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1. SIND MANAGERINNEN WIRKLICH NUR QUOTENFRAUEN?

Wer die PR-Branche unter die Lupe nehmen will, erkennt das Wesentliche schon mit bloBem Auge: Hier sind
vorwiegend Frauen an Bord. In Deutschlands PR-Branche segeln vielfach gutgekleidete, gebildete Matrosinnen
Seite an Seite. Das Ruder aber halten die zahlenmaRig unterlegenen mannlichen Kollegen.

Deutschland, die Branche und die Welt sprechen von Gleichstellung der Geschlechter, von Gerechtigkeit. Aber
wo lasst sich die in der PR finden? Tatsachlich gibt es sie, die Ruderinnen, diejenigen Frauen, die den PR-Kurs in
ihrem Unternehmen angeben. Der Anteil der Frauen in PR-Flhrungspositionen liegt mit 44 Prozent! dabei
deutlich Gber dem Durchschnitt der von Frauen in Deutschland besetzten Flihrungspositionen anderer Branchen.

Aber sind die vermeintlich erfolgreichen Frauen nur ,Alibifrauen“ oder werden sie aufgrund ihrer weiblichen
Eigenschaften wertgeschatzt? Missen sie sich so verhalten wie ihre mannlichen Kollegen, um aufzusteigen, oder
wird das branchenintern abgelehnt, weil so nur wieder ménnliche Skills zu Tage geférdert werden? Die
Bachelorarbeiten der Studierenden Patricia Schiel und Dustin Pawlitzek? untersuchen diese Fragestellungen
mittels zwei verschiedener Methoden. Zunachst liefert eine Online-Befragung unter PR-Tétigen in verschiedenen
Branchen und Positionen einen quantitativen Uberblick iiber die brancheninterne Stellung und das Empfinden
von Frauen und Mannern bezlglich der Thematik. Darliber hinaus erganzen qualitative Interviews mit PR-
Flhrungskraften aus Agenturen und Unternehmen die Befragung um abstrahierte Sichtweisen.

2. STATUS QUO? FRAUEN SEGELN IN DER CREW!

Fest steht eines: Es besteht keine verbindliche Definition, was PR ist. Dariiber hinaus kann das Berufsfeld PR
nicht eindeutig einer Berufsordnung zugeordnet werden, weshalb auch keine validen Daten Uber den realen
Umfang des Beschaftigungsfeldes vorliegen. Hinzu kommt, dass das Berufsfeld immer weiter ausgedehnt wird.3
Offensichtlich ist aber der starke Zuwachs von Frauen in diesem Beruf, man spricht von Feminisierung.

,In einem eher weiteren Verstandnis bezeichnet der Begriff Feminisierung zunachst eine rein zahlenmafige
Zunahme von Frauen in einem gesellschaftlichen Bereich, also z.B. in einem Beruf, [...]. In einem engeren Sinne
wird dann von Feminisierung gesprochen, wenn ein Bereich nicht nur quantitativ sein Geschlecht von mannlich
auf weiblich wechselt, sondern wenn dieser Bereich auch von den Zielsetzungen sowie von der Gestaltung und
der Organisation [...] her weiblich geworden ist.“4

In der PR dominieren Frauen das Berufsfeld vor allem quantitativ. Heute stellen Frauen zwischen 70 Prozent und
90 Prozent der Kursteilnehmer an Aus- und Weiterbildungseinrichtungen.® Dabei ist aufféllig, dass PR-
Praktikerinnen im Vergleich zu anderen Berufsfeldern haufiger in Leitungspositionen tatig sind, dennoch

1Vgl. Szyszka et al. 2009, S. 269.

?Von GPRA e.V., PR-Journal und PR Career Center beim Institut fiir Journalismus und Public Relations der
Westfalischen Hochschule in Auftrag gegeben.

3 Vgl. Wienand 2003, S. 192.

4 Dees und Débler 2000, S. 111, zit. n. Rakow 1992, S. 10ff.

5Vgl. Bentele et al. 2008, S. 440, zit. n. Frohlich 2003.



entspricht dieser Anteil nicht dem, den sie insgesamt in der PR einnehmen.t Einen Uberblick iiber die

verschiedenen Studien der vergangenen Jahre und die dabei ermittelten Zahlen zur Feminisierung liefert
Abbildung 1.

Abbildung 1: Frauenanteil. Abbildung veranschaulicht den Frauenanteil in der PR im zeitlichen Vergleich. Werte
wurden den verschiedenen Studien entnommen und um die aktuellen DPRG e.V.-Mitgliederzahlen ergéanzt.
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Quelle: Wienand 2003, S. 364 (eigene Darstellung in Anlehnung an Originalquelle).

Der ,Gender Switch®, so wie ihn bereits seit einiger Zeit die USA erleben,” hat in Deutschland 2011 erstmals
zahlenmaRig Einzug in die DPRG gehalten, was Riickschlisse uber die Branche als Ganzes zulasst. Dieser PR-
Nachfrageboom von Frauen wird haufig auf die Annahme zurtickgeflihrt, ,dass ,Kommunikation® eine spezifische,
sozialisations- und / oder biologisch bedingte Stérke von Frauen ist, die sie fir PR als besonders geeignet, um
nicht zu sagen als besonders ,qualifiziert' erscheinen lasst."® Es handele sich dabei um Fahigkeiten wie Konsens,
Dialog und Verhandlung, die ,sich wohl nicht erlernen lieRen®.® Demzufolge lasst sich mit der quantitativen
Zunahme von Frauen in dem Feld bereits vorsichtig auch ein qualitativer Wandel beobachten: Prozesse,
Handlungsweisen und Verhalten verandern sich zunehmend unter weiblicher Einflussnahme.10

Durch die PR-Berufsrollenforschung wurden im Wesentlichen zwei Berufsrollen ausgemacht, die des ,Managers*
und die des ,Technikers®. Die Hohenheimer-Studie aus dem Jahr 1995 bestatigt, dass zwar jeder PR-Tétige im
Arbeitsalltag alle Aktivitaten ausfiihrt, dennoch individuelle Schwerpunkte gelten, die eine Einteilung in die beiden
Rollen ermdglichen.!" Nach Dees und Débler bestatigte die Hohenheimer-Studie konkret folgende Rollenbilder:

6Vgl. Szyszka et al. 2009, S. 280.

T\gl. Frohlich et al. 2005, S. 19.

8 Bentele et al. 2008, S. 440f., zit. n. Rakow 1989.
9 Ebd.

10°Vgl. Frohlich et al. 2005, S. 19.
'Vgl. Dees und Débler 2000, S. 185.



Der PR-Manager ist fiir die Kommunikationspolitik verantwortlich. Er fallt in diesem Rahmen strategische
Entscheidungen der Unternehmenskommunikation. Er agiert in einer Fihrungsposition und tiberwacht die Arbeit
der Mitarbeiter. Zu diesem Zweck ist er mit Managementaufgaben betraut und befasst sich mit der
Budgetplanung und -kontrolle. Zudem ist er fur das Beratungsmanagement zustandig.

Dem PR-Techniker kommen hingegen uberwiegend ausfuhrende Tatigkeiten zu. Er Gbernimmt das Verfassen
und Verbreiten von PR-Materialien, die Durchfiihrung von PR-Aktionen und die mediale Kontaktpflege. Seine
Fahigkeiten liegen im journalistisch-handwerklichen Bereich.'2

Wie Studien auf diesem Gebiet mehrfach feststellten, besteht offensichtlich ein Zusammenhang zwischen
Geschlecht und Rollenaustibung. Ménner sind demnach zum Grofteil als Manager tatig, wahrend Frauen
uberwiegend die Technikerrolle einnehmen.’® Die Hohenheimer-Studie konnte im PR-Management 68,4 %
Manner, aber nur 31,6 % Frauen ausmachen.' Dies lasst sich wohl vorwiegend auf die bereits angefhrten
kommunikativen Starken von Frauen zurlckflihren, die sie fir den Medienkontakt sowie zur Erstellung von
Materialien besonders qualifizieren, aber auch darauf, dass Frauen sich mit den kreativen Aufgaben auf diesem
Gebiet besonders zufrieden zeigen.'® Zum anderen fiihren Dees und Débler einen weiteren Erklarungskomplex
an, der besagt, dass es Frauen haufig an Selbstvertrauen in die eigene Fiihrungskompetenz mangele.
Besonders das eigene Wissen um die strukturellen Schranken in der Mannerwelt' kdme hier zum Tragen.'6 Bei
Frohlich et al. und ihrer Befragung aus den Jahren 2002 / 2003 besteht eine geringere Auspragung der
geschlechtsspezifischen Unterschiede. Hier sind 44 % der Frauen und 50 % der Manner in der Managerrolle
tatig. Der Befund lasst zumindest die Vermutung aufkommen, dass sich das Verhaltnis unter den gegebenen
Bedingungen weiter annéhert.

3. WELLEN UND WIND - KARRIEREKILLER UND -MOTOREN FUR FRAUEN

Mehr als 30 Jahre beschaftigt sich die Forschung bereits mit der Metapher der ,glasernen Decke®, mit der mehr
und weniger wahrnehmbare Barrieren gemeint sind, die Frauen am Aufstieg vom mittleren Management ins Top-
Management hindern. Dabei spielen meist drei Ebenen eine Rolle.

Die personliche Ebene

“

Auf der personlichen Ebene muss vor allem die von Frohlich et al. beschriebene ,Freundlichkeitsfalle
betrachtet werden: Die kommunikativ begabte PR-Frau erhélt im beruflichen Umfeld Zuspruch fir ihre Leistung.
Dabei teilt ihr aber niemand mit, dass sie flr den Aufstieg vor allem méannliche Verhaltensweisen wie Harte und
Konkurrenzdenken bendtigt. Kommt sie diesen Anforderungen nach, tritt sie in die ,Sanktionsfalle®, denn
Gesellschaft und Arbeitswelt sind ,mannliche Frauen“ nicht gewohnt und sanktionieren rollenumbrechendes
Verhalten. Fir die Frauen stellt sich also eine schmale Gratwanderung zwischen der Rolle der guten
Kommunikatorin und der fahigen Managementkraft ein, fiir die sie bereits friih ein entsprechendes Coaching
einfordern muss."

Auch das Phanomen der ,homosozialen Reproduktion® spielt eine Rolle: Entscheider tendieren dazu, Personen
zu befordern, an denen sie Ahnlichkeiten mit sich selbst ausmachen, denn Ahnlichkeit ist ein zentrales Kriterium

12Vgl. Dees und Débler 2000, S. 185.

13Vgl. Frohlich et al. 2005, S. 38.

4 Vgl. Dees und Débler 2000, S. 163.

5Vgl. ebd., S. 122, zit. n. Dozier 1988, S. 7; Ddbler 1998, S. 146ff.
6Vgl. ebd., S. 134.

7\/gl. Online: pr on air 2011, vgl. auch Fréhlich et al., 2005, S. 155-158.



fur Vertrauen.'® Das gilt fiir beide Geschlechter: Szyszka et al. fanden
in zwei Drittel der von Frauen als Geschéftsfiihrerin geleiteten
Agenturen keine Manner in leitenden Positionen. Die Halfte der von
Frauen gefiihrten Agenturen beschéftigte tberhaupt keine Manner.1?

Die geselischaftliche Ebene

Die aktuellen Studie "Bildung und Beruf in Zeiten der Finanzkrise:
Studienbedingungen und Jobchancen nach dem Studium" des
Instituts fiir Demoskopie Allensbach zeigt: In den Képfen junger
Frauen ist noch immer das traditionelle Rollenverstandnis verankert
ist, das sie als die Verantwortlichen fiir die Kinderbetreuung erachtet.
Experten beflrchten, dass Frauen deshalb noch immer vor einer
Karriere zurlickschrecken.? Diese Annahme kann zwar so nicht auf
die Uberwiegende Zahl kinderloser PR-Frauen bertragen werden,
verdeutlicht aber durchaus, welchen grundlegenden
Entscheidungsprozessen sie sich eher als die PR-Manner unterziehen
mussen, wenn sie die glaserne Decke durchbrechen wollen.

Die Unternehmensebene

Im Unternehmen treffen Frauen ebenfalls auf eine Vielzahl von
karrierehinderlichen Barrieren. Neben allgemeinen Vorbehalten ist
dabei in vielen Fallen auch die etablierte Prasenzkultur dafir
verantwortlich, dass Frauen den Blick durch die glaserne Decke nur
von unten erlangen.?! Besonders in der PR scheinen Frauen aber
auch von mannlichen Strukturen, sogenannten ,Boys Clubs®, bedroht
zu sein. Wie die Kommunikationswissenschaftlerin Edith Wienand
darstellt, verflgen Frauen Uber einen schlechteren Zugang zu internen
Informationen, was vorwiegend auf informelle, mannerdominierte
Strukturen zuriickzuflihren sei.22

4. KONZEPTION DER BEFRAGUNGEN

Zunachst ist darauf hinzuweisen, dass es sich um eine
Gemeinschaftsstudie handelt, bei der die gemeinsam erlangten
Befunde individuell interpretiert wurden, einmal aus weiblicher, einmal
aus mannlicher Sicht. Zweiteilig deshalb, um sowohl in der
empirischen  Ermittlung als auch in der wissenschaftlichen
Interpretation der Ergebnisse die Sichtweise beider Geschlechter
gleichermalen einflieRen zu lassen.

Um die Begrenztheit rein quantitativer Ansatze fiir die vorliegende
Untersuchung zu Uberwinden, wurde eine Kombination aus
quantitativer und qualitativ Erhebung angewendet. Die quantitative
Befragung mittels eines Online-Fragebogens richtete sich sowohl an

8 Vgl. Heil® 2011, S. 51.

19Vgl. Szyszka et al. 2009, S. 274.

2% V/gl. Online: Financial Times Deutschland 2012.

21Vgl. Heilt 2011, S. 51.

22\/gl. Wienand 2003, S. 387, zit. n. Rottger 2000, S. 333.
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mannliche als auch weibliche PR-Praktiker. Sie hatte zum einen das Ziel, eine aktuelle Momentaufnahme der
Zusammensetzung des Berufsfelds PR in Deutschland zu erstellen. Mittels der generierten soziodemografischen
Daten und PR-spezifischen Charakteristika war es so in einem zweiten Schritt mdglich, auf Basis von erfragten
Einstellungen und Wahrnehmungen, die Hintergrinde von geschlechtsspezifischen Unterschieden aus
mannlicher und weiblicher Sicht, zu ermittlen.

Um eine groRtmdgliche Reprasentativitat zu erzielen, wurden Teilnehmer, die den Fragebogen nicht vollstandig
beantwortet hatten, bei der Analyse des Datenmaterials nicht berlcksichtigt. Von urspriinglich 919 Teilnehmern
reduzierte sich die bereinigte Stichprobe aufgrund dessen auf 654 Personen. Das Gesamtsample besteht aus
499 Frauen und 155 Mannern. Im Gesamtsample zeigt sich eine erfreulich breite Streuung der Teilnehmer Uber
alle Branchen und Altersklassen. Der prozentuale Anteil der weiblichen Teilnehmer (76,3 Prozent) ist, wie zu
erwarten war, deutlich héher, als der Anteil der befragten Mé&nner (23,7 Prozent).

Um auch individuelle Sichtweisen von Personen in PR-Schllisselpositionen einzubringen, wurde die Umfrage um
qualitative Tiefeninterviews erganzt. Hierzu wurden weibliche und ménnliche Flhrungspersonen aus Agenturen
und Unternehmen befragt. Den Experten und Expertinnen wurden vorwiegend Fragen zum weiblichen und
mannlichen Fuhrungsstil und zu den Grinden fir die ungleiche Geschlechterverteilung hinsichtlich der PR-
Berufsrollen gestellt.

5. LAND IN SICHT! — DIE ERGEBNISSE

Demografie & Key Facts — So steht’'s um Deutschlands PR-Fraktion

Die Feminisierung der Branche zeigt sich bereits in der Altersstruktur: Wahrend Frauen Uberwiegend in den
Altersklassen unter 35 Jahren zu finden sind, gleicht sich das Verhaltnis in den mittleren Altersklassen
zunehmend an, bis die Manner in den mittleren und alteren Altersklassen zahlenmaRig deutlich tberwiegen.
Dabei sind mit 32,3 % die meisten befragten Frauen zwischen 26 und 30 Jahre alt, wahrend die meisten Manner
mit 20,6 % in der Klasse 31-35 Jahre zu finden sind. Dabei kommt die vorsichtige Vermutung auf, dass Frauen,
vermehrt bedingt durch die Familiengriindungsphase, in den mittleren Altersklassen aus dem PR-Beruf
ausscheiden, spater aber nicht mehr so stark den Wiedereinstieg schaffen oder schaffen wollen, oder das
Berufsfeld nach einiger Zeit Berufszugehdrigkeit aufgrund nicht erflllter Erwartungen wieder verlassen.

Das Alter allein kann aber nicht fir die bedenkliche familiare Situation der Frau verantwortlich sein. So sind die
befragten Frauen zu 41,7 % ledig, wahrend die Manner zu 18,1 % in einer festen Partnerschaft leben und weitere
48,8 % von ihnen sogar verheiratet sind. Vor allem aber die vermehrte Kinderlosigkeit der Frau ist
besorgniserregend: 78,8 % der befragten PR-Frauen haben keine Kinder. Bei den Mannern sind das knapp 30 %
weniger. Aullerdem sind die durchschnittlich Vater von bis zu vier Kindern, wahrend die PR-Frauen meist nur ein
Kind haben. Unter Hinzuziehung der Tatsache, dass Frauen mit zunehmendem Alter eher aus der PR
ausscheiden, lasst sich daraus vorsichtig schlussfolgern, dass diejenigen Frauen, die sich fiir eine Karriere in der
PR entscheiden, Verluste des Privatlebens in Kauf nehmen miissen.

Mit der Feminisierung nimmt auch die Akademisierung der Branche zu. Dabei haben Manner und Frauen zum
Uberwiegenden Teil studiert. Bei den Mannern sind dies 78,1 %, bei den Frauen mit 81,2 % sogar etwas mehr.
Beim PR-Nachwuchs allein sind es mittlerweile 88,7 % der Manner und 90,3 % der Frauen. Vor allem Frauen mit
Top-Verdienst verfigen mit 18,8 % tberdurchschnittlich oft Giber eine Promotion und auch unter den Mittern sind
mit 9,4 % vergleichsweise viele promoviert. Es dréngt sich der vorsichtige Verdacht auf, dass Frauen im Laufe
ihrer Karriere dem Druck nachgaben, sich weiterzubilden und damit mehr zu leisten. Es zeigt sich auch, dass es
durchaus mdglich ist, im Berufsfeld PR Mutter zu sein und sich auf eine steile Karriere vorzubereiten.



Abbildung 2: Altersstruktur. Abbildung zeigt die Altersstruktur
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Abbildung 3: Kinder. Abbildung zeigt die Anzahl der Kinder
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Wie der typische PR-Kariereweg aussieht? Beide Geschlechter suchen vermehrt den Berufszugang in der
Agenturbranche, hier arbeiten 60,1 % der Frauen und 53,1 % der Manner mit einer Berufserfahrung von weniger
als 6 Jahren. Auf Basis der Ergebnisse scheint der Wechsel in die Unternehmenskommunikation ab dem 6. Jahr

der Berufszugehdrigkeit gegeben, ab dem 11. Jahr entscheiden sich beide
Geschlechter zunehmend fir eine Karriere als selbststandiger PR-Berater. Als
solcher tatig sind immerhin 24,3 % der PR-Frauen und 23,8 % der Ménner mir
einer Berufserfahrung von 11-15 Jahren. Daflir allerdings scheinen sie
verschiedene Motive zu haben: Frauen sind Uberwiegend in und nach der
Familiengrindungsphase, also im mittleren Alterssegment ab 36 Jahren,

Grafik der
Branchen-
zugehdrigkeit im
Anhang.

selbststandig tatig. Sie arbeiten daher vermutlich neben der Kinderbetreuung von zu Hause aus, wahrend
Manner besonders ab 51 Jahren ihr Netzwerk und die Expertise fiir die Selbststandigkeit nutzen. Mit



zunehmenden Alter sind beide wieder haufiger in der Agentur zu finden, die sie nun leiten. Weiterhin
nennenswert ist die Branchenzugehdrigkeit der Gesamtstichprobe. Auch hier arbeitet die Mehrheit der Frauen mit
48,5 % und die der Manner mit 45,2 % in der Agentur. Darauf folgen Unternehmenskommunikation und auf dem
dritten Platz die Selbststandigkeit. Schlusslicht bildet die Beschaftigung bei Vereinen, Verbanden, Sozialpartnern,
Kirchen, Behorden oder dem offentlichen Dienst.

Die Einkommensstruktur beider Geschlechter ahnelt der Altersstruktur: In den unteren Gehaltsbereichen bis
3.500 € monatlichem Bruttogehalt sind eher Frauen vertreten, im mittleren Einkommensbereich bis 4.500 €
gleicht sich das Verhéltnis der Geschlechter an, bis die Méanner in den hoheren Gehaltsklassen ab 5.501 € und
vor allem beim Top-Verdienst deutlich starker auftreten. Das hangt vor allem damit zusammen, dass auch in der
Stichprobe Frauen uberwiegend jlinger waren als Ménner und weniger Berufserfahrung vorzuweisen hatten.
Dennoch werden in dieser verstarkten Auspragung geschlechtsspezifische Unterschiede hier tendenziell deutlich.

Abbildung 4: Einkommen. Abbildung zeigt Gehaltsklassen
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Die starkste Einkommensklasse der Manner ist auch die des Top-Verdienstes mit mehr als 6.501 € monatlichem
Bruttogehalt. Hier sind 20,9 % der Manner anzutreffen, wohingegen der Grofteil der PR-Praktikerinnen zwischen
2.501 € und 3.500 € bezieht. Zieht man die Berufserfahrung zur Betrachtung hinzu, werden diese Unterschiede
besonders deutlich: Bei 6-10-jahriger Berufserfahrung verdienen 57,1 % der Manner mehr als 4.500 €, bei den
Frauen sind es nur 23,6 %. Trotz gleicher Berufserfahrung verdienen Frauen weniger als die Halfte von dem, was
ihre ménnlichen Kollegen verdienen. Mit zunehmender Berufserfahrung gleicht sich die Diskrepanz hinsichtlich
der Entlohnung allerdings an. Bei 16-20-jahriger Berufserfahrung finden sich immerhin schon 68 % der PR-
Expertinnen in einer der Gehaltsklassen oberhalb der 4.500 €-Grenze, bei den Mannern sind es 78,9 %. Bei der
Gehaltsverteilung wird die Diskriminierung von Frauen mit Kindern in der Branche sehr deutlich: Frauen und
Méanner ohne Kinder verfligen iber eine (iberraschend ahnliche Einkommensverteilung. Miitter sind nur zu 40,2
% in den Gehaltsklassen (ber 4.501 € anzutreffen, wahrend Vater dort zu 62,8 % vertreten sind. Dies legt die
Vermutung nahe, dass Frauen besonders durch die Griindung einer Familie eine Gehaltsdiskriminierung
erfahren. Treten sie nach der Familienpause zurlick ins Arbeitsleben, so konnen sie entstandene
Gehaltsunterschiede zu Mannern scheinbar nur schwer abbauen. Die verschiedenen Branchen halten beziiglich
des Gehalts fiir beide Geschlechter auch unterschiedliche Méglichkeiten bereit: So erhalten mannliche PR-Tatige
die Top-Gehalter am ehesten im Bereich ,Sonstige®, also in Vereinen, Verbanden, bei Sozialpartnern, Kirchen,
Behdrden oder dem offentlichen Dienst. 60 % der hier Beschéaftigten werden mit 4.501 € und mehr entlohnt. Bei
den Frauen sind es die Selbststandigen, die mit 34, 9 % am ehesten Uber 4.501 € erlangen. Bei ihnen wird die



6.501 €-Grenze mit 9,3 % am ehesten von Selbststandigen und mit 9,2 % von den Frauen in der
Unternehmenskommunikation tiberschritten.

Betrachtet man die eingenommenen Positionen, bestatigen die Befunde das bisherige Rollenverstandnis. Der
GroRteil der Manner besetzt mit 43,9 % Fuhrungspositionen, wéhrend die Frauen nur zu gut 24 % in der
Flhrungsetage vertreten sind. Sie arbeiten mit 44,5 % Uberwiegend in mittleren Positionen, was allerdings auch
wieder vor allem auf ihr jlingeres Alter und den groRen Anteil von Agenturangestellten der Stichprobe
zurlckzuflihren ist. Frauen mit Kindern besetzen mit 47,2 % Uberdurchschnittlich haufig Flhrungspositionen
(Frauen ohne Kinder nur zu 17,8 %), was wohl einerseits auf ihr hdheres Lebensalter zuriickfallt, andererseits auf
die Tatsache, dass sie wesentlich haufiger selbststdndig tatig sind. Beide Geschlechter sind
uberraschenderweise in héheren und Fihrungspositionen (logischerweise nach den Selbststandigen) am
ehesten im Bereich ,Sonstige” (Vereine, Verbande, Sozialpartner, Kirche, Behorden, 6ffentlicher Dienst)
anzutreffen. Hier arbeiten 77 % der Manner und 41,5 % der Frauen in diesen Positionen. Die Vermutung, dass
diese Branche generell eher lber kleine PR-Abteilungen verfligt, legt zumindest auch die Annahme nahe, dass
es flr beide Geschlechter hier am einfachsten ist aufzusteigen. Hohere und Fihrungspositionen bekleiden
sowohl Manner als auch Frauen auBerdem in der Unternehmenskommunikation zu einem erhdhten Anteil, bei

Mannern sind dies 54,6 % und bei den Frauen 36,9 %.

Abbildung 5: Position. Abbildung zeigt hierarchische Positionen
nach Geschlecht.
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Manager sein & Manager werden - So beurteilen PR-Krifte die Geschlechter-Thematik

Insgesamt glauben 65,8 % der Frauen, dass Manner und Frauen einen unterschiedlichen
Flhrungsstil praktizieren. Manner scheinen dabei unentschlossener: 51,7 % stimmen zu,
48,3 % dagegen. Es ist zu beobachten, dass diese Frage von beiden Geschlechtern mit
steigendem Alter, Einkommen und hierarchischer Ebene eher mit ja beantwortet wird. So
gehen junge Frauen unter 35 Jahren nur zu 61, 1 % von ja aus, bei den Frauen ab 56 Jahren
hingegen sogar 91,7 %. Daraus lieRe sich die Vermutung ableiten, dass junge Frauen
generell Uber weniger Berufserfahrung zur Beurteilung dieser Frage verfligen und die
Familiengrindungsphase sowie die glaserne Decke noch nicht erreicht haben. Doch
besonders hier dulern der kooperative Flhrungsstil, der besonders Frauen nachgesagt wird,
und der hierarchische Flhrungsstil, der vor allem bei Mannern beobachtet wird, ihre
gegensatzlichen Merkmale. Es erscheinen zwei unterschiedliche Annahmen plausibel:
Frauen missen sich tatsachlich nach ménnlichem Vorbild anpassen, um Karriere in der PR
zu machen. Demnach unterscheide sich ihr Fiihrungsstil nicht von dem der Manner. Oder der
kooperative Fiihrungsstil der Frauen halt auch bei Mannern immer mehr Einzug in die PR-
Branche, was ebenfalls eine mdgliche Erklarung daflir ware, dass besonders junge
Berufsvertreter der Frage eher seltener zustimmen als altere. Die (ibereinstimmenden

Das sagen Frauen iber
Frauven

emotional, menschlich,
kooperativ, vorsichtig,
dienstleistungs- und
kundenorientiert,
feedbackorientiert

... und Uber Mdnner
selbstbewusst,
egoistisch, delegierend

Das sagen Mdnner
Uber Frauen
emotional,
dienstleistungsorientiert

... und Uber Mdnner
sachlich, direkt



Beschreibungen der Befragten verdeutlichen, dass Frauen in der Praxis sehr wohl oftmals einen ,weiblichen*
Flhrungsstil anwenden, anstelle ausschlieBlich den der Ma@nner zu adaptieren.

Bei der Zuordnung von Familie, Karriere, Freunden, Freizeit und sozialem Engagement zu Rangfolgen setzen
beide Geschlechter ahnliche Prioritaten. Sowohl Manner als auch Frauen setzen dabei die Familie an die erste
Stelle. Darauf folgen Freunde, Karriere, Freizeit und zuletzt das soziale Engagement. Generell hat bei beiden
Geschlechtern Karriere in der mittleren Altersphase, zwischen 36 und 55 Jahren, den héchsten Stellenwert.
Dabei ist Frauen hier die Karriere mehr als doppelt so wichtig wie den méannlichen Kollegen. 14,2 % der Frauen
sehen die Karriere an erster Stelle, bei den Mannern sind es in dieser Altersklasse nur 6,1 %. Addiert man
diejenigen Personen, die Karriere hier auf Platz eins und diejenigen, die sie auf Platz zwei und damit immer noch
weit oben in der Prioritatenliste sehen, stellt man fest, dass die Frauen mit 51,5 % Karriere fiir wichtiger halten als
die Manner mit 48,5 %. Dieser Trend lasst sich so in allen Altersklassen beobachten, wenngleich vor allem junge
Frauen unter 36 Jahren und reifere Frauen iber 56 Jahren die Karriere insgesamt etwas ofter auf Platz 2 sehen
als die Manner. Uberraschend scheint auRerdem ein anderer Befund: PR-Praktikerinnen mit Kindern scheint die
Karriere ebenfalls wichtiger zu sein als solchen ohne Kinder. 53,8 % der Miitter sehen die Karriere auf den
Platzen eins oder zwei, bei den Kinderlosen sind dies nur 38,4 %, wenngleich prozentual etwas mehr kinderlose
PR-Frauen die Karriere insgesamt eher auf Platz eins setzen.

Beide Geschlechter gehen unabhéngig von Alter, Position, Kindern,
Branche, Berufserfahrung und Einkommen mehrheitlich davon aus,
dass Frauen in der PR nicht gegeniber den Mé&nnern bevorzugt

Bevorzugung von Fraven

Frauen seien anpassungs- werden. Bei den Méannem sind 85,1 % dieser Meinung, bei den
fahiger, engagierter, hatten Frauen 89,3 %. Mit 23,1 % und mit 21,9 % stimmen aber vor allem
niedrige Gehaltsanspriche, altere Frauen ab 56 Jahren und Frauen mit Top-Verdienst am ehesten

seien das ,,schénere dafir, dass PR-Frauen vor den Ménnern bevorzugt werden. Daraus

Geschlecht”, erhielten aber ergeben sich verschiedene Deutungsanséatze. So kommt die
vor allem beim Berufseinstieg Vermqtqng auf, dass_diese Fraugn vermehrt qnter dem Einfluss Qer
Feminisierung den Eindruck gewinnen, dass junge Frauen deutlich
haufiger eingestellt werden. Auflerdem konnen diese Frauen auch
selbst erlebt haben, dass sie, einmal die glaserne Decke
durchbrochen, sehr wohl wertgeschétzt, wenn nicht ,bevorzugt,
werden.

Bevorzugung, bei der
Beforderung hatten Manner
noch immer den Vortritt.

Ob Frauen, wenn schon nicht bevorzugt, denn gegeniiber mannlichen Kollegen benachteiligt wiirden, sehen die
Geschlechter hingegen schon deutlich verschieden. Wahrend die Ménner auch hier mit 84,0 % zum Grolteil flr

,nein“ stimmen, sind sich die Frauen scheinbar unsicher. 53,1 % von ihnen stimmen fiir ,nein“, 46,9 % gehen

davon aus, dass Frauen nicht nur keine Bevorzugung finden, sondern sogar eher benachteiligt werden. Dieser

Trend scheint unabhangig von Branche, Einkommensklasse, Position oder Arbeitszeitmodell zu herrschen.

Manner gehen also zum Grofteil davon aus, dass Frauen weder bevorzugt noch benachteiligt werden, Frauen

selbst hingegen sehen sich zwar meist nicht bevorzugt, aber immerhin etwas mehr als die Hélfte glaubt auch,

nicht benachteiligt zu sein. Dafiir mag es einige Erklarungen geben. So mogen diejenigen Frauen, die glauben,

Frauen wirden nicht benachteiligt, vor allem die quantitative Feminisierung vor Augen haben, bei der zumindest

auf den ersten Blick die Annahme aufkommen mag, dass Frauen gar nicht benachteiligt sein kdnnen, da sie sich

in der Uberzahl befinden. AuRerdem mag es sein, dass diese Frauen jiinger sind und noch nicht an die glaserne

Decke gestoflen sind, bei der sich die Benachteiligung von Frauen besonders zeigt, denn Frauen ab 56 Jahren

geben mit 61,5 % deutlich haufiger an, dass Frauen ihrer Meinung nach benachteiligt werden. Eine dritte
Begriindung konnte sein, dass diejenigen Frauen, die sich nicht benachteiligt fihlen, in fortschrittlichen
Unternehmen arbeiten, in denen Frauen tatsachlich durch KinderbetreuungsmalRnahmen nicht langer
benachteiligt werden. Wenig (berraschend ist auBerdem, dass vor allem

verheiratete Frauen in der Familiengrindungsphase und Mitter glauben,

benachteiligt zu werden. Dies bestatigt die Annahme, dass sich Benachteiligung Ungleiche Gehaltsniveaus
vor allem in der Familienphase auBert. Ungleiche Aufstiegschancen

Doppelbelastung Mutterrolle
Frauen nicht ernst
genommen
Leistung weniger anerkannt
Boys Clubs



Abbildung 6: Eigenschaften fiir den Aufstieg. Abbildung .
zeigt benoétigte Eigenschaften fiir den Aufstieg nach Geschlecht. Manner
(Mehrfachnennung)
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Die Teilnehmer wurden im Weiteren darum gebeten, jeweils drei Eigenschaften auszuwahlen, die sie als die
wichtigsten Voraussetzungen zum Aufstieg ins Management erachten. Angelehnt an
eine Einteilung von Frohlich et al. wurden dabei bei der Konstruktion des
Fragebogens ~ eher  mannliche  (Durchsetzungsfahigkeit, Dominanz, =~ Kommunikationsstarke (81,2 %)
Hierarchiebewusstsein) und eher weibliche Eigenschaften (Kommunikationsstarke,  Durchsetzungsfahigkeit (68,4 %)
Dialogbereitschaft, ~ Einfiihlungsvermogen, ~ Konfliktmanagement, ~ Verstandnis,  Konfliktmanagement (31 %),
Freundlichkeit, Kooperationsbereitschaft) zur Auswahl gestellt. Die Ergebnisse dieser Dialogbereitschaft (29 %)
Frage Uberraschen: Unter den flnf meistgenannten
Antworten der mannlichen PR-Tatigen befinden sich vier
tendenziell eher weibliche Eigenschaften. Bei den
Frauen zeigt sich dieser Trend genau andersherum.

Kooperationsbereitschaft (28,4 %)
Top 5 Antworten Frauen

Durchsetzungsfahigkeit (84,6 %),

Kommunikationsstarke (80,2 %), Bei der Einschatzung der Manner fallt auRerdem auf, dass reifere Manner und
Konfliktmanagement (40,3 %), Manner in Flhrungspositionen eher davon tiberzeugt sind, dass weibliche Skills zum
Dominanz (21,8 %) Aufstieg verhelfen. Auch altere Frauen ab 56 Jahren und Frauen in PR-
Hierarchiebewusstsein (21,6 %). Fuhrungspositionen sehen diese Eigenschaften weiter vorne als beispielsweise

Dominanz oder Hierarchiebewusstsein. Daflr sind es besonders weibliche

Teilzeitbeschaftigte, die hingegen mannliche Eigenschaften als nitzlicher fiir den Aufstieg

erachten. So nennen sie vor allem Durchsetzungsvermédgen (90,2 %), und auch Dominanz (31,4 %) erhalt von

ihnen viele Stimmen. Das konnte vor allem mit der erhdhten Zahl der Mitter unter den Teilzeitbeschaftigten

zusammenhangen, die in ihrer Situation vor allem viel Kampfgeist flr wichtig erachten, um trotz familiarer

Pflichten dennoch den Aufstieg zu schaffen. Beide Geschlechter verfiigen in niedrigen hierarchischen Stufen

Uber die ahnlichste Einschatzung. Tendenziell haben bei ihnen die mannlichen Skills einen etwas hdheren

Stellenwert als bei erfahreneren Berufsangehorigen. Es lasst sich also festhalten, dass bei beiden Geschlechtern
die Wertschatzung weiblicher Skills mit zunehmendem Alter und zunehmender Position steigt.

Dariber hinaus wurden die Teilnehmer nach Eigenschaften befragt, tber die ein guter Vorgesetzter verflgen
sollte. Dabei standen den Befragten die gleichen Eigenschaften zur Auswahl wie bei der Frage zuvor. Hier zeigt
sich, dass Frauen und Manner sich schon eher darlber einig sind, dass vornehmlich weibliche Skills einen guten
Vorgesetzten ausmachen. So nennen die Manner mit 60,6 % Kommunikationsstérke an erster Stelle, gefolgt von
Dialogbereitschaft mit 54,8 % und mit 47,7 % Einflhlungsvermdgen. Frauen halten ebenfalls
Kommunikationsstarke (60,5 %) und Dialogbereitschaft (59,3%), aber auch Konfliktmanagement mit 49,3 % fir



wichtig. Auch hier zeigt sich, dass mit zunehmendem Alter, zunehmender Position und zunehmendem
Einkommen ménnliche Eigenschaften, wie Hierarchiebewusstsein oder Dominanz, in den Hintergrund treten.

Abbildung 7: Eigenschaften von Vorgesetzten. Abbildung zeigt
benotigte Eigenschaften, um ein guter Vorgesetzter zu sein,
nach Geschlecht. (Mehrfachnennung)
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Fir beide Geschlechter gewinnt aber auch die Durchsetzungsfahigkeit vor
allem mit steigender Position an Bedeutung. Diese eher mannliche
Eigenschaft lasst sich allerdings auch mit dem kooperativen Flhrungsstil
in Verbindung bringen, denn wer die Interessen seiner Mitarbeiter
gegenlber der Unternehmensleitung vertreten will, muss eben auch
durchsetzungsfahig sein.

Im Weiteren wurden die Befragten gebeten, anzugeben, wie stark sie
sechs verschiedenen Thesen zustimmten. Die erste These lautete: ,Um
meine Interessen zu vertreten, setze ich mich im Unternehmen notfalls
auch Uber ungeschriebene Gesetze hinweg.“ Die Mehrheit der Frauen
stimmt dem insgesamt mit 36,5 % eher nicht und mit 11,1 % sogar
tberhaupt nicht zu. Bei den Mannern sind es immerhin 33,3 % und 9,2 %,
die dem eher oder sogar voll zustimmen. Mit zunehmendem Alter und
Einkommen steigt auch bei Frauen die Bereitschaft hierfir.

These zwei, ,Bei Gehaltsforderungen warte ich nicht auf das

In Zusammenhang mit diesen
Uberraschenden Ergebnissen muss
festgestellt werden, dass die weiblichen
Befragten mit inrer Einschdtzung hell-
sichfiger wirken und offen bleibt, inwie-
weit die mannlichen Kollegen eher sozial
erwUnscht auf die Thematik antworten.

76,4 % der Frauen und 65,8 % der
Md&nner glauben nicht, dass die PR in
Sachen Geschlechtergerechtigkeit
eine Musterbranche ist.

Mit zunehmendem Alter glauben
beide Geschlechter noch am ehesten
daran.

Jahresgesprach, sondern werde selber aktiv., wird insgesamt sogar haufiger

von Frauen als von Mannern bejaht. 48,1 % von ihnen stimmen dieser These eher oder voll zu, bei den
Ménnern sind dies 47 %. Dabei fallt auf, dass vor allem junge Frauen unter 35 Jahren mit 48,6 % von allen
Frauen am meisten fordern. Daraus lasst sich die Vermutung ableiten, dass junge Frauen sich zu gut der Halfte
nicht mehr ,abspeisen® lassen und (mehr noch, als es vielleicht vor einiger Zeit iblich war) die Anerkennung ihrer
Leistung einfordern. Dass sich diese Forderungen durchaus flr sie lohnen kdnnen, beweist die Tatsache, dass
diejenigen Frauen mit dem besten Einkommen mit 60 % ebenfalls zu einem Grolteil zustimmen.

Der dritten These, ,Ich flihle mich meiner Leistung und Qualifikation entsprechend entlohnt.”, zufolge zeigen sich
die Manner mit 48,4 % fast zur Hélfte mit ihrem Einkommen zufrieden. Weibliche PR-Expertinnen hingegen sind
nur zu 37,2 % der Meinung, eine gerechte Entlohnung zu erhalten. 44,4 % geben sogar an, eher oder Uberhaupt
nicht gerecht bezahlt zu werden. Die mit ihrem Gehalt zufriedensten Frauen arbeiten in der



Unternehmenskommunikation oder sind selbststandig tatig, am unzufriedensten
sind sie in Agenturen und dem Bereich der Vereine, Verbande, Sozialpartner,
Kirchen, Behorden und dem offentlichen Dienst.

Zuletzt wurden die Befragten offensiv mit den beiden Forschungshypothesen
konfrontiert. These fuinf lautet: ,Frauen mussen Verhaltensmuster und Fuhrungsstil
nach mannlichem Vorbild anpassen, um Top-Managementpositionen zu erreichen.*
Ménner stimmen mit 66,3 % deutlich gegen diese Annahme, wahrend Frauen auch
hier nicht eindeutig dafiir oder dagegen halten. 41,3 % der Frauen bejahen diese
These, einige mehr stimmen mit 46,3 % eher nicht oder berhaupt nicht zu. Von
den Mannern sehen 20,1 % diese Frage neutral, von den Frauen 12,5 %. Auffallig
ist, dass sich mit steigender hierarchischer Stufe und mit steigendem Gehalt eher
gegen diese These ausgesprochen wird. Nur 9,7 % der mannlichen PR-
Flhrungskrafte halten diese These fiir zutreffend, bei den weiblichen
Flhrungskraften sind es 34,4%, vielmehr lehnen 46,9 % von ihnen die These sogar
ab. Da genau diese Personen auch Personalentscheidungen treffen, kann daraus
geschlussfolgert werden, dass Frauen entgegen bestehender Annahmen eher
seltener eigene Personlichkeitsmerkmale an die der M&nner anpassen miissen.

Ob das von den Befragten auch wirklich so empfunden wird, soll mit These sechs
herausgefunden werden. Sie besagt: ,Frauen in Top-Managementpositionen sind ein Indiz fiir die zunehmende
Wertschatzung von femininem Fiihrungsstil in der PR-Branche.” Bei dieser Annahme tritt die Unsicherheit beider
Geschlechter bezlglich der aktuellen Situation und zukiinftiger Entwicklungen in diese Richtung besonders
hervor. Nahezu zu gleichen Teilen stimmen sie dagegen, dafiir und sehen diese Aussage neutral. Bei den
befragten Mannern sind 27,2 % der Meinung, dass Frauen zunehmend wertgeschatzt werden, 37 % stimmen
dagegen und 35, 7 % sehen diese Frage neutral, d.h. sind sich diesbeziiglich nicht sicher. Bei den Frauen sieht
es nahezu identisch aus, allerdings wirken sie etwas optimistischer. 33,9 % stimmen der These zu, 34,7 % nicht
und 31,5 % sind unentschlossen. Dabei treten diesbeziglich kaum branchenspezifische Unterschiede auf.
Dennoch ist auch aufféllig, dass Flhrungskrafte, die These finf ja mehrheitlich verneint haben, These sechs
auch nicht zweifelsfrei zu akzeptieren scheinen. Auch hier sind nur 29,1 % der Manner und 31,3 % der Frauen
der Meinung, dass Frauen mehrheitlich wertgeschatzt werden. Immerhin sind das bei den Mannern zumindest
knapp 20 Prozent mehr als jene, die These funf fir zutreffend hielten, und bei beiden Geschlechtern zeigen sich
hier auch deutlich mehr der Befragten unentschlossen und dafir
weniger gegen These sechs. 37,5 % der Frauen und 25,8 % der Manner
sind sich hinsichtlich der Frage, ob Frauen ihrer selbst wegen
wertgeschatzt werden, immerhin unentschlossen. Diese Befunde zeigen
vor allem, dass sich PR-Entscheidungstrager derzeitig genau in dieser
Frage selbst unsicher, eben (noch) nicht alle Zweifel beseitigt sind, aber
die Befragten dennoch tendenziell eher zur Beflrwortung der sechsten
These neigen.

Vereinbarkeit von Familie und Beruf.
Flexiblere Arbeitszeitmodelle, Abkehr von
der Présenzpflicht zum Home-Office,
mehr Teilzeitmoglichkeiten, Job-Sharing
In-House-Kinderbetreuung, aktive
Wiedereingliederung nach
Schwangerschaft

Generell ist festzuhalten, dass Manner deutlich seltener zu einem

Interview beziiglich der Thematik bereit waren als die PR-Expertinnen. = Gesellschaftliches und unternehmerisches
Dennoch konnten drei Interviews mit mannlichen PR-Fihrungskréften  ymdenken.

aus der Unternehmenskommunikation und Agenturbranche gewonnen
werden. Als weibliche Experten wurden sieben PR-Fuhrungskrafte
gewonnen.

Strukturelle Anderungen der
UnternehmensfGhrung

Das sagen die Experten: ,Wir brauchen Manner und Frauen!* Weiterbildungsangebote.
Self-Coachings, Betonung weiblicher

Die Experten gehen zunachst mehrheitlich davon aus, dass es sich =~ FUGhrungsqualit&ten
bei der PR-Branche in Sachen Geschlechtergerechtigkeit um eine
Fravuenquote.

Verstarkies Netzwerken der Frauen.

Altere Generation muss ,herauswachsen®.



vorbildliche Branche handele, da insbesondere in der PR-Branche viele qualifizierte Frauen tatig seien und auch
verantwortungsvolle Tétigkeiten Ubernehmen wirden. Sie verweisen aber auch darauf, dass in
Flhrungspositionen haufig das gleiche Ungleichgewicht bestehe wie in anderen Branchen.

Zwei der Experten sind der Meinung, dass Méanner und Frauen grundsatzlich ber verschiedene Flhrungsstile
verfligen wirden. Einer der Experten bestatigt diesbezliglich die Sichtweise der Umfrageteilnehmer und meint:
,[-..] weibliche Fiihrungskrafte fiihren teaminvolvierender, horen besser zu und l6sen Konflikte smarter. Zudem
haben sie oft mehr Versténdnis flir Teilzeitkrafte und involvieren aus der Elternzeit zuriickkehrende Mutter besser
in den Arbeitsprozess.“ Ein anderer flhrt an dieser Stelle die zahlreichen Untersuchungen zu dem Thema an:
,Ein groBes Beratungsunternehmen hat eine Untersuchung mit mehr als 9.000 Managern in verschiedenen
Lander und Branchen gemacht. Dabei wurde festgestellt, dass Frauen fiinf von neun Flihrungseigenschaften, die
die Organisations-Performance positiv beeinflussen, haufiger anwenden als Manner. Diese finf sind:
Mitarbeiterentwicklung, Mitarbeiter in Entscheidungen einbeziehen, Vorbild sein, Inspiration, sowie Erwartungen
setzen und Belohnen. Zwei Eigenschaften werden haufiger von Mannern angewendet: individuelles Entscheiden
sowie Kontrolle und Korrektur. Zwei werden von beiden gleichhaufig angewendet: intellektuelle Stimulation und
effiziente Kommunikation. Alle neun Eigenschaften sind unerlasslich, um zukunftige globale Herausforderungen
zu bewaltigen. Deshalb brauchen Unternehmen und ihre PR-Bereiche Manner und Frauen.*

Dass dieser weibliche Fiihrungsstil durchaus wichtig fiir den Erfolg eines Unternehmens sei, betonen weiterhin
zwei der Experten. Dabei bezieht sich einer vor allem auf die Mitarbeitersicht, aus der ,echtes Teamplay, ohne
mannliche Ranke- und Machtspiele® angenehmer sei. Der weibliche Fiihrungsstil sei insofern wichtig, als dass
wirtschaftlicher Erfolg Ergebnis eines funktionierenden Teamspirits sei. Flr den anderen Experten sind vor allem
gemischte Managementteams erstrebenswert. Dabei seien sowohl der mannliche aus auch der weibliche
Flhrungsstil grundsatzlich erfolgreich.

Die Griinde dafir, dass Frauen es scheinbar dennoch seltener in die PR-Fiihrungsetage schaffen als Manner,
beurteilen die Experten ahnlich. So glauben alle drei, dass vor allem die Mutterpflichten und die unzureichenden
Méglichkeiten zur Verbindung von Familie und Beruf noch immer entscheidende Hindernisse seien, die sich
Frauen auf dem Weg nach oben entgegenstellen.

,Das hat damit zu tun, dass Frauen oft eine steile Karriere gemacht haben, sich dann aber fir Familie
entscheiden und daher den finalen Schritt ins Top-Management nicht gehen wollen oder kénnen. Da die Top-
Jobs oft mit hohem zeitlichen Invest und (internationalen) Reisetétigkeiten verbunden sind, ist eine
funktionierende Kombination mit der Mutterrolle kaum darstellbar. Es gibt ja durchaus Frauen in Top-Positionen
der Kommunikationswirtschaft, in der Regel haben diese sich dann aber gegen die Familie entschieden.” Zudem
bringt einer der Experten gesellschaftlich verankerte Argumente an, die verdeutlichen, wieso Frauen den Aufstieg
seltener schaffen: ,Aufgrund des hohen Manner-Anteils in den Fihrungsebenen entstand eine Unternehmens-
Kultur, die durch lange Arbeitszeiten und standige Verfugbarkeiten gepragt wurde. Das ist fur viele Frauen
nachteilig, denn die Geschlechterbalance ist auch in der Kinderbetreuung noch nicht angekommen. Aber eines
wurde ebenfalls festgestellt: Auch Frauen ohne Kinder schaffen es oft nicht nach oben. Insofermn liegen die
Griinde nicht allein an der familiéren Situation.”

Ob Mutter oder nicht, um es an die Spitze zu schaffen, halten die Experten nicht nur Biss und Hartnackigkeit fiir
Eigenschaften, die Frauen nicht aus den Augen verlieren sollten, einer der Experten spricht auch die Profilierung
als wichtiges Instrument an. Demnach sei auch die Wahrnehmung wichtiger Profilierungsméglichkeiten
zielfihrend, um nicht l&nger unter der glasernen Decke festzuhangen. Neben solchen persdnlichen
Voraussetzungen sehen die Experten aber auch Unternehmen in der Pflicht, fiir neue Arbeitszeitmodelle zur
besseren Vereinbarkeit von Familie und Beruf zu sorgen, denn einer betont: ,Zweifelsfrei ist eine bessere
Balance zwischen den Geschlechtern in den verschiedenen Managementebenen unternehmerisch sinnvoll und
bietet wirtschaftliche Vorteile. Der grofite Anteil der Studienabganger (ganz besonders im
Kommunikationsbereich) sind heute Frauen. Kein Unternehmen und keine PR-Abteilung kann auf einen solch
groflen Talentpool verzichten. Wenn ich mir die internationale Fiihrungsebene im Bereich Kommunikation in
unserem Konzern anschaue, sehe ich uns hier auf einem guten Weg. Mittlerweile ist jede dritte Flihrungsposition
von einer Frau besetzt, darunter Schllisselpositionen in strategisch wichtigen Markten wie China, Russland oder
Japan.“ Und eben weil der weibliche Talentpool nicht mehr unbeachtet bleibe, sei eine gesetzliche Frauenquote
auch entbehrlich, denn vor allem die DAX 30-Unternehmen setzten sich bereits freiwillig flr realistische,
unternehmensspezifische und messbare Ziele zur Steigerung des Frauenanteils in Fihrungsfunktionen ein.”
Auch die anderen Experten lehnen das Erzwingen einer weiblicheren Fiihrungsspitze ab, nicht nur, dass der
Mafstab weiterhin das Leistungsvermdgen sein sollte, einer der Experten findet auch: ,Zwang war noch nie
sinnvoll. Zudem wird das Problem dadurch nicht geldst, denn die qualifizierten Krafte, die neben dem Job auch



Familie wollen, brauchen keine Quote, sondern bessere Betreuungsangebote, flexiblere Arbeits- / Prasenz-
Modelle, mehr Mdglichkeiten virtuell zu arbeiten etc.*

Das sagen die Expertinnen: ,,Eigentlich wollen viele Frauen gar nicht!“

Insgesamt zeigt sich unter den Expertinnen ein viel heterogeneres Meinungsbild. Konsens herrscht lediglich
dariiber, dass fiir Manner und Frauen aktuell keine Chancengleichheit in der PR vorherrscht. In der Beurteilung
der Hintergriinde und mdglicher Lésungswege gehen die Ansichten allerdings auseinander.
(Flhrungs-)Kompetenz, da sind sich die meisten Expertinnen einig, ist nicht geschlechts- sondern
personenabhangig. Die meisten Expertinnen gehen davon aus, dass beide Geschlechter einen unterschiedlichen
Stil in der Fuihrung von Mitarbeitern aufweisen. Diese Einschatzung ist jedoch in den meisten Fallen vollig wertfrei
bzw. sogar mit positiven Assoziationen besetzt. Manner und Frauen in gemischtgeschlechtlichen
(Flhrungs-)Teams nehmen in der Summe eine ganzheitliche Perspektive ein und sind dadurch erfolgreicher als
eingeschlechtliche. Die Ursachen ménnlicher Dominanz sehen die Expertinnen hauptsachlich durch Folgendes
begriindet: So genannte ,Boys Clubs®, exklusive mannliche Netzwerke, die bestehende patriarchalische
Machtstrukturen erhalten, in dem sie den Flhrungsnachwuchs Uberwiegend aus ihren eigenen Reihen
akquirieren. Der zweite wesentliche Grund ist, dass sich nach Meinung der Expertinnen die Lebensprioritaten bei
Frauen nach der Geburt des ersten Kindes eher auf das Familidre, denn das Berufliche ausrichten. Fihren in
Teilzeit ist in der PR aktuell jedoch noch eine seltene Ausnahme.

Uberhaupt stellen mehrere Expertinnen die Gretchen-Frage: Wollen Frauen iiberhaupt in demselben MaRe wie
Méanner Karriere machen? Ein ,Nein“ auf diese Frage ist zwar ,political incorrect’, einige Expertinnen fiihren aber
an, dass sie in ihrem Umfeld viele Frauen kennen, die personlichen Erfolg in erster Linie nicht Gber beruflichen
Aufstieg definieren: lhnen sei Zeit fir die Familie und eine ausgeglichene Work-Life-Balance wichtiger, als eine
steile Karriere, Status und Geld.

Denn Flhren bedeutet immer auch harte Arbeit und heute noch immer vor allem das Zuriickstellen von Privatem.
Ein Punkt den nahezu alle Expertinnen bemangeln, ist daher die unzureichende Vereinbarkeit von Familie und
Beruf. Flexiblere Arbeitgeber und der Ausbau der Betreuungsstrukturen fir Klein- und Kleinstkinder sind
Grundvoraussetzungen, damit Frauen Karriere machen und dabei nicht auf ein Familienleben mit Kindern
verzichten missen. Nur wie treibt man diese Prozesse am besten voran? Quote oder keine Quote? An dieser
Frage scheiden sich die Geister. Einige Expertinnen erachten eine verbindliche Quotierung der
Flhrungspositionen als unerlasslich fiir einen Wandel in der Branche. Denn mit der Einfiihrung einer solchen
Regelung wirden zwangslaufig auch strukturelle Veranderungen einhergehen: Qualifizierte Frauen seine zwar
bereits in ausreichender Zahl vorhanden, allerdings miissten weibliche Talente, um die Auflagen auch langfristig
zu erflllen, bereits am Anfang der Karriere identifiziert und starker gefordert werden. Die Unternehmenskultur
musste durch einen deutlich gréferen Anteil von (potentiellen) Mittern im Bezug auf eine ausgewogene Work-
Life-Balance hinterfragt werden. Allesamt Prozesse, von denen letztlich auch die Manner profitierten. Bei den
Expertinnen, die sich gegen eine Quotenregelung aussprechen klingt die Befiirchtung durch, dass eine solche
Regelung die Akzeptanz von Frauen in Flihrungspositionen eher verschlechtern wiirde. Sie sind optimistisch,
dass eine Veranderung innerhalb der Branche sich auch ohne staatlichen Eingriff vollziehen werde. Dafir sei
allerdings nicht nur ein Umdenken im Berufsfeld PR, sondern in der gesamten Gesellschaft vonnoten.

CONCLUSIO? ES HANGT IM LEBEN IMMER EIN PREISSCHILD DRAN!

Bestehende Literatur, Experten der PR-Flhrungsspitze sowie eine Vielzahl der befragten PR-Tétigen, die an der
Online-Umfrage teilgenommen haben, erkennen heute den weiblichen Talentpool als weiten Ozean, auf dem
Frauen ihre Flaggen hissen. Zunehmend heuern die groRen Eroberer dieser PR-Meere, jahrzehntelang gefesselt
von selbstgesponnenem Seemannsgarn, nun endlich junge Matrosinnen an und legen ihnen vertrauensvoller
denn je das Ruder in die Hand legen.



Frauen...

sind junger als Manner.

haben zu 50 % weniger als 6
Jahre Berufserfahrung.

verdienen weniger.

haben haufiger studiert. Gehalts-
unterschiede gleichen sich mit
steigendem Alter an.

erleiden mit der
Familiengrindung oft
Gehalfsdiskriminierungen.

besetzen meist mittlere
Positionen, wé&hrend Manner in
FUhrungspositionen arbeiten.

sind zu 78,8 % kinderlos.

werden von mannlichen
Strukturen benachteiligt.

erhalten weniger Anerkennung
fUr ihre Leistung.

werden fUr ihren menschlichen,
infegrativen und motivierenden
FUhrungsstil vor allem von
FUhrungskraften wertgeschatzt.

sind verstérkt dazu bereit, die
Anerkennung ihrer Leistung
einzufordern.

mussen mehr leisten, was der
hohe Anteil promovierter PR-
Frauen beweist.

verfGgen meist Uber rein PR-
spezifische Ausbildungen.

sollten verstarkt Kurse aus dem
Wirtschaftsbereich belegen, denn
als besonders karriereférderlich
erweisen sich Kombinationen aus
PR-spezifischer und Management-
bzw. wirtschaftswissenschaftlicher
Ausbildung.

streben oftmals eine Top-
Managementposition an, vor
allem, wenn sie MUtter sind.

halten im Gegensatz zu den
md&nnlichen Befragten ihre
eigenen Skills fUr den Aufstieg in
die FUhrungsetage fUr weniger
hilfreich als mé&nnliche
Eigenschaften. Entscheidend ist,
dass beide Geschlechterin
FOhrungsetagen und mit
Entscheidungsgewalt sich aber
vermehrt fUr die weiblichen
Verhaltensweisen aussprechen.

Konkret veranlasst sie gleich eine Reihe wissenschaftlicher Befunde und Annahmen
zu dieser Handlung. So sind es neben den weiblichen Kommunikationskompetenzen
vor allem ihr emotional-menschliches Charisma und der damit verbundene
kooperative  Flhrungsstil, die Frauen zunehmend fiir Flhrungspositionen
qualifizieren, denn ihrem Fihrungsstil werden eine Reihe Vorteile zugeschrieben. So
bringt die Einbeziehung der Mitarbeiter in Entscheidungen nicht nur eine erhohte
Entscheidungsqualitat mit sich, sondern dartber hinaus vor allem eine erhdhte
Leistungsbereitschaft und weniger Unzufriedenheit unter den von einer
Entscheidung betroffenen Mitarbeitern. Unumstritten ist, dass jede Flhrungskraft zu
einem erhohten MafRe fir die Unternehmensidentitdt steht und damit eine
Vorbildfunktion fir alle Mitarbeiter einnimmt. Deutsche Top-Manager sehen daher
Werte wie Glaubwurdigkeit, Transparenz, Partizipation oder flache Hierarchien fir
malgebend. Hinzu kommen zunehmende weltweite Verflechtungen, ein rasantes
Wirtschaftswachstum und okologische Probleme, die von der Bevolkerung nicht
langer unkommentiert hingenommen werden. Auflerdem spielt auch der
Vertrauensverlust gegenuber den Top-Managern dieser Welt, verursacht durch
vergangene und gegenwartige Wirtschafts- und Finanzkrisen, eine Rolle. Dabei ist
es oftmals die groRe Risikobereitschaft der mannlichen Manager, die nicht nur
verstarkt unternehmensintern problemfordernd auftritt, sondern auch Rechenschaft
gegeniber der offentlichen Umwelt erfordert. Zuletzt sind noch der gesellschaftliche
Bedeutungsgewinn von Frauen im Allgemeinen und der demografische Wandel in
Deutschland, der das weibliche Potenzial zwangslaufig zu Tage beférdern wird,
ebenso anzufiihren wie verschiedene Studien, die gemischte Managementteams als
die erfolgreicheren herausgestellt haben. Letztlich sind es Unternehmen, die sich die
beinahe ungenutzte Ressource ,Frau” in Fihrungspositionen ebenso zu nutzen
machen wie das mannliche Pendant, die sich langfristig einen Wettbewerbsvorteil
verschaffen.

Aber auch die Matrosinnen sollten den Eroberern dabei entgegensteuern. Sie sollten
vor allem zu einem friihen Zeitpunkt ihrer Karriere spezielle Managementcoachings
einfordern oder bei der Studienfachwahl bereits auf Management- und
wirtschaftswissenschaftliche Schwerpunkte achten, denn der Berufsalltag als
Manager erfordert Skills in eben diesen Bereichen. Dariiber hinaus liegt es an ihnen,
aktiv komplexe Aufgaben einzufordern, denn gerade diese sind es, (ber die sich
Leistung profilieren lasst und die fir zentrale Entscheidungstrager sichtbar sind.
Zudem sollten sie lernen, ménnlich gepragte Fuhrungsstrukturen zu analysieren.
Nur wer in der Lage ist, diese Verhaltensmuster zu durchschauen, kann sie fiir die
eigenen Ziele nutzen und vor allem verandern oder sogar noch optimieren. Wer erst
einmal wesentliche Meinungsfiihrer ausgemacht hat, kann seine eigene
Kommunikation erfolgreicher auf diese ausrichten. Nicht zuletzt sind Gesellschaft,
Politik und Wirtschaft ebenfalls gefragt, fiir ruhige Seewege zu sorgen. Nur wenn
Fragen der Kinderbetreuung Frauen nicht mehr langer kentern lassen, kann der
schier unerschopfliche weibliche Talentpool ungehindert genutzt werden. Ob
hinsichtlich der sich ohnehin ndhernden Flutwelle eine verbindliche Quotenreglung
notwendig ist, scheint fraglich. Verbesserte Kinderbetreuungsangebote, aktive
Forderung nach Leistungsanerkennung, in Kombination mit einer mdglichst
vorausschauend geplanten Ausbildung, stellen viel mehr gute Voraussetzungen flr
das Durchbrechen der glasernen Decke dar, denn auch, wenn die Expertinnen
vermuten, dass viele Frauen sich einen Aufstieg nicht wiinschen, so beweise die
befragten PR-Frauen zumeist doch das Gegenteil.
Die Studie zeigt, dass sich PR-Eroberer und —Eroberinnen allmahlich auf den
Aufbruch in neue Gewésser vorbereiten, Gewasser um die langfristig auch andere
Branchen nicht herumsteuern konnen. Insofern stellt die PR in Sachen
Geschlechtergerechtigkeit durchaus eine Pionierbranche dar.
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ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG MIT 155 MANNERN UND 499 FRAUEN

Wie alt sind Sie?

uber 70 |

66-70 -

61-65 F

56-60 F
51-55 r
.
41-45
36-40
31-35

26-30

21-25

unter 21

Manner

0,6 %
2,6 %
5,2%
0.8%
9.0%
1.8%
9,0 %
4,0 %
8,4 %
11,6 %
11.0%
13,6 %
10.0 %
20,6 %
25,3 %%
17,4%
32,2 ¢
1,9%

6.0

0,0 %
0.0°




Wie ist lhr Familienstand?

Manner

30,3%
Leadig
41,7 %

Verheiratet

Geschieden

w

Soh
- w
& F

18,1 %6
Feste
Lebenspartnerschaft 29 6 9%
1,3 %
Verwitwet
1,0 %%

Wie viele Kinder haben Sie?

VETES

48,4 %
o 78,8 %
18,1%
1 10,8 %
21,9%
2 9,0 %
9,0 %
3 1,0 %
2,6 %
4 0,2 %
0,0 %

mehr als 4 0,2 %




Welchen hochsten formalen Bildungsabschluss haben Sie?

Manner

Hauptschulabschluss 0,6%
0,6 %
Mittlere Reife 3,2%
0,8%
i A 3,9%
Abitur/Fachabitur 3:2 %
0,0%
Lehre/Berufsausbildung 2.0%
Abschluss einer Fach- Al
oder Berufsakademie !
Studium ohne Abschluss 5.8%
{Universitat oder FH 5,8%
78,1 %
(Fach-JHochschuleabschluss 812%
i 5,8%
Promotion 349

Verfiigen Sie iiber eine PR-spezifische Ausbildung?

[V ETIET

58,1 %

Ja
60.1 %

Nein
_ 39:9 IJ-;I-j




Uber welche PR-spezifische Ausbildung verfiigen Sie?

Manner

5,6 %
Ausbildun
= 7.0 %%
51,1 %
Studium
41,3 %%
30,0 %
Volontariat
24,7 Y
13,3 %
Sonstiges
17,0 %%

In welcher Branche sind Sie tétig?

Manner

45,2 %
PR-Agentur
48,5 %

I
24,5 %
Wirtschaftsunternehmen
26,3 %
12,3 %
Dienstleistungsunternehmen
10,8 %
4.5%
VereinVerband/Sozialpartner/Kirche
4,6 %
4,5%
Offentlicher Dienst/Behdrde e
16,8 %
Selbststandiger PR-Berater
9,4 %




Wie hoch ist Ihr monatliches Bruttoeinkommen?

Manner

6,1 %
Unter 1.500 € 9,5 %
8.8%
1.501 € bis 2.500 € 22 .4 %
20,3 %
2.501 € bis 3.500 € 27,7 %
16,2 %
3.501 € bis 4.500 € 17,0 %
16,2 %
4.501 € bis 5.500C
s 9,9 %
11,5 %
5.501 € bis 6.500 € 6.8 %
20,9 %

Uber 6.501 € o
. ]




Welche Position nehmen Sie im Beruf ein?

Niedrige Position

Mittlere Pasition

Hohe Pasition

Fuhrungsposition

Manner

=

13,5 %

16,6 %

28,4 %

44, 6%

14,2 %

14, 8%

43,9 %

24,0 %

Wie hoch ist in etwa lhre durchschnittliche Wochenarbeitszeit?

weniger als 20 Stunden

20 bis 30 Stunden

31 bis 40 Stunden

41 bis 50 Stunden

51 bis 60 Stunden

61 bis 70 Stunden

mehr als 70 Stunden

Manner

1,9%
2.4%

2,6 %

7.8 %

21,3 %

22,8 %

53,5 %

56,1 %

16,8 %

8,2 %

3,9%

1,6 %
0,0 %

1,0 %




Welche der folgenden Bereiche hat fiir Sie personlich die grofte
Prioritét? Bitte geben Sie eine Rangfolge an von 1 (am wichtigsten)
bis 5 (weniger wichtia)!

1 2 3 4 5
Freunde 9.0% 35,5 27.1% 25.2% 32%
2,0 30,5 5,2 26
Kamere 9.0% 31.0% 323% 19,4 % B.4%
2 0.5 29,7 20,6 8.0
Freizeit 9.7% 142%  27.1% 34.8% 14,2%
Familie 69,7 % 155,%  5.8% 6.5% 26%
55,7 5 5.4 0.6 5
Soziales 26% 39% TT% 142%  T16%

Engagement

Werden Frauen in der PR Ihrer Meinung nach

. - ; -
gegeniiber Mannern bevorzugt? Manner

851 %

Mein
89,3 %
14,9 %

Ja

10,7 %




Werden Frauen in der PR Ihrer Meinung nach

gegeniiber Mannern benachteiligt?

84,0 %

Nein
51,3%
16,0 %
Ja 0 %
46,9 %

Bitte wéhlen Sie drei Eigenschaften aus, die Ihrer Meinung nach am
wichtigsten sind, um den Aufstieg in die PR-Fiihrungsebene zu Manner
schaffen.

Durchsetzungsfahigkeit
Kommunikationsstarke
Dialogbereitschaft
Einflihlungsvermagen
Kenfliktmanagement
Verstandnis
Freundlichkeit
Dominanz

Hierarchiebewusstsein

Kooperationshereitschaft

"

68,4 %
84,6 %

81,3%
80,2 %
29,0 %

15,2 %

174 %
12,2 %

31,0%
40,3 %
3,2%
2,8%
9,7%
4,0 %

19,4 %
21,8 %
12,3 %
21,6 %

28,4 %
17,2 %




Bitte wahlen Sie drei Eigenschaften aus, die lhrer Meinung nach am
wichtigsten sind, um seinen Mitarbeitern ein guter Vorgesetzter Manner

Zu sein.

Durchsetzungsfahigkeit

Kommunikationsstarke

Dialogbereitschaft

Einfuhlungsvermagen

Konfliktmanagement

Verstandnis

Freundlichkeit

Dominanz

Hierarchiebawusstsein

Kooperationsbereitschaft

68,4 %
84,6 %

81,3 %
80,2 %

29,0 %
15,2 %

17,4%
12,2 %
31,0%
40,3 %

3,2%
2,8%

9,7%
4,0 %
19,4 %
21,8 %
12,3 %
21,6 %

28,4 %
17,2 %




Bitte beurteilen Sie die folgenden Statements auf einer Skala von 1 (stimme voll zu)

bis 5 (stimme liberhaupt nicht zu).

Stimme voll zu

Um meine Interessen zu
vertreten, setze ich mich
im Unternehmen notfalls
auch tiber ungeschriebene
Gesetze hinweg.

Bei Gehaltsforderungen
warte ich nicht auf das
Jahresgesprach,

sondern werde selber aktiv.

Ich fiihle mich meiner
Leistung und Qualifikation
entsprechend entlohnt.

Eine Position im PR-
Topmanagement ist fur mich
erstrebenswert.

Frauen miissen Verhaltens-
Muster und Fuithrungsstil
nach mannlichem Vorbild
anpassen, um
Topmanagement-Positionen
zu erreichen.

Frauen in Topmanagement-
Positionen sind ein Indiz fur
Die zunehmende Wert-
schatzung von femininem

9,2%
5,2%

17,6 %
19,4 %

16,1 %
9,9 %

36,8 %
23,9 %

1,9 %
10,7 %

3,2%
7,9 %

Fuhrungsstil in der PR-Branche.

Stimme eher zu

33,3 %
23,6 %

29,4 %
28,7 %

32,3 %
27,3 %

24,5%
31,0 %

11,7%
30,6 %

24,0 %
26,0 %

Sehe ich

neutral

21,6 %
23,6 %

23,5%
19,8 %

271 %
18,4 %

20,0 %
20,7 %

20,1 %
12,5 %

35,7%
31,5 %

Manner

Stimme eher
nicht zu

24,8%
26,5 %

24,2%
25,5%

17,4 %
29,8 %

13,5 %
17,1 %

33,8 %
30,2 %

25,3 %
25,4 %

Stimme (iberhaupt
nicht zu

11,1%
11,1%

52%
6,5 %

71%
14,6 %

52%
7,2%

32,5%
16,1 %

11,7%
9,3 %

Durchschnitt

2,95%
3,25 %

2,70 %
2,711 %

2,67 %
3,12 %

2,26 %
2,53 %

3,83 %
3,10 %

3,18 %
3,02 %




