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Die One-Woman-Show — Geisteswissenschaftlerinnen
in der PR-Praxis

Sonja Kastner, Christina Vaih-Baur

Zusammenfassung

Eine Tatigkeit als PR-Beraterin oder PR-Redakteurin erdffnet Geisteswissen-
schaftlerinnen eine Vielzahl von Chancen in Agenturen und Unternehmen.
Sie gelten als kommunikativ, sprach- und stilsicher, kreativ und kompetent
im Umgang mit Menschen. Mithilfe ihrer im Studium erworbenen Féhigkei-
ten zum Disziplinen iibergreifenden Denken und ihrer Intuition erschlieBen
sie sich den Kontakt zu den verschiedensten Kunden, Branchen, Medienpart-
nern und weiteren Bezugsgruppen. Doch zu welchem Preis? Wo stoen die
hochqualifizierten, zu Generalistinnen ausgebildeten Geisteswissenschaftle-
rinnen an ihre Grenzen? Welche Anforderungen werden an Fiithrungskrifte in
puncto Verhandlungsgeschick, Durchsetzungsvermdgen und Machtbewusst-
sein gestellt?

Mit dem Ziel, neue Erkenntnisse fiir die Karriereforschung von Geistes-
wissenschaftlerinnen zu generieren, wurden iiber 30 Absolventinnen inter-
viewt, die im Bereich PR in Agenturen und Unternehmen auf unterschiedli-
chen Hierarchieebenen und in den verschiedensten Branchen tétig sind. Die
qualitativ ausgerichtete Befragung behandelte die Themen Studium, Einstieg
in den Job, Berufsalltag, Qualifikationen, Aufstieg und Karrierehemmnisse.

Die Absolventinnen werden beim Berufseinstieg durch Praktika, Studen-
tenjobs oder Volontariate mit dem oft miihsamen und aufwéndigen Dienst am
Kunden konfrontiert. Sie verfiigen selten liber im Studium erworbene spezifi-
sche PR-Kenntnisse; vielmehr haben sie ein komplexes Instrumentarium an
Herangehensweisen, Denkarten oder Strategien zum Erschliefen von Texten
entwickelt. Im Job miissen sie plotzlich im Alleingang scheinbar uninteres-
sante Meldungen an Journalisten verkaufen, Beratungskompetenz gegeniiber
Kunden in Krisensituationen beweisen, in kiirzester Zeit Presseverteiler fir



70 Kastner, Vaih-Baur

spezielle Fachthemen aufbauen oder ohne spezielles Fachwissen und Kontak-
te neue Kunden akquirieren. Nicht nur das Schreiben, sondern vor allem das
Verkaufen steht im Mittelpunkt — zuerst dienen, dann verdienen. Dies gelingt
meist nur durch {iberdurchschnittliche Selbstmotivation und Selbstorganisa-
tion, denn im Studium haben die meisten Geisteswissenschaftlerinnen ge-
lernt, sich eigenstdndig und schnell komplexe Sachverhalte zu erschlieBen.

Forschungsziele

Frauen stellen heute iiber 50 Prozent aller PR-Fachkrifte in Deutschland dar
(Frohlich et al. 2005: 1, 73). Geisteswissenschaftlerinnen, insbesondere Ger-
manistinnen, sind neben Sozialwissenschaftlerinnen am héufigsten in PR-
Berufen vertreten (ebd. 2005: 134). Zum Berufsfeld PR zédhlt im Wesentli-
chen die Konzeption und Steuerung von Kommunikationsprozessen zwi-
schen einer Organisation und seinen Stakeholdern bzw. Teiloffentlichkeiten.
PR-Fachkrifte managen Kommunikation, z.B. in Unternechmen oder PR-
Agenturen, die idealtypischerweise als Dialog stattfindet. Dabei sollen die In-
teressen des Auftraggebers in Einklang mit anerkannten ethischen Wertvor-
stellungen moderner demokratischer Gesellschaftssysteme verfolgt werden
(vgl. ebd. 2005: 7ft.).

Seit drei Jahrzehnten steigt die Nachfrage beziiglich Dienstleistungen im
Bereich Offentlichkeitsarbeit. Dabei ist eine Professionalisierung durch gut
ausgebildete und hochqualifizierte Fachkrifte zu beobachten.

Geisteswissenschaftlerinnen scheinen zunéchst fiir einen Job im Bereich
PR gut geeignet zu sein. Sie gelten als kommunikativ, sprach- und stilsicher,
kreativ, teamfahig, sprechen mehrere Sprachen und verfiigen meist {iber Aus-
landserfahrung sowie interkulturelle und soziale Kompetenzen. Doch sind
diese vermeintlich positiven Faktoren nicht auch hinderlich fiir einen beruf-
lichen Aufstieg im Bereich PR? Mit welchen Anforderungen werden PR-
Beraterinnen im Berufsalltag konfrontiert? Was fillt Geisteswissenschaftle-
rinnen leicht, wo aber stoflen sie an ihre Grenzen? Die im Rahmen der Exper-
tise gewonnenen Erkenntnisse sollen folgenden Zielen dienen und dabei ei-
nen Beitrag zur Erforschung des Berufsfeldes PR leisten:
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1. Die Qualifikation von Geisteswissenschaftlerinnen, die in die PR-Praxis
streben, soll verbessert werden.

2. Der Anteil an Geisteswissenschaftlerinnen in der PR-Praxis soll erhoht
werden.

3. Der Anteil der Geisteswissenschaftlerinnen in Fiithrungspositionen soll
gesteigert werden.

Hieraus ergeben sich die folgenden Leitfragen fiir die Untersuchung:

1. Welche Anforderungen werden an PR-Beraterinnen gestellt?

2. Welche besonderen Kompetenzen von Geisteswissenschaftlerinnen sind
forderlich fiir eine Karriere in der PR-Praxis?

3. Welche Fahigkeiten von Geisteswissenschaftlerinnen sind kontraproduk-
tiv und blockieren die Karriere?

4. Wie konnen Geisteswissenschaftlerinnen ihre Chancen beim Jobeinstieg
und -aufstieg verbessern?

5. Was miissen insbesondere Frauen bei ihrer Karriereplanung im Bereich
PR beriicksichtigen?

Methodisches Vorgehen

Da im Bereich des Forschungsgegenstandes ein Theorie-Mangel vorliegt,
wurde ein qualitativer Forschungsansatz verfolgt. Um einen umfassenden
Uberblick iiber die verschiedenen Aufgabenbereiche und Funktionen zu ge-
winnen, wurden verschiedene Hierarchieebenen abgedeckt (selbstindige PR-
Beraterinnen, angestellte PR-Beraterinnen, PR-Redakteurinnen, Geschifts-
fihrerinnen, Junior PR-Beraterinnen, Assistentinnen). Die Auswahl der
,»Stichprobe® erfolgte gemél der Methodik nicht nach statistischen Gesichts-
punkten, sondern ergab sich aus den theoretischen Anforderungen des Er-
kenntnisprozesses. Die Stichprobenauswahl diente dem Ziel, ein mdglichst
breites Spektrum an Branchen und Tétigkeitsbereichen sowie Hierarchie-
ebenen abzudecken. Die transkribierten Interviews wurden mithilfe einer
qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet (vgl. Mayring 2003). Abbildung 1
zeigt eine Ubersicht der befragten Geisteswissenschaftlerinnen sowie deren
Funktionen und Tatigkeitsbereiche.
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Abbildung I: Interviewpartner, Funktionen und Branchen

Name  Studienrichtung Funktion Position Branche Ort
1. Frau A Germanistik/Lehramt PR-Beraterin Selbstindig, Software, Enter- Berlin/
Anbind. an tainment, Sport, Miinchen
Agentur Kinderbekleidung
2. Frau B Germanistik, Senior Angestellte Finanzdienstleister, Miinchen
Politologie PR-Beraterin Agentur kleine und grof3e
Mittelstindler
3. Frau C Germanistik, Business Fihrungskraft ~ Finanzdienstleister, Hamburg
Politologie Director Agentur Fast Moving Consumer
Goods (FMCG),
IT-Branche
4. Frau D Germanistik, PR-Beraterin Selbstindig Vereine/Verbinde, Berlin
Romanistik, Finanzdienstleister
Psychologie
5. Frau E  Germanistik, PR-Assistentin Angestellte Musik/Entertainment  Berlin
Romanistik Unternehmen
6. Frau F  Germanistik, PR-Beraterin Angestellte Automotive, Miinchen
Psychologie Agentur IT-Branche
7. Frau G Germanistik, PR-Redakteurin Angestellte Immobilien, Berlin
Osteuropawiss., Unternehmen  Energiedienstleister
Aufbaustudiengang
Wirtschaftskomm.
8. Frau H Germanistik, Thea- PR-Beraterin Selbstindig Kunst, Kultur Berlin

ter- und Filmwissen-
schaften, Philosophie

9. Fraul Geschichte, PR-Beraterin Angestellte Unternehmernetzwerk/  Fiirth
Politik, Wirtschaft Agentur Unternehmensberatung

10. Frau K Ubersetzerin PR-Referentin Angestellte Hochschule Stuttgart
(Diplom) Institution

11. Frau L Anglistik, Sportwiss., PR-Beraterin Angestellte Schwerpunkt Miinchen
Mathematik Agentur IT-Branche

12. Frau M Germanistik, PR-Beraterin Geschiftsfiih-  Schwerpunkt Fast Diisseldorf
Philosophie rerin Agentur ~ Moving Consumer

Goods (FMCG)
13. Frau N Germanistik Junior Angestellte alle Branchen Miinchen
PR-Beraterin Agentur

14. Frau O Kunstgeschichte, Projekt- Angestellte alle Branchen Miinchen
Germanistik, managerin Agentur
Soziologie

15. Frau P Germanistik, Junior PR- Angestellte Medizin-Technik, IT,  Stuttgart
Literaturvermittl., Redakteurin Agentur Technik, Maschinenbau
Kunstgeschichte

16. Frau Q Anglistik, PR-Beraterin/ Geschifts- alle Branchen Cottbus
Soziologie, Journalistin stellenleiterin

Religionsgeschichte Agentur
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Name  Studienrichtung Funktion Position Branche Ort
17. Frau R Germanistik, PR-Beraterin/ Leiterin alle Branchen Leipzig
Allg. Sprachwiss., -Redakteurin Agentur
Philosophie
18. Frau S Anglistik, Junior Angestellte Schwerpunkt Stuttgart
Geschichte, VWL Beraterin Agentur Technik und IT
19. Frau T Germanistik, PR-Referentin Angestellte Medienbranche Hamburg
Journalistik, Unternehmen  (Zeitschriften)
Kunstgeschichte
20. Frau U Geschichte, Neue PR-Trainee Angestellte alle Branchen Berlin
Deutsche Literatur Agentur
21. Frau V. Kommunikations- PR-Beraterin Stellvertr. Ge-  alle Branchen Miinchen
wiss., Journalistik, schéftsstellen-
Germanistik leiterin Agentur
22. Frau W Medienpid., Pid., PR-Referentin Angestellte Film- und Stuttgart
Soziologie, Psycho- Unternehmen ~ Medienbranche
logie, Politik
23. Frau X Geschichte, PR-Referentin Angestellte Filmbranche Berlin
Germanistik Unternehmen
24. FrauY Historisch vergl. PR-Fachkraft Selbstéindig alle Branchen Bautzen
Sprachwiss.,
Roman. Philologie
25. Frau Z Germanistik, PR-Redakteurin/  Selbstéindig alle Branchen Miinchen
Journalistik, -Beraterin
Soziologie
26. Frau  Kunstgeschichte, PR-Director Angestellte alle Branchen Hamburg
AA Kommunikationw., Agentur
Neue u. neueste Ge-
schichte, Kultur- und
Medienmanagement
27. Frau  Kunstgeschichte, Senior PR- Angestellte Automobilbranche Stuttgart
BB Kommunikations- Beraterin Unternehmen
wiss., Neue Deutsche
Literatur, Theaterw.
28. Frau  Germanistik, Skan-  PR-Beraterin Selbstindig Schwerpunkt Miinster
CC dinavistik, Ange- Medien
wandte Kulturwiss.
29. Frau  Germanistik, Kom-  Assistentin der Angestellte alle Branchen Hamburg
DD munikations- und Geschiftsfilhrung  Agentur
Medienwiss.
30. Frau  Germanistik, Kom-  PR-Beraterin Angestellte alle Branchen Wolfsburg
EE munikationswisss. Agentur
31. Frau  Allgemeine Rhetorik, PR-Redakteurin ~ Angestellte alle Branchen Hamburg
FF Geschichte Agentur
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Insgesamt wurden 32 Geisteswissenschaftlerinnen befragt. Dabei wurde zu-
nichst jeweils eine Untersuchungseinheit analysiert; auf der Grundlage der so
gewonnenen Ergebnisse und Konzepte wurden weitere Interviews durchge-
fiihrt, die die bisherigen Ergebnisse bestitigen, modifizieren oder erweitern
sollten (Theoretical Sampling?).

Die Interviews wurden im Zeitraum vom 15. August bis 5. Oktober 2007
durchgefiihrt, teils als Face-to-Face-Interviews, teils als telefonische Inter-
views. Die Gesprache wurden mit einem Diktiergerdt aufgezeichnet und in
voller Lange transkribiert. Die Sammlung, technische Aufbereitung und Ver-
waltung der Text-Rohdaten erfolgte EDV-gestiitzt.

Um die Identitét der Interviewpartner zu schiitzen, die sich teilweise kri-
tisch sowohl zu Begebenheiten mit Kunden als auch zu solchen im eigenen
Unternehmen duflern, wurden die Transkriptionen und Auswertungen ano-
nymisiert. Die befragten Personen wurden mit Buchstaben versehen (Frau A,
Frau B usw.). Ebenso wurden unternehmensunabhingige Bezeichnungen fiir
die Positionen der Befragten in den jeweiligen Agenturen oder Unternehmen
gewihlt. Dies stellt sicher, dass aufgrund der AuBerungen bzw. der Bezeich-
nung der Befragten keine Riickschliisse auf die Firma gezogen werden kon-
nen.

Auswertungsmethode

Als Auswertungsmethode wurde die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring
angewandt. Im Zentrum dieser streng systematischen, regelgeleiteten Analy-
se sprachlichen Materials steht die induktive Kategorienbildung. Die Aussa-
gen wurden schlielich zu einem falliibergreifenden Kategoriensystem redu-
ziert.

1 Theoriegeleitete Stichprobenziehung, im Rahmen der Grounded Theory entwickeltes
Konzept der Auswahl von Untersuchungseinheiten (vgl. Strauss, Corbin 1996).
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Abbildung 2: Falliibergreifendes Kategoriensystem

K1
K2
K3

1. Anforderungen im Berufsalltag
Aufgabenbereiche

Branchen

Beratungs- und Dienstleistungskompetenz

K4
K5
K6
K7
K8

2. Qualifikationen von Geisteswissenschaftlerinnen
Studieninhalte

Studium als Berufsvorbereitung

Sprachliches Ausdrucksvermogen

Differenziertes Kommunikations-Know-How
Eigeninitiative

K9
K10

3. Karriere hemmende Faktoren
Introversion
Selbsteinschétzung

K11
K12
K13
K 14
K15
K16

4. Jobeinstieg/Jobaufstieg
Praktika

Studentenjobs/freie Mitarbeit
Volontariat/Traineeship
Jobwechsel

Selbsténdigkeit

Karriereziele

K17
K18
K19

5. Frauen und Karriereplanung
PR als Frauendoméne
Fiihrungskrifte meist Méanner
Karrierehemmnis Familie

Ergebnisse der Erhebung

In den folgenden Abschnitten werden die Ergebnisse der Erhebung présen-
tiert. Die Darstellung der Resultate ist in fiinf Themenfelder untergliedert:
Anforderungen im Berufsalltag, vorteilhafte Qualifikationen von Geisteswis-
senschaftlerinnen, Karriere hemmende Faktoren, Verbesserung der Chancen
beim Jobeinstieg und -aufstieg sowie Frauen und Karriereplanung.
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1. Welche Anforderungen werden an PR-Beraterinnen gestellt?

K1 Aufgabenbereiche?

,Das ist eine One-Woman-Show. Man macht immer alles alleine. Alles, was der
Kunde wiinscht und was irgendwie anféllt.“ (Frau B, Senior PR-Beraterin Agentur)?

,Ich bin der typische Generalist, eben learning-on-the-job.*
(Frau C, Business Director Agentur)

»Mann muss ohne Vorbehalte auf andere Menschen zugehen kénnen. Und in gewisser
Weise auch ein guter Verkdufer sein.* (Frau A, selbstindige PR-Beraterin)

Geisteswissenschaftlerinnen in der PR-Branche sehen sich selbst als Genera-
listinnen. Im Studium haben sie oft nur wenig fachspezifische Kenntnisse im
Bereich PR erworben, auf die sie im Alltag zuriickgreifen kdnnen. Die Viel-
falt der tdglichen Arbeitsfelder ist so verschieden wie die Branchen, aus de-
nen ihre Auftraggeber stammen.

Das Berufsfeld PR stellt sich Geisteswissenschaftlerinnen oft als ideales
Tatigkeitsfeld dar. Hier konnen sie viele ihrer im Studium erlernten Féhigkei-
ten einsetzen: Schreiben, moderieren, publizieren, Veranstaltungen planen,
Reden vorbereiten, prasentieren, redigieren, Géste einladen, Messeauftritte
begleiten, Interviews fiihren, Teilnahme an Wettbewerben organisieren etc.

Als klassische Tatigkeitsfelder im Berufsalltag wurden von den Befrag-
ten genannt: Schreiben und Verbreiten von Pressetexten, Organisation von
Pressekonferenzen, Aufbau und Pflege des Kontakts zu Journalisten, Aufbau
und Pflege von Presseverteilern, Redaktion, Kundenkontakt, Kommunikati-
onsberatung, Kundenakquisition, Vorbereitung von Wettbewerbsprisentatio-
nen, Budgetierung und Kostenabrechnung. Diese Tatigkeiten bezeichnen vie-
le der Befragten auch als fachspezifisches ,,Handwerkszeug®, ohne welches
ein beruflicher Aufstieg nicht moglich ist. Um in einer PR-Agentur erfolg-
reich zu sein und Kunden selbst fithren zu konnen, miissen sich die Studien-
abginger Beratungskompetenz aneignen. Aufgrund mangelnder Lebenserfah-

2 K 1 bedeutet , Kategorie 1*. Die Kategorien repriasentieren die Ergebnisse der zu-
sammenfassenden Inhaltsanalyse.

3 Die Zitate sind als illustrative Zitate zu verstehen. Zur Kriteriengenerierung siche S.
71f.
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rung kann diese nach Ansicht einiger Befragter beim Berufseinstieg aber
noch nicht vorhanden sein.

K2 Branchen

,.Kindermode, Sport und Games haben nicht so viele Ankniipfungspunkte. Das er-
schwert einem die Arbeit, so dass man jedes Mal komplett von vorne anfangen muss.*
(Frau A, selbstindige PR-Beraterin)

,»Grundsitzlich ist es nicht schlecht, wenn man sich auf einen Themenbereich spezia-
lisiert, weil es bei PR darauf ankommt, viele Kontakte zu haben, auch in den unter-
schiedlichen Medien.* (Frau A, selbstindige PR-Beraterin)

Die zielgruppenadidquate Aufbereitung von Inhalten, die die Produkte oder
Dienstleistungen des Kunden betreffen, ist Voraussetzung fiir den Erfolg der
PR-Aktivititen. Es fdllt den Geisteswissenschaftlerinnen nach eigener An-
sicht leicht, sich schnell in die unterschiedlichen Themen einzuarbeiten und
ein Gespiir flir potenzielle Kunden und geeignete PR-Maflnahmen zu ent-
wickeln. In der Regel bedient eine PR-Beraterin eine Vielzahl verschiedener
Kunden und Branchen gleichzeitig — von Kindermode iiber Banken bis hin zu
Vereinen oder kulturellen Institutionen reicht die Bandbreite im Tagesge-
schéft. Die stdndige Bereitschaft zum ,,sich neu in etwas hineindenken® im
Sinne geistiger Flexibilitdt wird als sehr anspruchsvoll und kraftraubend, aber
dennoch als willkommene Herausforderung empfunden.

Im Bereich PR erschlieBen sich Geisteswissenschaftlerinnen durch ihr
Vermogen, Disziplinen iibergreifend zu denken und durch ihre iiberdurch-
schnittliche Allgemeinbildung eine Vielfalt an Tatigkeitsfeldern, doch kon-
nen sie sich nie darauf verlassen, selber als ,,Experte* auf einem Gebiet aner-
kannt zu werden. Den meisten Angestellten und Selbstindigen bleibt auf-
grund der wirtschaftlichen Erfordernisse meist nichts weiter iibrig, als alle
Kunden zu akzeptieren, die kommen. Der Preis, den sie dafiir zahlen miissen,
ist hoch. Bedeutet es doch immer einen enormen Arbeitsaufwand, neue Me-
dien und Zielgruppen fiir die speziellen Fachthemen ausfindig zu machen und
Kontakte aufzubauen.

K3 Beratungs- und Dienstleistungskompetenz

,Ich stehe dahinter, dass der Kunde Konig ist, aber nicht um jeden Preis. Wir hatten
starke Kunden und von oben wurde ganz schén Druck gemacht.*
(Frau F, PR-Beraterin Angestellte Agentur)
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,,Meist halt sich das Unternehmen fiir den Nabel der Welt, den Redakteur interessiert
das nicht. Als PR-Berater muss ich Aspekte finden, die den Redakteur interessieren
konnten. (Frau A, selbstindige PR-Beraterin)

Eine wesentliche Tatigkeit in der tiglichen Arbeit der PR-Krifte besteht da-
rin, Ideen, Konzepte und Themen an Kunden und Journalisten ,,zu verkau-
fen“. Zunéchst miissen sie dem Kunden ihre Strategien nahe bringen, prisen-
tieren und ihn begeistern. Ist der Kunde iiberzeugt, besteht die néchste He-
rausforderung darin, den Journalisten die verschiedenen Themen so attraktiv
wie moglich fiir eine moglichst breite Berichterstattung aufzubereiten. Recht
machen konnen sie es beiden Bezugsgruppen selten. Dem iiberwiegenden
Teil der Befragten fillt dabei das Schreiben beispielsweise leichter als das
,,Verkaufen* der Meldungen.

Oft wurde von PR-Beraterinnen der Wunsch geduflert, fiir Kunden aus
Organisationen oder Institutionen titig zu werden, die ,,etwas Sinnvolles*
tun, fiir das sie auch ein personliches Interesse aufbringen konnen. Bei Kun-
den aus privaten Unternehmen hingegen fillt es einem Teil der Befragten
schwer, zwischen den divergierenden Interessen der Auftraggeber und denen
der Journalisten iiber Themen und Form der Berichterstattung zu vermitteln.
Die Sicht des Unternehmens in Bezug auf Themen und Inhalte der Pressemit-
teilungen wird meist als unrealistisch von den PR-Beraterinnen empfunden.
Viele der Befragten gaben an, sie hétten Schwierigkeiten damit, die Themen
zu verkaufen, vor allem, wenn es nach ihrer Meinung wenig relevante Mel-
dungen ohne echte Nachrichtenfaktoren sind, die sie wider besseres Wissen
anpreisen miissen.

Die befragten PR-Beraterinnen begreifen sich zudem als ,,Dolmetscher®,
die die (meist diffusen) Kundenwiinsche in konkrete PR-Themen und Mal-
nahmen umsetzen. Aufgrund der oft mangelnden Fachkenntnis von PR auf
Seiten der Kunden sind Briefings — die vom Kunden gestellten Aufgabenstel-
lungen — oft mangelhaft, unspezifisch oder unversténdlich. Da ein Briefing
aber als zentrale Arbeitsgrundlage fiir Agentur und Auftraggeber gilt, ist es
die Aufgabe der Berater, die Bediirfnisse des Kunden zu erkennen und geeig-
nete Maflnahmen vorzuschlagen. Dabei wurde in den Interviews deutlich,
dass die Befragten in der Kundenberatung und -filhrung Unterschiede im
Selbstverstandnis zugrunde legen. Wahrend einige Beraterinnen es zulassen,
dass der ,,Konig Kunde* beispielsweise stiindlich neue, differenzierte Ar-
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beitsaufgaben an ihre Mitarbeiter herantragen darf, sehen andere Agenturen
den Kunden eher als Partner, dessen Wiinsche und Bediirfnisse selbstver-
standlich im Mittelpunkt stehen, der aber nicht immer uneingeschriankt Recht
hat. Inwieweit Kunden in Konfliktsituationen entgegen gekommen wird,
héngt von der jeweiligen Unternehmensphilosophie der Agentur oder den
MafBgaben der Geschéftsfiihrer ab.

Ein Teil der Befragten duflerte seinen Missmut gegeniiber einer ,,extre-
men Dienstleistungsmentalitét™: Sie kann vor allem in Situationen entstehen,
die durch starke 6konomische Zwinge und Druck von Seiten der Geschifts-
fiihrung geprégt sind. In einem solchen Falle fiihlten sich einige der Befrag-
ten ,,dem Kunden ausgeliefert” oder schlichtweg iiberlastet.

2. Welche besonderen Kompetenzen von Geisteswissenschaftlerinnen
sind forderlich fiir eine Karriere in der PR-Praxis?

K4  Studieninhalte

»~Am Ende ist es egal, ob ich iiber hochmittelalterliche Minnelyrik meine Magisterar-
beit geschrieben habe oder iiber die Stellung der Frau in den Romanen von Theodor
Fontane.* (Frau C, Business Director Agentur)

,»Mit dem, was ich vom Studium mitgenommen habe, fithle ich mich fachlich nicht
versiert. Ich bin jetzt da kein Spezialist geworden als Germanistin oder als Europa-
expertin, das sind eher so Fragmente, die man mitgenommen hat.“

(Frau G, PR-Redakteurin Unternehmen)

Die Befragten gaben einstimmig an, dass das Studienfach als solches nicht
relevant war. Neben Germanistik wurden Abschliisse in den Féachern Roma-
nistik, Philosophie, Theater- und Filmwissenschaften, Geschichte oder Politik
gewihlt (vgl. Abbildung 1). Eine geringe Zahl der Befragten entschied sich
nach dem geisteswissenschaftlichen Studium fiir ein Aufbaustudium, ins-
besondere in den Fachrichtungen Kulturmanagement und Kommunikation.
Die Absolventinnen versprachen sich dadurch eine Studienergénzung, die
den Berufseinstieg erleichtern sollte. Der liberwiegende Teil machte jedoch
die Erfahrung, dass eine Festanstellung oft auch nach einem fachspezifischen
Aufbaustudium oder Lehrgang nur durch ein Volontariat bzw. Traineepro-
gramm moglich war.

Alle Interviewpartnerinnen gaben an, dass das Studium sie zu selbsténdi-
ger Arbeit fahig gemacht hitte. Wegen der offenen Studienordnungen und oft
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auch wegen der schlechten Betreuungssituation an den Universititen ergab
sich nach AuBerung der Befragten der Zwang, sich selber motivieren zu kon-
nen und selbstindig Themen zu erarbeiten. Ebenso haben alle iibereinstim-
mend angegeben, sie hitten gelernt, mit groBen Textmengen umzugehen,
strukturiert zu denken, Inhalte fiir Dritte aufzuarbeiten sowie komplexe
Sachverhalte auf das Wesentliche zu konzentrieren. Dies alles seien Fahig-
keiten, die sie im PR-Alltag tdglich einsetzen. Sie machten damit aus der Not
eine Tugend: Mit viel Eigeninitiative und Selbstorganisation bewiltigten sie
ihr Studium und schafften sich gleichzeitig Schliisselqualifikationen fiir die
oft eigenverantwortliche Arbeit im Bereich PR.

Mit der Studiensituation waren alle Absolventinnen insgesamt unzufrie-
den. Sie fiihlten sich oft nicht geniigend durch Professoren betreut und ver-
missen einen lebhaften Austausch zwischen Studierenden und Lehrenden.
Die Massenuniversititen seien zu uniibersichtlich, zu unpersonlich, insge-
samt gebe es zu viele Studierende; all dies seien Kriterien, die ein zielge-
richtetes, kompaktes und iibersichtliches Studium kaum méglich machen.

K5 Studium als Berufsvorbereitung

»Mein Studium hat zu meinem jetzigen Beruf keinerlei Bezug. Was ich gelernt habe
im Studium ist, unter Zeitdruck zu arbeiten. Man ist ja mutterseelenallein an der Uni
und bekommt keinerlei Hilfestellung. (Frau B, Senior PR-Beraterin Agentur)

,»Und wenn man ein Studium jedweder Art durchschritten hat, dann ist man qualifi-
ziert fiir diese Arbeit, denn letztlich lernt man das, was man wissen muss on-the-job.*
(Frau C, Business Director Agentur)

Das Studium wird von den Befragten nicht als Vorbereitung auf den Beruf
gesehen. Absolventen wird bestenfalls eine Qualifikation fiir den Wissen-
schaftsbetrieb attestiert, die iberwiegende Mehrheit fiihlt sich durch das Stu-
dium weder auf den Berufseinstieg vorbereitet noch fiir den Arbeitsmarkt
qualifiziert.

Die Offenheit eines Magisterstudiums wurde von den Befragten meist
positiv beurteilt. Dennoch muss doch insgesamt eine skeptische Riickschau
auf die Studienergebnisse festgestellt werden. Dies fiihrt nach Einschitzung
der Befragten dazu, dass sie sich nicht als ,Experten” fiir ein bestimmtes
Thema fiihlen. Ebenso wie bei der oft uniibersichtlichen Bandbreite von Stu-
dieninhalten der verschiedenen Féacher werden die Absolventinnen im Be-
rufsalltag mit einer groen Diversitdt von Branchen konfrontiert, aus der die
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Kunden stammen. Nur wenigen Beraterinnen gelingt es dabei, sich auf eine
Branche zu spezialisieren, langfristig Kontakte und fachliches Know-How
aufzubauen und sich somit als Expertin gegeniiber Kunden und Partnern zu
positionieren.

K 6  Sprachliches Ausdrucksvermdgen

,,Es kommt darauf an, dass man intelligente, kluge, gebildete Menschen hat, die in der
Lage sind, flexibel zu denken.* (Frau C, Business Director Agentur)

,,Ich kann Inhalte schnell aufbereiten, so, dass sie auch ein Dritter versteht, ohne dass
ich eine Expertin in bestimmten Themenbereichen bin.
(Frau A, selbstindige PR-Beraterin)

Eine ,,gute Schreibe* und ein hervorragendes sprachliches Ausdrucksvermo-
gen sind unverzichtbare Bedingungen fiir PR-Krifte. Auch wird von ihnen
erwartet, sich flir unterschiedlichste Produkte begeistern und sich in die un-
terschiedlichsten Zielgruppen hineindenken zu kénnen. Beim Verfassen der
Pressemeldungen miissen sie das spezifische Fachvokabular und den
Schreibstil der jeweiligen Branche adaptieren. Dazu gehort nach Aussage der
Befragten eine gute Allgemeinbildung sowie eine Bereitschaft zur standigen
Aktualisierung des eigenen Wissensstandes.

K 7 Differenziertes Kommunikations-Know-How

,In der PR muss man jemand sein, der gerne kommuniziert, der auch eher eine offe-
nere Personlichkeit hat. (Frau L, PR-Beraterin Agentur)

Jemand, der lieber im stillen Kdmmerlein sitzt und vor sich hin arbeitet, der auch
nicht telefonieren oder unterbrochen werden will, fiir den ist PR nichts.*
(Frau L, PR-Beraterin Agentur)

Ein differenziertes Kommunikations-Know-How ist nach Einschétzung der
Expertinnen eine der zentralen Féhigkeiten im PR-Bereich. Damit gemeint ist
der professionelle, sachliche Umgang mit Geschiftspartnern unterschied-
lichster Art. Eine Hauptaufgabe der Beraterinnen besteht beispielsweise da-
rin, Kontakte zu Medienvertretern aufzubauen und zu pflegen. Alle waren
einhellig der Meinung, dass Menschenkenntnis und eine gute Begabung bei
der Einschitzung eines Individuums ihre Arbeit wesentlich erleichtere. Dazu
gehore auch vorbehaltlos und vor allem flexibel gegentiber neuen Geschifts-
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partnern aufzutreten und jeweils die Erfordernisse der Situation sicher zu er-
kennen.

K 8 Eigeninitiative

»Man muss eine starke Personlichkeit haben, andere iiberzeugen und argumentieren
konnen. (Frau R, PR-Beraterin Leiterin Agentur)

Als wichtige personliche Kompetenz wird von den Befragten die Selbstmoti-
vation eingeschétzt. Wer im Bereich PR erfolgreich sein will, muss in der
Lage sein, sich selbst zu eigenstindiger Arbeit zu motivieren. Dazu gehort
ein hohes Maf} an Selbstorganisation und Zeitmanagement sowie die Féhig-
keit, strukturiert zu arbeiten und Verantwortung fiir sein Handeln zu tiber-
nehmen.

Viele PR-Expertinnen betonten, dass man eine gefestigte, gar kdmpferi-
sche Personlichkeit haben miisste und sich zum Beispiel von gescheiterten
Kontaktversuchen zu Medienvertretern oder Kunden nicht vom Arbeitsziel
abhalten lassen sollte. Eine hohe Frustrationstoleranz sei beim ,,Klinkenput-
zen* bei Journalisten unentbehrlich. Einige Befragte empfehlen hierzu, eine
professionelle sachliche Distanz einzunehmen und sich nicht zu sehr mit dem
Kunden oder seinen Arbeitsaufgaben zu identifizieren.

3. Welche Fihigkeiten und Fertigkeiten von Geisteswissenschaftlerinnen
erschweren moglicherweise den Berufsalltag?

K9 Introversion

,»Vielleicht bin ich zu eigenbrotlerisch und mehr introvertiert. Alles, was extrovertiert
nach auflen raus geht, Kontakte kniipfen, ist, glaube ich, meine Schwéche.*
(Frau G, PR-Redakteurin Unternehmen)

,,Weil ich oft den Sinn nicht sehe, ein Unternehmen in die Offentlichkeit zu bringen.
Bei Organisationen, denke ich, die was Sinnvolles machen, ist das leichter.*
(Frau I, PR-Beraterin Agentur)

Die Herangehensweise von Geisteswissenschaftlerinnen an das Erschlielen
von Themen lésst sich im Allgemeinen als fundiert, detailliert und prézise be-
schreiben. Sie begegnen im Berufsalltag der PR-Branche verschiedenen He-
rausforderungen: Zum einen miissen sie den komplexen Bediirfnissen ihrer
Bezugsgruppen (Kunden, Journalisten, Geschiftsfithrer etc.) Rechnung tra-
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gen, zum anderen stehen sie meist unter Zeitdruck und bearbeiten parallel
verschiedene Projekte. Wer in diesem Spannungsfeld die Orientierung ver-
liert, sich zu sehr in Details verstrickt oder sich zu stark mit seinen Arbeits-
aufgaben identifiziert und es ,,allen Recht machen* will, stoft schnell an die
Grenzen seiner geistigen und korperlichen Belastbarkeit. In der Praxis miis-
sen Entscheidungen oft schnell geféllt werden, viele Arbeitsschritte konnen
zwangslaufig nur oberflachlich erledigt werden. Da in Agenturen der einge-
setzte Arbeitsaufwand dem Kunden in Rechnung gestellt wird, diirfen sich
PR-Praktiker nicht verzetteln und den Uberblick verlieren. Die im Studium
erworbenen Kompetenzen hinsichtlich einer intensiven, in die Tiefe gehen-
den Textarbeit sind oft in der Praxis nicht gefordert.

K 10 Selbsteinschitzung

,»uUnd mit 31 war es nicht leicht, quasi als Ungelernte, irgendwo einen Ful} in die Tiir
zu bekommen.* (Frau D, selbstindige PR-Beraterin)

Moglicherweise fallt es nach einem geisteswissenschaftlichen Studium
schwerer, sich als Expertin und kompetent fiir bestimmte Themen zu fiihlen,
da die Uniibersichtlichkeit {iber die verschiedenen Disziplinen es den Studie-
renden unmoglich macht, sich auf bestimmten Gebieten erschopfend auszu-
kennen. Vielmehr wird vor allem im fortgeschrittenen Studium oft deutlich,
wie grof die eigenen Wissensliicken (zwangslaufig) sind.

Die Angst, arbeitslos zu werden, weil man im Studium keine echte Be-
rufsvorbereitung sah, lieB sich in den Interviews heraushoren. Viele fiihlten
sich als ,,ohne Berufserfahrung® oder ,,ungelernt”, obwohl sie mehrere Jahre
als freie Journalistinnen gearbeitet oder mehrere Praktika geleistet hatten.
Dieses vermeintlich mangelnde Selbstvertrauen kann sowohl hausgemacht
sein, als aber auch von den Personalverantwortlichen in den Agenturen und
Unternehmen gezielt gepflegt werden, um hochqualifizierte Arbeitskréfte zu
einem vergleichbar gilinstigen Preis einzustellen.

4. Wie konnen Geisteswissenschaftlerinnen ihre Chancen beim
Jobeinstieg und -aufstieg verbessern?

,Ich bin eigentlich iber eine Zeitarbeit als Studentin bei der Bank gelandet. Also hat
man mich dort als Mensch kennen gelernt.* (Frau D, selbstindige PR-Beraterin)

»Wollte immer gerne Journalistin werden.”  (Frau B, Senior PR-Beraterin Agentur)
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Im Berufsfeld PR sind, wie in anderen Medienberufen auch, die Zugangswe-
ge und Karrieren sehr verschieden. Die Mehrheit der Befragten absolvierte
wihrend des Studiums mehrere Praktika in Zeitungsredaktionen und PR-
Abteilungen, viele arbeiteten als freie Journalistinnen, sammelten Erfahrun-
gen im Ausland. Nach dem Studium gilt immer noch das Volontariat als klas-
sischer Berufseinstieg, daran schlieBt sich im Idealfall eine Festanstellung als
Junior-Beraterin an: Die néchst hoheren Positionen sind dann Beraterin und
schlieBlich Senior-Beraterin.

Betrachtet man die Ziele und Jobanforderungen von Journalismus, Wer-
bung und PR, liegt nahe, dass hier die Grenzen und Uberginge flieBend sind
und auch der Weg in eine Karriere im Bereich PR iiber einen Umweg verlau-
fen kann. So gaben die meisten Befragten das urspriingliche Berufsziel Jour-
nalistin an. Nach einschldgigen Erfahrungen in Redaktionen versprachen sich
viele der Befragten bessere Jobchancen, Arbeitsbedingungen und Verdienst-
mdglichkeiten in einer PR-Abteilung.

K 11 Praktika

,Ich hatte in der Agentur ein Praktikum gemacht, und da wurde gerade eine Volonta-
riatstelle frei. Ich konnte den umsténdlichen Bewerbungsweg umgehen und bin so
reingerutscht.* (Frau F, PR-Beraterin Angestellte Agentur)

»Man muss das Studium so ernsthaft wie moglich absolvieren, doch die praktischen
Erfahrungen, die parallel dazu gesammelt werden, sind ausschlaggebend fiir die Ein-
stellung in ein Unternehmen.* (Frau BB, Senior PR-Beraterin Unternehmen)

Die vom Zeit-Autor Matthias Stolz in der ,,Generation Praktikum‘ beschrie-
benen derzeitigen Strategien von Unternehmen, reguldre Angestellte als un-
oder unterbezahlte Praktikanten ohne Job-Sicherheit zu beschéftigen, gehoren
nach Aussagen der Befragten auch in der PR-Branche zum Berufsalltag.

Viele Unternehmen stellen den Absolventen eine Festanstellung bzw. ein
Volontariat erst nach einem abgeleisteten Praktikum in Aussicht. Da viele auf
ein Volontariat hoffen, nehmen sie ein nicht oder nur duferst gering bezahltes
Praktikum nach dem Studium in Kauf. Einige Interviewpartnerinnen berich-
teten allerdings, dass den Praktikanten umfangreiche und zum Gro8teil auch
verantwortungsvolle Aufgaben iibergeben wurden. Beratung und Anleitung
der Berufsanfanger durch erfahrene PR-Experten muss aber eher als Ausnah-
me denn als Regel bezeichnet werden.
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K 12 Studentenjobs/freie Mitarbeit

Die liberwiegende Mehrheit der Befragten war vor bzw. neben dem Studium
schon als studentische Mitarbeiterin bzw. freie Mitarbeiterin in PR-nahen
Branchen titig — bei Redaktionen, Werbeagenturen, in Marketing-Abteilun-
gen. Die Wege in diese Jobs wurden als ganz unterschiedlich beschrieben.
Wihrend eine Befragte beispielsweise iiber eine Zeitarbeitsfirma einen Stu-
dentenjob in einem Unternehmen bekam, der nach dem Studium in einen un-
befristeten Vertrag im Bereich PR umgewandelt wurde, werden die Jobs
meist Giber private Netzwerke vermittelt. Oder die bei einem Arbeitgeber ge-
kniipften Kontakte fiihren zu einer Weiterbeschéftigung. So jobbte eine Be-
fragte als Biiroaushilfe in einer Werbeagentur und wurde im direkten An-
schluss an das Studium vom Biiroleiter als PR-Kraft abgeworben, als sich
dieser mit einem Start-up-Unternehmen selbstéindig machte.

K 13 Volontariat/Traineeship

Obwohl die PR-Expertinnen ein abgeschlossenes Studium und eine Fiille an
praktischen Erfahrungen im In- und Ausland vorweisen, ist ein Einstieg in
die PR-Praxis oft nur mit einem Volontariat mdglich. Als Grund hierfiir wird
von den befragten Fiihrungskriaften die unspezifische Ausbildung der Geis-
teswissenschaftlerinnen genannt. Volontariate dauern iiblicherweise zwolf
Monate, der Verdienst liegt meist zwischen 1400 und 2000 Euro brutto im
Monat. Auch hier werden die Stellen oft an diejenigen Bewerber vergeben,
die vorher der Agentur oder dem Unternehmen durch Praktika oder freie Mit-
arbeit bekannt geworden sind. Oft empfinden sich die Bewerberinnen fiir Vo-
lontariate als ,,ungelernt” und ,,ohne Berufserfahrung®, obwohl sie bereits
mehrere Praktika bzw. freie Tétigkeiten ausgeiibt haben. Hierzu muss be-
merkt werden, dass sich die Geisteswissenschaftlerinnen vielfach unter Wert
verkaufen, ihre Angst wird deutlich, ,,nichts Richtiges* im Studium gelernt
zu haben. Dabei ist das Volontariat doch gerade dazu da, das spezifische PR-
Handwerkszeug im Berufsalltag im Kontakt mit realen Kunden zu erlernen
und Beratungskompetenz zu erlangen.
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K 14 Jobwechsel

,»Das sind klar die Verdienstmdglichkeiten und die Sicherheit. Und auch der Ar-
beitsaufwand, dass man sich auf eine Sache konzentrieren mochte und nicht immer
zehn Kunden hat, in die man sich gar nicht reinarbeiten kann.

(Frau I, PR-Beraterin Agentur)

,Es gibt eine Kollegin, die sich Senior Consultant nennt. Sie ist seit 10 Jahren in der
Agentur, ich wiirde nicht sagen, dass sie andere Sachen macht. Sie ist eher wegen ih-
rer ldngeren Zugehorigkeit in der Verantwortung.

(Frau A, selbstindige PR-Beraterin)

In der Studie wurden sowohl PR-Kréfte aus Agenturen als auch solche aus
Unternehmen befragt. Aus den Aussagen kann man ableiten, dass die meisten
langfristig eine Tétigkeit im Unternehmen anstreben. Als Griinde werden
hierfiir angefiihrt, dass man mehr verdiene, bessere Aufstiegsmoglichkeiten
habe und {iiber bessere Sozialleistungen verfiige. Insgesamt wird eine Tétig-
keit im Unternehmen als ,,sicherer und ,,iibersichtlicher bezeichnet, da man
ja nur das eigene Unternehmen vertrete und nicht Kunden aus unterschiedli-
chen Branchen.

Nach Meinung der meisten Expertinnen kann nur durch einen Wechsel
die Position und das Gehalt wesentlich verbessert werden. Des Weiteren du-
Berten die Befragten den Wunsch, in einem Unternehmen oder in einer ande-
ren Organisation zu arbeiten, deren Branche ihren Interessen mehr und deut-
licher entspricht. Hier wurden hiufig Kultur, Bildung, Sport oder Lifestyle
genannt.

Der berufliche Aufstieg innerhalb einer Agentur ist meist schwer. Hier
duBerten die Befragten, dass selbst bei einer ,,Beférderung® zur Senior-Be-
raterin das Tatigkeitsfeld oft gleich bliebe, auch beim Gehalt seien keine we-
sentlichen Anderungen zu erwarten. In groBeren Unternehmen gibt es jedoch
mehrere Stufen der Verantwortlichkeit bis beispielsweise hin zum Presse-
sprecher. Hier existieren insgesamt mehr Entwicklungsmoglichkeiten als sie
in Agenturen beschrieben wurden, in denen hiufig nur ein Wechsel des Ar-
beitgebers einen Karrieresprung verspricht.
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K 15 Selbstindigkeit

,Habe einfach die groBziigige Abfindung genommen und mich damit selbstindig ge-
macht.“ (Frau D, selbstindige PR-Beraterin)

,»Mit den Kunden ist es abhéngig davon, wo man einen FuB3 in die Tiir kriegt. Das sind
zum Teil personliche Kontakte oder Erfahrungen aus der Zeit, in der ich als Festange-
stellte gearbeitet habe.* (Frau D, selbstindige PR-Beraterin)

Machen PR-Beraterinnen sich selbstindig, wird dies zwar meist als grof3e
Herausforderung erlebt, aber auch durchweg als positive Entwicklung und
Karrieresprung empfunden. Die grofle finanzielle Unsicherheit, die den An-
fang jeder Selbstdndigkeit begleitet, wird durch Anforderungen wie Zeit-
management und vor allem durch die alleinige Verantwortlichkeit fiir die Ak-
quise oft als quilend beschrieben.

Bei schlechter Auftragslage greifen die Geisteswissenschaftlerinnen dann
auch wieder auf andere Tatigkeitsfelder zuriick, beispielsweise arbeiten sie
als Autorinnen fiir Redaktionen, als Moderatorinnen oder als Veranstaltungs-
organisatorinnen, als Dozentinnen oder Ausstellungsmacherinnen. Von den
selbstidndigen PR-Kriften wird fast iibereinstimmend gedufert, dass die Ak-
quise kein beliebtes Arbeitsfeld sei und sie diese Téatigkeit am ehesten dele-
gieren wiirden, wenn sie konnten. In ihrer Idealvorstellung arbeiten sie in ei-
nem Netzwerk freier PR-Berater, in dem ein anderer die Kundenakquise
iibernimmt.

K 16 Karriereziele

,,Ich habe keine Vision oder Perspektive, wo ich zum Beispiel sage, irgendwann wer-
de ich mal Chefin von meiner eigenen Agentur sein.*
(Frau F, PR-Beraterin Angestellte Agentur)

,Viele Frauen schrecken immer noch davor zuriick, eine hohe Verantwortung zu
tibernehmen, zum Beispiel fiir einen Eine-Million-Euro-Etat.*
(Frau M, PR-Beraterin Geschdftsfiihrerin Agentur)

Auf die Frage, welche beruflichen Perspektiven und Ziele fiir sie bestehen,
zeigen sich vielfach Unzufriedenheiten mit dem Status Quo. Bei den ange-
stellten Befragten steht der Wunsch nach beruflichem Aufstieg und mehr Ge-
halt im Vordergrund. Insgesamt wurden jedoch von den Angestellten wie
auch von den selbstindig Arbeitenden kaum konkrete Karriereziele gedufert.
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Hieraus muss gefolgert werden, dass der eigenen Karriereplanung bislang
nicht genligend Raum gegeben wird.

Als Schliisselfaktor fiir beruflichen Aufstieg werden BWL- und Manage-
mentkenntnisse genannt. Der Weg zu diesen Kenntnissen kénnte iiber bei-
spielsweise ein Abend-Studium, einen MBA-Abschluss oder Management-
Seminare fithren. Voraussetzung hierflir seien, so die befragten Fiithrungs-
kréfte, sich selbst als Fithrungspersonlichkeit zu akzeptieren, Verantwortung
fiir andere Mitarbeiter zu iibernehmen und sich den Umgang mit hohen Bud-
gets von bis zu mehreren Millionen Euro zuzutrauen.

Um noch héhere Positionen wie die der Direktorin, Geschiftsstellenleite-
rin oder Geschéaftsfithrerin einzunehmen, sind vor allem ein hohes Mal3 an
Verantwortungsbewusstsein und Entscheidungsfahigkeit, Beharrlichkeit so-
wie der Wille zur Machtausiibung maBgeblich. Niitzlich fiir die Karriere von
Frauen in der PR seien Chefinnen, die als Vorbild funktionieren und den Ba-
lanceakt zwischen Beruf und Familie meistern. Hier ist anzumerken, dass nur
zwei der Befragten {iberhaupt ein Kind haben.

5. Was miissen insbesondere Frauen bei ihrer Karriereplanung im
Bereich PR beriicksichtigen?

K 17 PR als Frauendomiéne

,»Wir haben immer Fraueniiberhang in der PR. Nichtsdestotrotz sind die Management-
positionen viel zu diinn besetzt mit Frauen.* (Frau C, Business Director Agentur)

Wie auch bereits in mehreren Erhebungen festgestellt, ist im Bereich PR ein
Fraueniiberschuss festzustellen — nicht jedoch in Fiihrungspositionen. Wh-
rend Minner sich eher selbstindig machen und selber Agenturen griinden,
verharren weibliche PR-Krifte ldngere Zeit auf gleicher Hierarchiestufe in
Agenturen. Viele der Befragten gaben an, nur Kolleginnen zu haben, ledig-
lich der Chef oder Geschéftsfiihrer sei ein Mann.

K 18 Fihrungskrifte meist Mdnner

,Gerade bei inhabergefiihrten Agenturen sieht man ja auch, dass es sehr hdufig Méan-
ner sind, die diesen Agenturen vorstehen.* (Frau C, Business Director Agentur)

,.Im direkten Vergleich mit meinen ménnlichen Kollegen bin ich unzufrieden, weil sie
alle 10 bis 40 Prozent mehr verdienen.* (Frau B, Senior PR-Beraterin Agentur)
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Oft wurde geduBert, dass Méanner sich besser verkaufen konnen, dass mannli-
che Kollegen oft mehr Gehalt bekommen oder dass finanzstarke Kunden aus
der Wirtschaft oder Finanzbranche eher von Ménnern , bearbeitet werden.
Nach Ansicht einer Fiihrungskraft liegt die Ursache vielleicht darin, dass
Miénner sachlicher an ihre Karriere herangehen und niichtern an der Umset-
zung ihrer Karriereziele arbeiten, wohingegen Frauen ,,cher das nehmen, was
kommt“. Dies trifft womdglich in besonderem MaBe auf Geisteswissen-
schaftlerinnen zu, die froh sind, tiberhaupt einen einigermafien gut bezahlten
und interessanten Job gefunden zu haben.

K 19 Karrierechemmnis Familie

»~Entweder sind alle Miitter und gelten nicht mehr als einsatzbereit oder wenn du noch
keine Mutter bist, dann denkt dein Chef, jeden Moment kommt ein Kind. Das habe
ich als echtes Karrierehemmnis empfunden.” (Frau B, Senior PR-Beraterin Agentur)

,Ich war in den Bewerbungsgespriachen sehr gut aufgestellt, bis zu dem Zeitpunkt, wo
ich gesagt habe, ich méchte um 15 Uhr meine Tochter aus dem Kindergarten abholen,
dann wurde ich von der Liste gestrichen.* (Frau E, PR-Assistentin Unternehmen)

Frauen gelten wegen moglicher Kindererziehung als weniger einsatzbereit
und empfinden dies als Karrierehemmnis. Hierzu muss man feststellen, dass
samtliche Befragte zwischen 25 und 40 Jahre alt sind. Nur zwei der Befrag-
ten haben ein Kind. Ein Wiedereinstieg als Elternteil ist wegen der hohen
Arbeitszeitbelastung schwierig, der Job im PR-Bereich gilt als wenig verein-
bar mit einer Familiensituation, die auch nachmittags eine Betreuung der
Kinder vorsieht. Viele Frauen leiden unter dem hohen Arbeitsaufwand und
wiinschen sich in Hinblick auf ihre Familienplanung flexible Arbeitszeiten.
Es wurde auch geéduBert, dass bei der Vergabe von Fithrungspositionen meist
Mainner bevorzugt wiirden, da bei diesen keine Ausfille wegen Kinderbetreu-
ung zu befiirchten seien.

Da viele Frauen ihre Berufstétigkeit zugunsten ihrer Familie fiir eine be-
grenzte Zeit unterbrechen wollen oder nur Teilzeit arbeiten mochten, miissen
hierfiir Verstindnis und Konzepte fiir eine flexible Arbeitszeit gefunden wer-
den. In einigen wenigen Fillen scheint dies mdglich zu sein, in den meisten
allerdings nicht. So ist es sicherlich schwieriger, als Kontakterin in einer
Agentur in Teilzeit zu arbeiten, da sie die erste Ansprechpartnerin fiir Kun-
den ist und immer erreichbar sein sollte. Es erscheint hier realistischer, als
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PR-Redakteurin in Teilzeit zu arbeiten. Eine Vereinbarung von Familie und
Beruf ist dennoch nur mit einem guten sozialen Netz (Partner, Grof3eltern)
moglich. Insgesamt sprachen die Frauen von einer groflen zeitlichen Belas-
tung durch ihren Beruf und wiinschten sich mehr Privatleben und mehr freie
Zeit.

Zusammenfassung

In dieser Studie wurden iiber 30 Geisteswissenschaftlerinnen iiber ihre Erfah-
rungen im Studium und in der PR-Arbeitswelt befragt. Die Ergebnisse sollen
Geisteswissenschaftlerinnen dabei unterstiitzen, ihre Schlisselqualifikatio-
nen, die sie sich im Studium angeeignet haben, fiir die PR-Praxis zu erkennen
und zu optimieren, dies insbesondere im Hinblick auf das Ziel, spiter einmal
Fiihrungspositionen einzunehmen.

Grundsétzlich agieren PR-Beraterinnen in ihrem Beruf als Generalistin-
nen. Téglich setzen sie viele der im Studium erworbenen Fertigkeiten zur L6-
sung ihrer Aufgaben ein: Schreiben, Moderieren, Publizieren, Reden vorbe-
reiten, Prisentieren, Redigieren etc. Da Geisteswissenschaftlerinnen Diszip-
linen iibergreifend denken und sich schnell in neue Themenkomplexe einar-
beiten konnen, sind sie in der Lage, die PR fiir Organisationen unterschied-
lichster Branchen inhaltlich zu gestalten. Wéhrend das Schreiben keine
Schwierigkeiten bereitet, wurde im Verlauf der Studie deutlich, dass das
,Verkaufen der Meldungen an Journalisten nicht immer leicht fallt. Vor al-
lem im Bereich der Produkt-PR zur Absatzsteigerung mangelt es den Geis-
teswissenschaftlerinnen oftmals an der Motivation, ,,Klinken zu putzen* und
Medienvertreter fiir Themen zu begeistern, die ihnen selbst wenig relevant
oder ohne Nachrichtenwert erscheinen.

Leichter féllt es den Geisteswissenschaftlerinnen bei Kunden aus dem
Non-Profit-Bereich — Organisationen aus Bildung, Kunst, Kultur, Medien —,
an deren Dienstleistungen oder Ideen die Geisteswissenschaftlerinnen ein po-
tenzielles Interesse haben. In der Studie wurde immer wieder deutlich, dass
Geisteswissenschaftlerinnen hier ihre Féhigkeiten breit einsetzen wollen und
koénnen. Durch ihre besondere Féhigkeit zum Reflektieren, Gestalten und
Vermitteln von sprachlichen Inhalten kdnnen sie relevante Bezugsgruppen in
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den unterschiedlichsten Kulturen einer Gesellschaft lokalisieren und mit ih-
nen addquat kommunizieren.

Zu den wichtigsten Aussagen der Befragten gehort allerdings auch, dass
sie ihr Studium nicht als Vorbereitung auf den Beruf betrachten. Diese Anga-
be erscheint vielen als besonders wichtig, da sich Geisteswissenschaftlerin-
nen in der PR-Praxis ihr Handwerkzeug erst aneignen miissen und sich selbst
deshalb insbesondere im Berufseinstieg sogar als Ungelernte oder Nicht-
Qualifizierte einstufen. In diesem Zusammenhang muss allerdings betont
werden, dass die liberwiegende Mehrheit der Befragten ihr Studium in Regel-
studienzeit abgeschlossen hat, mehrere Praktika in PR-nahen Branchen ab-
solvierte und iiber Auslandserfahrung oder oft langjéhrige Tétigkeit als Freie
Journalistin verfiigt. Insofern muss den héufig geduBerten Bedenken, man
habe ja nichts Richtiges gelernt, nachdriicklich widersprochen werden. Dieses
mangelnde Selbstbewusstsein kann sich als kontraproduktiv erweisen und gar
eine Karriere blockieren. Gleichwohl ist es auffallig, dass Geisteswissen-
schaftlerinnen nur iiber ein Volontariat der Jobeinstieg gelingt.

Studierende mit dem Berufsziel PR sollten sich bereits im Studium ziel-
gerichtet darauf vorbereiten und theoretische und praktische Fachkenntnisse
aneignen. Empfehlenswert ist hier die Belegung von Nebenfichern wie PR
und Kommunikation, die in einigen Universitdten angeboten werden. Einige
der Befragten betonten zudem, sie hdtten von Veranstaltungen mit Dozenten
aus der Praxis bzw. Kontaktmessen oder Praktikumsborsen an den Universi-
taten profitiert.

Zusitzliche spezifische BWL- und Managementkenntnisse, die insbe-
sondere fiir Fiihrungskrifte in der PR-Praxis notwendig sind, kdnnten nach
Einschitzung der Befragten dazu beitragen, die hiufig vorzufindende man-
gelnde Bereitschaft zur Akquise von Projekten und Kunden zu verbessern.
Allen Generalistinnen kann nur geraten werden, sich einen fachlichen
Schwerpunkt zu suchen und frithzeitig Verbindungen zu relevanten Organisa-
tionen und Medienvertretern etc. aufzubauen.

In puncto Jobaufstieg wurde bei den Befragten in niedrigeren Positionen
eine oft diffuse, wenig zielgerichtete Karriereplanung deutlich. Besonders als
Angestellte in Agenturen hédngen sie hdufig jahrelang in derselben Hierar-
chiestufe fest — eine Ausweitung der Verantwortung oder eine Gehaltsverbes-
serung sind oft nur nach Wechsel des Arbeitgebers moglich. Hier wurde vor
allem der Wechsel in die PR-Abteilung eines Unternehmens als eine Mog-
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lichkeit angegeben, bei weniger Arbeitszeiten den Verdienst zu erhdhen. Als
ghnlich Erfolg versprechender und finanziell attraktiver Aufstieg stellt sich
die Selbstiandigkeit der PR-Beraterinnen mit mehreren Jahren Berufserfah-
rung und Bereitschaft zur Kundenakquise dar. Hier konnen aus den beste-
henden Kontakten und fachspezifischem Know-How Kunden generiert wer-
den. Gleichzeitig erdffnen sie sich als Selbstdndige die Chance, ihr Tétig-
keitsfeld auszuweiten und in PR-nahen Branchen ihre Fahigkeiten als Auto-
rinnen, Dozentinnen oder Ausstellungsmacherinnen unter Beweis zu stellen.

Auch in der PR-Branche gelten Frauen aufgrund der Kindererziehung als
weniger einsatzbereit. Vor allem als Angestellte konnen sie unflexiblen, ho-
hen Arbeitszeitbelastungen dann nicht mehr umfassend gerecht werden. Da
viele Frauen ihren Beruf fiir die Familie fiir eine begrenzte Zeit aufgeben
oder ihn nur in Teilzeit ausfiillen mochten, sind hier Tatigkeiten mit flexiblen
Arbeitszeiten, wie die als PR-Redakteurin, einfacher zu realisieren als die der
Kundenberaterin.

Die Ergebnisse der Studie konnen insofern verallgemeinert werden, als
innerhalb der Fallstudien Interviewpartnerinnen nach theoretischen Anforde-
rungen ausgesucht worden sind: Es wurden PR-Kréfte in unterschiedlichen
Hierarchiestufen, Angestellte in Unternehmen und Agenturen sowie selb-
stindige PR-Beraterinnen befragt. Thre Tétigkeitsfelder decken die unter-
schiedlichsten Branchen ab. Hieraus ldsst sich folgern, dass die Studie als ei-
ne erste Bestandsaufnahme der Arbeit von Geisteswissenschaftlerinnen in der
PR-Praxis in Deutschland zu betrachten ist sowie Themen und Fragen fiir
weitergehende Forschungen aufwirft.

Aus den Grenzen der Arbeit lassen sich verschiedene Perspektiven fiir
die weitere Forschung ableiten. So konnten die Ergebnisse anhand einer gro-
Beren Fallzahl vertieft oder ausschlieBlich Fithrungskrifte befragt werden.
Die Ergebnisse wiirden die Mdglichkeit bieten, noch detailliertere Aussagen
tiber mogliche Karrierewege von Geisteswissenschaftlerinnen im zukunfts-
trachtigen Bereich PR zu treffen.
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