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VORBEMERKUNGEN

Berufsfeld

Um der Breite des Berufsfeldes als Management von Kommunikationsprozessen
zwischen Organisationen und ihren verschiedenen (Teil-)6ffentlichkeiten gerecht
zu werden, bezeichnen wir es im Folgenden als ,PR/Kommunikation bzw. abgekurzt
,PR/Kom"*,

Aufbriiche

2021 ist in vielerlei Hinsicht ein Jahr der Aufbriiche, auch und ganz besonders fiir das
Berufsfeld. Aufbriiche sind drastische Veranderungen, deutlich gewordene Probleme
und Krisen. Es sind aber auch die Aufbriiche zu neuen Ideen und Zielen, Innovationen
und Impulse. Analog zum diesjahrigen Motto des Kommunikationskongresses 2021 greift
der vorliegende Band den Aspekt ,Aufbriiche” in seiner Bildsprache auf.

Sprache

Der vorliegenden Studie ist die geschlechtersensible Sprache ein Anliegen. Gleicher-
mafen soll sie der Anforderung der Leserinnen und Leser nach Prégnanz und Versténd-
lichkeit Rechnung tragen. Vor diesem Hintergrund sind allgemeine, tbergreifende Per-
sonenbezeichnungen im grammatikalisch jeweils zutreffenden und alle Geschlechter
umgreifenden Genus gehalten. Bei konkreten Rollen- und Personenbegriffen, bei denen
der Handlungstrager oder die Handlungstragerin als Individuum oder Gruppe von Indi-
viduen Gegenstand der Ausfiihrungen sind, wird deren Geschlechtlichkeit hingegen
angezeigt.
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Wandel des Berufsfeldes PR/Kom in Deutschland in hoher Prazision

ab. Auch in der vorliegenden Untersuchung soll es darum gehen, den
Berufsstand ausfiihrlich zu vermessen, gleichermalen aber auch mit

Blick auf die umfangreiche Datenlage der Vorstudien Vergleiche zu ziehen

und interessante wie markante Entwicklungen und vielfaltige Aufbriiche
nachzuzeichnen.




11 VORWORT DES HERAUSGEBERS

Zum siebten Mal legen wir eine Studie vor, die das Berufsfeld von Kommunikationsver-
antwortlichen in Unternehmen und Organisationen wissenschaftlich vermisst. In nun-
mehr 15 Jahren ist ein einmaliger Datenschatz gewachsen, mit dem sich Entwicklungen
in der professionellen Kommunikation in Deutschland tber die Zeit nachverfolgen las-
sen und Trends empirisch gesichert bestatigt oder relativiert werden kénnen.

Der Begriff ,Profession® im Titel der Studie war im Jahr 2005 ein Statement, denn ob
.Presse- und Offentlichkeitsarbeit’, wie man damals zumeist sagte, als Beruf mit spezi-
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durchaus noch diskutiert. Die vorliegende Ausgabe belegt eindriicklich, dass diese Dis-
kussion der Vergangenheit angehort.

AuRerordentlich interessant sind die Ergebnisse der Berufsfeldstudie 2021 auch mit
Blick auf die Ausnahmesituation der letzten eineinhalb Jahre. Dass Krisen meist auch
Chancen beinhalten, ist nichts Neues. Man muss sie nur auch ergreifen! Im Falle der
Corona-Pandemie ist das den Kommunikations-Teams eindriicklich gelungen: Die vor-

Co
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kation insgesamt einen entscheidenden Beitrag zur Krisenbewaltigung im jeweiligen
Unternehmen geleistet hat und noch leistet. Nach dieser Erfahrung rechnen zwei Drittel
der befragten Kommunikatorinnen und Kommunikatoren damit, dass der Bedeutungs-
gewinn ihrer Organisationseinheit nachhaltig sein wird.

Ob der Optimismus gerechtfertigt ist, werden wir dank der nachsten Berufsfeldstudie
erfahren, denn der BdKom (Bundesverband der Kommunikatoren e.V.) wird die regelma-
Rige wissenschaftliche Befragung des Berufsstands gemeinsam mit der Quadriga
Hochschule Berlin fortsetzen. Die Studie ist nicht nur eine wichtige Informationsquelle
fur die Verbandsarbeit, sie gibt auch Kolleginnen und Kollegen objektive Daten zur Ein-
schatzung aktueller Entwicklungen an die Hand und sorgt nicht zuletzt fiir eine gréRere
offentliche Sichtbarkeit unserer spannenden Profession.

Eine informative Lektiire wiinscht

Regine Kreitz
Prasidentin BdKom (Bundesverband der Kommunikatoren e. V.)
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1.2 VORWORT

2021 ist unbestritten ein Jahr der Aufbriiche. Die Corona-Pandemie hat unserer Gesell-

schaft ihre Verletzlichkeit aufgezeigt. Der Klimawandel erweist sich als Gegenstand

intensiver Diskussionen. Mit besonderer Vehemenz sind dabei auch Debatten und Kon-
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unserer Gesellschaft.

2021 hat aber auch eindrucksvoll gezeigt, wie weit Wissenschaft und Forschung vorange-
schritten sind, etwa mit Blick auf die beschleunigte Entwicklung von Impfstoffen. Es hat
gezeigt, zu welchen Anstrengungen, Veranderungen und eben auch Aufbriichen unsere
Gesellschaft in der Lage ist. Nicht zuletzt ist die Arbeitswelt nicht nur von Einschrankun-
gen, sondern auch von vielféaltigen Impulsen — etwa in punkto Digitalisierung — gepragt.
Wir alle nehmen diese Aufbriiche wahr. Fiir die im Bereich PR und Kommunikationsma-
nagement Tatigen sind sie dartber hinaus auch ureigenster Berufsgegenstand. Denn
Aufbriche sind immer auch kommunikative Herausforderungen.

Auch das Berufsfeld PR/Kom ist 2021 in vielerlei Hinsicht aufgebrochen. Das zeigen auch
die Ergebnisse unserer Berufsfeldstudie eindrucksvoll. Dabei ist die Profession insge-
samt durch ihre Briiche wie ihre Innovationskraft gekennzeichnet. PR/Kom ist ein etab-
liertes, aber in vielerlei Hinsicht noch junges Berufsfeld. Das Berufsfeld wachst, profes-
sionalisiert sich stetig, verandert sich dabei auch kontinuierlich.

Seit inzwischen 15 Jahren begleiten wir mit unserer Studienreihe diese dynamische aber
auch spannende Entwicklung. 2005 ist der damalige Bundesverband deutscher Pres-
sesprecher ebenfalls aufgebrochen, um gemeinsam mit den beiden Kommunikations-
wissenschaftlern Giinter Bentele und René Seidenglanz dieses Berufsfeld umfangreich
zu vermessen, seine Strukturen deutlich zu machen, Karrierewege von PR-Schaffenden
nachzuzeichnen, vor allem aber auch Veranderungen und Entwicklungen aufzuzeigen.

JProfession Pressesprecher” lautete in Analogie zum Verband der Titel der Stu-

die. Bereits damals wurde kontrovers Uiber die Namensgebung diskutiert. Schlief3-

lich umfasste das Berufsfeld zwar zu einem grof3en Teil, aber eben nicht ausschlielich
Sprecherinnen und Sprecher. Auch 2005 waren z. B. zahlreiche Public-Affairs-Spezialis-
ten oder Mitarbeiterkommunikatorinnen Mitglied im Berufsverband. Der Emanzipation
des Faches als strategische und ganzheitliche Kommunikationsfunktion hat der Verband
inzwischen mit seiner Umbenennung in ,,Bundesverband der Kommunikatoren* Rech-
nung getragen. Entsprechend hat auch die Studie ihren Namen aktualisiert.
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Geblieben ist aber ihr Charakter als der umfassendste und dauerhafteste PR-Berufs-
feldmonitor, der fir die Branche immer noch maf3gebend ist. Inzwischen sind auch
andere dem Vorbild unserer Studie gefolgt. Das ist gut so, macht es doch das Berufs-
feld und seine Entwicklungen transparenter und klarer. Das gilt fir die Berufstétigen
selbst und auch fiir all diejenigen, die sich fiir diese gesellschaftlich relevante Profes-
sion interessieren.

i< % % jam }éjyi% &T 0uv, 2099 2012, 2015, 2018 und 2021) bildet die
Professions-Studie Status und Wandel des Berufsfeldes PR/Kom in Deutschland in
hoher Prazision ab. Auch in der vorliegenden Untersuchung soll es darum gehen, den
Berufsstand ausfiihrlich zu vermessen, gleichermaf3en aber auch mit Blick auf die
umfangreiche Datenlage der Vorstudien Vergleich zu ziehen und interessante wie mar-
kante Entwicklungen nachzuzeichnen. Die aktuelle Studie beleuchtet dabei auch aus-
gewahlte aktuelle Trends (PR/Kom in der Corona-Pandemie) und Debatten (genderge-
rechte Sprache) und fokussiert in einem Schwerpunkt die Beziehungen zur — mittler-
weile eher unterschétzen — einstigen Kernzielgruppe: den Journalismus.

Insgesamt 1.554 PR-Schaffende aus Wirtschaft, Politik, Verwaltung, dem institutionellen
Sektor und dem Bereich der 6ffentlichen Willensbildung haben sich im Jahr 2021 betei-
ligt. Das macht die Professionsstudie wiederum zu einem der gro3ten Berufsfeldradare

und zeugt vom hohen Commitment unter den Branchenangehorigen. lhnen gilt ein ganz

besonderer Dank. Trotz all der Herausforderungen und Aufbriiche im Jahr 2021 haben sie

Zeit und Interesse gefunden, ihr Wissen und ihre Einschatzungen mit uns zu teilen.

Prof. Dr. René Seidenglanz

Dr. Ronny Fechner
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1.3 KERNERGEBNISSE

Das sind die wesentlichen Befunde und Entwicklungen der siebten Ausgabe der
BdKom-Berufsfeldstudie.

AM6E|}}e6%T é}éim %lj bTfatbjOeé}fai }yée Z %l %Z Tmj}y
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O PR/Kom entwickelt sich zu einer Profession im Sinne der Berufsfeldfor-
schung. Indikatoren dafir sind die Verwissenschaftlichung des Berufswis-
}i%}k ZT} qimT }yé Zi% jé%}fa eléiijmk }bjOeé}fa; & T €é0
dernder Wege fuir den Berufseinstieg und nicht zuletzt die Etablierung eines
6%}i%<&imci% yim 66faj% 0j y}<%imlce%Z%eé}}ilr

— -i%é&lim & ;mié&dm kangzeittrend nimmt die Anzahl von Personen, die zuvor
in anderen Berufen gearbeitet haben, ab. 36 Prozent der PR-Professionals beginnen
ihre Tatigkeit in dem Berufsfeld unmittelbar nach dem Studium bzw. der Ausbildung
— Tendenz steigend.

— Akademische Ausbildung: 93 Prozent verfligen iber einen Hochschulabschluss.
27 Prozent haben an einer Hochschule oder Universitat einen PR/Kom-Studiengang
absolviert.

— Zunahme einschlagiger Ausbildungen: 68 Prozent verfliigen tUber eine
4éx'6 8}bjOee}fa; e T €& T<86%r 76 yim E}yil j6<i%Zj -jé<imyé 7
weitesten verbreitet.

— 727 i%<Ecec}}<BE<i%Zi} % im 92 Prozent sehgnsichials Mittler zwischen

Organisation und Offentlichkeit und 87 Prozent als Managerin bzw. Manager von
Kommunikationsprozessen.

12
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@ Frauen stellen inzwischen nicht nur die deutliche Mehrheit im Berufsfeld PR/
Kom, auch auf den Fiihrungspositionen, wo Manner bislang noch iberreprasen-
<Bimc ATmi%k }fa éijf< }éfa Zéj ofaimir %ié Zim %iO0OTa %Il yjZt¢
eine erhebliche Liicke.

— Mehrheit: Nach der Jahrtausendwende waren die weiblichen Praktiker im Berufs-
feld noch knapp in der Unterzahl. Heute stellen PR-Frauen 62 Prozent der
Berufsfeldangehdorigen.

— Weiblicher Nachwuchs: Betrachtet man ausschlie3lich die Gruppe der
Unter-30-Jahrigen dominieren die Frauen mit einem Anteil von 83 Prozent
(vs. Ménner: 17 Prozent).

— Fuhrungsrolle: Lange Zeit waren Frauen benachteiligt, wenn es um die Beset-
zung der Fuhrungspositionen ging. Das hat sich geandert. Frauen haben heute glei-
che Karrierechancen. 58 Prozent der Gesamtleitungspositionen PR/Kom sind mit
Frauen besetzt und 60 Prozent der Bereichsleitungen. Statistisch gesehen hat das
eilfa ifac< T E Zéj %i}i<O %I }6 fajm b§8am %Ii}b6}é<€6% % j6%i%

— Gender-Pay-Gap: 25 Prozent der Frauen, aber nur vier Prozent der Manner arbeiten
Teilzeit. Aber auch unter denselben Voraussetzungen klafft noch immer eine Liicke
zwischen den Gehéltern der PR-Frauen und den auf den gleichen Positionen besser
bezahlten PR-Méannern. Unter Berlcksichtigung der in der Studie erhobenen Katego-
rien (Organisationstyp, -grof3e und -standort, Position, Berufserfahrung sowie Teil-
zeitbeschaftigung) betragt der Unterschied zwischen den Brutto-Jahresgehaltern von
PR-Mannern und -Frauen ca. 13.000 Euro. In Relation zum Durchschnittsgehalt fir
Vollzeitbeschéaftigte von 72.000 Euro (Median) entspricht das einer Differenz von 18
Prozent.?

13
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Krisen sind Hochzeiten der Organisationskommunikation. Denn ohne pro-
fessionelle Kommunikation mit allen Stakeholdern lassen sie sich nicht
bewaltigen. Im Zuge der Corona-Pandemie gelingt es der PR/Kom offen-
sichtlich nicht nur, einen wesentlichen Beitrag zum Umgang mit der Krise
zu leisten, sondern sie erfahrt dafir auch organisationsintern einen deutli-
chen Bedeutungszuwachs.

Helfer in der Not: 77 Prozent schatzen den PR/Kom-seitigen Beitrag an der Bewalti-
gung der Krise als hoch oder sehr hoch ein.

Stabile Strukturen: PR/Kom-Einheiten erweisen sich in Sachen Organisation und
bgam %l }6Aé; &< % éf T E Z&éj <jfawé}lfaijk bim}6%;j
als Uberwiegend krisenfest. Ihre Performance hat sich in der Krise nicht verschlech-
tert. Auch die Zusammenarbeit mit externen Stakeholdern funktioniert weitgehend
storungsfrei.

ociélim %1 Zim e67 ProZerit tegistrieren im Pandemieverlauf in inrer Orga-
nisation generell eine Bedeutungszunahme der PR/Kom. Das betrifft im besonderen
MaRe die interne Kommunikation.

PR/Kom als Krisengewinner: 58 Prozent betrachten die Pandemie eher als Chance
und weniger als Risiko. Weiterhin prognostizieren 55 Prozent einen nachhaltigen
Bedeutungsgewinn der Kommunikationsfunktion der jeweiligen Organisationen.

imAijé}c< }éfa T} *jélc %i}cmelim % Zim -6m6% TS mé}j
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') O Treiber der Digita!isi?rung. Mit Blick auf die I?_R/Kom fjat sich die Digi- )
— «<T é}éim %l Zim myijé<tbm60i}}i Z mfaT } b6}é«é¥% T E %j
I || | Leistungsparameter ausgewirkt. Dies fiihrt zu einer Verstetigung der
neu etablierten Strukturen und somit wahrscheinlich zu dauerhaften
Veranderungen.

— Impulse fur die Digitalisierung: 77 Prozent stellen in ihrer Organisation eine wach-
sende Bedeutung der fur die Digitalisierung bzw. Technologie verantwortlichen PR/
Kom-Bereiche fest.

— Umwalzung der Arbeitsorganisation: 37 Prozent waren vor der Krise gar nicht und
Ajecimi am60i%< % m IT%O %imienwOdj « & q6 [STEEfir -eami%Zz
Zi% em6fcié %Z iT%O; am60 %< gami Ii}T ¢« myjé«}0Ojéc & qb6

— Leistungssteigerung: Der Anteil der PR-Einheiten, die ihre Performance in der Krise
steigern konnten Uberwiegt gegeniiber denen mit Leistungsabfall.

— Dauerhafte Transformation: 84 Prozent prognostizieren eine nachhaltige Verlage-
rung eines Teils der teaminternen Kontakte (Meetings etc.) in den digitalen Raum.
77 Prozent erwarten dasselbe mit Blick auf die Ansprache externer Zielgruppen. Von
einer im Vergleich zum Vorkrisenniveau gesteigerten Nutzung digitaler Kollaborati-
onstools gehen 74 Prozent aus.

15
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J Verglichen mit den Vorjahren gelingt es der PR/Kom in einem hdheren
l } Tik }éfa é<éamim 6 %é T<«€%i% bTfa 6 bj<«ij%0O T%
N der eigenen Organisation zu beteiligen. Bisher klaffte in dieser Hinsicht
/// ’ eine nicht unerhebliche Liicke zwischen dem im Berufsfeld artikulierten
Anspruch und der Organisationspraxis.

— Geltung: 55 Prozent beraten ihre Organisationsleitung.

— F &% e 50 Prozent kdnnen Verbesserungsvorschlage organisationsintern
realisieren.

— Integration: Die ,gesamte Organisationskommunikation® ist zu 41 Prozent ausrei-
chend ,aufeinander abgestimmt®.

— ‘6 %eé T<éY%i %T}é} 6 40iRrozent der Organisationsleitungen haben ein
adaquates ,Verstandnis fur strategische und integrierte Kommunikation®.

j Anhand solcher Indikatoren lasst sich die zunehmende Realisierung des vom Berufs-
feld reklamierten Fiihrungsanspruches festmachen.
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Auf die Gehaltsentwicklung wirkt sich die Corona-Pandemie langst nicht so

%i1T<6% T } Aéj Z&j -6m<}faTE<«}8 %Z be%TwO mé}j 6% VYV
ter zeigen sich insgesamt stabil bzw. es gibt im Vergleich zur letzten Erhe-

y %l €% %eéi i% %imieéfai% }61Tm ejaT <}}<jélim %I1{%r

— Durchschnittsgehalter: PR-Schaffende auf einer Vollzeitposition verdienen 2021 im
Schnitt 72.000 Euro brutto im Jahr (Median). In GroRunternehmen (ab 5.000 Beschéaf-
tigten) sind es 100.000 Euro, bei mittleren Betrieben 80.000 Euro und bei kleineren
65.000 Euro. Bei Institutionen und Vereinen, Verbanden etc. betréagt das Brutto-Jah-
resgehalt (Median) 70.000 Euro.

— Jungste Entwicklungen: Rickblickend auf die letzten drei Jahre zeigen sich trotz der
Pandemie-Situation moderate Gehaltssteigerungen in einem Bereich von etwa sechs
Aam60i%«<r %i}6%Zim} bm6é<é&imc aTyi% %i}faeE<élc«i 6% Im61i% %
gerung liegt hier bei acht Prozent.

— «T%I10;é& <% | nUnabhdngjg vom Organisationstyp haben sich die Gehalter in den
letzten 14 Jahren positiv entwickelt. Allerdings zeichnen sich organisationsbezogen
deutliche Unterschiede ab. In Unternehmen wirkten sich die Krisen (insbesondere
2008/09, aber auch derzeit) zum Teil stark negativ auf die Gehaltsentwicklung aus,
wahrend Beschéftigte anderswo kaum tangiert waren.

17
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PR/Kom

Im Zuge gesellschaftlicher Veranderungen, aber auch der Entwicklung

& %im E}Ej Z aT< 4éx‘6 }ijé% Aéj Im bbj%}bj «m Zé&%im]
Zéj e T yAsSmZél jé< Zim %im é<«<j <i% zZ%E6mM T<é6%i% %.
Y %Zi%i% FME6 | %6% Z&%}yilr iE<im%ime ‘6 %é& T<€6%
Zusammenarbeit mit den klassischen journalistischen Massenmedien
%¥%imOeéfacyTmr

— Abwartstrend: 57 Prozent der PR-Schaffenden bestétigen den allgemeinen Bedeu-

tungsverlust vom klassischen Journalismus (Printmedien, TV, Horfunk bzw. die jewei-
ligen Online-Angebote). Als Hauptursachen werden der Verlust des Gate-Keeper-
Monopols sowie die begrenzte Reichweite ausgemacht.

— Kontaktreduzierung: Der Anteil der Befragten, die intensiv mit Medienvertreterinnen

und Medienvertretern zusammenarbeiten, hat sich innerhalb von neun Jahren von
32 auf 17 Prozent reduziert.

— Potenziale der Media Relations: 78 Prozent versprechen sich mit Blick auf die Reali-

sierung ihrer Organisationsziele einen hohen Erfolg, wenn sie klassischen journalis-
tischen Massenmedien Informationsangebote unterbreiten (schriftliche Mitteilun-
gen, Pressekonferenzen, personliche Gesprache etc.).

— Trust Building: Generell sehen 82 Prozent in nicht monetéren Interaktionen mit

potenziellen Multiplikatoren (Earned Media) das Mittel der Wahl zum Vertrauensauf-
bau. Damit werden vor allem die bezahlten Interaktionen (Paid Media) in den Schat-
ten gestellt.

— Professionelle Zusammenarbeit: 86 Prozent charakterisieren ihr Verhéltnis zum

18

Journalismus als gut. In mancher Hinsicht hat es sich sogar verbessert: Riickgang

Zim ‘mé<é& T% <jé Ajé}; %Ili%T jmk 6yjméefa éfajmk Eja jmyjaT
dalisierender Berichterstattung. 16 Prozent erleben Journalisten allerdings als

voreingenommen.
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21.DIE VERMESSUNG EINER PROFESSION

Die Vermessung eines Berufsstandes hat zu allererst das Ziel, moglichst préazise zu erfassen,
was eine Profession kennzeichnet. Dabei werden sowohl der aktuelle Status quo 2021 wie
auch wesentliche Trends und Entwicklungen uber die vergangenen Jahre hinsichtlich wesent-
licher Merkmale nachgezeichnet.

Zunachst muss aber erst einmal eingegrenzt werden, welche Bereiche und welche Personen-
kreise zu dem relevanten Berufsfeld gehdren. Von auf3en betrachtet zeichnet es sich durch
eine diffuse Struktur unterschiedlicher Aufgabenfelder aus. Und auch im Berufsstand selbst
existieren durchaus unterschiedliche Vorstellungen hierzu.

Zum Berufsfeld gehoren die klassische Position des Pressesprechers ebenso wie die einer

Social Media Fachkraft, die Gesamtleiterin Kommunikation, der Vice President Corporate Com -

munication, der Interessenvertreter, die Investor-Relations-Managerin, der Head of Content

6Z2im Z&éj -aijé% %6 T7éi%}< & aes¥iAIme66 r 7T} }<j<j -Tfa}c -Zi} bj Z;i}l
zierung und Ausdifferenzierung — und auch ein gewisser Hang zur Selbststilisierung — sorgen

E&m & im % | %{IméE&&fa j&¢i%r

~Kommunikationsmanagement, ,Offentlichkeitsarbeit* oder ,Public
“,u,_'\\‘ Relations" sind vermutlich diejenigen Oberbegriffe, welche die viel-
LA faltigen Aufgabenfelder der Disziplin am weitesten fassen kénnen.
4 T%% 1e%iéli% 7i6%6<66%i% E6 1{i%Z T jai}l«i% T
ment von Kommunikations- und Informationsprozessen zwischen
Organisationen und ihren internen und externen Teil6ffentlichkei-
ten — also Zielgruppen und Stakeholdern — gekennzeichnet wer-
den (vgl. Bentele 1997: 22f. und Grunig/Hunt 1984: 8). Eine solche
Tie%ec66% 6} yiA }}c Ajec TiETYI<k %Z }&i {%<}bméfa
und Ubergreifenden Anspruch, der im Berufsfeld mittlerweile Kon-
sens ist. Sie umfasst vor allem séamtliche Arbeitsfelder, die fiir die
Kommunikation mit unterschiedlichen Stakeholdern verant-
wortlich sind. Dazu gehoért die Presse- und Medienarbeit, die
sich an Journalisten richtet, genauso wie Interessenvertre-
QraEt tung, Public Affairs und Lobbyismus als an das politisch-
g { administrative System adressierte Kommunikation. Dazu

7]

R

gehoren gleichermalen Interne Kommunikation und Mar-

ketingkommunikation. Gerade bei den letzten Beispielen

wird deutlich, dass an den Randern der Profession Uber-
scheidungen mit anderen Berufsfeldern, etwa Personalma-
nagement oder dem Marketing bestehen. Die Studie bezieht aus

forschungspragmatischen Griinden die produktbezogen und im starkeren Ausmaf3
bim} T}é%i% ‘6 %é T<E6%IE % <86%i% -imy %lk jTm j<6%Il %Z *im

nicht mit ein.
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nition auch von Geschéftsfiihrern, Parteivorsitzenden oder Institutsdirektorinnen

geleistet, indem sie organisiert und strukturiert fir ihre Organisation kommuni-

zieren. In diesen Fallen kann man von ,funktionaler” PR sprechen. Das eigentliche

Berufsfeld PR/Kommunikationsmanagement umgreift jedoch nur solche Akteure, die

léfa 6% émilj%Zié%im -ié}; ZAT bSeyim 6&fa &< Zj iTWTIj %< 6% z%E
und Kommunikationsprozessen befassen.

06A6a Zim *imyT%Z}b6 é<é¢ T} T fa Zi - %}fa Zi} EemTiljyim} %26
chend konzentriert sich die Studienreihe auf das kommunikative Handeln von Unter-

nehmen und Organisationen der 6ffentlichen Meinungsbildung (Parteien, Vereine,

Verbande etc.).

7T%6% T }ijai%Z el}}c}éfa Zéj em %Z1j}T <ajéc Z2im 0¢ 2&j 2Zieé%eéimj%r F
Yi%eli% aim}6%i%k Aj faj €% 7 <}fa T%Z aT bcyjm ééfa €% O %6m 1i%T
sationen das Management von Informations- und Kommunikationsprozesse umset-

zen und steuern.

Im Folgenden verwenden wir der Einfachheit halber zur Bezeichnung des Berufsfel-
des die Abkurzung ,PR/Kom*“.




22METHODISCHES VORGEHEN UND
REPRASENTATIVITAT

Online-Befragung

2% 6% OAE}fai% jamETfa yiAeam«im -jé}i }i<Oc Zéj 0¢ Z&;%miéa; T} |
forschungslogischen Grinden (Minimierung der Reaktivitat durch etwaige Interviewer-Effekte)

auf die Methode der standardisierten Online-Befragung. 2021 behandelt sie acht Themen-

komplexe, zu denen in der Summe 59 Fragen gestellt wurden. Die Antworten wurden in 204

Variablen Uberfiihrt, welche Gegenstand einer deskriptiven und induktiven statistischen Aus-

wertung waren.

Fast 30.000 PR-Schaffende zur Befragung eingeladen

Dabei erhielten erstens alle Mitglieder des BdKom per E-Mail eine Einladung mit personali-
sierter Ansprache zur Teilnahme an der Studie mit einem exklusiven Zugangslink. Hinzukom-
men zweitens weitere Uber eine Datenbank erschlossene PR/Kom-Praktiker und -Praktike-
rinnen. In der Summe ergibt sich eine Stichprobe von 28.865 Kontakten. 2 Die erste Ansprache
erfolgte am 7. April.* Davon ausgehend erstreckte sich die Feldzeit Uiber einen Zeitraum von
jiam T } ES%E -6faj% — yé} jé%}fa éjt éfa zZi% r iTé y r
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Akzeptable Ricklaufquote

Die 1.524 auswertbaren Datensatze® entsprechen einer Riicklaufquote von 5,4 Prozent. ¢ In
€% im ZT<i%Ilj<méjyi%i% Ajé<k 6% Zim }éfa Z&é ii%}faij% }6A6a €% yijm
privaten Kontexten in einem zunehmenden Ausmaf? mit Umfragen konfrontiert sehen, darf
man als Berufsfeldforscher mit einem solchen Ergebnis zweifellos zufrieden sein, auch wenn
die Gesamtzahl der Teilnehmenden im Vergleich zu einigen Vorgangerstudien niedriger aus-
fallt. Die im konkreten Fall zufriedenstellende Ausschdpfungsquote wird hierfur als erster —
jedoch nicht hinreichender — Indikator fur die Datenqualitat erachtet (vgl. Blumenstiel/Gum-
mer 2015: 13f.). Unter den BdKom-Mitgliedern liegt sie sogar bei 12,9 Prozent — ein Indiz fur
ein hohes Engagement und einer starken Verbundenheit gegenuber inrem Verband. Entschei-
dender als die reine Ausschopfung sind fur die Beurteilung der Repréasentativitat die grund-
legende Beschaffenheit der Stichprobe in Relation zur Grundgesamtheit sowie die Gruinde fir
die Ausfalle.

5 Das entspricht allen Teilnehmenden, die mindestens die obligatorischen Fragen zum Organisationstyp, den PR/Kom-
ocm <« mMi% %Z Zim j€1i%i% yim €éfai% a46}é<66% yiT%<A6mcjc aTyi%r qéimyijé aT%Zj < j} }éfa
Trendstudie, die seit 2005 kontinuierlich beobachtet werden

6 Die Prozentangabe ist in Relation zum Brutto-Versand an 28.865 Kontakte zu lesen
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Uberreprasentation von statushohen
PR/Kom-Verantwortlichen

-8 yié ViZim %iEmTI %lk Zé; T E j6%im
ten Stichprobe zur Reprasentation einer Population
setzt, gilt es, sich im Vorfeld der Datenauswertung die
potenziellen Fehlerquellen zu vergegenwartigen (vgl.
dazu Zerback/Maurer 2014: 80ff.). Dahingehend las-
sen sich zundchst Coverage-Fehler in Anbetracht der
nicht klar abgrenzbaren Grundgesamtheit nicht aus-
schliel3en. Dies ist vor allem dadurch begriindet, dass
unter den Mitgliedern des BdKom uberdurchschnitt-
lich viele PR-Schaffende in Leitungspositionen orga-
nisiert sind. Sie dirften damit auch unter den Befrag-
ten stérker vertreten sein, als das im Berufsfeld insge-
samt der Fall ist. 7 Sieht man von diesem Punkt ab, diirfte die Stichprobe in ihren wesentlichen

Charakteristika nur marginal von der intendierten Grundgesamtheit aller PR/Kom-Praktiker

TyAijéfaij%r e jé6fadjécél e%eé éimec Z2éj AjecmijéfaiwuzZi A iT%i}lyijlfame
lichkeit, dass nicht relevante Merkmalstrager in die Stichprobe gelangt sind.

é}<|

Antwortverhalten, Reliabilitat, Validitat

¥6%milb6%}ishia im% A mZ; &c j6%im | <85°6%<T «30«mT«jié&j Z % §%1
und Erinnerung an die Teilnahme) sowie Incentivierung (Bereitstellung der Untersuchungser-

gebnisse) begegnet. Ungeachtet dessen gibt es bei Online-Befragungen immer ein nicht uner-

ajy éfaij} Y} TET% %é<s 2'6 b j««<& }Ee j* %Z z<j 3¥6%milb6%}j Z yy
lassen einzelner Fragen). Entscheidend ist, dass die Ausfalle zufallig zustande kommen — also

%eéfac YE}¢j T<&}fajm ¥T<m }8%Zr b&m «j<O«jnPiduriGigherypgder%; % Oj&fa;
Reliabilitat und Validitat wurden ebenfalls entsprechende MalRnahmen (u.a. einfach verstand-

liche Fragestellungen, situative Randomisierung der Antwortmdglichkeiten, um Priméreffekte

zu vermeiden) ergriffen.
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Reprasentativitat der Studie

Schlussendlich ist es bei Online-Befragungen generell ,praktisch unméglich, eine echte

Zufallsstichprobe zu erzielen, so dass die Stichprobenqualitat jeweils kritisch hinterfragt wer-

den muss" (Baur/Florian 2009: 123). Das wurde weiter oben getan und festgestellt, dass die

16 67 7T<i%yT}é} — yiée O ET }yiZé%i<i% }Ee % Z mfa ¥6%mij}b6%}i -
kung durchaus aussagekraftige Riickschlisse zulassen diirfte. Das legitimiert den Einsatz infe-
mi%O}«Tcé}cé}faim jéc«ci O ma Tweedéim %l Zim -Tam}fajé% éfa jéc !
06i%ee T%O«jlctk %ir jyZrj or

Insgesamt lasst sich vor diesem Hintergrund den Studienergebnissen eine begrenzte Repra-
sentativitat beimessen. Die im Folgenden dargestellten Befunde eréffnen tiefgehende Einbli-
cke in die strukturelle Beschaffenheit des Berufsfeldes. Die Stabilitét zentraler demo  graphi-
scher Ergebnisse Uber die Jahre hinweg, in denen die Studie durchgefiihrt wurde, beweist
zusatzlich, dass die Ergebnisse durchaus Erklarungskraft fur tatséchliche Strukturen im Berufs-
feld haben. Mit einem breit gefacherten Themenspektrum sowie einer hohen Teilnehmerzahl
handelt es sich um die mit Abstand umfassendste PR/Kom-Berufsfeldstudie in Deutschland.
Sie ist damit auch in punkto Reprasentativitat und Aussagekraft anderen einschlagigen Moni-
toren voraus.
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23 TEILNEHMERFELD

76i ‘T«jl6meéj 8ImIT%E}T<€6%}<Eb” imET}}<k 6y Z&j bié %ia-i%Zi% €% :
nehmen, im 6ffentlichen Sektor fir Behdrden oder staatliche Einrichtungen, oder im Bereich

Zim 1i}i }fATE< éfai% -& (%lyée Z %ik O %ijélbéj E&m ATm¢jéi{% 6ZiI
Prozent — das entspricht knapp der Halfte des Teilnehmerfeldes — kommunizieren im Auf-

trag von Unternehmen. 33 Prozent — also ein Drittel — sind fur staatliche Einrichtungen oder

offentliche Institutionen tétig. Die restlichen 19 Prozent gestalten die Kommunikation von

*Iimi€%i%k *imye%Zi% %Z T%Zimi% TmiT%&}T«<66%i% Zim CEE|{%«< &fa

Reprasentation der verschiedenen gesellschaftlichen Teilbereiche

Verband, Organisation

der Interessenvertretung 64% Unternehmen
Verein 23%
Partei 1% Finanz-, Kredit- und
Sonstige 12% Versicherungssektor 15%
Total 100% Informationstechr?ologie
und Telekommunikation 9%
1.554 Falle Gesundheits-, Veterinar-
Institutionen und Sozialwesen 8%
Energie und Versorgung 7%
lokale oder regionale Automobilindustrie
Ebene 35% (inkl. Zulieferer) 5%
Landesebene 44% Sonstige 56%
Bundesebene 21% Total 100%
Total 100%

Befragte aus Unternehmen

7T} 0bj «<m Zim % Zim 0<éfabm6yj mijbme}i%<&im<i% -ém<}faTE<«}ymT
das Finanz-, Kredit- und Versicherungswesen mit 15 Prozent den grof3ten Anteil aufweist. Alle

anderen Branchen liegen unter zehn Prozent. Insofern handelt es sich um einen akzeptablen

@ im}fawéc Zi} -ém<}faTE<}}i <6m}r

Befragte aus Institutionen

Die im Sample représentierten Organisationen des Bundes, der Lander, Landkreise, Kommu-
nen, Organisationen der Exekutive, Legislative, Judikative, offentliche Hochschulen und Kul-
tureinrichtungen sind in erster Linie auf der Landes- (44 Prozent), aber auch auf der Bundes-

(21 Prozent) oder lokalen bzw. regionalen Ebene (35 Prozent) angesiedelt.
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Befragte aus Organisationen der 6ffentlichen Willensbildung

7im %imijéfa Zim CEEi%«< éfaj% -& (%}yé Z %l }i<Oc}éfa O- yjewTaj (
Zi%i% *imye%Zi% O }T % Z amé60 i%«<+k Aéj {<AT -ém<«}faTE<«}S %Z %
Gewerkschaften. Hinzu kommen Vereine (23 Prozent) und Parteien (ein Prozent) sowie diverse

T%Zimj Aéj i<AT Aj <3 6Zim -6a ETam<}6miT%é}T<é66%%r

Organisationsgrof3e

Fur die spéater untersuchte interne Differenzierung von PR/Kom-Einheiten (Aufbau, Hierar-
chien, Ressourcen etc.) spielt auch die GréRe der Gesamtorganisation eine Rolle, welche an
der Anzahl der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter (fortan abgekirzt: MA) bemessen wird. Um
einen guten Querschnitt der PR/Kom-Berufes zu zeichnen, ist es wichtig, dass kleinere und
groflRere Organisationen gleichermalen reprasentiert sind. Das ist offensichtlich gelungen:
Jeweils flinfzehn Prozent der Teilnehmenden kommunizieren fur Organisationen mit weni-

ger als 50 bzw. mindestens 10.000 MA. Auch féllt die prozentuale Verteilung der Gro3enklas-
sen relativ ausgeglichen aus. Eine durchschnittliche Organisation hat 500 bis 999 Beschaftigte
(Median)®.

Funf Organisationscluster

Fur eine differenzierte Betrachtung der Berufsfelds bietet es sich an, aus dem Organisations-
typ und der OrganisationsgréRe eine Cluster-Variable zu bilden. Um eine ausgewogene Groi3e
der jeweiligen Cluster zu gewahrleisten, wurde das Berufsfeld in die folgenden funf Gruppen
segmentiert:

— Kleinunternehmen & Mittelstand (bis 499 MA): 17 Prozent
— Mittlere Unternehmen (500 bis 4.999 MA): 16 Prozent

— GrofRRunternehmen (ab 5.000 MA): 15 Prozent

— Institutionen: 33 Prozent

— Verein, Verband etc.: 19 Prozent

Die funf Organisationscluster dienen als zentrale unabhangige Variable fur Querschnittsver-
gleiche. Situationsabhéangig werden im Zuge der deskriptiven und induktiven Auswertungen
dariiber hinaus aber auch andere interessante Beziehungen und Zusammenhénge untersucht.
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Herkunft der Befragten

Die Herkunft der Befragten entspricht vermutlich weitgehend der Verteilung in PR-Einheiten
in Organisationszentralen innerhalb der Bundesrepublik. Regional konzentriert sich das Teil-
nehmerfeld mit einem Anteil von 73 Prozent in den alten Bundeslandern. Berlin kommt auf

14 Prozent. Die neuen Bundeslander fallen mit einem Anteil von sieben Prozent weniger ins

Gewicht.
Schleswig-Holstein: 3%
qT y mizj 9
I — Mecklenburg-Vorpommern: 1%
%mi j%tj r—
Niedersachsen: 5% I %im %] 9
- Brandenburg: 1%
— Sachsen-Anhalt: 1%
Nordrhein-Westfalen: 19 %
T— . Thuringen: 1%
Sachsen: 3%
Hessen: 11 %
Rheinland-Pfalz: 3% .
10
Saarland: 1% —
Baden-Wiirttemberg: 13 %
Bayern: 13 %
bmTiij 8§2% Aj faim €ijié6% }é%Z 0éi yilfaeE<éics” %T}é}] %+ £ r

Alle 16 Bundeslander sind in der Stichprobe vertreten. Die meisten Teilnehmenden kommen
T} ¥6mMZmaijé%s-il<ET % 2 am60ij%c<ek %im 6% Z 4am60i%cek BTEim%
temberg (13 Prozent) und Hessen (11 Prozent). Hinzu kommen einige deutschsprachige PR/

Kom-Praktiker aus Osterreich und der Schweiz (sechs Prozent).
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Die Professionalitdt des Berufsfeldes und seine Professionalisierung
ist Gegenstand umfangreicher Debatten. Verstarkte Bemihungen
Om 0«T%ZTmZé}éim %I %Z a& T é<e<}}éfajm %
sind als Phase der Professionalisierung in Deutschland seit den 70er
Jahren erkennbar. Das &uflert sich u.a. in Bemihungen zum Aufbau von
Standesorganisationen, der Etablierung von Ausbildungsstandards
%Z 6% j&%im %6m T | TE Zim T TZj é}fai%
0j Y}mi&iE&6%T

A\ "\a: e
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Vom Bauch zum Kopf

In der hier wiederholt vorgenommenen Vermessung des Berufsfeldes, welche eine sys-
tematische Auseinandersetzung mit dem Status quo, aktuellen Entwicklungen und

THIEME}<EIi% pmi%Z} yié%aT <j<k }béjlj « }éfa Zéj *imAé}}i%}faT
1i% §}iT<S6ESbT%<}"§76}06b 6% 2760&;m ek Z&j 1jAé}}im THi% -
agierte, wider. Es handelt sich demzufolge um einen Ausdruck von berufsstandischem
0f YI<yiA }}<}ié%k ZT} }éfa e OAé}fai% 6% Ajé<i% pijé % j<Ty &jn
um einen wichtigen Beitrag fiir dessen Professionalisierung.

Mensch im Mittelpunkt

Fm}cim % T Eb % < Zim Zj<Té &éim<i% }ie%T%Zim}i<O %Il &c Zj
Mensch bzw. diejenigen Personen, welche in Organisationen beschaftigt werden, um
%cim} fa %itmj %T%<; pe<él j6<i% T }O 8yi%r } Zim }6086 6ié}f
setzt das die geneigte Leserin bzw. den geneigten Leser zunéchst erst einmal auf die so
1i%T%%<j i€ M63Fyi%ik A6 6% yim €éfaj '6%«<iE<j i€%Iljyicci<i z%Z
%1i% %6 Oéjaj%r 060&T |} qT%Z; % e}}c }éfa %éfac 6} Clc Yl
Zii}68Fyi%is %Z 1i}i }fATE< &fai% A }T i%ae%lii% ZiT m63Fyi%;:
ATy ¥%iméimi% Aém Ze. 6mMiIT%E}T<«<6meé}fai% Z rTr yim%Ta i 6%
Zié%éimdi% EITyi% 6% %imaTy Zim ViAjé é1i% TmiT%é}T<86% %
6fai% eTa (%yiZéwl %l1i% ZO0r%tr 18y %l 6%}i%<&imc<im &6 j%yé
Blick.

Was kennzeichnet also die Frauen und Manner, die das Berufsfeld mit Leben erfullen?

Einige davon haben uns dankenswerterweise im Folgenden einen wertvollen Einblick in

dami% yim ééfaj% <Tlk Zi% *im T E }6A&; Zi% T < i % 0<T%Z &
7T} im Cl éfac €% Zi<Té& é&jm<j %i}famijéy %l Zim }bmel %l 6%
dem Blickwinkel der Berufstatigen selbst.

Einblicke ins Berufsleben

} Fm}<¢i} E6 }}éimc< ZT} ‘Thé<i Zéj yim 6éfai% 46}é<66%i% 2%
T% bg8am %1}%imT%<A6mc %ie Zim 4e3amT <& imé%%i% %Z amT <&
A lce%Zél j6<j%r %}fa éiti%Z ljac i} 1 jéfa Zmjé ZT} %im E}E; Z
Zi% pmi%Z} %Tfar 7€ (%<}fajeZi%Zi% ofa TIA6m«; T «<ij% bj é%é&]
m %l %Z &m6E[}}€6%T &}éim %Il Zi} yim €éfaj% qT%Zj }+ -aTmT «j
Ei 2 &< Zj -aTmT <jm j6%im am6E}}é6% &}c 6% 6%} ;%c<éimcj} 0j
nachsten Punkt herausgearbeitet wird.
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Keine klassische Profession sondern ...

0j y}miZi%Z aT%Zi < i} }éfa yijé Zim aéx‘'6 %éfac i€%; Am6E|}}&6
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... eine Profession neuen Typs

0fa }}i%wZ éfa &}« Z&j 4éx'6 Tyim T fa Ajé« jam T} jé%i 6}; %}T
T%Zim %imAT%Z<m yim é&fajm pecél j8<j%r *&j jam aT< }&; }éfa &¢
O je%j Zéwximleedéeim<«i%k Tmyjé<lc<ié il T EljyT «<i% %im E}E| Z |%
}faeiZi%i objO&éT Z6}0éb €%i% ET}}cr z Alj Zi}}i% aTyi% }éfa 6¢
<Ebé}faj z%}cm (%«<j %Z jj<a6Zi%k €% A&}}i%}faTE«< &faim ‘T%6%
cAi6mi<8}fa E %Zé&im<j} bTfaAé}}i% aijmT }ljyé Zjcr -jé<imaé% jEé&}é
}fai} 0 yIcyiA }}<}ie%k Aj faj} 6% 0<T%Zi}6mIiT%eé}T<66% % Aéj Z;j
<i% AémZ %Z 6% O0< Z8i% Aéj Zim %6m &ili%Zi% éami%- }Zm f &é%.
}i% Ajélc %i%<i | Z i Ve Zim aéx‘'6 ZilaTy Zi% 0<T<} j6%im §4amé6
bEb}" O r

Spannende Gehaltsfrage

Bei jeder systematischen Auseinandersetzung mit den in einem bestimmten Berufsfeld
VilfaeE<&i<i% 4im}6%i% ZTmE %T<«<§m &éfa 8% % &f T E-28;] é%T%O
i€« %efac Eja j%r *6m Zim %iT%<A6m< %1 Zim OAj€E; 6} }bT%% %7
yiZz6fa O %efalc im}< 8% T Zéj *6mT }}i<O %i1i% — }bméfa Zé&j *imy
%im myjéc}Ojé< 62i j 2*6 § ¥}r pjé Ojéce — yjemTfaci<c AimZ{%r

€< Zim %<¢im} fa %l Zimyim é6fai% A EméiZi%ajéc %6m Zi qé%«<in

lung der Work-Life-Balance schlief3t das erste unserer fiinf thematisch ausgerichteten
‘Théc«jr
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31 POSITION UND AUFGABEN DER
BEFRAGTEN

Leader im Fokus
Die vorliegende Studie zeigt zweierlei.

Erstens dominieren unter den Befragten Personen, die Leitungsfunktionen bekleiden.

am60i%« aTyi% Zéj ei}T < jé< %l ZESWE am60i%«< yiZ6fa % m Y%¢
i€%im ¥&iZim T}} %liek ame60i%c< 8<% j6%i% pjé yimiéfa ZA&j
iiZéi%Tmyjécer

Das hangt zum einen mit der Befragung selbst zusammen, ¥ T imZé%I1} T fa &< Zim }bj
Oeélfai% — }iam [é€%<jé é1i% — o«cm <« m Zi} %im E}Ei Zij}r F} Oj
<j%} T fak ZT}} ié% Im6tim pjé Zi} bj Zi} 6% ié%i% %NZ jé%}
yilcé < AemZr 7T%6% }i<Oi% }éfa % m Aj%él; yi}6%Zim} Iim6%; aéx
i%<}bmifai%Zim aim}6%T Zif i Tyr




Funktion der Teilnehmenden und Umfang der Personalverantwortung

Personalverantwortung bei Gesamt-
oder Teilbereichsleitung

— 6a%j A4im}6%T %imT%<A6mc« %lj 9

— yé} ij 9
— yé} i yo9
— yé} ij 9
— Y&} ij y9
—  E%Zi}<i%} ij v

I Gesamtleitung
Gesamtleitung eines Standortes/einer Niederlassung
ci&c %I €%} bié yimjéfa}

B em bbi%3k piT & 6Zim am6y| <« jé< %l

keine Leitungsfunktion

bmTiij §8qTyi% 0&i €% *jé< %I}E % <86% €% %is -8 %éi j jé<Tmyjécim }é%Z %<im zamim *imT %«

eiZim j E<i% bg8am %1} mTE« &< ej}T <8 6Zim pjé yimjéfa)jé< %l }é%
TmMyié<imé%%i% 6Zim jé<Tmyjé<im Z mOj i+ %c<im}l<i <«r FMATmM<« %I
Zim FE%O; e bEimé%n%i% yOAr FE%O; e bEimk 1i%T Aéi T fa ZT} 1
4im}6%T %imT%<A6me %I THijy 6fa %6% Zim TmiT%e}T<66%}imCHj T
b %Tfa ‘i%ZT w 2z Yk yw bx £yky or 2% 6% imi% TmiT%E}T<E6%
T fa i€%imij 4ésSpiT }r

¥ % am60 %< Zim ej}T <3 %Z pjé yimjéfa}l j6«<imé%%i% %Z § jé<im
sonalverantwortung. Im Durchschnitt liegt die Anzahl der unterstellten MA bei drei

ZiiZ6T%er am60i%«<« Zim pié %ija i%Zi{%k Aj faj i6%i% ei}T <8 %Z
Aemci%k E§ami% TEé T }éijyi% i Z r s Tmcé or



Presse- und Medienarbeit als dominierendes Arbeitsfeld

z A l}ce%Zél jéclyimiéfa Zim sjécim %Z *j€<imé%%i% é&ji< ET}c &
iiZéi%Tmyjéc Z amé60Oi%«s }6AE; 6% OAjé %L6% Zmijé be % Z&j &9
Z am60%«<er 0j <i%im }<jai% }é; Zi% %imjéfai% iTm j<é%Ii8§ %Zx
%6 T<86% Z am60i%cek A4y éf EETém} Z &am60 %«<ek *imcmeéijy} ¢
%Z z%Y%i}<6m &j T<86%} %6m ZESWE am60i%«<er 7T} ZEmME«j 6% jm
Z&ili imiéfaj 6% Zi% yiAié é1i% TmIT%eE}T«<66%i% %&fa< Zim &é>
yifa%écc roor

Verantwortungsbereiche der PR/Kom-Leader

Presse- und Medienarbeit 93%
z%<im%j ‘6 % é
iTm [<é%Iis§ %Zx6Zim ‘ %Zi% 6
Vertriebskommunikation

Public Affairs

Investor Relations

bmTijj 8b&m Aj faj %imjéfaj }é%Z 0&j €% zamim TmiT%&E}T<E6% %imT%<A6m<« éfas” ZjjamETfa




78 pbié %ia %Zi% 6a%j 6Zim TE& T &<em bbij%3k piT $ 6Zim amé}
E6 }}éimi% }éfa T ae @1}<ij% T E amij}}i3 %Z |iZéi%TmyjécZ y am6
8% Im6F; €6 | }béj « ZTm8yim aé%T } Z&j €%<im%bi ‘6 - %é& T<66% 7
i jefalAie}; iime%ii% o<i i%Aimc Zim (Tm j<6%i§ %Zx6Zim * %Zi%
am60O(%«ek 6% a4y éf EETém} Z am60i%c<ek Zim *imcméjy} 6 %é
Z2%%i}<6m &j T<86%} }&ja< T%k ZT}} i} }éfa aéjmyjé %eéfac Zi% ‘in

Zé; ée%Zim Zim ZT} %im E}Ej Z Zié%éimi%Zi% pe<él jé<i% aTwZ;j

Tatigkeitsbereiche der PR/Kom-Schaffenden ohne Leitungsfunktion
Presse- und Medienarbeit 80%

z%<im%j ‘6 % é
iTm [<6%Ii8§ %Zx6Zim ‘' %Zi% 6

Vertriebskommunikation

Public Affairs

Investor Relations 2%

bmTiij 82% Aj fai% %imiéfai% Zim aéx'6 }e%Z 0&j <e<élsu ZijamETfa%i%% %1i% Cl éfa- %T}e}

%i€& Zim {Tm j<€%I8§ %Z *imcméjy} 6 %é T<66% aT%Zj < i} }éfa €% O&; im bbi%yiO61i{%i}
Ej Z 4éx‘6 r



32 eFOo-qeF-qpo” ¥7
ALTERSVERTEILUNG

‘6 %6 T<«<é6%)Eeadl jé< WZ 726; O %j0Oéja %I} TWTIi %< %6<Ai%
‘6 bi<i%0Oi% AimZi% T} dcem (% Zi} Ajéy éfai% ej}fa jfa<} 2é&} «é

GWZ cEiyi} E%Z YV Kk T T 6<6xF%] T%Z k AT} bmT % €% Zim p:
€< €& %im E}Ej Z bmeZi}<é%éimcr ¥6fa %6m OAT%O&]l «Tamj% }Ta
bT i — 1i%T im €% §bmj %Z éfa jé<}ET j'reimTZ; 2&;j 1}}<T<«« %

%i% 06E<30 & } yOAr Zim ZT é< jé%ajmijai%zZi é b 60é<¢; Z %O e}
i} a%i% ZilaTy T% «jTZim}aébso & } T%lij jk aé%Zimj 4éx'6 Sbm
‘Tmmeéimj jé<im IT%O %Tfa 6yj% O i<<im% Z%1l r bmCa éfa y j
grundsatzlich falsch, aber auch nicht mehr generalisierbar.

*im < &fa }béj i% }6 faj ‘ é}faji} €% Zim amTE&} aj <j ié%i O %ija
€6 jr FewZi <&l AéjZim &}< (€% }jé< «TamOja%«i% O yi6yTfac<jy
Zi} %im EYEj Zi}r 7TTY ViZi <i<j i6%i i T%<é<T<8%| 76 6%T%O %L6% £
Ei%Zi% — 6% pmi%Zk Zim }éfa %Tai®0 €% T % Ajl< 6fai% *e%?”Z
amerikanische Berufsfeld dem deutschen dahingehend etwa zehn Jahre voraus war.

Nachhaltige Feminisierung

‘mécé}fa A mZj ZTyié yi6yTfaci<k 8%A8;Eim% Zim
auch qualitativ steigt — das heif3t, in welchem Mafe Frauen
T fa 6% b8am %I1}b6}6<€6% % 1] T%Ii%r 7T}} e%
AmT <& ijm 1ili%8yim éamij %«<jé& é&-bj Z ae é&ijm
m %Ii}b6}é<e6%i% yj i€Zij<i%k &if }€fa }<Tm &
1fai% FEEj <i% im emi% Z20r%r je%%im & %;m
0fa%eécc e ¢im %Z aT«i% jam %im E}mETam %]
Gleichermaf3en aber wurden durchaus strukturelle
Benachteiligungen von Frauen erkannt. Bentele
i<r TrZy j EEre 6Z{%«6e0&im¢i% %61
bT & 6i%b T% %I yOAr Zéj %i<mj %I Zj
%i% ‘€%Zimyjé O 1 jéfa Eja (%Zi% bj
Modellen, welche eine bessere Vereinbarkeit
%6% bT & 6 %Z %im E jm Cl éfai% /
T} gé%wZim %I} Im8%Z; E&m Zi% E}<é
bmT % €% b&8am %I}b6}&<€6% %’




KOMMUNIKATION ALS BERUF: ZEICHEN DES WANDELS

Geschlecht der Teilnehmenden 2005 bis 2021
yye
V9
V9
y9
y9
V9
§y9
y9
V9

V9

V9
yy yy yy y y y 2021

bmTiij 8%écci Ijyi% 0&j zam ei}fé\/;fa<2lﬂ)%rm%ﬁ}éﬁs}i%iyyéinimkh%r ky% 1k
n r k% r k % r

1 12 12

Berufsfeld PR/Kom ist heute weiblich dominiert

j€< % €f T E ES8m ZT} «Tam § %6m €il{%Zi% 7T<j% O-élc }éfak ZT}

Ei Z OTa i% etél jam Zi%% yj bmelj%r 0&j }<i i% jam T-} Zmijé& b§?9

Ei Zi}Zim T < % 0< Z2&j 2 &am60|%«<s — je%%im aé%Iljli% %6fa j

b8%E<«i Z &amB®jl%@m6b6b6me6%i% yjlce<éic €% Ij}fa jFa<cim}bjOee

< %1 Zim Zim o0<éfabmbyj O Iim %Zi &i1i%Zi% ‘6%<T <ZT<i%yT% 7 &
am60i%«cer

i6< % €f T E Z&j *6mie%liim}c Z&{% Z2%{%<j i i<t T r yy }Are Z&i}im
bi 6%éléim %l}cmi%Z & %im EYEj Z jé6%Zm f }%6 %TfaOiéfa%i%r
bmT {%T%<jé & bj Z %6fa yjé am60O|%«r 0fa6% €% Zim b6 ij}c Z&
immiéfacr 7éi}im pmi%Z }i<O«j }éfa T i% E6 1i%Zi% 0¢< Z&{% %Ta< 6

AZi liyi% }ifa} %iEmTi<j yié eij}fa ifa< §Zé%im}" T%k ET % }<T<&}<&}fa ZTaim %éfac< €%} e

%<im Zi% jé<l é{Zim% Zi} %Z'6 }e%Z ae%iili% am60i%<« bmT % %Z am60i%«< je% %imr
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Alter der Teilnehmenden nach Geschlecht

yeTami %Z

y yel
y yé} . 39%

v ye} 26%

ye)  eT 17%

y9 yyo
B Fraven Manner

bmTijj §%écci 1iyi% 0éj zam ej}fa jfac T%r %éci ljyi% 0éj zam
%T}E}) %+ = ry

Feminisierung setzt sich weiter fort

7T}} }éfa Zéj 8bj é%éléim %I Zi} bj Zi} A

ter fortsetzen wird, zeigt auch ein Blick auf

28 T < i% ATa i% O *jmae <%é} %6%

Frauen und Mé&nnern in den verschiedenen

Alterskohorten. Unter den jungeren Jahrgan-

gen dominieren Frauen am starksten. Bei den

Seeameéli% }éjac }éfa 6% T%% Z ame60;9
Zil<i%} ES%E bmT % Z &amé60%«<s 1{1i%8yim
Zim ‘6a6mej Zim y y&} Seeaméli% }é%Z i}
Z  Y)r am6Oj%«<er fa €% Zi% ‘6a6m«<iY

y& yéy § 72 w%)r am6 0%« %Z Y&y

Seeameéli% Z )r Am60O | %<ce y jBY;|
Zé&j bmT % Tm é% Zim yimOTa r Fm]

i€% i «im %6% y eTami% jamc« }éfa
das Geschlechterverhaltnis um. Faktisch
AimZi% Z6m« yiZ6fa %éj- ‘6 %é Té

6%} T%TIiim 6% Ty}ljayTmim A  %E« T |
dem Berufsfeld ausscheiden.



Funktion der Teilnehmenden nach Geschlecht

ei}T <« jéc %l aex 42%
ci6c %Il (€%} pié yimjéfa 40%
em bbi%&k piT § 6Zim am 36%
keine Leitungsfunktion 26%
vy9 yyo
B Fraven Manner

bmTiij 8%éc<ci Iijyi% 0&i zam ej}fa ifa< T%r qTyi% 068 €% *jéc< I}E % <66% €%%is” %T}é}] %+ *

Frauen auf der Leitungsebene

%i«cmTfaci< T% ZT} ej}fa jfa< Zim pjé %ja %Zi% %Z éamj yiAje &l
tion, zeigt sich, dass die Frauen das Berufsfeld zwar zahlenmaRig dominieren, sie in

@) T<é6% ZTO Tyim €% Zi% 6yim}<i% b§am %I1}b6}6<E6%i% Zim aéx"
<Bimc }é%Z Z-aéKspij}<w -mT im} *+ £yk w bx £yky or qT%Zj < i} }éfa
lilfa jfa<im}ibjOéélfai% %im E}Ej ZE6m}fa %l jamETfa-yj6yTfacj<j
y éf }éjaj bmCa éfa y « }6 1i%T%%<j% e T}}§-ié 6%ISFEE|; « Zem %
YiZi <i%k ZT}} %&i | 4éx'6 SbmT (% yjé Fm & % Zim ‘Tmméimj jé<j
Ae%ZyTmi ge%Zim%eél}}i }<61i%r

Uberwinden Frauen die glaserne Decke?

76 %6m €ili%Zi% 7T<i% }bmifai% €% T%Zimj obmTfajr AATm }<ja
76 €%6im<ij% %im E}Ej Z Zmié ei}T <8 6Zim pjé yimijéfa} jé<imé%%;?
6Zim pjé yimjéfa} jé«im 1jlij%8yimr %ijé& Zim }ibTmT<i% %i<mTfa< %I
6a6m<ij% %im}lfaAewnzZi% Zéi lilfa ifa<}}bjOéé}fai% 76EEimi%0i% 3
Zi<i% 46}8<86% % AjecijainZ yOAr }e%nZ }&; O &é%Zi}< }«<T<é}<é}fa %
Zb+ xyky or TEE;{%}éfac éfa Oed % €% im}cim «€%é; ZT} «<im yOAr
i} 28 %iti<O %l Zim 4éx'6 $b§am %I1}b6}é<86% % ljack %éfac Tyinm
Die jungeren PR-Schaffenden — unter denen Frauen am stérksten vertreten sind — iber-

nehmen seltener Leitungsfunktionen.

i< % éf T E Z&j eéibme}%«<T<86% %6% bmT % %Z ie%%im%b T E b§
fur das Feld der PR damit eine Gleichstellung der Geschlechter konstatieren.
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3.3 AKADEMISIERUNG

7T}) ié% T TZi é}faim vyifa }} & %im E}Ei Z O 0«<T%ZTmZmijbjmc«
T%ii 6EEj%}éfac éfar 7T} Ojélc¢; }éfa 6% 7 <}fa T%Z yimjé<} é%
it aeimO im}ci YE}<j T<&}faj %<im} fa %1i% iTy Z rTr 6% %ifain
7ii}x7Cy im j Erer

Berufsfeld nahezu vollstdndig akademisiert

b§m ZT} «Tam ViOBEEimc éCcciim Z yyVj V » Zi% TZj é}éim %I
bm6yij aT bcyjm ééfajm 4eSamT <& mé%%i% %Z SAmT <& im €% qT
g liyi% jZél éfa 6% am60 %< Z&éj qT b3 6Zim &iT }fa | %Z Aj

ZT} yé«m T} éami% acCfal«i% %é Z %I1}Ty}fa }} T%r am6 0%« a
}<« Zéim< — ZTm %<¢im Ee <« T fa Zéj em bbj Zim bm6 6%é&im<i% %in
T <i }ifay ameOj%«er

Akademisierungsgrad im Berufsfeld 2005 bis 2021

1 ~1 = ~ ~—} h—'\ h-‘\
87% 88% 91% 90% 91% 93% 93%

2005 2007 2009 2012 2015 2018 2021

Miai%Z %6% Z2i% yilé%%i%Z &< Zj «Tam Yy %6m &jli%Zi% 7T«
reihe hat sich der Akademisierungsgrad nach der Jahrtausendwende sukzessive weiter
imacCac<r *imES§i«ij% ZT T } %6fa ame60O (%« 8yim [€%i% q6fa}fa T
dieser Anteil bis heute nahezu halbiert.

7im acfalq %eé Z %i}Tylfa }} %Z Zim yim €éfaj %Tf Im6 %Z ae%
zusammen. So haben Quereinsteiger und Quereinsteigerinnen seltener eine akademi-

}fai lyé Z %l Ty}6 %éimec ZO0 § am60i%<s T} T | 28iyi%éli%k Z«
‘6 30 <6m <e<él }ewnzZ 720 Am60%<er %<im Zi% jai T &1ij% jTm j«
bm6é} éjlc Zim TZj é}éim %I}IimTZ yié am60 %<k %<«im Zi% ja;
cmi<im% yjé amé60i%c« %Z %<im Zi% j8%}<é1i% -8}}i%}faTE« jm¢
%i% 6lé}faimAijéli yié yy ame6Oj%«r
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In allen fiinf hier betrachteten Organisationsclustern fallt der Akademisierungsgrad
ea% é6fa a6fa T }r b&m ¥éfaclc Z&im<j yil<iaj% Z&i yil<i% -aT%fi% T

€% (6% i% %Z B }<e%Zé}fai% %<im%ija %r 7i%%6fay éf % }i
Zim bié %ia i%Zi% %}imim %<im} fa %1 T E €% q6fas 6Zim bTfa}

Studienschwerpunkte 2007 bis 2021

43%

42%

43%
40% 39%
37%
2%
24% 23%
19% 2% a0%
16%
15% 14% 14% 13%
10%

2007 2009 2012 2015 2018 2021

W ocZe Zim eié}i}sx060&T A&}}i%}fAaTE«i% T timj
‘6 %6E T<66%)}EX|iZE{%AE}}{%IfATEkk 4y 60&}cé k +6 mWT &}cé
Il wirtschaftswissenschatftiiches Studium

sonstiges Studium

bmTiij §%é<ci 1iyi% 0éj T%k €% Aj faj bTfaljyéjc< 0éj j€% 0« Z2& Z é< q6fas yOAr bTfaa6efalfa
ij yifa }}e Ty}6 %2éimc aTyj%r" % TR %j 1%r kK %ryk% r yk % r k % T

Zunahme kommunikationswissenschaftlicher bzw. publizistischer Abschliisse

Blickt man gezielt auf den Gegenstand der jeweiligen akademischen Ausbildungen,

ZT%% Ej}<élc }&fa Zim }jéc Zj «Tam Vyy im i%%yTmj 1jé}<j}8 yOAr }
faj be } O %ija i%Zr 7T} 1é <« 26m T | E8m Zéj }fa6% & im é% Z;m
Tyim T fa ESm Zéj FES*6 m%T 8}<86%%i% %Z $+6 mM%BT &}<¢i%r z% yjé
yOAr am60 %« €% Tylilfa 6}}i%i} 0« Z& Zim ‘6 %é T<66%)}3 627
senschaft, Publizistik, Journalistik oder eines anderen Bereichs der Geistes-/Sozialwis-

senschaften vorweisen. Gleichzeitlich haben vor allem die rechtswissenschaftlichen Stu-

Z28i%le%li T% %iZ; <« %1 %im 6mj%k AT} }éfa €% Zim m8§f e éli% %i
§169%}<&1j} 0< Z& " e tim<r 7im %<j& Zi} <ifa%e&}fai% 6Z2im %T< mA¢
0¢ 728 Yk Zim aéim jyi%ET } &< jé%iimjfa%ic 8}<k &jic }jéc yy }<T
sechs bis acht Prozent.
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Verstarkte Nachfrage kommunikationswissenschaftlicher und publizistischer
Expertise in der Wirtschaft

76 -em<}faTE< yi}i<Oc %T T%<j| 4éx‘'6 $46}6<E86% % yj%6mO 1< &«
V16 %i%<€% %% Zim ‘6 %é T<86%}S 6Z2im [iZéi%Aé}}i%}faTE«k &
%T é}<é Z &am60i%<s — ImCtimj %<im%ija % ZTy j6%im 4im}6%T
A6%T } &<} Z&8im¢i% %-+im% Z am60i%c«ek Aeami%Z 2&; ‘6 %é
Institutionen sowie der Vereine, Verbande etc. vermehrt Uber eine universitére oder
Fachhochschulausbildung in einem sonstigen Bereich der Geistes-/Sozialwissenschaf-

<i% %BimES8Ii% Z6% yiéZi% - }<im% O }T %] ame60i%«cer

Studienschwerpunkte nach Organisationsclustern

yy9
34% 53
42%
47% 50%

%
=

y9
Kleinunternehmen mittlere GroB- Institutionen Vereine,
& Mittelstand Unternehmen unternehmen Verbande etc.
(bis 499 MA) (500 bis 4.999 MA) (ab 5.000 MA)

W ocZé Zimei&}i}sx0606T Aé}}i%}faTE«i% T +imjlll wirtschaftswissenschaftiches Studium

6 %6 T<EB%}SX|iZE[%AE}}%IFATEK 4y 608}<é K  6somstigls Sfudium

bmTijj §%écci 1iyi% 0éi T%k €% Aj fa;j bTfaljyéj«< 0éj €% 0« Z& Z &< q6fas yOAr bTfaaefalf
Ti y}fa }}e Ty}6 “%éimc aTyi%r %

Die Unterschiede zwischen Organisationsclustern }é%Z a6fa }éi%éé T%« Z-aéKspi}
-mT jm} *+ £yk w bt £yky er

.Der aufmerksamen Leserin bzw. dem aufmerksamen Leser werden an dieser Stelle erstmalig Rundungsfehler auffallen
Das Runden auf ganze Prozentwerte erleichtert die Lektlre, reduziert aber die Genauigkeit und fihrt bei einzelnen Auswer-
< %I1i% ZTO k ZT}} Yéfa é% Zim o | %éfac1i%T yy am60i%«< mijyi%r
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7T} ejlfa ifac Zim pjé %ia %Zi% Aém < }éfa % m %Aj}i%<«< éfa T E
diengange aus. So lasst sich bei der Alterskohorte der mindestens 50-Jahrigen beobach-

<j%k ZT}} ‘6 %é T<66%} T%TIim j6% — jaim &é<Zi e%% éfaj% ej}
Ziiertes — wirtschaftswissenschaftliches, technisches oder juristisches Studium absol-

Y%eimeci%k Aeami%Z }éfa ‘6 %é T<66%} T%TIimé%%i% yjne6mO lc jé!
sozialwissenschaftlichen Studium gewidmet haben. In allen anderen Altersklassen ega-

lisieren sich die Geschlechterdifferenzen.

Kommunikationswissenschaftlicher oder publizistischer Fokus
jungerer Praktikerinnen und Praktiker

bT<lefa éfa ZEmME«j ZT} «<«<im Zim %<}fajéZi%Z; bT <6m }jé%k &c Zj
lfaéizZ éfaj ofaAimb % <}ij<O %l Tiljy éf®qny éefmq%épldge E<j Zim
TE& T Seedméii% T E j6% 0¢ Z& Zim ‘6 %é T<66%}S 6Zim |iZ&;Y
day e0é}cé k 6 mMmT é}<é O m&f Z &am60i%«cer %<im Zi% &E%Zi}<iY¥
iZel éfa am60i%«r 7TESm Ee < é% Z&j}im em bbj Zim- %<jé Zjm
6faj% Z ame60i%ce %Z <ifa%né}fasx%T< mAe}}i%}faTE« éfai% y}f
*iml jéfa O Zi% %<im3 ySeeaméii% Zie% yOAr Oja% ame60i%«<s §yim
aus. Die technisch- und naturwissenschaftlichen Abschliisse fasst die links stehende

yyé Z %I T } §}6%}<81j} 0¢< Z2é =~ O YT i%r %<im Zi% y§ yé&} Seeami
rum dominieren die sonstigen geistes- und sozialwissenschaftlichen Studiengénge mit

8% %<é %B6% am60i%«<« Zj < 6faim T } &% yiZim T%Zimi% <im]

4éx‘'6 8}bjOeelfaj g6falfa T }yé Z %i

Die jingeren Praktikerinnen und Praktiker haben in der Regel nicht irgendein kommuni-
T<66%}AE}} | %}fATE« éfaj} 6Zim b y e0&}<&}faj} 06« Z& -Ty}6 %é&imck
Zéimcj 4éx'6 §}bjOeeé}faj g6fayfa T }yé Z %l &< jé%}fa eléli% z%a
solcher erfolgreich abgeschlossenen Studiengange ist in den jiingeren Jahrgangen

ZZim TEé T Seeameéli%j am60 ;% «¥ }@dW &R kW «-mT ajim} *+ £yk w
bt £yky « T} 8% Zi% € <imij% Z § «Tamj %Z e <jm]j ame6O%<er 7imj

m %l — & <Tam §y }<Tmcj<j T% Zim %é%im}écec «jéb0O&1 Zim Zj <}f
}ce%Ze&lj 4éx'6 30« Z&i%hDbyEfac« EEm Z&; AamBE|}}&6%T &€}éim %Il Zim
Oeélfai% %im E}T }yé Z %Ir géimyjé aT%Zi < i} }éfa %iyi% Zi 1i%;l

rungstrend um einen weiteren Indikator fur die fortschreitende Professionalisierung des
Berufsfeldes.
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34 PROFESSIONALISIERUNG

Die Professionalitat des Berufsfeldes und seine Professionalisierung ist Gegenstand

umfangreicher Debatten. Verstarkte Bemiihungen zur Standardisierung und Qualitats-

léfaim %l yim ééfaijm pe<él j6<j% }é%Z T } 4aT}j Zim &m6E}}é6%
land seit den 70er Jahren erkennbar. Das auf3ert sich u.a. in Bemuhungen zum Aufbau

von Standesorganisationen, der Etablierung von Ausbildungsstandards und in einer vor

T i TEZimTTZié}fai% Fyi%i }<T<<@%Zi%Zi% 0j y}«mjéiE&6%t

i€« % 6f T E Z&j %im E}cecéli% }j y}< T}}i% }éfa T }ljai%zZ T} y
16} fai% am6E|}}e6%}IE6mM}fa %l ZOr%r €Cecdim jer T r <y j VEEre j
mente ableiten, welche eine Professionalisierung im Feld signalisieren. Im Rahmen der

vorliegenden Studie wird keine abschlieBende Bewertung des Professionalisierungsgra-

Zi} Zim 4éx‘'6 %6mij%6 i%r %I1iTfacic< Zi}}i% 1éyc< j} OA{j86Ei }JEmji
welche die erfolgreichen Professionalisierungsbestrebungen unterstreichen.

Akademisierung als Zeichen fortschreitender Professionalisierung

0i Y}« Aj%% ZT} 6%AaT < éfaj 6bj «m Zim Ty}6 %&im<j% 0< Z&j%le¢
2%l r ylfa%éce r ek e}}cléefa zéi O %ia %Zi TZi 8Yéim %l Zi} ¢
z%Z6 T<6m E§m Zéj E6m<}famié«<i%Zj &m6E|}}e6%T &}éim %l Z2i} %
O T 1imTZj Zéj aéx'6 §}bjOéé}faj g6falfa T }yé Z %l €% Zi% y§¢
onen weit verbreitet ist. Auf diesem Weg oder durch eine langjéahrige Berufserfahrung

imAemy %} é%}fa eléli} bTfaAe}}i% }6Aé; T%Ijjél%j<i-0Tfa 6 bj«
onsfahigkeit signalisieren individuelle Professionalitat.

4aéex‘'6 3}bjOeélfai }8 %Z -ié«imyé Z %i AémZ 6y éiT<6mél}fa

%ijléfac %é&; Ee <élim qimT }E6mZim %I1i% Z mfa 7éié<T é}éim %
%ilfa i el %l %Z }jé%im }bjOéélfaj% 46}6<66% T% Zim emi% O}
<866% %Z AEEi%«< 6fa jé< 8} 4éx'6 &% yi}6%Zimim -jé}; %6% *;me
ocm <« mi% %Z am60i}}i% yi<m6EE|%r e jéfaim Tti% AémzZ ZT} %
4ex'6 SOfATEEi%Zi% & im ymijécimr

76 yé) 6% 726&; gim eTam; %6fa Ajéc himymijéci<i %%Ta jk Z&i}j
C%%<j% mEG6 Imjéfa T (6% T E %T}é} émij%ZAé; IiTm<j<im ‘6 ¥
bewaltigt werden, war schon damals Fiktion und besitzt heute keine Legitimation mehr.

4ex‘'6 6} }i yl<¥rimlce%Z éfa €% }Yyé Z %llyim Ek }6 A& i} T i
fessionen fiir sich reklamieren. Die Notwendigkeit lebenslangen Lernens scheint gerade

aufgrund der massiven Veranderungen im Feld essenziell zu sein. Dabei reicht es nicht

iam T}k T 6% T E Zéj bmT <é}faj FmETam %i O }j<0j%k 0¢T«Zj
eim%bi% %Z bim T%i%«<j -jé<imi T 6é60&éim %Il dééfacr 7T} 1é& <« E§m
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a6aj} bTfaAe}}i%k }bjOée}fa; bTfa 6 bj<i%0O }6A&; €%<j j <j i %b-
%emT }}i<Oi%k %Z ESm 4éx‘'6 T } Zi% 1{i%T%%<i% em8%Zi% iTHO y

Fewlfa elélj %im E}i T éé T<€6%i% %imaTmmi% T E a6a; ¥e%;T

Die Studienreihe ermittelt in regelméafigen Abstanden die Verbreitung verschiedener

iCl éfa j6<j% Z;} ié%}fa eléli% ‘6 bj<i%OimAimy}r 7TO 1jaCmi% &9
1fai% OTa mjéfa 6maTwZi%i% jCl éfa jé<j%k ZT} %6<Aj%Z&l; qT%
}ce%Zé1i% 0¢c 26i%1e%li% 6Zim T } 0faAimb % <« 6Zim pi-& yimjéfa év
}cZé O im im%i%r <im%T<é¥% ZTO 6 % %éj Ee <élj-A }T<OT }yé
1 j86¢i%Zj aéx'6 8 m}i %Z $-jé<imyé Z %lij%es 6Zim T fa ZT} 4&x'6 3*¢
16%}<él; 4éx'6 8}bjOeeélfaj %im E}T }yé Z %ii% 6%EmMTIjr

g aTyi% é%}Ii}T « Aam60i%c« Zim %BiEMTI<i% &é%Zi}l<i%} ié%i 2&;}
1i%6 j%r z%}1i}T < aT< }éfa Zim %<& }jé< yy jmacCa<k imaTmme«
Z mfaT } acaimj ¥é¥%iTr

*imymijé< %1 4éx'6 s}bjOeéé}lfaim %im E}i T €& T<86%i% Vyy Vyé} ¥y

2005 2007 2009 2012 2015 2018 2021
A %Ta j Zim a&mT <& im &< jé%}fa eiéljm 4éx‘'6 §a T éé T<E6%
TTY ViZi <i<]
. 4éx'6 §}bjO6e}fai% q6falfa }< Z& 6Zim
4éx'6 S0faAimb % < & g6fa}fa }<« Zé yOAr %0 %{% aex'6 30i 6%Tm%
oder
—  4éx‘'6 8A }T<OT }yé Z %l Zyim E}yil jé<i%Zi * m}ik -jé<imyé Z %lie 6Zim

—  4éx'6 §*6 6%<«TméTc yOAr }6%}<éiim 4éx'6 3}bjO&éé}faij% %im E}T }yé Z %I
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AABYfai% Zi% %<im}faéiZ &éfai% TmIT%E}T<E6%}f }<im% léy«< j}
%e<im}faé;Z; ae%wléfac é6fa Zi} *6maTwZi%}ié%} é%im aéx'6 §}b;(
<86% Z-a8K3pj}e<w bt £yky or * Tm }fajé%<k ZT}} Z6mck A6 }E}«j Tcé&
%Z 6%}fa elélj -jécimyé Z %1 1i}j<Oc AémZk T fa €% bm6E}}&6Y
%6% ‘6 %é T<66% jEé}<éimc %Z % Zim €jlij T fa imE6 Imjéfajm
Fé% T%Iij %Zi} z%<imi}}j T% Zim ETfa é6fai% -jé<imi%<Aéf %l %
1ili%8yim ae &1 &< j6%im T%Ilj %Z{% -im<}fae<O® %I Zi} bTfajlk jé
%6% O0faC%Aj«cim Tfaim% 6Zim bm8a}<8f }Zémj <6mij% %Z }fa éf
‘6 %é T«<é6% j€%ajmr

FE% Aj}i%c< éfaijmem %Z ESm Zé; O %ia %Z jé%}fa elélj% a T éé
Z8ME«j Z&j F<Ty &im %I %6% é1i%}<e%Z81i% 4&x'6 $0< Z&{%ie%Iii%
bméwT«i% q6fa}lfa (% Z%Ilr y}lfa%weéce r e« }jé%k A6yjé i} }éfa }fa
weiteren Indikator fiir die Professionalisierung des Berufsfeldes handelt. Ausgehend
%6% Zi% %6m &i1i%Zi% 7T<i% aT< }éfa Zim %<jé& Zim y}6 %i%<Y
}fai% 0¢ 28 %IT%I} 6% Z2i% j<O¢i% %j % *Tami% %Taji® %imZmié
am60i%<« imE6 Iimjéfa 6% aéex'6 §}bjOéée}faj} qg6fa}jfa }« zé Ty
ame60 %<« & <Tam § or

*imymié< %1 %im}faéiZi%im %im E}i T 66 T<€6% ;%

37%

27%

26%

20%

17%

12%



PR/Kom-Zusatzausbildungen stehen hoch im Kurs

Aam60i%<« Zim %BiEmTI<i% aTyi% 6% OA&}fai% €% yim E}yil €<%z
“%eime %Z J6fa }6 6% %&; % be % Aimc%6 | A }T<OI T 66 T<&6% %

Fé% aex'6 samT <& C%%i% T < j am60i%<« L6mAjE}i%r ¥T« mij
eTa % j6%i} €% Zim &jlj &mOimi% amT <& } T%Iljjél%i<i% & T éé
%TfaaT <61 T} yié j6%im %6 Aim<&li% AmTEE}T }yé Z %l & eTa i%
Z +am60i%«cer AAC E am60i%«< yi} faci% j€%j g6falfa i %Z aTyi%

4éx'6 §}bjOeé}fai% o< Zéi%}faAimb % < yj jlc 6Zim O &é%Zi}< ié%0Oj
B¢ (%<Ibmifai%wZi% z%aT <% yi} facr %é} O m F<Ty €éim %1 Zim jél;j
0¢ Zéi%le%lj ATm Z&i} Zéi 6% Oél; jCl é6fa jé<k 6% %é%imlécem; &
miT 8}éimi%r z% Zim %ijyi%T% }<jai%Zi% emTé 6 <« Zéj} Z mfa jé
gebung des ltems zum Ausdruck.

FEY% *6 6%<TmMET<« €% j€%im V6 MmWT é}<8}fai% &iZT «<86%k Aj faj} vy
den absolviert haben, vermittelt fir das journalistische Wirken notwendige Fahigkeiten,

Z6i T fayié Zim Fm}<¢i %Il %6% -6%<j%< 6Zim yié& Zim A }T i%Tmyj
cmi<im% ZiiZ&T &j T<é6%}s a& Emijéfa }ew’Zr €% aex'6 §}bjOee}f.
delt es sich jedoch nicht.

7TO bT}l<k ZT}} %éim %6% ES%E Zim j6%}<61i% §6 m%T &}<&}fai% *
Mé%%i% O %6m T fa & <6 mWwT &} } 1iTmyiéci< aTyi% Z &am60O|%«<er
A4eXx'6 S*imT%<A6me< 6fai% }<i < 2T} Y6 m%BT &}<&}fa; *6 6%<TméT< ja
}faié% %1 ZTm Z-aéK&pit«w -mT jm}x*+ xyr w b+ +yky or %jé}bé; }A
1fa6% & im &% Zim a4éx‘'6 3pe<éli{% jZ&l éfa ESWE am60i%<« ZTmT E
ce%il}favéccaiml j6fa — j<AT 6% & T<é6% O Zi% Tami% yy Z2 &
ZyiAije } Aam60i%ce — «mécc ZT} y6 M%T €}<é}faj *6 6%<«<TméTc & jn

Zunehmend bessere Vorbereitung auf PR/Kom-Tatigkeit
AT i%ET}}i%Z 6 (% & im jam amT <& imé%%i% %Z &mT <& jm &

6fa E %Zéim<i em %ZAE}}i% %Z éZiT imAjé}i ié%im FZei T<i% bm
tung im Berufsfeld an bzw. holen dies im Bedarfsfall berufsbegleitend nach.
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Weniger Quereinsteigerinnen und Quereinsteiger

Die fortschreitende Professionalisierung aufert sich auch im immer kleiner werdenden
%<j& Zim @ mjié%}<jélimé%%i% yOAr @ mjé%}<jélimr 06 TI im
+am60i%<« %Z aT< }éfaye} y TE am60i%<« mijZz Oé&jm«r

%<j& yim 8&fajm & mié%}<jelimé%%i% %Z @ mjé%l}<jélim yy ye}

2009 2012 2015 2018 2021
Quereinsteigerinnen & Quereinsteiger 75% 1% 67% 63% 64% \l/

100% 100% 100% 100% 100%

Marketing-, Vertriebsexperten & Marketing-, 17% 16% 15% 15% 13%
Vertriebsexpertinnen etc. N

Basis: n = 2.272 2.386 2432 1.551 1.536

bmTiij 8-i faj yim ééfaj pecél jé< aTyi% 0éj ATamij%6 %k yj%6m 0éj & % mijéfa Zim aex's6

7T Zim A 1T%l O %im EYEj Z 6EEi% é€}<k }<jac< i} Im %Z}ecO éfa y;
6% 4éx‘'6 Specdi j6< T%O }cmiyi%r pié Ajé}i A mZi% %Z AimZi%
Fachkréafte aus dem Journalismus rekrutiert. Es zeichnet sich jedoch eine — wenngleich

6ZimT<i — m8f e élji Fu<Aéf %Il Tyr e jéfaj} 1é <« E&m bTfa meE
iTm j<8%Ilk *imcméjyk &m6Z <3iT%TIlj %<k -imy %l %Z *im T E}EC




Z&i}i YiéZi% %im E}Iim bbj% ES8m Z&; %i}i<O %Il %6% a4&x'6 $0<j % )
Tfack éjl< €% %yj«mTfa< Zi} eda% éfaij% aTwZAim &éfaj% EITyi%

%l %Z ‘6 %E T<E86% Y%6% -6%<j%<e T E Zim qT%Zr

z T<i i% 0T b Ajé}i% FES6 m%T 6}<ij% yOAr 3¢6 m%T €}<€%%i%
%-oim [6%i% %<jé& 6% yOAr am60i%« T Er -jé«imj }ifa}y ame0O;
-8} %YfATE« %Z Z&j Syméii% ame60i%« T } 6% }6%}<éli% %im E
gimc }éfa Zim %<jé Zim @ mjé%}<jélim T E ameOi%«r 7T} yiZi <
am60i%<« Zim pié& %id i%Zi% }e%Z yimjé<} éam 1i}T <j} %im E} jyi¥

b % <66% <e<él %Z aTyi% %6fa %éi j8%i TZimj pec<él jé«< T }lj8y«r

i8¢ 1%Ta i Zim FE36 m%T €}<i% yOAr §¢6 m%T €}<6% %% %ia i% T
4ex'6 Specéli %Z & mjé%}<iélim yOAr @ mjé%}<iélimé%%i% %Ta;C
A}T<OT }yé Z %1% €% %}bm far FmMATm< %I}l et aTyi% Z&; [&€}<¢|%
Medienvertreter ein redaktionelles Volontariat absolviert.

ciAje ) B%Zil<i%)} 8% Tméc«i Zim T }}fa éif éfa é% Zjm a4éx‘6 Spec
4éx'6 $amT «<é Ty}6 “éimc Z &am60i%«<ek T% j€%im g6fa}fa  aex'
ame60 %< 6Z2im Zi% %im E & &Ta (% €%} *6 6%<«<Tmé&T<} jm im%bc 2

Quereinsteigern und Quereinsteigerinnen fallt dieser Anteil deutlich geringer aus. Das

untermauert nochmals, dass die nachlassende Prasenz von Quereinsteigern, die in der

eili 8yim jé%; bT}}i%T i% }yé Z %li% %imE8§Ii%k 6% Ajécimij} z¢
schreitende Professionalisierung des Berufsfeldes darstellt.

< 6 < i} 8% Zim -ém<}faTE« }él%ee T%< }j <i%im-O yim ééfaj%
1i% Z-aéKspilew -mT jm}z*+ 2yk w b+ yky or 7im %<& Zim pié& %;j:
%im E} jyi% T }}fa éitft éfa 6% 4éx'6 546}6<66% (% <e<8l-ATmj%k yj e
Oi%« Z%}r Aam60i%< €% Zi% *imié%i%k *imye%Zi% j«fr %Z y a4mé6
%i%er ‘ j€%imj %Z &< imj %<im%ia i% Zyé} r jé<Tmyjécime yT j
TE jaj T élj iTm j<8%i8 %Z *imcméijy}iEbim<j%k am6Z- <« T%TIimé%?
ETfa j<«<iZ &amé60ij%«<er z %imjéfa Zim CEE %< éfai% -€¢ [%}yé Z %
EfASCEE %< 6faij% 0j <6m aé%I1ili% }<jai% jaj T élj jiZéi%%imcmj<jl
Bimamicim é¢ 8% %<jé %6% yOAr ame6O %« a6fa & * m}r

AAEYIfai% Zi% ViAie 61i% *imT%<A6mc %lilyimiéfaj% yOAr pecél jé«?
fai% %Tf Im6 %Z T}}i% }éfa aé%liili% (€% Im %Z ili%Zi% A }T %
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Wachsende Berufserfahrung

78 pié %ia %Zi% Zim T < i% %im E}Ej Z}< Z&; }Yé%Z & 7 mfalf
Z2iiZeT%]j eTamijer 7T }&fa Z&; %<im} fa %Il }cem ijm T% -4éx'6 3%
m %Ii}b6}E<e6%i% méfaci<k ATm j€% aCajmj} 7 mfa}fauweé«}T «im C
O«éfabméyj aTyi% yimijé<} éami% r kn MomalalTdet;din foitge« r
famécci%i} <«im &< jam %im E}imETam %I j6%ajm Z'6mmj T<&6%
m+ £tyk w b yky er

Durchschnittliche Berufserfahrung in Jahren (arithmetisches Mittel) 2005 bis 2021

Jahr 2005 2007 2009 2012 2015 2018 2021
Mittelwert ky k yky yk k k k
Basis n = r r r r r r

7 %BaP-

ié<l 8iZime

z% Zim O0<éfabm6yj léy< i} bmT <8}fa (€% iEmTIi<j 6a%; %im E}j
Am60O|%«er 78 Z mfalfavécc éfaj pe<él jé< & %im E}Ej Z} &jm«
Zim ce%li}}fa%éccbimlbj <é%j aTyi% }éfa Zéi %im E}imEFam %I %
<8}j Zim ‘6 %é T<6mé%%i% %Z ‘6 %eE T6mi% }jéc Zim-amj éimj
éfa imacCac«r

Z% em6t %<im%ia % ZTy ryyy i « Ee <« Z&; Z mfa}fa%é« éfaj %j
ACfa}«i% T }r 7T} 1é <« E&m Z&j 6yim}<i% A4éx'6 §«;TZim Z& 7 mfalf
1i%T }6 Aéj EEm Z&; je%ETfai% jé<Tmyijécim yOAr jé<Tmyié<imé%?9
A6mec %lj] k eTamjer

A *iml j6faj z% i8%imi% %Z &< imi% %<m%ia % Z é< Aj%eél
Z&i ei}T < jé¢im %Z ej}T <« j6<imé%%i% & 7 mfalfarné«c k e<Tamj
GiEimi%<i% %Z €iEimi%<«<é%%i% Yk Tam & 7&i%}«r fa Zé;j aex'
von Vereinen, Verbanden etc. verfligen tber vergleichsweise viel Berufserfahrung. Bei

Zi% ei}T <« jé<im% %Z ei}T <« jé<imé%%i% }é%Z i} yié}béj }Ajé}; |




Berufserfahrung in Jahren (verschiedene Lageparameter) 2005 bis 2021

45 42

Maximalwert

Berufserfahrung in Jahren

rae Tmeé Z am60%« Zim Sumesy

re Tm<é Zy amé6Oi%«< Zim JEie

re Tmeé Z amé60i%«< Zim

bmTlij 8-6; T%Ilj }6%Z 0éj }fa6% & &aéx'6 §%im E}Ej Z <e<éls” %T}e}] % r

%i<mTfac<i< T% Z&; F%<A&f %Il Zim %im E}imETam %I 1{%T jmk }6 )
%6% Y%Eim ‘6 %e T<6mi% yOAr ‘6 %é T<6meé%%i% Z r & Tmeé « yim
IT%O; 71 TZ;i &€ %im E}E; Z T <8%r 7&; qe E<j ZiiZ&T%s Tmyjéci< }fac
Ei Z %Z ZT} imETami%}<j *&mn&f £ y6dTmMmkéEs +Tamj 4éx‘6 Specél j
zuriick.

‘i€%; c6ySg6bbimSii%<«<T é<ec«

Wahrend die Berufserfahrung im Feld ein recht deutliches kontinuierliches Wachstum

imMETami% aT<k Ojéfa%ijc< }éfa €< % éf T E Zéj pecél j6}ZT im T E Zj
6% }cj<8limk Tyim Zi%%6fa €% pmi%Z %Tfa 6yi% Tyr § Tmyjécjc 2
yimjé<} €%Zil<i%} }ifa} Z%}r y j ¥éim %}r §y | ESBE %}r § j %Léime
A46}E<86%Tr 7im jé<<i Aijmec 6% k Ee <« 8% %yij«mTfac< é%élim aéx'6 §

T Aimc &éjicyjé eTami% — j<AT} ImCtim T }r 7éi}i %iE %Zj }bmjfa;
q6bbim3ij%«<T é<e<r 7&j pmj j 1ili%8&yim Zi myjé<cijyim %Tmééimc T jr
yae%iél jé< 66 TmIT%E}T<E6%}f }<im Zi8%ET <6méj | %6%Tw b+ k
7éi *imAije ZT imTE ZimT«< i (% aéx‘'6 30<j | &jl< 6% em6f %<im%i:

mi% %Z ZT €< j€% «Tam %«<im Zi ej}T «Z mfa}favwécr z% }«TT< éfajY
Z%}<B¢ <B6%(% }E%Z j} AéiZim K %Z 6% TmiT%eé}T<é6%i% Zim CEE|
Z %1 }61Tm k Tamjr 7T} T%% j6%im}ié<} T% j€%im Iimé%iimi% -jfa
i6%im aCajmi% A EméiZi%ajé<k Tyim T faT% T%lj %Zi% E}«gji} Ci
i<O¢imi} Ybmeéfack ZT}} &< O %ija {%Z jam *jé< %I}3 %Z-b§am %li}%im
Z2i%0&; }i <i%im Zim <6y IjAjfa}j <« AémZ ZéT%Il 6mmij T<é6% p %Tfa
bt +yky er

§ 7T} Zméccj @ Tmeé j%<}bméfac1i%T Z; -imc<k E§m Zi% 1é <k ZT}} im i%<AjZim IimCfim 6Zim
%cim}ei% am60 %<« 8%im T E}<ié1i{%Z %Tfa emCtj 1i6mZ%i<i% 7T<j%mjéaj &}cr
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BERUFSVERSTANDNIS

78 yim%Ta i Zim *imT%<A6m« %l ES§m Z&j ‘6 %é& T<66% j6%im r
6% Y%&j im & qé%léfac €% a6fajbjOeeél}faj o«j im %i}3 %Z jT%T
ist man sich im Berufsfeld vermutlich einig. Doch im Detail vereinigt sie zahllose Aufga-

Vi%Ei Zim %Z pec<él jé<lyimjéfair

1% % Aém %6% Zim j6%IT%I} %6mlijlci <i% 7i8%é<66% T }ljajwk Z
T | 46x'6 $%im E}lce<éli% &< Zij iT%TIj %< %6% ‘6 %& T<86%}bn
schen Organisationen und deren verschiedenen Stakeholdern — und zwar allen relevan-

<% O0<¢T ja6 Zim%j %6m T | j8<Tmyiéc<imé%%i% %Z jé<Tmyjécimk
FEli%<§ imé%%i% %Z FEI{i%<§ imk z%%i}<6mi%k TZ é%é}cmTcé¥%j

%mTE%im j<fr Ai% i} }éefa li%T aT%Zi <k ae%i< 6% Z{% 6bijm
}emT<jlé}fai% Aéj % j€%im TmIiT%e}T«<€6% Tyr

272 %<E8 T<66% &< %im E}%im}ce%Z%eé}}i% T Ij jé%

bmTiij 82%A&Eim% faTmT «imé}éimi% Z&é; T EI{E§am«i% }famijéy %I1i% %6% aéx'6 zam bjm}
}<e%Z%é}s” FMET}} %i Zim %<A6m<i% T E j8%im z%<«im%T } T T &% j€%i -imc< %i}yimjéfa %6
y&} Z « E&m 8<méEEE« %6 %Z 1T%O O "r 7Tm}ci %l Zj} %«<jé } Zim o0 T {%b % <ij §r %T}é}j] %




Ideal des Mittlers

76i 4éx'6 méfaci« eami% % &f 1 jéfaim T1i% %Tfa 6%%i% Aéj
%im E}Eij Z pe<éli% i%%i% yiAje } Zé&j }bjOée}fai% % éijli% §é
%Z Z&i %<Ibmifai%Zi% %iZEME%e&}}i T% Z&; ‘6 %é T<86%k A
Fall fur ihre eigene Organisation Ubersetzen. Sie fungieren also ebenfalls als Sen-
}16m ZzZ%EG6mM T<E86% (% €6ifti% Zi %Tfa %eéfac % m %6% €%%i%
Ti jamcek }i<Oi% (%<}bmifai%zZ z%}cm j%«<j Zim FXLTF T<86%
auf basierend strategische Entscheidungen. Sie kennen gleichermaf3en ihre Organi-
1T<86% %Z %im}ciai% i}k Zimi% ‘im%T% &ili% €% Zi% %im}
<i% O b T<Oéimj%r

Die Position des Vermittlers bzw. Mittlers, der einen An- und Ausgleich der Interes-
sen der Organisation und der Interessen der Stakeholder erzielt, erscheint hier als
6Z2iT <Ebé&}faij} %im E}%imlcenZ%e}r

Mittler zwischen Organisation und Offentlichkeit

‘6 %é T<E6%}SiTY

Berater der Organisationsleitung

obmijfaim Zim fmi

Journalist



Vermittler und Kommunikationsmanager als identitatsstiftende
Berufsverstandnisse

76i T)le)fai §iGcc im 886 | imAje}<}efa T fa é% & T<66% O 2
%Yime%Zimc< T} 76 6%6imi%Z 2 &am60i%< }iai% ZTmé% éamj b ¢
6fa ilimé%iimj A }<& %Ii imEeamc T%Zimim}jé<} Tyim T-fa Zéj §‘6
1im"8e6 | Z am60i%cer 7im %<j& Zimimk Aj faj €%} Zim yjéZ;
Egm }éfa mj T é&imj%k &}« %im}faAewZi%Z Iimé%Iir FE% emb6F«jé

bméyjj Aam60i%«<e aT<« Zij O E6 1j €% bm6E}}é6%; itk 6%}i%} T
}<ce%Z%é} aimT }ljyé Zi<k ZT} T } Z&éi}i% yj€Zi% ‘6 b6%{%<i% yijl<iji

%jé ame60i%<« %Z ZT &< jYi%ET } mj T<é¥% Ajéc bimymijécjc é}c O

0j Y}<%im}lce%Z%é} T} §8%imTeim Zim TmiT%é}T<€6%} jé< %i'r Fé%
%l — 6% Z; bT %6% ame60i%« — mEeam« Z&; §obmjfaijm 5e6

zur Vorstellung, ,Journalist in wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Organisatio-

%i% O }ié%r +j<Oc¢imij} }< E<i% jZé1 éfa am60i%<« T3 O <mjEE;¢

i13T%<imAjé}; OATM O 8§yimA&é;1i%Zi% bié k Tyim %éfac T }}fa é&;

Medienvertreter.

Die hier herausgearbeitete grundséatzliche, identitatsstiftende Vorstellung von der Aus-
8y %I Zim 4éx‘'6 §b % <€6% AémZ %6% Ajé«imi% Tmyjéclyimijéfallb
standnissen Uberlagert.

Diversitat der Berufsverstandnisse

i€« Zim }ZBEEimij%0Oéim %l Zj} %im E}E| Zi} 6% %im}faeiZi%; pj
%Z ii26i%Tmyjéck 6%<im%i ‘6 %é& T<€6%k z%<imij}}i%¥%imemic< %I
<Bimi% T imZé%l} %éfac % m }bjOéé}faj z%}cm j%<Tmé;%k jj<a6:
OAT%wIi} e é1 T fa %<«<im}faé;Z éfaj yim ééfaj €6 % — (<AT Z2é; Zj
des Lobbyisten oder Interessenvertreters, des Mitarbeiterkommunikators. Diese werden

}fa }}i%Z éfa }«Tm Z mfa Zéj yiAié } Twlij}om6faij%i em bbj Zim

yifa%écc r T%% T% j%<%ia %k Aj faj pié yimjéfaj Z2éij 0c 2éi¥
%Z O0¢c Z&i%<jé& %ija im %6mT%<A6m«i% yOAr A6 éamj myijé<}}faAir
}bmifai%zZz A mZij Zé6m<« T fa %Tfa yimjéfai}bjOéé}lfaj% %im E}%in
%iélbéi YAieYi 1}<i% % m Z&éiyi%éli%k Zé; & %imijéfa Zim é€%<im'
ce<Bl YE%ZK yj mcjé %k 6y }&j }éfa yiIiméE&&fa &< Zim jé<Tmyjécj
867Zi%<eedéeimi%r
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ZZ2i%<66 T<€6% é<yimjéfal}biOee}fai%n?im E}%imlce%Z%eE}}i%
80%
78%
76%
60%

38%

27%

F<cTy éim %1 Tmyjé<lyimjéfalibjOée}faim oj yl<eim}lce%Z%el}j
7im §ijé<Tmyjécim 6 %& T<6m”™ €}c 6% j<Ty &im<j *6m}<ji %I Z y an
Ei Z — é6%}yi}6%Zimj %<im Zi%yi%eélij%k Aj faj Zéj é%<im%b; ‘6 %é
oder umsetzen.

eT%O T}lé}fa T} g8amil}itbmifaim” yiOjéfa%ni% }éfa am6 0%« Zj
ObiOBT 6}<6% %% %Z —OobjOET &}<i%r fa &< Zi bim é% } §z%«<imj.
Oi%ce 8Zi%cee0&imc }&8fa €% Y%imae <%é} etél Im6ftim pjé& Zim mj
Ay 6f8 EETémM}S%imiéfa <ecéli% — amT <& imé%%i% %Z A&mT <& jm
i<6%I8 yOAr * %Z;{% 6 %é T<€6% 6% Zi% A }ce%Zél jéclyimjéfa Zjnm
léfa Zmijé %6% ESWE %imT%<A6mec éfaj bié %ia %Z; T faT} §Tm
ame6O{%cer

} %éfac jamajé<lEeadl imAjéli% }léfa Zéj 6 % §z%%il«6mse| Tcé
Z am60i%c<e %Z §*imcméijy}iEbim<«i® Z am60 %<k }i y}< Ai%% Zé&;
diesen Bereichen arbeiten.
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60

Gesteigertes Selbstbewusstsein

76i TWIEmMé}élj F%<A&f %Il e}lc}éfa T% Zé&i}im o0<j { T Eim %Z
Fragestellung nur eingeschrankt nachvollziehen.  * Tm é}<j 7¢é¢j OA&é}fai% Zim TmiT9
%Z Zim AEE %< 6fa jé< Yim 6« %Zi §ié<< im"8&6 | imEeam¢< 6%
mung. Bislang kontinuierlich an Stellenwert gewonnen hat die Beratungsfunktion. Die-

}im pmi%Z ZE§mE«; }éfa 6% %yjcmTfac Zim %imi jéfa}Aié}j a6a%
g im -im<¢j E6mcli}j<O< aTyi%r Fm e}}< }éfa T} z%Z& T<6m E§m j¢
ViA }1<}ié% %Z Zéi E6mc}famié<i%Zi A&m6Ei}}é6%T &}éim %I €%«in
ZT}} Zé; obmifajm$é6 | % Zim T < (% O0c Z&j aé%«<im Z& &6 | Z
O m8&f 1JET % é}cr 4éx'6 §*imT%<A6m<« éfaj A6 % 6EEi% %Zéi O
%Z Ai%élim obmTfaméam }ijé%r

} Vi}6%Zimim §¢6 m%T &}« SpEb }jai% }éfa %Tfa Aéj ¥%6m Y%iml j
%BiEmTIicir 7Tyié aT%Zi < i} }éfa }élwée T ae &lim FES6 mM%T
%T 8}<i% Zpspil<« EEM %Tyae%lélj 0<éfabmbyj%w b+ £yky or 7im j

%Il &jlc aéimyjé k Z%}r k yié T (% }6%}<é1i% amT «& im%-er e|
T &lj jiZéei%%imcmi<im Z k » Y2im}<cem <« T } amijl}}itbmifaim yOAr ai
28] T%Zimi% jjZé6T3ej T<é6%}8*imT%<A6mec 6fai% < % Z k or

-ié«imj FE%éE8}}; &€ myjéclyimjéfa

Wer die Presse- und Medienarbeit seiner Organisation verantwortet, sieht sich ver-

lcem <« T} §jé<c im” 6Zim §jécc imMé%™" Z k+ %Z "%imT<im~ 6Zim §%
1faéiZzi O T (% T%Zimi% a&mT <& im% %Z amT <& mé%% % mAjé
T%< Zp3pi}< EEmM %Tyae%liél; océfabmbyj%w bz xyky «r 7&i}im %
%6% bifa%im Z y <k Zim % }ié%;m j bémé}fai% bT }< Z&i ié%i%
Austausch zwischen dem Media-Relations-Leiter und der Geschaftsfuhrung beobachtet.

7Tm8yim aé%T } éZi%<eé0éimi% }éfa T fa Zéj iTZim Zim é%<im%

%6 T<86% ZyiAje } jécci Ajmec 6% k » Yoimae <%é} efél }¢Tm &<
7T} §8'6  %é& T<66%) T%TIim '$*im}ce%Z%eé} }faijé%« }éfa ZTIili% %
CiB(iME%%i% Zim iTm j<€%IS %Zx6Zim * %Zi% 6 %é& T<66% }6AE|
%eé T<86% ZYiAjé } jécci Ajmec 6% k « & yi}6%Zimi% iTf j<Ty éim




46}86<«86%}Tyae%lél j6c Zimyim €8fai% 0j y}<%im}lce%Z%é}}i

-jé<imaé% }béjlj < }éfa Zéj yim 8éfai b % <66% }61%E& T%< & Tmcé
}ce%Z%eé) AéZimr 0<Tcé}cé}fa }el%éeeé T%he %Z 6lé}fa Tfawne O&;ja)
Z8; 8% imT«<im~"8eé6 | Zim bT ZeT%l 6mmj T<€6% p %Tfa ‘i%ZT w ’
eilT < jé¢im %Z ei}T < j6¢<imé%%i% €%Zi% ZT} z¢j &c y}<T%Z T O
Zidci Aijmc 6% Kk or *6% Zim bjé yimijéfa} jé< %l Z k« §&yjm Zéj em
Vi < i< %l Z kye y&) aé% O  %6m T i% biT &<l &jZ Z k «-}é% <« Z&j A
sive ab.

eT%O eda% &fa }«j < }éfa Zéj 0é< T<é6% &< % &f T E Zé&j §amijl}liltbn
b+ +#yky ok §jé<c im"$ Z2+ +8yk w b+ xyky o %Z §'6 %é T<66%} T%"
bt tyky « ZTmr fa aéim ae%li< j} T }6 Ttljy éfa %6 }T: Zim «jé«
< %l Tyk 6% Aj faj ET%] T% }éfa &< Zj ViAije éli% z<j éZ;%<eée0
gyimmT}fac< i} T fa wéfack ZT}} ZT} 8amijllitbmifaim '§*im}«e%Z%e}
<im (€% ImCfimj A }<& %l jmEeam«< Z7+ £yk §y w b+ £yky +k A6yijé
scheinlichkeit auch eine gewisse Gewohnheit an dieses klassische Rollenbild eine Rolle
}béj «r




36 BESCHAFTIGUNGSVERHALTNISSE

7éi T < i j 0<éfabméyj }i<O<c}éfa O am60i%<« T } *6 Qjés %Z
Oijé< meE<«i% O }T i%r z% &j T<66% O m y im O0¢ Z&; [%<}bméfac 7
%6% Zmijé am60i%<«<k AG6yjé aéim Emjé 6fa T fa 0<é6fabmbyi%EE; <
1ie% C%%<j%r bT <« 8}<k ZT}} Zéj pjé Ojé<i 6<j & *iml jéfa O m ej)
yi<melc }&j & m 8621 ptedrig ausfallt.

Fée%e }} %6 ejlfa ifac %Z Zim jé< %I}E % <866% T E Z&i %i}faeE<él %

Geschlecht

25% 4%

Vollzeit
83%

Funktion

ei}T < 8¢ %lj 9

bie yimiefa} ié« %ij 9

em bbi%sk piT 8§ 6Zim am6yi < jé< %lj

;
i6% *i6¢c BIE % <66%j] 9

bmT1ij8§06%Z 06 €% zamim Ijlj%Aem<éli% 46}é<e6% *6 & 6Zim pjé Ojéc yj}faeEcéic«s” %T}é}j %

Gender-Gap bei den Arbeitszeitmodellen

0cTcé}cé}fa }6l%éé T« Z-aéKspj}«w aaé+ +3yk

W bt £yky o %Z %
*imae <%é} Zim Ajéy éfai% 2

AmB60O|%«<cs €% &) T<E6% O %ecje Z
meE<«j Z%éim am60Oj%«<s T }r E Zi% & % < ljymTfac }<jaj% & %;im
Yi}faeE<&l«i% (T%% & im é%Zi}<i%} }ifa} é% pje Ojéc yijlfaeE<él
z% Zim 1i}T <i% yim E}<ecéli% %i%C im %Il &jic ZT} *imae «%é} %
Oi%ce %Z Ajé y 6fai% pie Ojé< meE«ij% Z &am60i%«<+ yjé 8%} O °

7€i T < }<i% %imESIyTmi% 7T<i% Zi} 0<T<&}<8}fai% % %Zi}T <} Z7i}<Tc&}e

€ili% Esm ZT}
%6m Zim -6m6%TSAT%Z| €ij ima6yi% %Z T ry ry Tylim Ei%r
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Fé%; Cl éfaj Fm em %Il Aemj €% %imil jéfa}Ajé}i 6%}ii-i%<i} ‘Tmme
<i% Zim e%% &faj% a4éx‘'6 $*imT%<A6m<« éfaj%uk Aeami%Z ‘6 %é T«é6
jaimyimiéc 26Z2im ZTO 1i0A %li%e }6%Zk y}lcméfaj O 1 %}<ij% éamim

7TESm }oméfack ZT}} ‘é%Zim yOAr Zéj bT & €i%b T% %l & -%im E}E; Z
6fai) qe%Z m%e} ESm Z2i% E}<&il %6% bmT {% €% b§am %I1}b6}é&<&6Y%
Z%i%«<i j j<r Tr § j or %O 6 <k ZT}} €% pecél j6< 6% pjé Ojé«

%6% bgam %I}T EiTyj%k AT} T%<jé &1 & | ie%%im < %k ae &l % m yj.

Entscheidung fir Vollzeit- oder Teilzeit hédngt von der Position ab

¥iyi% Zi ejlfa ifac ae%wlc Zéj pjé Ojé«s-Tam}faje%w éfa jé< TIljy &]
6fai% 46}6<86% Tyr 0<T<é}<8}fa }éiwee Tw« ié « ZT} yiZ6fa T }}fa é
Z-aéK8pijlew -mT jm} *+ *yk w bx +yky or

Von allen Gesamtleiterinnen und Gesamtleitern leisten lediglich elf Prozent keine Regel-
Tmyié<}Ojé<r z% Zim em bbj Zim a4éx‘'6 $'meE«j 6a%; *jé< %I}E % <&6
%cj€ B« am60i%«<« jam T } Z6bbj < }6 a6fa T }r

767 7T<i% Zim j<O¢i% %im E}Ej Z}< 2&j 2§ <+ Zj <ji<i% ZTm8yim aé%
ié< Zim pj& Ojé<i 6¢j %6 TmIT%E}T<86%}<Eb aé%r F&% }6 fajm A }T
aktuell nicht mehr erkennen.

30-Stunden-Woche bei Teilzeitarbeit tblich

7im Z mfalfavwé<c éfaj ET%I Zim pjé Ojé«<Tmyijéc 2yié Z4% %iEmTIc«
i% <ec8l }é%Ze &ilcyid k 0¢ %Zi% Zjécci Ajmce yOAr yi& y 0< %Z;
Zi% pié OjécTmyijéc }é%Z T fa é%}i}T «T Ajéci}<i% %imymjécj< Zi6
miéfac 6% (Zél éfa }ifa} 0< Z{% Zijé%é + — T }6 % m j€%; my;
yé} 0¢ %Zi% ZiTEE T Ajmcek Z&j 6% T%Zimim TmiT%éE}T<66% yjmjé
i%<}bmifaj%r am60O %<« Zim €% pijé Ojéc <e<élj% 4ex'6-3*imT%<A6m

Zil<i%} 0¢ %Zi% Zr e Tmeé o« %7 Aam60O %<« 8%Zj}<i%} 0¢ %Zi
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3.7 EINKOMMEN IM BERUFSFELD

7T} eijaT < }béjlj <« Lim}faéiZi%i -aTmT «imé}<& T j€%i} %im Ej} A&
Om }8y %l %6<Aj%Zéli% e T 66 T«86%{% }6Aé; ZT} }-Tf Zim 8y
T%<A6m< %lir -j6<imaé% é}< i} 8% }Zm f mETami%im -imc}faec(
%Z Z6; TmIiT%éE}T<66% T } myjécljyime %Z ae%lc %éfac O j<Oc
Geschick bei der Verhandlung des Arbeitsvertrages ab.

Faszination und Aussagekraft der Gehaltsauswertung

76 0< Zéj Cfa<i T% Z&éij}im O0<j | E&§m ZT} «Tam § jé%i% Iim6y;%
welchem Einkommen in welchen Organisationen beim Austiben einer konkreten PR/

‘6 346}8<€6% Iimifa%i< AimZ{% ZTmEr 0fa éijt éfa Aé}}i% Aémk ZT
ejae «(im% E8m %%é; i jé<l é€iZim Zi} %im E}}«T%Zi} i6%j Zim }bT%Y
ser Studienreihe ist.

Naturlich sind die Antworten hinsichtlich ihrer Prazision und mit Blick auf die Motiva-

tion der Befragten 6c j6%im 1jA€}}i% A m8&f aT <« %l O é%<imbmij<é&im;%
1i% Z mfa T Eim %Z %$6% pjé Ojé<Tmyjéc Z%Ilr y}fa%ée r o mjZ (
Zi%k A mZi% O %efal« T j yi<mBEE{%i% ejaT JT%ITyi% T E 8%
woche hochgerechnet.
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Durchschnittsgehalt von 4.000 bis 4.700 Euro pro Monat

z Fmliy%eé} %imZéi%« j6% Z mfa Zé; 6<éfabm6y;j m
«im a4ex‘'6 sam6é & 7 mfa}lfa%écc ry £ m6 bm6 T
i<€}faj} j€cci » ymjcOimi} yiZj <j<j 7€j 0 |

reduziert sich individuell noch um die jeweils félligen Steu-

im% %Z 0606T TylTy{%r 7im E&§m }mijétim Z2é% 2
yOAr %<«<imZ mfa}fa%né« éfaj ejae <jme Im %Z}e<O
lim T%Ee &1 jiZéT% &jlcyié ryyy F m6r z%}1i}T
Zéi ejaT JT%ITyi% €% €%; %imijéfa 6% r yy Z
yé} ryyy F m6 ZiTEE& «r 76j § << imj qe E<j” Zj}
b i} imae < {€%i% %i<mTik Zim %éfa< jé%im T}
@ Tmeé j 6yimj emi%Oj E&m ZT} § %<¢imj” *&jm¢j; Z
eimé%ivimZéi%imek Tyim T fa %éfa< ImCtim T }
& Tmeéd | %cimj emi%Oj EEm ZT} §6yimj  *&im¢j
Z&8i{%ime T }Ee «r ae @1}<ij% AimZi% yryyy F m6 ?
Zi6Z }or %ié 6%E[}}66%)} 6}i%k “imajemTcj<i% aex
A6mc éfai% &< Zim o6<j im T}}i z*k €% ‘6%Z %Z
faim mT% %8k €j%<j%s %Z myjé<} 6}i%%im}éfaj
%i<<6 ZT%6% yjélbéj }JAijé}i %ljEeam r yy ZTméc<a
i€cci ok ryyy Z2iiZéT%e yOAr r yy Z2i6Z }» F m6 bmb6
Ubrig.

Beste Verdienstchancen in GroBunternehmen

78; O ¥%6m ZTmij}<i <i% }<T<&}<8}fai% ‘{%%Aimcy
28 FE% 6 %}%im<ié& %Il €% Zim 1ij}T <i% o0<éfabm
Z&; %iAimc %1 }6 faijm ATa %k Tyim T fa E§m Zé&j
Vergleichbarkeit ist es hingegen wichtig, den nachweisbaren

Fé%é }} Zi} myjécdiyim} ZImiT%eé}T<86%}Tmec %Z 3
Zim yiAijé é1i% 46}6<86% T E Zéj qCaj Zim 4éx'6 Se
zu beriicksichtigen. Um die nominale Wirkung einzelner sehr

a6ajm ejae «im T E yimifa%i<i 7 mfalfa%neé«}Aime;
mi%« O Tfaij%k Eg§am« Zéj E6 1i%Zi pTyi | %iyi%
wert auch immer den Median mit auf.

6% mic< Oéj « Zéj ejaT <JEmMTI{ T E Z&j Fm é<c %I Zj} %m «6yTamj}%
Tyr %lij}éfa<y Zim Cl éfai% FE&€}<i%O %TméTy im yOAr §yijm ZT} «Tam }
aT <}T%«<jé | 6Zim IIEr T fa €% r i6%T<}ljaT <« 8}c Z&j %IiTyj Zim «Tal

1ili%8yim Z; i6%T<}ijaT <} bmeO&}imk }i y}< Ai%%
Umsténden zusétzlichen Rechen- bzw. Schatzaufwand erfordert

78i} %6 0¢ Z8{%<jé ¥

qéimyjé AT%Zi < i} }éfa Im6éyj Tmeé
}<i im %1 }ijam é6%Zé%eZ i T }Ee <k C%%
kommen gemacht werden

<&im %IYAim<ir 7T & %{}6%Zjr
i% €% 1{%T mi% %ITyi% C
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Jahresbruttogehalt (Vollzeit) nach Position und Organisationscluster

Position Mittelwert Median

| et ciecwiaexs 0} |« o | 0 yryyyd
niec %l 6%} pieyimiefayenwaexe | yry e |  yryyy
em bbi%sSk piT s 6zimaméyi cifewl | 0y | ¢ o |
| kemeleiwngstnkion | ] oy o | ¢ .|
riec %l e%i) bieyimerajewaexs | ¢ o | 0 ryyy el
em bbi%Sk piT s 6Zimaméyi ife%l | 0y | ¢ o |
| _keine Leitungsfunkion || . | yryyy ]

hosfmosy [ en [ deac 66.667 €

keine Leitungsfunktion _—

bmTijj§-&é; a6fa é}< zam %m <«<63Tamij}ié% 6 j%s 7T} yiZi <i<k 0&j lijyi% zam yeam éfaij} Fé%
&fa T im BLTMETY (% %<ié& i %Z A Tii% T%r %T}&} %+ £ r
em %Z}e<O Efa 16 <j 2% Zim -ém}fATE< — %6m T | &% Zi% Im6%;

T% yi}lim T} 6% }<TT< éfai% %Z CEE|%«< éfai% z%}<é¢c <66%i%k
T%Zimi% TmIiT%e}T<86%i% Zim CEEi%«< éfai% -& (%}yé Z %l 2ié%
b £yky or e j6fadjécel }¢jeli% Z2é; %iO8l; O }T % &« Zj } T Z;
< %1}%imT%<A6me %l T% Z'i%ZT } eT%l 6mmij T<86%w b+ +yky w 7:



-ijé<imj FE%& }}ET «<6mij%

bmT % bmeli% ZT} %im E}E; Z O %ia %Zr e j6fa0jé<él-Tmyjéci% }é
b % <« }} T% }TIi%j %6fa — }i <i%im €% a6ai% bsam %I}b6}é<E6% Y
AT} écéamj y8%Iimi% <im yOAr Zim Iimé%iimi% %im E}imETam %
ae élim 6% pijé Ojéc Z y}fa%écc ror 0j yI<« Aij%% 6% jj-amajéc &< |
Oj i< 8}<k OAé}fai% bmT % %Z je%%im ajmm}faj -aT%[f%] jéfaaé
Ajég}i & im %6fa j6%; %i%6mO 1 %l Zi} e%% €fa;j% ej}fa jfac<} yj6y
i<cr Tr v j or AZi yiied%eé }}< ZT} }608T j ej}fa ifa< ZT} Fé% 6 9
Ob sich im letzten Punkt etwas geéndert hat, dieser Frage gehen wir im Folgenden im

Rahmen einer linearen Regression nach. ¥

A %efalc Egamc< (€% -ijl ZTmT% %6myijék }éfa Zéj Ajé<imi% b6<j%0O&
Yoimijli%Aem<éli%r ¥ijyi% Zi TmiT%é}T<66%}<Ebk Zim TmiT%é}T«&66%
nisationsstandort betrifft das auch das AusmaR der Fiihrungsverantwortung und die

%im E}imETam %Iir }lijaij%Z %6% Z&i}i% yim il %li% %Z }<T<&}c&}f
A mZi% Z2éj E6 1{%Zi% *TméTy % T } ameZé «<6mi% — bmT <é}fa aT%
faktoren — in das Regressionsmodell zur Ermittlung vom hochgerechneten Brutto-Jah-

milié% 6 (% ZFe T E1{%6 (%]

— ImIT%&}T<€6%}f }<imj pEb %Z emCtik A6yjé % m OA&}fai% &«
Zyy yéy r i f ckim6ti% %<im%ia i% ZTy ryyy i j-f « %Z }6%
sationen unterschieden wird,

— IMIT%E}T<E6%}}<THZ6mM<| T}<8 ¥lr -i}<Zi <}fa T%Z 6% r %im 6% Z

— i8¢ WBIYE % <66% ZEEEimi%0&éimc %Tfa ei}T < jé¢< %l Zim 4éx'6 k |
Z sk em bbj%8k piT 8 6Zim &m6Yyj < j€< %l Z « %Z (€% *jé< BI}E

— %im E}imETam %Il Zye %Z

— ej}fa jfac Zler

eili }fATE«< éfaj ;T écec 8}< 6 b jE %Z j6%i}Ajl} 8% T % bTfijc<

erfassbar. Somit l&sst es sich nicht nur ausschlieRen, sondern ist vielmehr naheliegend,

ZT}} %6fa Ajé<imj Z&éj qCaj Zi} ejaT <} yiié%eé }}i%Z; bT <6mj% jEé}

men der Studie nicht erfasst und deshalb auch nicht in der Regressionsanalyse beriick-

léfacélc AimZi% C%%i%r 0€f C%%i% 6mIiT%e}T«<6mé}fajm Z }T«Ok

Tic< j<fre %Z bim}C% éfajm ¥T«<m Za T écec %6% &iEimi%0ij%k *ima’

sein. In der Folge sind auch die statistische Modelle der Sozialwissenschaften in den

}i <i%}<i% be % bimEj <r 7imi% %Il j}}i%ajé< %Z e§<j-e}}c }léfay

lage verschiedener Parameter bestimmen.
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Als Bestandteil der ermittelten Regressionsgleichung im emi% Zéi Fé%e }}ET <6
Mmi% ZadmeZé «6mij%e j<AT 8% *éim<j Zim Z& bT %6% pjé Ojéc T
<%+ ejaT <(JZEEEimi%0i% ZT }6 Zim *TméT%O Zim Fé€% 6 %}%Tm
senschaften, wo die Beobachtungen eben keinen Naturgesetzen folgen, lasst sich ein
eK3-im«<« %6% Yk T} 6ZimTe¢j yé} a6aj *TmeéT%OT E em %I €%«<jm
Erer fa &< % éf T E ZT} 6mméléimej éK+ xyk yilé<Oc« ZT} i6
%bT}} %Ii}i§cir j86< THZimi% -6m<i% T}}i% }éfa Z&j ejae <jm &caé
1 jéfa %l mifacl « bm61%6}<e0&imj%r 7&; ‘6mm;j T<66% OA&}fai% .
Zi% <T<lefa éfai% -im<i% mAjélc }éfa 6% %yj<mTfac< 6% m=* =*VI
was die Angemessenheit des Modells unterstreicht. Schlussendlich sagen die zuvor
Ti 8}<i<i% bT «<6mj% T fa }«T<é}<é}fa }elweée T« ZT} a6falimjfa%;
6 i% %6mT } Zb+x £ k w bt £yky or *imje%ETfac 1i}Tlic ae%lic Z2&j
mafgeblich von ebendiesen Faktoren ab.

Gender-Pay-Gap von etwa 1.000 Euro pro Monat

fa é% Zim FEO; yi«mTfac %l Aém % }éfa Zéj ameZé «6mi% }élo¢
mifa%i<i *Tamijlym «<68Fé% 6 (% T }k AByjé Z&éj pe<él jéc 6% (6%
Zi% ImCt<i% %Z Zim 0<T%Z6m«c Zi% (€%}<i% F&%& }} yi}é«O«r 06
T3} ryyy F m6 bmb6 j6%T< O }ecO é6fa T E Zj '6%<6 yj im-yTmk Aj%

VFATEBMIT%E}T<86% &< 8%Zil<i%} ryyy i 6 %edéimc Z2é8% &j
%ia %k Zi j€<¢i }I<TWUZKk z%}<E< <66%i%k *imie%i%k *imye%Zi% j«<,
be<él j&6< E&m j6% %<im%ja % &c Yy yé} r i }e%wZ i} & imaé%

ryyy F m6r FE% myjéctb T<O 6% Zi% T «i% % %Zi} e%Zim%B Z&%

6%T< 6fai% & } %6% %&fac IT%O ryyy F mér

Weiterhin schlagt sich die Bereitschaft, Fihrungsverantwortung zu ibernehmen, nach-

aT <81 6% Zim ejaT 3Tymifa% %l %éiZimr j6%T< éfa mjéfa éfa rjy
‘6 3ej}T <« jEc %l jam T} jécTmyjé«imé%%i% yOAr jé<Tmyjécim 649
Aemc %ir A j<Oc 16 <éimi% Zéij myijécjyim Zmjé «Tamj j6%}fa elél
O }lecO éfaj% Yy F m6 bm6 j6%Tcr 7éj yé} ZT<6 m{iEiméimci% F&%é
Z mfaT } mifa<Eim<&lj%r ‘mé<é}fa aé%«imEmTIi<c AimZi% ZTmE yiZ(
%6fa ZT} ejlfa ifa< é%i% %éfac< %imajy éfai% %<«jé Zim é%T%
Im Ergebnis verdienen Manner in denselben Organisationen, auf vergleichbaren Posi-

<B6% (% %Z j6%im ea% éfaj% %im E}imETam %i 6% *6 Ojéc %I;jE
mehr als Frauen.




A Zi% Ty}6 <i% b6bE*imZéi%im%b &< j€%| %m <«<65Tami}ié% 6 % %6Y
Yyryyy F mé6 1jaCmi% }6A6a ;e%%im T} T fa bmT j%r 7;-O E6 Ij Z§EmME«j
Zim3aTESeTb jaim O T}<i% Zim 7 mfalfa%é«}¥%himZéi%imé%%i% T }Aén
lasst es sich, wie zuvor erlautert, nicht ausschliel3en, dass noch weitere erklarende Variab -

i% jEé}<éimj%k AT} OAT%wI} e 61 T faZi% zbT «Zim ej}fa ifad%TmeéTy

Gehaltssteigerungen in den letzten 15 Jahren

Ausgehend vom aktuellen Status quo richtet sich der Blick nun in die Vergangenheit

%Z 2T 6« T E Z&8j F%<A&f %Il Zim 4éx'6 3ejae «im é% Zi% i<O¢i%
1i0jélc A mZik ae%lc« Zéj qCaj 6% %im}faéiZi%i% bT «<6mi% Tyr 7é&j
Jéfa é% Zim ce%lil}fa%éccbim}bi <6%i % m yiZé%i< yim8f }éfacelij%r
i T<é}fa imAjé}c<}éfa Zim ET%I Zim pjé Ojé«Tmyjé«cr EIim %Z Zi}}
@i 6%}cm <86% Zim ejaT <}i%<A&f %Il 1;08; < 8% - }<imk ZT} 6% ¢
1imé%li% } Tt pie Ojéc 672 i 6% %}bm fa %é <j Z&éi e%% éfaj%
T%TIimk Aj faj Zéj 1i}T «; 4aéx'6 éamim TmiT%é}T<66% %imT%<A6m:«
Zim YAim< %1 O jmacCaj%k }<i i% Aém %ijyi% Zi Tméca j<é}faj% jé
den Median fiir die im Berufsfeld gezahlten Durchschnittsgehélter dar.

Gehaltsentwicklung der mannlichen PR/Kom-Gesamtleiter 2007 bis 2021

%<im%ia % ZijZET%s crorreveeees %cim%ia % Ziécci Ajmce
Z%} <8< <BB% % ZiiZET%errerreeeee 2%}cEc <B6% (% Ziécci Aimece

*imie%ik *imye%Zi j<fr Z1i2€T%+ *imijé%ik *imye%Zj j<fr Zijé«<j Aijmce
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7imim %Z j1i%Zi pmi%Z Ojél« %Tyae%lél %6 TmiT%E}T<€6%}<Eb
i6%Zi <61 %Tfa 6yj%r z% %<im%ja % &jl« Z&j ejaT <}}<jélim %l ¢
%7 am60O %<« ZTméca j<eyf Pl meédiact26% yé} am60 %< %Z 7
<i%Zi%0Oé;j acajm Ee <« ZT} -Tfa}c yié Zi% *imié%i%k *imye%Zij
Tyim é }<TT< 6faSCEE %< éfai% 0j <6m ZSmME % }éfa Z&j A&mT <& I
& %imjéfa %6% yé} am60i%<« Emj j%r 7T}} }éfa ESm Zé&j jjZé&T
imiéy« T} E&m Z&éj Tméca j<8}faj% jé<cj e}l léfa ZTaewljainz é
%em T | Z&éi 0bé<Oj%ijae «im 1j}<&jli% }é%Zr

Insofern liegt es nahe, dass die hier nicht nachgezeichnete Entwicklung der Gehalter

%6% bijé yimjéfa} jé<im%k em bbj%3k piT § 6Zim am6y| <-jé<im% 6

< %I}BimT%<A6me %l & 0T 26 OATm T fa b6}é<é% T }Ee- <k yjZ6fa

}<iélim %1 Zim p6bSeiTZim & %im E}Ej Z &<aT «i% T%%r 7T} 1é «
<&fa T fa ES&m Zéj 4éx'6 3bmT j%r

Moderate Gehaltssteigerungen trotz Krise

A j<Oc A6 (% Aém T% Z&i}im O0<j | %6fa 6% T ZiO&Zé&imc Z&j ej
i<Oci% Zmjé +Tami% %6m Z; qé%<imim %Z Zim -6m6% TS mé&}j yi i
1i%k yié¢ Zi%i% Z&é; 0bT%%A{jé<i Zij} %<A6m<c}bj «m } %Z ZT &< é%
*TMET%O Z %Z }6 6« Zim 0<T%ZTmZEja jme mj T<é% Im6f T }ET ¥
Ei ¢i O pmTii% 6 % %Z Zéij Fmljy%é}};i %imOimmi%r- ZT} }°
benfehlern zu minimieren, wurde im Folgenden fur alle finf Organisationscluster jeweils
6% § §%}c 6faij}” 7 mfalfaweé«ijaT < yimjfaYijcr F} }ieOc }éfa Vi
schnitt der arithmetischen Mittel und Mediane der Brutto-Jahresgehalter, die man als
eilT <« j8¢imé% yOAr ej}T « jé<ijmk T } pjé yimjéfa} jé<imé% yOAr p;
i <8 6Zim piT %imT%<A6mec éfaj yOAr 8% imT%<A6mc &éfajim %Z T )
bzw. einfacher Mitarbeiter verdient, zusammen.

@ | ] 0¢Tcé}celfaj % %Zi}T «r




Gehaltsentwicklung (Vollzeit) im Berufsfeld 2018 bis 2021

yryyy e
yyryyyleé
yryyy
yryyy g
yryyy g
yryyy |
S ¢
kleine und mittlere Grof3- Institutionen Vereine,
mittelstandische Unternehmen unternehmen Verbande etc.
Unternehmen (500 bis 4.999MA) (ab 5.000MA)
(bis 499MA)
jéci Aime §y j6<ci Ajme §y
. (i126T% . 1126T% §
bmTijj §-€j a6fa &}< zam %m <<68<Tami}i€% 6 j%s 7T} yiZj <i<k 0&j liyi% zam yeam €faj} FéE% 6
efa T im BTmMETyYy (% %<ié i %Z A TIi% T%r %T}é}j % y +=xr1r yk %y = £r §

Im Ergebnis zeigen sich ruckblickend auf die letzten drei Jahre trotz der eingetrete-

nen Pandemie-Situation moderate Gehaltssteigerungen. Das gilt im besonderen Mal3e

EEm Z&j Im6Fi% %<im%ia % ZTy ryyy i or jé< % &f T E Z2&; IT%O 1
%Z 2&i 1T%O j6%i% -ém<}faTE«}b TEim Zyé} i e }faie%ni% T | a
6fai% 1 jéfajm T1i% 6% Zi% ej% }} acajmim %;08lj 1; 6 (% O }jé&o

OAéYfai% Zi iiZéT% %Z Zi Z mfa Zéj obéOj%ljae «im %imOimm«j
i€%im 1jA6mZi%r z %<im}faéiZ ZTO ZSME«i% 6% &<c imi% %<im

i *k AB 8% jm}<im «6%é; ZT} Tméca j<é}faj jé« ImCtim IjA6mZi% &

*imZéi%imé%%i% %Z p6b3*imZéi%im bm6écéimc aTyi%r




3.8 BERUFSZUFRIEDENHEIT

0i Yy}« %<¢im ‘mé}i%yiZé%l %li% aijmm}facé %im E}Eij-Z i6%i mij T
ajécar 78i}im mEmj éfaj %iE %Z bT}}< O Zi% Fmlijy%é}}i% Zim yj
Zi% pmi%Z}« Z&j Zim * ¥pe €7F FEbim<} e yq ZO {<O¢ y sk T ¢ 2Z
iEMTI<i% j6%i «<i%Z2i%0&; | A EméiZi%ajéc éc éamj 6y yji %Zj

Vier von fiinf PR/Kom-Verantwortlichen sind mit ihrem Job zufrieden

2% Zim 4éx‘'6 }é%wnZ am60i%« O EméiZi%k A6yjé ame60 %<« &< 9
becél j&< 6% jaim %Z Ajécimj am6 0%« 6% j8%Zj <&l b6}EcEY|
der eher Unzufriedenen betragt vier Prozent, wobei die Anzahl der ganzlich Unzufriede-

%i% }<Tc&}cé}fa bmT <8}fa %éfac 6%} ejAéfac Ee «<r FE% jécci Ajm
Uiberzeugende Gesamtbild.

O © ©

@ @) (4) (5)
0% 4% 52% 29%

4% 81%

Mittelwert von 4,0

Nachhaltige Zufriedenheit

yim %Tai® OAjé 7i TZi%k 6% Zi%i% %}imj OLBLEbmMica; Z6;j
08¢ T<86% yi6yTfaci<k imAéij} léfa Zéj yim éé meé|Zi%ajé« T
O&j éfa }<Tyé i} ‘6%}cm «<r 06 ATmi% }jé< Zj NNy Ziéc«
Aime 156% k « Ajécdiai%Z 6%}<T%c a6aj -im< % Pfal _
767 62imT<i% 0faAT% %Iii% Zim 0<&fabmby|% & yy k
Vv O%Z v j ok %ir yV k ¥V %Z Y | kye Z8§nff / ;
0« fabm6y;%iEE; <jk Tyim T fa Zé&j 1;}T di}i M
T<e6% 20 %efa}c 2é; Aj <Ajé¢i -ém<}faTE«}$
mélik % % Zé; -6m6%TSAT%Zj &j* %imT%AB4
7TESm }bméfac T «j Zé&j a6fa }éeinee Thy
OA&}fai% Zim yim é6fai% A EméiZi%a&
teilung der Entwicklung der eigenen Work-Life-Balance .
Z'6mmj T<86% %Tfa %mT%TEé}84;Tm}6%w mz
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bmiéyim E&§m yjm ééfaj A EméiZi%ajéc

myié«<}O EméiZi%ajé< é}< j8% 6 b jEij} ‘6%}cm <k Aj faj} %L6% €%
Ty i% yiié%eé }}<« AémZ ZESm 8% yim}éfac Yéjaj *i}fa jcr Tr § or z
}éi léfa é eTa (% j€%im %im E}YE; Z}« Zéjk Aj faj OAT%I} e €1 T fa
behandelt, schlichtweg nicht erfassen.

iecyilmi%O«i% jé<ci % 6%%<i Z2&; i<O¢i }Tyi %}imim 0¢< Zéj%mijé
gy ] e VyiZ6fa Ojelij%uk ZT}} ZT} 1} Tt yim ééfajm A Emé{Zi%ajé< Aj

lilfa ifa<dTyae%wliél é}cr 0¢T«<Zi}}i% }<i <i% }éfa Zim bim}C% éfaj ¢

<} Zim aéx'6 ZaéimTmfaé}faj *iméme %lk FE%E }}k z%<iIimT<86% Zj
%E T<€6%e T} %<}faiéZi%Zi pmijéyim aimT }r

7TO bT}y<k ZT}} T <« j Zéjyim ééfaj A EméiZi%ajéc 8% -&é<c imji% ¢
i% ZTy 9y i k j€<<i Aimec %6% Kk » }861%éé T%< aCajm Zi6%ET «<6méj
bt 2yky « 6}¢ T} 6% * j€% %<im%Bija % Z6% }é%| j€ccj }<T%Zek 2%}«
<86% % Zim CEEi%«< éfai% -& j%}yé Z %l ZyiAijé } kyer *6m T | &%
E§1i% Z&éj 4éx'6 Spe<éli% T EIm %Z ImCtimim bim}6%; im %Z é%T%
iam F%<ET < %li}}béj me jr -jé<imaé% %c<«<im}fajéZi« éfa Z2é; A Emé
161%éé T%< ZpSpi}< E&EmMm %Tyae%lélj o<&fabmbyj%w bx £yky « — &%
T% (€% *jé< BIYE % <86% Zijdccj Aimec %6% ke 8%%iaT«-6Zim %éfa
<8lc Z&j O ¥6m lj}faée Zim¢i% A }T %ae%lir

Negative Implikationen der Corona-Krise

z sTam § }<¢i < BEEj%}éfac<éfa T fa Zéj -6m6%TS' meé}; &< eami%
iéli%i aim}6% ZZTO }be<im jame %Z TmIiT%E}T<86% Z‘'6mmij T<86%
m+ +yk Yw b+ +yky » i6%i% %6fac O %<im)faeOi%Zi% Fewe }JET

¥Tfae OéjayTmimAijé}j 1é <j 76m< A6 Z&j AT%Z| &éi -aT%f{% %Z &6
i61i%; TmMIT%E}T<66% O pTli ECmZim<k liyi% }éfa Z&j 4éx'6 §*imT%
bi%Zi%® O EméiZi%im T} é% Zi% be %k A6 }&i %im jamc am6y j j

Z2%<imi}}T %< €}< 6% Z&i}i A }T i%aT%l Zéj %i6yTfa< %ik ZT}} }éfa
%eE T<6bmi% %Z 36 %eE T<6mé%%i% 8yimZ mfalfanécc éfa O EméiZ
%Tyae%liél] o<é&fabm6yi%w b+ +yky or 7T} 1& <« E&m Z&; ViAjé €1i% e,
jécim yOAr § j8<imé% %% Zjé<<j Ajmc 6% Kk  1{%T }6 Aéj Z&; %6m
i6<Tmyjé<imé%% %k Zéj TE& T ESm j€% am6yj <« 6Zim €% jé%imj
Ye%Z Z kor 76§ *im <« %l &jl« %Tajk ZT}} 1imTZi Zéj -aT%lis0bjO&éT
vermehrt gebraucht wurden und werden. Das flhrt tendenziell zur Befriedigung intrin-

}élfaim %iZEME%E}} 20 y}<himAém &fa %I j<fre %Z C%%<j }éfa
O0i yleyiltce<dl %l %Z maCa<i% A EméijZi%ajé< %éiZimij}fa Tii% aTy
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Verschlechterung der Work-Life-Balance

*imlfaéeiZi%i 0< Z&i% }<i i% %ilT<é%j zb & T<86%i% Zim -6m6%T:
Tr yyyk jTm}faT i<r Tr yyyer 06 T%% & 6<j -6m & jéli%i% A
26 ZTZ mfa im}faAim<i pmi%% %1 %$6% bménT«i% %Z yijm €&éfajv
Aijéfa éfaj %Zim %1 %6% *jyi%}}<é % Zbmé em Zé&; &;Z Oéim %I ?
Freunden und Verwandten, aber auch der Verzicht auf Urlaub und Wegfall von Freizeit-
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Entwicklung der Work-Life-Balance in den letzten zwolf Monaten

()] @ (©) 4. (5)
Sie ist deut- Sie ist insgesamt etwa Sie ist deut-
lich schlechter gleich geblieben lich besser
geworden. geworden.
| NI 44% 71 29% |

Mittelwert von 2,8

In der Gesamtschau wird die Entwicklung der Work-Life-Balance recht unterschiedlich

yi mcjé <«r ¥Ta;iO jé% *éim<i Zi} bi& %ia imEj Zi} b6}6<86%& jmc }é&
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Work-Life-Balance von PR/Kom-Frauen starker beeintrachtigt

7TESmk ZT}} Zéi }Aém %1i% Zim -6m6%TS'mé}i TE ZT}FbT & 6% jyi¢
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Positive Entwicklung bei den Alteren und den jungen PR/Kom-Mé&nnern
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Spatestens seit dem ersten Lockdown im Marz des Jahres 2020 hélt die
weltweite Corona-Pandemie auch Deutschland in Atem. Ihre Auswirkungen
haben die gesamte Gesellschaft erfasst und nicht nur das Berufsleben auf
den Kopf gestellt. Fir das Berufsfeld der Organisationskommunikation
bedeutet das zwei Dinge, mit denen sich das vierte Kapitel aus
verschiedenen Blickwinkeln (Auswirkungen der Krise auf die PR/Kom-
Tatigkeiten, Rolle der PR/Kom in der Krise) beschéftigen wird.




Auswirkungen der Krise auf die PR/Kom-Tatigkeit

Wie viele andere Berufsfelder war die PR/Kom von strukturellen Anderungen, die der

Bekampfung der Pandemie dienen (MalRnahmen zur Reduzierung sozialer Kontakte,
Hygienevorschriften etc.), betroffen. Das stellte das Kommunikationsmanagement nicht

% m & 6bimT<é% % pTIj}li}faeE<k }6%Zim% T fa 2éj ‘6%«<T <béjlj
externen Zielgruppen betreffend vor erhebliche Herausforderungen. Es wird zu klaren

sein, ob und wie sie die PR/Kom meistern konnte (Abschnitt 4.4).

Weiterhin stellt sich die Frage, in welchem Umfang sich PR/Kom-seitig die Arbeitsorga-

nisation — also die Umstellung von Présenzarbeit im Biro auf Remote Work im Home-

TE&fi — %ime%Zimc aT< Z y}fa%écc ror z %}fa }} AimZi% %6<A
b6 1i% ESm Zé&j &imE6m T%fj Zim 4éx'6 SF&8%ajé<ij% Z rTr FEE| <&Y
Arbeitsprozessen) naher beleuchtet (Abschnitt 4.4).

Mit Blick auf die Menschheitsgeschichte ist anzunehmen, dass die Pandemie zu einem

heute noch ungewissen Zeitpunkt Giberwunden sein wird. Doch welche pandemiebe-

Z26%I<ij% *ime%Zim %ii% y jyi% yijl<iai%s } Zim yijm E}Ej Z}bjOé
scheint vor allen Dingen die Frage spannend, inwiefern sich die Digitalisierung verschie-

dener Arbeitsstrukturen — also von Ablaufen und Prozessen — als nachhaltig erweist

(Abschnitt 4.5).

Auswirkungen auf die Organisation

Daruber hinaus ist die PR/Kom eine von mehreren Organisationsfunktionen. Auf die

Existenz von Organisationen — im Besonderen von Unternehmen — hat sich die Corona-

Pandemie sehr unterschiedlich ausgewirkt. Denn wie in jeder Krise gibt es Gewinner und

Verlierer (Mockel et. al. 2020: 6). Man denke beispielsweise an den Versandhandel auf

der einen und die Luftfahrtbranche auf der anderen Seite. Weil es auch fir die PR/Kom

i6%i% Ai}i%< 6faij% %<«<im}faéjZ Tfac<k 6y ZT} ej}faeEcZim jéli%
riert oder sie um ihre Existenz ringt, wurden die Corona-Implikationen auf die ,opera-

tive (im Besonderen die Geschafts-) Tatigkeit* erhoben.

Das Sample erweist sich in dieser Hinsicht als ziemlich ausgeglichen. Sieben Prozent
beurteilen die Situation ,sehr negativ‘. Weitere 21 Prozent sehen das tendenziell so,
womit in der Summe 28 Prozent mit der Krise eher Probleme und Risiken fur ihre jewei-
ligen Organisationen assoziieren. Keine Auswirkungen bzw. weder positive noch nega-
tive Effekte stellen 40 Prozent fest. Eher positive oder sehr positive Folgen konstatieren
yOAr }ifa}y ameé6Oi%«r 7T} Tfa< é% Zim o ame0i%«k Z&j &«
denz ,neue Chancen und Potenziale* verbinden.
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Rolle der PR/Kom

Durch die Pandemie, die unzureichende Erfahrung im Umgang mit der bedrohlichen
Situation und die damit einhergehende Verunsicherung entstand auf der gesamtgesell-
schaftlichen Ebene ein erhohter Informationsbedarf. Deshalb wird die Pandemie auch
als Treiber fur ein Bedeutungswachstum von professioneller Kommunikation betrach-
tet. Neben der PR/Kom gilt das gleichermaRen auch fir den Journalismus (vgl. Fechner/
%6a}i y Vj Erer

Davon ausgehend ware anzunehmen, dass die PR/Kom als organisatorische Kommuni-
kationsfunktion pradestiniert ist, fir die eigene Organisation einen wesentlichen Beitrag
zur Bewaltigung der Corona-Pandemie zu leisten (Abschnitt 4.2). In einer hochst unge-
wissen, durch Disruptionen und Veranderungsprozesse gepragten Zeit dirften dahinge-
hend vor allem diejenigen Arbeitsbereiche der PR/Kom, die sich mit digitaler und inter-
ner Kommunikation sowie dem Management von Change-Prozessen beschaftigen, an
Bedeutung gewinnen.

Zuerst stellt sich jedoch die grundséatzliche Frage, wie die Krise aus der PR/Kom-Per-
spektive wahrgenommen wird (Abschnitt 4.1). Ausgehend von den obigen Uberlegungen
konnte die zweifellos traurige Situation eine ,Sternstunde” des Kommunikationsma-
nagements sein, was notwendigerweise aber die Resilienz der eigenen Strukturen vor-
aussetzt. Oder stellt die Krise doch eher eine Bedrohung dar?
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41 IMPLIKATIONEN DER KRISE

Zu Beginn sollten die Befragten allgemein einschéatzen, ob die Corona-Krise fir die
PR/Kom in ihrer Organisation eher Risiken barg oder eher Chancen eréffnet hat.

Chancen-Risiken-Bewertung fur die PR/Kom

-

Chance:

‘ 57%

34%
7%

2%

Krise als Chance

Eine Mehrheit des Teilnehmerfeldes von 57 Prozent deutet die Pandemie eher als

-aT%fi %Z Aij%élim T } éé}é 6k Aeyié am60i%«< }61Tm j6%; §Iim6
Prozent bzw. ziemlich genau ein Drittel entscheiden sich fiir die mittlere Antwortoption

auf unserer Skala, die sich zwischen den Polen im neutralen bzw. ambivalenten Bereich

Yie%Zi<r FéE% 6ZimT<j} Z}éiyi% am60i%«<e yOAr iTm jé% §Iim6%i} &
nehmen nur wenige wahr.



PR/Kom als organisationsinterner Krisengewinner

Im Vergleich lasst sich festhalten, dass die Wahrnehmung der Corona-Krise aus der Per-

spektive der PR/Kom-Einheit weniger drastisch bzw. positiver ausfallt als aus dem Blick-

winkel der Gesamtorganisation. Zur Erinnerung: Hier assoziieren 28 Prozent mit der

‘mél}j jaim ameéy | | %Z eé}é %k Aeami%Z am60i%«< €% jm}cim &9
Potenziale sehen. Daran sieht man, dass die Kommunikation in Krisenzeiten in der Regel

O mqCfa}«<Eéem T ée E<re jé6fadijéél C%%i% T%Zimj %imjéfaj 20
durchaus Einbuf3en verzeichnen.

Ungeachtet dessen héangen beide Fragestellungen statistisch zusammen (Korrelation

%Tfa %mT%TE}SAiTM}6%W m+ £yk W bt £yky or 7T} yiZi-<i<j oj Aj%é
<B6% %<im Zim ‘mé}j O iéZi{% aT< 6Zim I11Er }61Tm %6%-6am bm6é«c
tischer beurteilt man ,ihre Folgen speziell fir die PR/Kom-Einheit. Das mag erst einmal

trivial klingen. Doch schatzen ganze 49 Prozent die Lage der PR/Kom im direkten Ver-

T j6fa O meij}lT «<6mMIT%E}T<E6% b6}é&cE€Y%im [€%T am60i%<« 6%}cTcé
Unterschiede. In der Gesamtschau sehen die Befragten die PR/Kom organisationsintern

demzufolge tendenziell als Krisengewinner.

Risiken fiir die PR/Kom der Touristik- und Gastronomie

Auf der Skala von (1) fur ,groRes Risiko" bis (5) fur ,groRRe Chance" betragt der Mittelwert

E&m Zé&i -Tam%ia %I Zim ‘mé}; T } Zim 4éx‘'6 $aijm}bj <8%j kr %jcm

Mittelwerte in Relation zum Organisationstyp und zur Organisationsgrof3e, liegen sowohl

die Institutionen als auch die Organisationen der 6ffentlichen Willensbildung genau im

bmi%Z ZyiAié } jécci Aimec %6% k or j€<c imj %Z em6F %<im%ija % 2

Zif i 6% Vyye }iai% &< k ae @lim €% -aT%fik T } Zéi} ié%imj
i o< % Z Kk er %c¢im Z; Ocméfa aT «<j% }éfa Zéj %«<«im}faéiZi ViZ6

Interessanter ist ein Blick auf die Urteile der einzelnen Wirtschaftsbranchen, wo ein

Sektor komplett aus dem Rahmen fallt. Das betrifft die PR-Schaffenden der Touristik-

und Gastronomie, die sich vergleichsweise pessimistisch auern (2,7) — eine Parallele

zur Gesamtbeurteilung der Organisationssituation. Denn zusammen mit der Luft- und

Raumfahrtindustrie wird die Lage dort am kritischsten eingestuft. In allen tbrigen Wirt-

schaftsbranchen streuen die aus der PR/Kom-Perspektive abgegebenen Krisenbewer-

tungen lediglich unwesentlich um den Gesamtmittelwert. Das gilt auch dann, wenn —

Agj & bT Zim zp — jé% 0j <6m 8yimZ mfalfa%écc éfa 6% Zim 4Ty
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Hat sich die bestehende Infrastruktur, haben sich Ablaufe und Funktionen als krisenfest
erwiesen — oder war der Nachholbedarf gro und es musste aufgrund der Corona-Situa-
tion massiv umgesteuert werden?

Krisenfestigkeit der Strukturen

Mittelwert: 3,9

Organisation der PR/Kom 16% 10%
Mittelwe
ey
Fuhrung der PR/Kom 21% 11% a
@
>
I
Kompetenzen, Erfahrungen im Team 26% 14% 23
5
Mittel? S
N
technische/digitale PR/Kom-Ausstattung 20% 23% g_
[¢]
X
E%THOE] | 4ex'6 § } 32% 19% &
Mittelwert: 3,1
personelle PR/Kom-Ausstattung 29% 33%
0% 100%
B eher tragfahig/krisenfest (4-5) % «mT Z[s eher nicht tragfahig/krisenfest (1-2)

Frage: ,Wie tragféhig hat sich Ihre PR/Kom-Einheit in der Pandemie e sen?* Erfassung der Antworten auf einer Intervall-
skala in einem Wertungsbereich von (1) fur ,iberhaupt nicht tragfahig (also nicht krisenfest: groRer Nachholbedarf, um in
der Krise zu bestehen)” bis (5) furr ,vollstéandig tragféhig (also krisenfest: es waren keine Anpassungen notwendig)“. Basis

% €%+ £ 7 r

Organisation und Fihrung halten der Krise stand

Die Krisenresilienz wurde durch die Bewertung von sechs Frage-Items untersucht. Als
besonders standfest haben sich dabei die arbeitsteilige Organisation und die Fih-
rung der PR/Kom-Einheiten erwiesen — und zwar in 74 bzw. 68 Prozent der Falle. Auch

%cim AT%Z| 8iyiZé%l %li%k q6 iSTE&fi ij<fr 6%%«<j Z&i ‘6 %é T«
zusatzliche Anforderungen bewadltigen. In nur jedem zehnten Fall musste nachgesteu-
ert werden, etwa durch Veranderungen im Team, durch andere Prozesse oder geénderte
Fuhrungsstrukturen.

Etwas weniger adaquat geriistet waren die PR/Kom-Einheiten hinsichtlich ihrer Kompe-

tenzen und Erfahrungen im Team (60 Prozent) sowie der Ausstattung mit der fir Remote

-6m %6<Aj%ZE1i% 7E18«T <jfawe Z am60i%«er *iml jéfalAjél}i ae
aTyi% }éfa Zéij bim}6%i (% €i}}6 mfi% imAé}i%r ame60i%«< yilf
tragfahig.
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Eine besondere Beachtung verdient die positive Beurteilung der Krisenresilienz mit
Blick auf die PR/Kom-Fiihrung. Obwohl diese aufgrund eines offensichtlichen Bias
relativiert werden muss, sprechen die Befunde dennoch dafir, dass partizipative Mitar-
beiterfiihrung — hierbei handelt es sich um einen wesentlichen durch die Corona-Krise
ausgeldsten Trend (vgl. Cisik 2021: 9) — im Berufsfeld relativ gut funktioniert.

Moderate Krisenresilienz

Durch Mittelwertbildung lassen sich die sechs Resilienz-ltems zu einem Index zusam-
menfassen. Diese statistische Kennziffer gibt die generelle Widerstandskraft der
PR/Kom in der Krise bzw. ihre Fahigkeit, die schwierigen Rahmenbedingungen ohne
anhaltende Beeintrachtigung der eigenen Leistungen zu Uberstehen, wieder. Der Gesamt-
g<ci Ajimc Z'mé}i%mile €i%0Oe%ZiEs %6% k }bméfac<}fa }}i%Z éfa E
Krisenresilienz.

Unterschiede im AusmaR

Hinsichtlich der Krisenresilienz zeichnen sich aussagekréaftige Unterschiede in Abhén-

16l (< 46 TMIT%E}T<E6%}f }<im Ty Zi6%ET <6méj | %6%Tw bx = |
ders gut sind dahingehend die PR/Kom-Einheiten von GroBunternehmen (ab 5.000 MA).

Der Mittelwert auf der Skala von (1) fir ,uberhaupt nicht tragfahig“ bis (5) fur ,voll-

}ce%Zél cmTIEeaél” yjcmelc kr jéc j8%im AimZi%Zim aim}6%T Zif
Krisenresilienz.

Die PR/Kom-Einheiten der groBen Wirtschaftsakteure sind vor allem mit Blick auf ihre

technische bzw. digitale Ausstattung im Vorteil. Sie erreichen in diesem Kriterium einen

i€<ci Aimec 6% k Z¥%}r yiélbéj }JAijé}i k yié Zi% z%}<éc <86%%-r e
Z&j 4&x'6 30«m <« mi% %6% %<im%ia % Z yy yé} r ik %lryeé}

*iml j6fa O Zi% TmiT%eE}T<€6%i% Zim CEE %< éfai% -¢ (%}yé Z %l
1ili%8yim Zi% }<TT< éfaj% %Z CEE %< éfaj% Fé%méfac %ii% Z k o
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22 BEWALTIGUNG DER KRISE

Die mehrheitliche Deutung der Corona-Krise als Chance signalisiert, dass sich die ,Kom-
%eé T<é6% & EA%Z" yijé%Zi<«r pT<}lefa éfa ZSEmE«; Z&j %i6yTfa

(2020) zutreffen, nach der durch ,die rdumliche Trennung und Vereinzelung der Beteilig-
ten“ vor allem die ,strukturierte interne Kommunikation enorm an Bedeutung (gewinnt).

%Z Ajé %éfa< yiZim -ajE 6Zim yiZj -ajé% ZT} Aj 1 O mijij etéijo
Mails hat, sind auch hier Fachleute aus der Kommunikations- und PR-Branche gefragt.”
Viel wichtiger aber scheint, dass Krisenzeiten in der Regel immer eine starke kommuni-
kative Dimension besitzen, die entsprechende Fachexpertise essenziell macht.

Untersuchung vom Beitrag der PR/Kom

Vor diesem Hintergrund hat die Studie konkret erfasst, welchen Beitrag die PR/Kom

insgesamt in lhrer Organisation jeweils fiir die Bewaltigung der Krise geleistet hat. Die

Befragten sollten dabei ihren eigenen in Relation zu anderen Funktionsbereichen (wie
Personalmanagement, Strategie, Finanzen, Produktentwicklung etc.) setzen. Jeder davon

1Ta }Jéfa €% A 1j Zim -6m6%T306« T<66% &« }bjOéé}faj% qimT }E6
z 4im}6%T Aj}i% }}<i% qEléi%i 6%Oib<;j 1ij};i<O<k q6 jSTEéfi 6m)
Kurzarbeit gesteuert werden. Marketing, Vertrieb und Einkauf waren hingegen in Organi-

sationen mit wegbrechenden Markten (insbesondere in Handel oder Gastronomie) und

unterbrochenen Lieferketten im besonderen MaRRe gefordert.

Untersuchung der Bedeutungsentwicklung

Angenommen, dass PR/Kom in Krisenzeiten starker gefordert ist und einen essentiel-
len Beitrag zum Umgang mit der Situation leistet, lieRe sich folgern, dass damit auch die
Bedeutung des Bereiches innerhalb der Organisation steigt. Leider lasst sich auch heute
noch immer wieder feststellen, dass PR/Kom oft erst dann von der Organisationsleitung
wirklich wertgeschatzt wird, wenn in Krisenzeiten ihre wichtige Funktion fur alle deut-
lich sichtbar wird. Anzunehmen ist weiterhin, dass es zwischen den unterschiedlichen
Arbeitsbereichen Unterschiede im Bedeutungszuwachs gibt.
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Zentrale Rolle bei der Krisenbewaltigung

ié< % 8f TE Z&i yiAje éli 1TmiT%e}T<«é6% y;OBEEim% am60i%«< Zj;
von der PR/Kom-Einheit geleisteten Beitrag zur Bewaltigung der Krise als sehr hoch

und weitere 45 Prozent als eher hoch. In der Summe entspricht das reichlich drei Vier-

teln aller Interviewten (77 Prozent). 19 Prozent sehen den eigenen Beitrag in Relation zu

anderen Bereichen auf einem &hnlichen Niveau. Einen vergleichsweise geringen (drei

Prozent) oder ,Uberhaupt keinen Beitrag" (ein Prozent) sehen nur wenige.

PR/Kom-Beitrag zur Krisenbewaltigung

IYTYAEY

hoher Beitrag zur Bewaltigung der Krise

Ausgehend von der Skalierung der Antwortskala von (1) fur ,uberhaupt keinen Bei-

trag" bis (5) fur ,sehr hoher Beitrag” ergibt sich ein Mittelwert von 4,0, was den mafRgeb-

lichen Anteil der Kommunikationsfunktion am Umgang mit den Krisen-Implikationen

unterstreicht. Zu einem gewissen Maf3e muss man diese Selbsteinschatzungen sicher-

lich relativieren, da der Mensch nicht nur in Umfragen dazu neigt, die eigenen Leistun-

gen sowohl unbewusst als auch wissentlich zu tiberschatzen. Trotz diesem naheliegen-

Zi% 1%imf6%ezZi%fi eT} Z rTre T}im § | =« %imZj <&éfaij% 2é; 77T
sachlich tberwiegend auch Kommunikationsaufgaben sind.

Beitrag in Gro3unternehmen am hdchsten
In GroRBunternehmen beziffern sogar 87 Prozent ihren zur Krisenbewéltigung geleisteten
Beitrag als eher hoch (47 Prozent) oder sehr hoch (40 Prozent). Der Mittelwert liegt hier

bei 4,2. Doch selbst fiir die kleinen Betriebe und den Mittelstand wird in 69 Prozent der
Falle ein hoher Beitrag geleistet.
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PR/Kom-Beitrag zur Krisenbewaltigung nach Organisationsclustern

40%
29% ° 34% )
7% 20%

Kleinunternehmen mittlere GroR3- Institutionen Vereine,
& Mittelstand Unternehmen unternehmen Verbéande etc.
(bis 499 MA) (500 bis 4.999 MA) (ab 5.000 MA)

I sehr hoher Beitrag (Skalenpunkt 5) eher hoher Beitrag (Skalenpunkt 4)

Wie gut PR/Kom zur Krisenbewaltigung beitragt, ist abhangig von der Unternehmens-
groRRe. Dieser Zusammenhang lasst sich vermutlich wie folgt erklaren: Zunéachst dirfte
die PR/Kom in kleinen Unternehmen aufgrund begrenzter Ressourcen generell weni-
ger handlungsféhig sein. Damit im Zusammenhang steht eine geringere Krisenresilienz,
die sich wiederum positiv auf den PR/Kom-Beitrag (Korrelation nach Bravais-Pearson;

m+ £yk §y w bx xyky « %Z Z; O E6 1; T faTE Zé; -Tam%ja

-aT%fi Zm+ £yk yw bx xyky « T }Aém «r

Daruber hinaus gilt: Je mehr Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen in der Krisensituation
koordiniert und motiviert werden mussen, umso grof3er ist die Herausforderung und
damit der Bedarf fur professionelle Kommunikation. Das erklart zumindest zum Teil
auch, warum Unternehmen aus den Bereichen Luft/Raumfahrt sowie Touristik und Gas-
tronomie (ausgehend von den Einschatzungen der Teilnehmenden) im selben Maf3e von
der Krise betroffen sind, aber unterschiedliche Beitrage zur Bewaltigung der Krise leis-
ten. Die Luft- und Raumfahrtindustrie nimmt in dieser Hinsicht gewissermal3en eine
Vorreiterstellung ein (Mittelwert von 4,4), wahrend die PR/Kom im Tourismus- und Gast-

%1 Zim

TiAimyj %<imZ mfa}fa%écc é6fa bimE6m jZ Z k or «j<Oc¢imj} ié « T f

6%} i§<im Z k er b6 mé} 18 %Z eT}<ijAimyj }éjac T%
Auswirkungen der Corona-Krise auf die Gesamtorganisation und der PR/Kom-Beitrag an
der Bewadltigung in keinem Zusammenhang stehen. Allerdings wird die Krise mit zuneh-
mendem PR/Kom-Beitrag an ihrer Bewdltigung eher als Chance wahrgenommen (Korre-
T<86% %Tfa %mT%TE}S4iTm}6%w m+ xtyk w b+ £yky or

Ausgehend von der Wahrnehmung der Krise aus der Perspektive der PR/Kom-Einheiten

iEj
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geht es nun um die Frage, ob sich die Bedeutung von PR/Kom wahrend der Corona-Krise
verandert hat.

Zunehmende Relevanz durch die Krise

Nur wenige Befragte konstatieren darauf angesprochen einen sehr negativen Trend (ein

Prozent), obgleich die Krise einige Organisationen zweifellos stark erschitterte. Einen

1imé%li% %iZi <« %i}¥%im }< }jai% jZél éfa OAje am60 %<k &%
67 Prozent und damit genau zwei Drittel stellen fest, dass die PR/Kom mehr (15 Prozent)

oder weniger stark (52 Prozent) an Bedeutung gewonnen hat, wobei die Einschatzungen
stark an den jeweiligen Beitrag zur Krisenbewaltigung gekoppelt sind.

Bedeutungsveranderung von PR/Kom wahrend der Corona-Krise

-
67%
B

30%
2%

1%

Mit Blick auf unterschiedliche Organisationstypen sind es die gesellschaftlichen Institu-
tionen (Verbéande, Vereine, Parteien, etc.), die PR/Kom-seitig den héchsten Bedeutungs-
O ATfay imOjéfa%ni% Zié« Aimc 6% k &% &j Té6% O [é%;j

ej}

k or 78i %<im}faeiZi O Zi% T%Zimi% - }<«im% }é%Z y;Z6fa jajm Ij

Y%efac }6i%ee TWe Zi8%ET «<6méj | %6%Tw bz £yky or
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Interne Kommunikation gewinnt massiv an Bedeutung

78i &iZ Oé&im %Il }60&ET im ‘6%«<T <j %imy %Zi% &< Zim
vielerorts die Voraussetzungen fur die organisationsinterne Kommunikation grundle-
gend verandert. Insofern Uberrascht es nicht, dass die interne Kommunikation einen
imajy 6fai% %iZi < %i}0 ATfa} imOijéfa%nicr eT%O;

im Aufwind. Fur die auf einer Skala von (1) fur ,hat stark an Bedeutung verloren® bis (5)
fur ,hat stark an Bedeutung gewonnen“ abgegebenen Urteile ergibt sich ein Mittelwert
von 4,2, was den erh6hten Stellenwert der internen Kommunikation wahrend der Krise
unterstreicht. Damit liegt er in etwa in den Dimensionen, die im Rahmen einer Studie
Zim %iA} T<j eyqZy j +& -6m6%T5'6%<«Ec}bjOé;
stakeholderorientierten Arbeitsbereich ermittelt wurden.

Bedeutungsveranderung von stakeholderorientierten Arbeitsbereichen wéahrend der
Corona-Krise

Il Bedeutungsgewinn (Skala 4+5) —@— Bedeutungsentwicklung (Mittelwert)

Von den ubrigen hier betrachteten Arbeitsbereichen hat dartiber hinaus lediglich die
Marketing- bzw. Kundenkommunikation einen uberdurchschnittlichen Schub erfahren.
67 Prozent meinen, dass sie in der Pandemie wichtiger ist als davor. Dies leuchtet ein;
schlief3lich stellte die Pandemie in nicht wenigen Wirtschaftsbranchen (Eventindustrie,
offentlicher Nah- und Fernverkehr, Touristik etc.) die Kundenbeziehungen auf eine harte
Probe. Auch die Vertriebskommunikation, die Presse- und Medienarbeit, die Interessen-
vertretung und die Investor Relations haben in den Augen der Teilnehmenden organisa-

}<i %Il T

ame60i%« }

ESm Zé&;j]

<86%}8%<im%b T% &j LT%O 1{iA6%%|%r z% %yjmTfac %6% jécj A

len die Bedeutungsgewinne jedoch vergleichsweise moderat aus.



Deutlicher Nachfrageschub nach Digitalisierung und Online-Kommunikation

Von den instrumenten- bzw. themenorientierten Arbeitsbereichen haben vor allem die
Digitalisierung/Technologie-Kommunikation, die Online-Kommunikation (jeweils Mit-

i Aime %6% Kk ok Tyim T fa Zéi -aT%1i3'6 %é T<e6% Z k « Zj < éfa
gewonnen. In dieser Entwicklung spiegeln sich einerseits die notwendig gewordenen

Umstellungen auf digitale Kommunikations-, Kollaborations- und Managementtools

sowie anderseits die Befriedigung des mit den Change-Prozessen einhergehenden Infor-

mationsbedarfs wider.

Bedeutungsveranderung von instrumenten- bzw. themenorientierten Arbeitsbereichen der
PR/Kom wéhrend der Corona-Krise

7% a1

Il Bedeutungsgewinn (Skala 4+5) —@— Bedeutungsentwicklung (Mittelwert)

Der Zusammenhang zwischen dem Bedeutungszuwachs und dem Krisenbewaltigungs-

beitrag fallt mit Blick auf die Arbeitsbereiche Investor Relations, interne Kommunika-

tion und Digitalisierung/Technologie besonders deutlich aus (Korrelation nach Bravais-

4iTm}6%w m+ *yk yw b+ +yky or TEE{%}éfac éfa ATm % Z&éi}i 4aéx'6
Beitrag zum Uberwinden der Krise im besonderen MaRe nachgefragt.

Im Angesicht der Krise hat die PR/Kom offensichtlich recht eindrucksvoll ihre Leistungs-

MTE< %cim %iAié} Titei «<r ¥ % }<ij <lefa OAT%Ii} e &l Zé&; bmTijk 6
sich die zum Teil deutlichen Bedeutungssteigerungen erweisen?
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Nachhaltige Relevanz-Steigerung

55 Prozent gehen von einer nachhaltigen Entwicklung aus: Die Bedeutung wird ,deutlich

héher als vor der Corona-Krise* sein, davon sind sieben Prozent liberzeugt. Zumindest

eine tendenziell h6here Bedeutung prognostizieren 48 Prozent. ,Keine Veranderung" ist

Egm ame60i%« Z&; ATam}fajé% éfal«i Th«86%r Fé%{% ZT jmaTE«
die PR/Kom als Krisenverlierer sehen lediglich zwei Prozent.

Bedeutung der PR/Kom nach der Corona-Krise

‘- " T 55%
I

43%
1%

1%

Mit Blick auf den Organisationstyp und die Organisationsgrof3e zeichnen sich keine
Unterschiede hinsichtlich der Nachhaltigkeit der Bedeutungsentwicklung ab (einfaktori-
i i %6¥%Tw bt xyky er FW<}fajeZi%Z é}c i<AT} T%Zimij}r
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Engagement in der Krise zahlt sich aus

Ausgehend von den Einschatzungen der Teilnehmenden zahlt sich das erhdhte Engage-
ment in der Krise dahingehend aus, dass der organisationsinterne Stellenwert der
PR/Kom auch nach dem Uberwinden der Pandemie in der Regel nicht wieder auf das
Vorkrisenniveau zurtickfallen wird.

Krisenbewaltigungsbeitrag und Bedeutung der PR/Kom nach der Corona-Krise

32% 29%
63%
kein oder nur geringer durchschnittlicher sehr oder eher
Beitrag zur Beitrag zur hoher Beitrag zur
Krisenbewaltigung Krisenbewaltigung Krisenbewaltigung
I Bedeutungsgewinn keine Veranderung Bedeutungsverlust

Leistet sie Uberhaupt keinen Krisenbewaltigungsbeitrag oder fallt er eher gering aus,

muss die PR/Kom in jedem zehnten Fall in der Tendenz einen Bedeutungsverlust ver-

kraften (zehn Prozent). Mehrheitlich &ndert sich nichts (58 Prozent). Jede bzw. jeder

Tmécci Yéjac «m6<OZi jaim j6%i% %iZi <« %i}1iAe%% Z &ame6Oij%cer %
li i%< AéijZim % imZ6bbj < }éfa Zé&j}im %<jé ZT E am60O [ %<ek Aes
PR/Kom-Einheit an Bedeutung verliert (ein Prozent). Beim Ubrigen Drittel bleibt es beim

Status Quo.

Treiber flr internen Bedeutungszuwachs

Der (wahrgenommene) Beitrag an der Krisenbewaltigung lasst sich demzufolge als Trei-
ber fir die erfreuliche Entwicklung interpretieren: Je gréRer die Rolle ist, welche die
PR/Kom beim Uberwinden der Pandemiefolgen spielt, umso héher und umso nachhalti-
ger fallt schlussendlich auch der Bedeutungszuwachs aus.
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Noch als die Digitalisierung in den Kinderschuhen steckte, arbeiteten Gajendran und

gqTmMmeé}6% Z yy j e 8 eTa (% j6%im ji<TS %T E}j Z&j *6m<jé j Z;j
Dazu gehdren positive Effekte auf die wahrgenommene Autonomie, die bessere Verein-

barkeit von Familie und Beruf, eine tendenziell hdhere Arbeitszufriedenheit und Mitar-

Vié<imyé%Z %ik jam «jé}< %l }6Aé; 0cmi}lmiZ <é6%r pm6<OZj AT
ten (Remote Work) von zuhause (oder an einem anderen Ort) in Deutschland vor der

Corona-Pandemie im europaischen Vergleich nicht sonderlich weit verbreitet. Stiirz et.

al. (2020: 8) sprechen in diesem Zusammenhang von einer ,ausgepragten Prasenzkultur

in deutschen Unternehmen®,

MaRnahme zur Kontaktreduzierung

Die Pandemie veranderte diesen Zustand schlagartig. Zunachst noch auf freiwilliger

Basis wurden zum Vermeiden von Kontakten, die es gerade am Arbeitsplatz zuhauf gibt,

Y%éi i pbecdl j6<i% 6%} q6 iSTEE&fi Yim Tiimcr *6m Zj qé%<imim %2

zweiten Welle nur langsam fallenden Inzidenzwerte kam es schlielich auch zu gesetz-

lichen Regelungen. Am 19. Januar 2021 beschloss die Bund-Lander-Konferenz einen

g6 $YEéfjsaééefack Zim T reT% Tm T} %i}<T%Z<jé Zim 0 €03-6
6mZ% %1 1i}i<O< A mZijr «ij<Oc¢imj jl<j Z&j Tmyijé<jyim}jécélj *;mb
Belegschaft die Arbeit von Zuhause anzubieten, soweit dem keine betriebsbedingten

Griinde entgegenstanden.

Abschied vom Biiro

Spatestens mit der Verabschiedung des Vierten Gesetz zum Schutz der Bevolkerung bei

einer epidemischen Lage von nationaler Tragweite und der Einfiihrung des neuen Paragra -

baij% y & z%E; <86%}}fa <Olj}i<O ZzEodes TT%féim<j ZT} q6 jSTEeé

lichen Instrument der Krisenbek&mpfung. Zum einen wurden die bestehenden Regelun -

1i% O 6 jSTE&fi T} Zim 0 €035-6*3 § myjé<}}fa «<0%im6mZ% %Il im%
T Z&j bj}< il %lk ZT}} Zéj yé} ZT<6 EmjéAé &élj %%Ta i j€%i} q6 i3

% % T fa Tmyijé<%ia jm}jé<él Ybimbééfa<i%zZ AémZr 7Taé%«<im }<if <

Wenn Beschaftigte zu Hause arbeiten, vermeidet das Kontakte am und auf dem Weg zum

Arbeitsplatz, wodurch sich schlussendlich das Ansteckungsrisiko reduziert. Erste Studien,

die negative Korrelationen zwischen Umfang der Heimarbeit und dem Infektionsrisiko

feststellen (fur einen Uberblick vgl. Alipour et. al. 2021: 1), liefern bereits Belege firr die

Wirksamkeit dieser MaRnahme (also fiir die Verlangsamung des Infektionsgeschehens).
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Einer Berechnung von Alipour et. al. (2021) zufolge haben deutschlandweit mehr als die

ge E<i T im %i}faeE«éi«i% b6<j%0&; j&€%i% A 1T%I O q6 jSTEEf|
T<66% %Z ‘6 %é T<86% Ee <« ZT} q6 |STEé&fi346¢<;%0O&T 8§yimZ m
TIr7i%%6fa ATm Zéi myjéc & q6 jSTEéfi — T%T 61 O %iml jéfa
—im Vorfeld der Krise in den Abteilungen der interviewten Kommunikationsmanage-

rinnen und -managern zwar keineswegs ungewdhnlich, aber auch nicht sonderlich weit
verbreitet.

¥m Aijwél g6 jSTEéfj & *6mE; Z Zim ‘mé};

A am60i%« 1Ty i} yiO 1%ja i%Z T E Z&; 1j}T «j 4éx'6 $Fé%ajée« §

TEE&fir A am60i%<« imOéfaci<i T% §yimAéil{%Z ZTmT Er 7T}
am60O %<k A6 S§yimaT bc 8% 6Zim % m Aj%él q6 [STE&f] bmT &0é&
yive Zi O E6 1j ame60Oi%«<r A am60 %« %Ta Z&éj q6 jSTEéfispece

bare Ausmafie an (in der Abbildung ausgespart). Im groReren Stil wurde sie jedoch nur
selten praktiziert (vier Prozent).

ge &1 jé« %6% g6 [STE&f; %6m %Z Aeam{%Z Zim -6m6%TE mé}j

ren 86%
81% [
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4% 4%
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Situation vor der
Corona-Krise

Situation wahrend der
Corona-Krise

i6% 62im Ai%el q6 i$TEefi 2o Ml %BAxmax SFévaiéc §yimAeili%Z 62im ZET}ce %6 }ce%Z&l & q6 {STE&]

em6F %<im%ija % &< éjEEy % qEyméZ 6Zi %

In der Wirtschaft — vor allem in groRen Unternehmen (ab 5.000 MA) — existierten bereits
vor der Corona-Pandemie Strukturen (so genannte Hybridmodelle mit Prasenzzeiten im

%EmMB6 %Z qié Tmyijécek Aj faj Zi% 4eSO0fAaTEE{%Zi% yié %iZTmE Z
Zuhause ermdglichten. In Relation zu den Institutionen und Organisationen der 6ffent-

6fai% -& j%lyé Z %l ET (% Z&j %<«im}faéiZij a6fa }elweé Tw« T
bt £+ Kk w bt +yky or 76mc< ATm gjé& Tmyjé< T Aj%eél}«i% %imym;jécj



Corona-Krise stellt die Arbeitsorganisation in der PR/Kom auf den Kopf

Erwartungsgemaf hat die Krise das Berufsleben auf den Kopf gestellt. Im Rahmen einer

ii<T8 %T E}i mi}8 éimi% 0<8mO j<r Tr Zyyj +k ZT}} T - ié%}fa elé
}im paj T<é &< aT%Zi éiyilé%% j€%i% %}<&il Zim q6 jSTE&fi3Ajé«|
und nur die Intensitét in Abh&angigkeit vom Studiendesign variiert. Mockel et. al. (2020:

8f.) weisen darauf hin, dass branchen- und berufsfeldiibergreifend Fihrungskrafte eher

weiterhin Prasenz zeigen als Mitarbeiter ohne Leitungsverantwortung.

Unsere Betrachtung richtet sich weiterhin auf die gesamte PR/Kom-Einheit einer Orga-

nisation. Davon verzichtete kaum eine noch komplett (ein Prozent) oder zumindest teil-

weise (drei Prozent) auf Heimarbeit (in der Summe vier Prozent). Ganze 59 Prozent der

durch das Teilnehmerfeld reprasentierten PR/Kom-Einheiten befanden sich ,(fast) voll-

lce%Zél" %Z Ajécimi am60O %« 8yimAéjl{%Z & q6 [STE&fir 7im %
genden, nahezu vollstandigen oder vollstandigen Heimarbeit liegt demzufolge bei 86

Prozent. Damit hat sich das Verhaltnis zwischen kein oder wenig und tGberwiegend oder

%TajO & im q6 jSYEéfi 6 b jcc 1j jamer

Dabei féllt auf, dass die PR/Kom-Einheiten von Organisationen, die von der Krise ver-

haltnismaRig stark betroffen sind und sie eher als Risiko einstufen, in einem beson-

ders grof3en Ausmalf3 von zu Hause aus arbeiteten (Korrelation nach Bravais-Pearson;

m+ £yky yw bt £yky or F¥% %< j }fa elc }6fa aéjm j€%;i }<em jmj 0{%
6% jam q6 STE&f; %eéijZimr

e,




Mit Blick auf die unterschiedlichen Branchen hat die PR/Kom im Bildungs-, Forschungs-

und kulturellen Sektor sowie im Gesundheits-, Veterinar- und Sozialwesen vergleichs-

Aié}i }i <i% T E g6 iSTE&fi li}<i «r

7¢i E6 1{%Zij emTé léy< EE§m Z&éj g6 [STEéfis¥ <O %l é% Zi% yiAjé
heiten den Grad der Veranderung zwischen Vor- und (prognostiziertem) Nachkrisen-

stand wieder.* z% 6% 6% 0O&1i% bT aT<}éfa Zim ET%I Zim myjéc
reduziert.

F%<A&f %l Zim q6 [STE&fi3¥ <O %l €% & T<86% O *6m mé}i%n0O }«T%

39%

15%

4%
|
©)

keine Veranderung

4)
von gar kein zu
(fast) vollstéandig
q6 iSTEEéfi

-6m6%T ‘mé}; imOAe%wic *ime%Zim %i Zim myjécllcm <« mi%
em %Z}e<O éfay jéy<k AT} ZT} } T+ Zim q6 [STE&fi3 myijé< T%yj
ante lediglich fur vier Prozent und damit nur fir sehr wenige PR/Kom-Einheiten erhal-

<i%Tr Fé% 7Tmécci ZT%6% Ajé «j yimjéc} %6m Zim ‘mé}j ZET}ce %6 )
-6mM6%TEYiZé%Iic¢; %bT}} %i}Zm f &; €% Z&i}i% be % j%<}bmifa;

bg&m Oja% ame60 %« aT« }éfa Zéj myijé10jécé& %8&m6 ;iZé&l éfa Iim
Oi%c« LimOiefavni% j6%i% 6ZimT<i% %Z Ajécimj am60 %< €%
der zu Hause und ggf. im Beisein von Kindern und Familie geleisteten Arbeitsstunden. 15

Prozent der PR/Kom Einheiten mussten komplett von Biro- auf Heimarbeit umstellen.

Die Unterschiede hinsichtlich dem Organisationstyp und der Organisationsgrof3e sind

unauffallig.
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Verschiedene Studien stellen im Zusammenhang mit der Corona-Krise positive Erfah-

rungen mit Remote Work fest. 42 Perspektivisch offenbart sich einerseits der feste Wille,

6%} %8m6 O m8&f O jamij%k TZimim}jé<} Tyim T fa Zé&j q6 jSTE&f;3
zum Vorkrisenniveau auszubauen.

Wird das digitale Arbeiten mit all seinen Vorteilen fur Arbeitgeber (weniger Blroraum
notwendig etc.) und Arbeitnehmer (Wegfall vom Arbeitsweg etc.) eher fortbestehen?
Oder kehren die PR-Schaffenden vermehrt wieder in ihre Buros zuriick (z.B. wegen des
personlichen Kontakts, einer unzureichenden Arbeitsinfrastruktur zu Hause oder auf
Wunsch der Vorgesetzten)? Die spannende Frage lautet also, ob die Krise die im Berufs-
feld etablierten Arbeitsstrukturen nachhaltig verandert hat.

42 Darunter Mockel et. al. (2020: 11) bzw. speziell mit Blick auf die PR/Kom news aktuell (GmbH 2021: 8). Hier wurden auch
Agenturvertreter interviewt, insofern beziehen sich die Befunde nur zum Teil auf unsere Zielpopulation

Vgl. u.a. Mockel et. al. (2020: 2), Demmelhuber et. al. (2000: 2), Stirz et. al. (2020: 20f.) sowie speziell mit Blick auf die
PR/Kom: news aktuell GmbH (2021: 18)
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ge &l jé< %6% 6 [STEéf; “6mk Aeami%Z %Z %Tfa Zim -6m6%TS‘meé};

37%

5% 16%

Abkehr von der Prasenzkultur

Nur die wenigsten Befragten erwarten, dass Remote Work im eigenen

Zuhause nach einem méglichen Ende der Corona-Pandemie wieder kom-

plett aus ihrem und dem Arbeitsalltag ihrer Kolleginnen und Kollegen

verschwinden wird (fiinf Prozent). Weiterhin reduziert sich der Anteil

Zim 4éx‘'6 SFé%ajé«i% é< Aj%eél q6 jSTE&fi %L6% TE
anderen Worten geht die tiberwiegende Mehrheit nicht von einer Riick-

kehr zur Prasenzkultur aus.

PR/Kom-Teams, welche die Kommunikation ihrer Organisation, aus-

schlie3lich aus den eigenen vier Wanden steuern und gestalten, werden

dagegen in Post-Corona-Zeiten wieder eine Ausnahmeerescheinung sein

ZOAije ame60Oj%«cer fa Z&; 8yimAéijli%Zi q6 iSTEéfispecé
ausgehend von den vorliegenden Prognosen in Grenzen (28 Prozent). Die

meisten Befragten halten ausgeglichene Arbeitszeitmodelle mit ahnli-

chen Anteilen fur Buro- und Heimarbeit fir wahrscheinlich (49 Prozent).



44% 15% 1%

49%

ITm (6% g6 ST1Eé&; Z2» Z+« M 4 W ZET}ce %6 }cewZél & q6 STE&fi Z «

Im Vergleich zur Vorkrisensituation wird sich der Anteil der Organisatio-

nen, deren Kommunikationsabteilungen entweder komplett oder tUber-

Aéili%Z T E qjé Tmyijéc }i<Oj%k 6% %éim T E § am60i%< jmaCai%!
noch 21 Prozent (vorher 81 Prozent) planen kaum oder gar nicht mit

q6 iSTEEéfir % Z&j O0¢i i Zim j6%}<él %éfac}i<i% %6maimm}ifainz;
}i%Ob&&fac 6)c 27 %Tfa — O %7} T} 0&fac Zim 4éx'6 — j6%; ES
q6 iSTEéfiseéjli %Iii% 6EE{%i %<im%ija %}3 %Z TmiT%eé}T«<é6%}

tur getreten.
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Der durch die Corona-Pandemie verursachte Wandel der Arbeitsstrukturen — allem

voran die Digitalisierung von Ablaufen und die Verlagerung vieler Tatigkeiten in das

q6 iSTEéfi 2%l r y}fa%wéc«c re — Aém % }éfa OAT%I} e 61 T E Z&;
und die Fiihrung von PR/Kom-Einheiten aus. Eine Studie der news aktuell GmbH (2021:

19ff) listet gleichermaf3en Vorteile (mehr Selbstbestimmtheit, bessere Konzentration

und hohere Produktivitat, vor allem aber eine Optimierung der Work-Life-Balance %9

und Nachteile (reduzierte Arbeitsmoral und Kreativitéat, zaher Wissenstransfer, weniger

Teamgeist und Solidaritat, teilweise verschlechterte Bindung ans Unternehmen, subop-

timale technische Infrastruktur) der Arbeit von Zuhause auf.

Anspruchsvolle Personalfiihrung

76 A4im}6%T E§am %I 6}« 6% Ajé<i% %6% q6 jSTEEfi %Z- mOTmyj
voll. Laut einer Studie des Personaldienstleisters Hays (Mdckel et. al. 2020) stellen die

fehlende personliche und raumliche Néhe, aber auch generell die Kontaktreduzie-

rung, weniger informeller Austausch sowie der damit einhergehende Kontrollverlust

besondere Herausforderungen dar. Um Motivation und Performance aufrecht zu erhal-

ten, mussten Fuhrungskrafte den Kontrollverlust akzeptieren, Verantwortung tbertra-

gen (aber ohne den Druck zu grof3 werden zu lassen), individuell steuern und den Team-

gedanken betonen, so die Autoren der Studie (ebd.: 10).

Davon ausgehend stellt sich die Frage, wie konkret die PR/Kom-Einheiten in der Krise
performed haben? Konnten sie den Widrigkeiten trotzen oder fiihrte die Krise mit all
ihren Implikationen zu einer Leistungsreduktion?

In der branchen- und berufsfeldiibergreifenden Hays-Studie fallt die Leistungsbilanz

positiv aus. Nach den in den ersten Corona-Monaten gesammelten Erfahrungen schét-

zen drei Viertel der befragten Fihrungskréfte, ihre Mitarbeiter hatten remote deutlich

mehr geleistet und weit eigenstandiger gearbeitet als erwartet. Genauso viele geben

sich Uberrascht, wie gut Remote Work schlussendlich doch funktioniert hat (ebd.: 12).

7i iayimij<r TrZ yyyj Ere AéiZim }jai% %jlT<é%j FEEj <j aé%}
enz und Gesamtleistung. Die Qualitat der geleisteten Arbeit beurteilen die interviewten

Fuhrungskréafte dagegen ahnlich wie vor der Krise.
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In der vorliegenden Studie wurden die Befragten gebeten, verschiedene Performance-
Indikatoren vergleichend zum Vorkrisenstand zu bewerten. Die Befunde sprechen in
weiten Teilen in jedem Fall fuir eine stabile Performance der PR/Kom-Einheiten. Mitun-
ter hatten die neuen Arbeitsstrukturen zudem durchaus positive Effekte.
Positive Performance-Bilanz unter Corona-Bedingungen
Die Befragten heben in erster Linie das aus ihrer Sicht gut funktionierende eigenverant-
A6mc éfa; myjé<i% T E *imemT {%}yT}é} ajm¥%6mr am6QB %« }fae«Oj
}i%yiZé%lici% g6 jSTEEfi & *iml jéfa O 6%<m6 &imci% %8Em6YyiZé%l
tioniert. 48 Prozent sehen in Relation zum Vorkrisenniveau keine Unterschiede und ledig-

6fa %i % am60j%«< j6% 7je0&«r 7T j} }éfa TE j6%im z%<im%T } T
aT%Zj <k e}}< Yéfa €% (%<}bmifaij%zZim jé«j Ajmcyimifa%%r Fm &
von (1) fur ,deutlich schlechter” bis (5) fiir ,deutlich besser* und illustriert das AusmaRi
der wahrgenommenen Performance-Steigerung gegeniiber dem Vorkrisenniveau.

AimE6mM T%fi Zim 4éx‘'6 SFE%Aajéc €% €j T«<é6% O *6mM3-6mM6%TE0<T%Z

r——
——
T
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——
=

I cher besser (4-5) %Y%ime%Zin | 2Zherschlechter (1-2)
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die Erfullung der gesetzten Ziele), der Kooperation und internen Zusammenarbeit, des

Zusammenhaltes im Team sowie der ,Augenhdhe” zwischen verschiedenen Hierarchie-

ebenen und Bereichen nicht in gleichem Ausmalf3, aber in Summe dennoch als positiv

Yi Mcjé <r -jé<imj y}lcmeéfaj léyc i} &< % éf T E Zéj FEeO&i%0O Za
chen der gesteckten Zielen mit einem geringen Aufwand) und die Kommunikation all-

1i i8%r 7T Tyim T fa é% Zéij}im qé%}éfa< ae &ijm j6% b6}écé%im T
Titiai% AémZk éjl< Zim jé«j Aimcyijé kr

Berufszufriedenheit sinkt deutlich

Als problematisch erweist sich einzig die Zufriedenheit mit den aktuellen Arbeitsbedin-

gungen, was allerdings nicht nur fir die PR/KOM gilt. So registriert Cisik (2021: 12) fir die

von ihm untersuchten Berufsfelder einen ,Einbruch der Arbeitszufriedenheit”. Diese hat

}éfa ES&m am60i%«<« Yim}fa jfacimer 7 1j1i%8yim }<jaji% % m ai
besserung konstatieren. 4°

Mit Blick auf unsere Daten von einem ,Einbruch der Arbeitszufriedenheit zu sprechen,

ware Ubertrieben, auch weil sich die Zufriedenheit der interviewten PR/Kom-Expertin-

nen und Experten in Relation zu den letzten Studien nicht merklich verschlechtert hat

2%l r ylfa%éce roer %liTfac<i< Zi}lli% T%% T% ame60i%<k Z&j i
denheit innerhalb ihrer Teams registrieren, nicht wegdiskutieren. Die genauen Ursachen

koénnten jedoch auch aul3erhalb der jeweiligen PR/Kom-Einheit liegen (z.B. Kurzarbeit,

Sorge um den Verlust des Arbeitsplatzes, zuséatzliche Belastung durch Kinderbetreuung).

45 7T} aTe< j6%i% jé<<i Aijmc ky O m b6 ij Z k




PR/Kom-Einheiten von Unternehmen performen in der Krise besser

Die Bewertung der im Folgenden genannten Performance-Indikatoren hangt mafRgeb-
lich vom Organisationstyp und teilweise von der Organisationsgréf3e ab, wobei grund-
satzlich gilt: In der Wirtschaft kommen die PR/Kom-Einheiten in der Krise in verschie-
denen Hinsichten besser zurecht als im staatlich-institutionellen Sektor und im Bereich
der o6ffentlichen Willensbildung.

Das beginnt beim eigenverantwortlichen Arbeiten (Vertrauen statt Kontrolle), das in
em6t %<im%bia % ZTy ryyy j€<Tmyjécim%j jécci Ajmec %6% k « 6EE|?
ten funktioniert. *¢ In Sachen Effektivitat¥ % Z F E &€pérfénizn Unternehmen unab-
ae%liél %6% damim é%Zé%eéZ i (% emCtj ili%imi T yi}l<i% Ziécj Aj
Insofern ist der Analyse von Alipour et. al. (2021: 2) zuzustimmen, laut der die in Unter-
nehmen weiter entwickelte technische Infrastruktur sowie eine weiter verbreitete
q6 iSYTEEéfis8" «m Z&i }<i %l Aeami%Z Zim ‘mé}i “Limié%ETfac aTy
Ziéci Aime¢j 6% k yOAr kye A€ T fa Z2éi ITmiT%é}T<66%i% Zim CE
Z %l Z k yOAr ke C%%i% ZT %éfac 0famécc aT «j%r A j<Oc Ee <« 7
bei sehr kleinen und mittelstandischen (bis 499 MA: 2,9) als auch mittleren Unterneh-

i% Z yy yé} r i] ke lelwee Tow« Agqlddabibei GroBumterfghknen,
Institutionen, Vereine, Verbande etc. (jeweils 2,7) der Fall ist.

7T} } T+ Zim Ty<ié %I1}é%<im%i% }<i %I T E q6 jSYEéfj vyiieweé }
schatzungen zur Performance-Entwicklung nur unwesentlich. 5 Weiterhin leuchtet ein,

ZT}} Z&; FE%6mMZ% %1 Zim ‘mé}j T } €é}é 6 6Zim -aT%f; E&m Zé&; aeéx
Bewertung der internen Zusammenarbeit korreliert. 5t AuRerdem zabhlt sich Krisenresi-

8i%0 Z%lr y}fa%eécc re &c % &f T E Zéj FéwlfaecO %ij% O m ae
mance aus.>
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Die PR/Kom besitzt im Geflige der Organisationsfunktionen eine ganz besondere Auf-
gabe, namlich an den Schnittstellen zur Umwelt zwischen internen und externen Ziel-
gruppen zu moderieren (Grunig/Hunt 1984: 6). In Anbetracht dessen muss noch geklart
werden, welche Auswirkungen die Corona-Pandemie auf die externe Kommunikation
(outbound) und damit die Zusammenarbeit mit Stakeholdern, die au3erhalb der eige-
nen Organisation angesiedelt sind, hatte.

AT %Tmyjéc &< jE<im%i% 0<T A6 Zim% €% ¢&j T«<66% O *6m3-6m6%
24%
Vo & T < 24%0
18%

16%

B cher besser (4-5) %Y%ime%Zin | 2herschlechter (1-2)
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Vom Resultat — also der Erfullung der gesetzten Ziele — her betrachtet, funktioniert die
externe Kommunikation mitunter sogar effektiver als zuvor. 24 Prozent meinen, dass sie
ihre Kommunikationsziele in der Krise besser erreichen konnen. 64 Prozent sehen keine
Anderungen am Status quo. Lediglich 12 Prozent konstatieren einen negativen Trend.

FYi%ET } <i%Zi%0&é; b6lécél, }faecOc T% Zé; F<A&f - %l Zim FE
reichung in Relation zum Ressourcenaufwand — ein, obwohl vergleichsweise viele Stu-

dienteilnehmende eine Verschlechterung konstatieren (19 Prozent). Wiederholt erwei-

}i% }éfa Zé&j em6t %<im%ija % ZTy ryyy i j i€<<i Ajmc %6% Kk o }<Tcd
T} *6mmiécim €% 0Tfai% EO&{%¢im ‘6 %é T<86% %<im -6m6%TS!
<6meéj i %6%Tw bt £+ k w bz +yky <k AT} TiHljy éfa &< Zim acCajmj
myijé<ilem <« mi% Z2'6mmj T<66% %Tfa %mT%TE}S4;Tm}6%w m+ +yky
ter zusammenhéangen durfte.

Eingeschrankte Erreichbarkeit

Mit Blick auf die unmittelbare Zusammenarbeit mit externen Zielgruppen bzw. der

Ti i6%}T i% ‘66bimT<86% jmiéyc }éfa 6% T yé%T %<j} Z kjj+ %Z aé¢
Erreichbarkeit bzw. dem Zugang ein leicht negatives Bild (2,9). Eine mdgliche Erkla-
rung daflr ware, dass die PR/Kom die Umstellung auf Remote Work vergleichsweise gut
bzw. zumindest besser bewaltigt hat als die jeweiligen externen Zielgruppen. Das kann
durchaus sein; schlief3lich richtet sich die externe Kommunikation an ein heterogenes
Zielgruppenspektrum, zu dem bei weitem nicht nur professionelle Kommunikatorin-

nen und Kommunikatoren gehtéren. Was im Rahmen der Presse- und Medienarbeit noch
funktionieren mag (digitale Ansprache von meist bekannten Kontakten, Informations-
Ubermittlung Uber etablierte Kandle etc.), fallt beispielsweise im Rahmen einer inklusi-
ven Beteiligungskommunikation (Schwierigkeiten bei der Abgrenzung von Zielgruppen,
deren unterschiedliche digitale Erreichbarkeit etc.) deutlich schwerer. Insofern macht
sich auch der infrastrukturelle Vorsprung der PR/Kom von GrofRunternehmen dahinge-
hend nicht mehr bemerkbar.

Zuletzt spiegelt sich der Erfolg des externen Beziehungsmanagements auch noch in der
Wahrnehmung der Krise aus der PR/Kom Perspektive wider: Dort, wo die Zusammen-
arbeit besonders gut eingeschatzt wird, werden auch eher Chancen in der Krise ausge-
Tfacr Z'6mmj T<€6% %Tfa %mT%Té}$84iTm}6%w m+ +yk w b+ xyky -
die Kommunikation nach wie vor funktioniert, begreift eine PR/Kom-Einheit die Krise
als Chance (und nicht als Risiko, vgl. Abschnitt 4.1).
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DER KRISE

Die Corona-Krise hat gezeigt, wie schnell als feststehend betrachtete Wahrheiten in

-ém<«<}faTE« %Z ej}i }fATE< %6 }<e%Zél 6y}6 j< }ie% C%%i%r f:
haben sich nicht minder rasant verandert. Mit dem fir viele reibungslosen Wechsel ins

g6 iSTEEéfj yi}faeE<él«j }éfa yimjé<} y}fa%wécc r T }JE§am éfajmr
dass sich in punkto Arbeiten im Biro vs. Arbeiten von zu Hause — zumindest ausgehend

von der Prognose der PR-Schaffenden — in ihrem Bereich ein Wandel der Arbeitskultur

anbahnt. Dabei handelt es sich mitnichten um die einzige Veranderung.

Pandemie als Digitalisierungstreiber

Generell wirkt die Corona-Krise bzw. genauer die politisch-administrative Reaktion

TE Zéj aT%Zi & Z1i}i<O éfa %im6mZ%i<j ‘6%<«<T «mjZ O&im %l yé}
Zi% gqjé¢ Tmyjéce T} 8pmijéyim Zim 7&1é<«T &}éim %I~ Zqé ¥V oViooe
Umgestaltung der Arbeitswelt: Arbeitsprozesse wurden innerhalb kiirzester Zeit digi-

talisiert, neue Kommunikationstools eingesetzt und digitale Kompetenzen ausgebaut*

(Demmelhuber et. al. 2020: 4). Das verandert auch das Beziehungsmanagement und die

‘6%<T <béjlji %% imaT y Zim }xmT<jlé}fai% TmiT%e}T«<66%} 6 %é&
Tr §y j VEErer *82i6 6%Eimi%0i% AimZi% %éfac % m é& eTa (% Z
kation eingesetzt, sondern dienen ebenfalls zum dialogischen Austausch mit

Interessengruppen, politischen Akteuren und nicht zuletzt dem Journa-
lismus (vgl. Kapitel 6).

Speziell fir unser Berufsfeld demonstriert Abschnitt 4.4, dass

die neu etablierten digitalen Kommunikations- und Remote-
Work-Strukturen recht gut funktionieren und teilweise sogar
Leistungssteigerungen ermdglichen. Hinzu kommen die damit
verbundenen Erfolge bei der Pandemiebekampfung (vgl. Ali-
pour et. al. 2021: 1), weshalb spatestens seit dem ersten Lock-
down kaum noch Zweifel an der Notwendigkeit der Digitalisierung
existieren (Mockel et. al. 2020: 21.).




Digitalisierungsschub fiir das Kommunikationsmanagement

Die vorliegende Studie forderte die Befragten dazu auf, fir verschiedene Aspekte der
Digitalisierung ihrer Tatigkeit eine Prognose dariiber abzugeben, wie der Grad der Digi-
talisierung in der Post-Corona-Zeit im Verhaltnis zur Situation vor der Pandemie sein
wird. Klar scheint, dass das Berufsfeld in vielen konkreten Prozessfeldern gewisserma-
Ren eine ,Zwangsdigitalisierung” erlebt hat — vor allem dort, wo bis dato noch nicht in
vollumfanglicher Weise digital vernetzt gearbeitet wurde. Dieser ,Digitalisierungsturbo”
betrifft vor allem folgende Bereiche, die entsprechend auch zum Gegenstand der Befra-
gung wurden:

— digitale Kontakte (statt physischer Kontakte) mit Kolleginnen und Mitarbeitern

— digitale Kontakte (statt physischer Kontakte, Dienstreisen etc.) zu externen Stake-
holdern (journalistische Medien, Kunden, Anlieger, Politik etc.)

— Nutzung von Social Media, Messenger-Diensten bei der Kommunikation

— Nutzung digitaler Kollaborationstools (z.B. IBM Connections, SharePoint)

Auf Grundlage der Antworten I&sst sich nun abschatzen, welche Innovationen dauerhaf-
ten Bestand haben bzw. wo sich mdégliche Innovationen ggf. nur als pandemiebedingte
LStrohfeuer* erweisen.

*im Tiim %I baE}é}faim ‘6%«T <j 6% Zi% Z&16«T % &T

Nach mehr als einem Jahr Pandemie-Erfahrung vertreten nicht Wenige im Berufsfeld die
Auffassung, dass zumindest ein Teil der urspriinglich nur temporér verlagerten beruf-
6fasbim}C% €faj% ‘6%«<T <j ZT imATE« & Z&1&<T % &T - }<T<«<e%Zi%
ten: Der Videochat im heimischen Arbeits- oder Wohnzimmer dirfte vermutlich auch
O SWEE] ZT} €% 6Z2im T%Zimj ACfai%«< éfaj piT (i<8%1 & &ém j%;¢
chungsraum ersetzen, wahrend die Virtual Press Conference mittlerweile durchaus eine
ernstzunehmende Alternative zur klassischen analogen Pressekonferenz geworden zu
sein scheint.
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Im besonderen Mal3e zeigt sich die Akzeptanz digitaler Arbeitsstrukturen mit Blick auf
die abteilungsinterne Zusammenarbeit. So gehen 84 Prozent der Stichprobe davon aus,
dass der Umfang der physischen Kontakte nicht mehr das Vorkrisenniveau erreichen
und stattdessen in den digitalen Raum verlagert wird.

Prognose zur Digitalisierung interner Kontakte

I ®

-

Die Einschatzungen héangen in einem vergleichsweise geringen Umfang, aber durchaus

léel%eée T%< %6 } T Zim A %Ta j 6% & 6¢j -6m &%%imaT y Zjn
4&x'6 SFé%ajec Ty Z&éT%Il 6mmj T<é€6% b %Tfa ‘{%ZT w 2% xyky v
wahrend der Krise am starksten auf Heimarbeit und digitale Kommunikation umstellt,

wird demnach im besonderen MaR3e eine fortwahrende Digitalisierung der teaminternen

Kontakte erwartet.

Das spricht einerseits dafir, dass aktuelle Entwicklungen die Zukunftsprognosen pragen

und dass die digitalen Erfahrungen andererseits nicht schlecht ausgefallen sein dirften.

76i 4ex'6 $3* mT%<A6mec 6fai% %6% em6F %<im%bia % ZTy ryyy i j
}él% éé T%« aeod kjmar nachhaltigen Digitalisierung der abteilungsinternen Kon-

takte aus als ihre im staatlich-6ffentlichen Sektor (79 Prozent) kommunizierenden Kolle-

ginnen und Kollegen. Hier zeigt sich erneut der fortgeschrittene Digitalisierungsgrad der

von den groRen Wirtschaftsplayern etablierten PR/Kom-Einheiten.

Ganz ahnlich fallen die Erwartung hinsichtlich der Zusammenarbeit mit externen Stake-
holdern aus.
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Frage: ,Wird sich die Arbeit in Ihrer PR/Kom-Einheit nach dem Ende der Corona-Krise verandert haben? Was bleibt und wird
Bestand haben? Was nicht?“ Erfassung der Antworten auf einer Intervallskala in einem Wertungsbereich von (1) fur ,deut-

é6fa Aij%eélim T } %6m -6m6%T" yé} Z « EEm §Zj <« éfa ae éijm T } %6m -6m6%Tr 7Tm}¢i %I Zim ¢
%+ £ 1

Unter dem Strich gehen 77 Prozent davon aus, dass digitale Kontakte in der Post-

Corona-Zeit einen Teil der physischen Kontakte mit externen Stakeholdern ersetzen.

Erneut gilt das im besonderen Mal3e fir die gro3en Wirtschaftsorganisationen, welche

ZT} — }«T<E}<é}fa }&l%née TUhe Z{EWET «<6méj | %6%Tw b+t + k w bz
sehen.

Die paneuropéische PR/Kom-Studie von Zerfal3 et. al. (2021: 44) kommt zu einem &hn-

6fai% Fmijy%élr am60i%<« Zim %iEmTi<i% yT i% O m ‘6 %é T<é6
externen Stakeholdern auch dann weiter auf Videokonferenzen, wenn die Umstande
wieder wie vor der Corona-Krise waren.

Digitalisierung der internen Zusammenarbeit

Mit einer dauerhaft verstéarkten Nutzung digitaler Kollaborationstools rechnen 74 Pro-

Oi%<k AByié embt %<im%Bia % ZTy ryyy jé<Tmyjé<ime im%bj <« T% Zjr
Prozent). Die konkreten Erwartungen bezuglich des zukinftigen Einsatzes von Asana,

Evernote Business, OneNote & Co. hangen in der Wirtschaft von der Organisationsgroéf3e

ab.%*Das leuchtet ein, weil es sich hierbei um einen recht zuverlassigen Indikator fir die

Ressourcen, welche fir die Digitalisierung von Arbeitsprozessen zur Verfiigung stehen,

handelt.

54 %i&Zij *TméTy % 6mmj é&imi% Z&T%I| 6mmj T<€6% b %Tfa ‘i%ZT w z+ £+yk §y w bx £yky or
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Die Kommunikationsabteilungen der Luft- und Raumfahrtbranche prognostizieren ver-

de <%e) etél ae &1 6% 6%« %lée%imj ¥ <O %l Z &ame60Oj%cer F} &j
Krise im besonderen Maf3e gefordert waren (Erklarung von Flugausfallen, Umgang mit

verzogerten Erstattungen etc.) und sich die digitalen Tools in diesem Zusammenhang

bewahrt haben. Im Unterschied dazu wurde das Tourismus- und Gastgewerbe (65 Pro-

zent) zu grof3en Teilen stillgelegt, was die PR/Kom-seitige Digitalisierung nicht verhin-

dert, durchaus aber gehemmt haben kdnnte.

Prognose zur Nutzung digitaler Kollaborationstools

S /4%

imATm<«j% & *iml jéfa O *6m mé}i%%ewnT
de élimij ¥ <O %I Z&lé<T ijm ‘6 Ty6mT<&6%}«!

Frage: ,Wird sich die Arbeit in Ihrer PR/Kom-Einheit nach dem Ende der Corona-Krise verandert haben? Was bleibt und wird
Bestand haben? Was nicht?* Erfassung der Antworten auf einer Intervallskala in einem Wertungsbereich von (1) fir ,deut-

éfa Aj%eélim T } %6m -6m6%T" yé} Z « EEm 8§Zj < éfa ae élim T } %6m -6m6%T'r 7Tm}<i %l Z;j
%+ +r

Die fUr die Zukunft erwartete Relevanz digitaler Kollaborationstools korreliert hoch sig-

%ee TWhe &< Z; } T+ Zim g6 (STE&fis }Ajéc< %1 ZeT%Il 6mm;j T<&6¢
ZT w 2% x9yk §y w bz 2yky er 7T} e}}« Z2&j z%<imbmi<T<€6% O k ZT}}
haben.

110



Aam6i1%6}i O myim ééfai% ¥ <O %l %L6% 06feT [iZéT %Z i}}i%iims§7é;%

(4]
O
o N

(&}
ay
O n

Zusammenhang zwischen Krisendeutung und Digitalisierungsperspektiven

Grundsatzlich zeigt sich, dass die Deutung der Krise als Chance mit Zuversicht bezlg-

lich der fortschreitenden Digitalisierung einhergeht. Oder umgekehrt: Wer die Krise als

Risiko fiir die PR/Kom erachtet, auerst sich auch mit Blick auf die Nachhaltigkeit der

Digitalisierung von PR/Kom-Prozessen skeptisch. Das gilt fur alle bislang besprochenen

z<i } Z'6mmj T<€6% %Tfa %mT%TE}54;Tm}6%w bt xyky w m+ +yk er

Anhand zweier Punkte soll im Folgenden die Nachhaltigkeit der durch die Corona-Pan-
demie ausgeldsten strukturellen Impulse auf das innerorganisatorische Miteinander
betrachtet werden.

Nachhaltige Impulse fir das interne Miteinander

Abschnitt 4.4 verdeutlicht, dass sich die Zusammenarbeit innerhalb der PR/Kom-Teams
%<im Zi% %ime%Zim<i% %iZ&é%l %1i% Z7&1é<«T €}éim %lk q6 jSTE&f;
}ime Zy am60i%< Zi% (% }6¢ T } %im}fa jfacimc Z &amé60i%«<e aTer 7
an der Krisensituation selbst liegen. Schlie3lich fiihren solche Herausforderungen ver-
starkt zum Zusammenriicken der Betroffenen. Eine andere Erklarung wére, dass die digi-
talisierten Kontakte fur eine unmittelbarere, hierarchiefreiere Kommunikation sorgen.
Dafir sind sie pradestiniert. Der Kontakt mit Teammitgliedern und mit Fihrungskréften
kann spontaner und damit auch direkter sein. In digitalen Teamsitzungen stehen Letz-
teren ihre eingelibten physischen Dominanzsignale nicht mehr in dem Maf3e zur Verfii-
gung. Die Wahrnehmung reduziert sich deutlich stéarker auf die Inhalte und soziale Kom-
ponenten treten demgegenuber Hintergrund. Das kann dafur sorgen, dass sich im Kol-
legium vor allem im Kontakt mit den Fuhrungskréften in starkerem Mal3e Augenhthe
einstellt.
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Entsprechend sollten die Befragten mit Blick auf die Zeit nach der Pandemie prognosti-
zieren, wie sich in ihrer PR/Kom-Einheit die interne Zusammenarbeit und Augenhdhe im
Vergleich zum Vorkrisenstand entwickeln wird. Zur besseren Einordnung der Erwartun-
gen stellen wir auch noch einmal den aktuellen Stand wahrend der Krise dar.

Prognose zur Entwicklung der internen Zusammenarbeit

30%

37%

26%

25%

B cher besser (4-5) %Y%ime%Zin | 2herschlechter (1-2)

Langfristiger Schub fur die Zusammenarbeit innerhalb der PR/Kom

Mit Blick auf die teaminterne Zusammenarbeit stufen die Befragten die in Abschnitt 4.4
Ei}<li}<i <j b6}é<&%i F%<A&f %l Z mfaT } T} %TfaaT <&l jé%r
die Abteilung in dieser Hinsicht nach dem Krisenende besser aufgestellt sein wird als
davor. Darunter ist ein nicht unerheblicher Teil, der wéhrend der Pandemie noch keine
%Zim %li% 6%}<T<é&imcj Z amé6Oi%«cer 0j y}c Aij%% €% jjamajéc
Veranderung oder gar die Ruckkehr zum Status quo Ante erwartet, sind die positiven
Impulse vom digitalen und agilen Arbeiten — beides erwies sich der Krise als Notwen-
digkeit — nicht von der Hand zu weisen.

Erwartungsgemaf héngen die jeweiligen Beurteilungen der teaminternen Zusammen-

Tmyjé< %Z ‘66bimT<86% %6m %Z %Tfa Zim ‘mé}j a6fa }élwnéeée T%
<B6% %Tfa %mT%TE}ZATM}6%W m xyk W bt xyky or 8- T%Zimi%
schen Zukunftsprognosen maf3geblich aus den positiven Erfahrungen wéhrend der Krise

resultieren.
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yeTfai% Zim géimTmfaé;%

Was die ,Augenhéhe* zwischen verschiedenen Hierarchieebenen und Bereichen anbe-
langt, rechnen 70 Prozent damit, dass der Vorkrisenstand bestehen bleibt bzw. wieder
eintritt. Einen langfristig negativen Trend — zwischen Vorgesetzten und deren Teams —
erwarten lediglich funf Prozent. 25 Prozent beurteilen die Krise in dieser Hinsicht posi-
tiv, wobei die Pandemieerfahrungen auch in dieser Hinsicht die Zukunftsprognosen

J«Tm yjjé%eé }}i% Z'6mmj T<86% %Tfa %mT%Te}34iTm}6%w mz =yk

Ob nachhaltig positive krisenbedingte Entwicklungen gesehen werden oder nicht, hangt
in einem nicht unerheblichen Ausmal von der Krisenresilienz ab (vgl. Abschnitt 4.4).
Genau dort, wo sich die Strukturen als vergleichsweise krisenfest erwiesen haben, geht
man eher gestérkt aus der Krise hervor. Das gilt sowohl fur die Zusammenarbeit und
Kooperation innerhalb der PR/Kom-Einheit als auch fir ,Augenhéhe” zwischen ver-
1faeiZi%i% qéimTmfaéijiyi%i% %Z %imié&faij% Zmz +£yk

w bt £yky
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Bei PR/Kom handelt es sich um eine gesellschaftlich etablierte
eine Organisationsfunktion. Das bedeutet: Sie ist einerseits an
organisationsinterne Bedingungen und Voraussetzungen geknipft, welche
professionelle  Kommunikation einerseits ermdglichen (Bereitstellung
%6% <jfavélfaink eénT%O&; % %Z bim}6%;i |
konkreter Rollen etc.). Diese schranken sie andererseits aber auch in
damj F%<ET < %1}}béi mT €% ZOr%r Fé%e }}$
Festlegung von Hierarchien, budgetare und personelle Restriktionen).



Der Strukturbegriff steht fuir die sozialen und technologischen Voraussetzungen fir

i6% 1i}i }fATEc< éfaij} ié<jé%T%Zimr jé< Zim }ZEEEimij%0O&im %I
}fATEE« 6% TmIT%é}T<66% — T E Zim }61i%T%%<i% jj}65Fyi%i —
Rahmenbedingungen fir Kommunikationsmanagement, welche sich mit den gesamt §

Titi }YfATEc &8faj% o«cm «mj% — Zim }61{%T%%<j% T m63Fyj%j Z I
Rollenbilder, ethische Kodizes als konsentierte Handlungserwartungen) — tiberlagern

%Z ZT} -ém % Zim & %im E}E| Z <e<é1i% ‘6 %é T<é6%}bm6é} —
ie M6SFy{%i — %TfaaT <&l bmelj%r z% Z&j}i ‘Tbé<i &%«<imij}}éim«
Ebene und damit die Frage, wie Organisationen PR/Kom realisieren.

Begriindung eines Fiihrungsanspruches

Nicht wenige Funktionsbereiche von Organisationen — speziell von Unternehmen —

yiT%}bm fai% j6%i% Zémj <j% A 1T%Il O m b§am %I}ij<Tijr 0é; A6 |

6mMIT%E}T<6mME}faA|} qT%Z; % bmeli% %Z 6<m < Mi% &<lj}<T <j%r z
%Z ‘6 %é T<e6%}Iji}i }YFATE<« Zj} r eTama %Zim<} }cjac yiZi ITmiT

offentlicher Beobachtung, unabhéngig davon, ob sie 6ffentlich agiert oder dies eher

vermeiden méchte. Kommunikation wird damit immer entscheidender fur den Organi  §

}T<86%}imEG Ir «j1&<& T<€6% Z mfa z%EG6mM T<€6% %Z aim} T}&€6% |

mT i b % <66% %$6% aéx‘'6 mTfacjc Z rTr 6% q6EEYyT%% Yy or 7l

lierte Filhrungsanspruch steht im Zusammenhang mit der existenziellen Bedeutung der

steigenden Bedeutung von professioneller Kommunikation in Organisationen.

78 *6mie%iim}< Z&; }bméfac Z%i%«<j j j<r Tr § j « ZTaéewijaiwnz
fair 7T T} Tmeé &im<i% %j % %$6% Oja% pié %ija i%Zi% Z &ame60O
bg§am %i}T%}bm faj am60 %< }Tai% Zéj 4éx‘'6 1jli%8yim T%Zimj
aim¥%emijabyi% }6Aé; Ajécimij am60i%<« T } bsam %I}E % <€6% T

ren Kernbereichen.

7&i}im b8am %I}T%}bm fa AémZ }jéc« «T%Il; A&}}i%}fATE< éfa mjéj
Y Yk em %él jar Tr yy o %Z e}}c }éfa <ajemi<é&}fa Tm yiim8§%nZij
<& 8im %I T} O0i%«mT j }mTcjlé}fa; «jé}lc %l Zim ej}T <6mIiT%&}T<&
ZT%%k Aj%% Z&; 4éx'6 ES8m }éfa é% %}lbm fa %é <k }e < éfaj ‘6
zesse ganzheitlich und strategisch zu steuern, wenn sie sozusagen als Relais zwischen

Z2im z%%i%s %Z Fi%Aj < ié6%im TmiT%é}T«<é6% Tiéimck e}}c« }éfa
rungsanspruch erheben. Das erfordert ebenfalls, dass PR/Kom auf der obersten Fih §

rungsetage entsprechend Présenz und Durchsetzungsvermdgen zeigt. Das Vermdgen,

Z&iYi Z mfaT } T yé<é6%eéim<«i% %}bm falimjfac O AimZi%k &}
aussetzungen gekniipft, welche die vorliegende Studie punktuell beleuchtet.
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Voraussetzungen fiir die Realisierung

78 4éx'6 3Fé%ajé« }} T )} ES8ami%Zib % <66% €% Zim TmIiT%é}T«&6
sein. Die hierarchische Einbindung der Kommunikationsfunktion ist damit eine erste
Aefacélj ocm <« m3'Te¢jl6meé; Z y}fa%écc r or

76 4éx'6 SFé%ajéc }} 6mMIT%E}T«<66%}E%<«im%B €% j6%Zi}< Tt T%
O %1} MTE« %Z ZT é< FéE%E }} T E T%Zimj TmMIT%E}T<86%}ié%aié«i%
fuhrung besitzen. Das erfordert sowohl in fachlicher als auch in funktioneller Hinsicht

Oib<T%O T E Zim 6yim}<i% bgam %li}ijyi%i %Z Z&éij FENYEWZ %l €%
Oil}ir ei%T ZT} AémZ yié 6% Eja i%Zi% ETfa éfaj% *im}cenwZ%é)
Prozesse und Notwendigkeiten auf der obersten Leitungsebene erheblich erschwert
Z y}fa%écc roer -j€<imaé% }6 <« Z&j 4éx'6 }ycmT«<jlé}fa Tieimi% — Z°
nikationsziele direkt von der Organisationsstrategie ableiten und den Kommunikations §
imE6 1 %TfaAié}i%r z% j<Oc¢imim qé%}éfac< 6EE{j%yTm«i% }éfa O <
2%t %i%ci i j<r Tr § Erek ZT 6% %éi % be % OATm Zim T <b
munikationswirkungen und noch viel wichtiger der Beitrag zur Realisierung von Organi  §
1T<866%}06&; i% ZOrx%r -im<}fACbE %1 Z mfa ‘6 %é T<é6%e+ (%LT é&in

76 4éx'6 SFe%ajéc }} E< (%<lbmifai%Zi% % Zij<} T }i}<T<cjc AjmZ
lungsfahig zu sein. Der Entwicklung der Budgets tiber den Zeitverlauf widmet sich die
%em Eili%Zi 0c Z&j &< Imbiim '6%<€% Ecec« Z y}fa%eécc r or

76 4éx'6 SFé%ajéc }} €% Zim Tij }ie%k T ‘6 %& T<86%}T <8lhéc
sation sowohl inhaltlich als auch operativ aufeinander abzustimmen. Konzepte wie das

Zim é%<iiméim¢i% ‘6 %é T<e6% ZO0rx%r AimETt y yk em %é&Il jer T 1
6mi<élfai *6m8yim jl %1i% O jé%im Aém &fai% ei}T <« 6 %é& T<E6%
mT<j -6 %EfT<E6%} }e <« 6faj ‘6 %e& T<B6%IE; Zim %«<im €% 7Tf:
fai ZT%6% 6% Zim TmiT%é}T«<é6%}bmTEE} Zim 4éx'6 SFé%ajéec O 1i61
6%<iimT<66%}Eeadl — }é%Zk AémZ ZTaijm }jé< e%iimj }<T%ZTmZ et

FE% -6mb6mTc¢i ¥jAIm66 }<i < €% OTfai% é%<jiméim¢im 4&8'6 %é& T
Ti% Zi% 0<T<j 6E< <caj mc ZTmr 7&i}im 0<m < Mmé%%6%T<E6%kK Z&; &
y %1}0jécmT Zim 0< Z&€ij%mijéaj %6fa mj T<é% y %Il é}<k AéZ j< }éfa
ie< O yifa }} Zi} ‘Thé<i} Z y}fa%wécc r or



51 HHERARCHIEN

Entscheidungsverantwortung tibernehmen und filhren kann eine Organisationsfunktion

nur dann, wenn ihr in der Organisationshierarchie eine entsprechende Position zuge $

WT%Zi% AémZr 7T} Ojélc Yéfa T fa é% Zim yae%liél jéc Zim é%«<in
Fe%e }}i} 6% Zim aéimTmfaé}fai% *imémec %l 2%l r y}fa%éce r

Verortung der PR/Kom-Einheit in der Organisationsstruktur

Vorstand Vorstand PR/Kom-Vorstand
A : 0
I } |
- ! ' 10 A)

Abteilung Abteilung Abteilung
(4L E Cil Die PR/Kom-Einheit ist
I I auf hochster Leitungs-
Abteilung Abteilung ebene angesiedelt.
P:Z €2 Z4éx‘'6 $*imT%<A6mc éfaim é}< jecl &2
F T 1 Zi} *6m}<T%Z}xZim ej}faeE<}E§am %ire
Abteilung Abteilung Abteilung
A3 A4 A5

Vorstand Vorstand Vorstand 0
’ | 80%

C
{
Abteilung Abteilung o Die PR/Kom-Einheit agiert
Al B PRE-EE als zentrale Organisa-
|

| tionseinheit direkt unter-

Abteilung Abteilung halb der Organisations-
A2 c2 leitung.
| T 1 Ziéw)fa it efa Zemj <i A 6mZ% %I
Abteilung Abteilung Abteilung O *6m}«T%Z}%6m}e&0i%Zi%xei
A3 v A5 schaftsfihrer)
Vorstand Vorstand Vorstand
A B C
‘ ‘ ‘ 11%
Abteilung Abteilung Abteilung
Al B c1 Die PR/Kom-Einheit agiert
I I als dezentrale Organi-
Abteilung Abteilung sationseinheit(en) auf
A2 c2 nachgelagerten
f T 1 Hierarchieebenen.
bmTlij §8-6 6}« Zéj aéx'6 E6m T €% %imaTy Zim TmiT%&}T<66%}}«m <« m T%Ii}éiZi <s” %T}é}j o
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Abhangigkeit vom Organisationstyp

Bei zehn Prozent der durch die Befragten reprasentierten Organisationen gehort die
4éx‘'6 sbgam %l O *6m}<T%Zk O m ej}faeE<}Eg§am %l 6Zim O jé%i
<i% F%<}fajeZ %li}imj & r 76 aéx'6 &}« ZT &< 6% VyiZi Oja%<«i% bT
<i% *j€< %I}iyi%i T%Ij}éiZj <r z %imjéfa Zim CEE|%«< éfai% -& %}
Tyim T fayié jé%imi% %Z em6f %<im%Bija % Zyé} i yOAr Ty n
Oij%«<ce cmécc (€% }6 faj ‘6%}<;j T«86% %iml jéfalAjé}i ae &l T Er

bEbé}lfaimAjé}i 8yim%eé <« ViZ6fa j8%j Zémj <« %<imaT y Zim *jé< %l
Oi%«mT j ITMIT%E}T<E6%}jE%ajéc Z&j 4éx'6 Sb % <€6% Z §y am60Oi%«cer

Den dezentralen, auf einer nachgelagerten Hierarchieebene angesiedelten, Organisati  §
6%}ié%ajé<i% AémzZ Zé&; *imT%<A6m<« %1 % m 6% ViZi % %<i% bT §
TEEi%}éfac< éfa imTfa<i% }6A6a em6F %<im%ija i% ZTy ryyy i » T}
nen der offentlichen Willensbildung die zuletzt genannte Konstellation als suboptimal.
7T} }éja< T% ZTmT%k Ajé }éfa Zim %<jé &% Z&éi}i% yiéZi% - }<¢im
am60i%<« miZ Oé&imcr z %<«<im}faé;Z 2ZTO Ajé}i% &< imj %<im%ija j
i YilfaeE<éli%e O am60i%« T E %Tfalj TIim«j% géimTmfaéjjyi%i
Einheiten auf.

FE%we }}3 TE Zi% IT%l &< Zim -6m6%TS'meé}j

76; aeimTmfaé}faj *imém< %l Zim yiAjé 61i% TmiT%é}T<66%}jé%ajé.
der Rolle, die die PR/Kom wahrend der Krise spielt, wider. So sind es die auf héchster

Leitungsebene oder direkt darunter angesiedelten Kommunikationsabteilungen, welche

Z28; -6mMmB6%TSAT%Zi éj jaim T} -aT%fi %Z Ai%élim T } éé}é 6 yjimjé
b %Tfa ‘i%ZT w 72+ +3yk W bx £yky o %Z j€%{% ImCtimi% %jécmT
AT%Z; éj (8}<i% Z7+ x3yk y w bt zyky or A Zi AémZ T%IEmeé}«el ;&9
Zim aéx'6 T} }lelwee T« ATam}faijé% éfaim mTfacj« 22+ +3yky w
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52 AKZEPTANZ UND FUHRUNG

Oib<T%O %Z 6%%imbmIiT%E}T<6mE}faim FE%E }} }6%Z %6<A{%ZE
Zi iéli%i% bg&am %I1}T%}bm fa limjfac O AimZi%r z%}6Eim% aT%.
}fa }Imiéfa; zwzZé T<6mi%k TyO }fae<Oi%k 6% Aj faj } TE téf
}bm fa é% Zim &mTEE&} miT &€}éimi% e}l EIm %Z Zi}}i% A mZi%
0¢T<¢j (%<} BWEMBU<Eimec — Yaimy %Zi% &< Zim %éccik &< % &f T
tag" zu entscheiden, ob sie zutreffen oder nicht.

%i mcjé %l }bjOeerfaim }ITii% O m é%%im6miTwé}T<6mé}faiuw Ojb

55%

43%

34%

29%

27%

y ia% %l Z — » Aizim wefalll -A }c&¢ %z — -



Fachliche Kompetenz mehrheitlich akzeptiert

A %efa}c ljac i} Zéi Oib«<T%O Zim 4éx'6 T } ETfa éfa 6 bj<j%«<in
ner, wenn die Organisationsleitung iber kommunikative Sachverhalte entscheidet. 55

ame60i%<« Zim z%<im¥%éiA<i% liyi% T%k ZT}} éamij éT<}fa eij yié Zim
T E G6EE{%; Tami% }<61i%j qgéimyié }iai% }éfa ame60 %<« §%6 %72
%Z Ajécimij am60i%c« O E%Zi}< <i%ZijnwO&; r

EZim T%Zimi% 0jé<j Zim 0 T T }<jai% %i % am60i%<k Aj faj ZT} §
% Z am60i%<k Aj faj Z&j 08¢ T<86% <j%Zi%0é; T%Zim} yj mc¢jé j'
ET}c ViZj %é&im<ij% bT AémZ Zjm 4éx'6 $}jécélj €T« T } Zim défac Z
gering bis gar nicht geschatzt.

Unter Berlicksichtigung der 22 Prozent, die sich weder zustimmend noch ablehnend
e ftim%k jmléyc }&fa j6% jé<j Ajmc 6% Kk r 7&ij}im }bméfac« E§m j&c¢
Oib<T%Or




ge &1 Eja %Zi} *im}<e%Z%é} Zim TmIT%E}T<é6%} jé< %l

Eim %Z Zim %}fa éfai% pi%Zi%Ok yié¢ bmTii% jajm O O }é& %

wurden die Ubrigen vier Statements bewusst so formuliert, dass sie konkrete Hemm  §
%el}i yié }8yi% j€%im b&8am %I}E % <66% O m 7&é}b6}E<€6% }<¢j |

z Fmijywé}l yi Ti1i% ame60i%«<k ZT}} i} T E Zim 6yim}ci% *jé< %I}
sation an ,Verstandnis fir strategische und integrierte Organisationskommunikation“

mangelt. Entsprechend schwer diirfte es der PR/Kom fallen, ihren Fiihrungsanspruch

Z mfad }i<Oij%r %Zimim}ié<} }<i i% y ame60ij%< Zim 6yim}<i% bga
kommunikativer Kompetenz ein gutes bis sehr gutes Zeugnis aus.

Kommunikation teilweise nur ungeniigend abgestimmt

Die Forderung nach einer integrierten Organisationskommunikation kam bereits in den

yim eTami% T E Z%lr rTr %m a% or 0jé<Zi €}< ZT} } Tt Zim
}fai% 8%AaT < éfaj% yl<é %l %Z *im%i<O %l Y%Lim}faéeiZi%im ‘6
%Ta % 6% 1T%O Aj}i%< éfaj ocm <« mMEmTIjr < j meéc<e}léimi%
nicht aufeinander abgestimmte Kommunikation ihrer Organisation. Vom positiven Ska  §

1%i%Z; ajm yijcmTfaci< }¢i % am60i%« j6%i% €%aT <« é€faj% %.
Zim 8%<im%i% %Z iE<im%i% ‘6 %é& T<é6%} T+%Ta % Ej}cr
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oiZj OAjé¢i 4éx'6 3Fé%ajéc yjlé«Oc Fé%né }}

FE%i% bgam %I1}T%}bm fa & miT é}éimi%k }i<Oc 6mIT%E}T<E6%}E %<
<T%O %Z FE%E }}%im Cli% %6mT }r bja i%Zij 7 mfa}i<O %I} Cl éfa j
aT%Zi < i} }éfa i6%i% z%Z&é T«<6m ESm Eja %Zi% Fée%e }} — vyj TI
T%Zimi% 0jé<i €%i% y am60O %<k ZT}} Zim 4éx'6 SFé%é }} T Imjéf
rungsvorschléage organisationsintern zu realisieren”.

PR/Kom-Einheiten sehen sich mehrheitlich in der Organisation akzeptiert

am60i%c« Zim %iEmTIi<i% lijyi% T%k ZT}} }éi }éfa 8 Tfa T "~ T } &*
fuhlen. Dabei handelt es sich unverkennbar um ein Zeichen fir eine unzureichende
E % «66%T j Oib<T%O Z mfa Zéj TmIiT%eE}T«<66%} jé< %lir ofa éit éf
standnis der PR/Kom als ,Sprachrohr* der Organisation spatestens seit dem Ende der
yim sTamij §yimaé <r }6 b6}écélim }<& <« Z&j pT<«}Tfajk ZT}} amé(
iam Z am60i%«<s 6Zim Aj%eélim %ijaj %< Z 4am60j%«<» %6% }&éfa Aj
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Fihrungsindikatoren

% Z&i}im O0<i | }6 i% %6fa 8% T Zéj yé&) aéimaé%w 1i}T | <i% %i
Zim &jT 8}Yéim %Il Zi} 4éx'6 §}jé<éli% b&am %1}T%}bm faj} }<éfab ¢
gefasst werden:

— fachliche Akzeptanz: 55 Prozent beraten ihre Organisationsleitung und sehen ihre
ETfa éfaj jjé% %Il yjé T%}<jai%Zi% F%<}fajéZ %ii% 8§yim 6 %
halte in der Tendenz auch entsprechend bertcksichtigt.

— funktionale Akzeptanz: am60i%« }jai% }éfa éfac« 6% éamim TmiT%
als Verlautbarungsstelle missbraucht.

— Fé%eé }yam60O %<« 6%}<T<éimi% T E 0jé<j% Zim aéx‘6 jeé% Ii%§l
zungsvermdgen, um Verbesserungsvorschlage organisationsintern zu realisieren.

— Integration: ame60i%« }faecOij%k ZT}} Z&j ‘6 %é T<66%}T <é8%écec
sationen gut aufeinander abgestimmt sind.

— kommunikative Basiskompetenz auf Leitungsebene: y am60 %« yi}fajé%weli% Zin
obersten Fihrungsriege in ihrer Organisation tendenziell ein ausreichendes Ver §
standnis fir strategische und integrierte Kommunikation.

76 6yélj OE}<j T<é }<¢ij < Zéjem %Z Tlj EEm T j Ajé«imi% }Ajm«
yifavécc ZTmr

Anspruch und Realitét klaffen auseinander

7im %<jé& Zimyi%eéli% TmiT%eélT«<é6% %k 6% Zi%i% T ;& &Ta %
ten Parameter fir eine Realisierung des Fuhrungsanspruchs sprechen (fachliche und

E % <66%; | Oijb<T%Ok im6tim Fé%é }} %Z j6% a6aj} iTt T% z%
adaquate kommunikative Basiskompetenz auf Seiten der Organisationsfiihrung) betragt

zwolf Prozent. Daran sieht man, dass unverandert eine nicht unerhebliche Licke zwi §

}fai% Zi% Z mfaT } yimifacél«i% yé<e6%i% %Z Zim ATamli%6
6%}miT écec« TEE{% ZSE§ME«j Z%I r %i%«<j j j<r T r §y | or

0fa }}i%Z &éfa ae%i< Z&j %i mcjé %1 Zim }}Tii% O m &;T é}éim ¢
}bm fa} Zim 4éx‘'6 }él%éeé T%«< 6% Zi% ViAié €1i% qéimTmfaée so.
mi T<é66% p %Tfa '‘i%ZT w 2+ +~yky ~w bx +yky r -{% % aéx‘6 T
tungsebene angesiedelt ist, sind die Voraussetzungen vergleichsweise gut und auf nach §

1i TIime«j% géimTmfaéjjyi%i% jaim }fa jfa<k Aeyjé %6fa Ajé<imj F
etwa die fachlichen und sozialen Kompetenzen sowie die Durchsetzungsstarke der

JiAie €1i% aeseiTZim — %6% %jZj < %l }é%Zr
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Positive Entwicklung der letzten drei Jahre

0jéc Zim Am6BE|}}86%}30< Z&; Yy A mZi% Zéij O %6m }E}<¢j T<8}&im;¢
m %1}6%Zé T<6mi% 6%<E% &jm éfa jmabyj%r 7T} 16y« %} Z&; iCl &f

Zim yiAijé €1i% *TméTy (% 8yim j€%i% Ajé«mT %6% ET}«
gleich nachzuzeichnen.

Entwicklung ausgewahlter Fiihrungs- und Akzeptanzparameter 2007 bis 2021

eTami%

55%
48%
. 57%
ETfa éfaj O{Dol ’
56%
53%
53%
53%
E % <66%];
54%
53%
55%
50%
Fenée
47%
46%
4%
30%
N 0,
z%«<ilmT 0 34%
36%
39%
38%
40% N
my
m oy
kommunikative Basiskompetenz oy
auf Leitungsebene 37% g
40% yy
42% vy
bmTijj §%éc<ci %<}fajeéZi% o0& T } zamj yim €éfai% «<Tl aimT }k é%AéjAjec 06] Zi% %0 %%
%efacr” FMET}} %l Zim %<A6mci% T E j€%im z%<im%T } T T &% 6% -im< %li}yimiéfa %6% Z « E
ESm §}<& | %6 %Z 1T%O O "r 7Tm}¢; %1 Zim 0 T {%Aimc¢j Z +b } Z +yié Zi z<i SETfa éfaj (
Aimei Z b }Z «yi€T (% TWZimj%tzeinr VY 06 k % = 1 K %+t + 1 Kk %+ £ 71 Kk

N ooy y= £ T
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i YigcZ; eTam yy Z mfaljE§am«<i% %im E}E| Z}< Z&i% yi}faié%
iam 6Zim Ai%élim 6ZimT¢i Oib<T%OAim«ir 7T} yiZi <i<j 7€j jiam
fenden flhlt sich akzeptiert und sieht sich nicht als ,Verlautbarungsstelle* missbraucht.
i€« }%Ta j Zim Tamj y ZETfa éfa; Oijb<T%0Os %Z y ZETfa ¢
OibcT% O« ET % Z&i %<im}faéiZ; T &%} ejAéfacr

7i <céfajmj *imAimE %1{% 6EE;{%yTmi% }éfa & AjécmT y  yé} vy
Fewe }Ik Z2i% z%<iimT<é6%}IimTZ }6Aé; Zéi 6 %é T<é%i %T}é} 6 b
TMIT%E}T<E6%) j6¢ %lir 06 }é%Z }Zm f Zim -Tam%ia %I j6%;} }
i€%im *im}fa jfa<im %1 Zim 6%aT <« 6faj% %Z 6bimT<é%i% y}cé

6%} Tt%Ta % }6Aé] €%i} O %ia (%Z %O mMiéfai%nzZi% *im}l«e%’Z%
T<&8% 0oTfa¥imaT «<i TE Zi% b&am %Ii}i«Tl1j%r P Zim1i%T%%<%
& oTam y &amij% pejE}<}<T%Zr 7T%6% T }lja;i%Z é}< yiAjé } % m
4ex'6 SFé%ajéc« 8% Zim «Tljk €ami% b§am %I}T%}bm fa TZei T« O

Gesteigertes Selbstbewusstsein und kritischere Wahrnehmung

Was die faktische Realisierung des strategischen Fiihrungsanspruches anbelangt, dirfte

es sich aber nur bedingt um einen negativen Trend handeln. Vielmehr héngt dieses Pha §

%6 % ATam}fajé% éfa Tiljy éfa ZT 6« O }T %k ZT}} Z&éj 6miT%:¢
Restriktionen im Umgang mit PR/Kom von zunehmend selbstbewussteren Praktikerin ~ §

nen und Praktikern im Zeitverlauf immer kritischer wahrgenommen und starker hinter ~ §
EmTic AimZi% 2% i%«<i i j<r T r § j o

6« T%Zmi% -6m<j%j 7im jé1i%;i %}bm fa éz %BinyiB4GT ¥ MesfmdZcr

Zim im jy<j -6Zim}bm fa & m <TIImT é<ec %im <« &fa ZmT}<&}faj
i%Z é6fa O jé%i }iylcmécdlfaimi% %<Aém<¥%imaT <i% E§am«r }
im}faijé%e< Zim mijli mifa<j 0fa yk Zi% Z2éi Oib<T%Ok Zim Fé%é }}
Cli% %7 Z&; 6 %é T<8%; %T}&} 6 bi<i%0O Zim -FI1} O j<O¢ imET

AAT%I1} e @1 }¢j <« }éfa Zéj bmTijk Aéj Z2éi}i Fw<Aéf %I O im em
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Krise starkt den Flihrungsanspruch

Wie zuvor gezeigt wurde, hat sich der organisationsinterne Stellenwert der PR/Kom im

*imT E Zim -6m6%T3'mé}j imaCac Z%Il r y}fa%eécc r or *&j j 4éx'6 3F
Zim ‘mé}j j€%i -aT%fj O m jéli%i% am6é &éjm %lk Ajé }éj Z mfa éar
i%0 Z y}fa%eéce re 6a%| *jé}c %i}ié%ymsfaj Z y}fa%écc r e %% /
%iAe <1 %1 Zim -6mM6%TSATWZ| & (€}<i% C%%i% Z y}fa%écc r or *
dafiir, dass die Krise bzw. der durch sie gesteigerte Kommunikationsbedarf zu einem

%efac %imajy éfaij% } Tt Zé&é; 46}6<€6% Zim 4éx‘'6 %Z ZT é< T fa
anspruch gestarkt hat.

7TE€i}i z%<imbmj<T<&6% e}}c }efa }<T<e}<e}fa yij ili%k 2T }6A6a Z&j -
‘mé}j T} Zim aéx'6 $ajm}bj <é%; T } T fa Zim 4éx'6 $}bjOeé}faj ‘me;
I %ilyjéemTi %Z Z&i %iZj < %i}i%<Aéf %I Zim 4éx‘'6 S5Fé%ajéc & ‘n
a6fa }el%néeé T%e &< ¥%éim %6% ESWE Zim aéim yjcmTfaci<i% Ojb«T
7286 T<6mi% O }T %ae%li% Z'6mmij T<86% %Tfa %mT%Té}84iTm}6%w
b+ Yy kWiemachhaltig dieser Effekt ausfallt, werden die zukiinftigen Berufsfeldstu  §

dien zeigen.
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53 BUDGETENTWICKLUNG

Die aktuelle Krise hat nicht wenige Organisationen zu Ubergreifenden Sparbemiihungen
TiOA %1j%r 7T} im em<k ATm i} «m6<O Zi}l yi im i%YAim<«i% %iZ;j
<T%OTjAe%%} Zim ‘6 %6 T<B6%IE % <66% Z%Ii r y}fa%éce r e« é%

i6%im }<TI1%é&imi%Zi{% 6Zim IiTm m&f e é1i% % Zij<i%<Aéf %I T I
AT%Zi ;] T} FE%é }}ET <6m

7T} Zéi 4aT%Zj éi yOAr Zimi% Zémj <; %Z é%Zémj <i }Aém %li%
eilfaeE<« Zim yiAje 1i% TmiT%eé}T<86% (% Z&i % Z1j<i%<A&f %l Z°
T fa €% b6}é<é¥%im qé%léface éfac %imajy éfa yiie%wé }}c aTyi%
TE 7268 7T<j%r 06 6mmj éimc Z&i % m<¢j& %I Zim m< %Z Zi} } 1
kationen auf die eigene Organisation statistisch aussagkraftig mit der Budgetentwick ~ §

lung. F} 1& <j *j }cem im Z&j ej}T «<6mIiT%&E}T<66% Z&i b6 1i% Zijm -6n
yi Tk Zi}<6 jaim ATm T fa Zéj 4éx'6 $Fé%ajé< 6% % Zlj< §mO %l
& ej}T <yé Z «i%Z2i%0é; }«Tyé j yé} jéfac bh6}é<é¥j % Zij<i%<Aéf
sem Hintergrund durchaus auch positiv interpretiert werden.

Vielfach stabile PR/Kom-Budgets

7i ETf<6 aTyi% }éfa Zéj imESIlyTmi% bé%T%O é«j E&m ame6 0
imEj Z mibme}i%<éim«i% TmiT%E}T<66%i% %éfac aime%Zimcr ‘§m
z OT 726 i%<}bméfa< ZT} & im %6fa 6% b6}é<é%i% ei}T ««m{%Z .

zent), weil das Budget bei 25 Prozent gestiegen ist. Jedoch fallt die Entwicklung nicht in
allen Organisationsclustern positiv aus.

Budgetentwicklung von PR/Kom-Einheiten in den vergangenen drei Jahren

L

25%
Das Budget ist in den Das Budget ist in den Das Budget ist in den
letzten drei Jahren letzten drei Jahren insgesamt letzten drei Jahren
insgesamt gestiegen. etwa gleich geblieben. insgesamt gesunken.
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Starkste Budget-EinbufRen in GroBunternehmen

iadi%Z %6% Zi% %6m éi1i%Zi{% 7T<i% ymij }<j Z&j -6m6%T3'mé}j &9
Budgetentwicklung von Unternehmen aus. 3 7T} yi<m&EE« & yi}6%Zimi% Tt Zéij e
yi<méiyi ZTy ryyy j er géim A mZj é% 6% %6% Zmijé be % &éc Zj
JBEC Tiéime Z &am60Oj%«<er %Tyae%iél 6% Zim %<im%ja %}imCH
Zimi% T+j Zéj « E<§ %Z T ETamc< ZZ&; T fa é%}ii}T < yj}6%Zim} }-
betroffenwar). ¥ z% Zé&i}im -ém<}faTE<}ymT%fa; }}<i }éfa »uTaijd yiz; O
Féeajec é< Ajwelim énT%O&; % €i}}6 mfi% TmmT%Iiéimj%r 7é; aeé
i% %Z Zi j6<j }<T%Z 6 < Z% Zli< §mO %lj Aam60i%«< Y%lr % Zljc}«
am60i%«<s BEEi%}éfac 8fa yil}im Z mfa Zéj ‘mélik AeamiwZ Z2&; &«
ye} r i e 8% mj T<&% T }il éfaj%i %é T%O bme}j%<éimi%r

Budgetentwicklung von PR/Kom-Einheiten in den vergangenen drei Jahren
nach Organisationsclustern

68%
56% 58%
49% 51%
0,
27% 28% 31% 30%
23% 22%
17% 18%
0,
I 10% 13%
Kleinunternehmen mittlere Grof3- Institutionen Vereine,

& Mittelstand Unternehmen unternehmen Verbande etc.

(bis 499 MA) (500 bis 4.999 MA) (ab 5.000 MA)

Das Budget ist in den letzten drei Jahren insgesamt...

B gestiegen. etwa gleich geblieben. gesunken.

76; imCH<i ‘6%}«<T%O ajmm}fac é }«<TT< 6fAaSCEE|%< éfaj% 0j <6mr %
ei}T <}T Z6 aT< }éfa €% OAjé 6% Zmié be % Z&j *mE8§IyTm jé< é%
4ex'6 %éfac bime%wZimcZ am60[%«cer
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z %imjéfa Zim CEE{%«< éfai% -& [%}yé Z %l §yjm}cjélc Z&; %OTa
1<iéli%Zi % Ziji< Zéi %OTa Zim TmiT%E}T<66%i% &c}é% (%Zi %
efar ¥TaiO &% yiZi Zmé«i% bT AimZi% Z6mc % Zlj<}<jélim %lj
Oi%c< %}Ir % Zlj<c §mO %Ili%j am6 0% cer 7€i %<im}faéizi OAe}fa;
6%}f }<im% }e%Z a6fa }el%ee T%e Z-aeK3pil<w -mT im} * yk w |

e jéfadjecel Aém (% }éfa Zé; yé) ZT<6 yi}fameéjyi%i% — Z mfa Zé&
Tci i% Fu<Aef %li% OAT%I} e &1 }jam }«Tm T E Z&; 4m61%6}i%
Tici%A&f %I T ) ZeT%l 6mmj T<&6% p %Tfa ‘i%2T w 7+ +yk w

Vorsichtig optimistische Budgetprognosen

ST} Zéi FmMATmM< %1i% aé%léfac< é6fa zZim O S8%EEI|% 6%T%0&; %
e fimc }éfa Zéj %im E}ymT%faj %6m}éfacel 6bce &}ce}far

Budgetprognose fir PR/Kom-Einheiten fiir die kommenden zwei Jahre

+

21%
Das Budget fur PR/Kom wird Das Budget fur PR/Kom wird in Das Budget fur PR/Kom wird
in den nachsten zwei Jahren den néchsten zwei Jahren etwa in den néachsten zwei Jahren
steigen. gleich geblieben. sinken.

z *imi j6fa Om¥BLimiT%I %% F%<Aéf %I lja< j8% j<AT} IimCtim;
<i% Z am60i%ce ¥%6% }<Tyé % % Zij<} T} %Z imATm<j< (€% Im
Veranderungen.

%imiécl yié Zi% O m8&f &ili%Zi% }ITyi% Zim 0< Zéj%mijéaj Ojélc«
A %E<y éf i%Z ae 8lim 6%}im¥%T<é% 1iT<A6mcjc AémZr ame6 0O
Zim ‘mé}; T% (€% b6}é<eé%| Fu<Aéf %lr am60i%« yiEEMfaci%
Jahren weitere Einsparungen.



PR/Kom in Kleinunternehmen erwartet deutlichsten Aufschwung

%i}6%Zim} O “Lim}éfac« é6fa — ZT} e timc }6fa €% 8% %iml jéfalA;
b6}é<é% % % Zlij<bm6i1%6}i% — y &éf % Z&; (€%imi% %Z &« imi%
r i c 8% Zéi A %WE«r yOAr Aam60 %<« iMATM<[% Z6mc }<j€li%Z;
Zim} O m8f aT «j%Z ET % aé%Iiili% Zé; 4&m61%6}i% 6% em6F %<im%
YiEEmfa<i% am60i%« — ZT} €}« Zim gqCfa}<cAimc %<im T % TmiIT%
<imj ‘8mO %li%r -j%élimk % m § am60i%<k m{fa% % &< €% EAe

Budgetprognose fur PR/Kom-Einheiten fir die kommenden zwei Jahre
nach Organisationsclustern

73%
67%
57% 60% 57%
29%
24% 23%
20%
14% 16% . 16% 17%  18%
. . . =
Kleinunternehmen mittlere GroR- Institutionen Vereine,
& Mittelstand Unternehmen unternehmen Verbénde etc.
(bis 499 MA) (500 bis 4.999 MA) (ab 5.000 MA)

Das Budget wird in den nachsten zwei Jahren insgesamt...

B steigen. etwa gleich bleiben. sinken.

fa é }«TT< éfAaSCEE %< é6faj% 0j <6m §yimA&;li% Z&; bj}}ée &}«élfa
1i% — Aij%% T fa % m TmiéewT rz %<im}faéiZz 270 e +im% }éfa Z
<% %6% *imie%i%k *imye%Zi% j<fr 6%}im¥%hT<«<é% yé&} 6b«& &}ce}far
%i% *ime%Zim %1i% T }k Aeam{%Z am60i%<« % Zlj<}<iélim %lj% ES§
7im %<ié Zim %ilT<é%i% % Zlij<bm61%6}i% Ee < % m aT y }6 Im6%f T
schon beim Riickblick erweisen sich die Unterschiede zwischen den Organisationsclus §
<im% T } a6fa }éelweéeé T« Z-aéK3pijl«w -mT jm} *+ £yk w bz £yky er
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Budgetentwicklung Uber 23 Jahre

Z&i F%<A&f %Il Zim a4éx'6 5% Z1j<} €% Zi% %im}faéeiZi%i% ImiT
§yim j€%i% e%iimi% Ajé«mT O %imZj < éfajwk A mZ; & b6 1i%~
renz zwischen den positiven (Budgetwachstum) und negativen Entwicklungen (Budget $
§mO %lie yimifa%i< ZOT Zéim %ler 78 yyé Z %Il %6} T é}éimc 26&;

i% Zim 0¢ Z&{%mjéaj %<«<im} fa<i% Ajé«me jr %jé}bé; }Ajé}i EmTI
ZT%Tfak Aéj }éfa Zéi % Zlj<} 6% Z2i% %imiT%l{%i% ES%E «Tami%
entwickelt hatten. Entsprechend lassen sich markante Trends hinsichtlich der Finan  §

Oéim %l %6% a4é&x'6 8§yim j€%i% Ajé«mT %6% eTami% Z yyy yé}
aktueller Prognose flr die kommenden beiden Jahren) nachzeichnen.

Entwicklung der PR/Kom-Budgets 2000 bis 2023 (Saldi zwischen Anteil sinkender und
steigender Budgets)

S$Vy9

2000 2005 2008 2009 2012 2015 2018 2021

bis bis bis bis bis bis bis bis
2005 2007 2009 2012 2015 2018 2021 2023
(Prognose)
+ Unternehmen —@— z%}cec &6 %-i-%.— Vereine, Verbande etc.

bmTii%j §-&i aT< }éfa ZT} % Zlj< E§m 4éx'6 €% zamim ITmiT%é}T<66% €% Zi% i<O«i% Tami%
li<« E&mM aéx'6 €% zamim TmiT%é&}T<€6% %Tfa zamim Fé%}faecO %l & Zi befal<i% OAj& T2
mi%Oi% Zim yiAjé é1i% %ITyi% ESm 1i}<&ili%; %Z ii} (% A&x'6 E% i %A B80FFER B4 Zimek
n + +r .k %t o k %+ * T kK %+ +ry Kk % +r vy K + K %+ + 1 K %+ + 1
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%<im}faéiZ éfaj pmiwZz}

z Fmilijyweé} Ojéli% }éfa ESm %<«im}faéiZ éfaj TmiT%e}T«<é6%}<Ebi%
6faj pbmi%Zsi }<im Tyr

7im %imijéfa Zim CEE|%«< éfai% -& j%}yé Z %l %imOjéfa%ic 6% Z;¢
6%<8% &im éfaij} % ZIi<ATfa}< rz% yiZim %c<im} fa<i% a4imé6Zj §y
Zim TmiT%éE}T<66% (% &< j6%im b6}E<e%i% F%<AEf %l Zi% %<jé Z
€% im %ilT<é%i% F%<A&f %Il Zj < éfar imZé%l} 6}« ZT} 0T 26 é%
6¢ 9 TEZi% yé} T%I %é&jZmeél}«i% 0<T%Z 1{ET %

Der offentliche Sektor war lange Zeit durch eine besonders hohe Kontinuitat aufgefal 3

(% %ii8%%{%Z &cZj Tam § }i<O«¢j i€%j b6}lécé% FAEF %I j
Z&i -6m6%T3'mé}; Tyim 6EE{%}éfa< éfa Tylj}faAefac aT«r

Krisen bremsen Budgetentwicklung aus

%ieZil 6yT % ‘mé}i% Zim i<O¢i% ¢y «Tamj Aém % }éfa }b§myTm T
6% 7 <}fa T%Z E§m Z&) 488'6 %é T<é6% %imES§IyTmi% jé«<j T }r 7
ES§m Z&i Aj <Ajéci -ém<}faTE«}S %Z be%T%O mé}i %Z e}l }éfa % ¢
-6mMB6UTSATWZ| &éj ZTaé%ljai%Z AéjZim yi6yTfa<i%k ZT}} Zé&; aéx‘'6
1%k 2%}<Ec <B6% (% %Z TMiIT%E}T<66%i% Zim CEE %< é6fai% -& (%)
%l éamim é%T%0O&; % €i}}6 mfi% | jéfaim T+i% j6%i% %ilT<e%iY

z Ajé«mT Yy yé} v A mZi% %em T | Z&; % Zlj<} €% Zim -ém<}f
ZmT}<é}fa ajm %<imljETami%r b8m Zi% 0T 26 Zimyi%&lj% 4éx'6 SF&
Aivelimej Z O m *imES] %l aT<<j%k imiTy }éfa é%}Ii}T <« €% 76EE
am60i%«r -jé¢j pi& j Zim amé%nT<Aém<«}faTE« %Ta % ZT T} T 16 T}}
Bereich vor.

GroRunternehmen besonders betroffen

Z2% YiéZi% ‘mé}i% }}<i% %é; | 4éx'6 SFE%ajé«i% Zim amé¥%T<Aémc}f
1i% %im mTE<j%r 7T} 1& <« ES§m Z&j Im6f;{% & TEim & yi}l6%Zimi% T%
Jy imléy< }éfa E&m Zéj ImCtimi% %<im%ia % ZTy ryyy i * i€%| %
€% } am6Oi%«r §y yé} y yicmelc« ZT} 0T 26 Zim %<im%ja % &«
ET (%Zi% % Z1j<} €% Zéj}im emCti% T}}i €% } Oja% ame60i%«r 7T
fi%c<ifawne}fa; FE%ym fa é6% Z2&i}i -ém<}faTE<}}il %< Aeami%Z Zim
Zi <1 Aj%élim ZmT}<é}fa T} T} é& AT i%aT%wl é< Zim Aj <Ajé¢i%
bé%T%O mé}jr 0fa éijf éfa aTyi% 6% Zim -6m6%T3' mé}j ié%elj %«ir
6fai% )} T: %6% Zim 06< T<86% bm6é<éim<« ZOr %r Zim 1% 6% ;3qT %
men hat PR/Kom auch an Bedeutung gewonnen und war daher von Budgetkirzungen

ausgenommen.
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54 VERANTWORTUNGSBEREICHE

i€« % 6f TE Zi% }cm <«<mj i% EyT Zj <}faim aéx'6 SFé%ajé«i%
AimZi%k Aj faij 6% mi<i% EITyi% %Z A }<e%Z&él jé<j% Z&; ‘6 %
6% Zi% ViAjé 61i% TmiT%eé}T<66% (% Syim%beé «r -j faj %imjéfaj lji
1T<66%i% O m aéx'6 %Z ET % ZT &< %<im Zéj ei}T «<%imT%<A6m
Kommunikationsmanagers?

Presse- und Medienarbeit als Kern

7im ‘im% Zi} %im E}E; Z} ATm %Z vy jéyc< Zéij T}}élfai ami}}is %
@i T<86%} 1j <i% T} 6méié%emj 4éx'6 3b % <€6% ZYBeir %%«<j x-8&

%TajO yiZim €% Z;im o0<éfabm6yj mijbme}{%<«&imci% TmMIT%&E}T<E6%
i6c Zim aéx'6 Z ameé6Oi%«<er %jé& Zim é%<«im%bPi% ‘6 %é T<B6% 1é&
%6% ES%E be % Z ame6O%«er

yim%Ta j Oéj Iim bbij%}bjOéé}lfaim *imT%<A6m<« %ilyimjéfa; Z mfa 2é;

98%

79%

57%

31%

24%

©
°
xR

134



%cim}faé;Z éfaj A }<e%Zéil j6<j% ESm Z&ij myjé<lyimiéfaij

FéE%i Em8aimij %<im} fa %l Zim a TZmélT q6fa}fa | %im é% Z20jéZ;
J e yicmTfacic Zéi A }ce%Zél j6<j% ESm <Ebé}faj 4éx'6 8§ %Z {Tm j«
genauer.

Demnach obliegt die Verantwortung fiir die interne Kommunikation zwar in der Regel

Zim aéx‘'6 w %iml jéfalAjé}j ae él 8}« Tyim Z&; TmIiT%eé}T<86%} jE<¢ %
Das trifft vor allem fiir kleinere Organisationen zu. Weniger weit verbreitet sind Kons  §

i T<E6%i%k 6% Zi%i% ZT} iTm j<€%I1 6Zim 6% T%Zimij b % <66% Z/
T%Tli %o Z&j *imT%<A6m< %Il <mel<r ej%imj &}« Tyim O }Tii%k ZT
%Z (26 %Tmyjéc« %éfaceée im OAT%I} e 61 6% Zi% qe%Z{% Zim aéx'
06 T%% yjé}lbéj YAjé}i Z mfaT } T fa Zi iTm j<é%l O 1i6mZ%j< }jé?

iai%Z 6% Zi% aéim ima6byi%i% 7T<i% ljaCmc Z&; iTm j<8%I3 %:
%éE T<86% €%Zi}<i%} 6% ViZim OAjé<i% TmiT%é}T<«<66% O m 4éx'6
6fa aT%Zj < i} }éfa jajm i€%i <Ebé}faj iTm j<8%Ii8 EIiTyjr 7im %j
%<i& ae%li< Tiljy éfa ZT é«< O }T %k ZT}} Z&j %6m &ili%Zi 0< 26&j
sationen betrachtet, in der die PR/Kom als Kommunikationsfunktion einen vergleichs ~ §
weise hohen Stellenwert hat.

7im myijé<lyimiéfa z%<«imi}li%¥%imcmic< %ix+6yyEé%l Oea <« €% yiZj
aex'6 Z am6O0i%cer z% %&j % be % léyc< €a% Zé; TmMIiT%E}T<E6%}
Z2i% qe%Zi% — im é}< Zémj < yjé ej}faeE<}E§am %Il 6Zim *6m}«<T%Z T
*imcméjy} 6 %é T<86% Ee <« O j8}< % Zi% A }<e%Z&él jéclyimijéfa z
*imcmeéijy} jé< %lir 0é; T%% Tyim Z mfaT } Zim aéx'6 O 1ij6mZ%j< }jé
Z2%%i}<6bm &j T<86%} AimZi% jyi%ET } T ae @1}<i% %6% Zim TmiT%é
verantwortet — gefolgt von der PR/Kom.
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}<i imc Zéj 4éx'6 5b % <€6% jyi%ET } Z&i -aT%I1i3'6 %é T«<e6% Z 4
%yji«mTfac< Zim b6 1ij% Zim -6m6%TSaT%Z| &) jyi%ET } Aéfacélj %in
rung/Technologie zahlt hingegen nur vergleichsweise selten zum Verantwortungsbe §

reich der PR/Kom (zehn Prozent).
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Themen aller relevanten Kommunikationsprozesse verwaltet. Das gilt nicht nur fir aus  §

TiAea <j jE<im%; 0<T ja6 Zim ZOr%r * %Zi%k 6 m%BT é}<j%es Zim TmiT
ET AimZi% 6% Zé&j}im ¥Tfaméfa<i%uOi%«mT j }6A6a T | iE<«im%i%
Tmyijécim3e ‘6 %6 T<86%i% Iijy§%Zj <« 20i6Z2i%1 T%O § | §y er E Zt¢
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ajet<j }emTcjiélfail %Z iTwOajéc é6faj} — ‘6 %eé T<86%} TWTIj %<
aus der Betriebswirtschaftslehre bekannten Organisationsansatzen.

Dazu gehdren mehrdimensionale bzw. mehrlineare Strukturen, mit deren Hilfe Kompe 3

<i%O0i% %Z jé<Tmyjé<im yillim im%i<Oc %Z j6%ljy %Zi{% AimZ%r
bé&i% Zi} Tié (% jT%TIlj %<}k Aj faj} 6miT%eé}T<6meé}fa;} qT%Zi % Z
T% <6%6 & }6A8é] ZT} FéE%iy%i% %6% qéimTmfaei% éijEéy jm 1j}<T
ofa }}iwzZ éfa ljac i} 1i0éj « Z8i zb i i%<éim %1 Cl éfa}c mOim
tungsketten, Partizipation sowie die Etablierung enger Netzwerke und selbststeuernder

0E}<i ir qe &l AimZi% iT<méE 6Zi j 1i% <Ok Z&i paj % %Z ‘T%T
tung regulieren.

m j€}<i% jam

z% éamj }cm «<mj (% EyT %Z aé%wléfacéfazZim y T E6mMIT%E}T.
-6mb6mT<j ¥[A}m66 } Z mfaT } T% Zi% ¥{A}m66 } Zim Im6Fi% jjZé&i%
strategisch orientiertes Kommunikationsmanagement zu gewahrleisten, missen sie —
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Oibc j€%im miZT <€6%j i% 6Zim me &éfaj% Fé%ajé« — yiZ6fa jam
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Z&i paj i% T%}<i i Zim Aéj Im bbj% €% Zi{% b6 } %Z jm Cl éfaij% }
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6Zim 6y — A& 6% Im6ti% ¥Tfaméfa<i%miZT «<66%i% — j6%&<6m| T%

schlussendlich unbedeutend.
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b§m ZT} «Tam y aTyi% Aém (Zél é6fa Zi% %<jé Zim &mT <& jmé¢
ben, welche selbst in einem Newsroom arbeiten. Er betragt zwolf Prozent. Wirde man

% m Z&; im6ti% %<im%ia % ZTy ryyy j » yi<mTfa<i%%}eEjmsoy;é
bestétigt sich die Beobachtung der Vorgangerstudie.
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setzt wurden. Dazu gehéren:

— die Planung, Steuerung und Kontrolle der strategischen Kommunikationsarbeit
durch ein an der Spitze des Newsroom stehendes Strategieteam,

— 6% %6 | Obmifas %Z &iZT <é66%}Eeaél jé< Zim ESm ‘T%e j %imT

Yie<imé%%i% %Z jé<Tmyjécimk

— 8% %6 | Obmifas %Z &iZT <é6%}Eeaél jé< Zim E&m paj i% %imT
Vie<cimé%%i% %Z j6<Tmyjé<im }6AE;

— Z&; yim%Ta i Zim ‘66mZé%T«86% OA&}fai% pbaj i% %Z ‘The % Z
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sation in dieser Hinsicht ausbauféhig sind. Denn nur so kénnen sie die volle Kraft eines
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Noch bis zur Jahrtausendwende waren journalistische Medien — also
Journalistinnen und Journalisten — weitgehend unangefochten die
wichtigste Zielgruppe der professionellen Organisationskommunikation.
Das ist verstandlich, denn schlieBlich handelte es sich beim Journalismus
bis zur digitalen Revolution um den entscheidende ,Gatekeeper”, wollte
T% 26 TI}i% iZ2éT i 1i%ZT yiié%we }}i%r qe%n0

noch starker dominierende Verstandnis von PR/Kom als Presse- und
Medienarbeit.
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Ein besonderes Verhéltnis

Das Verhéltnis von PR und Journalismus gilt seit vielen Jahren als ein ganz besonderes.

Die wissenschaftliche Debatte hierliber nahm in Deutschland vor allem mit den Arbei-

ten von Barbara Baerns (1979, 1991) ab den spaten 1970er Jahren Fahrt auf. Ihre Beob-

achtung, dass der Uberwiegende Teil der Medienberichterstattung sowohl hinsichtlich

der Themen als auch des Veroffentlichungszeitpunktes auf PR-Initiative zurtickzufiih-

ren sei, miindete in der so genannten Determinierungsthese (zum durchaus umstritte-

nen Begriff siehe Fechner 2019: 93f.), welche eine starke Abh&ngigkeit vom Journalismus

postuliert. Diese sehr einseitige Sichtweise erfuhr in den Folgejahren eine zunehmende

Ausdifferenzierung. Immer deutlicher zeigte sich, dass Journalismus und PR nicht nur

durch einseitige Abhangigkeiten, sondern stattdessen durch vielfaltige Abhéngigkeits-
%7 Fé%é }Imi T<86% % &E<jé%T%Zim %imy %Zi% }é%Zr

*6% Zim 7ij<im 6%T<é6% O m z%<«imiEé T«86%

Zur Charakterisierung der Beziehungen wurden — angefangen beim Gleichnis der siame-

sischen Zwillinge bis hin zur Zuspitzung auf Junkies und Dealer — diverse sprachliche Bil-

der bemuiht. ® Konzepte wie das der Interdependenz (vgl. z.B. Saxer 1998: 64) fokussieren

ebenfalls Uberlegungen gegenseitiger Bedingtheit, beziehen aber expliziter systemthe-

oretisches Gedankengut ein. Dieser Theorieschule entspringt auch die Uberlegung einer

8§}cm < mj {% ‘6bb %I %6% <6 M%T €} } %Z 4& Z r+T+ q6EEVT %Y
}fAaCbhE %Il §z%<«<imiEé T<é6%" yilfamijéyi% %j%<j j j<r T-r Z + }fa

%e&} Y 1ili%}ié<élim FE%E }}S %Z %bT}} %I} jé}c %li% OAE}fai% )

Geht es konkret um das Miteinander von PR und Journalismus, pragt das von Bentele

i<r TrZiyZre (%<Aéf j <i z%<imijEé T<86%} 62 Zi% 6 %é& T<66%
Diskurs im deutschen Sprachraum bis heute (darunter eine Vielzahl von Studien). Fech-

ner (2019) gibt einen systematischen Uberblick tiber die Debatte (inklusive relevanter

bT }< Z&i%+k j%<A&f j <« ZT} i62] &% %im}faéiZi%i% bTfij«i% Aj
higkeit an den systemtheoretischen und soziologischen Diskurs, Integration einer 6ko-

nomischen und organisatorischen Komponente) und demonstriert dessen heuristisches

Potenzial unter den veranderten Rahmenbedingungen im 21. Jahrhundert.
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Lange erprobtes Miteinander

Entscheidend fur das Giber Jahrzehnte erfolgreich erprobte funktionelle Miteinander ist
das gemeinsame Ziel der beiden Berufsfelder: Publizitat — also 6ffentlichkeitswirksamer
Content. Selbstredend unterscheiden sich die aus der jeweiligen Organisationszugeho-
meéi jé< mij} <8imi%Zi% |6<6%T<86% %r -eami%Z j} Zim 4&x‘6 28
die Realisierung strategischer Organisationsziele geht, hat der Journalismus neben der
Gesellschaft als Ganze<® vor allem das Publikum und damit notwendigerweise auch den
yIT<O %6% b y 60é}<é}fai% z%aT «<j% T } -Tmj & % &f r

Eine Beziehung im Wandel

Die digitale Revolution — vor allem der Social-Media-Boom, verbunden mit dem Verlust

%6 y&} ZT<6 mifac Aje<Imi8Ei%Zi% Y6 m%T &€}<é}fai% eT<iS'jjbims;j
jann/Arlt 2015: 138) — haben die PR/Kom-Arbeit nachhaltig verandert und deren Schwer-

punkte verschoben. Zweifelsohne war das notwendig und konsequent, weil das heutige
Mediennutzungsverhalten nicht mehr mit dem analogen Zeitalter vergleichbar ist. Mit

Zi% }T+i% Zi} iZ8T i% -T%Zi } yi}faeE<élc }éfa y}fa%weéce rr

Nichtsdestotrotz bleiben Journalismus und die PR/Kom wesentliche Partner bei der

offentlichen Meinungsbildung und der Information Gber und fur die Gesellschaft. Sie

}<i (% 8% Zéijlim qé%léfa< T fa aj <j %6fa jé%;j j}}i%<«<éi | §0jé }fa
ter Berufsfelder dar, wobei anzunehmen ist, dass sich die Kontaktintensitat in den letz-

ten Jahren verringert hat. Dieser Frage geht Abschnitt 6.2 nach.

All dies ist Grund genug, um in Abschnitt 6.3 noch einmal dezidiert den Status quo der
%iO06ija %I T } 0éfac Zim AeSO0fATEE{%Zi% O imajyi%r «i<Oc T &1 A1
Studienreihe 2007 dahingehend um eine Charakterisierung gebeten.

-jécimaé%w AéZ j< léfa Zéj vr6m &i1i%Zi }iTyj imlcT &l Zim §%i %"
iiZéi%Tmyjé<k Aj faj }éfa T% O06f&T 3iijZ8T3z%¢é %fim }6A&; TWZin
ea% éfaj %Z y6 muT &}<é}faj; '6 %eé T6mé%%;% yOAr ‘6 %é& T<6n
richtet. Abschnitt 6.4 vergleicht ihre Effektivitat mit der an den klassischen Journalismus

gerichteten Presse- und Medienarbeit.

Abschliel3end betrachtet Abschnitt 6.5 noch die Glaubwiirdigkeit von Earned Media —
also durch Presse- und Medienarbeit generierte Publizitét — in Relation zu anderen
Kommunikationskanalen.
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MEDIALER WANDEL

Unter dem Begriff eines ,Medienwandels* wird vorrangig eine Krise klassischer journa-
listischer Medien diskutiert. Mit diesem Phanomen muss sich die Organisationskommu-
nikation auseinandersetzen. Das Aufgabenfeld der Presse- und Medienarbeit ist damit
jedoch nicht geringer geworden. Vielmehr das Gegenteil der Fall: Auch sie muss sich mit
einer deutlich gewachsenen Zahl an Adressaten auseinandersetzen.

fyiméefa éfa yiemTfaci< aTc }éfa ZT} %é Z Zi} 6 m%BT &} } Zé&%in
neue Akteure sind heute publizistisch tatig. Die Zahl der Medienschaffenden ist gro3er

TiA6mZi% %Z }éj é%Zj< }éfa é6% ATfa}iwZj iT+ti T fimaFy Zim
tischen Massenmedien.

-i%% T% 6 Mm%BT &} } riam T 1j 6% T} 6% «jé}< %I}}E}<; Zijé%e
nen Fremdbeschreibungen die Offentlichkeit informiert (siehe FuRnote 59), dann gehort
Z&j -i <Zim z%é %fimk % 6iijmk 56 p yim %Z “%éj im T%Zimim ‘6

‘6 %6 T<6mi% T fa O <6 m»T &6} } Zq6EEyT%%xqTéZ-&;{A&ef0d y

} decci €% Zéij}im qé%léfac é«%éfaci% T% ej i“T%O ¥%im 6mj%k
Tatigen ware stattdessen nahezu explodiert.

gimT }E6mZim %l E&§m Z&; ‘6 %é& T<E6%}E % <E6%

fa %é; i %<im}faiéZ %i} im T i T} Zi% %ET%I}<TI{%-Z;} Z&16«T
ten heute nicht mehr. Viele ,neue* Medienangebote — gerade journalistische Blogs — ste-
hen den klassischen heute in punkto Professionalitat kaum noch nach. Auch die Reich-
weite ist kein Unterscheidungskriterium mehr, betrachtet man die gigantischen Nutzer-
zahlen mancher rein digitalen Informationsangebote. Ohnehin scheint eine Trennung
zwischen verschiedenen Medientypen in Zeiten von Crossmedialitdt bzw. Medienkonver-
genz (z.B. Jakubetz 2011; Otto/Kdhler 2018pbsolet. Die Unterscheidung von ,Amateur-*
Y%lr §8Am6E&Y6 mWUT &€}<i%" Z¥; yimiim § k or ye C%%«<j aj E{j%k ZT
Zim a4éx‘'6 yil}im O }6mcéimi%r 4eSO0fATEE{i%Z| 8§}}i% &< jé%im )
% jiZéi%A; <« Tiai% %Z }<ijai% ZT &< %6m Zij < éfa liATfali%i%
1i%r -j faji %iZi <« %l aTyi% %6m Z&i}li qé%<«imim %Z Zé&; T}}é}fa;
Massenmedien?®
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‘mé}i Zim T}}é}fai% y6 m%»BT é}<é}fai%
Massenmedien

Die ,Medienkrise* betrifft die klassischen

journalistischen Massenmedien in der

Aj}< 6fai% -j <r qéim aTyi% Zéj Z mfa Z2&j
Digitalisierung hervorgerufenen Verande-

m %li% 6% OAjéim jé gé%}éfac ESEm T}}é%i; Aémc
schaftliche Verluste gesorgt. Erstens fihrt die

Konkurrenz der Informationsangebote jenseits

der klassischen Massenmedien und die ,Kos-

tenloskultur* im Internet zu sinkenden Einnah-

men durch zahlende Nutzer. Zweitens sind die

SimYiie%%Ta % %6% Ajéc %ii% %Z Ajé<}faméEk
<j% j8%Iliym6faj%r -imyijy Zlij<} aTyi% }éfa €%} z%«<im
net verlagert und konnten bis dato nicht durch die eigenen

Onlineangebote kompensiert werden.

Die Diskussion schwankt zwischen einem Abgesang auf die klassischen Medienange-

bote, dem auch viele PR-Schaffenden folgen (u.a. Zerfal et. al. 2020: 78), und dem Ver-

Aijé} T E Zéj %Tfa Aéj .6m a6aj e T YASMZEl j6« %Z z%<jiméceck Z¢
und Krisenzeiten relevant werde.

Fakt ist: In einer Zeit, in der vor allem in sozialen Medien verbreitete Falschnachrich-

ten an der Glaubwirdigkeit der &ffentlichen Kommunikation ritteln, erweist sich das

Vertrauen in den (professionellen) Journalismus in den letzten Jahren als relativ stabil

(Jakobs et. al. 2021). Unter den 6ffentlichen Kommunikatoren gilt er als Vertrauensfihrer

ZATMETE jer Tr § | or %ié j6%61i% [iZ€i% — j<AT -¥¥ 6Zim Zim ¥j
Zeiten der Trump-Administration — schlug sich dies sogar in wieder wachsendem wirt-

schaftlichem Erfolg nieder.

Durch die Corona-Pandemie, in der so genannte Fake News sprichwdrtlich wie Pilze aus
dem Boden sprief3en, hat sich diese Position trotz Schwankungen im Medienvertrauen
in unterschiedlichen Phasen der Pandemie noch weiter gefestigt (Jakobs et. al. 2021:
154). Umgekehrt ist auch die PR/Kom auf das journalistische Glaubwirdigkeitspradikat
angewiesen (vgl. Fechner/Bohse 2020).
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767 O %6m 1j}fae Zim«i% F%<A&f %li% im emi% Z&éj jLéZi%«<j -Ta
gangs der Relevanz der klassischen journalistischen Massenmedien als Zielgruppe fir
465'6 %é& T<e6%r 7&j}im e8f 1T%| AémZ yiZ6fa ae él — yj %Tfa T
auch uUberschatzt.
%iimi%Ocim %iZi <« %i}%im }< T}lé}faim y6 m%bT &}<é8}faim jij
e8f y éf iZ T E Z2é;j imiT%li%{% Oija% «Tamj mjlé}cméimi% — %
ausgewogenen Fragestellung® — 57 Prozent der Befragten einen mehr oder weniger deut-
lichen Bedeutungsverlust klassischer journalistischen Massenmedien (Print, TV, Radio,

Online). Insgesamt 32 Prozent konstatieren einen Gleichstand und elf Prozent einen ten-

Zin0&i i% %iZi < %i}iiAe%%r «j<Ocimj yiOeéjai% }éfa ZTyjé %im
auf entsprechende Diskussionen um Reputations- oder Vertrauensgewinne klassischer

iiZ86i% 6% ‘6%éé <5 6Zim ‘Mé}{%}éc T<66%%Tr

1 T}}é}faim y6 m%T é}<é}fain

Fe%lfae<O %l Zim %iZj <« %l}i%<Aéf %I
in den letzten zehn Jahren
I 20 Bedeutungs-
gewinn:
11%

-

32%

50%

7%

Alle Teilnehmenden, die zuvor einen Bedeutungsverlust konstatiert hatten, baten wir
um die Ergriindung mdglicher Ursachen. Dabei kristallisieren sich zwei Aspekte gewis-

sermalden als Treiber fir diese Entwicklung heraus.
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-i1ET  Zi} eT«¢j iibim3i6%6b6 } %Z Eja %Z; éjéfahjéc;

} g7 bedm %Z AémZ Zim *im }< Zij} eT<j jibim8i{6%6b6 } €%} bj Z I;E

i% O %ia %Z T faTET%WZim{% -ili% T% Zé; AEEi%«< éfa jéc 6 %
nicht mehr die journalistische Selektionsbarriere Uberwinden mussen (Zustimmung von

am60O%«<er a% éfa }faAim Aéjlj% Z2é&; ejéfalhjéinziedécik Aje }e

1imi% %i%C im %I}}il %< é<c imAjé | ae é1 TwZimAjé<él é%E6GmM &
Kurzum ist es die unmittelbare Konkurrenz durch neue digitale Kommunikationskanéle
(Online-Kommunikation und andere Corporate Media) und Informationsméglichkeiten
(Facebook-Posts, Twitter-Mitteilungen etc.), welche den Stellenwert des Journalismus
aus der PR/Kom-Perspektive in der letzten Dekade nachhaltig reduziert hat.

em8%Zi E&mM Zi% %iZj < %i}¥%im }< T}}é}faim y6 m%bT é}<é}faim iT}}i%

5%

92%

87% 8%

47% 21% 32%

29% 29% 42%

25% 28% 47%

W tifft eher zu (4-5) neutral (3) trifft eher nicht zu (1-2)

%Zimi bT <6mi% Aé; Zéj T%Ilj %Zj & T éce< y6 m%BT &}<é}faim z%aT
von wirtschaftlich bedingten Sparmaf3inahmen, Reduktion der Recherchekraft, Breite
und Genauigkeit der Darstellungen), mangelnde politische Ausgeglichenheit bei der
Auswabhl, Einordnung und Bewertung vom Content (u.a. das Bedienen bestimmter Klien-
i %Z ZT}Y 1i0éi <i A }bé0Oj%k giefaAié«i% O macCaj% %z O }ec
zu erzielen) oder ein abgehobener elitarer Stil einzelner Medien, der das breite Publi-
kum nicht (mehr) erreicht, werden demgegentiber seltener kritisiert.
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KONTAKTINTENSITAT

Presse- und Medienarbeit zahlt nach wie vor zum Aufgabengebiet fast aller Kommuni-

kationseinheiten. Das hat sich in den vergangenen 15 Jahren — auch mit Blick auf die

TT<i% Z&j}im 0¢< Zéj%mijéaj — % m TmiéwnT Y%ime%Zim«r § aTy;j?
Mé%%i% %Z sjécim EEmM ‘6  %é T<e6%} TWTIj %< T fa Z2&; amij}}i!
ihrer Organisation verantwortet. 2021 sind es 93 Prozent. Im Folgenden interessiert uns

zunachst erst einmal die aktuelle Frequenz und Intensitét der Kontakte.

z2% Zim éjlj é%Zi}l<i%} ae &lj *6 m%BT &} }3'6%«<T «j

iiam T} yiZi yOAr yiZim OAjéc«i pié %ia i%Zi yi6yTfacicyié }éfa i
Am60Oi%«<s 6Zim 8§}iam ae &lji A }T i%Tmyjéc Z § am60Oi%ece &< *6 n
%T €}<i%r -jé<imij Aam60i%«< yilfamiéyi% }éj ZTmS8yim aé%T } T}
spricht in der Summe nahezu drei Vierteln der Stichprobe (73 Prozent) mit mindestens

ae €1i% 6 M%T &} }3'6%<T <j%r %ié %imy j8y{%Zi% miéfa éfaj%
oder kaum Zusammenarbeit” (vier Prozent) bzw. wird sie als selten oder maximal spora-

disch (22 Prozent) charakterisiert.

Frequenz und Intensitat der Zusammenarbeit mit dem Journalismus

36%

22% 20%

Yiam ae éijrrr sehrintensive...

17%

keine oder kaum... seltene oder ae éljrrr
sporadische...

... Zusammenarbeit mit Journalistinnen und Journalisten

Die Frequenz und Intensitat der Zusammenarbeit unterscheidet sich in den finf
yiemTfaci<i% TmiT%eé}T<86%}f }<im% Z-aéK3pil«w -mT im} *+ xyk §
Aje}i ae 61 %Z 6%«i%}é% }6%Z Z&; 6 MmWBT &€} }5'6%<T-<j & }<TT«
chen Sektor. 22 Prozent sprechen von einer sehr intensiven Zusammenarbeit. Die Kom-
munikation von GroBunternehmen (ab 5.000 MA) und Vereinen, Verbanden etc. rich-
tet sich weniger deutlich an den Journalismus. Vor allem fiir kleinere Unternehmen (bis

£j o imAjé}c im }éfa T} Aéj Im bbj T} %iml jéfalAje}; ae &l %y
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Der wahrgenommene Bedeutungsverlust der klassischen journalistischen Massenme-
dien (vgl. Abschnitt 6.1) spiegelt sich auch in der Praxis wider. So wie sich die Medien-
welt ausdifferenziert hat, ist auch die Presse- und Medienarbeit heute viel breiter orien-
tiert und nimmt nicht mehr nur den klassischen Journalismus in den Fokus.

GleichermalRen werden Ressourcen aus der klassischen Presse- und Medienarbeit

zugunsten anderer Bereiche — wie etwa Social Media oder Corporate Publishing — umge-

}faéfacicr -jé<imaé% aT< Zim é%<«imbim}6%T | 78T 61 &< bmé em{% ¢
Beispiel in der Form von Beteiligungskommunikation — durch den zunehmend lauter

AimZi%Zi% € E %Tfa Zim *jiécé T<é6% %6% TmiT%eE}T<66%}i%<}fajé
JProtestgesellschaft” (Bentele et. al. 2015) — massiv an Stellenwert gewonnen (Zerfal? et.

al. 2020: 78).

Abnehmende Zusammenarbeit mit Journalisten

78i %i«mTfac %l Zim bmiji %0 %Z z%<i%}é<ec Zim A }T- % Tmyjéc é
gleich der Jahre 2007, 2012 und 2021 illustriert den Bedeutungsverlust des Journalismus
als Adressat von PR-Kommunikation.

Frequenz und Intensitat der Zusammenarbeit mit dem Journalismus 2007 bis 2021

1% 1% 4%
11% 13%

22%
32% 31%

36%
24% 23%

20%
32% 32%

17%
2007 2012 2021

keine oder kaum...

seltene oder sporadische...

ae el irrr ... Zusammenarbeit mit Journalistinnen und Journalisten
W yiam ae éijrrr
B sehrintensive..

Die Kontakte zwischen der PR/Kom und journalistischen Medien haben vor allem in den

i<O¢i% %i % Tami% Zj < éfa %Tfali T}}i%r Tl Zim %<jé Zimjmk Z
Journalistinnen und Journalisten zusammenarbeiten, in der Professionsstudie 2011 noch
stabil bei 32 Prozent, so hat er sich bis heute auf 17 Prozent reduziert und damit nahezu
aT yéimcr 7TESm béjli% & <Tam y Z6bbj <« }6 %éj i 4eS0fAaTEE{%Z|
Journalistenkontakte (zusammen 26 Prozent) wie noch 2007 (zwo6lf Prozent) und 2012
Z +am60i%«<er
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CHARAKTERISIERUNG VOM MITEINANDER

i iEMTIicj%k Z&j €%Zi}<i%} §ae &1° &c y6 m%T &€}<&}faj% jT}}i
(vgl. Abschnitt 6.2), wurden darum gebeten, ihre Beziehungen zu bzw. ihre persdnlichen
Erfahrungen mit Medienvertretern zu charakterisieren.

6%} cm 8% AT i%Tmy;éc

Im Ergebnis stimmen 86 Prozent der Aussage zu, dass es ,alles in allem [...] ein gutes

Verhaltnis" sei, was fir eine konstruktive Zusammenarbeit spricht. Journalisten beurtei-

len die Situation erwartungsgemalf zuriickhaltender. Das demonstrieren verschiedene

e «<jmj 0< Z&i% Z rTr qTyim T%% j<r T r er z% Zim T < | % -8}é¢6
Oieli% léfa am60 %<« &< Zi% 4éx'6 $A4m6é}lk &< Zi%i% Y& O }T
den. Beriicksichtigt man, dass wohlwollende Beurteilungen unter Journalisten nicht

gerade als (sozial) erwiinscht gelten, spricht auch dieser Befund fir ein gesundes Mitei-

nander, wobei gewisse Spannungen aufgrund der unterschiedlichen Motivationen vor-

programmiert und keineswegs ungewdhnlich sind.
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Gutes Verhaltnis Sparringspartner Impulsgeber

86% 39% 29%
Alles in allem haben wir Journalistinnen und Journalistinnen und
ein gutes Verhaltnis. Journalisten sind Journalisten weisen mich auf
Sparringspartner. relevante Themen und

gimT YE6mMZim %ii% aé%r

Als ,Sparringspartner” wiirden 39 Prozent die Journalistinnen und Journalisten, mit
denen sie zusammenarbeiten, bezeichnen. Die Idee dahinter: Das Ringen um Publizi-
tat gleicht gewissermaf3en einem Training, welches die Fahigkeiten der PR-Schaffenden
verbessert.

¥TfaaT <élj zb }ik AT} mj (%T%<j baj i% %Z T%}<jai%Zi qimT }E6n
langt, erhalten 29 Prozent. Presse- und Medienarbeit ist in den Fallen keine ,Einbahn-

}emTti 'k }16%Zim%b jé}ci< €éami% %ié«mTl O m FmAjé«cim %1 6miT%é}T
unternehmerischen Selbststeuerung (Fechner 2019: 37).

-8 1 <« ZT} E % <86%éimck ae%l« THljy é6fa 6% Zim bmiji %0 %Z z
nalismus-Kontakte ab. Je hoher sie ausfallt, umso mehr steigt die Zustimmung. Das gilt

EEM T | Zmié z<j } 2&8T%] 6mmij T<66% %Tfa ‘{%ZT w b+ +yky w 7+
SchlieBlich erfordert eine produktive Zusammenarbeit ein gewisses Mal3 an Vertrautheit

und Vertrauen. Beides stellt sich nur bei einem regelméaRigen Miteinander ein.
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Auch wenn PR-Schaffende ihre personliche Beziehung zu Medienvertretern als iberwie-
1i%Z 1 « fAaTmT «imé}éimij%k }6 8§yi% }éij Zi%%6fa ‘mécé r z% Z&j}il

die Ergebnisse der aktuellen Studie mit denen von 2007 zu vergleichen und Veranderun-
1i% O éZi%eedéimi%r

Ahnungslosigkeit Skandalisierung
42% 33%
Journalisten sind oft zu Journalisten sind hau-
wenig tiber die Themen 81 % m T%-%iT<&
informiert, Gber die sie ven Themen/Skanda-
berichten.

len interessiert. Darun-
ter leidet die objektive

Berichterstattung.
2007: 49% 2007: 35%
Achtung, Fehler! Voreingenommenheit

Journalisten arbei- Journalisten treten mir
ten oft ungenau und oft voreingenommen
6yiméefa éfar 06 j%«<gegenuber.
stehen Fehler in der

Berichterstattung.

N

2007: 39% 2007: 9%
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42 Prozent klagen, dass die Redakteurinnen und Redakteure oft zu wenig tber die The-

men informiert sind, Gber die sie berichten. Zum Vergleich: 2007 vertraten noch 49 Pro-

zent — also fast jede bzw. jeder zweite Befragte — diese Meinung. Die Kritik hat also

nachgelassen, bleibt aber trotzdem uniberhérbar. Das gilt im besonderen MaRRe, wenn

man den Blick auf die Institutionen richtet. Die in 6ffentlichen und staatlichen Einrich-

tungen beschéaftigten PR-Kommunikatorinnen und PR-Kommunikatoren sind es auch,

Zéj léefa yOAr éamj 1TmiT%e}T<66% %iml jéfa}Aje}; ae €1 Z mfa y6 m
rungstendenzen gefahrdet sehen.

Insgesamt bemangeln 33 Prozent aktuell die Objektivitét redaktioneller Berichterstat-

< %lk Ajé 6 M%T &}<j% 8ae €1 % m T% %{IT<€% % paj j%x0 TWZT 9
2007 auRRerten sich dahingehend 35 Prozent. Erneut haben wir es also mit einem —in

Zi bT % m jéfac — m8f e @1i% pmi%Z O < %r z%<«imi}}T%<imAjé}
Zustimmung aber mit der Intensitat der Zusammenarbeit (Rangkorrelation nach Ken-

ZT w b+ xyky w 2+ £yky or

FE%i %Ii%T i %Z 6yiméefa €éfa; y6 m%uT &€}<&}fa; myjé<k T} Zim b
erstattung resultieren wirden, beobachten inzwischen nur noch 29 Prozent. Das ent-
lbméfac j6% Zij < é6fai% e8f 1T%I 1ijlij%8yim Zij Yy im -im< %6% é

Allein eine gewisse Voreingenommenheit gegenuber dem eigenen Berufsstand wird
T<ci €% Zimpi%ZinO ae élijm yij6yTfaci<« T} %6fa & «Tam yy Z%
Schlussendlich sind es aber lediglich 16 Prozent der Befragten, die so denken.

‘mé<é e}l %Tfa

Insgesamt erweist sich das gemeinsame Miteinander als unproblematischer als noch
2007. Eine Ausnahme stellt die wachsende Voreingenommenheit dar, welche vermutlich
eine langfristige Folge der Krise journalistischer Massenmedien und einer daraus resul-
tierenden kritischeren Auseinandersetzung % mit PR/Kom-seitigen Informationsangebo-
ten ist. Ansonsten werden Journalistinnen und Journalisten als informierter, als weniger
an Skandalen interessiert und als praziser arbeitend wahrgenommen. Die Meinung der
Befragten bestétigt den bereits zuvor konstatierten gesellschaftlichen Trend eines in

den letzten Jahren an Vertrauen gewinnenden Journalismus (vgl. Abschnitt 6.1.).

155



¥ -qq *pze'Fzp *T¥ 4&FOOF”
UND MEDIENARBEIT

Im digitalen Zeitalter richten sich die dem Berufsfeld zur Verfiigung stehenden Instru-

mente nicht mehr nur an die klassischen journalistischen Massenmedien. Die strate-

gische Organisationskommunikation von heute hat genauso auch andere mehr oder

Ai%élim bm6Ei}}é6%; i ‘6 %é T6mé%%i% %Z ‘6 %é T<6mi% Z(
iiZ86TS8z%é % fime & % €f k Zé&j éamij z%aT <; &< qé Ej Zim %i %
%e}fa }bméfac T% 6% Z&i}i A }T |%ATWdtehziel) einem Mas-

senpublikum zur Verfliigung stellen (kénnen).

Als Publikationskanal wird den sozialen Medien eine geringere Glaubwirdigkeit zuge-
schrieben (vgl. u.a. Jakobs et. al. 2021: 157, Score Media Zeitungsfacetten 2020: 25). Das
liegt maRRgeblich daran, weil in der Sphéare der sozialen Medien die Zahl der nicht-pro-
fessionellen Informations- und Unterhaltungsangebote Uiberwiegt. Eine inhaltliche Qua-
gcec} 6%«m6 | €%Zi< €% Zim &jli %éfac }«T«k Aj}aT y }&; T} qT
nachrichten gelten (ZerfaR et. al. 2018: 27).

In der Konsequenz dirfte es bei der Beurteilung der Erfolgschancen von PR-Kommuni-
kation einen Unterschied machen, welche konkrete Zielgruppe die Kommunikationsar-
beit adressiert. Damit wollen wir uns im Folgenden beschéftigen.
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b6 }}éim %l OAjéim Aéj Im bbi%

Der folgende Fragenblock widmet sich den Erfolgschancen, welche die Befragten der

Zusammenarbeit mit den klassischen journalistischen Massenmedien (damit sind

sowohl Print-, TV-, Radio- oder Online-Angebote gemeint) und andererseits ,neu-

imi%  — 6% Zim -j < Zim }60&T (% jiZéi% T <é%i% — ‘6- %& T<6mé%
TemMi% j€%me j%r 7TO Oea % % 6llijmk 56 p yimk 06f&T §{iZéTSz

rer Akteure, die durchaus journalistisch, aber genauso gut auch weniger professionell

arbeiten kénnen. In Relation zum Journalismus handelt es sich demzufolge um eine

weitaus heterogenere Zielgruppe.

b6 }}éim %I Zmjéim jCi éfa jé«j%k a4y 60écec O 1i%iméimi%

Die jeweiligen Erfolgschancen waren dabei immer mit Blick auf die Kommunikations-
ziele der eigenen Organisation zu bewerten. Es geht also um die resultierenden Effekte
bzw. um die ausgeldsten Impulse, mit denen bestimmte Mafnahmen zum Organisa-
tionserfolg beitragen. Grundsatzlich gibt es verschiedene Moglichkeiten, Publizitat zu
generieren. Diese wiederum lassen sich drei verschiedenen Typen der Kooperation mit
Content-Produzentinnen und -Produzenten zuordnen. Dazu z&hlen:

nicht bezahlte Interaktionen (Content Sharing, personliche Gesprache mit Journalis-
ten, Pressemitteilungen, Pressekonferenzen etc.), was den klassischen Instrumenten
der Presse- und Medienarbeit entspricht,

bezahlte Interaktionen (Anzeigen, Content-Marketing, Native Advertising etc.), die
vermehrt dem Bereich der werblichen Kommunikation bzw. dem Marketing zuzuord-
nen waren, sowie

strategische Partnerschaften (gemeinsame Publikationen und anderer in Koopera-
tion produzierter Content).

*6m T | €% j<O¢imim qé%l}éfac bim}faAé (% Zéj emi%0i% OAé}fa
Public Relations. Doch verspricht das auch einen gréeren Erfolg?
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iiZ8T &j T<é6%} %imlbmifai% ImC%<i% FmEG I

Ein erster Blick auf die Ergebnisse beweist: Von der Ansprache der etablierten journa-

listischen Massenmedien mit den klassischen Instrumenten der Presse- und Medienar-

beit versprechen sich die interviewten Expertinnen und Experten den grof3ten Erfolg. 78

Prozent beziffern die Erfolgsaussichten als hoch oder sogar sehr hoch — weitere 18 Pro-

zent als mittelgro. Zweifel an der Effektivitat nicht bezahlter Interaktionen hegen nur

wenige (vier Prozent) — zumindest mit Blick auf die journalistischen Angebote in Zeitun-

1i%k Ajéc}fameéE«i%k jTITOE% %k p*k gCME % %Z éam;% yijAjé
Social-Media-Kommunikatorinnen und -Kommunikatoren die Zielgruppe — dazu gehéren

bei weitem nicht nur Journalistinnen und Journalisten —, stellt sich die Situation anders
dar.

FEE| <8%écec %c«im}faéiZ éfajm z%}cm %«<j yié %<im}faéiZ éfai%
o~

Il (sehr) hohe Erfolgschancen mittlere Erfolgschancen keine oder geringe Erfolgschancen

Richten sich die klassischen Instrumente der Presse- und Medienarbeit an die Kommu-

é]

%é T<6mj% & 06feT -jyk }iai% % m %6fa amé60O %« §a6aj” 6Zim

chancen®. 19 Prozent beziffern sie als nichtig oder gering. Dabei ist es keineswegs so,

ZT}} 6% Z&i}im qé%}éfac 6% 0<eéfabmbyj%3%eéT} €% %<}fajéZi%n’

kommt. Denn je intensiver die Journalismus-Kontakte ausfallen, umso erfolgverspre-
chender stuft man auch die unbezahlten Interaktionen sowohl mit Blick auf die klas-
sischen journalistischen Massenmedien als auch mit Blick auf die in sozialen Medien

by e60éimci% z%aT <j €% ZeT%Il 6mmj T<€6% %Tfa ‘i%ZT w bz #J



j€<c imj FMEB 1}faT%fi% }«mT<jlé}faim aTmc%im}faTE«i%

Richtet sich der Fokus nun auf die strategischen Partnerschaften (also gemeinsame
Publikationen und sonstigen in Kooperation produzierter Content) egalisieren sich die
Unterschiede zwischen den klassischen journalistischen Massenmedien und den neuen
Informationsangeboten. Allerdings sehen jeweils nur noch zwei Funftel (44 bzw. 43 Pro-
zent) ,hohe" bzw. ,sehr hohe Erfolgschancen”. Kurzum erweisen sich die strategischen
Partnerschaften im Vergleich zu den klassischen Instrumenten der Presse- und Medi-
enarbeit als weniger erfolgsversprechend. Gleichzeitig werden die Erfolgsprognosen fiir
die bezahlten Interaktionen deutlich Ubertroffen.

-imy %Il €< yiimij%0O<«% FmMEG6 I}T }}éfa<i%

Anzeigen, Content-Marketing, Native Advertising etc. stufen die Befragten generell nur

in jedem flinften Fall als erfolgversprechend ein, wobei die Skepsis mit zunehmender
Intensitat der Zusammenarbeit mit dem Journalismus tendenziell wéachst. ' Dabei ist es
unerheblich, ob sich das Ergebnis der bezahlten Interaktionen als Content in journalisti-
schen (23 Prozent) oder sozialen Medien (24 Prozent) niederschlagt.

Gerade dem Native Advertising — also der Mischung aus redaktionellem Content und
-imy %1 }<jai% }6A6a A4eSOfATEE{%Zi T} T fa ijZéi%%imwmij<im } ib
(vgl. Mynewsdesk 2016: 21). An dieser Stelle offenbart sich ein sicherlich auch gewis-
ser Bias in der Stichprobe, die sich ausschlieRlich aus PR-Praktikern — darunter auch
einige ehemalige Journalistinnen und Journalisten — zusammensetzt. Diese hegen auf-
Im %Z éamim yim 6éfai% 060&T &}éim %l %Z Zim 2T &< %imy %Zi%
fur ethisch-normative Fragen (wie dem Trennungsgrundsatz fiir redaktionelle Inhalte
%Z -imy %Ile *6myjaT <j 1ili%8yim }6 faj% ‘6 %é& T<e6%}E6mM j%r -l
%Z iTm j<6%I8*imT%<A6m< éfaj ASmZi% &< jé%im a6aj% -Tam}faje
urteilen.
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MITTEL ZUM VERTRAUENSAUFBAU

Abschnitt 6.4 verdeutlicht, dass das Berufsfeld auch heute noch auf die Instrumente der

klassischen Presse- und Medienarbeit setzt, um sich der Glaubwirdigkeit des Journalis-

mus zu bedienen und so die eigenen Kommunikationsziele zu realisieren. Das leuchtet

ein, schlielich erweist sich das offentliche Vertrauen in den Journalismus — zumindest

8% 7 <}faTwZ — «T%IOjéc}c Z6i% O E6 1§ T } }«TPSocakl r % T
Media-Kommunikatorinnen und -Kommunikatoren kénnen da nicht Schritt halten. Kein

- %Zim — }fa éjt éfalj <i% Z&; bé «<imy T}i% %Z Ffae T im% Zijnm

qT b<i j | ESEm bT }fawTfaméfa<i% Zbjfawimx%e6ali V yj k }éijaj
y o] or 7T} }fa éijtc Emijé éfa %éfac T }k ZT}} i} T fa€ 06féT -j
tiv anspruchsvolle und demzufolge auch vertrauenswurdige Informationsangebote gibt.

7T} a&m6y | j 06 8}}i% im}c 6% T &Zi%<ééeOéimc AimZi%r

*imemT % T} %<}fajéZi%Zj Aéj ImCtj

Die Glaubwaurdigkeit der Informationsquelle erweist sich demnach als auschlaggeben-

des Kriterium, welches Uber den Erfolg bzw. Misserfolg von PR-Kommunikation ent-

scheidet. Dartiber hinaus ist Glaubwiirdigkeit eine notwendige Voraussetzung fiir das

Entstehen von Vertrauen. Gleich zwei der flihrenden Branchenmonitore (vgl. Bentele et.

al. 2015: 185ff. fur den deutschen Sprachraum und auf der europaischen Ebene Zerfall

i<r Tr § j «8Zi%<eedéeimi% *imemT % T} Oi%«mT j Aéj imCHijr
Kommunikatoren behauptet sich der Journalismus als Vertrauensfiihrer und verweist

die Berufsfelder PR/Kom und Marketing auf die weiteren Platze (Zerfa3 et. al. 2019: 14f.).

7T} Aém <« }éfa OAT%I} e €1 T fa T E Zéj Iméfac< %l Zim fmiT%eé}
aus.

‘“mO  }«i <« }éfa Zé&j bmTijk Aj faj }bjOéelfai% ‘6 %é T<e6%} T%
weniger gut geeignet sind, um vertrauensbezogene Organisationsziele zu realisieren?
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Anders als in Abschnitt 6.4 wird an dieser Stelle nicht zwischen klassischen journa-

listischen und neuen sozialen Informationsangeboten differenziert. Entscheidend ist

Y%éi jam Zim qé%<imim %Z Zim a4 T<Oéim %l %$6% %6<}faTE«i% yOAr
die eigene Organisation. Die Befragten mussten zwischen den folgenden Kanélen

differenzieren:

Earned Media: Das betrifft an massenmediale Multiplikatoren (vor allem Journalis-

tinnen und Journalisten, zu einem geringeren Ausmafd auch an Blogger und andere

O06f8T §ijZ6T8z%é (% fime Iiméfaci<i z%E6mM T<86%}T%Iijy6<ik Aj f
werden kdnnen, aber nicht mussen.

Shared Media: Damit sind Inhalte gemeint, welche Unterstiitzer der eigenen Organi-

sation (Followern, Fans, Mitgliedern, Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern etc.) 6ffent-

lich machen.

Owned Media: Solche Inhalte werden mithilfe von organisationseigenen Medien

Z r+£Tr q6 jbTljk -6mb6mT<«jSa y 6}aé%I3ijjZéi%k 06f&T $ijZ&TS ff6
sation) publiziert.

Paid Media: 7éj *,mMCEE %< éfa %1 }6 faim z%aT <j imE6mZim« €% &¢
leistung (Einkauf von Publizitat). Zudem muss(t)en sie (wenn die beteiligten Akteure

jcaélfa 6mmij <« aT%Z; % T} %Ojélik 0b6%}6meé%ik -imy %I j<fr
Betrachter entsprechend kenntlich gemacht werden.
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Earned Media als Mittel der Wahl

Earned Media versprechen im Vergleich zu den anderen abgefragten Kanalen in der

Summe die stérksten Effekte fur Vertrauensaufbau und -erhalt. 82 Prozent vertreten die

Auffassung, dass eine entsprechende Thematisierung der eigenen Organisation durch

massenmediale Multiplikatoren — sei es nun der Journalismus oder auch Social-Media-

2%6é (%fim — & yi}6%Zimi% jTt; ZTESm 1{jél%j< é}<r FW%<}fajéZ;%
zung durfte sein, dass die Organisation nicht selbst als Absender auftritt und so von

i€%im I1Er aCajmi% e T yAsmZél jé< T}}i% iZ&T im i <éb & T<«6mj"

Fél% %l }bjOeé}lfajm ‘Twe i O *imemT (%}T EyT

B cher geeignet (4-5) neutral (3) eher ungeeignet (1-2)

Fé%i bmTlji Zim e T yAS§mZél jé«<m

Die Mediennutzungsforschung hat gezeigt, dass Rezipientinnen bzw. Rezipienten Quel-
len und Inhalte dann als besonders glaubwiirdig erachten, wenn deren Auswahl nach
redaktionellen Kriterien erfolgt, also von den Interessen der thematisierten Organisa-
tion unabhangig ist. Mit Abstrichen gilt dies auch fur Shared Media. Von Followern, Fans,
Mitgliedern, Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern artikulierte Informationen und Meinun-
gen sehen schlussendlich 75 Prozent als geeignetes Mittel zum Vertrauensbau. Mit Blick
auf die organisationseigenen Medien, welche fiir den externen Betrachter wahrnehm-
bar parteiisch kommunizieren, ist das zu 70 Prozent der Fall. Aus Nutzersicht erweisen
sich Paid Media am unglaubwurdigsten, da hier fiir die gewlinschte Thematisierung eine
Bezahlung erforderlich ist. Entsprechend werden sie lediglich von 17 Prozent der Befrag-
ten als geeignet eingeschatzt, um Vertrauensziele zu erreichen.
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m %Z Zim 0<¢j imyTm jéc<

Bei der durchaus wohlwollenden Beurteilung der Owned Media spielen offensichtlich

weitere Faktoren eine Rolle. So haben organisationseigene Publikationsformen den Vor-

teil, dass sich die Inhalte direkt steuern lassen. Es handelt sich nicht um vermittelte

Kommunikation, welche durch massenmediale Multiplikatoren nochmals verandert wer-

den kann. Das beraubt sie zwar zu einem gewissen Grad ihrer Glaubwirdigkeit, macht

ZT} Fmijy%eé} %Z ZT é< Z2éi imO&éj <i% -ém %Ili% yjé ayé Tyimy
Der Gefahr, dass durch Earned oder Shared Media generierter Content ggf. auch negativ

ausfallen kann und sich entsprechend kontraproduktiv auf das Vertrauen in die eigene
ITmiT%e}T«e6% T }Aém <k ijac T% }6 T } Z; -jlir

ofa jfa<ij} z Tlj 6% aTéZ jiZ2éT

Zum wiederholten Male zeigt sich (vgl. Abschnitt 6.4), dass im Berufsfeld Vorbehalte
gegeniber bezahlten Interaktionen — dazu gehéren Anzeigen, Sponsoring-Aktivitaten,
-imy %1 j<fr — jE€}<&imj%r «ijZim OAjé<i %iEmTI¢j }éjac ZTaé%ljai%
ensgenese lediglich geringe Erfolgschancen (50 Prozent). Dieser Befund korrespondiert
6< 2i% am6i1%6}i% | m6beé}lfaim amT <& Mé%%{% %Z &mT <& jm &
gen von einen Bedeutungsverlust der bezahlten Interaktionen aus, sahen aber sowohl
die unbezahlten Interaktionen als auch die strategischen Partnerschaften mit journalis-
tischen Massenmedien im Aufwind (Zerfal3 et. al. 2015: 20).

-6mT% TI ZT} éijli%s ofa éijt éfa aTyi% T fa AT&Z iiZéT Zi% *6m«ji
fentlichten Informationen und Botschaften fir eine monetare Gegenleistung direkt

gesteuert werden kdnnen. Naheliegend scheint, dass PR-Schaffende in ihrer historisch

gewachsenen Konkurrenzbeziehung zum Marketing (vgl. Bruhn/Ahlers 2004: 97ff.) klas-

sischen Marketing-Instrumenten eher skeptisch gegeniiberstehen. Das gilt selbst dann,

Ai%% «j<Ocimj — Aéj i<AT &< % é6f TE z Tiis% & Zé%wisame60Oi}}j —
Beitrag zur Realisierung von PR-Zielen leisten.

163



yae%lél jéc %6 yim 8éfaj% %Tf Imé6 %Z

7TESm }bméfac T fak ZT}} Zéi jai T é1i% iTm j<é%ibm6é} aTéZ iiZ
Yiml jéfalAje}; b6léce¥ yiAimc«i%k Aeami%Z % im}cim «8%é&; Z&j
%Z 5-6}}i%}fATEc im Z ke TE Z&ij};i me¢ %Z -jé}i T -aT%fi% O
sehen.™

F} aT%Zj < }éfa %eéfac 28i i6%081i% Fé%lfaecO %lij%nk Z&i %6
abhéngen. So stehen Earned Media beispielsweise bei den schon immer im Berufs-

feld Tatigen (4,3) und den einstigen Journalistinnen und Journalisten (4,2) besonders

hoch im Kurs. Dariiber hinaus gilt: Je intensiver man mit dem Journalismus interagiert

(vgl. Abschnitt 6.1), umso glaubwirdiger stuft man Earned und umso unglaubwirdiger

ATEZ [{Z6T j6%r z% yiéZ{% be % aT%Zi < j} }éfa a6fa }elwee 1
erwartende Befunde. ™

yae%lél jéc %6 <jim

qgé%léfac< éfa Zi} <«<im} Zim 0¢< Zéi%<jé %ia imé%%i% yOAr o< Z2&;9
vor allem, dass die jingeren Generationen das vertrauenshildende Potenzial sowohl

von Shared als von Paid Media als vergleichsweise hoch einschatzen. 7 In dieser Aufge-

schlossenheit diirfte sich einerseits ihre digitale Sozialisation (Owned Media), ander-

seits aber auch die geringere Berufserfahrung (das Konkurrenzverhéltnis zum Marketing

wurde nicht durchlebt) widerspiegeln.
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Fe% Ajécimim FE%é }}ET <6m &}c Zim ImiT%&}T<66%}<Ebr

Fei% %l }bjOeélfaim ‘T%he | O *imemT j%}T EyT %Tfa TmiT%e}T<66%}«<

410 @42

/

2,3

—@— Unternehmen Institutionen —8— Vereine, Verbéande etc.

yae%liél jé< 6% Zim TmIT%E}T«<66%}0O 1jaCmeél jé«

Das gilt vor allem, aber keineswegs nur mit Blick auf das vertrauensbildende Potenzial

von Paid Media. Sowohl im staatlich-6ffentlichen Sektor als auch im Bereich der offentli -

fai% -& j%}lyé Z %l ZyijAje } jéc«i Aimc %6% k « AimZ{% 2éi -aT%fi%
yT Z mfa ZT} ofaT <i% %6% %Oiéli%k -imy %I j<fr T} %iml jéfalAijé
Vor allem in kleineren und mittleren Unternehmen (bis 4.999 Mitarbeiter: 2,8) gibt man

}éfa ZTae%wljai%z O “Lim}éfac éfaijm Zi8%ET «<6méj | ¥f* w bx =+ k
O1IT %ae%ick ZT}} Zé&j -ém<}faTE« ae éljm bm6Z «yj06ii% 6 %aede
Produktinformationen lassen sich nur beschrankt tiber Earned Media streuen, weshalb

man auch fir PR-Zwecke auf klassische Marketing-Instrumente setzt. Das passiert aber

BEEi%}éfac éfa wefac O ae &ir 7im jé<j Aimc EEmMm T | %<im%ia i% .
Grof3e) liegt bei 2,7.

7i} -ié<imi% yiAim<i% &< imj %Z im6fj %<im%ija % ZTy Vyy ij k
§8yimZ mfa}fa%é«c 6fa b6}é<é% Zbx = k w bt xyky or A }T (% &< Zj
standischen Firmen (bis 499 MA: 4,1) ergibt sich ein Mittelwert von 4,2.

Owned Media hingegen stehen in Sachen Vertrauensaufbau bei den Institutionen (4,0)

Y%iml jéfalAje}j a6fa & ‘' m} Zb+x + k w bz £yky r 7T} j-faci< jé%k
gcéimc< €amij ‘6 %é& T<66% %6 e T yA§mZél j6<}y6% }k Zi% Z2&; jé}«<;
und 6ffentlichen Einrichtungen haben.
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BLICKPUNKTE: VON
GENDERSENSIBLER
SPRACHE BIS ZUR
VERBANDSARBEIT



Das letzte Kapitel beleuchtet schlaglichtartig drei weitere Themenfelder,
welche einerseits die aktuellen Debatten pragen bzw. andererseits
bei einer systematischen Auseinandersetzung mit dem Berufsfeld der
Organisationskommunikatorinnen und Kommunikatoren nicht fehlen
dirfen.
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Welche Themenfelder sind es nun, die unsere Leserinnen und
Leser im letzten Kapitel erwarten?

Blickpunkt 1: Gendersensible Sprache

Zunéachst wird die Verwendung gendersensibler
Sprache im Bereich PR/Kom behandelt, welche
nicht nur die im Berufsfeld gefiihrten Debat-
ten in den letzten Jahren zunehmend pragt.
Bereits in den 1970er Jahren entstand im
Zuge der Frauenbewegung eine Debatte um
geschlechtergerechte Sprache (Guinther
2019: 571f.), die bereits frih Gegenstimmen hervorrief
(siehe z.B. Hellinger M. 1985). Das Thema gendersensible Sprache erfahrt aktuell in der
journalistisch-6ffentlichen Debatte neue Aufmerksamekeit.

Gegen die inklusive Intention des sogenannten Genderns — also der gleichberechtigten
Ansprache aller Menschen unabhéangig von ihrem Geschlecht — Iasst sich nicht argumen-
tieren. Als durchaus hartnackiges Problem erweist sich jedoch die mit diesem legitimen
Ansinnen nur bedingt kompatible deutsche Sprache, was nicht nur in Deutschland mitt-
lerweile sogar die Politik als Verteidiger sprachlicher Asthetik auf den Plan gerufen hat. 76
Und so polarisieren sie: das Sternchen genau wie der Schragstrich, die Klammer oder

das Binnen-1.77 Der eigentlich neutrale Begriff ,Gender" gilt inzwischen sogar als ,Reiz-
wort" (Beller 2020: 10).

Kommunikationsverantwortliche sind zunehmend mit dem Thema des fairen Formulie-
rens professionell befasst. Der BdKom hat mit der Herausgabe des Kompendiums ,Gen-
dersensible Sprache” (2020) darauf reagiert und unterstiitzt Kommunikationsverant-
wortliche bei der Entwicklung passender Strategien zum fairen Formulieren. Die ext-
rem hohe Nachfrage sowohl nach dem Kompendium als auch nach dem begleitenden
Webinar deutet auf die Relevanz der Thematik im Berufsalltag hin. In der vorliegenden
Berufsfeldstudie gehen wir der Frage nach, wie sich Kommunikationsverantwortliche in
ihren Organisationen derzeit mit dem Thema beschaftigen. Dafiir ermittelt Abschnitt 7.1
eine Bestandsaufnahme zum Status quo der praktischen Umsetzung und der Rolle der
Kommunikationsfunktion bei einer etwaigen Implementierung und Umsetzung gender-
sensibler Sprache.
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Blickpunkt 2: Benchmark fiir Aus- und Weiterbildungsangebote

Im néchsten Schritt nimmt Abschnitt 7.2 die im Berufsfeld etablierten Aus- und Weiter-
bildungsstrukturen (vgl. bereits Abschnitt 3.4) noch dezidierter in Blick. Genauer geht es
Zi% %i T %<ajé<}s %Z F bEja %I}ImTZ aéx'6 §}bjOéé}faim %e Z
an deutschen Hochschulen. Der auf dieser Grundlage erstellte Benchmark-Vergleich
kann fur aktuelle und zukunftige PR-Schaffende gleichermafen eine durchaus nitzliche
Hilfe bei Planung der eigenen Aus- oder Weiterbildung sein.

Blickpunkt 3: Zufriedenheit der BdKom-Mitglieder

Der BdKom (Bundesverband der Kommunikatoren) wurde im Oktober 2003 als Bundes-
verband deutscher Pressesprecher (BdP) gegriindet. Seitdem hat er sich als die fuih-
rende berufsstandische Vereinigung fir PR- und Kommunikationsverantwortliche von
Unternehmen und Organisationen im deutschsprachigen Raum etabliert.

Das kontinuierliche Monitoring der Zufriedenheit seiner Mitglieder ist traditionell ein
fester Bestandteil der Berufsfeldstudie. Abschnitt 7.3 ermittelt die aktuelle Reputation
und blickt auf die Entwicklung der Mitgliederzufriedenheit im Verlauf seiner 18-jahrigen
Existenz zurick.
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GENDERSENSIBLE SPRACHE

Wie bereits dargelegt, ist gendersensible, gendergerechte oder auch genderneutrale

Sprache derzeit intensiv in der Diskussion. Ausgangspunkt ist die Tatsache, dass in der

Zi <}fai% obmTfa; IimT T<é T é}faj} %Z }bjOéélfaj} erlfa jfac %e
barem Zusammenhang stehen. Das generische Maskulinum etwa bei Berufsbezeichnun-

gen (Arzt, Lehrer) wird im Deutschen unabhangig vom Geschlecht der Bezeichneten ein-

gesetzt, ahnlich wie das (allerdings viel seltener vorkommende) generische Femini-

% ZOr+%r 4im}6%k bg§am %I} mTE<«e T | %iOiéfa%i<i%h %Tyae%lie
Geschlecht anspricht.



Ungerechtigkeiten in der Sprache

76 ‘mé<é — 8%}yil6%Zimj %6% 0jé<i% Zim Ej 6%&}<8}fai% *&%Ii &}«
2008) — sieht hierin eine systematische, auch sprachhistorisch begriindete Benachteili-

gung nichtmannlicher Bezeichneter. Sie flhrt dartber hinaus tbersprachliche Aspekte

an. Untersuchungen haben gezeigt, dass an sprachlichen Interaktionen Beteiligte mit

Begriffen des generischen Maskulinums tendenziell eher auch mannliche Akteure asso-

ziieren (vgl. exemplarisch Irmen/Kéhncke 1996). Demnach herrsche in der Sprachpra-

Eé} 6% 7i606< 6% Zim &ijbme}i%<T%O T im ej}fa ifa<im O %Il %}«;
diverser Personen. Gendersensible Sprache soll dazu beitragen, solche wahrnehmbaren
gibme}i%<«<T<66%}Zije0é«i O yijajyi% %Z Z mfa obmTfaj i6%i% %écr
gerechtigkeit zu leisten.

Debatte um gendergerechte Sprache

Kritiker gendersensibler Sprache argumentieren in der Regel anhand der sprachlichen

Korrektheit (bzw. der Inkorrektheit und teilweise willktirlichen Regelungen im Zuge gen-

Zim}i%}éy im obmTfaje %Z mé<é}éimi{% Zi% Fé%é }} §yim}bmTfa &
konkreten Sprachgebrauch (siehe z.B. Ammer 2019). Dariiber hinaus wird auch der inklu-

1% -aTmT <jm %6% 1i%Zim}i%}éy im 0bmTfaj aé% <« mEmTIi<k ZT Zé&j
umstandlicheren Formulierungen Teile der Bevdlkerung, die beispielsweise auf barriere-

freie Sprache angewiesen sind, ausschlieRen oder benachteiligen wirden. 7

Das Thema wird kontrovers und stellenweise auch polarisiert diskutiert. Unbestritten
ist, dass das Thema aktuell eine hohe Relevanz in der 6ffentlichen Debatte besitzt. Hier
geht es darum, in welchem Umfang Organisationen auf gendersensible Sprache achten.
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Gendersensible Sprache fiir drei von fiinf PR/Kom-Einheiten bereits praxisrelevant

Fir die Mehrheit der Befragten spielt das Thema gendergerechte Sprache eine Rolle. Zu 20
Prozent — also in jeder flnften Organisation — ist die Verwendung PR/Kom-seitig verbind -
lich vorgeschrieben. Zu 38 Prozent gilt Gendern als Empfehlung, allerdings ohne dass die
Kommunikationsfunktion einem Zwang unterliegt. In der Summe setzen demnach drei von
funf Organisationen, die durch das Teilnehmerfeld der vorliegenden Studie reprasentiert
werden, gendersensible Sprache mit mehr oder weniger verbindlichen Vorgaben um.

Umgang mit gendersensibler Sprache in der PR/Kom

T
I

15%

Zu 26 Prozent sind Regelungen und/oder Empfehlungen zumindest in Planung. Fir
+am60i%c<« Zim Z mfa Zéi pié %ia i%Zi% mijbme}{%<&imi% TmiT%Eé
Anwendung geschlechtergerechte Sprache fiir die PR/Kom derzeit keine Relevanz.
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Schlussendlich lasst die hier betrachtete Stichprobe aussagekraftige Ruckschlisse auf das
fokale Berufsfeld zu. Um eine fiir den deutschen Sprachraum reprasentative Organisati -
onsstichprobe handelt es sich jedoch nicht. Im Ergebnis &hneln die Befunde jedoch einer
Umfrage der Frankfurter Allgemeinen Zeitung und der Hochschule Darmstadt (vgl. Theile
2021), an der sich 18 der DAX-30-Unternehmen beteiligt haben: Eine Mehrheit von 56 Pro-
zent kommuniziert bereits gendergerecht. 33 Prozent planen es, wahrend 11 Prozent gen -
dergerechte Sprache fir falsch oder nicht fiir notwendig halten, weil sie ohnehin diskri -
minierungsfrei arbeiteten. Die Erhebung vom Ifo Institut und Randstad (2021) ist nur ein -
geschrankt vergleichbar, da sie zwischen einer gendergerechten internen und externen
Kommunikation differenziert. Tendenziell spielt das Thema fir die beteiligten Industrie-,
Handels- und Dienstleistungsunternehmen aus den Bereichen aber eine vergleichsweise
geringere Rolle.

ge%l« Zim 1T%Il &< Zi pbaj T 6% }bjOée}faj% TmiT%é}T<€6%} jm
Zumindest mit Blick auf die PR/Kom zeichnen sich recht deutliche Unterschiede ab. ™
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Unternehmen gendern seltener als andere Organisationen

Wahrend staatliche und &ffentliche Institutionen nahezu in jedem dritten Fall verbind-
lich gendern (29 Prozent) und ihrer PR/Kom-Funktion in drei von vier Fallen den Ein-

satz von gendergerechter Sprache zumindest empfehlen (73 Prozent), geht die Wirt-

schaft deutlich zurtickhaltender mit dem Thema um. Mit konkreten Vorschriften arbei-
ten vor allem die GroRunternehmen (ab 5.000 Mitarbeiter: 19 Prozent). Mindestens in
jedem zweiten Unternehmen spielt das Gender-Thema weder in der internen noch in
der externen Kommunikation eine Rolle.

Umgang mit gendersensibler Sprache nach Organisationsclustern

12%

19% 23%
29% °
38%
31%

38%

44%
Kleinunternehmen mittlere GroR- Institutionen Vereine,

& Mittelstand Unternehmen unternehmen Verbande etc.
. verbindliche Verwendung . empfohlene Verwendung keine (ggf. geplante) Verwendung

Mit Blick auf die PR/Kom-Einheiten, fir die gendersensible Sprache entweder verbind-

6fa “6emljlfaméjyi% yOAr  bE6a % &}<k }¢j < léfa OAT%I} e &1 7
vanten Anwendungsfeldern und Einsatzgebieten. Laut der zuvor bereits thematisierten
Ifo-Randstad-Studie (2021) kommunizieren Unternehmen & 6 <y6 %7 ae éljm 4% Zimi;j
recht als inbound. Ausgehend von den uns vorliegenden Daten sind dahingehend keine
Unterschiede feststellbar. In der Regel wird gleichermaf3en — sowohl nach auf3en als
auch nach innen — geschlechterneutral kommuniziert.
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Konsequente Umsetzung in der internen und externen Kommunikation

} ae éll<im %A{%Z %i}lyimiéfa }<i <j }éfa %iyi% Zim é%<im%bi% ‘6
Z +am60i%«ce Z&; ZiE<im%je ami}}is %Z iiZéi%TmyjécZ am60j%«e
der (ebenfalls externen) Marketing- und/oder Kunden-Kommunikation (82 Prozent).
Nicht ganz so konsequent setzen die Organisationen ihre Richtlinien zum Gendern im
Rahmen der (jeweils externen) Vertriebskommunikation (69 Prozent) sowie in den Berei-
chen Interessenvertretung & Lobbying (58 Prozent) und Investor Relations (52 Prozent)
um.
Einsatzgebiete gendersensibler Sprache

91%

87%

82%

69%

58%

55%

52%

Auch in der alltaglichen (internen) Birokommunikation wird in jeder zweiten Organi-

sation, die generell Richtlinien oder Empfehlungen zum Gendern implementiert hat,

TE Zéi 1}i<O %1 1iTfaci< Z am60i%cer z%<imij}}T%<imAjé}i imljyi%
Unterschiede zwischen den Studienteilnehmerinnen (59 Prozent) und den Studienteil-

nehmern (47 Prozent).8!
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eilfa ifacim}bjO0éé}faj %«im}faéiz;

Die Ergebnisse lassen zwei Interpretationen zu. Erstens kdnnte ein Bias der Interviewten
vorliegen, indem Frauen die existierenden Richtlinien und Empfehlungen eher ausdeh-
nen, wahrend Manner sie eher unterschétzen oder nicht durchgehend befolgen. Zwei-
tens konnten Frauen vermehrt in Organisationen mit vergleichsweise strikten Regeln
zum Gendern arbeiten.

Dafir spricht, dass Frauen zu 23 Prozent in Organisationen arbeiten, in denen genderge-
rechte Sprache in der PR-Kommunikation verbindlich ist (vs. 16 Prozent der Manner). &

Die PR/Kom-Funktion steuert die nicht werbliche und nicht unmittelbar auf den Absatz

von Waren und Dienstleistungen orientierte Kommunikation einer Organisation nach

innen und auf3en. Sie besitzt eine besondere Expertise, was die kommunikative Legi-

<8 T<86% Zim TmiT%é}T<66%}0&; ik Zi% EyT %6% *imemT % %7
ziente Ansprache von Zielgruppen betrifft. Das alles legt die Vermutung nahe, dass sie

auch bei der Implementierung von Vorgaben zum Einsatz geschlechtergerechter Sprache

eine nicht unwesentliche Rolle spielt.

Keine treibende Kraft

Tatsachlich erweist sich die gendergerechte Kommunikation als Aufgabenfeld, welches
keineswegs Uberall (zumindest dort, wo es relevant ist) von der PR/Kom aktiv gestaltet
(beispielsweise durch die ,Formulierung von Regeln oder Empfehlungen®: 58 Prozent)
oder vorangetrieben (PR/Kom als ,Treiber bei der Umsetzung“: 48 Prozent) wird. Nur in
jeder vierten Organisation, die auf gendergerechte Sprache achtet, hat die PR/Kom die
Implementierung der geltenden Regeln und Empfehlungen verantwortet. Genauso oft
besitzt sie allerdings auch ,keine gegentiber anderen Organisationsbereichen herausge-
hobene Funktion® (jeweils 25 Prozent).
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Rolle der PR/Kom bei der Implementierung gendersensibler Sprache

58% 48% 25%

X3
Formulierung von

Treiber bei der Verantwortung fur
Regel oder

Empfehlungen Umsetzung die Einfiihrung

25%

keine gegeniliber anderen Organisationsbereichen herausgehobene Funktion

Kurzum: Der strukturelle und operative Impakt der PR/Kom auf die Implementierung

gendergerechter Kommunikation hélt sich in Grenzen. Teilweise Ubernimmt sie zwar

T fa j86%i mTIi%Zij €6 jw ae &iim ZSmME«j% Z&j <mijéyi%Zi% ‘meE«j }
Akteure (Personalabteilung, Organisationsleitung, Compliance-Abteilung, Gleichstel-

lungsbeauftragte etc.) sein.
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REPUTATION VON
AUSBILDUNGSANGEBOTEN

Auch die aktuelle Berufsfeldstudie hat eine Bestandsaufnahme a) zur Bekanntheit und
y*+ O Zi% F bEja %I1i% a4éx'6 §}bjOeé}fai% }yé Z %i}T%ljy6«i% %
und Universitaten vorgenommen.

Quadriga Hochschule Berlin mit dem hdchsten Bekanntheitsgrad

76 Prozent und damit mit Abstand die meisten Studienteilnehmer geben an, mindestens

i€%i} Zim a4éx'6 3}bjOéé}lfai% }Yyé Z %i}bm6imT | Zim e TZmélT
O i%%i%r AATmM }Tic Z&j % T%%<ajé« %6fa %eéfacy §yjm Zéj & T
‘6 $am6ImT } T }w A6a Tyim aT%Z; < i} }éfa i€%i% z2%Z& T<6m |
einer Bildungsinstitution.

Bekanntheitsgrad von Ausbildungsangeboten

Quadriga Hochschule Berlin

(76%)

Universitat Leipzig
(42%)

Ludwig Maximilians Universitat Miinchen

(40%)

Die Platze 2 und 3 belegen die Universitat Leipzig (42 Prozent) und Ludwig Maximilians
Universitat Miinchen (40 Prozent). Es folgen die Johannes Gutenberg-Universitat Mainz
(37 Prozent), die Macromedia Hochschule (33 Prozent) sowie die Westfalische Wilhelms-
Universitat Mlnster (30 Prozent). In Relation zur letzten Bestandsaufnahme im Jahr
2018 ergeben sich im Ranking keine wesentlichen Unterschiede. Allerdings hat sich der
Bekanntheitsgrad der abgefragten Ausbildungsprogramme generell erhdht.

lyé Z %itbm6IimT j Zim e TZméliT T ae é1}<ij% | bE6a %
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Wie schon bei der Vorgangerstudie (2018) empfehlen PR-Schaffende in Deutschland die
& TZmeélT g6fa}fa j %im é% T ae €1}«;% ZF bEja %I}ImTZ %$6%
versitat Leipzig (15 Prozent) behauptet im Benchmark-Vergleich ihren zweiten Rang,
wahrend sich die Westfélische Wilhelms-Universitat Minster (11 Prozent) im Empfeh-
lungsranking von der fiinften (2018) auf die dritte Position (2021) vorschiebt.
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Empfehlungsgrad von Ausbildungsangeboten

Quadriga
Hochschule
Berlin

(26%)

Universitat
Leipzig

Westfalische (15%) Ludwig
) Wi!helms— Johannes Maximilians
Universitat Minster Gutenberg- Universitét
(11%) Universitat Mainz Miinchen

(10%)

0,
(10%) Hochschule der
Medien Stuttgart

(8%)

Weitere Hochschulen und Empfehlungsgrad:
Macromedia Hochschule: 5 Prozent
Fachhochschule Osnabriick, Lingen (Ems): 4 Prozent
Fachhochschule Hannover: 4 Prozent
Hochschule fir Medien, Kommunikation und Wirtschaft (HMKW): 4 Prozent
Hochschule Pforzheim: 3 Prozent
Fachhochschule Kiel: 3 Prozent
Westfalische Hochschule Gelsenkirchen: 3 Prozent
Hochschule fiir Technik und Wirtschaft Berlin: 3 Prozent
Universitat Greifswald: 3 Prozent
Hochschule fiir Wirtschaft und Umwelt Nirtingen: 3 Prozent
Hochschule Fresenius: 3 Prozent
Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt: 3 Prozent
Ostfalia Hochschule: 2 Prozent
IST-Hochschule fur Management: 2 Prozent

Betrachtet man die Empfehlungen unmittelbar in Relation zum jeweiligen Bekannt-
heitsgrad der Ausbildungsangebote, schwachen sich die Unterschiede etwas ab. Insge-
samt funf der 20 abgefragten Bildungsinstitutionen kommen auf eine Weiterempfeh-
%Ii}i 6¢j ¥26% E%Zj}<i%} am60 %<« — 28 & TZmeélT q6falfa | %
Leipzig, die Westfalische Hochschule Gelsenkirchen, die Westfélische Wilhelms-Universi-
tat Munster, die Fachhochschule Osnabriick, Lingen (Ems).
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MITGLIEDERZUFRIEDENHEITBidKom

Der BdKom sieht seine Aufgabe nicht nur in der Erforschung und systematischen Ver-

i1} %1 Zi} %im E}E; Zi}r 7Tm8yim aé%T } mjéj <&ijmec ijm paj i% }6A
reagiert problemldsungsorientiert auf aktuelle Entwicklungen. Vor allem aber engagiert
er sich offentlichkeitswirksam fir die Interessen seiner 4.500 Mitglieder und treibt die
Professionalisierung entscheidend voran.

Vor allem die letzten zwei Jahre waren fur das Berufsfeld allgemein, aber auch fir den
Verband im Speziellen ereignisreich und zugleich im héchsten Mal3e herausfordernd.
Unter anderem wurde aufgrund der evidenten Verbreiterung der Aufgaben- und Verant-
wortungsbereiche der professionellen Organisationskommunikatorinnen und -kommu-
nikatoren nach ausfihrlicher Diskussion in der Mitgliederversammlung 2019 ein Rebran-
ding-Prozess angestoRen und im Jahr 2020 abgeschlossen. Aus dem Bundesverband der
Pressesprecher (BdP) wurde der Bundesverband der Kommunikatoren (BdKom).

Wer konnte die Leistung eines Berufsverbandes besser beurteilen als die eigenen Mit-
glieder? Deshalb ist es gerade in bewegten Zeiten fiir den BdKom selbstversténdlich,
sich den Erwartungen seiner Mitglieder im Rahmen einer Evaluation zu stellen. Dieser
Anspruch darf auch bei der aktuellen Berufsfeldstudie nicht zu kurz kommen. Wie ist es
also mit Blick auf die Verbandsarbeit um die Mitgliederzufriedenheit bestellt?



Zufriedene Mitglieder

Zwei von drei Mitgliedern zeigen sich mit der Arbeit und den Leistungen ihres Verbandes
entweder eher (55 Prozent) oder sogar ,sehr zufrieden* (14 Prozent). Ein reichliches Vier-
tel ulRert sich neutral (27 Prozent). Nur sehr wenige féllen ein tendenziell (drei Prozent)
oder sehr negatives Urteil (ein Prozent). Der Anteil der mehr oder weniger Zufriedenen
liegt in der Summe also bei 69 Prozent. Lediglich einmal zuvor war der Anteil der eher
oder vollkommen zufriedenen Verbandsangehérigen im Langsschnittvergleich héher —

namlich im Jahr 2015 mit 74 Prozent.

Zufriedenheit der Mitglieder mit der Arbeit des BdKom

4) (5) Mittelwert

2021 55% 14%
Basis: n=476 69% 58

2018 65% 38
Basis: n=629

2015 74% 39
Basis: n=631

2012 69% 3,8
Basis: n=724

2009 58% 3,6
Basis: n=818

2007 68% 3.8
Basis: n=972

2005 68% 3,8
Basis: n=672

Konstant positive Bewertungen

Schlussendlich unterscheiden sich die Bewertungen der Verbandarbeit in den letzten
16 Jahren nur geringfligig. Das bedeutet: Unter den BdKom-Mitgliedern herrscht eine
konstant hohe Zufriedenheit. Lediglich im Jahr 2009 steigen die negativen Bewertun-
gen (aber lediglich auf acht Prozent) an, was zu einem vergleichsweise niedrigen, aber
immer noch positiven Mittelwert (von 3,6) fuhrt. Ausschlaggebend dafur dirften wohl
maRgeblich die schwierigen Rahmenbedingungen gewesen sein (weltweite Wirtschafts-
und Finanzkrise). 2015 erwies sich die Beurteilung der Verbandsarbeit als iberdurch-
schnittlich positiv (3,9).
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‘Tii ¥z' pYeFBdKom% V.

Die fuhrende berufsstandische Vereinigung fir Kommunikationsverantwortliche

Seit 18 Jahren vernetzt der BdKkom Kommunikationsverantwortliche aus Unternehmen

und Organisationen im deutschsprachigen Raum. Der Verband macht sich fir den Beruf

stark, treibt seine stetige Professionalisierung voran und vertritt die Interessen seiner

4.500 Mitglieder in Politik und Offentlichkeit. Er ist Plattform des Wissens- und Erfah-
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men der professionellen Kommunikation.

Durch acht Landesgruppen sichert der BdKom den Erfahrungsaustausch vor Ort und 16
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oder eines Themenschwerpunktes zusammen. Drei Kompetenzgruppen erweitern die

Breite des Branchen- und Themenspektrums. So bildet der BdKom ein aktives kollegia-

les Netzwerk.
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BdKom. Durch eine vielfaltige Palette an Fachveranstaltungen und Serviceangeboten,
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sich der Verband fir hohe professionelle Standards ein. Durch aktuelle Berichte, span-

nende Reportage sowie fundierte Analysen begleitet das Magazin ,KOM" — als die zent-

rale Plattform der deutschsprachigen Kommunikationsszene — Kommunikatorinnen und
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ses, Deutschlands grof3ter Fachveranstaltung fur professionelle Kommunikation.

Alle Informationen zum Verband und zur Mitgliedschaft:
www.bdkom.de
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PR/Kommunikationsmanagement umfangreich vermessen
Deutschlands grof3te Berufsfeldstudie
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