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Die Langzeitstudie „Profession Pressesprecher“ gibt zum vierten 
Mal einen Einblick in den Berufsstand der Pressesprecher und 
Kommunikationsmanager.

TEXT GÜNTER BENTELE UND RENÉ SEIDENGLANZ 

 Mehr als die Hälfte der Be-
rufsangehörigen sind heute 
weiblich, Ausdruck einer Ent-
wicklung, die auch als Femini-
sierung der Branche bezeichnet 
werden kann, denn gerade unter 
den jüngeren Jahrgängen (unter 
40 Jahren) dominieren Frauen in-
zwischen klar und sind mit fast 70 
Prozent deutlich in der Überzahl. 
Allerdings sind sie nach wie vor 
sehr viel seltener in Führungspo-
sitionen zu finden als männliche 
PR-Manager. Verringert hat sich 
in der Vergangenheit allerdings 
der Berufsaustieg von Frauen 
durch die Familienplanung im Al-
ter von etwa Mitte dreißig.

Der durchschnittliche deutsche 
Pressesprecher 202 ist 42 Jahre 
alt, sehr gut ausgebildet und sehr 
zufrieden im Job. Er oder sie hat 
ein Jahreseinkommen von 64.000 
Euro brutto, wobei am besten in 
Unternehmen der Automobil- und 

Chemieindustrie verdient wird 
und Frauen etwa 20.000 Euro we-
niger im Gehaltsumschlag haben 
als Männer. 

Pressesprecher und Kommuni-
kationsmanager fordern heute für 
sich und ihren Berufsstand selbst-
bewusst eine Führungsfunktion, 
was bislang jedoch nur teilweise 
eingelöst werden kann. 

Soziale Medien werden als 
große Herausforderung aber auch 
als Chance begriffen, vielfältige 
Potenziale bleiben hingegen un-
genutzt. Pressesprecher haben in 
den vergangenen Jahren ein wach-
sendes Bewusstsein ethischer Fra-
gestellungen entwickelt, Konflikt-
linien bestehen jedoch fort. 

Das sind einige zentrale Er-
gebnisse der großen PR-Berufs-
feldstudie „Profession Pressespre-
cher“, die 202 zum inzwischen 
vierten Mal durchgeführt wurde. 
202 haben sich 2.386 Kommuni-

kationsmanager an der Online-
Umfrage beteiligt. Sie wurden zu 
ihren individuellen Karrierewe-
gen, Berufsposition und Einkom-
men befragt, gaben Auskunft zu 
den Strukturen, in denen sie tätig 
sind und berichteten über wichti-
ge Kontexte, etwa die Bedeutung 
sozialer Medien oder die Zusam-
menarbeit mit Journalisten.

Professionalisierung
Es gibt in den vier bislang durch-
geführten Befragungen viele Indi-
katoren, die die Professionalisie-
rung der PR-Branche auch ganz 
konkret belegen. Das „Learning 
by Doing“ verliert zugunsten ei-
ner spezifischen akademischen 
Ausbildung an Bedeutung. Zwar 
ist es – wenig überraschend, weil 
erst in den letzten Jahren weitere 
einschlägige Studiengänge ent-
standen sind – auch 202 nur eine 
Minderheit, die über ein einschlä-

giges PR-Studium in den Beruf 
gekommen ist, viele kompensie-
ren dies aber inzwischen durch 
Zusatzausbildungen. Ein Fünftel 
hat Public Relations studiert, fast 
doppelt so viele haben PR-Fort- 
und Weiterbildungsangebote be-
sucht. Insgesamt sind 90 Prozent 
der Befragten Akademiker, die 
meisten aus geistes- und sozialwis-
senschaftlichen Fächern, nur drei 
Prozent haben kein Abitur. Die 
Umsteiger aus dem Journalismus 
bilden mit 26 Prozent nach wie vor 
eine große Gruppe, der Querein-
stieg nimmt aber insgesamt wei-
ter ab (Abbildung ). Die meisten 
akademischen Ausbildungsstätten 
für PR in Deutschland sind jedoch 
nur einer Minderheit bekannt, die 
für die Befragten bekanntesten 
sind die Quadriga Hochschule in 
Berlin und die Universität Leipzig, 
letztere wird am häufigsten emp-
fohlen.

Weiblicher 
Führungsanspruch?
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Ausdruck eines immer stärker 
ausgeprägten Branchenbewusst-
seins ist auch der Umgang mit 
ethischen Fragestellungen. Bei der 
Sensibilität für moralische Aspekte 
sind einige positive Anzeichen zu 
erkennen. Viele Branchenangehö-
rige sind sich der Problematik be-
wusst, ethische Regeln sind einer 
Mehrheit des Berufsfelds bekannt 
und werden reflektiert. Auch 
wenn hier noch Verbesserungsbe-
darf besteht: es zeigt sich, dass in 
der Branche Diskussionen statt-
finden, wie sie in klassischen Pro-
fessionen selbstverständlich sind. 
So ist der Deutsche Rat für Public 
Relations, das freiwillige Organ 
für Selbstkontrolle in diesem Be-
rufsfeld, inzwischen 7 Prozent 
der Befragten bekannt, 55 Prozent 
kennen die wichtigsten Ethik-Co-
des. Die Funktionen solcher Co-
des – etwa als Branchengewissen, 
Legitimation oder Orientierung 
für berufliches Handeln – sehen 
inzwischen bis zu 70 Prozent der 
Branchenangehörigen. Dies hat 
sich in den vergangenen Jahren 
deutlich verstärkt. 85 Prozent der 
Befragten sind der Meinung, dass 
Pressesprecher nicht lügen dür-
fen, dass sie aber durchaus nicht 
alles sagen müssen was sie wis-
sen, also bestimmte Sachverhalte 
auslassen dürfen. 2 Prozent sind 
der Meinung, dass Pressespre-
cher nie lügen dürfen, nur drei 
Prozent erklären, auch einmal die 
Unwahrheit sagen zu dürfen. Fak-
tisch gelebte Transparenz ist für 85 
Prozent ein wichtiger Faktor, um 
Vertrauen zu gewinnen, demge-
genüber stimmen nur 46 Prozent 
der (eher negativen) Aussage zu, 
dass es wichtig sei, nur transpa-
rent zu scheinen. Entsprechend 
versteht sich eine Mehrheit von 82 
Prozent heute auch als „Mittler“ 
zwischen der Organisation und 
ihren Öffentlichkeiten, 57 Prozent 
als „Sprecher“, 45 Prozent als „Re-
präsentant der Organisation, für 
die sie arbeiten. Nur 2 Prozent 
haben das Verständnis, „Journa-

list“ innerhalb der Organisation 
zu sein. 

Führungsanspruch
Public Relations beziehungswei-
se  Organisationskommunikation 
ist seit langem ihren klassischen 
Disziplinen – vor allem der Presse- 
und Medienarbeit – entwachsen 
und ist heute deutlich breiter auf-
gestellt. In vielen Organisationen 
besitzt Kommunikationsmanage-
ment einen wichtigen Stellenwert 
und werden entsprechende Über-
legungen in Führungsentschei-
dungen einbezogen. So wird es 
selbst zur Führungsaufgabe und 
ist in den Organisationen formal 
hoch angesiedelt. Bei acht Prozent 
findet sich die Funktion auf höchs-
ter Leitungsebene, in 49 Prozent 
als Stabsstelle auf Leitungsebene. 
In mehr als der Hälfte der Fälle 
hat der Kommunikationssektor 
somit direkte Anbindung an das 
Top-Management (Abbildung 2). 
Entsprechend gehen immerhin 57 
Prozent der Befragten davon aus, 
dass sie eine beratende Funktion 
für das Top-Management aus-
üben, und dass dieser Rat auch 
angenommen wird. Bei Verbän-
den und Vereinen ist dieser wahr-
genommene Einfluss besonders 
stark. 42 Prozent nehmen nach 
eigenen Angaben an Strategiesit-
zungen der Organisationsleitung 
teil. Auf der anderen Seite bekla-
gen sich jedoch auch 45 Prozent 
über ein fehlendes strategisches 
Verständnis in der Organisati-
onsleitung. 34 Prozent sehen sich 
generell mit fehlenden Durchset-
zungsmöglichkeiten konfrontiert 
und immerhin 25 Prozent halten 
sich nur für eine Verlautbarungs-
stelle der Geschäftsführung oder 
des Vorstands.

Dennoch sind fast alle, näm-
lich 93 Prozent der befragten 
Kommunikationsmanager der 
Auffassung, dass ihr Aufgaben-
feld innerhalb der Organisation 
an Gewicht gewinnen wird. Die 
Entwicklung neuer Medien und 

Abbildung 2:  Mehr als die Hälfte der PR/OK-Einheit lässt sich auf der organisatorischen 
Leitungsebene verorten.
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Abbildung 1: 29 Prozent arbeiten schon immer im PR/OK-Bereich. 71 Prozent sind 
Seiteneinsteiger.
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der damit verbundene höhere 
Kommunikationsdruck sowie kri-
tischere Öffentlichkeiten werden 
als wesentliche „Treiber“ hierfür 
gesehen. Aber auch der Organi-
sationsleitung wird häufig ein ver-
ändertes Bewusstsein gegenüber 
professioneller und integrierter 
Organisationskommunikation 
zugeschrieben.

Was können nun Kommuni-
kationsmanager innerorganisato-
risch tun, um auf einen von ihnen 
angestrebten Führungsanspruch 
hinzuweisen? Die strategische 
Ausrichtung von Öffentlichkeitar-
beit deutlich zu machen, steht mit 
9 Prozent für fast alle Befragten 
im Kern einer Positionierung als 
Führungsfunktion (Abbildung 3). 
Eng damit verbunden ist, auf Eva-
luation zu setzen und die Messbar-
keit von Erfolg deutlich zu machen 
– bis hin zu aktuellen Methoden 
zur Bestimmung des betriebswirt-

schaftlichen Beitrags. Damit wird 
klar, eine auf messbaren Indika-
toren basierende, strategisch aus-
gerichtete Kommunikation ist der 
Schlüssel zum Bedeutungsgewinn 
der Profession.

Soziale Medien
Soziale Medien werden nicht nur 
als Haupttreiber für den Relevanz-
zuwachs der Öffentlichkeitsarbeit 
betrachtet, sie sind auch eine der 
großen Herausforderungen für 
die Branche, treffen sie doch ihren 
Kerngegenstand: Kommunika-
tion – und sie eröffnen völlig 
neue Kommunikationsformen. 
Dass sich das Berufsfeld vor die-
sem Hintergrund mit besonderer 
Aufmerksamkeit diesen Entwick-
lungen widmen muss, erscheint 
daher offensichtlich.

In mehr als jeder zweiten Or-
ganisation werden Social Media 
heute aktiv bespielt, weitere 20 

Prozent haben das in den nächs-
ten Monaten vor. Spezifische 
Richtlinien für den Umgang mit 
sozialen Medien bestehen im-
merhin bei circa 40 Prozent, dies 
entspricht europäischem Stan-
dard. Hohe Kenntnisse der Social 
Media Techniken besitzen aller-
dings nur circa 40 Prozent der 
Befragten. Nur 24 Prozent trauen 
sich zu, Social Media zu managen. 
Für die knappe Hälfte der Be-
fragten überwiegen die Chancen 
dieser neuen Technologien. Die 
zunehmende Geschwindigkeit 
der Informationsverarbeitung 
durch Social Media und die Aus-
prägung kritischerer Gruppen in 
der Gesellschaft, die zu stärkeren 
Dialoganforderungen führt, sind 
Trends, die von einem Drittel bis 
zur Hälfte der Befragten unmit-
telbar beobachtet werden. Die di-
alogischen Möglichkeiten von So-
cial Media werden jedoch bislang 

nur von 47 Prozent der Befragten 
genutzt. Im Mittelpunkt steht hin-
gegen die einseitige Information 
von Zielgruppen beziehungswei-
se Teilöffentlichkeiten. (Abbil-
dung 4).    

Die Studie „Profession Pressesprecher 
2012 – Vermessung eines Berufsstandes“ 
ist ab sofort über die Geschäftsstelle 
des Bundesverbands deutscher 
Pressesprecher erhältlich. 

René Seidenglanz ist 
Vizepräsident der Quadriga 
Hochschule Berlin.  Von 2008 
bis 2009 war er Studien-
direktor der Deutschen 
Presseakademie.

PMG TrendAnalyse
Ihre tagesaktuelle Präsenzanalyse

�� Wie oft wird Ihr Unternehmen in der Presse genannt?

�� Welche Resonanz gab es auf Ihre Pressemitteilungen?

�� Wie hat sich Ihre Medienresonanz in letzter Zeit entwickelt?

�� Welche Themen sind in welchen Medien präsent?

�� Wird über Ihren Wettbewerb berichtet?

�� Und, und, und …

Sie selbst richten bequem und einfach online ein, was Sie untersuchen 
möchten. Die PMG TrendAnalyse bietet Antworten auf Ihre Fragen – 
 individuell, automatisiert und in Form eines Echtzeit-Monitorings.

Sie haben Fragen zu unseren Produkten 
und Dienstleistungen?
Dann beraten wir Sie gerne. 

PMG Presse-Monitor GmbH
Markgrafenstraße 62
10969 Berlin

T +49 (0)30 2 84 93-0
F +49 (0)30 2 84 93-200

info@pressemonitor.de

 Infos unter www.pressemonitor.de

Anz_TrendAna_210x280_Pressesprecher.indd   1 11.09.12   13:27

Fo
to

s:
 A

rc
hi

v

Günter Bentele ist Inhaber 
des Lehrstuhls für Öffentlich-
keitsarbeit/PR am Institut 
für Kommunikations- und 
Medienwissenschaft der 
Universität Leipzig und Vorsit-

zender des Deutschen Rats für Public Relations.

Abbildung 4: Social Media werden vornehmlich zur Information eingesetzt. Dialog und 
Interaktion folgen erst mit Abstand.
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Abbildung 3: In der Betonung der strategischen Ausrichtung von PR liegt der Schlüssel für 
deren Aufwertung.
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