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Abstract

Die Osterreichische PR- Branche z&hlt seit einigen Jahren zu einem mehr-
heitlich feminisierten Berufsfeld. Dies bestatigen Studien von Grindl
(1996) und Zowack (2000). Kein anderer Medienberuf ist von einer so
starken Feminisierung wie die Public Relations gepragt, dennoch sind
Frauen nicht in dem Mal3e in Fuhrungspositionen vertreten, wie der enor-
me weibliche Anteil vielleicht vermuten l&asst: Dies zeigen amerikanische
und deutsche Befunde sowie die Ergebnisse Zowacks. Aus diesem Grund
befasst sich diese qualitative Studie sowohl mit M&nnern als auch Frauen
in leitenden Funktionen der PR und betrachtet ihre Berufswahl und Er-
folgsmalinahmen in Bezug auf das Geschlecht. Diese Erhebung soll der
Frage nachgehen, ob und inwiefern das Geschlecht Einfluss auf die Ent-
scheidung fur den Beruf und Karrierestrategien nimmt. Sie beinhaltet die
Sichtweisen und Wahrnehmungen beider Geschlechter, um ein mdglichst
breites Spektrum an Aspekten zu involvieren und betrachten. Da vor allem
im Bereich der Ursachen- und Strategieforschung noch keine Erkenntnis-
se vorliegen, im Gegensatz zum amerikanischen und deutschen Raum,

soll hiermit ein erster Schritt getan werden.
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1. Einleitung

Zu Beginn dieser Arbeit méchte ich kurz darauf eingehen, weshalb ich
mich entschieden habe, mich dem Thema Fuhrungskrafte in der PR unter
dem Aspekt des Geschlechts zu widmen.

Im Laufe meines Studiums verstarkte sich mein Interesse fur die PR-
Branche zunehmend, was mich dazu veranlasste, mich auch beruflich
damit zu befassen. Durch diverse Praktika und Jobs im PR- Bereich er-
ganzte sich mein theoretisch erworbenes Wissen durch praktische Erfah-
rungen und eine Vielzahl an Eindriicken. Auch der gro3e Anteil meiner
weiblichen Studienkolleginnen- im Gegensatz zu den wenigen mannli-
chen-, die diese berufliche Richtung einschlugen beziehungsweise dies
planen, bestarkten mich in dem Vorhaben, mich mit dem Thema PR,
Frauen und Geschlecht néher zu befassen. Die Tatsache, dass rund 2/3
der PR- Tatigen Frauen sind, legt die Vermutung nahe, dass gerade die-
ser Bereich von einer grof3en Anzahl weiblicher Fuhrungskrafte gekenn-
zeichnet ist. Dass dies jedoch nicht der Fall ist, zeigen eine Studie unter
Osterreichischen Fuhrungskraften diverser Branchen, die einen weiblichen
Anteil von 30 Prozent feststellt, sowie die PR- Studie von Zowack aus dem
Jahr 2000. Diese reprasentative Erhebung bestatigt, dass weniger als die
Halfte der PR- Praktiker in leitenden Funktionen weiblich sind. Daraus er-
gibt sich die Frage welchen Einfluss das Geschlecht in dieser Branche
spielt und welche Strategien Fihrungskréfte anwenden, um Karriere zu
machen. In weiterer Folge ergibt sich auch die Frage, weshalb Frauen
diesen Beruf so haufig ergreifen. Die Behauptung besonders Frauen wiir-
den hier angeblich viel bessere Ein- und Aufstiegschancen geboten wer-
den als in anderen Bereichen des Mediensektors, scheint anhand der An-

zahl der weiblicher Fuhrungskrafte nicht besonders Uiberzeugend.

Die Konkretisierung des Forschungsvorhabens mit der Spezialisierung auf
Fuhrungskrafte entwickelte sich erst im Laufe einer intensiven Auseinan-

dersetzung mit dem Gebiet der PR- Forschung und der Feminisierung des



Berufsfeldes im amerikanischen und deutschen Raum. Ausschlaggebend
fur die spezielle Wahl des Themas war die zunehmende und mittlerweile
starke Bedeutung der PR fir den wirtschaftlichen Erfolg von Unternehmen
sowie die Bezeichnung dieser Branche als Frauendomane von wissen-
schaftlicher und brancheneigener Seite. Vor allem im US-amerikanischen
Raum findet seit den 1980ern eine kontinuierliche wissenschaftliche Aus-
einandersetzung mit Public Relations, dem zunehmenden Frauenanteil
sowie daraus resultierende Folgen statt. Im Laufe der Jahre haben auch
diverse feministische Ansatze immer starkeren Einzug in die PR- For-
schung, vor allem im Bereich der Ursachen- und Strategieforschung ge-
funden. In Osterreich fand bisher noch keine diesbeziigliche Auseinander-
setzung statt. Ziel der Arbeit ist es daher die Licken in diesem Bereich fur
die Osterreichische PR- Forschung aufzuzeigen und den Anfang Daraus
ergibt sich die Frage welchen Einfluss das Geschlecht auf Karrierestrate-
gien und Griinde dieser Berufswahl hat. Wo liegen die Unterschiede, oder
gibt es mehr Gemeinsamkeiten als Differenzen und das Geschlecht per se
ist fur den Aufstieg verantwortlich? Liegt es an unterschiedlichen Karriere-
strategien, falschen Vorstellungen tber den Beruf und den damit verbun-
den Grinden der Berufswahl oder hat vielleicht das Geschlecht mal3gebli-
chen Einfluss auf die Reprasentanz in leitenden Funktionen? Dies soll in
der vorliegenden Arbeit genauer betrachtet und mittels qualitativen Inter-
views mit mannlichen und weiblichen Fiuhrungskraften eruiert werden. Die
Interviews dienen dazu, neue Erkenntnisse, Hintergrunde und Motive,
personliche Wahrnehmungen und Einstellungen zu erhalten, um Rick-

schliisse daraus ziehen zu kénnen, welche Rolle das Geschlecht spielt.

Im Gegensatz zur kontinuierlichen, langjahrigen PR sowie genderspezifi-
schen PR- Forschung im amerikanischen Raum, befassen sich wissen-
schaftliche Studien hierzulande erst seit den 90er Jahren mit dem Thema
.Sie beschréanken sich meist aber auf Einzelarbeiten - im Rahmen von Ab-
schlussarbeiten. Untersuchungen von Berufsverb&nden gibt es nur weni-
ge. Ein Problem der geschlechtsspezifischen Berufsfeldforschung hierzu-
lande ist vor allem, dass die bisherigen Arbeiten nur geringe zeitliche, in-

haltliche und methodische Vergleichbarkeit aufweisen. Da auch die Samp-



les unterschiedlich gebildet wurden (Wienand 2003: 223), sind quantitative
Daten mit Vorbehalten zu betrachten. Es besteht jedoch ebenso ein gro-
Ber Wissensbedarf hinsichtlich qualitativer Informationen, daher wird sich
diese Arbeit mit Hintergrinden und Motiven von PR- Fachkraften befas-
sen. Vor allem um neue, bisher nicht vorhandene Erkenntnisse im Bereich
der Ursachen- und Strategieforschung zu gewinnen, die im Gegensatz zur
PR- Berufsrollenforschung in Osterreich noch nicht vorliegen. Nur wenn
man nach Ursachen von Sachverhalten und Problemen fragt, kann man
Strategien und Losungen dafir finden. Viele Studien haben sich bereits
ausfuhrlich damit befasst, dass Frauen haufig von Diskriminierung betrof-
fen sind, nur wenige jedoch befassen sich mit denjenigen, die die Barrie-
ren Uberwinden konnten und es in wichtige Flihrungspositionen geschafft
haben. Diese nach Strategien des beruflichen Aufstiegs und Grinden der
Berufswahl und den Einfluss des Geschlechts darauf zu befragen, ist das

Ziel dieser Arbeit.

Im ersten Drittel der theoretischen Auseinandersetzung (Kapitel 2.1) sollen
zunachst einmal die fur die Arbeit und das Forschungsvorhaben wichtigen
und verwendeten Definitionen erklart und erlautert werden.

Im zweiten Abschnitt des Theorieteils (Kapitel 2.2) werden einige wissen-
schaftliche Konzepte und Erklarungsversuche zum Thema Geschlecht
und Arbeitsmarkt und mdgliche Ursachen der Segregierung und Diskrimi-
nierung im Berufsleben vorgestellt. Diese lassen sich im weiteren Verlauf
auch auf den Bereich der PR Ubertragen.

In Kapitel 2.3. werden in einige wissenschaftliche Erklarungsmdglichkeiten
fur die geschlechtsspezifische Berufswahl- in Anlehnung an Kapitel 2.2.
angefihrt.

Kapitel 2.4 befasst sich mit speziellen wissenschatftlichen, aus dem ameri-
kanischen und deutschsprachigen Raum (Osterreich, Deutschland) stam-
menden Studien und Theorien der PR- und Feminisierungsforschung.
Diese sollen bedeutende Trends und Entwicklungen in der PR- Forschung
zeigen, die fur die Entstehung dieses Forschungsvorhaben wichtig sind.

Daher wird ein Einblick in die Forschungsparadigmen seit den 1970ern bis



ins 21. Jahrhundert gegeben- mit tberwiegend PR fokussierten Untersu-
chungen und Theorien bis hin zu feministischen Konzepten und Studien.
Im Anschluss an die Forschungsfragen und die Erlauterung der Zieldefini-
tion der Untersuchung erfolgt die Darstellung der verwendeten Methode in
Kapitel 4. Wie auch in amerikanischen Vorgangerstudien wurde eine quali-
tative Form der Befragung gewéhlt, um Erkenntnisse aus erster Hand zu
erhalten und neue Erkenntnisse fur den dsterreichischen Raum zu gewin-
nen. Anschliel3end sollen die Kriterien fir die Auswahl der Interviewpart-
nerlnnen erlautert werden, gefolgt von Informationen zur Durchfiihrung der
Interviews sowie zur Datenaufbereitung und -auswertung.

Die Prasentation der gewonnenen Ergebnisse aus den qualitativen Befra-
gungen und die Beantwortung der gestellten Forschungsfragen finden in
Kapitel 5 statt.

Kapitel 6 stellt den Abschluss dieser Arbeit dar. Die Ergebnisse der eigens
durchgefiihrten Befragungen werden noch einmal zusammengefasst und
diskutiert sowie einer kritischen Betrachtung unterzogen. Auch ein Aus-
blick auf relevante weiterfiihrende Forschungsarbeiten soll gegeben wer-
den.



2. Theoretischer Tell

Zu Beginn des Theorieteils sollen zunachst einmal die wesentlichen Be-
griffe der Arbeit erklart und erértert werden. Im Anschluss daran wird ein
Uberblick der Ansatze und Theorien im Bereich geschlechtsspezifischer
Aufteilung des Arbeitsmarktes gegeben und Grinde geschlechtsspezifi-
scher Berufswahl werden in Anlehnung daran angefihrt. Einige Zahlen
und Fakten sollen, die Schwierigkeiten weiblicher Erwerbstatigkeit ver-
deutlichen. Im weiteren Verlauf der Arbeit kdnnen einige dieser Theorien
und Ansatze auch auf den PR- Bereich Ubertragen werden. Kapitel 2.4.
skizziert die Entwicklung der PR — Forschung unter geschlechtsspezifi-

schen Aspekten sowie auf die PR Ubertragene feministische Ansétze.

2.1. Definitionen

Zunachst sollen einmal die in der Arbeit verwendeten Begriffe: Public Re-

lations, Karriere, Fihrungsposition und Feminisierung erlautert werden.

2.1.1. Public Relations

Fur den Begriff der Public Relations, synonym wird auch das Wort Offent-
lichkeitsarbeit benutzt, gibt es eine Vielzahl an Definitionen. Zum Teil he-
ben sie sich stark von einander ab, da es ein unterschiedliches Verstand-
nis von PR und ihren Funktionen gibt. Die am h&ufigsten verbreitete und
gangigste kommunikationswissenschaftliche Definition von Public Relati-
ons ist dem Buch ,Public Relations als Beruf‘ zu entnehmen und stammt
von Grunig und Hunt (1984: 6):“Public Relations is the management of
communication between an organisation and its publics.” Hier handelt es
sich um eine sehr kurze Definition (vgl. Wienand 2003: 106) aus dem
amerikanischen Raum, die bereits des Ofteren kritisiert wurde, da sie laut
Avenarius auch Werbung mit einbezieht und sich auf die organisationsbe-
zogene Mikroebene und nicht auf die gesellschaftspolitische Makroebene
bezieht (vgl. Avenarius 1995: 51). Doch sie ermdglicht einen sehr breiten



Zugang zu PR, der fur diese Arbeit geeignet ist. Obwohl sowohl Public
Relations als auch Werbung darauf abzielen einem Unternehmen zu Er-
folg zu verhelfen, so sind beide Bereiche voneinander zu unterscheiden.
Auch die Kommunikationswissenschaft betrachtet PR heute als gleichwer-
tiges und eigenstandiges Instrument der Unternehmenskommunikation
(vgl. Jarren/ Rottger 2005: 19), dennoch kommt es im praktischen Han-
deln und Berufsalltag immer wieder zu Uberschneidungen (vgl. Wienand
2002: 17). Das Verstandnis von Public Relations wandelt sich auch mit der
Entwicklung der Medien (vgl. Merten 2008: 43) und mit ihren Aufgaben
beziehungsweise der Weiterentwicklung des Berufsfeldes der PR (z.B.
Lobbying). Als unprofessionell gilt es heutzutage PR als reine Medienar-
beit zu bezeichnen (vgl. Bogner 1984: 38) und damit das Potential und
wesentliche Teile der PR auszublenden. Die brancheneigenen Berufsver-
bande - wie PRVA - Public Relations Verband Austria, PRSA — Public Re-
lations Society of America — und DPRG — Deutsche Public Relations Ge-
sellschaft — gehen davon aus, dass PR nur dann sinnvoll betrieben wer-
den kann, wenn sie als Fuhrungsfunktion definiert und in strategische Ent-
scheidungen des Unternehmens eingebunden wird (vgl. Frohlich et al.
2005a: 7). Um diese verschiedenen Definitionen und Auffassungen der
Public Relations zu systematisieren, unterscheidet Bentele (vgl. Frohlich
2005b: 97) nach der Alltags-, Berufs- oder Berufsfeldperspektive sowie
der wissenschaftlichen Perspektive. Aber auch innerhalb dieser Perspekti-
ven kommt es laut Bentele zu Ungleichheiten, aufgrund unterschiedlicher

Erfahrungen und historischer Kontexte (vgl. Bentele 1997: 71).

Daher soll PR in dieser Arbeit im Sinne von Grunig und Hunt definiert
werden, da ihre Bezeichnung einerseits auch den deutschsprachigen
Raum stark beeinflusst hat (vgl. Jarren/ Réttger 2005:23) und andererseits
einen breiten kommunikationswissenschaftlichen Zugang zu PR ermdég-
licht. Hierbei wird vor allem auf die Management- Funktion der PR hinge-
wiesen, welche auch die Berufsverbande, wie PRSA, PRVA und DPRG
betonen. Wie auch in der fachspezifischen Literatur immer wieder ver-
merkt ist daher ein Verstandnis und Begreifen von Public Relations als

Kommunikationsmanagement sinnvoll, da PR heute immer starker in die



Entscheidungsfindung und Unternehmensfihrung eingebunden wird. Auch
Bentele (1997: 71) bezeichnet sie in Anlehnung an Grunig und Hunt eben-

so aus Organisationsperspektive folgendermal3en:

,Offentlichkeitsarbeit oder Public Relations sind das Management von In-
formations- und Kommunikationsprozessen zwischen Organisationen ei-
nerseits und ihren internen oder externen Umwelten (Teiléffentlichkeiten)
andererseits.”
PR aus organisationstheoretischer Perspektive bezieht sich daher auf
Kommunikationshandlungen, die dazu beitragen Unternehmensziele zu
erreichen und ist als das Management von Kommunikation zu verstehen.
Fur die Erklarung von PR ist auch Interdisziplinaritat wichtig, da sie aus
Sicht der Kommunikationswissenschaft allein nicht Gberzeugend erklart

werden kann (vgl. Jarren /Roéttger 2005: 23).

2.1.2. Feminisierung

Unter dem Begriff der Feminisierung ist die ,Uberdurchschnittliche Zunah-
me weiblicher Berufstétiger in einem bestimmten Berufsfeld” zu verstehen.
-Eine solche Zunahme wird dann als Feminisierung bezeichnet, wenn vor-
hergesagt werden kann, dass Frauen in dem Berufsfeld kinftig die Majori-
tat bilden werden® (Frohlich et al. 2005a: 18). Uberschreitet die Zahl die 50
% Marke spricht man von einem ,gender switch* (Frohlich et al.
2005a:18f). Neben der Nutzung des Begriffs im quantitativen Sinne, gibt
es auch die ,qualitative Feminisierung: ein Prozess, der sich anhand quali-
tativer Veranderungen aufgrund der quantitativen Feminisierung vorher-

sagen oder beobachten lasst* (Rakow 1992:10).

2.1.3. Fuhrungsposition

Der Aufstieg auf der Karriereleiter ist mit dem Begriff der Fihrung verbun-
den, da eine gehobene Position Flhrungsverantwortung mit sich bringt.
Bezogen auf die Definition von Fihrung kann man grundséatzlich festhal-
ten, dass auch hier keine einheitliche Bezeichnung des Wortes in Wissen-

schaft und Praxis vorliegt. Fur Fuhrungskréafte in der Wirtschaft wird um-



gangssprachlich auch das Wort Manager verwendet. Woll bezeichnet
~Fuhrung” im Wirtschaftslexikon als ,, zielbezogene Beeinflussung in einem
sozialen Gebilde* (Woll 2000: 249). Im Gegensatz zum allgemeinen Be-
griff der Menschenfuhrung, geht es hier speziell um Personalfiihrung von
Unternehmen und Organisationen. Genauer gesagt ist ,Fihrung in Orga-
nisationen die zielorientierte soziale Einflussnahme zur Erfillung gemein-
samer Aufgaben in/ mit einer strukturierten Arbeitssituation® (Wunderer/
Grunwald 1980: 62). Wer fuhrt, verfugt Uber gewisse Macht, da er im Ge-
gensatz zu anderen in der Hierarchie weiter oben angesiedelt ist. Fiuh-
rungskrafte haben Fuhrungspositionen auf verschiedenen hierarchischen
Ebenen inne. Daher wird haufig zwischen Top-, Middle- und Lower- Ma-
nagement unterschieden. FUhrungskréafte sind ,Personen mit Personal-
und Sachverantwortung” (Gabler 2004: 1123) und verfigen tber Einfluss
auf das Unternehmen oder wesentliche Bereiche aufgrund ihrer hohen
Stellung. Fuhrungspositionen kénnen nach verschiedenen Kriterien definiert
werden: der Bezeichnung der Position, den Karriereebenen oder den Gehalts-
ebenen. In der betrieblichen Praxis besteht in der Regel ein hoher Zusammen-
hang zwischen der Position in einer Unternehmung, dem dazugehdrigen Gehalt,
der Verantwortlichkeit fir Fuhrungsaufgaben und den damit verbundenen Ent-
scheidungskompetenzen (vgl. Mixed- Equal 2004). Gut und anschaulich erklart
sich der Umfang der Fuhrungstéatigkeiten anhand der international giltigen
ISCO" Definition von 1988, nach der sie “mehrheitlich aus der Planung,
der Leitung und der Koordination der Aktivitaten eines Unternehmens, an-
derer Organisationen, eines Teilbereichs oder einer Abteilung.” bestehen
(ILO, 1990).

Jedoch fuihren Fuhrungskrafte nicht immer auf die gleiche Art und Weise
und so lassen sich auch verschiedene Fihrungsstile unterscheiden. Vom
autoritaren Uber den birokratischen bis hin zum kooperativen Fihrungsstil
(vgl. Gabler 2004: 1124). Dies soll jedoch nicht weiter ausgeftihrt werden,
da es fur diese Arbeit nicht relevant ist.

! Die International Standard Classification of Occupations (ISCO) 1988 bietet eine Mdg-
lichkeit zur Klassifizierung und Zusammenfassung von Berufen in Gruppen; um eine
internationale Vergleichbarkeit berufsbezogener Daten zu ermdéglichen.



2.1.4. Karriere

Der Begriff der Karriere muss zunachst einmal mit Vorsicht benutzt wer-
den, da sich Karriereforschung nicht nur mit positiven beruflichen Entwick-
lungen, sondern ebenso mit scheiternden Berufsverlaufen befasst. Daher
darf der soziologische Begriff hier nicht ohne weitere Erklarung verwendet
werden. Im Bereich beruflicher Positionen ist er mit ,sozialem Aufstieg,
Bildungsanstrengungen, Karrierestrategien sowie Erfolgserwartungen
und- strategien“ verbunden (Dausien 2006: 59). Der Begriff kann aus dem
Lateinischen ,carrus” - der ,Wagen“ oder dem ,Franzésischen®- ,Lauf-
bahn“ hergeleitet werden (Brockhaus 2001: 522) und bezeichnet den Auf-
stieg im beruflichen Erwerbsleben, sowie den sozialen Aufstieg durch die
Ubernahmen einer hierarchisch héheren Funktion. Die soziologisch und
lexikalische Erklarung des Wortes lautet: ,Karriere ist die Abfolge ver-
wandter Berufsrollen, die jemand wéhrend eines Arbeitslebens einnimmt*
(Wienold et al. 2007: 130). Die negative Bedeutung des Wortes nach Bor-
dieu ,ist das Abrutschen der Arbeiterschaft ins Elend“ (Wienold et al.
2007: 326). Die hier verwendete Definition von Karriere bezieht sich auf
Individuen und ihren beruflichen Aufstieg. Der Bereich beruflicher Karriere
wird haufig vornehmlich den Mannern zugeschrieben, Frauen angeblich
nicht bereit sind, den hohen Preis dafir zu bezahlen. Manchen Behaup-
tungen zufolge stehen sich Frauen selbst einer Managementkarriere im
Wege (vgl. Moldaschl 1999: 103).

2.2. Frauen, Geschlecht und Arbeitsmarkt

Befasst man sich mit dem Thema Geschlecht und Arbeit beziehungsweise
der historischen Entwicklung weiblicher Erwerbsverlaufe, so sind diese
von Diskriminierungen gekennzeichnet. Um die geschlechtsspezifischen
Ungleichheiten des Arbeitsmarktes zu erklaren, existieren zwei Haupt-
stromungen. Einerseits akteurtheoretische und andererseits strukturtheo-
retische Ansatze, die auch im Bereich der geschlechtsspezifischen PR-

Forschung Anwendung finden (Kapitel 2.4.). Bei den akteurtheoretischen



Ansétzen geht es um individuelle, sozialisationsbedingte Merkmale und
Praferenzen und vorberufliche Konstellationen als Ursachen. Das Indivi-
duum steht hier im Zentrum (vgl. Frohlich et al. 2005a: 12). Dazu zahlen
die Humankapitaltheorie, sowie die Sozialisationstheorie. Strukturtheoreti-
sche Zugange sehen die Ursachen in Zwangen und Hindernissen der Ar-
beitswelt (vgl. Frohlich et al. 2005a: 12). Die Soziologin Angelika Wetterer
unterscheidet in ihrem Buch ,Arbeitsteilung und Geschlechterkonstruktion®
auf ahnliche Weise. Sie bezeichnet sie stattdessen als angebots- (akteur-
theoretische) und nachfrageseitige (strukturtheoretischen) Ansatze. Die
angebotsseitigen erklaren die Segregation durch typische Unterschiede im
Arbeitsmarktverhalten und die speziellen Fahigkeiten von Mannern und
Frauen, die schon vor dem Eintritt in den Beruf gegeben sind. Die nach-
frageseitigen beziehen sich auf das Einstellungsverhalten von Arbeitge-
bern und personalpolitische Entscheidungen (vgl. Wetterer 2002:186 ff).
Die geschlechtsspezifische Segregation lasst sich des Weiteren auf 2
Ebenen orten, der horizontalen und der vertikalen. Die horizontale Seg-
mentation bezieht sich auf die Verteilung der Geschlechter auf die einzel-
nen Berufe. Die vertikale bezieht sich auf die hierarchische Stellung der
Geschlechter im Berufsleben. Wie sich bereits gezeigt hat, lassen sich die
Zugange zum Thema Beruf und Geschlecht aus unterschiedlichen Blick-
winkeln und Forschungsrichtungen betrachten. Daher soll dieses Kapitel
einen Uberblick tiber einige relevante ékonomische, sozialisationstheoreti-
sche und de-/konstruktivistische Perspektiven ermdglichen und die Unter-

schiede der einzelnen Anséatze verdeutlichen.

Den Anfang machen zundchst dkonomische und sozialisationstheoreti-
sche Ansatze, da beide sich mit der Differenz der Geschlechter befassen.
Zu den okonomischen Erklarungsmodellen zéhlen vor allem die neoklas-
sische Humankapitaltheorie und die Familienbkonomie. Es ist wichtig
weibliche Erwerbsarbeit in Zusammenhang mit geschlechtlicher Arbeitstei-
lung zu betrachten und sich mit der ,Vergeschlechtlichung” von Berufen
(vgl. Wetterer 2002: 131) zu befassen. Diese lasst sich mit Beginn des
Kapitalismus durch die Teilung in Familien- und Markt6konomie darstellen
(vgl. Heintz 1993: 21).
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2.2.1. Okonomischen Perspektiven

In der Humankapitaltheorie wird davon ausgegangen, dass Frauen weni-
ger in ihre Ausbildung investieren und keine durchgehende Erwerbstatig-
keit haben. Durch geringere Investitionen in die Ausbildung verfiigen sie
Uber weniger schulische und berufliche Bildung, dazu kommt kirzere Be-
rufserfahrung und -tétigkeit. Daher missen sie mit geringerer finanzieller
Entlohnung und gréRerer Unsicherheit am Arbeitsplatz rechnen (vgl. Falk:
2005: 37). Die Schwache des Ansatzes ist, dass er einerseits nicht erkla-
ren kann, weshalb Frauen bei gleichen Qualifikationen (Tatigkeit, Ausbil-
dung) weniger verdienen und andererseits in grof3en Mengen in Bereiche
gehen, die keine gunstigen Voraussetzungen aufweisen und seltener in
mannerdominierten Branchen zu finden sind.

Auch die Familienbkonomie leistet ihren Beitrag zur Erklarung der Ge-
schlechterdifferenz. lhr zufolge liegen die Ursachen geringerer weiblicher
Humankapitalinvestitionen im Kontext innerfamiliarer Arbeitsteilungspro-
zesse (vgl. Seeg 2000: 19). Der Partner mit dem geringeren Marktlohn
spezialisiert sich auf die Hausarbeit. Kritisiert wurde an den neoklassi-
schen Ansatzen, dass sie das Resultat geschlechtsspezifischer innerfami-
ligrer Arbeitsteilung ,in Form unterschiedlicher Loéhne als Ursache fir die
Zweiteilung in Familien- und Marktdkonomie zwischen Ehepartnern anse-

hen und so einen 6konomischen Teufelskreis postulieren” (Ott 199: 172).

Strukturtheoretische Ansétze hingegen sehen geschlechtsspezifische Un-
gleichheiten als Ergebnis patriarchalischer Machtstrategien (vgl. Heinz et
al. 1997:32). Verantwortlich daftir gemacht werden Zwange und Hinder-
nisse im weiblichen Erwerbsleben. Zu diesen Anséatzen gehdrt auch das
Modell der mannlichen Marktmacht, welches davon ausgeht, dass der Ar-
beitsmarkt, in den Frauen eintreten, hauptsachlich von Mannern kontrol-
liert wird, die in erster Linie daran interessiert sind ihre eignen Interessen

zu vertreten (vgl. Blossfeld: 1991: 2).

Vergleichbar mit der Humankapitaltheorie, die ebenfalls beim Berufsein-

stieg ansetzt, ist die Theorie der internen Arbeitsmarkte. Hier wird jedoch
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auf Seiten des Arbeitgebers eine Kosten- Nutzen- Abwagung erstellt, wo-
raus unterschiedliche mannliche und weibliche Einstiegschancen entste-
hen. Es gibt klar definierte Karrierewege mit spezifisch hierarchischen Stu-
fen. Des Weiteren tétigt der Arbeitgeber Investitionen in Ausbildung- und
Weiterentwicklung seiner Angestellten. Junge Frauen stellen hier durch
die Moglichkeit einer Unterbrechung ihres Erwerbslebens ein grol3eres
Risiko dar (vgl. Blossfeld: 1991: 4). Dies wiederum fihrt zu einem weiteren
Problem, dem Problem von Vereinbarkeit von Beruf und Familie, das sich
vor allem fir Frauen stellt. Auch heute noch sind Frauen mehrheitlich fur
die Hausarbeit zustandig und somit einer Doppelbelastung ausgesetzt.
Weitere Erklarungen auf individueller Ebene sind im Bereich der Sozialisa-

tionstheorien zu finden.

2.2.2. Sozialisationstheoretische Perspektiven

Sozialisation bezieht sich auf ,den Prozess der Einordnung des Indivi-
duums in die Gesellschaft® (Duden 2000: 906). Gesellschaftliche Denk-
und Verhaltensmuster werden im Laufe des Sozialisationsprozesses mi-
thilfe sogenannter Sozialisationsinstanzen, wie Freunde, Familie und Ge-
sellschaft verinnerlicht und fihren dazu sich eine Geschlechtsrolle an-
zueignen. Eine Theorie, die geschlechtsspezifische Arbeitsteilung durch
Sozialisationsprozesse begrindet, ist die ,These vom geschlechtsspezifi-

schen Arbeitsvermégen” (vgl. Beck- Gernsheim 1981: 45).

Sie geht davon aus, dass es ein Muster gesellschaftlicher Arbeitsteilung
zwischen den Geschlechtern gibt sowie eine Unterscheidung zwischen
beruflicher und privater (Haus-)Arbeit (vgl. Beck- Gernsheim 1981: 45f).
Manner werden in erster Linie der Erwerbsarbeit zugeschrieben, Frauen
dem Bereich der Haus-, Familien- und Reproduktionsarbeit. Diese Auftei-
lung entsteht durch die Entwicklung unterschiedlicher Interessen und Fa-
higkeiten durch standige Sozialisationsprozesse. Haus- und Erwerbsarbeit
haben unterschiedliche Anforderungsprofile und erfordern daher unter-
schiedliche Fahigkeiten beziehungsweise ein anderes Arbeitsvermdgen.

Das Problem dieses Ansatzes ist jedoch, dass die Frau durch die Eintei-
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lung in den Bereich der Reproduktionsarbeit vom Arbeitsmarkt als defizitar
eingestuft wird und das Risiko einer Erwerbsunterbrechung mit sich bringt,
durch die Verantwortung fiir den Bereich der Familie und eine mégliche
Doppelbelastung. Der Versuch des Ansatzes weibliche Féahigkeiten und
Eigenschaften aufzuwerten, fuhrt dazu die Unterschiede zwischen Man-
nern und Frauen zu verstarken und fordert somit eine geschlechtsspezifi-
sche Aufgabenteilung (vgl. Seeg 2000: 21). Britta Seeg weist in ihrem
Buch , Frauen und Karriere* darauf hin, dass durch die Festlegung eines
typisch weiblichen Verhaltens und typisch weiblicher Fahigkeiten von einer
.Natirlichkeit* ausgegangen wird. Eigenschaften werden auf das Ge-
schlecht zurtickgefuihrt, was dazu fihrt, dass Manner und Frauen be-
stimmte Geschlechtsrollen Gibernehmen und bestimmten Arbeitsbereichen

zugeteilt werden (vgl. Seeg 2000: 23).

An beiden Ansatzen wird mittlerweile immer starkere Kritik gelbt, vor al-
lem aus den Reihen de-/konstruktivistischer Wissenschaftlerinnen, da die-
se die Differenz der Geschlechter einfach a priori voraussetzen und als
etwas Naturliches erscheinen lassen. Dies fuhrt auch dazu, dass Alltags-
theorien beztglich der Unterschiede zwischen Mann und Frau Bestéatigung
erhalten. Selbst wenn weibliche Eigenschaften Aufwertung erfahren. Die
Konzepte sind daher in ihrer Struktur mit dem Differenzansatz der Frauen-
und Geschlechterforschung zu vergleichen (vgl. Wetterer 2002).

2.2.3. De-/konstruktivistische Perspektiven

An einem anderen Punkt als die bereits erwéhnten Erklarungsansatze, die
von einer Differenz der Geschlechter ausgehen, setzen de-

/konstruktivistische Herangehensweisen an.

Die Unterscheidung Mann und Frau geht auf die Annahme der Zweige-
schlechtlichkeit zurtick. Wir werden als Mann oder Frau geboren oder
durch Sozialisation dazu erzogen. Doch laut Carol- Hagemann- White gibt
es diese ,naturhaft, vorgeschriebene Zweigeschlechtlichkeit* nicht, son-

dern ,verschiedene kulturelle Konstruktionen von Geschlecht” (Hage-
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mann- White 1984: 230). Daher ist das sogenannte natirliche Geschlecht
(sex) ebenso ein kulturelles Produkt wie das soziale Geschlecht (gender).
Wie Hagemann- White sagt: ,Man kommt nicht zur Frau zur Welt, man
wird dazu gemacht* (1988: 25). Das Geschlecht wird sozial konstruiert.
Laut Judith Butler ist ,Frausein oder Mannsein eine kulturelle Performanz,
nicht eine naturliche Tatsache” (Butler 1991: 9). ,Die soziale Konstruktion
des Geschlechts funktioniert nur Uber die soziale Konstruktion von Diffe-
renz und zielt darauf ab, die Hierarchie des Mannes uber die Frau auf-
rechtzuerhalten“ (Seeg: 200: 25). Daher liegt die ungleiche Arbeitsteilung
nicht in Biologie, sondern in der ungleichen Verteilung der Macht. Das
System der Zweigeschlechtlichkeit und das Geschlecht als kulturelle
Konstruktion ist die Grundlage fir die Aufrechterhaltung der Hierarchie im
Berufsbereich und die Unterreprasentanz von Frauen in Flhrungspositio-
nen (vgl. Seeg 2000: 26).

Das Geschlecht ist jedoch nicht nur eine bestimmende GréRRe im alltagli-
chen, sondern ebenso im Berufsleben. Die Soziologin Angelika Wetterer
spricht hier von der ,Vergeschlechtlichung von Berufen®, denn fast jeder
Beruf hat ein Geschlecht (Wetterer 1995: 239). Unsere Gesellschaft ist
durch eine Einteilung in Frauen- und Mannerberufe oder Frauen- und
Mannerarbeit gekennzeichnet, was ebenso geschlechtshierarchisch ist
(vgl. Seeg 2000: 23). Wetterer schreibt in ihrem Buch ,Die soziale Kons-
truktion von Professionalisierungsprozessen®, dass die den Frauen zu-
geordneten Bereiche der Erwerbsarbeit stets statusniedrig sind. Dazu ge-
horen die Arbeitsbereiche, die mit weniger Prestige und Zugangschancen
zu materiellen, sozialen und symbolischen Ressourcen ausgestattet sind
(vgl. Wetter 1995: 11). Die Zuteilung von Macht spielt fur die Differenz der
Geschlechter eine grol3e Rolle (vgl. Seeg 2000: 23). Die Ausfuhrungen
von Wetterer beziehen sich nicht, wie viele ihrer Vorgéngerinnen, wie zum
Beispiel Judith Butler auf eine mikrosoziologische Ebene der sozialen
Konstruktion von Geschlecht (doing gender), sondern ebenso auf eine
Meso- und Makroebene. Die Mesoebene findet im Bereich der Berufe und
Professionen statt, die Makroebene auf der der Arbeitsteilung eines ge-

schlechtssegregierten Arbeitsmarktes (vgl. Wetterer 2002:140).
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Die geschlechtsspezifische Segmentation des Arbeitsmarktes ist heute
nicht in dem Mal3e zurtickgewichen, wie vielleicht erwartet. Und das trotz
des guten Ausbildungs- und Qualifikationsniveaus von Frauen, die Manner
um nichts mehr nachstehen. Nach wie vor ist Frauen der Zugang zu ge-
wissen Berufen oder der hierarchische Aufstieg verwehrt. Das ,glass cei-
ling® Phdnomen bezeichnet ein Ergebnis der Herstellung der Geschlech-
terdifferenz. Es fihrt dazu, dass Frauen die richtigen Top Jobs durch eine
Art glaserne Decke verwehrt bleiben (vgl. Wetterer 2002: 142 f). Im Ge-
gensatz dazu steht die Bezeichnung des ,glass escalators“. Dem zufolge
missen sich Manner oft nicht einmal anstrengen um aufzusteigen, selbst
in dem Fall, wenn sie es gar nicht winschen (vgl. Wetterer 2002: 142).
Wetterer kritisiert auch das von Elisabeth Beck- Gernsheim und llona Ost-
ner Ende der 1970er stammende ,Konzept des geschlechtsspezifischen
Arbeitsvermogens”, da es selbst Differenz erzeuge und die ,Ver-
geschlechtlichung” von Berufen herstelle, da Wetterer die Arbeitsteilung
zwischen den Geschlechtern selbst als Modus der Geschlechterkonstruk-
tion begreift (vgl. Wetterer 2002 193ff). Sie schlagt deswegen auch vor die
Begriffe Mann und Frau und die damit einhergehende Schubladisierung zu
bedenken und pladiert fir den Begriff ,geschlechtsskonstitutiv’ anstelle

von geschlechtsspezifisch.

Aus de-/konstruktivistischer Perspektive sind nachfrageseitige beziehung-
sweise strukturtheoretische Ansatze den angebotsseitigen vorzuziehen,
.aber auch sie verdecken das konstruktive Potential* (Wetterer 2002: 189).
Auch hier herrschen Annahmen uber von vorneherein vorhandenen Ge-

schlechterunterschiede.

2. 2.4. Daten und Fakten Uber Frauen am Arbeitsmark t

Bestatigung finden Theorien geschlechtsspezifischer Ungleichheiten im
Bereich des Einkommens oder des weiblichen Anteils in Fihrungspositio-
nen, beispielsweise in Erhebungen des Osterreichischen Rechnungshofes

oder des Bundesministeriums fir Frauen.
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2.2.4.1. Einkommen in Osterreich

Laut Einkommensbericht 2008 des Rechnungshofes der unselbstandigen
Erwerbstétigen fur die Osterreichische Bevélkerung aus den Jahren 2006
und 2007, verdienen Frauen weniger als Manner. Und das in allen Be-
schaftigtengruppen. 2007 betrug das mittlere Einkommen der Frauen in
unselbstandigen Erwerbsverhéaltnissen (inkl. Lehrlinge) 59% des mittleren
M&annereinkommens. In der Privatwirtschaft sind die Unterschiede noch
gravierender, hier verdienen weibliche Angestellte nur 64% des mittleren
Méannereinkommens (vgl. Rechnungshof 2008: 6). Die H6he des Einkom-
mens hangt auch stark vom jeweiligen Wirtschaftbereich ab. Die niedrigs-
ten Lohne sind in privaten, unternehmensbezogenen und o6ffentlichen
Dienstleistungen zu finden, wo Frauen sehr stark vertreten sind. (vgl.
Rechnungshof 2008: 5f). Ein Grund ist auch in der vermehrten Teilzeitbe-
schaftigung zu orten, aber es zeigt auch deutlich, dass selbst Vollzeitbe-

schaftigte Frauen nicht gleich viel verdienen.

2.2.4.1. Frauen in Fuhrungspositionen

Eine Studie des Bundesministeriums fir Frauen untersuchte die Repra-
sentanz von Frauen in Fihrungspositionen in Osterreich im Jahr 2006.
Frauen haben demnach 3.405 oder 29% aller in den untersuchten Betrie-
ben verfugbaren FUhrungspositionen (Summe aller Fihrungspositionen:
11.783) (vgl. BMGF 2006: 34 f) inne.

Der prozentuelle Anteil der Unternehmen mit mindestens einer Frau in den
einzelnen Fuhrungsebenen sieht folgendermal3en aus: Ungefahr 80% der
an der Befragung teilnehmenden Unternehmen setzen mindestens eine
Frau als Abteilungsleiterin ein. Weiters gibt es in 21% dieser Betriebe
mindestens eine Prokuristin sowie in 16% mindestens eine Geschéftsfih-
rerin. Zumindest eine Aufsichtsratin ist in 7% der Betriebe vorhanden.
Mindestens einen weiblichen Vorstand gibt es in 3% der Unternehmen
(vgl. BMGF 2006: 34). Die Aufschliisselung der Fiuhrungspositionen nach
Beschaftigungsformen und Geschlecht zeigt folgendes Ergebnis (vgl.
BMGF 2006: 35): Rund 95% aller FUhrungspositionen der untersuchten

Unternehmen sind als Vollzeitarbeitsverhéltnis ausgestaltet. Insgesamt
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sind knapp 2.947 oder 26% aller leitenden Vollzeitpositionen mit Frauen
besetzt. Ihr Anteil an teilzeitlichen Fihrungsfunktionen liegt bei 85%.

Abbildung 1: Prozentueller Anteil der Unternehmen m it mindestens einer Frau in

den einzelnen Fiuhrungsebenen

N =479 Abteilungsleitung 79%
Prokura 21%
Geschéftsfithrung 16%
Aufsichtsrat 7%
Vorstand 3%

Quelle: BMGF (2006): Prozentueller Anteil der Unternehmen mit mindestens einer Frau in
den einzelnen Fuhrungsebenen, S.34

2.2.4.2. Geschlecht Karrierebremse Nummer Eins

Eine Erhebung aus dem Jahr 2007 von Accenture, einem weltweit agie-
renden Management-, Technologie- und Outsourcing-Dienstleisters zum
Thema Chancengleichheit ergab, dass das Geschlecht fur Frauen in Os-
terreich die ,Karrierebremse Nummer Eins" ist. Insgesamt wurden fir die
Studie ,Expactations and Achievement. Empowering Women from Within"
2.200 Fuhrungskréfte in 13 Landern befragt. 62 % davon waren weiblich,
38 % mannlich. Die Frage, welche Faktoren ihre Karriere behindern, be-
antworteten 26 % der Frauen weltweit mit dem Faktor Geschlecht. In Os-
terreich waren es 27%. 24 % der befragten Frauen gaben an, dass sie
langsamer vorankommen, da sie sich um die Familie kimmern. Manner
machten fur Karriereunterbrechungen mehr externe Faktoren wie Kon-
junktur oder Pech verantwortlich. Weitere interessante Resultate der Stu-
die waren folgende Ergebnisse fiir Osterreich (vgl. Accenture 2007: 18):

» Fur Osterreichische Frauen ist das grol3te Karrierehindernis ihr Ge-
schlecht, was bei Mannern an letzter Stelle steht. Fir 24% ist der
Energieaufwand fur Familie/ Kinder ein weiterer Topfaktor (vgl.
2007: 18).

* Weniger als die Halfte der Befragten, 46% gaben an, dass der Ver-
lauf der Karriere erwartet war (vgl. ebenda).

* 57% der befragten Manner gaben an schneller Karriere zu machen,

als weiblichen Kolleginnen. Die Osterreicherinnen haben jedoch
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nicht den Eindruck, dass Manner schneller vorankommen, nur 14%
glaubten daran (vgl. 2007: 18).

Manner beginnen ihre Karriere selbstbewusster. 37% glauben be-
reits am Anfang ihrer beruflichen Laufbahn an den Aufstieg in die
Fuhrungsetage. Demgegenuber stehen 15% Frauen die dies eben-
so einschatzen. Im Laufe der beruflichen Werdegangs erhoht sich
die Zahl auf 23% (vgl. 2007: 18).

Der ausschlaggebende Faktor fur berufliches Weiterkommen ist
laut den Befragten der personliche Ehrgeiz. 67% der Manner und
79 % der Frauen schéatzen dies so ein (vgl. ebenda).

67 % der Frauen bezeichnen Durchsetzungsvermdgen am Arbeits-
platz als wichtigen Antriebsfaktor fur die Karriere. Nur 27% der
weiblichen Befragten glauben, dass Networking ein wesentlicher
Faktor ist (vgl. ebenda).

Mehr als ein Drittel der Osterreicherinnen, 37% wiinschen sich
mehr berufliche Flexibilitat, um Karriere machen zu kénnen und
dennoch fur Familie dazu sein. Ein Viertel der Frauen gab an ihre
Arbeitszeit aufgrund der Familiengrindung reduziert zu haben. Kein
einziger Mann gab dies in der Befragung an. 42% der M&nner mei-
nen, dass eine Familiengrindung sich nicht auf die Arbeitszeit
auswirke (vgl. ebenda).

50 % der Manner und 48% der Frauen sind mit ihrer Work- Life- Ba-
lance zufrieden. 4 von 10 Mannern wie Frauen gaben an mehr
Energie in die Arbeit als in Privates zu investieren. Die Mehrheit der
mannlichen und weiblichen Fuhrungskrafte gab an mehr als 40
Stunden die Woche zu arbeiten, mit einem signifikanten Anteil von
Befragten mit mehr als 50 Wochenstunden. Mehr Manner (82%) als
Frauen (61%) geben an technologische Innovationen und Hilfsmit-
tel zu nitzen um ihr Arbeitspensum zu bewaltigen (vgl. 2007: 18).
Manner und Frauen stimmen grof3tenteils tberein was die Fahigkei-
ten von Fuhrungskraften angeht. Der einzig signifikante ,gender”
Unterschied war ,anderen Anerkennung zeigen“. 100% der Manner

und 89% Frauen stufen das als wichtig ein. Sowohl Manner als
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auch Frauen schatzen Manner eher ,bestimmend und entschei-
dungsfreudig“, sowie Frauen als ,anderen gegenuber anerkennend*
(vgl. 2007: 18) ein.

2.3. Grunde der Berufswahl

Der Differenzansatz und somit bereits erwahnte Sozialisationstheorien
und Ansatze der Familienbkonomie liefern ebenso Begrindungen zum

Berufswahlverhalten von Manner und Frauen.

Laut Sozialisationstheorien wahlen Manner und Frauen Berufe, die in Ein-
klang mit ihrer Geschlechtsrolle stehen. Die Sozialisationshypothese geht
davon aus, dass geschlechtskonformes Verhalten bei der Berufswahlent-
scheidung fir die Uberprasentation von Frauen in frauendominierten Beru-
fen verantwortlich ist. Der Ansatz der Familienkonomie aber besagt, dass
die Berufswahl von Frauen eher Resultat einer Kosten- Nutzen- Abwa-
gung ist, in der die Ausbildungsinvestitionen eines Berufes mit dem zu er-
wartenden Ertrag gegengerechnet werden (vgl. Falk 2005: 47). Frauen
werden durch mogliche Unterbrechungen ihres Erwerbsverlaufes wie der
Mutterschaft dazu veranlasst Berufe zu wahlen, die weniger Investitionen
in das Humankapital erfordern, und in erwerbslosen Phasen erfahrt dies
auch nur geringe Entwertung. Die ,Hypothese antizipierter Spezialisie-
rung” besagt, dass die Kosten- Nutzen- Einschatzung beztiglich berufli-
cher und familiarer Tatigkeiten zu frauendominierten Berufen fuhre (vgl.
Falk 2005: 47). Zu kritisieren ist hier wieder, dass festgestellt werden
konnte, dass Frauen sehr hohe Ausbildungs- und berufliche Humankapi-
talinvestitionen haben. Eine Untersuchung von England 1988 (Falk 2005:
47) belegte, dass frauendominierte Berufe niedrigere Einstiegslohne als
Mannerberufe aufweisen. Auch das Konzept des weiblichen Arbeitsver-
mogens und die besonderen Fahigkeiten von Frauen und die damit einhe-
gende spezielle Eignung fur bestimmte Berufe fallen in diesen Bereich.
Weitere Grinde, weshalb Frauen gewisse Berufe ergreifen, haben mit

dem Wunsch nach Ansehen, Macht, dem Streben nach Erfolg, dem Glau-
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ben an gute Ein- und Aufstiegschancen, sowie dem Wunsch Karriere zu

machen und gut zu verdienen zu tun.

Aber auch hier gilt zu hinterfragen, ob Frauen sich nicht geschlechtstypi-
schen Zuschreibungen und den Erwartungen an ihre Geschlechtsrolle un-
reflektiert einfach anpassen und somit Berufe ergreifen, die nicht unbe-
dingt ihrer eigentlichen Wahl entsprechen. Ulrike Teubner, Professorin fur
Sozial- und Kulturwissenschaften, wies bereits darauf hin, dass der Begriff
Berufswahl irrefiihrend ist, da es sich bei genauerer Betrachtung mehr um
die ,Unmaoglichkeit der Wahl, als um eine Berufswahl” (Teubner 1989: 23)
handelt. Dieser Wahl steht die Teilung des Arbeitsmarktes in Manner-,
Frauen- und Mischberufe gegentber (vgl. Teubner 1989: 23). Als Frauen-
berufe werden Berufe bezeichnet, die den weiblichen Fahigkeiten und Ei-
genschaften entsprechen und sind in puncto Ansehen und Verdienst wei-
ter unten angesiedelt. Doch die Zuordnung eines Berufes kann nichts mit
geschlechtsspezifischen Eigenschaften oder gewissen Téatigkeitsinhalten
zu tun haben, da viele Berufe sozusagen ihr Geschlecht geandert haben.
War der Beruf des Programmierens von Computern zu Beginn ein weibli-
cher, ist er heute ein mehrheitlich von Mannern ausgelbter Bereich. Auch
Wetterer warnt vor diesen Vorannahmen Uber das Berufswahlverhalten
von Frauen und bezeichnete es als ,Motor der geschlechtsdifferenzieren-
den Segregation” (2002: 188). Wichtig ist auch, nicht nur die angebotssei-
tigen (akteurteheoretsichen) Ansétze zu beachten, sondern ebenso die
Nachfrage des Arbeitsmarktes und der Unternehmen. Hier ist es wahr-
scheinlich, dass Frauen gar nicht dieselben Moglichkeiten haben, in be-

stimmte Berufe zu gehen.

Auf die Strategien, die Frauen anwenden, um Karriere zu machen, soll im
Kapitel Karrierestrategien in der PR (2.4.6.) néher eingegangen werden.
Auch diese unterscheiden sich in der Vorgehensweise nicht stark von an-
deren Bereichen. Von der Teilnahme an Netzwerken, Mentoring- Prog-
rammen, der Starkung des Selbstbewusstseins, strategischer Karrierepla-
nung sowie der richtigen Ausbildungswahl bis hin zur Anpassung an

mannliche Verhaltensweisen reichen die Methoden und Handlungsemp-
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fehlungen. Aber nicht nur auf individueller, sondern auch auf organisatio-
naler und gesellschaftlicher Ebene soll im weiteren Verlauf der Arbeit nach

Moglichkeiten gesucht werden.

2.4. Die Feminisierung der PR - Theorien und Be-

funde der Forschung

2.4.1. PR in Osterreich und Bedeutung der Vorganger  stu-

dien

Der 6sterreichische PR- Markt, beziehungsweise der Einfluss der PR auf
die wirtschaftlichen Erfolge wird laut Studien hoch eingeschétzt (vgl. Hajek
2007: 12), was sich in einem Aufwandsvolumen von 800 Millionen Euro in
Osterreich im Jahr 2003 widerspiegelte (vgl. Bruckner/ Drossler 2003: 3).
PR wird auch hierzulande immer starker in strategische Entscheidungen
eingebunden und gewinnt mehr und mehr an Bedeutung. Gerade in wirt-
schaftlich schwierigen Zeiten, hat PR die Moglichkeit viel Kreativitdt und
enormes Potential zu entfalten. Berufsverbande, vor allem der Public Re-
lations Verband Austria (PRVA) und die Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation der Wirtschaftkammer starken die Bedeutung der PR
Funktion. Allein im PRVA sind tber 430 Mitglieder organsiert (vgl. PRVA
2009), in der Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation sind 147
aktive und 35 ruhende Mitglieder verzeichnet®(vgl. FWM 2009.) ,Generell
rechnen viele, dass sich der Rickgang des wirtschaftlichen Wachstums
auch auf die Branche durchschlagen konnte®, meinte PRVA-Prasident
Martin Bred| (Telekom Austria) in einem Statement im Ende 2008 erschie-
nenen ,Observer- Compendium® und fugte hinzu: ,Es gibt aber durchaus
auch PR-Experten, die in einem wirtschaftlich schwierigen Umfeld Chan-

cen sehen.” (vgl. Observer 2009)

Seit 1984 hat sich der weibliche Anteil unter den PR- Praktikerinnen in-
nerhalb von rund zehn Jahren von 19% (vgl. Haas 1987: 59) auf 37, 1%

2 Anzumerken ist jedoch, dass es hier zu Uberschneidungen kommen kann.
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erhoht (vgl. Grundl 1996: 158).Vier Jahre spater zeigte eine Studie, dass
der ,gender switch“ auch in Osterreich stattgefunden hat (vgl. Zowack
2000: 224) Daher zahlt auch die 6sterreichische PR- Branche seither zu
einer sogenannten Frauendomane. Dies geht meist auch mit geringerer
Entlohnung und niedrigeren hierarchischen Positionen einher (vgl. Dees/
Dobler 1997: 113). Ob oder wie malR3geblich Frauen, die hierzulande 70%
der PR- Tatigen (vgl. Zowack 2000: 224) ausmachen, an diesen Erfolgen
beteiligt sind, wird selten erwahnt. Haufiger diskutiert werden hingegen
das Klischee der PR Tussi oder die kommunikative Begabung von Frauen
fur den Beruf. In Amerika herrscht seit den 1980ern eine heftige Debatte
um etwaige positive oder negative Folgen der Feminisierung auf die Bran-
che. Da die geschlechtsspezifische PR- Forschung vor allem in den USA
stark und kontinuierlich betrieben wird und das schon seit den 1970ern,
zeigt sich hier eine starke Vorreiter- und Vorbildfunktion. Studien aus dem
deutschsprachigen Raum machen sich bereits bestehende Theorien be-
ziehungsweise Erkenntnisse zunutze. Sowohl in die deutsche als auch in
der osterreichische PR- Forschung haben PR- Theorien aus dem ameri-
kanischen Raum Eingang gefunden.

Im Vergleich zu Osterreich findet in Deutschland mehr PR- Forschung un-
ter Gender aspekten statt. Vor allem Prof. Romy Frohlich von der Universi-
tat Minchen befasst sich intensiv mit dieser Thematik. Von ihr selbst be-
ziehungsweise ihren Diplomandinnen und Mitarbeiterinnen stammen eini-
ge wichtige Studien, die hier genannt werden sollen. Aus diesen kénnen
fur die anschlieBende eigene Untersuchung wichtige Impulse und Inputs
gewonnen werden. Auch &sterreichische Studien werden im folgenden
Kapitel angefuhrt, um bestehende Erkenntnisse aufzuzeigen und zu ver-
deutlichen, an welchem Punkt diese Arbeit anschliel3en kann und soll. Da
im Rahmen dieser Arbeit nicht alle PR- Studien unter Genderaspekten
behandelt werden kdnnen, werden die wichtigsten Meilensteine der For-
schung auf diesem Gebiet angefiihrt, die fur den theoretischen Rahmen
und das eigene Forschungsvorhaben von grofR3er Bedeutung sind.

22



Im folgenden Kapitel soll die PR- Forschung und die sich daraus entwi-
ckelnde Forschung unter genderspezifischen Aspekten in einer nahezu
zeitlichen Abfolge dargestellt werden, um die Entwicklungen im Laufe der
Jahre aufzuzeigen. Die Studien reichen von Anfang 1980 bis 2008. Von
der PR- Berufsrollenforschung, bis hin zur vertikalen und horizontalen
Segmentation des Berufsfeldes, sowie der Theorie der kommunikativen
Begabung, die alle die PR- Forschung bis heute pragen. Im Anschluss
daran wird sich zeigen, dass auch feministische Perspektiven starkeren
Eingang in die PR Theorie gefunden haben. Feminisierungsforschung ver-
folgt ihr Interesse im Rahmen verschiedener Forschungsbereiche (vgl.
Frohlich et al. 2005a: 18). Den Anfang sollen nun amerikanische For-
schungsarbeiten machen, da diese den Startstuss der PR- Forschung un-

ter Genderaspekten gegeben haben.

2.4.2. Horizontale Segmentation

.Die Manager- Techniker Rolle"

Die PR- Berufsrollenforschung befasst sich unter anderem auch mit der
horizontalen Segmentation des Berufsfeldes wie sie auch in anderen Be-
reichen vorzufinden ist und untersucht die Rollen, die PR- Tatige austben.
Ende der 1970er, Anfang der 80er wurden in den USA die ersten Studien
dazu durchgefihrt. Diese fanden zunachst nicht unter geschlechtsspezifi-
schen Aspekten statt, dies entwickelte sich erst im weiteren Verlauf der
Forschung. Zunachst ging es darum die wesentlichen ausgetbten Rollen
und Tatigkeiten festzustellen. Von zunachst funf festgelegten Rollen, wur-
den diese zu zwei wesentlichen verdichtet, dem ,Kommunikations- Man-

ger* und dem ,Kommunikations- Techniker".

Im Laufe der Berufsrollenforschung, konnte auch in der amerikanischen
PR- Forschung eine geschlechtshierarchische, horizontale Aufteilung der
Tatigkeiten in Form dieser Manager- Techniker- Rolle nachgewiesen und
bestatigt werden (vgl. Broom/ Smith 1982: 17ff). M&nner haben die presti-
getrachtigen, statushohen gut bezahlten Jobs und agieren vor allem in der
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Manager- Rolle. Wahrend Frauen hingegen eher in der Techniker- Rolle
zu finden sindn, weniger verdienen und auf der Karriereleiter weiter unten
stehen. Die Reaktionen auf den zunehmenden Frauenanteil waren ver-
schieden. Viele beflirchteten den Niedergang der Branche durch diese
guantitative Feminisierung in Form von Prestigeverlust und sinkenden
Gehaltern. Andere wiederum betonten die positiven Auswirkungen im Sin-
ne einer qualitativen Feminisierung (Kapitel 2.4.3.). Die folgenden 3 Stu-
dien zahlen zu den essentiellsten Studien zum Thema Frauen und PR und
stellen einige heute noch wichtige Theorien innerhalb der PR- Forschung
dar.

2.4.2.1. Broom und Doziers Berufsrollenstudie (1985 )

Eine groRe Tradition und wesentliche Bedeutung im Bereich der Berufsrol-
lenforschung, die die Geschlechtsproblematik inkludiert, kann die USA
vorweisen, darunter die Studien von Broom und Dozier. Dozier wertete die
Ergebnisse der Studie von Broom und Smith 1979 faktorenanalytisch aus,
die durch eine Befragung der PRSA- Mitgliedern 4 Rollen entwickelten.
Ziel war es, erstmals Ergebnisse zu Rollen und deren Bestimmung durch
das Geschlecht zu erhalten. Dozier verdichtetet diese auf die zwei wesent-
lichen, die des PR- Managers und des PR- Technikers. Die des Managers
wurde als hoherwertig eingestuft (vgl. Dees/ Dobler 2000: 86fff). 1985
machten sie eine Wiederholungsuntersuchung der damals befragten
PRSA- Mitglieder. Die essentiellen Ergebnisse waren:

* Manager verdienen mehr als Techniker (vgl. Broom/ Dozier 1986:
54).

* Frauen arbeiten tberwiegend als Techniker und Manner tberwie-
gend als Manager (vgl. Broom/ Dozier 1986: 37).

* Der Gesamtanteil der Managerinnen im der PR stieg von 71% auf
81%. Der Frauenanteil innerhalb der Manager- Rolle erhéhte sich
aber nur von 18% auf 19% (vgl. Broom/ Dozier 1986: 46f).

e 40% der Manner aber nur 23% der Frauen schafften im o.g. Zeit-
raum den Sprung vom Techniker zum Manager (vgl. 1986: 55).
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* Frauen verdienen bei gleicher Ausbildung, Berufserfahrung, Dienst-
zeit und Position deutlich weniger als Manner (vgl. Broom/ Dozier
1986:54).

Zusammenfassung

Diese Studie wird erwahnt, da sie sich zwar nicht als erste amerikanische
Studie den Berufsrollen in der PR widmete, dies geschah bereits 1978/79,
aber fUr viele spatere Studien von grofRer Bedeutung war und die PR- For-
schung bis heute pragt. Broom und Dozier stellten durch diese Wiederho-
lungstudie von 1979 fur die, in den USA tatigen PR- Praktikerinnen einen
eindeutigen Zusammenhang zwischen Geschlecht und Bezahlung, sowie
Geschlecht und Rolle fest. Frauen verdienten eindeutig weniger und war-
en mehrheitlich in der Techniker- Rolle zu finden. Weiters konnten sie die
wesentlichen Berufsrollen anhand der Studien auf zwei wesentliche ver-
dichten, die des Managers und des Technikers. Dies fihrte ferner dazu,
dass durch die Definitionen der Berufsrollen bis heute vorhandene Téatig-
keitszuschreiben und — bewertungen damit verbunden sind. Der Manager
ist prestigetrachtig und sehr angesehen, wéahrend der Techniker im Be-
reich des Ansehens und auf Managementebene weiter unten angesiedelt
ist. Bis heute gibt es kaum eine PR- Studie unter gender- oder berufsspe-
zifischen Gesichtspunkten, die sich nicht in irgendeiner Weise auf diese
Zweiteilung der Berufsrollen bezieht.

2.4.2.2. Die Studie von Cline et al. ,The Velvet Gh etto" (1986)

Das Phanomen ,1 Million Dollar Penalty*

1986 fuhrten Cline et al. mit Unterstltitzung der International Association of
Business Communicators die erste grol3e amerikanische Studie unter dem
Aspekt der zunehmenden Feminisierung durch (vgl. Fréhlich et al. 2005a:
20), da in einer Studie von 1985 festgestellt werden konnte, dass der
~.gender switch” bereits vollzogen war (vgl. Frohlich 2004: CD Rom). Be-

reits mehr als 50 % der PR- Tatigen in den USA waren demnach Frauen.
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Die Ergebnisse der Studie von Cline et al. wurden unter dem Titel ,The
Velvet Ghetto® vertffentlicht und sorgten fir Aufsehen:

* Die Tendenz zur Feminisierung innerhalb der PR nimmt zu (vgl.
Frohlich 2004: CD Rom).

* Frauen verdienen erheblich schlechter als ihre mannlichen Kolle-
gen. Bekommt ein Mann einen Dollar fir seine Leistung, so be-
kommt eine Frau nur rund 70 Cent. Auf ein ganzes Berufsleben ge-
rechnet entsteht fir Frauen damit eine Einkommensdiskriminierung
von rund 1 Million US- Dollar. Dieses Phdnomen beschreiben die
Forscherlnnen mit dem Begriff "1 Million Dollar Penalty" (vgl. Cline
1989: 265).

» Die meisten in der PR- Tatigen Frauen und Manner waren besorgt
Uber die mdglichen negativen Folgen der Feminisierung fiir den Be-
ruf (vgl. Dees/ Débler 2000: 122).

* Auch die strukturelle berufliche Diskriminierung von Frauen nahm
zwischen 1979 und 1985 weiter zu: Manner wurden zu Managern,
Frauen blieben Techniker. Dort, wo Frauen den Sprung ins Mana-
gement schafften, wanderten Manner ins Marketing oder ins Top-
Management ab (vgl. Dees/ D6bler1997: 120).

Zusammenfassung

Der Begriff des ,One Million Dollar Penalty” und diese Studie stehen in-
nerhalb der PR- Forschung dafir, dass Frauen wesentlich schlechter be-
zahlt werden als Manner und das obwohl mehr Frauen als Manner in die-
sem Bereich arbeiten. Zum ersten Mal befasste sich die PR- Forschung
mit dem zunehmenden Frauenanteil dieses Berufsfeldes und zeigte auf,
wie Frauen dort benachteiligt wurden. Klare Fakten zeigten die riesigen
Unterschiede zwischen einem Manner- und einem Fraueneinkommen.
Diese Studie verdeutlicht auch, dass zu diesem Zeitpunkt die Angst vor
dem steigenden Frauenanteil von den Praktikerinnen selber starker und
als negativ empfunden wurde. Man beflirchtete negative Folgen dieser
Entwicklung, wie generellen Prestigeverlust, allgemein sinkende Gehaélter

26



und das damit verbunden Abwandern von Mannern in andere Bereiche

und schlussendlich Deprofessionalisierung.

2.4.2.3. Die Studie von Toth und Cline ,Beyond The Velvet Ghetto"
(1989)

1989 fuhrten Toth und Cline eine Studie unter 443 PRSA- Mitgliedern
durch, die insbesondere die Auswirkungen der Feminisierung auf Ein-
kommen und Status untersuchte. Die Ergebnisse von "Beyond-The-
Velvet-Ghetto" glichen in wesentlichen Punkten jenen der Vorgangerstu-
die, brachten aber eine wesentliche neue Erkenntnis.

» Es zeigt sich, dass PR-Frauen ihrer beruflichen Karriere ebensoviel
Bedeutung zuwiesen wie Manner und grof3es Interesse an einem
Aufstieg ins PR-Management haben (vgl. Frohlich/ Creedon 1990:
37).

» Das lie3 vermuten, dass die Techniker- Tatigkeit den Frauen eher
zugewiesen wird, als dass sie sich aufgrund ihrer personlichen Nei-

gungen daftir entscheiden (vgl. Dees/ Dobler 1997: 122).

Zusammenfassung

Obwohl diese Untersuchung die Vorgangerstudie in den meisten Punkten
bestatigt, gab es doch einen wesentlichen Unterschied und einen bedeu-
tenden Wissenszuwachs. Diese Studie zeigt anders als zuvor vermutet,
dass auch Frauen Karriere und beruflicher Aufstieg aul3erst wichtig ist. Die
Forscherlnnen vermuteten daher, dass die Technikertatigkeit, die ja pres-
tigeniedriger war, ihnen vielmehr zugwiesen wurde als selbst ausgesucht.
Es handelte sich vielmehr um eine unfreiwillige Arbeitsteilung als eine per-

sonliche Neigung oder Entscheidung der Frauen.

Studien auf dem Gebiet der PR-Berufsrollenforschung werden in Oster-
reich sowie im deutschsprachigen Raum weniger stark betrieben. Anders

als in den USA, wo man sich mit diesem Thema vor allem unter dem As-
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pekt der Feminisierung, seit fast vierzig Jahren befasst. Deutschsprachige
Studien, besonders 0Osterreichische, stehen haufig in nur geringem inhalt-
lichen und methodischen Zusammenhang, da diese meist im Rahmen
wissenschaftlicher Abschlussarbeiten durchgefiihrt werden. Fur Deutsch-
land und Osterreich lasst sich durch die Mitgliederstatistiken der Berufs-
verbande zumindest feststellen, dass auch hier eine quantitative Zunahme
der Frauen in der PR stattgefunden hat. Laut Angaben von Romy Fréhlich
(vgl. Frohlich et al 2005a: 25) ist die Zahl der Frauen in Deutschland eben-
falls schon tber der 50 Prozent- Marke (vgl. Frohlich et al 2005a: 80).
Doch die Berufsverbande sind hier als nicht ausreichend reprasentativ zu
betrachten, da die Mitglieder meist in héheren Positionen anzutreffen sind,
welche Frauen schwerer erreichen. Zu den wichtigsten drei Osterreichi-
schen Untersuchungen mit geschlechtsspezifischem Fokus gehodren die
Arbeiten von Claudia Grindl (1996) und Martina Zowack (1993 und 2000).

2.4.2.4. Die Studie von Grindl ,Feminisierung der P ublic Relations"
(1996)

Grindls Abschlussarbeit befasste sich mit der Feminisierung von Public
Relations und dem Einfluss und der Stellung von Frauen in diesem Be-
reich. Sie wandte qualitative und quantitative Methoden an und erganzte
ihre Umfrage durch 10 personliche Interviews. Die Mitglieder des PRVA
wurden als Grundgesamtheit betrachtet. Grindl legte von vorneherein
fest, welche Tatigkeiten der Manger- und der Techniker-Rolle zu zuordnen

sind. Sie kam zu folgenden Ergebnissen:

* lhre Untersuchung bestatigt, dass PR- Praktikerinnen nicht nur
Manger- oder Techniker- Tatigkeiten ausiben. Die Annahme Frau-
en wirden hauptsachlich Techniker- Tatigen und Manner Manage-
ment- Aufgaben erledigen, kann sie fir den PRVA nicht bestatigen
(vgl. Grundl 1996: 231).

* Auch eine signifikante geschlechtsspezifische Benachteiligung in
puncto Gehalt stellt sie nicht fest (vgl. Grindl 1996: 234f). Frauen
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verdienen fast gleich viel wie ihre mannlichen Kollegen (vgl. ebenda
S. 238).

* Weiters stellt sie gro3tenteils Zufriedenheit der Praktikerlnnen mit
der beruflichen Situation fest. Signifikante geschlechtsspezifische
Differenzen findet sie auch hier nicht (vgl. ebenda S. 240).

« Die Annahme, Frauen héatten schlechtere Aufstiegschancen, besta-
tigt sie nur teilweise (vgl. ebenda 252- 282).

* Die Zahl der Frauen im PRVA hatte sich zwischen 1984 und 1995
von 19% (vgl. Haas 1987: 59) auf 37, 1% erh6ht, somit hat auch ei-
ne Feminisierung stattgefunden (vgl. Grindl 1996: 158).

* Eine generelle Angst vor der zunehmenden Feminisierung mach
Grundl nicht ausfindig (vgl. ebenda 282-284).

Zusammenfassung

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich anhand der Studien zeigt,
dass amerikanische Befunde nicht einfach auf Osterreich libertragen wer-
den konnen. Dies verdeutlicht sich daran, dass diese strikte Zweiteilung in
Manager und Techniker hierzulande nicht zutreffend ist. Was sich jedoch
nicht zeigte war, ob ein Geschlecht mehrheitlich einer Rolle zugeteilt wer-
den konnte. Anzumerken ist hier auch, dass Grindl keine Aussagen ma-
chen konnte zu wie vielen Prozent die Befragten Manager oder Techniker
waren und damit verbunden auch der Anteil Manner zu Frauen. Auch eine
finanzielle Benachteiligung, wie in den USA konnte Grindl nicht feststel-
len, ebenso wenig eine allgemeine Angst vor negativen Folgen des zu-
nehmend hohen Frauenanteils. Gemeinsam war der amerikanischen und
Osterreichischen Branche der steigende Frauenanteil, jedoch hierzulande
in geringerem Ausmal3e. Generell Iasst sich zu dieser Studie sagen, dass
sie kaum quantitative Daten préasentieren konnte, sondern eher personli-
che Einstellungen und Bewertungen hervorbrachte, obwohl es sich um
eine Kombination qualitativer und quantitativer Methoden handelte. Den-
noch zeigt auch diese Studie neben dem wachsenden Anteil von weibli-
chen PR- Tatigen auch, dass auch die Rollenverteilung hierzulande nicht

mit den amerikanischen Verhaltnissen tibereinstimmt.
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2.4.2.5. Studie von Zowack ,Rollenbild der dsterrei chischen PR- Frau
(1993)

1993 untersuchte Martina Zowack im Rahmen ihrer Diplomarbeit mittels
10 Tiefeninterviews von PR- Fachfrauen das Rollenbild der Osterreichi-

schen PR- Frau:

» Die Annahme, dass Frauen sich trotz ihres wachsenden Anteils
hauptséachlich in der Techniker- Rolle befinden, kann nur zum Tell
bestétigt werden. 2/3 der Frauen sagten aus, sich dem Techniker
zu zuordnen, weil der Hauptteil der Arbeit aus solchen Téatigkeiten
bestehe, nicht weil sie es bevorzugen. Sie wirden es vorziehen,
spater nur mehr Manager- Tétigkeiten auszufihren, was jedoch un-
realistisch sei (vgl. Zowack 1993: 152).

» Die These Frauen wirden benachteiligt, kann nur zum Teil bestatigt
werden. Die Befragten sehen sich in puncto Einstiegschancen und
Beurteilung ihrer Leistung nicht benachteiligt. Bezluglich Aufstiegs-
und Karrierechancen sowie Entlohnung jedoch sehen sie sich gra-
vierend benachteiligt (vgl. Zowack 1993: 153).

« Die dritte Annahme, Frauen seien sich ihrer weiblichen Eigenschaf-
ten bewusst und erachten sie als geeignet fur den Beruf, bestétigen
3/ 4 der PR- Praktikerinnen. Die Anpassung an ménnliche Verhal-
tensweisen lehnen sie eindeutig ab.

e Zowack stellt auch fest, dass Frauen eher auf Karriere aufgrund
familiarer Erwartungen und der Doppelbelastung verzichten wiur-
den.

* Ebenso erkennt sie, dass PR- Frauen ihr Beruf sehr wichtig ist, mit
anderen Rahmenbedingungen wiirde auf beruflichen Aufstieg auch
nicht verzichtet werden (vgl. ebenda S.161fff).

* Wichtige Ergebnisse sind, dass Frauen und Manner in der osterrei-
chischen PR- Arbeit gleich haufig Techniker- Tatigkeiten ausibten,

anders als im amerikanischen Raum (vgl. ebenda S.161 fff).
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Zusammenfassung

Schon Zowack kann in ihrer Studie keine strikte Einteilung der beiden Be-
rufsrollen Manager und Techniker in Bezug auf das Geschlecht feststellen,
die Befragten gaben viel mehr an, dass beide Aufgaben zum Arbeitsalltag
zahlen. Dennoch waren mehr Frauen als Manner in der Techniker- Rolle
zu finden. Aber auch, wie bei Grundl wurden nur Frauen befragt, was in
diesem Fall auch ausreichte, da es sich um eine qualitative Herange-
hensweise handelt. Es stellte sich heraus, dass sich die Befragten stark
benachteiligt fuhlten was Karrierechancen und Bezahlung gegenuber
Mannern betrifft, obwohl sie ihrer Karriere grof3e Bedeutung zusprechen.
Sie wollten jedoch nicht auf Familie verzichten. Anders als bei Grindls
Studie bezog Zowack 1993 den privaten Bereich starker mit ein und konn-
te den Glauben an die spezielle Begabung fir den Beruf fir den Grol3teil
der Frauen bestatigen.

2.4.2.6. Die Studie von Zowack ,Frauen in den 0ster reichischen Pub-
lic Relations” (2000)

Zowacks Dissertation (2000) ,Frauen in den 6sterreichischen Public Rela-
tions. Berufssituation und die Feminisierung von PR" baute auf ihrer vor-
hergehenden Arbeit auf und untersuchte die Berufssituation und die Femi-
nisierung der PR in Osterreich. lhre reprasentative Stichprobe war weiter
gefasst als die von Grindl und umfasste Unternehmen, Agenturen und
Organisationen. Sie kam zu diesen Ergebnissen:

« Wie in den USA, ist auch in Osterreich eine geschlechtsspezifische
vertikale Segregation vorzufinden.

» Die Befragten Uben sowohl Manager- als auch Techniker- Tatigkei-
ten aus, in der taglichen Arbeit Gberwiegen die des Technikers (vgl.
Zowack 2000: 227). 55% der Befragten stufen sich Gberwiegend als
Manager und 45% als Techniker ein (vgl ebenda S. 228). 48,1%
der Frauen und 62,7 % der Manner sehen sich tUberwiegend als
Kommunikationsmanager und 51,9% der Frauen und 37, 7% der

Manner als Techniker (vgl. ebenda S. 228). Zowack fugt auch hin-
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zu, dass diese Ergebnisse wohl durch die Selbsteinschatzung der
Befragten zustande gekommen waren.

Technische Tatigkeiten wurden offensichtlich héher bewertet wer-
den als in den USA (vgl. ebenda S. 231).

Frauen schatzen im Vergleich zu Mannern ihre Aufstiegschancen
schlechter ein (vgl. ebenda S. 235).

Manner und Frauen glauben aber, dass es keine Schlechterstellung
zwischen Mannern und Frauen gabe (vgl. ebenda).

Insgesamt stehen 2/3 PR- Praktikerinnen etwas weniger als die
Halfte weibliche Fluhrungskrafte gegeniber (46 %) (vgl. ebenda S.
224f).

Bei versteckten Diskriminierungen und beim Gehalt fuhlen sich
Frauen benachteiligt, auch wenn der Unterschied in der Altersklas-
se bis 50 nicht signifikant ist.

Weiters kann sie feststellen, dass 70 % der PR- Tatigen Frauen
sind, im Jahr 1987 war es hingegeben noch umgekehrt. Hier waren
80 % der PR- Praktikerinnen Méanner (Haas 1987). Die Befragten
beurteilen den zunehmenden Frauenanteil in der Branche tberwie-
gend (91%) positiv. Die Grinde der Feminisierung sehen die Be-
fragten im Interesse bzw. der Motivation (72,8%). Gefolgt von guter
Qualifikation (55%) und der Annahme, dass Frauen gute Karriere-
maoglichkeiten in den PR sehen (44%). Auch werden als weitere
maogliche Grinde Einfuhlungsvermégen und Kontaktfreudigkeit ge-
nannt. Diese Einschéatzung ist absolut unabhéngig vom Geschlecht,
aul3erdem zeigt sich, dass die Befragten der PR-Branche - als
boomende Branche - eine groRe Anziehungskraft zuordneten.

Frauen sehen hier gute Aufstiegschancen (vgl. ebenda S. 244).

Zusammenfassung

Zowacks Studie kann eine vertikale Segmentation der Osterreichischen

PR- Branche nachweisen, wie sie auch in US- amerikanischen Studien

vorzufinden ist. Zudem kommt auch sie zu dem Ergebnis, dass sowohl

Manager- als auch Techniker- Tatigkeiten ausgetbt werden, die des
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Technikers aber Uberwiegen. Zowack stellte 1993 auch die wichtige Frage
und zwar ob die Selbsteinschatzung der Befragten tatséchlich die Gege-
benheiten des beruflichen Alltags widerspiegelten und spricht so das
Problem des Selbst- und Fremdbildes an. AulR3erdem stellt sie fest, dass
anders als in den USA in Osterreich technische Tatigkeiten hoher einges-
tuft werden. Auch sie fand heraus, dass obwohl die Befragten nicht an ei-
ne Schlechterstellung zwischen Mannern und Frauen glaubten, Frauen

sich dennoch in einigen Punkten benachteiligt fihlten.

2.4.3. Qualitative Feminisierung und kommunikative Bega-

bung

.Theorie der Revolution of the Heart”

Im Gegensatz zur quantitativen Feminisierung und der Angst vor Konse-
guenzen und negativen Folgen des zunehmenden Frauenanteils steht die
qualitative Feminisierung. Sie betont, wie das ,Konzept des spezifisch
weiblichen Arbeitsvermdgens®, die positiven Auswirkungen und die Auf-
wertung durch weibliche Fahigkeiten fir die Branche. Typisch weibliche
Eigenschaften wirken sich positiv auf das Berufsfeld und den PR- Erfolg
aus. Einige Wissenschaftlerinnen sahen die Feminisierung unter qualitati-
ven Aspekten, hier ist die ,Theorie der Revolution of the Heart* (Grunig,
Toth, Hon 2000: 63) von Grunig, Toth und Hon zu nennen, von der sie in
ihrem Aufsatz ,Feminist Values in Public Relations” sprechen. Ihre These
ist, so wie es auch in Zowacks Befragungen ausgesagt wurde, dass fur
Kommunikationsberufe vermeintlich typisch weibliche Charakteristika wie
Emotionalitat, Fursorglichkeit, Konsensorientierung, ein auf Kooperation
angelegter Umgang mit Menschen und ausgepragte Teamfahigkeit Quali-
fikationsvorteile bringen, im Vergleich zu vermeintlich typisch méannlichen
Charakteristika wie blof3e Rationalitat, Wettbewerbsorientierung, Aggres-
sion und Individualismus. Auch die angeblich speziellen Wert- und Norm-
vorstellungen tragen zu einem Vorteil bei (vgl. Grunig, Toth, Hon
2000:63fff).
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2.4.4. Vertikale Segmentation

»glass ceiling“ Phdnomen und Theorie der ,Freundlic hkeitsfalle*

Im Gegensatz zu dieser These der kommunikativen Begabung der Beto-
nung spezieller weiblicher Werte beziehungsweise eine kritische Weiter-
entwicklung dessen bezieht sich auf ein Phanomen, das auf eine weitere
geschlechtsspezifische Diskriminierung im Bereich der PR hinweist. In den
Bereich der vertikalen Segmentation im PR- Bereich fallen das ,glass cei-
ling” (glaserne Decke) Phanomen und die Theorie der ,Freundlichkeitsfal-

le”.

Romy Frohlich pragte den Begriff (2002: 240) und erklarte den Effekt der

.Freundlichkeitsfalle” folgendermafien:

.Die besseren kommunikativen F&higkeiten, die Frauen aufgrund ihrer
spezifischen Sozialisation mdglicherweise eher mitbringen als Manner,
helfen den Frauen vielleicht beim Einstieg in Kommunikationsberufe.
Beim Verbleib im Beruf und beim Aufstieg profitieren sie dann aber viel
weniger von ihrer vermeintlichen Qualifikation, als man ihnen immer
weismachen will. Man koénnte sogar darlber spekulieren, ob es nicht viel-
leicht gerade diese Einstiegsqualifikation ist, die sich fir den spateren
Aufstieg von Frauen im Journalismus und in den PR sogar als hinderlich
erweist. Denn mdglicherweise werden diese Fahigkeiten zu einem Nach-
teil umkodiert, dann namlich, wenn der "weiche” Kommunikationsstil von
Frauen, flr den sie zuvor immer gelobt wurden, mit mangelnder Durch-
setzungs- und Konfliktfahigkeit oder schwach ausgebildeten Fuhrungs-

gualitaten gleichgesetzt wird"

2.4.4.1. Die Studie ,Under the ,glass ceiling” (199 1)

Eine der ersten Studien mit vornehmlich geschlechtsspezifischem Erkenn-
tnisinteresse stammt von Wright, Grunig, Springston und Toth (1991), die
unter dem Namen , Under the ,glass ceiling” vertffentlicht wurde (vgl.

Frohlich et al 2005a: 35). Ausgangspunkt der Studie waren die Berufsrol-



len, die Manner und Frauen in der PR einnehmen. Die Studie bestatigte
einerseits wieder die zwei bereits bekannten Rollen und zeigte, dass

* das Geschlecht eine wesentliche Rolle in Bezug auf das Einkom-
men spielt, ebenso wie die Rolle an sich.

e Manner mehr verdienen als Frauen und Manager mehr als Techni-
ker

e “Although women were found to be public relations technicans more fre-
guently than men, gender is not necessarily apredictor of functioning in

the public relations manager role” (Wright/ Springston 1991: 17)

Zusammenfassung

Auch diese Studien bestatigt die Existenz der Manager- und Techniker-
Rolle fur die USA und die Tatsache, dass Frauen haufiger in der Techni-
ker- Rollen anzutreffen sind. 1998 folgte eine Wiederholungsstudie von
Toth, Serini, Wright und Emig , Trends in Public Relation Roles”. Diese
bestatigt, dass wie bereits vermutet, Frauen deutlich haufiger als Manner
die Manager- und Techniker- Rollen Gbernehmen. Manner scheinen einen
strikter getrennten Aufgabenbereich zu haben, entweder Techniker oder

Manger.

Eigene Studien zur sogenannten ,glasernen Decke* in der PR sind in Os-
terreich noch nicht zu finden, in Deutschland jedoch hat man sich bereits

naher mit dem Thema befasst.

2.4.4.2. Die Studie von Frohlich zum ,Status Quo de  r PR" (2002)

2002 hat Romy Frohlich die erste repréasentative geschlechtsspezifische
Untersuchung Uber die deutsche PR- Branche vorgelegt. 297 Frauen und
Manner aus allen Bereichen der Public Relations wurden befragt — von
Angestellten in PR-Buros uber Offentlichkeitsexpertinnen in Firmen und
Parteien bis hin zu selbstandigen PR-Beraterlnnen. Dabei ging es zum
einen um eine reprasentative Erhebung des Status Quo der PR und zum
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anderen um eine Untersuchung der geschlechtsspezifischen Unterschie-
de(vgl. Frohlich et al. 2005a: 76):

* Danach ist PR mittlerweile auch in Deutschland ein, mit 53% quan-
titativ von Frauen dominierter Beruf (vgl. Fréhlich et al. 2005a: 132).
Vor allem im Agenturbereich dominieren die Frauen. In PR Abtei-
lungen, Behdrden und Unternehmen jedoch die M&nner.

* Wahrend 79 % der Manner eine hohere oder Fihrungsposition inne
haben, sind es bei den Frauen nur 54%. Die hochste Prozentzahl
befindet sich vor allem im Agenturbereich, im Unternehmensbereich
durften es Frauen am schwersten haben aufzusteigen (vgl. ebenda
S. 132).

* Der Groliteil der Frauen Ubt Tatigkeiten der Techniker- Rolle aus,
Manner vorwiegend welche der Manager- Rolle. Dieser Befund ist
nicht signifikant, jedoch die Tatsache, dass Frauen mehrheitlich Ta-
tigkeiten beider Rollen ausfiihren (vgl. ebenda S. 136)

* Weiters konnte auch festgestellt werden, dass Frauen weniger ver-
dienen (vgl. ebenda S. 137). Die Gehélter der Praktikerlnnen in
Agenturen sind niedriger als in Unternehmen (vgl. ebenda S.132).

* Die Feminisierung der Branche wird anders als in den USA von den
Befragten generell nicht als negative Entwicklung betrachtet (vgl.
ebenda S. 136)

e Nur 30% waren im Anschluss an die Ausbildung in die PR einges-
tiegen, davon jedoch mehr Frauen. Frauen steigen friher ein, je-
doch nicht so schnell auf (vgl. ebenda S.138). Die Praktikerlnnen
verfugen durchschnittlich Gber 13 Jahre Berufserfahrung, 8 Jahre
davon in der PR (vgl. ebenda S. 134)

* Es stellte sich auch die Frage, ob man von Quereinsteigern spre-
chen kann, da 62% aus einem verwandten Bereich (Journalismus,
Marketing, Werbung) kommen (vgl. ebenda S.134).

» Der PR- Beruf ist daher von einer starken Akademisierung gepragt,
70% haben ein Studium oder eine Fachhochschule absolviert (vgl.
ebenda S. 133). Die Befragten sind generell sehr zufrieden mit Ihrer
derzeitigen Position (vgl. ebenda S.136). Fur Frauen stellt sich das
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Problem der Vereinbarkeit von Beruf und Familie starker als fir
Manner. Sie haben seltener oder weniger Kinder (vgl. ebenda S.
138)

Zusammenfassung

Diese Studie ist von grofRer Bedeutung, da sie die erste repréasentative
Untersuchung von Mannern und Frauen in verschiedenen Bereichen der
deutschen PR- Branche unter geschlechtsspezifischen Gesichtspunkten
ist. Sie zeigt, dass auch hier PR mehrheitlich von Frauen betrieben wird
und diese dennoch weniger oft in Fuhrungspositionen anzutreffen sind
und wenn, dann eher im Agentursektor. Der Befunde, dass mehr Manner
Manager- Téatigkeiten ausibten als Frauen war nicht signifikant, jedoch
der, dass Frauen mehrheitlich beide Tatigkeiten austbten. Auch hier wur-
de die Zunahme des Frauenanteils nicht als negativ bewertet oder be-
furchtet, wie teils in den USA.

2.4.5. Feministische Theorien - Modelle der Geschle chter-

differenzen

Weitere Erklarungen sowie Ursachen und Strategien liefern die verschie-
denen feministischen Modelle der Geschlechterdifferenzen, die auch in
der amerikanischen PR- Forschung zur Anwendung kommen. Diese ba-
sieren auf den drei Stromungen linker, liberaler und radikaler Feminismus
(vgl. Hon/ Grunig/ Dozier 1992: 431f).

Der liberale Feminismus besagt, dass die Gleichstellung der Frau mdglich
ist, ohne die gesamte gesellschaftliche und soziale Struktur zu verandern.
Gegenstrategie ist das Lernen des Individuums. Akteurtheoretische An-
satze im liberalen Feminismus fuhren die geschlechtsspezifische Segmen-
tation des Berufsfelds PR auf Defizite seitens der Frauen zuruck, sie seien
sozialisationsbedingt schlechter geeignet fur Fihrungsaufgaben und spre-
chen Handlungsempfehlungen aus, die eine Anpassung an mannliche

Verhaltensweisen fordern(vgl. Grunig et al. 2001: 53-57). Die Anhénger
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eines eher kritischen Zukunftsszenarios der Feminisierung der PR vertre-
ten die Handlungsempfehlungen des liberalen Feminismus. Manner seien
Uberlegen und besser geeignet fur Managementaufgaben. Logisch sei

daher die Anpassung an méannliche Verhaltensweisen.

Der radikale Feminismus sieht die Macht des Patriachats und die biologi-
sche Ungleichheit der Geschlechter als gegeben an. Eine Alternative bie-
tet nur das Schaffen autonomer weiblicher Lebenszusammenhénge(vgl.
ebenda). Strukturtheoretische Ansatze des radikalen Feminismus lehnen
eine Strategie der Anpassung ab, weil sie Differenzen zwischen den Ge-
schlechtern als Folge gesellschaftlicher und organisationaler Bedingungen
interpretieren. Die hier essentielle Forderung (z.B. Grunig, Toth & Hon,
2000) der Betonung weiblicher Werte — inshesondere in der Kommunikati-
on und im Beziehungsmanagement (These der kommunikativen Bega-
bung) — zur Starkung des Selbstbewusstseins von PR-Frauen wird von
der Gegenseite als Karrierekiller Nummer Eins fir Frauen bezeichnet
(,Freundlichkeitsfalle®). Die optimistischere Perspektive entspricht liberal
feministischen Anschauungen und vertritt das bereits erwdhnte Modell der
weiblichen Uberlegenheit. Weibliche Werte werden hervorgehoben und
als besonders geeignet fur den Beruf betrachtet. Diese feministischen An-
satze fuhren nun zum Punkt Ursachen- und Strategieforschung, wo sie

ebenfalls zur Anwendung kommen.

2.4.6. Ursachen- und Strategieforschung

.Denial negoted resignation”

Die Handlungsempfehlungen im Bereich der Ursachen- und Strategiefor-
schung gegen geschlechtsspezifische Diskriminierung sind eher im radi-
kal- feministischen Bereich zu verorten. Das Hauptaugenmerk liegt auf
strukturellen Veranderungen in der Gesellschaft, Organisationen und der
PR. Die Forscherinnen lehnen jedoch liberal feministische Haltungen nicht
ab und raten eher beide Richtungen mit einander zu verbinden, um Ver-

anderungen und Gleichstellung zu bewirken. Um jedoch Strategien erar-
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beiten zu konnen, mussen erst die Ursachen geschlechtsspezifischer
Diskriminierung analysiert werden (vgl. Fréhlich et al. 2005a: 54). Pionier-
studien die nach den Ursachen der Diskriminierung und den Strategien
dagegen fragen, stammen auch hier aus den USA. In Anlehnung an ame-
rikanische Vorgéangerstudien sollen auch zwei interessante Untersuchun-

gen aus dem deutschen Raum vorgestellt werden.

Linda Childers Hon fuhrte 1995 die erste Ursachenstudie durch. 2002 leg-
te Wrigley die grof3te Studie zur ,glass ceiling” seit Hon vor und pragte den
Begriff der ,denial negoted resignation®. Dieser bezieht sich darauf, dass
einige der befragten Frauen das Problem der ,glasernen Decke” leugnen
(denial) und somit zu ihrer Erhaltung beitragen. Wrigley sieht in der Ver-
leugnung nicht nur eine Ursache, sondern ebenso eine Strategie (vgl.
Wrigley 2002: 37). Eine sogenannte Anpassungs- und Problemverleug-
nungsstrategie, um mit beruflichen Enttauschungen fertig zu werden. Die-
se Strategie wiederum fuhrt dazu, die glaserne Decke aufrechtzuhalten.
2003 prufte Julie O Neil, die bisher qualitativen Studien aus strukturtheore-

tischer Perspektive quantitativ.

2.4.6.1. Die Studie von Hon ,Towards a feminist the  ory of public rela-
tions" (1995)

Hons Studie war eine Befragung (Tiefeninterviews) mit 34 PR- Praktike-
rinnen kombiniert mit Gruppendiskussionen, um Strategien zur Gleichstel-
lung der Frauen entwickeln zu kdnnen. Sie fragte sie nach den Ursachen
der Diskriminierung und fasste ihre Ergebnisse zu einer Typologie von 8

Faktoren zusammen:

1. Die Marginalisierung der PR Funktion (vgl. Hon 1995: 43): Die
Funktion der PR und der Beruf der/s PR- Beraters/In werden ge-
ringgeschatzt, vor allem im Vergleich zu anderen Bereichen, wie
dem Marketing. Die PR Beraterinnen werden als firmeninterne Flie-
gen- und Leichtgewichte betrachtet, beziehungsweise als party pla-

ner (vgl. ebenda).

39



. Problematische Curricula in PR- relevanten Studiengéngen: (vgl.
Hon 1995: 45) Die Ausbildungsplane haben starke Schwerpunkte
auf der Vermittlung technischer Fahigkeiten, vernachlassigen aber
betriebswirtschaftliches Wissen und Management- und Fihrungs-
fahigkeiten.

. Von Manner dominierte Arbeitsplatze: (vgl. Hon 1995: 45): Dies be-
zieht sich darauf, dass Frauen von Mannernetzwerken, ,good old
boys networks" (vgl. ebenda S.47) ausgeschlossen werden und
mannliche Fuhrungskrafte daher Manner starker fordern ,similarity
preference” (vgl. ebenda S. 48) und Frauen von wichtigen strategi-
schen Entscheidungen ausschlieRen. Durch die méannliche Domi-
nanz kommt es zu verstarkter Konkurrenz zwischen den Frauen
und mangelnder Solidaritat. Hon nannte die Begriffe ,catfighting*
(vgl. ebenda S. 48) und ,queen be syndrome* (vgl. ebenda).

. Balanceakt zwischen Beruf und Familie: (vgl. Hon 1995: 52): Die
Doppelbelastung von Beruf und Familie stellt eine grof3e Belastung
fur die PR Frauen dar, was dazu fuhrt, sich oft fir einen Bereich
entscheiden zu mussen. Die Behauptung im PR- Bereich konne
man beides gut unter einen Hut bringen, bezeichnete Hon als ,su-
perwomen® Mythos (vgl. ebenda S. 52)

. Genderstereotypen: (vgl. Hon 1995: 53): Diese beziehen sich dar-
auf, dass einige Manner Probleme mit Frauen im Beruf haben, vor
allem mit weiblichen Vorgesetzen. Weiters missen Frauen sich viel
mehr unter Beweis stellen, ihnen wird weniger zugetraut, was dazu
fuhrt, dass sie sich selber weniger zutrauen.

. Sexual Harrassment und Lookism: (vgl. Hon 1995: 54) Diese Be-
zeichnungen beziehen sich auf sexuelle Diskriminierung, indem
Frauen auf ihr AuRReres reduziert werden. lhr Aussehen findet Be-
achtung, nicht aber ihre Leistungen.

. Arbeitsmarktsituation (vgl. Hon 1995: 55): Ein Teil der Befragten
gab zu befirchten, dass aufgrund des Méannermangels eher Man-
ner auf Kosten qualifizierter Frauen eingestellt wirden (S. 55). Der

andere Teil war der Auffassung, dass sie in Zukunft Vorziige am
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Arbeitsmarkt geniel3en kénnen, da sie zunehmend die Mehrzahl
der Arbeitskrafte darstellen wirden.

8. Alter (vgl. Hon 1995: 56): Das Alter spielte in den Augen vieler Be-
fragten eine wichtige Rolle. Ist man jung, wird man nicht ernst ge-
nommen oder ist zu jung fur bestimmte Positionen. Anderseits kann
man aber auch zu alt fir eine Befdrderung sein, ist man jenseits der
30.

Im weiteren Verlauf erstellt Hon Strategien zur Verbesserung, die sich
auch hier in aktuer- (liberal feministische) und strukturtheoretische (radikal
feministische) Ansatze unterteilen lassen.
Akteurtheoretische Strategien (vgl. Frohlich et al. 2005a: 58/ Hon 1995:
56-61):

» Strategische Karriereplanung

* Aneignung von PR- spezifischen Wissens und Féahigkeiten

* Professionalitat

* Empowerment durch Networking, Mentoring und Coaching

Strukturtheoretische Empfehlungen sehen die Problemlésung gesamtge-
sellschaftlich, auf Ebene der Gesellschaft, der Organisationen und des
Berufsfeldes. Die Gesellschaftsebene bezieht sich auf gesellschaftliche
Werte, wie Familie und Aufgabenteilung zwischen Mann und Frau. Die
Organisationsebene bezieht sich auf Organisationsstruktur und die Defini-
tion von Managementqualitaten. Die Berufsfeldebene bezieht sich vor al-
lem auf die Bedeutung von PR fir die jeweiligen Organisationen und die

Marginalisierung von PR.

Zusammenfassung

Hons Studie von 1995 ist die erste ihrer Art und befasst sich mit den Ursa-
chen der Diskriminierung von Frauen in einer Frauendomane. Ihre Arbeit
tragt auch in groRem Mal3e zur Herausbildung feministischer PR- Theorie
bei, die seit einigen Jahren auch Einzug in den deutschsprachigen Raum
gefunden hat. Um diese Vorhaben zu realisieren suchte sie sowohl nach
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Grinden der Diskriminierung und schlug auch Lésungsansatze vor, die
keineswegs einseitig sind. Anders als die PR Rollenforschung von Broom
und Dozier nahm sie keine strikte Trennung in zwei Bereiche vor, sondern
schlug vielmehr eine Kombination individueller und struktureller Losungs-
maoglichkeiten vor. Ihre Herangehensweise zeigt vor allem auch und das
ist auch fur die eigene Arbeit von grol3er Bedeutung, dass die Ursachen
von Diskriminierung nicht nur auf individueller Ebene gesucht werden dur-
fen, da es sich dabei eher um ein gesamtgesellschaftliches Problem han-

delt von dem Frauen betroffen sind.

2.4.6.2. Wrigleys Studie ,glass ceiling“? What ,gla ss ceiling*? (2002)

2002 fuhrte Brenda Wrigley ihre Studie ,glass ceiling“? What ,glass ceil-
ing“? A Qualitative Study of How Women View the ,glass ceiling” in Public
Relations and Communications Management, durch. Auch sie forschte
qualitativ und kombinierte Gruppendiskussionen und Tiefeninterviews und
befragte 27 Frauen aus Unternehmen und Agenturen unterschiedlicher
Positionen, von der Geschaftsfihrung bis zur unteren Managemenebene.
Sie verdichtet die 8 Faktoren von Hon auf 5 (vgl. Wrigley 2002: 36- 41):

« Verleugnung (denial)

« Geschlechtsspezifische Sozialisation (gender role socialisation)

* Geschichtliche Dominanz der Manner (historical predence)

« Frauen unterstitzen sich gegenseitig nicht (women turning against other
women)

« Organisationskultur (corporate culture)

Die Autorin stellt fest, dass sich innerhalb der PR immer mehr Frauen fur
die Alternative Selbstandigkeit entscheiden und die glaserne Decke immer
noch existiert und untersucht daher die Ursachen (Fréhlich u. a. 2005a:
60). So wie auch Hon stellt sie fest, dass die Mehrheit der Frauen akteur-
theoretische Strategien angeben, die Frauen selbst anwenden kdnnen.
Strategien hinsichtlich struktureller Anderungen lassRen sich hingegen
kaum finden. Wrigley und Hon favorisieren beide strukturtheoretische He-

rangehensweisen, lehnen aber akteurtheoretische nicht ab und schlagen
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eine Kombination beider Perspektiven vor (vgl. Frohlich et al. 2005a).
Wrigleys Untersuchung nennt folgende Strategien, um die glaserne Decke
zu Uberwinden(vgl Wrigley 2002: 41):

* Mentoring

» Harter Arbeiten (working harder)

» Jobwechsel( changing jobs)

* Mehr aus sich herauskommen (Going out on Your own)

* Demonstration von Kompetenz und Effizienz (demonstrating com-
petence and efficiency)

* Frauen nehmen ihre Zukunft selbst in die Hand und gestalten eine
neue Arbeitskultur (women taking control of their own futures and
creating new work cultures)

* Ein problemlésender und geduldiger Mensch sein (being a problem
solver, and having patience)

Empowerment

Zusammenfassung

Wie auch Hon stellt Wrigley fest, dass die Befragten mehrheitlich indivi-
duelle Strategien nannten, die die Betroffenen selbst anwenden kénnen.
Strategien auf struktureller Ebene im Sinne von Frauenférderplanen,
GleichstellungsmalRnahmen kamen eher seltener vor. Wie auch Hon ist
auch Wrigley nicht der Ansicht, dass die Losung nur auf strukturellere oder
individueller Ebene zu finden ist, sondern vielmehr in der Kombination
beider. Wrigley sieht in der Verleugnung von Diskriminierung nicht nur ei-
ne Strategie wie Hon, sondern ebenso eine Ursache, weshalb die glaser-
ne Decke weiter bestehen kann. Wrigleys und Hons Studien zeigen, dass
Frauen es bevorzugen eher an sich selbst zu arbeiten, als gesellschatftli-

che Missstande und Ungleichheiten anzuprangern und aufzuzeigen.
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2.4.6.3. Die Studie von O’Neil ,An Analysis of the Relationships

Among Structure, Influence, and Gender" (2003)

2003 uberprufte Julie O’Neil die Ergebnisse bisheriger qualitativer Studien

erstmals quantitativ und befasste sich mit dem Zusammenhang von Orga-

nisationsstrukturen, Macht und Geschlecht. Im Gegensatz zu anderen

Studien untersuchte sie, wie sich Organisationsstrukturen auf die hierar-

chische Stellung und die Karrierechancen von Frauen Einfluss nehmen,

im Sinne strukturtheoretischer radikal feministischer Anséatze und Erkla-

rungen (vgl. O’Neil2003: 151f). Dazu fuhrte sie eine schriftliche Befragung

mit 309 mannlichen und weiblichen Senior- Managerinnen durch (vgl.

O’Neil2003: 161). Damit konnten auch ihre Ergebnisse, die der Vorgan-

gerstudien zum Teil bestatigen:

Die Frauen sind in puncto formaler struktureller Macht signifikant
benachteiligt. In Fuhrungspositionen finden sich 84% Manner und
16% Frauen (vgl. O’'Neil 2003: 168).

Im Bereich der Beziehungsmacht, sprich Netzwerke, die fir den Be-
ruf von Bedeutung sind, lassen sich keine signifikanten ge-
schlechtsspezifischen Differenzen feststellen (vgl. ebenda S. 168).
O’Neil kommt daher zu der Schlussfolgerung, dass der Einfluss von
PR- Tatigen in Organisationen von ihrer Beziehungsmacht und der
strukturellen Macht abhangt (vgl. ebenda S. 174). Das Geschlecht
ist daftir weit weniger ausschlaggebend, als in bisherigen Studien
angenommen (vgl. ebenda S. 174).

Die unterschiedlichen Ergebnisse beziglich der qualitativen Vor-
gangerstudien fuhrt sie auf unterschiedlich Methoden und Konzep-
tionen zurtck:

“Perhaps top-level corporate female public relations practitioners do not
face as much discrimination as lower level practitioners employed in other
types of organizations. Perhaps their ability to “play the networking game”
is why more senior-level public relations practitioners have ascended.

In short, there simply may be fewer differences in measures of relation-
ship power between senior-level female and male public relations practi-

tioners working in corporations.” (S. 173)



Zusammenfassung

Die Studie von O’Neil ist von Bedeutung, da sie die qualitativen Studien
erstmals quantitativ Uberprift und feststellt, dass das Geschlecht nicht von
so grol3er Bedeutung ist, wie in bisherigen Studien angenommen. Wichtig
ist vielmehr Uber welche Beziehungen, Netzwerke und Position PR- Tatige
verfugen. Sie stellte jedoch auch fest, dass nur ein sehr geringer Prozent-

satz von Frauen in Fuhrungspositionen zu finden war.

2.4.6.4. Die Studie ,Bedingungen der beruflichen Ka  rriere" (2003)

Eine an die amerikanische Ursachen und Strategieforschung von Hon und
Wrigley angelehnte explorative deutsche Studie (2003) wurde von Froh-
lich, Simmelbauer und Peters durchgefiihrt. Diese untersuchten die Be-
dingungen beruflicher Karrieren von Frauen unter dem organisationalen
Kontext, dem Bereich der PR Agenturen. Es wurde davon ausgegangen,
dass Frauen haufig in Agenturen arbeiten, da diese weniger von mannli-
chen Werten und Machtstrukturen gepragt sind (vgl. Frohlich et al. 2005a:
166). Die zweite Frage befasste sich mit Strategien, der in PR Agenturen
tatigen Frauen gegen Diskriminierung. Das Besondere der Studie war die
problemzentrierter amerikanischer Herangehensweisen mit einem biogra-
phischen Ansatz zu kombinieren. Die Befragung von 13 PR- Praktikerin-

nen brachte folgende Informationen (vgl. Frohlich 2005a: 179f):

* amerikanische und deutsche PR Frauen fiihren berufliche Proble-
me auf &hnliche Ursachen zurtick und kennen &ahnliche Strategien
dagegen.

« Die Befragten geben an, dass sie Doppelbelastung von Beruf und
Familie ein wesentliche ausschlaggebender Punkt fur die Diskrimi-
nierung sei.

* Auch geschlechtsspezifische Klischees kann bestatigt werden. Be-
sonders die kommunikative Begabung von Frauen fur den Beruf
bestétigten alle Befragten ausnahmslos. Diese weiblichen Eigen-
schaften werden von ihnen dann anschlieRend als negativ fir eine

FUhrungsposition ausgelegt.
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* Auch das niedrige Durchschnittsalter wird hier, wie auch bei Hon
1995 als Ursache der Diskriminierung ausgemacht. In puncto Posi-
tionierungsstrategien fuhren die Befragten Differenzen auf ge-
schlechtsspezifische Sozialisationsverfahren zurick.

Zusammenfassung

Diese Studie von Frohlich, Simmelbauer und Peters widmet sich erstmals
genauer organisationalen Bedingungen und fragt, wie auch amerikanische
Vorgéangerstudien, nach den Ursachen geschlechtsspezifischer Diskrimi-
nierung aus Sicht feministischer Theorien. Es zeigt sich, dass deutsche
und amerikanische Studien einige Ubereinstimmungen bezuglich ge-

schlechtsspezifischer Diskriminierung aufweisen.

Eine letzte, sehr aktuelle Studie aus dem deutschen Raum soll hier nun
noch vorgestellt werden. Diese wurde von der Verfasserin personlich zur
Verfligung gestellt, sonst ware es nicht moglich gewesen, die Ergebnisse

der qualitativen Untersuchung im Rahmen dieser Arbeit vorzustellen

2.4.6.5. Die Studie von Muhlbauer ,Gipfelstirmerinn  en in der PR"
(2003)

Claudia Muhlbauer befragte in ihrer qualitativen Studie neun Frauen in
Fuhrungspositionen in unterschiedlichen Organisationsformen) Sie unter-
suchte die Karrierewege von Fuhrungsfrauen in der PR in Deutschland.
Die Schlusselbefunden sollen nun dargestellt werden (vgl. 2008: 55-107):

e Zunachst zeigt sich, dass die Frauen den Einstieg in die PR nicht
planen, sondern dies als Alternative fur nicht umsetzbare Karriere-
bestrebungen in anderen Bereichen anfiihren. Sie stie3en dort an
eine ,glass ceiling“. (vgl. ebenda S. 104)

» Die Organisationsform und die Grél3e sind entscheidend fur den be-
ruflichen Erfolg. PR Agenturen verfigen Uber lockere Strukturen
und haben eine offenere moderne Haltung. In kleinen Agenturen

haben Frauen die besten Karrierechancen, da diese nicht von
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mannlichen Strukturen gepragt sind. In grél3eren PR Agenturen ist
dies schwieriger, da die Unternehmensspitze eher méannlich ist so-
wie auch die Unternehmenskultur. Um dort die ,glass ceiling” zu
umgehen, wechselten viele Frauen in ,Frauen- Agenturen®. Unter-
nehmen sind zwar mannlicher gepragt, erweisen sich aber als and-
rogyn in den Unternehmenswerten, moderner und verjingt. Hier
wird zwar mit Frauen anders umgegangen als mit Mannern, aber
durch die Anpassung an das hierarchische System und hohe Leis-
tungen kénnen sie Fuhrungspositionen erreichen (vgl. ebenda S.
105).

Die Arbeitsmarktsituation hat zwar nur geringen Einfluss auf den
Karriereverlauf, ist aber dennoch wichtig. Aufgrund der grof3en
Nachfrage nach PR- Praktikerinnen hatten die Frauen Ende der
1990er gute Einstiegschancen. Auch aufgrund des geringeren
Wettbewerbs.

Die befragten Frauen weisen mehrheitlich mannliche Eigenschafts-
profile auf, ob erlernt oder bereits vorhanden. Frauen in Agenturen
weisen eher weibliche und in Unternehmen eher mannliche Profile
auf (S. vgl. ebenda S.106).

Als wichtig stellt sich das Erlenen mannlicher Verhaltensweisen,
sowie die Kombination mé&nnlicher mit positiven weiblichen Fahig-
keiten (Teamfahigkeit) heraus. Auch das Privatleben erweist sich
als wichtiger Faktor. Je ungebundener, flexibler, desto groRer die
Karrierechancen. Der Grol3teil der Befragten ist ledig und kinderlos.
Die Befragten glauben nicht an die Vereinbarkeit der beiden Berei-
che (vgl. ebenda S. 108). Dies und die Art und Weise der Frauen ist
fur die Frauen ein Grund der wenigen weiblichen Fiuhrungskrafte in
der PR (vgl. ebenda).

Auch die Unterstitzung durch Mentoren und Netzwerke und die
damit verbundene Teilhabe an einflussriechen Kreisen nennt die

Studie als wesentlichen Karrierefaktor (vgl. ebenda S. 107).
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Zusammenfassung

Muhlbauer konnte ein grof3es Genderbewusstsein der Befragten feststel-
len. Sie betrachteten Méanner und Frauen als unterschiedlich und benen-
nen konkrete Unterschiede und genderspezifische Eigenschaften. Auch
die Theorie der ,Freundlichkeitsfalle® bestatigten sie. Die Feminisierung
der Branche beurteilten vor allem die Agenturen der Frauen als negativ,
aufgrund der Abwertung der weiblichen Arbeit. Diese winschten sich
mehr Manner und mannliche Eigenschaften fur die Fihrung. Anders war
es auf Unternehmensseite, dort wurde der Frauenanteil positiv bewertet
(S.107f). Die Karrierechancen fur Frauen in der PR schétzten sie schlech-

ter ein.

2.4.7. Motive der Berufswahl

Uber die Grunde, warum Manner und Frauen in die PR gehen, liegen nur
sehr wenige Informationen vor. Die unten angefihrte Abbildung zeigt,
dass Frauen gute Karrierechancen in der Branche sehen. Mannern sind

demnach Dinge wie Perspektiven und Bezahlung wichtiger als Frauen.

Abbildung 2: Kriterien der Arbeitgeberwahl aus Sich t von PR- Praktikerlnnen

Kriterien der Arbeitgeberwahl aus Sicht von PR-
Praktikerfinnen (Mehrfachantwort miglich)
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Aagentur-f Unternehmensimage

Internationalititd Auslands aufenthalte M—‘ B Manner
Standart h‘l O Frauen
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Quelle : Wienand/ Stolenow (2001:19) Berufsmotivation: Arbeitgeberwahl in PR

Weitere Grinde konnten der Studien von Zowack entnommen werden
(vgl. 1993: 95). Die Befragten nannten neben finanziellen Grinden auch
Motive der Selbstverwirklichung, den Spal3 an der Arbeit, den Glaube an
die Begabung fir PR. Weiters wollten sie nicht nur Hausfrauen sein und
mit dem Gelernten (Ausbildung, Studium) etwas anfangen kénnen. Man-
che sahen in der Berufswahl auch einfach nur einen Zufall oder einen Be-

rufswechsel.
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3. Forschungsfragen

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit soll der Frage nachgegangen wer-
den, welchen Einfluss das Geschlecht auf die Berufswahl und die Karrie-
restrategien von PR- Fuhrungskraften austbt. Daher folgt in diesem Kapi-

tel die Erlauterung der genauen Zielsetzung des Forschungsvorhabens.

Obwonhl die PR- Branche als Frauendomane bezeichnet wird, in Amerika,
Deutschland wie in Osterreich, so sind dennoch Diskrepanzen zwischen
den Geschlechtern auszumachen. Frauen in FUhrungspositionen stellen
eher eine Minderheit dar, obwohl rund 70 % der PR- Tatigen in Osterreich
(vgl. Zowack 2000: 224). Frauen sind. Anhand bereits vorhanden Studien
konnte festgestellt werden, dass darauf aufmerksam gemacht wird, dass
hier noch mehr und detaillierte Erkenntnisse nétig sind. Viele Untersu-
chungen haben sich bereits ausfuhrlich damit befasst, dass Frauen im Ar-
beitsleben von Diskriminierung betroffen sind, nur wenige jedoch befassen
sich mit denjenigen, die die Barrieren tberwinden konnten und es in wich-
tige Fuhrungsposition geschafft haben. Diese zu befragen, soll Aufgabe
der folgenden Arbeit werden. Um aber eine groRere Bandbreite an Infor-
mationen, Wahrnehmungen, Ursachen und Strategien zu erhalten, sollen
ebenso Manner befragt werden. Auch um feststellen zu kénnen, ob die in
Vorgangerstudien erhobenen geschlechtsspezifischen Unterschiede im
Berufsleben von PR- Praktikerinnen wirklich so stark vorhanden oder aus-
gepragt sind. Weiters soll der Fokus nicht allein auf Frauen liegen, son-

dern vielmehr dem Geschlecht.

Ein wesentliches Ziel ist daher, die Licken im Bereich der Ursachenfor-
schung in der Osterreichischen PR- Branche durch qualitative Befragun-
gen aus erster Hand zu schlieBen beziehungsweise damit zu beginnen.
Es ist jedoch nicht im Sinne der Studie, dazu beizutragen, Geschlechter-
differenzen weiter zu verfestigen. In bereits vorliegenden Arbeiten konnte
festgestellt wurde, dass die befragten PR- Praktikerinnen angaben, be-

sonders geeignet flir den Bereich zu sein, sowie gewissen beruflichen
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Diskriminierungen zu unterliegen. Weiters konnte auch festgestellt wer-
den, dass von insgesamt 2/ 3 weiblicher PR- Praktikerinnen nur 46% eine
FUhrungsposition besetzen. Daher soll festgestellt werden, ob oder wie
sich das Geschlecht auf die Berufswahl und die Karrierestrategien aus-
wirkt, sowohl im Sinne akteur- oder strukturtheoretischer Perspektiven. Die
vorliegende Forschungsfrage soll folgendermal3en umgesetzt werden:

.Welchen Einfluss hat das Geschlecht auf die Berufs wahl und die
Karrierestrategien von Fuhrungskréaften in der dster reichischen PR-

Branche?“

Die Beantwortung der Forschungsfrage ist anfand folgender Faktoren

maoglich:

Motive

Welche Grinde und Motive fur die Berufswahl PR lassen sich bei Fuh-
rungskraften der PR- Branche in Osterreich finden

Strategien

Welche Karrierestrategien haben zu einer Fuihrungsposition in der PR ge-
fuhrt?

Geschlecht

Welche Rolle spielt das Geschlecht bei der Berufswahl und die Karriere-

strategien in der PR?

Diese Form der Forschungsfragen wurde gewahlt, um Informationen tber
Hintergrinde und Motive zu erhalten und um nicht deskriptiv zu sein und
nur bereits bestehendes Wissen zu bestatigen. Interessant sind dabei
nicht nur die Aussagen der Befragten hinsichtlich Strategien und Motiven,
sondern auch ihr Bewusstsein und ihre Einstellung bezulglich des Aspekts

und des Einflusses des Geschlechts.
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4. Die empirische Studie

In diesem Kapitel soll nun die methodische Umsetzung, sowie die Be-
grindung der oben genannten Forschungsvorhaben eingehend erlautert
und erklart werden. Zu Beginn soll die Wahl der Methode erfolgen sowie
die Beschreibung des methodischen Instruments. In weiterer Folge wird
die Stichprobe sowie die Durchfiihrung der Erhebung und die Auswer-

tungsmethode erklart.

4.1. Die Wahl der Methode

Diese Untersuchung verfolgt einerseits das Ziel an den vorliegenden For-
schungstand bisheriger Studien aus dem amerikanischen Raum anzuk-
nidpfen und andererseits neue bisher kaum erforschte Aspekte in der hie-
sigen PR- Forschung genauer zu betrachten. Vor allem die amerikani-
schen Studien von Hon (1995), Wrigley (2002) und O’Neil (2003) sowie
die Studien von Frohlich et al. lieferten auf3erst wichtige Anregungen fur
dieses Forschungsvorhaben. Sowohl Frohlich et al. als auch Wrigley wie-
sen darauf hin, dass in puncto Karrierestrategien weitere Untersuchungen
von No6ten wéren. Im Gegensatz zu diesen beiden Untersuchungen, die
Karrierestrategien unter dem Aspekt der Diskriminierung von Frauen in der
PR erforschten, soll die vorliegende Arbeit einen breiteren Zugang zu die-
sem Themenbereich ermdglichen und nicht auf einen Aspekt eingrenzen
oder diesen voraussetzen. Des Weiteren konnen die erwahnten Studien
und Ergebnisse auch nicht auf die 6sterreichische Public Relations Bran-
che Ubertragen werden, einerseits durch die spezielle Form der hier vor-
liegenden Forschungsfrage. Anderseits aufgrund der Tatsache, dass die
Branche und der PR- Markt von Land zu Land ist und nicht Uber gleiche
Verhéltnisse verfligt.

Vor allem was die Grinde der Berufswahl und die ausschlaggebenden
Faktoren der Entscheidung fur den PR- Beruf betrifft, liegen kaum Erkenn-

tnisse vor. In der Untersuchung von Wienand und Stoltenow aus dem Jahr
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2001 liegen ein paar Motive vor, lassen jedoch keine Ruckschlisse auf
das Geschlecht zu. Auch hier ist wieder die Tatsache gegeben, dass die
Ergebnisse der deutschen Studien nicht unreflektiert auf dsterreichische

Verhéltnisse tbertragen werden sollen und kénnen.

Die bisherigen Forschungsarbeiten aus Osterreich von Grindl (1996) und
Zowack (1993, 2000) liegen schon einige Jahre zuriick und umfassen da-
her nicht alle Aspekte feministischer PR- Forschung und beziehen sich auf
einen weiter zurlckliegenden Forschungsstand bezlglich der PR- und
Genderforschung. Auch die Befunde dieser Studien zeigten, dass die
amerikanischen und deutschen Verhaltnisse — vor allem unter dem Aspekt
der Feminisierung nicht einfach auf Osterreich tibertragen werden kénnen
(vgl. Zowack 2000: 208). Ein exakter Vergleich ist auch durch die starke
differenztheoretische Perspektive dieser Studien nicht mdglich. Daher soll
diese Arbeit um dekonstruktivistische Betrachtungen und Reflexionen er-
weitert werden, indem beide Geschlechter miteinbezogen werden. Diese
Untersuchung soll aus den eben genannten Griinden nach Ursachen und
Strategien fragen, die die Geschlechter zur Berufswahl bewogen und ih-
nen zu Erfolg in der PR- Branche verholfen haben. Weiters soll es auch
darum gehen, welchen Einfluss die Befragten dem Geschlecht zuschrei-
ben, sowohl durch die Interpretation der Aussagen, als auch durch direkte
Thematisierung dieses Themas. Diese offene Form und Komplexitat der
Fragestellung verlangt daher auch nach einer offenen und adaquaten Me-
thode. Dieses Kriterium trifft auf qualitative Herangehensweisen in Form

qualitativer Befragungen und Interviews zu.

4.2. Das problemzentrierte Interview

Fur die empirische Untersuchung und um der offenen Fragestellung ge-
recht zu werden, wurde ein qualitatives Befragungsverfahren gewahlt. Im
Gegensatz zu quantitativen Erhebungen geht es darum Sinnzusammen-
hange zu erkunden und das mdglichst umfassend. Weiters sind quantitati-
ve Verfahren nicht fir die Untersuchung von Einzelfdllen geeignet, was

hier jedoch beabsichtig ist. Im Gegensatz zu quantitativen Verfahren die
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deduktiv® sind, gehen qualitative Methoden induktiv* vor und eignen sich
daher fur die Einzelfallanalyse. Somit kann man vom Besonderen aufs
Allgemeine schliel3en, in diesem Fall von einer PR- Fuhrungskraft auf an-
dere. Doch auch qualitative Methoden haben gewissen Kriterien zu folgen,
sogenannten Gutekriterien, wie Objektivitat, Validitat und Reliabilitat.

Angesichts der Vielfalt der qualitativen Methoden und Interviews, stellte
sich im nachsten Schritt die Frage welches Verfahren nun genau zur Er-
hebung angewandt werden sollte. Da es sich einerseits um die Befragung
von Fachkraften mit langjahriger Berufserfahrung auf dem Feld der PR
handelt und man diese daher somit als Experten bezeichnen kann, wurde
einerseits Uberlegt das Experteninterview anzuwenden. Anderseits schien
dieses Verfahren nicht die gewiinschte Offenheit flr die Fragestellung
aufzuweisen. Daher wurde ebenso erwogen das narrative Interview einzu-
setzen, da es hier im Wesentlichen auch um biographische Elemente ge-
hen soll. Das Problem hierbei ist jedoch die extrem offene Form der Be-
fragung und die damit verbundene Gefahr die relevanten Themenbereiche
nicht anzusprechen beziehungsweise nur in unzureichendem Mal3e. Auch
die zeitliche Komponente spricht gegen die Wahl dieser Methode, da sie
enorm viel Zeit in Anspruch nimmt. Aus diesem Grund lag es nahe, die
Technik des problemzentrierten Interviews anzuwenden. Der Vorteil dabei
ist, dass hier die Vorziuge der beiden Interviewformen miteinander verbun-

den werden.

Das problemzentrierte Interview nach Witzel (1982, 1985) kam vor allem in
der Psychologie haufig zur Anwendung. Diese halbstandardisierte Befra-
gung zielt darauf ab, mdglichst unvoreingenommen den Interviewten zu
gewissen Themen zu befragen und ihm dabei zum freien Erzéhlen anzu-
regen (vgl. Hopf 1991: 178). Die Themen werden mittels Leitfaden umris-
sen. Das problemzentriete Interview hat als Kombination des narrativen
und leitfadengestitzten Interviews einen biographischen Charakter in
Hinblick auf ein gewisses Problem (vgl. Flick 2002: 135) und ist daher fir
diese Arbeit bestens geeignet. Der Vorteil dieses biographischen Charak-

% d.h. es wird vom Allgemeinen auf das Besondere geschlossen
* d.h. es wird vom Besonderen auf das Allgemeine geschlossen



ters und die spezielle Eignung fur die vorliegende Fragestellung ist, dass
“Biographieforschung nicht nur ideographisch einzelne Individuen und de-
ren Lebensweg thematisiert, sondern durch den Vergleich von Biogra-
phien nach Regelmaligkeiten sucht, die zur Erklarung personenbezoge-
ner und gesellschaftlicher Phanomene dienen kénnen” (Bortz/ D&ring
2002: 349)

Die wesentlichen Kennzeichen beziehungsweise Kriterien dieses Inter-
views sind unter folgenden Punkten zusammengefasst (vgl. Flick 2000:
134f1):

a) Die Problemzentrierung

Diese bezieht sich auf die Orientierung auf ein gesellschaftliches
wichtiges Problem und zeigt sich in der Organisation des Erkenn-
tnisprozesses.

b) Die Gegenstandsorientierung

Damit wird angesprochen, dass die Methoden am Gegenstand
orientiert und entwickelt werden sollen.

c) Die Prozessorientierung

Die Prozessorientierung bezieht sich auf den gesamten Ablauf der
Forschung, vor allem aber auf die Vorinterpretation (vgl. Witzel
2000: 3).

4.3. Auswahl der Interviewpartnerlnnen und Durch-

fihrung der Interviews

Im Gegensatz zu einigen der oben erwdhnten Studien, wurde die Stich-
probe nicht nur auf weibliche PR- Praktikerinnen begrenzt da es, wie der
Titel verrat um den Einfluss des Geschlechts auf die Berufswahl und Kar-
rierestrategien von PR- Fihrungskréften gehen soll. Die Begrenzung der
Stichprobe auf Fuhrungskrafte ist damit zu erklaren, dass diese bereits
Uber mehrjahrige Berufserfahrung in der Branche verfligen und damit Gber
viele Erfahrungen und Know- How. Es ist daher naheliegend, dass diese

anhand ihres beruflichen Aufstiegs beziehungsweise durch die Reflexion
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dessen, bestimmte Karrierestrategien benennen kénnen, sowie Erfahrun-
gen mit Diskriminierung machen mussten.

Konkrete Kriterien zur Auswahl der Interviewpartnerinnen wurden in An-
lehnung an die Studien von Hon und Wrigley entworfen. Diese beziehen
sichl. auf die hierarchische Position, 2. das Alter und 3. die Berufserfah-
rung in der PR (vgl. Wrigley 2002: 34). Konkret fur diese Befragung be-
deutet das, die Befragten missen in einer Fiuhrungsposition sein, jeweils
mindestens 5 Manner und 5 Frauen entweder im mittleren oder Top- Ma-
nagement von Agenturen und Unternehmen. Wobei das Top- Manage-
ment zu bevorzugen ist. Weiters haben sie Uber eine mindestens 10 jahri-
ge Berufserfahrung in der ‘Branche und ein Mindestalter von 35 Jahren zu

verfligen (Tabelle 1).

Im Zeitraum von einer Woche, zwischen 12. und 18. Mai wurden zahlrei-
che PR- Fuhrungskrafte per E-Mail und Telefon kontaktiert und um ihre
Teilnahme bei der Befragung gebeten. Die Reaktionen auf die Frage, ob
sie Zeit und Interesse an einer Befragung hatten, waren mehrheitlich
durchwegs positiv. Nur ein paar der kontaktierten Personen gaben von
vorneherein an keine Zeit zu haben, am Interesse scheiterte es nicht. Ers-
taunlich war auch, dass die weiblichen Teilnehmer schnell gefunden wer-
den konnten und sich als sehr hilfsbereit und interessiert erwiesen. Bei
den mannlichen angefragten Personen zeigte sich, dass diese etwas
schwieriger zu erreichen waren und nur mit Mih und Not einen Termin
unterbringen konnten. Mittels Schneeballmethode konnten gemald den
erwahnten Kriterien geeignete Untersuchungsteilnehmerinnen ermittelt
werden. Durch das Mitgliederverzeichnis des PRVA, wo viele PR- Téatige
in Schlusselpositionen tétig sind, und anhand von Internetrecherchen rele-
vanter Branchenmedien (Horizont, PRVA Website,...) konnten schnell ge-
eignete Kontaktpersonen und potentielle Interviewpartnerinnen ermittelt
werden. Im Zeitraum von zwei Wochen, vom 18. Bis 29. Mai fanden in-
sgesamt 12 Interviews im Raum Wien statt. Diese wurden aus Zeitgrin-
den meist in den Buros der Befragten wéahrend der Arbeitszeit, sowie in
Cafés in der Nahe ihrer Biros in ruhiger Atmosphare persénlich durchge-

fuhrt. Der Befragung lag ein Leitfaden vor, der die wesentlichen Themen
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beinhaltete. Im Anschluss an den Leitfaden (Tabelle 2), wurden die Teiln-

meherlnnen gebeten noch ein paar statische Angaben fur den vorliegen-

den Kurzfragebogen zu machen (Tabelle 2).

Tabelle 1: Beschreibung der Stichprobe

Be- [Ge- |Al- |Ausbildung |PR- Position Organi- | Fami-
frag- | schle |ter Berufs- sation liens-
te/r |cht Erfah- tand
rung
1 weib- |42 | Studium 17 Jahre |Head of Cor-|Unter- |Ledig,
lich Politikwis- porate Com-|nehmen |keine
senschaft, munications, Kinder
Lehrgang fur Unterneh-
Offentlich- menssprecher
keitsarbeit in
2 weib- |39 | Studium 12 Jahre |Pressespre- |Unter- |Partner-
lich Publizistik cher, Com- | nehmen | schaft,
munications keine
Manager Kinder
Healthcare
3 weib- |62 | Wirtschafts- |38 Jahre |Senior Berate- | Agentur |verhei-
lich studium rin, Agentur- ratet,
granderin und keine
ehemalige Kinder
Geschéftsfiih-
rerin
4 weib- |44 | Studium 20 Jahre | Geschaftsfih- | Agentur |1 Kind
lich Publizistik, rerin
Romanistik
5 weib- |36 | Studium 13 Jahre | Geschaftsfiih- | Agentur |1 Kind
lich Publizistik- rende Gesell-
und Kom- schafterin
munika-
tionswissen-
schaft, zerti-
fizierte Pro-
jektmanage-
rin
6 mann |35 |HTL (Wirt-|4 -6 Jahre |Head of Cor-|{Unter- |1 Kind
lich schaftsinge- porate Com-|nehmen | (1 unter-
nieur), MBA munications wegs),
verhei-
ratet
7 mann |43 |Fachhoch- |8 Jahre Manager PR |Unter- |1 Kind,
lich schule  fur & Public Af-|nehmen |verhei-
Informati- fairs, Mitglied ratet
onswirt- der Ge-
schaft schéftsleitung
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8 weib- |33 | Studium 7 Jahre Pressespre- |Unter- |ledig,
lich Publizistik, chern, Lei-| nehmen |keine
derzeit Dip- tung, exter- Kinder
lomlehrgang neKommuni-
Zum Brand- kation
manager
(Interne
Kommunika-
tion)
9 mann | 39 | Studium 13 Jahre |geschéftsfuh- | Agentur | Partner-
lich Publizistik, render Ge- schatft,
Lehrgang sellschafter keine
Offentlich- Kinder
keitsarbeit,
akad..gepruf
ter PR- Be-
rater, MAS
10 mann |39 | Studium 4 Jahre Pressespre- |Unter- |geschie-
lich Publizistik, cher, Leiter [ nehmen |den, 2
Lehrgang fur External & Kinder
Offentlich- Online PR
keitsarbeit
11 méann |46 |BWL 9 Jahre Unterneh- Unter- | verhei-
lich menssprecher | nehmen |ratet, 1
Kind
12 |weib- |45 |Psychologie |11 Jahre |Geschaftsfih- | Agentur |verhei-
lich rer, Unit Lei- ratet, 2
tung IT/ Kinder
Technologie

58



Tabelle 2: Kategorien der Befragung

Leitfaden- Problemzentriertes Interview

Beruf:

Bisherige berufliche Laufbahn

Einstieg in PR

Traumberuf

Grinde fur Berufswahl PR

Entscheidung flr Unternehmen/ Agentur
Fahigkeiten/ Tatigkeiten:

Fahigkeiten, Qualifikationen fur PR
Fahigkeiten, Qualifikationen als Fuhrungskraft
Begabungsberuf

Tatigkeiten, Aufgaben- Einteilung/ Zuordnung
Zufriedenheit:

Berufswahl

Derzeitiger Job

Unzufrieden

Forderungen

Hindernisse

Selbstbild:
Qualifikation als Fuhrungskraft
Fahigkeiten, Qualifikationen

Karriere:

Ziel der Karriereplanung
Geplant/ Zufall

Strategien individuell/ strukturell

Privatleben:

Vereinbarung Privatleben und Beruf
Verhaltnis Beruf Privat
Doppelbelastung

Geschlecht:

Weibliche Begabung

Méanner- Frauenanteil Organisation/ Fuhrungsposition
Rolle des Geschlechts in Arbeitsleben

Geschlecht Karrierestrategien allgemein

Geschlecht Berufswahl allgemein

Geschlecht Qualifikationen, Fahigkeiten

Geschlecht Hindernisse/ Forderung

Geschlecht Foérderung

Geschlecht Karrieretipps
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2. Kurzfragebogen

Geschlecht

Alter

Familienstand/ Kinder

Hochster Schulabschluss/ Zusatzausbildungen
Organisationsform (Agentur/ Firma)

Mitarbeiterzahl gesamt

Position in Organisation

Wochenstunden, Beschéaftigungsverhéltnis

Anzahl zu fuhrender Mitarbeiter

Anzahl der Jahre in PR/ Anzahl der Jahre in dieser Position

4.4, Datenauswertung

Die Datenauswertung orientiert sich an dem Beitrag von Christiane
Schmidt "Analyse von Leitfadeninterviews” in Uwe Flicks Handbuch Quali-
tative Sozialforschung (vgl. Schmidt 2000: 447). Nachdem die Interviews
mit einem digitalen Diktiergerat aufgezeichnet und auf den Computer
Uberspielt wurden, wurden sie gemalf3 Transkriptionsregeln verschriftlicht.
Die wortlich transkribierten Interviews wurden im Anschluss daran ausfihr-
lich und wiederholt durchgelesen, um anschlielend Auswertungskatego-
rien bilden zu kénnen (vgl. Schmidt 2000: 448). In einem weiteren Schritt
wurden die Kategorien zu einem Codierleitfaden zusammengestellt. Mithil-
fe des zuvor erstellen Leitfadens wurde das Material zugeordnet (vgl.
Schmidt 2000: 454) und ausgewertet.
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5. Ergebnisse

In diesem Kapitel sollen nun die Ergebnisse des Forschungsvorhabens
sowie die Frage nach dem Gendereinfluss auf Berufswahl und Karriere-
strategien dargestellt und analysiert werden. Die Prasentation der Ergeb-
nisse soll in Anlehnung an den Leitfaden erfolgen und ist daher auch hier
in die Bereiche, Beruf, Privat, Karriere und Geschlecht aufgeteilt. Diese
Gliederung soll jedoch nicht strikt eingehalten werden, da es teilweise
sinnvoller ist gewisse zusammenh&ngende Themen mit- oder nacheinan-
der zu behandeln. Des Weiteren soll darauf hingewiesen werden, dass die
Ergebnisse dieser Studien keinen Anspruch auf Représentativitat erhe-
ben, sondern allgemeine Tendenzen sowie ein Spektrum an Ansichten
erfahrener PR- Tatiger aufzeigen sollen. Zahlenmallige Angaben dienen
in diesem Fall rein dem besseren Verstandnis der Ergebnisse. Die jeweili-
ge Angabe bei den zitierten Aussagen und Passagen bezieht sich auf die
Transkripte der Interviews und die Nummer des/ r Teilnehmers/ In laut Ta-
belle 3. Die Transkripte sind aus Grunden der Anonymitat der Arbeit nicht

beigelegt.

5.1. Beruf und Berufswahl

Der erste Teil der Ergebnisprasentation befasst sich mit den Ausbildungs-
und Karrierewege der Studienteilnehmerinnen, sowie mit grundlegenden
Motiven der Berufswahl und organisationalen Einflussfaktoren darauf und
bezieht sich bereits auf einen konkreten Bereich der Forschungsfrage.
DarlUberhinaus wird auf essentielle Fahigkeiten und Qualifikationen von
PR- Tatigen und Fuhrungskraften und die Zufriedenheit der Teilnehmerin-
nen mit ihrer Berufswahl eingegangen. In Zusammenhang damit werden
auch negative Aspekte der PR- Branche angesprochen. Die Einteilung der
Aufgabenbereiche der Fuhrungskréfte soll Ergebnisse beztliglich der aus-
gelbten Tatigkeitsbereiche liefern, in Anlehnung an die Trennung in Ma-

nager- und Techniker- Rolle im theoretischen Teil der Arbeit.
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5.1.1. Beruflicher Werdegang und Ausbildung

Zu Beginn soll zunachst eine tabellarische Ubersicht einen Uberblick tiber

die individuellen Karriereverlaufe und Stationen geben, um die die anony-

misierten Personen und Lebenslaufe zu veranschaulichen und greifbarer

zu machen. Darlber hinaus sind die beruflichen Werdegange wichtig fur

den weiteren Gang der Untersuchung und die dadurch gewonnenen Er-

gebnisse.

Tabelle 3: Ubersicht der Karriereverlaufe der Teiln  ehmerinnen

Int.Teiln | Jahre Position |Organisation | Karriereverlauf
ehmerln |in Po-
sition
1 4 Jah- |Head of |Unternehmen | Studium Politik in Innsbruck, dann nach
re Corpo- Wien u Lehrgang fur OA zu machen, gute
rate Kontakte zur Branche bekommen, dann
Commu- Assistentin in kl. Agentur, nach 1 Jahr
nications, gréRere Agentur, wurde dann von einem
Pressesp grofRen Unternehmen (Elektronik) abge-
recherin worben, Kontakt zu Unternehmen kam
durch Agentur, Ziel war es fur Unterneh-
men zu arbeiten, leitet nun die Kommuni-
kationsabteilung eines Telekommunikati-
onsunternehmens
2 5Mo- |Presse- |Unternehmen | Studium Publizistik, wahrend des Stu-
nate spreche- diums freiberufliche journalistische Tatig-
(Janner |rin, keit, ware auch eine Option gewesen,
2009) |Commu- dann in eine groRe PR Agentur fir 3 Jah-
nications re, viele Unternehmen kennengelernt,
Manager wollte dann auf Unternehmensseite
Healthca wechseln, seit 9 Jahren in Unternehmen,
re seit Anfang des Jahres Pressesprecherin
und Leitung der Kommunikation
3 seit 1 Senior Agentur Wirtschaftsstudium, seit 1971 PR Berate-
Jahr Berate- rin dann Geschaftsfuhrerin einer heute
Senior |rin/ ehe- sehr renommierten Agentur, 1984 Grin-
Berate- | mal.Gesc dung einer eigenen Agentur mit ihrem
rin/ 24 | haftsfih- Mann, seit 2008 noch als Seniorberaterin
Jahre |rung im Unternehmen tétig, wesentliche Mit-
GF gestaltung des PRVA, Mitglied im PR
Ethik rat, Lehr- und Vortragstatigkeit bei
diversen Institutionen
4 3 Jahre | Geschaft | Agentur Studium Publizistik, hat bei einem Wirt-
sfuhrerin schaftsmagazin in der Redaktion mitgear-

beitet, freiberuflich und das war sozusa-
gen der Aufstieg, der Einstieg in die PR,
gleich anschliel3end in einer PR Agentur
nach dem Studium, damaliger Professor
hatte Agentur. machte sich dann selbst-
andig, 6 Jahre lang freiberufliche PR Be-
raterin, dann ging sie als freiberufliche,
aber fixe Mitarbeiterin in ein Unterneh-
men, von dort aus als Teamleiterin in eine
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4 Agentur, dann in eine gréRere Agentur,
wo sie seit ca. 10 Jahren ist, seit 3 Jahren
Geschéaftsfuhrerin
5 5 Mo- | geschaft- | Agentur Studium Publizistik in Salzburg, Praktikum
nate sfiihren- in gr. Wiener PR Agentur, bekam dort
(Janner | der Ge- gleich Jobangebot, lehnte zunéchst ab
2009) | sellschaf- und beendete Studium, kam dann zu die-
terin ser Agentur zurlick und ist seit 13 Jahren
dort, hat von der Basis angefangen als
PR Assistenz und sich zur geschéftsfih-
renden Gesellschafterin hochgearbeitet
6 4 Jahre | ehemali- |Unternehmen | HTL (Wirtschaftingenieur), berufsbeglei-
ger Head tend MBA gemacht, war dann bei einem
of Com- Telekommunikationsunternehmen im
munica- Produkt Management, dann in einem
tions; anderen Unternehmen im Marketing und
selbst- Sales, und spéter bei einem Technik Un-
andig ternehmen Leiter der Kommunikationsab-
teilung. Ist heute selbstandig.
7 8 Jahre | Manager |Unternehmen | Fachhochschule fir Informationswirt-
PR& schaft, verflgt Gber 6 Jahre Vertriebser-
Public fahrung, dann ging er vor 12 Jahren ins
Affairs Unternehmen, wo er noch heute tétig ist
im Bereich Produktmarketing, seit 2001
Leitung der Unternehmenskommunikati-
on, sowie Mitglied der Geschéaftsleitung
8 1 Jahr |Mitglied |Telekommu- | Studium Publizistik, Vertiefungen im Be-
der Ge- |nikationsun- | reich PR und Werbung, wollt eigentlich
schaft- ternehmen zunéchst in die Werbebranche nach Stu-
sleitung dium, bekam dann aber Job in PR- Agen-
tur. Wollte die Unternehmensseite ken-
nenlernen und wechselte zu einem Tele-
kommunikationsunternehmen. Ist heute
Pressesprecherin als Karenzvertretung fir
eine Kollegin.
9 5 Mo- | geschaft- | Agentur Studium der Publizistik, hat sich nebenbei
nate ( | sfihren- auch immer ein bisschen journalistisch
Janner |der Ge- betétigt, im zweiten Abschnitt Interesse
2009) | sellschaf- fur Public Relations- Tutor in den Fach-
ter seminaren von einem Professor. Dann
nach Studium in mittelgro3en Agentur
eingestiegen als accountive executive.
War aber r Giber Diplomarbeit schon mit
derzeitiger Agentur in Kontakt. Bekam
dann das Angebot dort anzufangen als
Assistent und ist heute geschaftsfiihren-
der Gesellschafter
10 1 Jahr |Presse- |Unternehmen | Studium der Publizistik in Wien, bereits
sprecher, vorher intensiver Zeitungskonsum und
Leiter Interesse am Schreiben, gegen Ende des
External Studiums Beginn des Lehrgangs fiir Of-
& Online fentlichkeitsarbeit, dadurch Praktikum bei
PR einem Unternehmen und dort dann 1 Jahr

geblieben, dann in eine Agentur fur 1
Jahr, daraufhin Wechsel in jetziges Un-
ternehmen im Bereich Marketing firr 7
Jahre, als Stelle des Pressesprechers frei
wurde trat er 2008 die Nachfolge an

63




11 seit Unterneh | Unternehmen | BWL, nebenher schon journalistisch tétig,
April mensspr ist dann im Journalismus geblieben und
echer war 8 Jahre fir 6sterr. Tageszeitung tétig,
danach fir ein Wirtschaftsmagazin weite-
re 8 Jahre, wurde dort Redaktionsmana-
ger und wechselte 2001 die Seiten und
wurde Leiter der Unternehmenskommuni-
kation eines IT Konzerns, ist seit Anfang
2009 Leiter der Kommunikation eines
Telekommunikationsunternehmens

12 5 Mo- | Geschéft | Agentur Studium der Psychologie; war dann freier
nate sfuhrer, Journalist bei diversen Medien sowie Re-
(Janner | Unit Lei- dakteur eines parteilichen Pressediens-
2009) |tung IT/ tes, wurde Presseattaché im Europa-
Techno- ischen Parlament; stellvertretender Mar-
logie ketingleiter eines Unternehmens und ist

nun seit 11 Jahren in Agentur. Seit An-
fang des Jahres in der Geschéftsleitung.

Allein anhand der dargestellten Tabelle lasst sich schnell erkennen, dass
die Interviewteilnehmerinnen Uber ein hohes Ausbildungsniveau verfligen.
Auch stetige Aus- und Weiterbildungen sind in diesem Job unabdingbar.
Alle in der Studie vorkommenden Organisationen fordern und férdern dies,
sowohl im Rahmen interner als auch externer Schulungen. Von den 12
befragten PR- FlUhrungskraften (6 Manner, 6 Frauen) aus Unternehmen
und PR- Agenturen, sind 5 in Agenturen und 7 in Unternehmen beschaf-
tigt. Die Befragten sind zwischen 33 und 62 Jahre alt, die Frauen waren im
Schnitt von Anfang 30 bis Anfang 40. Die Manner von Mitte 30, bis Mitte
40. Es zeigt sich, dass die weiblichen Fuhrungskrafte ein paar Jahre jin-
ger sind als die mannlichen Teilnehmer, was darauf zurtickzufihren ist,
dass die Frauen friher in den Bereich gegangen sind als ihre mannlichen
Kollegen. Dass Frauen friher in den PR- Bereich einsteigen, zeigt auch
die deutsche Studie von Frohlich, Simmelbauer und Peters (2003). Von
den befragten Personen haben 11 ein geisteswissenschaftliches oder
wirtschaftliches Studium abgeschlossen. Nur ein einziger PR- Praktiker
hatte zunachst nur einen Abschluss an einer HTL als Wirtschaftsingenieur
gemacht, dann aber parallel zur Berufstatigkeit ein MBA- Programm ab-
solviert. Anhand der Studie lasst sich erkennen, dass die 6sterreichischen
PR- FUhrungskréafte Gber einen hohen Grad an Akademisierung und Pro-
fessionalisierung verfiigen was auch darauf schliel3en lasst dass eine ent-

sprechende Aus- und Weiterbildung fur das Erlangen eines Fihrungs-
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postens, natlrlich neben praktischen Erfahrungen ein wesentlicher Faktor
ist. Der Geschaftsfuhrer einer grof3en Agentur fihrte Folgendes zur Aus-

bildungskomponente an:

»Ja, ja, die Ausbildung ist naturlich auch wichtig. Wobei die glaub ich an
allererster Stelle steht, also ah natirlich ist jemand, der sich jetzt frisch
vom Studium um einen Job bewirbt, im Vorteil, wenn er eine fachspezifi-
sche Ausbildung hat” (...) “sagen wir so eine Ausbildung gehort schon, ei-

ne abgeschlossene gehdrt schon zum guten Ton.” (Teilnehmer 9)

.--.aber das Studium war insofern (...) nicht schlecht fur, fir meinen PR-
Beruf weil man eine sehr breite Ausbildung erhalt. Weil man aus vielen
unterschiedlichen Bereichen viele unterschiedliche Bereiche kennen lernt.
Und man kriegt ein gewisses Wirtschaftsverstandnis, Politikverstandnis,
also auch Soziologie, wie eine Gesellschaft funktioniert wir haben auch
sehr viel Politik und Medien (..) gehabt und das, das war durchaus hilf-
reich dann fir meine, fir meine berufliche Weiterbildung und der PR

Lehrgang war dann sozusagen die Berufsausbildung.....“(Teilnehmerin 1)

Exakt die Halfte der 12 Befragten hat eine kommunikationswissenschatftli-
che Ausbildung (Publizistik Studium) abgeschlossen, 4 Personen verfligen
Uber eine wirtschaftliche Ausbildung, 1 Person uber ein Politikwissen-
schaftsstudium und 1 Teilnehmer Gber ein Psychologiestudium.

Zudem konnte festgestellt werden, dass die befragten Frauen generell
Uber eine langere PR- spezifische Berufserfahrung als die mannlichen PR-
Praktiker verfiigen. Die Frauen weisen zwischen 7 bis 20 Jahre Berufser-
fahrung auf, mit einer Ausnahme einer PR- Tatigen im Alter von 62 Jah-
ren, die bereits seit 38 Jahren in der Branche tatig ist. Bei den Mannern
waren es hingegen nur zwischen 4 bis 13 Jahren. Der Grund dafir ist,
dass die méannlichen Teilnehmer erst spater in die Branche eingestiegen
sind als die weiblichen PR- Praktiker. Alle 6 PR- Fachfrauen sind kurz
oder im Anschluss an ihr Studium in die PR- Branche eingestiegen. Die
Manner hingegen erweisen sich eher als Seiten- oder Quereinsteiger,

aber wohlgemerkt aus quasi verwandten Bereichen wie dem Journalismus
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oder dem Marketing und stiegen von dort aus in hohere PR- Funktionsbe-
reiche ein. 2 der befragten Manner waren tber langere Zeit hauptberuflich
im Journalismus tatig (1 davon war ebenso im Marketing), 3 waren vor der
leitenden Funktion im Kommunikationsbereich im Marketing tatig und nur
einer stieg kurz nach dem Studium in die PR ein. Die Erkenntnis, dass die
PR Uber relativ viele Quereinsteiger verfugt, konnte auch in den bereits
erwahnten deutschen Studien festgestellt werden. Ausnahmslos alle be-
fragten Frauen, die heute entweder in Unternehmen oder Agenturen tatig
sind, haben ihre berufliche Laufbahn in der PR in einer Agentur begonnen.
Uber eine grundlegende Agenturerfahrung verfiigt hier hingegen nur die

Héalfte der Manner.

5.1.2. Traumberuf PR? - Grunde der Berufswabhl

Keine/ r der PR- Praktikerinnen gab an, dass der PR- Beruf, sowas wie
ein Traumberuf war und aus diesem Grund ergriffen wurde. Es gibt auch
nur geringe Ubereinstimmungen mit den Motiven der Berufswahl von Wie-
nand/ Stoltenow von 2001 fir Deutschland. Denn bei einem Grol3teil der
Befragten hat sich der Einstieg in den PR- Bereich einfach ergeben, Kar-
riere war zu Beginn noch kein grof3es Thema. Man kann es daher auch
nicht unbedingt als eine klare oder bewusste Berufswahl bezeichnen. Vie-
le hatten eher ein vages Berufsziel im Medienbereich (Journalismus) vor
Augen oder ein allgemeines Interesse fur Sprachen und gesellschaftliche
Zusammenhange. Der Pressesprecher eines Unternehmens auf3erte sich

folgendermal3en dazu:

“ .... gewisse Dinge im Berufsleben sind keine bewusste Entscheidung,

sondern Entwicklung...” (Teilnehmer 10)

,Ja, also wie auch sehr viel in meinem Leben, also wie auch die Tatsache,
dass ich in der PR gelandet bin, hab ich nie gesteuert (....), aber letztend-

lich war einfach sehr viel Glick damit verbunden.” (Teilnehmerin 1)

Vor allem bei den PR- Tatigen, die eine kommunikationswissenschaftliche

Ausbildung, (Publizistik Studium) abgeschlossen haben, waren die we-
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sentlichen Grinde in die PR zu gehen, ein durch das Studium gewecktes
Interesse und erste, anregende Einblicke in die Branche. In weiterer Folge
waren Praktika und nebenberufliche Tatigkeiten wahrend der Ausbildung
ein weiterer Einflussfaktor. Bei 4 der befragten Manner waren es berufli-
che Entwicklungen, die sie durchlaufen haben, sowie Fahigkeiten aus so-
zusagen angrenzen Branchen und Bereichen, die sie in der PR zur An-
wendung bringen konnten. Fir einige Teilnehmerinnen spielen auch fi-
nanzielle Aspekte, sowie soziale Anerkennung eine Rolle. Ein eindeutiges
Ergebnis beziglich der Einflussfaktoren in puncto Berufswahl ist ein Inter-
esse an Text und Sprache, Medien und Kommunikation. Fir mehr als 2/ 3
der Befragten waren diese Faktoren ausschlaggebend fur ihre Berufswahl.
3 der 4 PR- Praktikerinnen nannten hier vor allem die Liebe zur Sprache
und Text. Was fir alle eine wichtige Komponente der Berufswahl bezie-
hungsweise um dort langer verweilen zu kdnnen ist, ist der Spald an der
Arbeit. Zusammenfassend kann man sagen, dass das personliche Inter-
esse, eine gewisse Veranlagung, sowie Spal® an der Arbeit wichtig war
und ist fur eine erfillende Berufswahl der PR- Praktikerlnnen. Vereinfacht
kann man sagen, dass folgende Faktoren mafgeblich fir die Berufswahl

sind:

e Interesse (an Text und Sprache) und Neigungen
* Finanzielle Aspekte

* Soziale Wertschatzung

5.1.3. Einflussfaktor Organisationsform - Abteilung oder

Agentur

Sowohl anhand der einzelnen Interviews als auch anhand es Vergleichs
wird deutlich, dass PR- Praktikerinnen im Laufe ihres beruflichen Werde-
gangs klare Vorstellungen dariber entwickeln in welcher Organisations-
form oder in welchem Organisationstyp sie weiter beruflich tatig sein
mdchten. Samtliche weibliche Befragte sind oder waren in PR- Agenturen
beschaftigt. Die 3 heute in Unternehmen tatigen PR- Praktikerinnen waren

zu Beginn ihrer Laufbahn in der Branche in mindestens in einer Agentur
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tatig, wo sie das notige Rust- und Handwerkszeug erlernen konnten, was
auch alle als durchwegs positiv beurteilen. PR- Agenturen, die auch in Os-
terreich grof3tenteils weiblich sind, ebenso wie in Deutschland (vgl. Froh-
lich, Simmelbauer und Peters 2003) durften daher fir Frauen gute Ein-

stiegsmoglichkeiten in die Branche bieten.

5 der PR- Fuhrungskrafte sind in Agenturen tétig, 7 sind Leiterinnen der
Unternehmenskommunikation. Die Halfte der PR- Praktikerlnnen hat sich
bewusst fur die Unternehmensseite entschieden und konnten konkrete
Grinde dafur nennen. 4 Teilnehmerinnnen, 2 Manner und 2 Frauen zogen
eindeutig die Agenturseite vor. In den Agenturen der Befragten mit durch-
schnittlich 40 Mitarbeitern, ist die Mehrheit der Beschaftigten Frauen, mit
einem Anteil von rund 2/ 3. In den Kommunikationsabteilungen der Unter-
nehmen (mit circa 3 -6 Mitarbeiterinnen) sind innerhalb der Abteilung
ebenfalls meist mehr Frauen als Manner, was aber durch die anderen Be-
reiche der Firmen wieder ausgeglichen wird. Es ist daher auch sehr wahr-
scheinlich, dass die Entscheidung fir ein Unternehmen mit dem Umfeld
und den jeweiligen Unternehmenswerten- und hierarchie sowie dem Auf-
gabenspektrum und der Branche zusammenhangt. Die Faktoren, die fur
die Entscheidung fir den jeweiligen Organisationstypus entscheidend

sind, lassen sich unter folgenden Punkten zusammenfasen:

» Vielfaltigkeit der Tatigkeit

» Herausfordernde und spannende Tatigkeit

e gutes Arbeitsklima, - umfeld

» Identifikation mit der Organisation( Branche) und ihrer Hierarchie,

sowie den Werten

Agentur

Die Tatigkeit in Agenturen ist spannend und von einer gro3en Aufgaben-
spanne gepragt, die PR- Praktikerlnnen befassen sich mit unterschiedli-
chen Themen, Produkten und Projekten und kénnen auch eine grof3es
instrumentelles Spektrum nutzen. Das besonders gute Arbeitsklima und
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das gute soziale Netzwerk dort war vor allem fir zwei Geschéftsfuhrerin-
nen ein wesentlicher Pluspunkt der Agenturtatigkeit. Aber dass die Arbeit
auch gewisse Schattenseiten mit sich bringt, betonten die Befragten
ebenso. Der Arbeitsalltag einer Agentur ist sehr herausfordernd, erfordert
Multitasking und ist &uf3erst arbeitsintensiv und naturlich stark dienstleis-
tungsorientiert. Jeder einzelne Kunde muss zufrieden gestellt werden. Ei-
nige Befragte gaben auch an, dass Agenturjobs um einiges anstrengender
als jene in Unternehmen sind. Sowohl Agenturtatige als auch Unternehe-
menssprecherlnnen mit Agenturerfahrung betonten diese Differenz. Die
Geschaftsfuhrerin einer grof3en Agentur beschrieb diesen Umstand fol-

gendermalden:

.Der Job ist sehr fordernd, ist sehr anstrengend, egal in welcher Position
man hier ist. Ob das jetzt PR- Assistenz ist, ob das jetzt im Management
Bereich ist. es ist kein 9 to 5 Job, er fordert einen geistig sehr, man muss
ehr rasch zwischen Themen switchen. Ein Unternehmen erwartet von ei-
ner Agentur immer eine Art von Bereicherung, die sie weiter bringt. Also
sprich missen Agentur Leute immer mehr drauf haben, das mein ich nicht
abwertend, aber das ist einfach so. Aber man bezahlt Agenturen dafir,
dass sie sich einbringen und ein Unternehmen nach vorne bringen und
auf ldeen bringen und strategische Empfehlungen abgeben, die das Un-

ternehmen eben einkauft und sich erwartet.” (Teilnehmerin 5)

Unternehmen

Auch die PR- Praktikerinnen, die unternehmensseitig arbeiten, stufen die
Arbeit in Agenturen anstrengender ein. Sie gestehen ihr aber auch zu
spannend und sehr lehrreich, sowie kreativer zu sein. Mitunter ist das si-
cher auch ein Grund sich fur den anderen Bereich zu entscheiden. Die
Vorteile die die Arbeit in einem Unternehmen bringt, kdnnen folgenderma-
Ben erklart werden: Tiefergehende Einblicke und Beschaftigung, der Auf-
traggeber zu sein, Identifikation mit dem Unternehmen, mehr Gestal-
tungsmoglichkeiten, die Arbeit in einem gréf3eren Verbund, besseres An-
sehen- vor allem auch bei den Journalisten und der Verdienst. Fir PR-

Praktikerlnnen, die sich fiir die Unternehmensseite entscheiden, ist die
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Arbeit in Kommunikationsabteilungen spannender und herausfordernder,
weil sie sich nicht nur an der Oberflache mit Dingen befassen kdnnen,
sondern auch in die Tiefe gehen und sich intensiv mit Themen und Pro-
dukten auseinandersetzen kdnnen, was im schnellen Agenturgeschaft
nicht moglich ist. Auch die Identifikation mit dem Unternehmen und seinen
Produkten ist ein ganz wichtiger Punkt. Ebenso essentiell sind sicherlich
auch der Status und das Renommee, die man in einem grof3en Unter-
nehmen geniel3t. Man ist Kunde einer Agentur und gibt an, was man will,
wohin es gehen soll und hat somit die Entscheidungsmacht und viele Ge-
staltungsmaoglichkeiten. Wie bereits in der Untersuchung von Frohlich,
Simmelbauer und Peters (2003) festgestellt wurde, wovon nun auch in
Osterreich ausgegangen werden kann, ist dass das Einkommen und das
Ansehen in Unternehmen generell besser ist als jenes in Agenturen . Auch
die Tatsache in einem grof3eren Verbund zu sein, mit verschiedenen
Fachbereichen, vom Marketing, Gber Technik, Recht und vielen anderen
zu tun zu haben, ist fir die Befragten ein wichtiger Pluspunkt. Die Inter-
views deuten auch darauf hin, dass (fir jene mit Agenturerfahrung) die
Arbeit in einem gemischt- geschlechtlichen Umfeld ebenso ein Entschei-
dungskriterium darstellt. Agenturen sind von der Anzahl der Mitarbeiterin-
nen sehr frauendominiert, in Unternehmen gleicht sich das Ménner- Frau-
en- Verhaltnis durch die verschiedenen Abteilungen aus oder schlagt so-
gar in die andere Richtung aus.

.Im Unternehmen sitzt man mehr an den Schalthebeln, ja. der Vorteil der
Arbeit in einer Agentur liegt darin kreativer sein zu kdnnen, so ist das
auch bei uns in der taglichen Arbeit, weil wenn es darum geht ein Thema
irgendwie, etwas anders aufzubereiten, dann bittet man die Agentur in ei-
ne Kreativ-Session zu gehen. Der Vorteil in einem Unternehmen ist, dass
man strategischer arbeiten kann und ja, auch die Hintergriinde besser
kennt und vor allem der Entscheidungsspielraum groR3er ist!* (Teilnehmer
10)

»AIso von meinem naturell her, wars fir mich immer wichtig in die Rich-
tung Technik oder Elektronik zu gehen. Ich habe mir nie vorstellen kdnnen

oder bis jetzt zumindest nicht vorstellen kénnen, dass ich fir ein Unter-
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nehmen oder ein Produkt arbeite, mit dem ich mich nicht selber identifizie-
ren kann (...). Bei mir war das immer so, ich hab immer was gebraucht,
wo ich was angreifen kann oder wo das irgendwie mit Batterie betrieben

ist oder irgendsowas in die Richtung und das war bei (...) so* (Teilnehmer

6))

»LAber man ist auch drauf3en anerkannter, wenn man Pressesprecher oder
Unternehmenssprecher, Kommunikationsverantwortlicher eines Unter-
nehmens ist, wie wenn man fir eine Agentur arbeitet die sind, haben,
Agenturen haben ja auch bei den, bei den Journalisten einen schlechten
Ruf. Also das habe ich dann relativ schnell bemerkt durch meine ca.
zweieinhalb jahrige Téatigkeit in Agenturen. Da hat man es in Unterneh-
men einfach besser hat, ja genau und man verdient auch mehr.” (Teil-

nehmerin 1)

5.1.4. Berufszufriedenheit und negative Aspekte der PR

Im Laufe der einzelnen Interviews und nach eigenen Angaben der PR-
Praktikerlnnen zeigt sich, dass heute alle riickblickend mit ihrer Berufs-
wahl und ihrer derzeitigen Position sehr zufrieden sind. Ausschlaggebend
dafur ist fir mehr als die Halfte das Team mit dem sie arbeiten und die
jeweilige Organisation und die Identifikation damit, sowie auch die jeweili-
gen, eher flachen Hierarchien, sowie die Position in der sie sich befinden.
Jeder einzelne Befragte gab an, immer wieder diverse Jobangebote zu
bekommen, die entweder lukrativ oder sehr spannend sind, doch das Ge-
samtpaket an sich passte einfach nie und der Umstand, dass sich alle
sehr wohl in ihrer Position fihlen veranlasst nicht zu wechseln. Das besta-
tigt die Ergebnisse der Studien aus dem amerikanischen und deutsch-
sprachigen Raum, dass die Berufszufriedenheit in der Branche nach wie
vor hoch ist. Auch in den Osterreichischen Studien von Zowack und Grundl
(1996) konnte eine hohe Zufriedenheit der PR- Tatigen festgestellt wer-

den.
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Auf der anderen Seite konnte jedoch herausgefunden werden, dass viele
mit einigen Gegebenheiten in der Branche ganz und gar nicht glucklich

sind. Darunter fallen folgende Umstande:

e Qualitat der PR und Verfall der Ethik
e Schwarze Schafe in der Branche
* Marginalisierung der PR, Image der PR

* sowie berufsimmanente Faktoren (Flexibilitat)

An erster Stelle ist hier die Qualitat der PR oder ein ethischer Verfall der
PR zu nennen. Heute ist PR eine mittlerweile anerkannte und einflussrei-
che Branche, diese Anerkennung gefdhrden scheinbar gewisse schwarze
Schafe, die die Instrumente der PR (gezielt) einsetzten. Dies bezieht sich
sowohl auf gekaufte redaktionelle Beitrage, Tauschgeschafte zwischen
Berichterstattung und Anzeigenschaltung. Auch die Tatsache, dass sich
heute viele Leute PR- Beraterln nennen, was durch einen uneinheitlichen
Ausbildungs- und Berufszugang nicht geregelt ist, erschwert wird. Auch
die Marginalisierung der PR fuhrt bei knapp der Halfte der Teilnehmerin-
nen zu Unmut. Dazu z&hlt vor allem die Tatsache, dass PR auf der einen
Seite von der Marketing- und Werbebranche, sowie auch von anderen
Bereichen nach wie vor nicht ausreichend geschatzt und gleichermal3en
anerkannt wird und daher das Marketing der PR haufig vorgezogen wird.
Ein Befragter beklagte den Zustand, dass bei einer Beforderung der Mar-
ketingleiter dem Leiter der Unternehmenskommunikation mit Sicherheit
vorgezogen wirde und die PR daher auch kein Sprungbrett in hGhere Be-
reiche des Unternehmens sei. Eine andere PR- Tatige erklarte, dass ihr
klischeehafte Berufsbezeichnungen negativ aufstol3en, wie ,PR Tanten®
oder ,PR Tussis” und damit auch der verbundene Imageverlust durch den
hohen Frauenanteil und das Abtun der PR als Frauenberuf. Auch eine
weitere Befragte zeigte sich Uber diesen Umstand ebenso nicht besonders
erfreut. Auch einige berufsimmanente Faktoren wurden von 3 Teilnehme-
rinnen genannt, die sich folgendermal3en zusammenfassen lassen: die
Schnelligkeit des Berufs, des Wechsels und die fordernde Komponente

des Jobs. Fordernd im Sinne von stark kundengetrieben und dienstleis-
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tungsorientiert, was in Agenturen wohl starker zutrifft. Der PR- Beruf ist
kein klassischer ,nine to five* Job, die meisten PR- Praktikerinnen mussen
immer erreichbar sein, in leitenden Funktionen ist auch das Mobiltelefon
standiger Begleiter. Nicht erreichbar sein ist unméglich. Trotz einer grof3en
Themenwvielfalt ist durch die Anforderung schneller Abwicklungen von Pro-
jekten oder der Ubermittlung von Informationen meist keine Zeit in gewis-
se Themen tiefer einzutauchen. Vor allem auf Agenturseite ist es aufgrund

der Themenvielfalt ndtig an der Oberflache zu bleiben.

5.1.5. Fahigkeiten und Begabung

In puncto Fahigkeiten und Qualifikationen, die der PR- Beruf erfordert
herrscht grof3e Einigkeit unter den Interviewten. Zu den wesentlichen Vor-
aussetzungen des Berufes gehoren folgende Qualifikationen und Fahig-
keiten:

* Soziale Kompetenz

e Menschen und Kontakte mégen

e Zuhdren kdnnen

» Ein Gespdur fur Dinge haben

» Sprachliche und textliche Kompetenz

* Interesse, Neugier

» Schnelle Auffassungsgabe

* Vereinfachen komplexer Zusammenhéange
* Eine geeignete Ausbildung

* Netzwerke

« Erfahrung

Diese Fahigkeiten kdnnen anhand der Interpretation der Aussagen und
Transkripte als die nodtigen Grundvoraussetzungen dieses Berufes be-
zeichnet werden. Auch Interesse und Neugier an und fr unterschiedliche
Dinge und Themen, sowie eine schnelle Auffassungsgabe sowie das ra-
sche Verstehen und Vereinfachen komplexer Zusammenhange gehbren

zu den ,must haves® des Jobs. Fir einige Fuhrungskrafte war auf3erdem
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eine passende Ausbildung von Bedeutung, sowie Netzwerke und Erfah-
rung. Im Gegensatz zu den ersten Punkten, die eher unter dem Begriff
Personlichkeit, Personlichkeitsmerkmale und soft skills fallen, kommen
erst in weiterer Folge Fahigkeiten und Qualifikationen, die man im Laufe
des beruflichen Tatigkeit erlernen kann. Kurz gesagt sind nach Ansicht
der Teilnehmerinnen spezielle Persdnlichkeitsmerkmale neben fachlichen

Qualifikationen fur die erfolgreiche Austibung des Jobs notig.

~von der Personlichkeitsstruktur her, ja. Ich hab auch immer im Zweifels-
fall die Leute aufgenommen, die die bessere Personlichkeit hatten. Wenn
also die Wahl war zwischen Ausbildung und Erfahrung und Persoénlichkeit,
hab ich lieber den genommen, mit der richtigen Persotnlichkeit, weil ich
nicht glaub, dass das anders funktioniert. Ich habe mich zwei Mal breit-
schlagen lassen es nicht zu tun, und beide Male hat es nicht funktioniert.”

(Teilnehmerin 3)

5.1.5.1. Fihrungskompetenz

Auch die Fahigkeiten, die man als Fuhrungskraft braucht, lassen sich gut

unter folgenden Punkten und Voraussetzungen zusammenfassen:

» Mitarbeiter fihren und motivieren

» Einschatzen der Starken und Schwachen der Mitarbeiter

* Mediatorfunktion wahrnehmen

* Vernetztes, strategisches, vorausschauendes, unternehmerisches
Denken

* Eignung zur Fihrung

» Erfahrung

Man muss Mitarbeiter fuhren und motivieren kdnnen, sie kennen, ihre
Starken und Schwéchen richtig beurteilen, zwischen Kunden und Mitarbei-
tern vermitteln. Diese und andere Faktoren waren fir einen Grof3teil der
Befragten als Fuhrungskraft sehr wichtig, vor allem die menschliche Kom-
ponente. Gefolgt von vernetztem, vorausschauendem und strategischem

Denken. Auch eine gewisse Eignung fur eine Flihrungsposition ist zu ver-
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merken, im Sinne von , man hat es oder man hat es nicht“. Das Schluss-
licht in der Reihung bilden allgemeine Managementqualifikationen. An ers-
ter Stelle fur die Halfte der Befragten, sowohl fir Frauen wie Manner, ste-
hen menschliche, personliche Fahigkeiten gefolgt von vorausschauendem
Denken. Auch hier gibt es prinzipiell keine geschlechtsspezifischen Ein-
schatzungen beziehungsweise Unterschiede. Eine leichte Tendenz ist bei
den Frauen im Bereich personlicher Kompetenzen, Mitarbeiterfihrung und
Unterstitzung sowie einer Teamgedankens seitens der Fuhrungskraft.
Aber auch weibliche Fuhrungskrafte schatzen Entscheidungskompetenz
und vorausschauendes, unternehmerisches Denken ebenso wie ihre Kol-
legen als auf3erst wichtig ein.

Geschlechtsspezifische Unterschiede in der Benennung der Fahigkeiten

konnten hier keine gefunden werden.

5.1.5.2. Selbsteinschatzung der Interviewteilnehmer  Innen

Die Selbsteinschatzung der PR- Praktikerlnnen weshalb sie eine Fuh-
rungsposition inne haben, zeigt dass alle hart gearbeitet haben, um so
weit zu kommen, aber dass es immer ein Zusammenspiel verschiedener
Faktoren ist, die man nicht einfach kalkulieren kann. Dazu z&hlen die er-
forderlichen Fahigkeiten und Kompetenzen, die zuvor schon genannt wur-
den, sowie ein gewisses Mal3 an Ehrgeiz. Auch private, berufliche Netz-
werke sowie Unterstlitzung durch Vorbilder, Mentoren oder Familie, Glick
und zur richtigen Zeit am richtigen Ort zu sein. Auch die Fahigkeit zur Ge-
lassenheit und Geduld, wie in Wrigleys Studie (2002), ebenso Empower-
ment (durch Mentoring, Networking) und die Demonstration von Kompe-
tenz sind hier ebenfalls zu finden. Sowohl Frauen als auch Manner mes-
sen der Beziehungsmacht, den Netzwerke wie O’Neil es in ihrer Studie
von 2003 bezeichnet, Bedeutung bei.

5.1.6. Aufgabenbereiche

Die Frage, ob PR als Begabungsberuf eingeschatzt wird, lasst sich flr
diese Erhebung definitiv bejahen, jedoch mit einem Zusatz. 10 PR- Prakti-

kerlnnen (6 Méanner, 4 Frauen) sind der Ansicht, dass der PR- Beruf ge-
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wisse Talente und Grundbegabungen braucht. Dem ist aber hinzuzufiigen
dass der Begriff der kommunikativen Begabung vielleicht etwas zu tber-
trieben ist. Es ist wohl eher eine Neigung als eine Begabung. PR ist ein
Beruf, der einfach gewisse Personlichkeitsmerkmale, wie Kommunikati-
onsfreude; ein Geschick im Umgang mit Menschen, ein gewisses Bauch-
gefuhl erfordert, da Kommunikationsprozesse nicht einfach prazise be-
rechnet werden kénnen. Das ,Aber” ist, dass eine reine Begabung wohl
auch nicht ausreichen wirde, da vieles erst durch das Erlernen eines ge-
wissen Handwerkszeuges und mit der nétigen Erfahrung kommt. Zudem
musst man dann auch viele andere Berufe als derartige Begabungsberufe
bezeichnen. PR braucht gewisse Fahigkeiten, andererseits muss man sich

auch vieles aneignen und stetig weiterbilden.

»~Jaaa, jein also man kann, man kann schon sehr viel lernen, aber eine
Begabung und eine Neigung und ein Talent ist schon wichtig dafiir. Also
ich wirde schon sagen, die Neigung, die Neigung muss da sein.” (Teil-

nehmer 12)

R ja Begabung also, ich denke gewisse Talente, muss man wahr-
scheinlich schon mitbringen. Talente, die ich jetzt ohnedies schon zitiert
habe. es ist vor allem wenn es dann darum geht eine Veranstaltung zu
organisieren, das kann man bald einmal. zu texten, das kann man, das
kann man nicht, aber das sind alles einzelne skills, die vielleicht einen gu-
ten PR- Assistenten ausmachen, vielleicht einen guten Junior Berater,
aber wenns dann wirklich um die strategische Beratung geht, denk ich
brauchts sehr viel an interdisziplindrem Denkvermdgen, strategischem
Denkvermdgen und der Fahigkeit auch konzeptionell zu denken und das
ist eine Sache, die man denk ich nur bedingt lernen kann.” (Teilnehmerin
5)

~Nenn es so ware, dass es ein reiner begabungsberuf ist, wofiir brauche
ich dann eine Ausbildung fir (...) ich meine gewisse Naturtalente brau-
chen sie, das ist klar.” (Teilnehmer 11)

»Glaube ich auch, ja. also ja bis zu einem gewissen Grad ist wahrschein-
lich jeder Beruf ein Begabungsberuf aber PR kann man schwer lernen.

Das ist einfach ein, ein Gespur, das man haben muss.” (Teilnehmer 10)
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5.1.6.1. Fihrungsaufgaben und operatives Geschaft

Anders als in der alltdglichen Vorstellung oder in der amerikanischen PR-
Forschung sind Fuhrungskréafte in der PR- Branche in Osterreich zwar mit
Managementaufgaben betraut und versehen, doch sie machen definitiv
nicht den Grof3teil der taglichen Arbeit aus. Man kann hier maximal von
der Halfte sprechen und das ist je nach Organisationstyp verschieden. Je
groer die Agentur und oder die Kommunikationsabteilung eines Unter-
nehmens, desto grofl3er ist der Managementaufwand. Doch anders als
zum Beispiel der amerikanische ist der dsterreichische PR- Markt um eini-
ges kleiner und dementsprechend auch die verschiedenen Organisations-
formen. Die in der PR- Theorie vorkommende Einteilung in technische-
und Management -Tatigkeiten und die damit verbundene horizontale Ein-
teilung ist hier nicht sinnvoll. Bereits Zowack konnte feststellen, dass die
Einteilung in Manger und Techniker- Aufgaben von 6sterreichischen PR-
Tatigen als nicht sinnvoll erachtet wird. Keiner der Befragten versuchte
irgendwie seine Managementfunktion zu betonen, die meisten betonten
vielmehr, dass das schlichtweg nicht moglich ist nur zu managen und un-
terscheiden daher eher zwischen Managementagenden und operativem
Geschaft:

.Naja weil einfach nur Manager allein sein, nur managen, das kann sich
einfach keine Firma leisten. Also ich kenn die Wenigsten, bei uns hat je-
der immer noch einen Brotjob, ja, also, sag ich mal salopp (...)das kannst
machen, wenn du eine 40 Mann- Abteilung hast. PR- Abteilungen haben
Ublicherweise 123 Leute maximal. Und da muss immer der Leiter in

Wabhrheit nattirlich operative Bereiche abdecken. (Teilnehmer 7)

Bei den Agenturen betragt die Kundenarbeit (Kundengesprache; Bera-
tung), zwischen 30 % und 50%. Eine Befragte gab an 60% mit PR- Agen-
den beschaftigt zu sein, sie gehe aber davon aus, dass die Management-
aufgaben etwas zunehmen werden, da sie die Position erst seit knapp ei-
nem halben Jahr bekleidet. Das Managementausmal wurde generell mit
20 bis 40% eingestuft. Auf Unternehmensseite betragt die operative Arbeit

ebenfalls mindestens 50%, kann jedoch auch 80% betragen. Der wesent-
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liche Teil des operativen Geschafts ist der Medienkontakt, ein Teil entfallt
auf Strategie, Administratives. Zwischen 20 und 30% sind Management-

aufgaben.

Nun zu den in der PR- Branche angeblich guten und vielgerihmten Auf-
stiegschancen. Mehr als die Halfte der Befragten, Manner wie Frauen be-
werten die-Aufstiegschancen als eher positiv. Da die Hierarchien in der
PR flacher sind als in anderen Branchen, ist auch ein schnellerer Aufstieg
und bessere Bezahlung durch besondere Leistung und Erfolg angeblich
friher moglich. Das ist naturlich von Organisation zu Organisation ver-
schieden. In groRen Agenturen, die zu den grol3en Top Agenturen des
Landes zahlen, ist es sicherlich schwieriger aufzusteigen als in kleinen
Agenturen. Was aber tber die Fahigkeiten und Qualifikationen nichts aus-
sagen muss. ¥ der Befragten betonen auch die zunehmende Rolle und
Bedeutung der PR. Vor allem auch in Zeiten wirtschaftlicher Probleme.
Rund ein ¥ der PR- Praktikerinnen sehen die Karrieremdglichkeiten nicht
so positiv. Einige der Befragten fugten trotz ihrer positiven Einschéatzung
spezielle Einschrédnkungen hinzu. So seien die Chancen fir exzellente
und herausragende Leute immer gut oder generell gut, aber fir Absolven-
ten derzeit nicht besonders optimal. Dass dies nicht die einzige Einschat-
zung ist, zeigen auch Gesprache mit 3 weiblichen Fuhrungskraften. Dem-
nach war es vor einigen Jahren in den 1980, 1990ern leichter einen Ful3 in
die Branche zu bekommen. 2 Praktikerinnen sehen die Karrierechancen
personenbedingt und nicht PR- bedingt. Ein Unternehmenssprecher be-
trachtet die Karrierechancen eher pessimistisch, da man schnell an eine
Decke stol3e und es in anderen Branchen sicher leichter sei Erflog zu ha-
ben. Fur erfahrene PR- Téatige sind scheinbar gute Chancen vorauszusa-
gen, fur diejenigen die erst in die Branche gehen wollen, dirfte sich die

Lage etwas schwieriger gestalten.
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5.2. Karriere und Strategien

In zweiten thematischen Teil der Ergebnisdarstellung sollen Fragen in Be-
zug auf eine gezielte oder eher zufallige Karriereplanung geklart werden.
Im Punkt Strategien der Karriere, der ebenfalls wichtige Erkenntnisse in
Bezug auf die Forschungsfrage liefert, werden Handlungsempfehlungen
aus akteur- und strukturtheoretischer Perspektive, wie bei den amerikani-
schen und deutschen Vorgangerstudien angeftihrt. Die Ergebnisse in die-
sem Kapitel beziehen sich ebenso auf Faktoren, die sich auf die Ausi-
bung des Berufes und die Entwicklung der Karriere auswirken, wie in die-

sem Fall Hindernisse oder die Vereinbarkeit von Privat- und Berufsleben.

5. 2.1. Karriereplanung- und strategische Mal3hahmen

Fast alle Teilnehmerinnen gaben an ihre Karriere nicht nach konkreten,
zeitlich festgesetzten vorstrukturierten Malinahmen geplant zu haben, um
beispielsweise eine bestimmte Position zu einer bestimmten Zeit zu errei-
chen. Ein wichtiges Kriterium ist hingegen, sich zu verbessern. Viele Kar-
riereentscheidungen kdnnen vielmehr als Reaktionen auf private Umstan-
de oder Anpassung an organisationale Verdnderungen und das Wahr-
nehmen von Maoglichkeiten, denn als aktive Karriereplanung interpretiert
werden. Diverse Bicher zum Thema Erfolg und Karriere lassen zwar den
Eindruck entstehen, dass eine berufliche Karriere anhand spezieller,
durchdachter Strategien geplant werden kann. Doch wie diese dann wirk-
lich verlauft, lasst sich nicht einfach so steuern. Mehr als die Halfte der
PR- Tatigen beantwortete die Frage nach ihrer Karriereplanung, dass die-
se ohne einen grof3en Masterplan abgelaufen ist und dass auch viel
Gluck, Zufall und das richtige Timing ausschlaggebend waren. Bei ge-
nauerem Hinsehen lasst sich jedoch erkennen, dass die Befragten immer
gewisse Ziele vor Augen hatten und haben. Diese betreffen jedoch nicht
bestimmte Positionen, sondern sind individuelles Voran- und Weiterkom-

men ausgelegt.
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5.2.1.1. Aktheurtheoretische Strategien

Anhand der 12 Interviews kdnnen jedoch einige, sogenannte akteurtheo-
retische Strategien genannt werden, die ein Grof3teil der Befragten ge-
meinsam hat. Bei diesen Strategien handelt es sich vor allem um Mal3-

nahmen, die man individuell treffen und umsetzen kann:

* Empowerment (Netzwerke, Vorbilder, Mentoren)

» Weiterbildung und Weiterentwicklung

« Demonstration von Kompetenz und Effizienz und hartes Arbeiten

* Geduld und Chancen ergreifen

e Spald am Beruf

* Neigungen und Talenten nachgehen

» Kreativitat

» Ziele stecken

» Gezielte Arbeitsplatzwahl und Identifikation

* Verleugnung geschlechtsspezifischer Differenzen, Ungleichheiten
(denial)

An erster Stelle ist hier die personliche Unterstitzungen und Forderungen
durch Vorbilder oder Mentoren zu nennen. Diese Vorbilder waren in fast
allen Fallen die eigenen Vorgesetzten. Auch die Befragten schreiben die-
ser Beziehungsmacht (O’Neil 2003) eine gro3e Rolle in ihrem beruflichen
Erfolg zu. Bei fast allen wurde die berufliche Weiterentwicklung immer
stark durch die jeweiligen Organisationen gefdrdert und unterstiitzt. An
dritter Stelle ist sicher der Faktor zu nennen, dass alle Befragten immer
hart gearbeitet haben, mit dem Ziel vor Augen besser zu werden und sich
zu entwickeln. Weiters &hneln die festgestellten Strategien stark jenen, die
in der Studie von Wrigley (2002) genannt wurden, wie die Demonstration
von Kompetenz und Effizienz und hartes, fleiBiges Arbeiten. Weiters Ge-
duld zu haben, eine gewisse Gelassenheit zu erlernen und Chancen zu
ergreifen, wenn sie sich einem bieten. Der Faktor Spal? und Freude am
Beruf zu haben und seinen Neigungen und Talenten nachgehen (und

nicht nur nach 6konomischen Gesichtspunkten zu urteilen) gehért dem-

80



nach mit zu einer erfolgreichen Karriere in der PR, um den grof3en Anfor-
derungen und der hohen Flexibilitdt des Jobs nachkommen zu kénnen.
Dies ist eine wichtige Voraussetzung, um den Job gut und gerne zu ma-
chen, da er geistig und zeitlich sehr fordernd ist. Auch das Aufbauen und
Pflegen von Netzwerken und stetige Weiterbildung und Weiterentwicklung
sind ein absolutes Muss in dem Job. Generell lasst sich sagen, Ziele ste-
cken, wenn auch nur kleine und diese vor Augen haben, ist wichtig fur das
Vorankommen der beruflichen Karriere. Auch die gezielte Wahl der Orga-
nisation und des Arbeitsplatzes und eine damit verbunden ldentifikation
mit der Organisation wirken sich positiv auf die Karriere aus. Aber auch
die Kreativitat und der Weitblick, Dinge und Ideen aus anderen Bereichen

einflie3en zu lassen, sind erfolgsférdernd.

5.2.1.2. Strukturtheoretische Strategien

Wie auch in den Vorgéangerstudien von Hon (1995), Wrigley (2002), sowie
Peters (2005) und Muhlbauer (2008), lassen sich hier vornehmlich akteur-
theoretische, individuelle Karrierestrategien finden. Auf strukturtheoreti-
scher Ebene, die Empfehlungen auf gesamtgesellschaftlicher, organisa-
tionaler und der Ebene des Berufsfeldes ausspricht, lassen sich folgende

Strategien erkennen:

* Aufwertung und Betonung der PR- Funktion
» Aufgabenteilung zwischen Mannern und Frauen

* Anbieten organisationaler Mdglichkeiten und Unterstitzung

Die Betonung der allgemein zunehmenden Bedeutung der PR Funktion ist
auf der Ebene des Berufsfeldes und der Organisationen zu orten, da PR
auch fur diese immer bedeutender und wichtiger wird und in strategische
Unternehmensentscheidungen eingebunden wird. Auf Gesellschaftsebene
wurde die mogliche Aufgabenteilung zwischen Mann und Frau im Privat-
bereich angesprochen und die Option der Vaterkarenz, sowie die Unters-
tutzung von Eltern durch die Organisationen (hauptsachlich Frauen) in der

Vereinbarkeit von Beruf und Familie und die Mdglichkeit einer angemes-
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senen Karenzzeit, sowie die Option der Teilzeitarbeit. In leitenden Funk-
tionen ist jedoch Teilzeit fast nicht mdglich, vor allem in Agenturen scheint
auch eine langere Karenz eher ausgeschlossen zu sein. Hier durften in
gréReren Unternehmen besser Chancen bestehen.

Wie in den amerikanischen und deutschen Vorgangerstudien ist auch hier
eine Kombination beider strategischer Ausrichtungen vorzufinden. Im Ge-
gensatz zu individuellen, akteurtheoretischen Mal3Bhahmen wurde struktur-
theoretischen Strategien jedoch weniger Bedeutung zugemessen. Daher
konnen die Handlungsempfehlungen der Fuhrungskrafte im Sinne feminis-
tischer Ansatze eher liberalen Strategien zugeschrieben werden. Generell
kann man sagen, dass keine Strategie fur sich allein ausreicht um beruf-
lich aufzusteigen, es bedarf vielmehr der Kombination der einzelnen for-

dernden Faktoren.

5.2.2. Berufliche Hindernisse und Stolpersteine

Anders als vor den einzelnen Gesprachen vermutet, gab kaum ein/ e Be-
fragte/ r Hindernisse in der beruflichen Laufbahn in direktem Zusammen-
hang mit geschlechtsspezifischen Diskriminierungen oder Problematiken
an, die sich mit der bestehenden PR- Theorie decken. Kaum eine/ r der
Frauen und Manner berichtete gezielt von Hindernissen wie der ,glass
ceiling” oder dem Ausschluss aus Netzwerken, wie sie bei Hon (1995) und
Wrigley (2002) zu finden sind. Dies kbnnte aber auch ein Abwehrmecha-
nismus sein oder eine Uberlebensstrategie wie die ,denial negoted resig-
nation“, von Wrigley, die in Kapitel 2.4.6. bereits erlautert wurde. Es ist
auch davon auszugehen, dass weibliche Fuhrungskrafte in einer gewissen
Position nicht riskieren mdchten, einer Opfer- Rolle zugeteilt zu werden.
Einerseits um nicht tGber vielleicht unangenehme personliche Erfahrungen
sprechen zu missen oder Diskriminierungen in der Branche einzugeste-
hen. Hindernisse, die hier identifiziert werden kdnnen sind im privaten Be-
reich zu verorten, sowie in der Marginalisierung der PR- Funktion und der
angespannten und hierarchischen Beziehung zwischen PR und Marketing.
Wie zuvor schon erwahnt, gab ein Befragter an, dass PR anders kein

Sprungbrett sei, um in anderen Bereichen aufzusteigen. Auf der anderen
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Seite meinte ein Pressesprecher, dass seine jahrelange Marketingerfah-
rung in jedem andern Unternehmen sicherlich hinderlich gewesen ware,
da die Denkweisen der PR- Leute und Marketiers grundverschieden sind.
Auch private Grunde, wie in einem Fall die Ricksichtnahme auf Familie
sowie das Vorziehen privater Wiinsche vor karrieretechnischen Entschei-
dungen war in einigen Fallen nicht unbedingt férderlich.

.PR ist normalerweise nicht, klassischerweise nicht das optimale Sprung-
brett fur hohere Weiden, weil zumindest in amerikanischen Betrieben wird
das halt klar, als eine Aufgabe gesehen, die recht weit vom Profit machen
angesiedelt ist, von direktem Umsatz, vom Vertrieb her. Und Ublicherwei-
se, das seh ich bei vielen amerikanischen Betrieben, Konzernen und
wahrscheinlich ist das bei 6sterr. ahnlich, sind das sehr sehr stark Sales -
Leute, die auch dann Generel- Manager werden und auch héher befordert

werden und nicht PR Leute..." ( Teilnehmer 7)

»---war naturlich sieben Jahre Marketing, Produktmanagement, dem nicht
unbedingt forderlich, ja weil mit, nach sieben Jahren hat man dann den
Stempel Marketier aufgedruckt und die Denke der Marketiers ist doch
deutlich anders, als der der PR- Leute. Das war nicht unbedingt forder-
lich...." (Teilnehmer 10)

5.2.3. Vereinbarung von Privatleben und Beruf

Die PR als Branche, die auf Entwicklungen schnell reagieren muss, fordert
von den PR- Tatigen absolute Flexibilitat. Es ist definitiv kein ,nine to five®
Job, sondern fordert von den Fuhrungskraften und leitenden Personen
standige Erreichbarkeit, vom Wochenende bis zum Familienurlaub. Aus
diesem Grund achten beziehungsweise bemihen sich gerade deshalb
leitende PR- Tatige um eine ausgewogene Work- Life- Balance. Wobei
jedoch alle von gelegentlichen Schieflagen berichten. Auch die Vereinbar-
keit von Privat- und Berufsleben ist fur mehr als 2/ 3 der Manner und
Frauen als Herausforderung und Zusatzbelastung zu betrachten. Somit
kann die Vereinbarung beider Bereiche eindeutig als Doppelbelastung be-

zeichnet werden. Bei der Halfte der interviewten Manner und Familienva-

83



ter zeigt sich eine deutlich starkere Verantwortung der Frauen fur den Be-
reich fur Familie und Kinder im Sinne einer geschlechtsspezifischen Ar-
beitsteilung. Dennoch erachten diese ein annédhernd ausgewogenes Ver-
haltnis von Job und Privatleben als eine zusatzliche Herausforderung, die
ein gutes Zeitmanagement voraussetzt. Einige mannliche Leiter von
Kommunikationsabteilungen und Geschaftsfuhrer sehen aber durch die
Flexibilitat der Arbeit, in Form relativ freier Zeiteinteilung und Ortsunge-
bundenheit sowie durch diverse Technologien, wie Laptop, Handy, Black-
berry, eine Moglichkeit der besseren Vereinbarung und Kontaktaufnahme
mit Familie, Freunden und Geschéftspartnern. Die allgemeine Unterstut-
zung und das Verstandnis des Partners sind ein wichtiger Faktor fur ein
ausgewogenes Verhdltnis und das subjektive Empfinden. Von 12 Fih-
rungskraften haben mehr als die Halfte Kinder, alle M&nner mit Ausnahme
einer mannlichen Fuhrungskraft. 4 Frauen sind kinderlos, 2 sind Mdutter.
Die weibliche Fuhrungskraft einer Agentur meinte, dass es fir sie in dieser
Position sogar leichter sei sich mehr ihrem Privatleben zu widmen, da sie
nun weniger im operativen Geschaft tatig ist. Dem ist jedoch anzumerken,
dass es sich bei dem Kind um einen 16- jahrigen Teenager handelt. Eine
andere Fuhrungskraft mit einem Kleinkind sieht es sehr wohl als Doppel-

belastung und meinte:

»~Ja naturlich. natdrlich, ich denke jeder der sagt, das ist easy going, der ist
wahrscheinlich nicht ganz ehrlich. Es ist schwierig, fir mich war immer
klar ich méchte Familie haben. Ahm jetzt geh ich davon aus, letztlich ist
es gegeben, dass auch andere Mutter arbeiten. Jetzt geh ich davon aus,
dass ich schon mehr arbeite, einen Tik mehr als die Durchschnittsmama,
die arbeitet. Aber diese Frage muss man sich stellen, will ich den Job
wieder fulltime oder nicht und ich versuch in der Zeit in der ich privat bin

wirklich privat zu sein“. (Teilnehmerin 5)

Auch wenn es mdglich ist, Kinder und Job unter einen Hut zu bringen,
dann stellt sich fir Frauen immer noch stark die Frage, wie das zu mana-
gen ist und fordert in den meisten Fallen eine bewusste Entscheidung. Der
~superwoman“ Mythos, wie er bei Hon (1995) beschrieben wird, ist eine



Waunschvorstellung, in der Realitdt fehl am Platz und ein Klischee. Eine
ehemalige Fuhrungskraft war der Ansicht, dass es in diesem Job nicht
wirklich mdglich ist beides zu leben beziehungsweise zu vereinbaren. Aus
diesem Grund entschied sie sich auch bewusst gegen Kinder und fir den

Beruf:

~-Entweder Kinder, oder... Ich glaube perséonlich nicht an diese oft gepre-
digte Theorie, dass man doch alles verbinden kann, da kann man gar
nichts verbinden. Sage ich einmal. Aul3er man hat eine Nanny und dann
ist das Kind halt bei der Nanny, gut. Aber das brauch ich nun auch nicht.
Also ich wollte das nicht. Und die Kollegen, die Kinder haben, die haben
alle sowieso, gut eine Haushélterin haben wir auch. Das wére auch nicht
gegangen. Die uns halt einkauft, und macht und tut (..) irgendwie leidet
halt die Qualitat der Beziehung. Und ich hatte eigentlich nie den Wunsch

nach Kindern.” (Teilnehmerin 3)

Ebenso lasst sich erkennen, dass ab einer gewissen hierarchischen Posi-
tion die Moglichkeit einer langeren Karenz nur sehr schwer madglich ist,
wenn die Position beibehalten werden méchte. Wobei hier sicherlich auch
die Unternehmensgro3e, sowie die Organisationsform und- werte eine
grof3e Rolle spielen. Anhand der Interviewauswertung und der Aussagen
entstand der Eindruck, dass es in Unternehmen bessere Mdglichkeiten auf
eine langere Karenz bis zu einem Jahr gibt. Zusammenfassend lasst sich
aber annehmen, je langer die Karenz, desto schwieriger der Wiederein-
stieg und desto schwindender die Karrierechancen.

Generell zeigt sich, dass die Grenzen zwischen Arbeit und Privatleben der
PR- Fuhrungskréfte sehr flieRend sind. Die beiden Bereiche kénnen nicht
strikt von einander getrennt werden. Von Verzichten konnten alle Befrag-
ten berichten, wie an Feiertagen, phasenweise ebenso an Wochenenden
zu arbeiten. Sie betrachten das aber einfach als Teil des Jobs an. Solange
es Spald macht wird auch nicht nachgezahlt, wie viele Stunden sie nun
arbeiten. Von gro3eren Opfern berichtete niemand. Ein Wehmutstropfen
war fur einige jedoch die Tatsache, weniger Zeit mit den Kindern zu haben

und ein damit manchmal verbundenes schlechtes Gewissen.
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5.3. Geschlecht, Berufswahl und Karrierestrategien

Im dritten und letzen Punkt der Ergebnisdarstellung, sollen die Erkenntnis-
se aus den ersten beiden eher allgemeinen Bereichen des Berufes und
der Berufswahl, der Karriere und den jeweiligen Strategien und nattrlich
der Befragung und Thematisierung dieser Punkte in Bezug auf ge-
schlechtsspezifische Aspekte verknipft werden. In diesem Teil der Inter-
views ging es darum, die PR- Téatigen vor allem nach ihrer Bewertung der
kommunikativen Begabung fur den PR- Beruf sowie nach geschlechts-
spezifischen Differenzen bezlglich Berufswahl und Karrierestrategien zu
befragen. Dieser Themenbereich gestaltete sich eindeutig als der schwie-
rigste und sensibelste Bereich der Befragung, da sich einige der Befrag-
ten, vor allem die mannlichen Teilnehmer eher unwohl fihlten. Die we-
sentlichen Ergebnisse und Erkenntnisse sind folgendermalRen ausgefal-

len:

5.3.1. Weibliches Arbeitsvermdgen und kommunikative Be-

gabung

Die Frage nach der speziellen Eignung von Frauen beantworteten die
meisten eher zogerlich, aber dennoch damit, dass Frauen in gewissen
Bereichen einfach besser sind, sie es den Mannern jedoch nicht abspre-
chen ebenso gut sein zu kdnnen. ,Die Theorie der Revolution of the Heart"
und die kommunikative Begabung wurde von 3/4 der PR- Praktikerlnnen,
davon 1/4 Manner und 1/2 Frauen bestatigt. Diese gehen von einem spe-
ziellen weiblichen Arbeitsvermdgen beziehungsweise einer Eignung fur
den Beruf aus. Sie betrachten Frauen in puncto Zuhéren, Empathie, Intui-
tion, Losungskompetenz und Kundenorientierung als besser im Vergleich
zu ihren mannlichen Kollegen. Frauen kommunizieren in ihren Augen an-
ders, intuitiver und einfuhlsamer und beweisen besonderes Geschick auf
der Beziehungsebene und haben an diesen Dingen a priori mehr Interes-
se und gehen daher auch in den Beruf. Obwohl die Befragten keinerlei
Unterschiede in den Motiven von Mannern und Frauen sehen den Beruf

des/ r PR- Beraters/ In zu ergreifen, so verdeutlicht sich doch, dass dies
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ein moglicher Grund fur Frauen ist in diesen Bereich zu gehen, da auch
Fuhrungskrafte diese vermeintlich weiblichen Eigenschaften beziehung-
sweise soft skills zu schatzen wissen. Nur % der Befragten schatzten dies
nicht so ein und glauben an eine geschlechtsneutrale Eignung fur den Be-

ruf.

5.3.2. Berufswahl

In Bezug auf eine geschlechtsspezifische Berufswahl kann einerseits die-
ser Glaube an die kommunikative Begabung von Frauen in puncto Empa-
thie, Geschick auf der Beziehungsebene sowie eine gewisse Zurlckhal-
tung dazu fuhren, dass Frauen sich vermehrt flr diesen Bereich entschei-
den oder gute Einstiegschancen haben durch das Schatzen der weibli-
chen Fahigkeiten auf Arbeitnehmer- und Organisationsseite. Wenn man
davon ausgeht, dass mehr Manner als Frauen in (personalpolitisch) ent-
scheidenden Positionen sind, da in Osterreich generell 70 % der Fih-
rungskrafte Manner sind (vgl. Rechnungshof 2008), sowie auch Zowacks
PR- Studie von 2000 eine mannliche Mehrheit ausmachen konnte. So lie-
fern neben diesen scheinbar sozialisationsbedingten Préferenzen auch
okonomisch strukturelle Ansatze Begrindungen dafir. Hier ist daher das
.Modell der méannlichen Marktmacht* eine mogliche Erklarung. Hier wird
davon ausgegangen, dass der Arbeitsmarkt, in den Frauen eintreten,
hauptsachlich von Mannern kontrolliert wird. Eine weitere Begrindung
konnte auch die ,Theorie der internen Arbeitsmarkte” liefern. Auf Seiten
des Arbeitgebers wird eine Kosten- Nutzen Abwagung erstellt, woraus un-
terschiedliche mannliche und weibliche Einstiegschancen entstehen. Eini-
ge Fuhrungskrafte gaben an eher Frauen einzustellen, da diese Uber die
gewinschten Fahigkeiten verfigen. Dies wére auch eine mdgliche Erkla-
rung, weshalb auch Frauen angeben nicht gezielt in die PR gegangen zu
sein. Das Interesse an Text und Sprache war sowohl fir Manner als auch
Frauen ein Grund in den Bereich zu gehen, jedoch mit dem Unterschied
dass nur ein mannlicher Befragter im Anschluss an sein Studium eine
durchgéngige Laufbahn in der PR begonnen hat. Ein zweiter mannlicher

Befragter arbeite im Anschluss an einen PR- Lehrgang in diesem Bereich,
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wanderte dann aber ins Marketing ab und kehrte erst Jahre spéater in die
PR zurtck. Bei beiden Geschlechtern sind Interessen und sozialisations-
bedingte Praferenzen ausschlaggebend fir die Entscheidung fir diesen
Bereich gewesen, doch nur fir zwei der mannlichen Fuhrungskréfte stellte
die PR von Anfang an eine berufliche Option dar. Die anderen PR- Prakti-
ker stiegen erst in einer hoheren hierarchischen Stufe in den Beruf ein.
(Journalismus, Marketing). Die PR stellte erst ab einer gewissen hierarchi-
schen Position eine Alternative zu dem bisherigen angesehenen Tatig-
keitsfeld dar und lasst daher vermuten, dass soziale Anerkennung flr die
Méanner dieser Studien von Anfang an eine grol3ere Rolle spielt. Anhand
dieser Faktoren lasst sich der sozialisations- und wertbedingte sowie

strukturelle Einfluss des Geschlechts auf die Berufswahl erkennen.

5.3.3. Geschlechtsspezifische Karrierestrategien un  d Hin-

dernisse

Weder die Berufswahl noch die Karrierestrategien oder Diskriminierungen
betreffend, sehen die Praktikerinnen keine oder kaum geschlechtsspezifi-
schen Differenzen. Eine durchwegs allen Geschlechtern gemeinsame
Strategie ist das Verneine jeglicher geschlechtsspezifischer Differenzen
und Ungleichheiten(denial). Die vergleichende Betrachtung der Strategien

hingegen, machte nur ein paar kleine taktische Unterschiede ausfindig:

* Frauen betonen ihre fleiBige und harte Arbeitsweise
* Frauen arbeiten sehr teamorientiert
* Manner sind geradliniger und setzen Ellbogen ein

« Manner stellen sich etwas mehr in den Vordergrund

Wahrend anhand der taktischen Mal3hahmen, der Fahigkeiten und Quali-
fikationen sowie der ausgeubten Tatigkeiten beider Geschlechter keine
oder kaum Unterschiede bestehen, spielen hier Umstande gesellschatftli-
cher und struktureller Natur eine viel bedeutendere Rolle. Es zeigt sich,
dass fur Frauen nach wie vor nicht dieselben Bedingungen vorherrschen,

die gewisse Anpassungen in der strategische Ausrichtung der Karriere
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verlangen. Folgende Faktoren, die zu geschlechtsspezifischen Differenzen
fuhren und die strategische Ausrichtung der Karriere beeinflussen, kdnnen

identifiziert werden:

» Kaum weibliche Vorbilder

* Geschlechtsspezifische Arbeitsteilung und Karriereplanung
* Organisationale Bedingungen

» Geschlechtsspezifische Zuschreibungen

* Leugnung geschlechtsspezifischer Differenzen (denial)

5.3.3.1. Mentoren und Vorbilder

Interessant ist hier vor allem, dass ein GrofR3teil der Flhrungskrafte Vorbil-
der und Mentoren, meist die eigenen Vorgesetzten, als aul3erst wichtig fur
das Voranschreiten der Karriere beschrieben haben. Jedoch nur eine da-
von war weiblichen Geschlechts. Auch hier durfte sich zeigen, dass Frau-
en zumindest nicht in den vergangenen Jahren in dem Mal3e in Fihrungs-
positionen der Branche vertreten waren, um anderen als sogenannte ,role
models” oder Vorbilder zu dienen. Da die Zahl der Frauen in Fihrungspo-
sitionen in Osterreich nach wie vor sehr gering ist, kann davon ausgegan-
gen werden, dass auch heute noch solche weiblichen Vorbilder unterrep-
rasentiert sind. Daher ist das sicher auch ein weiterer Grund weshalb sich
die Strategien der beiden Geschlechter kaum unterschieden. Es zeigt auf
der anderen Seite aber auch, dass Frauen Uber wichtige soziale Bezie-
hungen verfigen und ebenso geftérdert werden und damit Uber Bezie-

hungsmacht (O’Neil 2003) verfiigen.

5.3.3.2. Kind und Karriere

Eine weitere wichtige strategische Karriereentscheidung ist die Entschei-
dung fir oder gegen Kinder, da die Verantwortung fir Familie nach wie
vor grof3tenteils bei den Frauen liegt beziehungsweise die Planung des
Gelingens der Doppelrolle. Sie missen sich daher gut Uberlegen, zu wel-
chem Zeitpunkt und in welcher Position sie Kinder bekommen und wie

lange sie dafur beruflich pausieren. Manner hingegen missen derartige
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Entscheidungen nicht treffen und kénnen beides, Familie und Karriere ha-
ben.

Die Ergebnisse zeigen, dass auch in der PR- téatige Frauen die Vereinbar-
keit von Beruf und Familie als nicht einfach erachten, sowohl Mutter als
auch Frauen ohne Kinder. Wenn Frauen Kind und Karriere unter einen
Hut bringen wollen, muss auch das strategisch gut tberlegt sein. Ein zu
langer Ausstieg aus dem Beruf, kann das Aus fir die Karriere bedeuten.
Insofern gibt es hier einen wesentlichen strategischen Unterschied zwi-
schen mannlichen und weiblichen Karrieren. Mannern wird immer wieder
mehr Geradlinigkeit bei der Planung ihrer beruflichen Laufbahn zugespro-
chen beziehungsweise zugute gehalten, Frauen wird hingegen nachge-
sagt Karriere weniger stark zu wollen. Fir erfolgreiche Manner bedeutet
Kinder zu haben natirlich auch nicht so stark am Leben ihrer Kinder teil-
haben zu kénnen, wie sie wollen, aber es wirkt sich nicht negativ auf die
Karriere aus, sondern fordert eher das Image und Ansehen durch die Tat-
sache ein verantwortungsbewusster Familienvater zu sein Zwei Befragte

auf3erten sich zu dem Thema folgendermalfien:

»Aber es ist halt einfach so. Manner sind da generell zielstrebiger, aggres-
siver, wiederum im positiven Sinn des Wortes, sie gehen starker drauf zu,
sie opfern vielleicht auch mehr als Frauen daftrr gewillt sind zu opfern, bis
hin auch zur Vereinbarkeit von Beruf und Familie, wie es schon heif3t.”
(Teilnehmer 7)

Die Blickweise einer weiblichen Befragten beleuchtet die Sache von einer

anderen Seite:

,ES ist nach wie vor so, dass es fur einen Mann positiv ist, wenn er Fami-
lienvater ist und zwei, drei Kinder hat. Das signalisiert Stabilitat, das sig-
nalisiert sich verfestigt haben, in der Gesellschaft. Eine Frau muss auf das
Kind schauen und also als Frau hast du es mit Familie nattrlich deutlich
schwieriger. Ich meine wahrscheinlich habe ich die Fragen auch deswe-

gen so positiv beantwortet, weil ich keine Kinder habe.” (Teilnehmerin 2)
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Die Erklarung dafir ist jedoch nicht im mangelnden Bestreben zu finden,
dass, sondern hangt stark an den Umstanden ab, wie das persdnliche und
berufliche Umfeld und Netzwerk, sowie die Unterstitzung durch die Orga-
nisationen und die Partnerschaft. Auch hier ist es sicher ein Zusammen-
spiel verschiedener Faktoren und keine Willensschwache, wie gerne be-
hauptet sondern in vielen Fallen viel mehr eine bewusste Entscheidung.
Auch die befragten PR- Praktiker schatze die Mutterschaft als Karrierehin-

dernis ein.

.Frauen werden Gott sei dank auch schwanger, was sehr wichtig und gut
ist fur die gesamte Gesellschaft, aber halt auch hinderlich sein kann,
wenn man ein Karriere so straight durchplant. Und unabhangig davon,
was jetzt der Gesetzgeber macht, um die Vereinbarkeit besser zu machen
ist es natirlich halt ein Stolperstein fur viele Frauen. ,Das ist einfach so
und das glaub ich, das setzt Frauen auch Entscheidungsweichen, da tref-
fen Frauen nattrlich auch die Entscheidung, médchte ich jetzt beim Kind
bleiben langer als 1 oder 2 Jahre. Das ist eine ganz bewusste Entschei-
dung, die ganz wichtig ist, aber die auch karrieretechnisch entscheidend
ist. Bin ich einmal 3, 4 Jahre draufR3en, dann ist die Karriere, egal ob ich
ein Mann oder Frau bin, ist die natlUrlich mal geknickt und ich muss sie
neu beginnen. Das Problem hat ein Mann Ublicherweise nicht., (Teilneh-

mer 7)

.Ich glaube, es gibt einen wesentlichen Punkt, ob man es jetzt begrifdt
oder nicht Es gibt kaum Manner in Osterreich, die in Karenz gehen. Ah,
und insofern ist halt das Kind ein, wichtiger Faktor, der in den Karieren der
Frauen viel mehr eine Rolle spielt als in der von Mannern. Weil die Man-
ner halt immer viel geradliniger sind und Frauen halt das Kind als Karrie-

reunterbrechung.” (Teilnehmer 10)

.Ich habe nie geglaubt, dass ich das sagen wiurde, ich habe i geglaubt ei-
ne Frau kann alles haben, Beruf und Kariere. Aber es ist verdammt

schwer." (Teilnehmerin 2)

Auch die Einstellung und die Unterstitzung der jeweiligen Organisationen
und des Arbeitgebers spielen eine grof3e Rolle fir die Vereinbarkeit von

Beruf und Familie. Wie sich bereits gezeigt hat, fordern vor allem Agentu-
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ren besonders grol3en Einsatz und Flexibilitdt von den Mitarbeiterinnen.
Das sollen nun folgende zwei Aussagen zeigen. Beide Fuhrungskrafte
unterstitzen ihre Mitarbeiter dabei sich eine etwas langere Auszeit fur die
Karenz nehmen zu kdnnen. Ein weiterer Teilnehmer der Befragung, Leiter
der Unternehmenskommunikation bewertet die Erfahrung von Frauen Mut-
ter zu werden und die damit gewonnen Féahigkeiten als wertvoll fur den
PR- Beruf. Das damit erworbene weibliche Arbeitsvermégen, wie Beck-
Gernsheim es bezeichnete, in Form von speziellen Managementqualitaten
durch eine Mutterschaft wirken sich auf die PR positiv aus. Diese Beto-
nung der positiven Aspekte, kann auch zu einer weiteren und starken Eig-
nung fur den Beruf fuhren, wie es auch bei der ,Theorie der Revolution of
the Hear“t ist:

.Ich denke mir, Frauen kommen aus der Karenz mit einer Fahigkeit zu-
rick, die eine sehr hohe Managementfahigkeit ist. Namlich sie kénnen
erstens Mitarbeiter fihren, in dem Fall ihr Baby, das ist eine(....), es ist ei-

ne Herausforderung.” (Teilnehmer 11)

.Natlrlich schrankt das ihre Karriereperspektive ein, aber es ist eine Tat-
sache. Wir kénnen es mit all den Rahmenbedingungen, wir kénnen es mit
Rahmenbedingungen erleichtern. Aber wir kénnen die Tatsache nicht

wegmachen.” (Teilnehmer 11)

.Das wird vom Unternehmen sehr sehr stark gesttitzt und das wird insbe-
sondere von der (...), der Unternehmenssprecherin in diesem Bereich

sehr sehr geférdert, ja.“ (Teilnehmer 10)

5.3.3.3. Organisationale Bedingungen und hierarchis  che Funktion

Dass besonders die jeweiligen Organisationen die Karriereplanung im Be-
reich der Entscheidung fur oder gegen das Gelingen der Doppelrolle als
Mutter und erfolgreiche PR- Tatige beeinflussen, zeigen die oben ange-
fuhrten Zitate. Anhand der Interviews ist daher auch anzunehmen, dass
besonders in Agenturen eine langere Karenzzeit und eine leitende Funkti-

on absolute Antithesen sind. Fir einige befragte Frauen ist diese Verein-
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barkeit aufgrund der Anforderungen des Jobs und der hierarchischen Po-
sition nicht denkbar.

Bei der Zuteilung der Arbeitsbereiche in Agenturen und Unternehmen,
konnten keine geschlechtsspezifische Verteilung im Sinne einer vertikalen
Segmentation, wie zum Beispiel bei Frohlich, Simmelbauer und Peters
(2003) gefunden werden. Die Frauen aus dem Unternehmensbereich ar-
beiten fur Telekommunikations- und Technologiekonzerne, eine Beraterin
betreut vor allem Kunden im Bank- und Wirtschaftswesen. Die Frauen sind
auf diesen Gebieten absolute Experten. Dennoch wurden auch Erfahrun-
gen geschildert, die an das Geschlecht gebunden waren, sich jedoch fur
die Karriere nicht negativ auswirkten. Auch wenn diese Untersuchung kei-
nerlei Repréasentativitat erhebt, so lasst sich doch vermuten, dass in vielen
Organisationen mittlerweile flachere und geschlechtsneutralere Hierar-
chien vorherrschen. Diesen Aspekt betonen auch einige Teilnehmerinnen.
Gerade in Agenturen sind die Mitarbeiterinnen und Geschéftsfihrerinnen
relativ jung. In den Unternehmen der meisten Befragten werden Frauen
auch in der Mdoglichkeit Kinder und Beruf zu vereinen unterstitzt. Des
Weiteren &aufRerten mit einer weiblichen Ausnahme Fuhrungskrafte auf
Unternehmensseite keine Bedenken aufgrund des zunehmenden Frauen-
anteils. Es ist hier wahrscheinlich tatséachlich so, wie auch in den Inter-
views mehrmals erwéhnt, dass PR- Praktikerinnen aus Unternehmen ein
groReres Ansehen geniefRen und besser verdienen als Beraterlnnen aus

Agenturen.

5.3.3.4. Vertikale Segmentation

Obwonhl alle Teilnehmer konkrete Unterschiede zwischen Mannern und
Frauen benannten, herrschte meist Unbehagen, teils auch Emp6rung tber
die Frage nach wahrgenommenen geschlechtsspezifischen Differenzen.
Ein Unternehmenssprecher, der derartige Generalisierungen ablehnte,

beantwortete die Frage interessanterweise folgendermafien:
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.Ich wirde einfach sagen, dass das relativ geschlechtsunspezifisch ist. Es
ist eine Tatsache, dass 70% der PR- Menschen Frauen sind, da sind
auch die Fris6sen. Also kdnnt ich sagen, es ist erwiesen, dass Frauen die
besseren Friseusen sind. Weil3 ich nicht, es gibt auch exzellente Manner,
die also exzellente Frisore sind. Trotzdem es gibt auch 71 oder 90 % Kin-
dergartnerinnen und kaum Kindergartner. Jetzt kdnnte man sagen, kon-

nen Manner keine Kinder erziehen, das glaub ich nicht, ja.“ (Teilnehmer 7)

Im Gegenzug zur personlichen Einschatzung, vor allem der befragten
mannlichen PR- Praktiker, bevorzugten einige die strukturelle und fakti-
sche Seite des Themas Geschlechterdifferenzen und Diskriminierung.
Trotz der Unbeliebtheit der Frage und Bemiuhungen der PR- Praktikerin-
nen um geschlechtsneutrale Betrachtungen, brachte sie einige interessan-
te Ergebnisse, da diese zahlreiche Unterschiede zwischen Mannern und
Frauen anfihrten. Vor allem die weiblichen Teilnehmer nannten einige
weibliche Eigenschaften, die fir den Einstieg in den PR- Bereich sehr vor-
teilhaft sind, figten dann aber ungewollt hinzu, dass immer noch relativ
wenig Frauen in Fiahrungspositionen in der Branche sind. Dies bestétigt
die Befunde der PR- Forschung von aus dem amerikanischen und deut-
schen Raum, sowie die von Zowack von 2000. Auch hier gibt es eine ver-
tikale Segmentation und Frauen stof3en nach wie vor an eine Art ,glaserne

Decke”.

.Seit es die ganz grol3en Agenturen sind, sind in der Geschéftsfihrung ei-
gentlich kaum mehr Frauen. Ich meine, die funktionieren ja so, da gibt es
sozusagen die Griinder, und dann gibt es die langjéhrigen Mitarbeiter und
irgendwann einmal machst die halt zu Mitgliedern in der Geschéftsfiih-
rung, damit sie halt im Prestige steigen. Das sind aber wenig Frauen.”

(Teilnehmerin 3)

~Je hoher die Verantwortung geht, desto eher wird es mannerlastig. also
ich weil3 es von der Bettina (...) von der (..), die die komplette Konzern-
kommunikation macht, die ist top drauf, aber in anderen Unternehmen
glaub ich eher dass wenn die Luft diinn wird und da oben der Vorstand
sitzt und als Stabstelle der Kommunikator sitzt, dass da eher doch ein

Mann ist, wenn der halt seine 5 Stunden Finanzmeetings durchsteht und
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die Frau sagt um Gottes Willen, was mache ich bei diesem Wahnsinn, da
geht es nur um Zahlen. Also da glaub ich je dinner die Luft oben ist, dass

da eher die Mannerdoméane regiert.“ ( Teilnehmer 6)

Auch die zu Beginn der Karriere eher vorteilhaften weiblichen ,soft skills®,
erweisen sich im Laufe der Karriere als eher aufstiegshemmend, im Sinne
von Romy Frohlichs ,Freundlichkeitsfalle®. Diese vertikale Segmentation
lasst sich sowohl in den Gesprachen mit Mannern als auch mit Frauen
finden, wenn auch nicht bewusst unter diesem Aspekt angeftihrt. Lediglich
eine ehemalige Fuhrungskraft ist sich dieser Tatsache durchaus bewusst.
Was auf der einen Seite an Frauen in der Branche geschéatzt wird, ist auf
der anderen Seite fur die Karriere hinderlich. Erschwerend fur den berufli-
chen Aufstieg von Frauen kommt die Vereinbarung von Beruf und Familie
hinzu. Je langer eine Frau in Karenz geht, desto schwindender sind die

Chancen Karriere machen zu kénnen.

5.3.3.5. Geschlechtsspezifische Zuschreibungen

Obwohl allgemein grol3es Bemuhen um eine komplett geschlechtsneutrale
Sicht der Dinge unter den Befragten herrschte, zumindest bei rund 2/ 3
der Teilnehmerinnen, wurden interessanterweise dennoch geschlechts-
spezifische Zuschreibungen genannt. Und das obwohl sich einige der
gangigen Klischees durchaus bewusst waren. Wie zuvor im Theorieteil
dargestellt, entspricht die Beurteilung der jeweiligen Fahigkeiten der Vor-
stellung eines geschlechtsspezifischen Arbeitsvermégens. Diese Zu-
schreibungen koénnen unter folgenden Punkten und Phrasen zusammen

gefasst werden.

95



Tabelle 4: Ubersicht der geschlechtsspezifischen Zu  schreibungen

Geschlechtsspezifische Z  u- Geschlechtsspezifische Zuschre -
schreibungen Frauen bungen Manner:

* Frauen interessieren sich we- |+ Manner sind generell zielstrebiger
niger fur Zahlen . : .
- . |* Manner sind aggressiver, setzen
* Frauen konnen besser zuho-
mehr Ellbogen ein,
ren

. . e Manner haben mehr Rivalitaten
 Frauen sind empathischer,

L untereinander
intuitiver,

. . Manner wollen mehr im Rampen-
e Frauen sind besser auf der P

Beziehungsebene licht stehen

. . e Manner wollen die Lorbeeren
e Unter Frauen gibt es weniger

Konflikte und Rivalitat einstreichen

. . * Maéannern wird mehr Kompetenz
* Frauen zicken sich an

. . . und Durchsetzungsvermdégen
 Frauen sind diplomatischer 9 9

. _— zugesprochen,
und l6sungsorientierter gesp

. . « Manner sind Kkarriereorientierter,
* Frauen trauen sich weniger zu

* Frauen bleiben lieber mehr im geradiiniger
Hintergrund

* Frauen sind weniger durch-
setzungsstark und verfolgen
ihre Karriere weniger

* Frauen setzen ihre weiblichen
Vorteile ein

Ausschlie3lich eine Person, die auf geschlechtsspezifische Fragen ungern

eingehen wollte, nannte keinerlei Zuschreibungen.

Dass sich diese Geschlechterstereotype nicht nur negativ auf die Frauen
auswirken, sondern auch zu Klischees und einer generellen Abwertung
der Branche fihren, geben weibliche Fiuhrungskrafte an. Die Geschafts-
fuhrerin einer grof3en Agentur meinte sie sieht es nicht gerne und bewertet
die Feminisierung der Branche als negativ, da es Agenturen den Stempel
Frauenjob aufdriickt und ein negatives Image beinhaltet. Auch klischee-
hafte, abwertende Zuschreibungen, wie ,PR- Tante" oder PR- Tussi* sind

einer Pressesprecherin ein Dorn im Auge:
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,Ja. was ich ein bisschen schade find, dass die PR- Branche, der PR- Be-
ruf so als Frauenberuf abgetan wird und dadurch aber auch das Image
sehr leidet. Also das ist, die PR- Tanten oder die PR- Ladies, was ganz

furchtbar ist diese Bezeichnung. , (Teilnehmerin 8)

Obwohl alle Teilnehmerinnen um eine geschlechtsneutrale, nicht werten-
de Beurteilung der PR- Tatigen Personen bestrebt waren, gaben bei-
spielsweise zwei weibliche Fuhrungskrafte an, sie wirden gerne mehr

Manner einzustellen, doch Frauen seien einfach geeigneter:

,ES ist zum einen einfach, weil sehr viel Frauen einfach sehr gut geeignet
sind fur diesen Job. Also dass ist sicherlich etwas, wo sich Frauen sehr
gut wiederfinden, und Manner oft nicht so gut geeignet sind und es ist ein-
fach so, dass man dadurch, dass man eher im Hintergrund bleibt und die
Leistungen auch im Hintergrund verkaufen muss und eher nicht so sozu-
sagen dann der Hero im Vordergrund ist. Das schreckt ja natirlich viele

Méanner ab.” (Teilnehmerin 4)

Der Einsatz der Weiblichkeit beziehungsweise der Einsatz weiblicher Vor-
zuige, wird von den Frauen als negativ und nicht notwendig betrachtet und
stellt fir sie keine Option dar. Manner hingegen sehen hier durchaus Vor-
teile fur Frauen beziehungsweise auch fur die Organisationen, da vor al-
lem Agenturen sehr kundengetrieben sind. Viele Kunden bevorzugen
weibliche Berater. Aber auch umgekehrt ist es der Fall und wird von den
Befragten immer wieder beobachtet. Daher werden gemischte Teams be-
vorzugt. Manner hatten generell nicht da Gefiihl, dass ihr Geschlecht sich
auf ihr Berufsleben auswirkt, Frauen hatten dazu einen teils pragmati-
schen Zugang beziehungswiese erlebten dies eher als Vorteil. Auch im
Bereich der Strategien lasst sich der Einfluss nicht leugnen und ist vor al-
lem anhand struktureller Differenzen und Probleme unbestritten. Das Ge-
schlecht kann auch hier als Karrierebremse hinderlich sein (vgl. Accenture
2007).
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5.3.3.6. Wahrnehmung und Problembewusstsein

Im Gegensatz zu den Befragungen von Hon und Wrigley, sowie Frohlich,
Simmelbauer und Peters (2003) und Muhlbauer 2008, verfligen die meis-
ten Befragten dieser Studie Uber deutlich weniger Genderkompetenz. Ob-
wohl rund die Halfte der Teilnehmerinnen von einer geschlechtsneutralen
Haltung Mannern und Frauen gegenuber berichtete und die Frage nach
Unterschieden negierte, so wiesen sie den Geschlechtern dennoch unbe-
wusst gewisse Eigenschaften und Merkmale zu. Daher stellt sich auch die
Frage, ob einige Antworten aufgrund sozialer Erwiinschtheit sowie im Sin-
ne einer Aufgeschlossenheit, die zum guten Ton gehort, beantwortet wur-
den. Nach den mdglichen Ursachen befragt, gaben diejenigen die sich
dazu auf3erten meist genetische Erklarungen an. Lediglich 3 Befragte zo-
gen gesellschaftliche Hintergriinde in Erwagung, obwohl fast alle Frauen
eine kommunikative Begabung im Sinne eines weiblichen Arbeitsvermo-
gens zusprachen. Allen ist das Bemiuhen um einen geschlechtssensiblen
Standpunkt und den Versuch geschlechtsspezifische Differenzen aufzu-
heben zugute zu halten. Doch das Negieren geschlechtsspezifischer Disk-
riminierungen und eine Abwehrhaltung und Verleugnungstaktik (denial),
kann nicht zum Aufbrechen von Geschlechterstereotypen und Ungleich-
heiten fihren. Eine generelle Angst vor negativen Folgen der Feminisie-
rung konnte nicht festgestellt werden. Anhand der Aussage einer Ge-
schaftsfuhrerin ist aber zu vermuten, dass besonders Agenturen mit der
.vergeschlechtlichung” des Berufes und der Bezeichnung als Frauenbe-

ruf, Image- Probleme haben durften.
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6. Zusammenfassung

Nun sollen die aus der Studie gewonnenen Erkenntnisse noch einmal
UberblicksmaRig zusammen gefasst und in Bezug zum theoretischen
Rahmen und den Vorgangerstudien gesetzt werden. Auch die Beantwor-
tung der Forschungsfrage, welchen Einfluss das Geschlecht auf die Be-
rufswahl und Karrierestrategien nimmt soll hier noch einmal explizit dar-

gestellt werden.

6.1. Zusammenfassung der Ergebnisse

Im Vergleich zu den bisherigen Studien aus dem amerikanischen Raum
(Hon, Wrigley, O’'Neil) kommt es einerseits zu gewissen punktuellen Uber-
schneidungen in Bezug die Ergebnisse, andererseits zeigt sich dass ame-
rikanische Befunde nicht so einfach auf Osterreich tbertragen werden
konnen. Auch das Forschungsdesign weicht von diesen Vorgéangerstudien
leicht ab. Wie auch bei den Hons und Wrigleys Studien gaben die Befrag-
ten vor allem akteurtheoretische, liberale Strategien an. Strukturtheoreti-
sche, radikale Strategien sind in den Interviews kaum zu finden. Strate-
gien zur Frauenforderung oder die Forderung nach einer besseren Ver-
einbarung von Beruf und Familie beziehungsweise eine Neubewertung
geschlechtlicher Rollenverteilung wurde nicht angesprochen. Generell
wurde nie von geschlechtsspezifischer Diskriminierung oder von diesbe-
zuglichen Differenzen direkt gesprochen. In Bezug auf das Gender- und
Problembewusstsein liegen hier daher eindeutig Differenzen im Vergleich
zu den deutschen Studien von Frohlich, Simmelbauer und Peters (2003)
sowie Muhlbauer (2008) vor. Das Genderthema besonders in Bezug auf
personlich wahrgenommene oder erlebte Differenzen und Diskriminierun-
gen erwies sich als sehr heikel und sensibel. Geschlechtsspezifische Be-
nachteiligungen wurden immer in einem anderen Zusammenhang ange-
fuhrt. Ein wesentlicher Unterschied zu den amerikanischen Befunden zeigt
sich anhand der Aufgabenbereiche der PR- Tatigen. Die allgemeine Tren-

nung in Manager und Techniker ist fir Osterreich nicht sinnvoll, wie es
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bereits bei Zowack angefuhrt wurde. Hier konnte vielmehr eine ungefahre
Einteilung in Managementagenden und operative Tatigkeiten (Kunden-

und Medienkontakt, Beratung) festgestellt werden.

Forschungsfrage: Der Einfluss des Geschlechts auf B erufswahl und
Karrierestrategien

Der Einfluss des Geschlechts auf die Berufswahl

Zunéchst soll noch ein kurzer Uberblick Gber die Faktoren, die die Berufs-
wahl beeinflussen gegeben werden, auf die im Verlauf der Zusammenfas-
sung noch einmal eingegangen wird: sozialisationsbedingte (Interesse,
Eignung) und dkonomische Faktoren, sowie soziale Wertschatzung (An-
sehen, Prestige), die Arbeitsmarktsituation und Geschlechterstereotype.

Anhand der Aus- und Weiterbildungsmaf3nahmen sind PR- FUhrungskraf-
te als aulerst qualifiziert zu betrachten und durch einen hohen Grad an
Akademisierung und Professionalisierung gekennzeichnet. Im Bereich der
Ausbildungs- und Weiterbildungsmafinahmen sind keine geschlechtsspe-
zifischen Unterschiede vorhanden. Die in Zowacks Studie von 2000 ermit-
telte geringere Berufserfahrung auf Seiten der Frauen hat sich in den letz-
ten Jahren eindeutig verandert. Gerade im PR- Bereich verfigen Frauen
Uber mehr Berufserfahrung, als die mannlichen Kollegen, die mehrheitlich
erst spater in den Bereich gingen. Manner sind hier eher Seiteneinsteiger
aus verwandelten Bereichen, wie dem Journalismus und dem Marketing
zu bezeichnen. Vermutlich hat der Faktor der sozialen Wertschatzung fur
die mannlichen Seiteneinsteiger schon zu Beginn der beruflichen Lauf-

bahn einen gré3eren Stellenwert gehabt.

6.1.1. PR als Beruf(ung)- sozialisationstheoretisch e und

okonomische Ansatze

Die Grunde fiur die Entscheidung konkret den PR- Beruf zu ergreifen, ist

bei beiden Geschlechtern meist keine bewusste Entscheidung gewesen.
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Sowohl Manner als auch Frauen gaben an ihre Berufswahl anhand ihrer
Interessen und Neigungen getroffen zu haben und nicht vornehmlich auf-
grund finanzieller Dimensionen. Aus Sicht sozialisationstheoretischer
Perspektiven bedeutet das, dass Manner und Frauen Berufe ergreifen, die
in Einklang mit ihrer Geschlechtsrolle stehen. Die Interessen sind weitest-
gehend dieselben, jedoch die beruflichen Werdegange, die beschritten
wurden weisen Differenzen auf. Besonders interessant an dieser Studie
ist, dass die Mehrheit der mannlichen Teilnehmer erst ab einer gewissen
hierarchischen Position in den PR- Bereich gingen und in zuvor vermutlich
angeseheneren Bereichen téatig waren. Obwohl 6konomische Perspekti-
ven und Grinde weniger oft genannt wurden, war es doch fir die Halfte
der Manner bedeutend. Etwas mehr als die Halfte der Manner war im Sin-
ne der Aufteilung in Markt- und Familienékonomie hauptsachlich fur die
Versorgung der Familie zustandig. Das und der Wechsel aus angesehe-
neren Bereichen, wie dem Journalismus und dem Marketing weisen dar-
auf hin, dass prestigetrachige Faktoren fur Manner schon bei der Ent-
scheidung fir einen Beruf ausschlaggebender sind. Wahrend Frauen sich
von der Basis nach oben gearbeitet haben, ist die Mehrheit der M&nner

erst ab einer gewissen hierarchischen Position eingestiegen.

Im Sinne sozialisationsbedingter Motive der Berufswahl, die identifiziert
werden konnten, ist der Uberwiegende Glaube an die kommunikative Be-
gabung von Frauen und das weibliche Arbeitsvermdgen zu nennen. So-
wohl die befragten Manner und Frauen schatzen sich als geeignet fir den
Beruf ein. Jedoch % der Teilnehmerinnen (mehr als die Halfte der Frauen)
schatzen dies so ein. Obwohl weibliche Fahigkeiten hier Aufwertung erfah-
ren, bergen diese Begrindungen und Konzepte auch die Gefahr Ge-
schlechterdifferenzen weiter zu verfestigen und von einer ,Naturlichkeit"
der Unterschiede auszugehen, wie schon Seeg daraufhin wies. (vgl. 2000:
21). Siese Konzepte gehen von einem Muster gesellschaftlicher Arbeitstei-
lung zwischen den Geschlechtern aus, die. durch die Entwicklung unter-
schiedlicher Interessen und Fahigkeiten durch standige Sozialisationspro-
zesse entstehen. Das Problem dieser Begrindung ist, dass die Fahigkei-

ten der Frau durch diese Aufteilung einerseits als mangelhaft eingestuft
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werden und diese anderseits das Risiko einer Erwerbsunterbrechung in
Kauf nehmen muss, durch die Verantwortung fur den Bereich der Familie.

Dadurch lassen sich nicht nur auf individueller Ebene, sondern auch struk-
turelle Einflisse orten. Wie von den weiblichen Teilnehmern angegeben,
faden fast alle gute Einstiegschancen vor, PR- Assistenten wurden in den
1990ern bereits in den PR- Lehrgangen rekrutiert. Diese positive Arbeits-
marktsituation ist einerseits durch den Bedarf an guten Arbeitskraften an-
dererseits vielleicht auch durch personalpolitische Entscheidungen auf-
grund des Glaubens an das geschlechtsspezifische Arbeitsvermégen und
die kommunikative Begabung begunstigt worden. Somit liefert auch die
Theorie der internen Arbeitsmarkte eine Erklarung fir gute weibliche Ein-
stiegschancen. Die Kosten- Nuten- Abwagung des Arbeitgebers steht zu-
gunsten der weiblichen Fahigkeiten, kann aber in weiterer Folge zu dem
Risiko der Erwerbsunterbrechung kommen und stellt fur Frauen ein gro-
Res Problem dar. Obwohl dieser Glaube auch hier nachgewiesen werden
kann, ist der Konkurrenzkampf und der Wettbewerb durch die Bandbreite
an Aus- und Weiterbildungen heute viel gro3er. Demnach gestaltet sich
der Einstieg und eine Karriere in der PR heute nicht mehr so leicht, wie
noch vor einigen Jahren und hangt heute starker von den individuellen
Qualifikationen, der Beziehungsmacht und den Bedurfnissen und Angebo-
ten des Arbeitsmarktes ab. Auch Genderstereotype spielen bei der Wabhl
eine tragende Rolle. Daher lasst sich anhand der erwdhnten Faktoren in
Bezug auf die Berufswahl PR, eindeutig ein Einfluss des Geschlechts er-

kennen.

Der Einfluss des Geschlechts auf die Karrierestrate  gien

Faktoren, die die Karrierestrategien der Geschlechter neben den bereits
erwahnten individuellen eher taktischen MalRnahmen (Weiterbildung, har-
tes Arbeiten,) beeinflussen sind strukturelle Umstande- geschlechtsspezi-
fische Rollenaufteilung (Vereinbarkeit von Beruf und Familie, die strategi-
sche Karriereausrichtung danach), die die jeweilige Organisationsform,

Leugnung von Geschlechterdifferenzen und Ungleichheiten (denial) und
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auf der anderen Seite Genderstereotype, gleichgeschlechtliche Vorbilder
und Mentoren sowie geschlechtsspezifische Segmentation (,glass ceiling®,

~Freundlichkeitsfalle®).

6.1.2. Das Geschlecht als Karrierebremse

Obwohl fast alle Teilnehmerinnen der Studie angaben, ihre Karriere nicht
geplant und dementsprechend keine bestimmten Mal3nahmen ergriffen
haben, liel3 sich doch eine Vielzahl an Karrierestrategien ausmachen. Po-
sitiv daran fallt auf, dass Manner und Frauen in den meisten taktischen
Strategien Ubereinstimmen. Sowohl Manner und Frauen messen der Be-
ziehungsmacht, wie O’Neil (2003) die Netzwerke und Kontakte der PR-
Tatigen bezeichnet, eine grol3e Bedeutung in ihrer Karriere bei. Vorbilder,
Mentoren und Forderer waren in fast allen Fallen die eigenen Vorgeset-

zen.

Mannliche Vorgesetzte und das Fehlen weiblicher Vor  bilder

Was sich im Bereich der Beziehungen, vor allem aber bei den Vorbildern
und Forderern der heutigen FUhrungskréfte zeigt, war, dass nur eine Un-
ternehmenssprecherin ein weibliches Vorbild anfiihrte. Sonst waren die
Vorgesetzen méannlichen Geschlechts, was sowohl auf den Mangel weibli-
cher Fuhrungskréfte damals hinweist und auch in der Studie von Zowack
(2000) erkannt wurde. Daher ist davon auszugehen, dass auch heute
Frauen noch nicht in dem Malfle in Fuhrungspositionen der PR vertreten
sind, wie sie dem Anteil von rund 70% (vgl. Zowack 2000: 224) in der

Branche entsprechen.

Auch die anderen individuellen Handlungsempfehlungen, wie Weiterbil-
dung und Weiterentwicklung, hartes Arbeiten, Demonstration von Kompe-
tenz und Effizienz, Geduld und Chancen zu ergreifen, Spald am Beruf zu
haben, den Neigungen und Talenten nachgehen, Kreativitat zu beweisen,
sich Ziele zu stecken, die gezielte Arbeitsplatzwahl und Identifikation wur-

den von beiden Geschlechtern genannt. Kleine Unterschiede fanden sich
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in puncto Teamfahigkeit und Demonstration von Kompetenz und Effizienz.
Wahrend Frauen eher dazu neigen hart zu arbeiten und sehr teamorien-
tiert sind, wollen Méanner auch gesehen werden und ihre Kompetenz de-

monstrieren. Wobei aber auch Frauen darauf achten.

Denial

Bei genauerer Betrachtung und Einbeziehung der Reaktionen der Teil-
nehmerinnen beziglich der Karrierestrategien und mdglichen Differenzen
sowie beruflichen Hindernissen und Férderungen von Mannern und Frau-
en, wurde die Verleugnungsstrategie , denial* (Wrigley 2002) eingesetzt.
Mit dem Verweis darauf, dass es hier keine Differenzen zwischen Man-
nern und Frauen gibt, leugneten hier 2/ 3 der Fuhrungskrafte das Beste-

hen geschlechtsspezifischer Ungleichheiten im Berufsleben.

Doppelbelastung und Karriere

Ein weiterer Faktor, der die weibliche Karriere viel starker beeinflusst und
eine bewusste Entscheidung oder strategische Planung voraussetzt, ist
die Vereinbarung von Kind und Karriere. Sowohl Manner als auch Frauen
schatzen diesen Faktor als moglichen Karriereknick und die Vereinbarung
beider Bereiche als herausfordernde Doppelbelastung ein. Da sich aber
auch in dieser Studie gezeigt hat, dass dieser Bereich nach wie vor einer
sehr klassischen Rollenverteilung entspricht und daher den Frauen zuge-
wiesen wird, finden Frauen hier andere Bedingungen vor. Sie mussen ihre
Karriere strategisch auf den Kinderwunsch ausrichten oder sich bewusst
dafir oder dagegen entscheiden. Ausschlaggebende Faktoren auf das
Gelingen der Doppelrolle sind die jeweilige hierarchische Position, die
Dauer der Karenz, sowie der Organisationstypus und die Einstellung des
Arbeitgebers. Wahrend diese Befragung darauf hindeutet, dass Frauen in
Unternehmen leichter eine langere Karenz in Anspruch nehmen konnen,
ist dies in Agenturen schwieriger. Es gibt zwar Teilzeitmodelle, doch die

gestalten sich als nicht ganz einfach, da das besonders das Agenturge-
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schéft aulBerste Flexibilitat fordert und mit einer leitenden Funktion kaum

vereinbar ist.

Genderstereotype

Ein zusatzlicher Punkt ist, der vor allem aus den Aussagen der Befragten
ersichtlich wurde, dass Frauen sich trotz ihrer kommunikativen Begabung
doch etwas anders prasentieren mussen, um Karriereambitionen geltend
zu machen. Den Frauen wurde hier vor allem vorgeworfen weniger selbst-
bewusst zu agieren und dazu zu neigen eher im Hintergrund zu bleiben.
Auch das gezielte Einsetzten der Weiblichkeit wurde als Strategie ge-
nannt, aber von keiner der befragten Frauen eingesetzt, sondern vielmehr
abgelehnt. Mannern wurde mehr Harte und Durchsetzungsvermdgen zu-
gesprochen, sowie eine ausgepréagtere Geradlinigkeit in der Karriere. Dies
ist auch durchaus nicht verwunderlich, wenn man bedenkt, dass Frauen
nach wie vor fir den Bereich der Familie zustandig sind. Frauen wurden
vor allem soziale Fahigkeiten, sowie soft skills zugesprochen, wie beson-
deres Geschick auf der Beziehungsebene, eine eher zurtckhaltendes
Wesen, eine starke Kunden- und Dienstleistungsorientierung, sowie ein
eher ausgleichendes Temperament. Obwohl keiner der Befragten die Fa-
higkeiten und Qualifikationen von Frauen in der PR oder in Filhrungsposi-
tionen offensichtlich in Frage stellte, konnten gerade diese weiblichen Tu-

genden als fur den Aufstieg und die Karriere hinderlich identifiziert werden.

,Glaserne Decke" und ,Freundlichkeitsfalle*

Der Umstand, dass mit der Entscheidung fur eine Doppelrolle als Mutter
und PR- Tatige viele begunstigende Faktoren, wie Unterstlitzung durch
das berufliche, private Netzwerk und der richtigen Zeitpunkt nétig sind,
konnte als grof3es Karrierehindernis fur Frauen identifiziert werden. So
halten es vor allem einige Frauen flr nicht vereinbar und eine Entschei-
dung fir oder gegen Kinder kann erforderlich sein. Weibliche PR- Fach-
krafte kommen somit an einen Punkt, der als ,glass ceiling® identifiziert

werden kann, an dem sie unter gewissen Umstanden nicht mehr weiter
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kommen. Auch die Betonung der speziellen weiblichen Fahigkeiten und
ihres besonderen Arbeitsvermogens lasst viele Frauen zu einem gewissen
Zeitpunkt an diese ,glaserne Decke™ stof3en. Denn die ehemals positiv
beurteilen weibliche Fahigkeiten, kénnen auf dem Erklimmen der Karriere-
leiter hinderlich sein. Dieses Phdnomen der ,Freundlichkeitsfalle®, wie es
in Kapitel 2.4.4. bereits beschrieben wurde, konnte hier wie in den bisher

genannten deutschen Studien gefunden werden.

6.1.3. Genderkompetenz

Anders als in deutschen Vorgangerstudien wurden von den Fuhrungskraf-
ten vor allem individuelle Karrierestrategien genannt, die dem Bereich libe-
ralen Sichtweisen oder akteurtheoretischer Handlungsempfehlungen ent-
sprechen. Obwohl Ménner, wie Frauen die Vereinbarung von Privat und
Familienleben, vor allem fur Frauen als schwierig erachten, sprach nie-
mand geschlechtsspezifische Problematiken oder Hindernisse konkret an.
Bis auf Ausnahmen wahlten die Befragten die Verleugnungsstrategie (de-
nial). Obwohl den PR- Praktikerinnen der Versuch und das Bemihen um
geschlechtssensible beziehungsweise neutrale Sichtweisen anzumerken
war, sei es aus Uberzeugung oder Etikette, sowie das Betonen positiver
weiblicher Werte kann dies nicht zu einer Auflésung von Geschlechterdif-
ferenzen und Diskriminierungen beitragen. Aus der Interpretation wird er-
sichtlich, dass die Befragten biologische beziehungsweise gesellschaftli-
che, sprich sozialisationsbedingte Faktoren daflr verantwortlich machen.
Eine konkrete Erklarung hatte kaum jemand. Obwohl die Befragten sich
selbst als eher geschlechtssensible einstuften und Unterschiede gréf3ten-
teils negierten, fuhrten sie dennoch zahlreiche, wertende Differenzen an.
Generell scheint die Beschéaftigung mit der Genderthematik und das Hin-
terfragen gewisser Annahmen und Behauptungen nicht von allzu grol3er

Bedeutung oder von Interesse fur die meisten Teilnehmerinnen zu sein.

Auch in Bezug auf die Karrierestrategien nimmt das Geschlecht grof3en
Einfluss und lasst sich somit als Karrierebremse bezeichnen und bestéatigt

damit die Befunde der Accenture Studie von 2007. Auch wenn Frauen
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Uber dasselbe strategische Repertoire an aktiven MalRnahmen verfligen,
so sind auf struktureller Ebene nicht die gleichen Bedingungen fir Manner

und Frauen in der PR vorzufinden.

6.1.4. Zufriedenheit und Image der PR

Was trotz der bestehenden Ungleichheiten zwischen den Geschlechtern
festgestellt werden konnte ist, dass sowohl Manner als auch Frauen mit
ihrer Berufswahl, sowie ihrer derzeitigen Position sehr zufrieden sind und
Spal3 an ihrem Beruf haben. Aber auch, dass es einige negative Aspekte
der Branche gibt, wie die Marginalisierung der PR- Funktion, gegenuber
anderen Branchen und in geringerem Ausmal3 auch durch die ,Verge-
schlechtlichung” des Berufes. Die Feminisierung wurde zwar nur von zwei
Interviewteilnehmerinnen als problematisch betrachtet, dennoch haben
aber vermutlich eher Agenturen mit dem weiblichen Image zu kdmpfen.
Auch die unzureichende Regelung und der allgemein, leichte Zugang zu
der Branche kann dem Image durch schwarze Schafe, die PR nicht ge-
konnt oder bewusst falsch einsetzen schaden. Dennoch betrachtet die
Mehrheit der Fuhrungskrafte PR als zukunftstrachtige Branche, die sich
besonders jetzt gegeniber der Werbung im Vorteil sieht, da sie zuneh-
mend wichtiger und in strategische Entscheidungen von Unternehmen
eingebunden wird. Obwohl Frauen scheinbar eine besondere Eignung fur
den Bereich zugeschrieben wird, sind die Einstiegschancen heute nicht

mehr genauso gut, wie sie noch vor ein paar Jahren waren.

6.2. Diskussion und kritische Betrachtung der Stu-
die

Die hier vorliegende qualitative Studie unter starkerer Berucksichtigung
biographischer Anséatze von Fuhrungskréaften in der Osterreichischen PR-
Branche und ihre konzeptionelle Ausrichtung wurden in erster Linie von
amerikanischen Studien, sowie in weiterer Folge von deutschen Untersu-
chungen gepragt. Die bereits erprobte qualitative Herangehensweise an

die starke Genderthematik in diesem Berufsfeld, zeigte die Notwendigkeit
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der Betrachtung der eigenen, Osterreichischen Situation. Die Wahl der
Teilnehmerinnen brachte einerseits sehr interessante Aspekte, gibt Ans-
toéRe fur kinftige Adaptionen im Untersuchungsdesign und weist auf die
Notwendigkeit starkerer und kontinuierlicher Forschungsarbeit hierzulande
hin. Es zeigt sich vor allem, dass amerikanische, aber auch deutsche Ver-
haltnisse und Ergebnisse nicht einfach auf Osterreich tibertragen werden
konnen. Zum einen durch die enormen GréRenunterschiede der Lander,
sowie der damit verbunden Organisationsgrof3en,- strukturen, eine andere

Einteilung der Tatigkeitsbereiche, sowie die Zugdnge zum Thema Gender.

Anders aber als in den Vorgéngerstudien erwies sich vor allem die The-
matisierung des Genderaspektes im Gegensatz zu allgemeinen, eher
fachspezifischen Themenbereichen (Tatigkeiten, Qualifikationen, Karrie-
remoglichkeiten, ...) als sehr heikel und sensibel. Dies ist jedoch nicht auf
die Stichprobe und ihre hierarchische Position der Teilnehmerinnen allein,
sondern vor allem auf die (familidre) Grol3e der Branche zurtckzufihren.
Wabhrscheinlich hatten auch Personen aus der mittleren Ebene stérker
miteinbezogen werden sollen, um speziell Gber Ungleichheiten und Disk-

riminierungen zu sprechen.

Allein der viel kleiner 6sterreichische PR- Markt, sowie die Agenturland-
schaft und die PR- Szene, fuhrte zu einem wesentlichen Teil zu Unter-
schieden in den Ergebnissen zu deutschen und vor allem amerikanischen
Studien. Die kleinere und damit familidrere dOsterreichische Szene, trug
sicherlich weiters zu dem eher distanzierten Antwortverhalten der Teil-
nehmer bei. Auch das Problembewusstsein oder die Aussagebereitschaft
in Bezug auf geschlechtsspezifische Aspekte, wie sie in den Vorganger-
studien zu finden sind, verdeutlicht diese Differenz. Dennoch kann diese
Arbeit als positiver Beitrag betrachtet werden, da sie neben den oben be-
reits ausfuhrlich dargelegten Erbnissen auch spezielle Besonderheiten der
Osterreichischen PR- Forschung verdeutlicht, die fur kinftige Studien von
Bedeutung sein kénnen. Die qualitative und bewusst persénliche Form der
Befragung betreffend, soll hier angemerkt werden, dass zwar die Daten-
auswertung anonym erfolgte, nicht aber die Erhebung dieser. Um neue
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Informationen und Erkenntnisse zu gewinnen war diese methodische He-
rangehensweise sinnvoll und auch ertragreich in vielerlei Hinsicht, beher-
bergte aber auch gewisse Probleme im Antwort- und Kommunikationsver-
halten (denial). Um das eigentliche Forschungsvorhaben nicht aus den
Augen zu verlieren, sowie den Rahmen dieser Arbeit einzuhalten, konnte
nicht jeder einzelne Aspekt der Interviews berlcksichtigt werden. Trotz
des eher distanzierten Verhaltens vieler Teilnehmerinnen im Bereich ge-
schlechtsspezifischer Aspekte, zeigt sich die Diskrepanz zwischen einer
nach Aul3en getragenen offenen, geschlechtsneutralen Perspektive und

unbewussten, beziehungsweise ungewollt ersichtlichen Genderstereotype.

6.3. Ausblick

Wie sich im vorherigen Kapitel gezeigt hat, gibt es auf dem Gebiet der fe-
ministischen PR- Forschung in Osterreich noch viel zu tun. Auch die
Grenzen qualitativer Methoden wurden hier klar ersichtlich. Durch die vor-
liegende Arbeit, die sich erstmals mit Ursachen- und Strategieforschung
im Osterreichischen Raum befasst hat, liegen wichtige Ergebnisse und
Erkenntnisse fur weiterfiuhrende Forschungsarbeiten auf diesem Gebiet
vor. Spannend waren auch Gruppendiskussionen, wie sie in den US-
amerikanischen Studien zu finden sind, die Manner und Frauen dazu auf-
fordern sich mit der Genderthematik und nach wie vor bestehenden Un-
gleichheiten auseinanderzusetzen. Wichtig sind im weiteren Verlauf auch
quantitative Uberprufungen, wie sie bei O* Neil (2003) zu finden sind. Aber
auch aktuelle, reprasentative Befunde zum allgemeinen Anteil méannlicher
und weiblicher PR- Praktiker sowie die Anzahl mannlicher und weiblicher
PR- Tétiger in leitenden Funktionen auf diversen hierarchischen Ebenen
(unteres, mittleres und Top- Management) sind dringend noétig. Auch die
genauere Betrachtung und Verteilung der Geschlechter und ihre Positio-
nen auf die Organisationsformen - Agentur und Unternehmen bietet noch

viel Raum flr weitere Forschungsarbeiten.
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6.4. Resimee

Wie sich anhand dieser Studie gezeigt hat, herrschen sowohl gleichheits-
und differenztheoretische Ansatze, sowie dekonstruktivitische Perspekti-
ven zur Erklarungen geschlechtsspezifischer Differenzen und Ungleichhei-
ten vor. Anders als in den Vorgangerstudien erwies sich die Thematisie-
rung dessen als eher unliebsamer Gesprachsstoff. Trotz Bemihungen um
geschlechtsneutrale Betrachtungen, ist eine Vielzahl an Genderstereoty-
pen zu finden. Diese und die Tabusierung beziehungsweise die Distanzei-
rung von diesem Thema kénnen nicht zu einer Auflosung von Geschlech-
terdifferenzen fuhren. Sie verfestigen sie vielmehr. Es hat sich gezeigt,
dass Frauen vor allem auf gesellschaftlicher und organisationaler Ebene
nach wie vor nicht die gleichen Bedingungen vorfinden. Obwohl Frauen
ebenso gut ausgebildet und qualifiziert sind, sind heute eine geschlechts-
spezifische Arbeitsteilung und eine vertikale Segmentation vorzufinden.
Frauen wird auch hier noch mehrheitlich die Zustandigkeit fiir den Bereich
der Familie zugeschrieben. Dies beeinflusst sie in der strategischen Aus-
richtung ihrer Karriere und sie stof3en an eine glaserne Decke. Aber auch
die Bewertung weiblicher Fahigkeiten im Sinne eines spezifisch weiblichen
Arbeitsvermdgens, kann ihnen zwar den Eintritt in die Branche erleichtern,
Zu einem spateren Zeitpunkt negativ bewertet werden, wenn es um den
beruflich Aufstieg geht. Die Bezeichnung der PR als Begabungsberuf und
vor allem der Glaube an eine weibliche kommunikative Begabung beeinf-
lusst auch die Organisations- und Arbeitnehmerseite. M&nnliche und weib-
liche FUihrungskrafte stimmen zwar in den Grunden, die fur die Berufswahl
entscheidend waren Uberein, traten jedoch zu unterschiedlichen Zeitpunk-
ten und in anderen hierarchischen Positionen in die Branche ein. Solange
einerseits nicht Gleichheit auf den diversen Ebenen vorherrscht, was nicht
ohne Zutun und Forderung dessen geschehen wird, sind ein Problem- und
Genderbewusstsein und ein Hinterfragen von Ursachen wichtig, um Gen-

derstereotype aufzubrechen und Klischees zu beseitigen.
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Schlussendlich konnte festgestellt werden, dass die Berufswahl, nicht al-
lein mit individuellen Entscheidungen, sondern auch mit gesellschaftlichen
und organisationalen Bedingungen zu tun hat, die sich auch auf das Ge-
schlecht beziehen. Auch wenn Frauen und Manner heute so ziemlich Gber
dasselbe Repertoire an strategischen Karrieremaflinahmen und Qualifika-
tionen verfligen, dann bedeutet das noch lange nicht, dass Frausein oder
Mannsein die Karriere nicht beeinflusst. Solange sich sowohl auf indivi-
dueller als auch auf Meso- und Makroebene Zu- und aufteilungen entlang
des Geschlechts finden lassen und diese Konstruktion der Zweigeschlech-
tlichkeit nicht hinterfragt wird, so lange beeinflusst das Geschlecht auch
die Karriere und die Planung dieser. Auch die Anwendung akteurtheoreti-
scher sowie strukturtheoretischer Strategien fur sich allein, kann wohl
nicht zur Problemlésung beitragen. Vielmehr braucht es die Kombination
beider Mal3Bnahmen, wie es auch amerikanische Studien empfehlen. An-
hand dieser Studie zeigt sich auch wie wichtig starkere Sensibilisierungs-
maf3nahmen fur die Thematik und eine Scharfung des Bewusstseins fir
die Problematik der Geschlechtergleichstellung ist. Und damit einherge-
hend die Bekampfung und das Hinterfragen von Stereotypen, damit

Frauen und Manner ihr Potenzial vollstandig entfalten kbnnen.
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Anhang 1.

Fragebogen

PROBLEMZENTRIERTES INTERVIEW

Vielen Dank, dass Sie sich Zeit genommen haben fur das Interview. Wo-
rum es mir hier geht, ist lhre personliche Erfahrungen als PR- Fihrungs-
kraft, sowie Ihre Einschatzung und Beurteilung der eigenen und allgemei-
nen Berufs-Situation in der PR- Branche.

IA: Interviewanweisung-> nur Fragen, wenn noch nich  t beantwortet

BERUF
Einleitende Fragen

Was waren die wichtigsten Stationen lhres berufli-
chen Werdegangs (seit Ende der Schulzeit)?

Wie sind Sie Uberhaupt in die PR gekommen? Er-
z&hlen Sie einfach mal?

War das/ oder ist das Ihr Traumberuf? Erzahlen Sie
doch bitte?

Welche Griunde/ Kriterien waren ausschlaggebend
fur die Berufswahl PR ? Gab es Faktoren, die aus-
schlaggebend waren dafiur(Finanzielles, Karriere,
Ansehen, Interesse)?

Warum haben Sie sich fir dieses Unternehmen ent-
schieden?

Gab es Jobangebote , die Sie ausgeschlagen ha-
ben? Weshalb?

Fahigkeiten/ Tatigkeiten

Welche Fahigkeiten und Qualifikationen  braucht
man fur PR?

Welche Fahigkeiten und Qualifikationen  braucht
man als Fuhrungskraft in der PR?

PR wird des Ofteren als Begabungsberuf bezeich-
net, trifft das Ihrer Ansicht nach zu?

Welche Tatigkeiten/ Aufgaben (ben sie genau
aus? In welchem Ausmal} (Prozent)?

1A Wenn Sie all diese Tatigkeiten biindeln mussten, zu
welchen groben Arbeitsbereichen kdnnten man sie
zusammenfassen?]

Zufriedenheit Wie zufrieden sind Sie heute mit Ihrer Berufswahl ?

Wie zufrieden sind Sie heute mit Ihrem derzeitigen
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Beruf ?

Gibt es etwas mit dem Sie nicht zufrieden sind?

Forderung Gab es Dinge, die Ihnen den beruflichen Aufstieg
erleichtern bzw. ermdglichten( im Sinne von Forde-
rung, Unterstitzung )

Hindernisse Gab es Ereignisse, Dinge , die Ihnen den berufli-
chen Aufstieg erschwerten oder verhinderten?
Was waren das fir hilfreiche Sachen?

Welcher Art diese Hindernisse?

Aufstiegschancen Wie schatzen Sie die Aufstiegschancen in der PR
ein?

Warum schatzen Sie diese gut/ schlecht ein?

SELBSTBILD Weshalb sind Sie in einer Fihrungsposition  und
Andere nicht. Wie erklaren Sie sich das?

1A Welche Fahigkeiten und Qualifikationen haben
Sie fur diesen Job haben Sie?

KARRIERE Was war/ ist das Ziel Ihrer Karriereplanung ? Haben
Sie es bereits erreicht ?

War Ihre Karriere geplant oder eher Zufall?

Strategien Hatten Sie spezielle (Karriere)Strategien , um beruf-

lich aufzusteigen?

Konstellationen, strukturell

Gab es bestimmte Konstellationen(Personen, For-
dermal3hahmen im Unternehmen, Regelungen)
die fur Ihren beruflichen Aufstieg wichtig  waren?

Welchen Konstellationen, Strategien  haben sich
als besonders effektiv erwiesen?

Gab es in lhrem Unternehmen best. Forderprog-
ramme , von denen Sie profitiert haben?

Fallen Ihnen sonst noch Dinge oder Strategien ein
in (Kollegen, Bekannte) , die fur den beruflichen
Aufstieg wichtig sind?

PRIVATLEBEN

Wie vereinbaren sie Beruf und Privatleben ?

In welchem Verhéltnis stehen die beiden Bereiche?
Mussten Sie bisher Opfer bringen bzw. auf
bestimmte Dinge im privaten oder beruflichen
Bereich verzichten ?

Worauf mussten sie genau verzichten , war das

eher im privaten oder beruflichen Bereich?
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Betrachten Sie die Vereinbarung von Privat- und Be-
rufsleben als Doppelbelastung ?

GESCHLECHT
Eignung

Es wird haufig behauptet Frauen wéren besonders
geeignet fir den PR- Beruf . Wie sehen Sie das?

Zahlen

Wie ist das zahlenméaRige Manner- Frauen Ver-
haltnis in ihrem Unternehmen?

Und wie sieht das bei den Fuhrungspositionen im
Unternehmen aus?

Spielt der Umstand eine Frau/ ein Mann zu sein,
eine Rolle in IThrem Arbeitsleben ?

Inwiefern? Wenn ja, wie erklaren Sie sich das?

IA
Allgemein

Glauben Sie, dass Méanner und Frauen sich allge-
mein aus denselben oder unterschiedlichen
Grinden fur die PR entscheiden? Bitte erklaren sie
warum und welche Griinde das sein kénnten?

1A
Karriereplanung

Glauben Sie, dass Manner und Frauen lhre
Karriere anders oder auf die selbe Art planen  und
angehen? Warum sehen Sie sie das so0?

Qualifikation/ Fahigkeiten

Denken Sie, dass Manner und Frauen Uber
unterschiedliche oder dieselben Fahigkeiten und
Qualifikationen fur den Beruf verfiigen?

Hindernisse Stol3en — Ihrer Meinung nach - Manner und Frauen
im PR-Beruf auf die gleichen Hindernisse bzw. ha-
ben sie dieselben Probleme?

Woran liegt das?
Forderung Werden sie in gleichem Malf3e und auf gleiche Weise

gefordert ?
Wie erklaren Sie sich das?

Vorletzte Frage

Gibt es sonst noch, etwas das bisher nicht angesp-
rochen wurde, was sie noch hinzufiigen moéchten?

Abschlussfrage

Zum Schluss noch: Wirden Sie einer Frau dieselben
Karrieretipps geben, wie einem Mann?
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KURZFRAGEBOGEN:

Geschlecht

Alter

Familienstand

Kinder

Hochst. Schulabschluss/
Zusatzausbildungen

Organisation; Mitarbeiterzahl

Position in Organisation:

Wochenstunden, Beschaftigungsver-
haltnis:

Anzahl zu fUhrender Mitarbeiter

Anzahl der Jahre in PR/ In diesem Job
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Anhang 2:

Kategoriensystem
BERUF:

Stationen berufl. Werdegang:
Studium:

Politik

Publizistik

Kaufmannisches, wirtschaftliches Studium

Sonstiges

Lehrgang fir Offentlichkeitsarbeit

Erste Erfahrungen/ Berihrungen mit PR wahrend Ausbildung (Praktika,..)

Einstieg in PR nach Studium
PR- Agentur

von Agentur in Unternehmen
Unternehmen
Quereinsteiger

Zuerst Marketing

Zuerst Journalismus
Sonstiges

Griinde fur Berufswahl PR:

Zufall (hat sich so ergeben)
Interesse durch Studium
Interesse an Text und Sprache
Spal3

Finanzille Griinde
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Ansehen

Prestige

Eignung ( Begabung)

Kenntnisse aus vorherigem Beruf nlitzen

Wunsch nachtiefergehende, intensive Beschaftigung mit einem Bereich

Traumberuf PR:

Hat sich so ergeben
War kein Traumberuf
Gab es nicht

Entscheidung fur Unternehmen/ Agentur:

Agentur:

Themenvielfalt

Spannend

Gute Schule

Familiares Umfeld
Unternehmen:

Spannend

herausfordernd

Angenehmer

Auftraggeber

Nicht so stressig wie Agentur
Nicht so dienstleistungsausgerichtet wie Agentur
Besserer Verdienst
Spannend

Intensivere Auseinandersetzung madglich
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Abgelehnte Jobangebote:

diverse

aus privaten Grinden
Zufrieden mit derzeitigem Job
Gesamtpaket hat nicht gepasst

Zufriedenheit mit Berufswahl:

Sehr zufrieden

zufrieden

Ich hatte wirklich Gluck
Zufriedenheit mit derz. Job:
Unzufrieden

Tolles Team

Spannende Téatigkeit

Nichts fur Ewig

Will in dieser Position Einiges erreichen

Unzufrieden mit:

Qualitat der PR
Uneinheitlichen Def. von PR
Unseridose PR- Praktiken
Jeder nennt sich PR Berater
Hoher Frauenanteil
Imageprobleme

PR kein Sprungbrett

Standige Verfugbarkeit fir Job

Faktoren beruflicher Aufstieq:
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Personen: Mentoren, Vorbilder, Vorgesetzte
Ausbildung, Weiterbildungen

Glick

Chancen wahrnehmen, Geduld haben
Bisherigen beruflichen Erfahrungen
Privates Umfeld

Hart arbeiten

Geduld

Empowerment

Betonung der Bedeutung der PR
Organisation

Hindernisse:

Keine angabe_denial
Marginalisierung der PR Funktion

Zu lange in anderem Bereich

»glass ceiling“

.Freundlichkeitsfalle®

Private Entscheidungen

Familie
Einschatzunqg der Aufstiegschancen:

Gut

Schlecht

Nicht besser als in anderen Bereichen

Als Frau besser als in anderen Bereichen

Gut, aber heute ist es schwieriger einen Job zu finden

Griinde:
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Zunehmende Bedeutung der PR
Gute Personen haben gute Karrierechancen

Fahigkeiten/ Qualifikationen fir PR:

Ausbildung

Abgeschlossene Ausbildung
Soziale Kompetenz
Kommunikativer Mensch
Sprachliche, textliche Kompetenz
Zuhoren kdnnen

Menschen mogen

Erfahrung

Bauchgefihl, Gespur

Komplexe Zusammenhange

Neugier

Fahigkeiten/ Qualifikationen fir Fihrungskraft:

Nicht anders als bei anderen Bereichen
Vernetztes Denken
Unternehmerisches Denken

Erfahrung

Mitarbeiter fihre, motivieren

SELBSTEINSCHATZUNG

In Fihrungsposition weil:

Keine Angabe

Spezielle Erfahrungen/ Fahigkeiten (technisch, journalistisch)
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Wirtschaftlicher Background
Jahrelange Erfahrung
Ehrgeiz

Heraufgearbeitet, von der Basis

Einteilung der eigenen Téatigkeiten:

Operative Tatigkeiten

Kontakt zu Medien, Journalisten
Kundenkontakt
Personalmanagement
Administrative Tatigkeiten
Management

Begabungsberuf:

Nicht mehr als in anderen Bereichen

Erlernbar

Zum Teil erlernbar

Braucht gewisse Grundvoraussetzungen

PR braucht Bauchgefunhl

KARRIERE:
Geplant

Zufall

Gluck
Schrittweise
Weiterentwicklung

Strategien:

133



Bewusst

Unbewusst

Aufwertung und Betonung der PR-Funktion
Aufgabenteilung zwischen Méannern und Frauen
Anbieten organisationaler Moglichkeiten und Unterstiitzung
Empowerment (Netzwerke, Vorbilder, Mentoren)
Weiterbildung

Hart Arbeiten

Demonstration von Kompetenz und Effizienz und hartes Arbeiten
Geduld und Chancen zu ergreifen

Neigungen und Talenten folgen

Kreativitat

Ziele

Gezielte Arbeitsplatzwahl und Identifikation
Liebe zum Beruf

denial

Unterstitzung im Unternehmen:

Personen

Vorgesetze

Sonstige

Weiterbildung

Forderprogramme im Unternehmen:

Immer wieder

Ja

nein
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PRIVAT:

Vereinbarung von Beruf und Privatleben:
Generell ausgeglichen
Generell unausgeglichen

Gut machbar

Schwer

Unmadglich

Doppelbelastung (Balanceakt)
Schieflagen

Opfer/ Verzichte:

Gehoren dazu

GrolRe

Kleine:

Wochenenden, Feiertage
Weniger Zeit mit Kindern
GESCHLECHT:

Weibliche Begabung fiir PR:
Frauen geeigneter
geschlechtsneutral

Keine Stellungnahme
Zahlenmallige Manner Frauen Vh. in Organisation:
Gleich

Mehr Frauen
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Mehr Manner

Zahlenmallige Manner Frauen Vh. Fihrungspositionen:
Mehr Frauen

mehr Manner

gleich

Rolle des Geschlechts im Berufsleben:

Fir Person selber

Flar andere

Vorteil Mann/ Frau sein

Nicht erlebt

Unterschied. Strategische Karriereplanung Manner Frauen:

Ja:

Manner karriereorientierter, geradliniger
Manner mehr im Vordergrund
Kinder

Nein

Geschlechtsneutral
Personenbezogen
Berufswahl M&nner Frauen:
gleich

Sozialisation

Finanziell Aspekte

Ansehen

Interesse

Genderstereotype
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Probleme, Hindernisse Manner Frauen:
Dieselben Probleme

Unterschiede:

Familienplanung, Karenz

Allgemeine strukturelle Probleme, Arbeitsmarkt
Denial_keine

Unterschiedl. Forderung Manner und Frauen:
Gleich

Nein

Keine Angabe

Unterschiedliche Fahigkeiten/ Qualifikationen Manner und Frauen:

Manner Aggressiver

Manner zupackender

Frauen mehr im Hintergrund

Manner wollen mehr in den Vordergrund
Mannern wird mehr Kompetenz zugesprochen
Karrieretipps Manner und Frauen:

Dieselben

Andere

Genderstereotypen — genannte Unterschiede Manner Frauen:
Frauen wollen nicht in Fihrungspositionen
Manner karriereorientierter

Manner aggressiver

Frauen bewerben sich besser

Frauen verhalten sich anders wenn Manner im Team sind
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Frauen trauen sich Dinge nicht zu

Manner mehr selbstbewusst

Manner sind karriereorientierter

Frauen fleil3iger

Manner wollen sich mehr profilieren

Manner und Konkurrenzkampfe

Frauen wollen dinge immer sehr gut machen

Frauen konnen besser zuhtren
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Lebenslauf

Name
Staatsangehorigkeit

Geburtsdatum
SCHUL- UND BERUFSBILDUNG

10/ 2002- 03/ 2006-

« Name und Art der Bildungs- oder
Ausbildungseinrichtung

» Hauptfacher

« Bezeichnung der erworbenen Qua-
lifikation

09/ 1994- 06/ 2002-

» Name und Art der Bildungs- oder
Ausbildungseinrichtung

» Bezeichnung der erworbenen Qua-
lifikation

ARBEITSERFAHRUNG

Seit 05/ 2009
« Tatigkeitsbereich oder Branche
* Beruf oder Funktion

11/ 2007-10/ 2008

* Name des
Arbeitgebers

« Tatigkeitsbereich oder
Branche

» Beruf oder Funktion

01/ 2008-03/ 2008
* Name des Arbeitgebers
« Tatigkeitsbereich oder Branche

09/ 2007-10/ 2008

* Name des Arbeitgebers
» Tatigkeitsbereich oder
Branche

02/ 2006-03/ 2006
» Name des Arbeitgebers
« Tatigkeitsbereich oder Branche

03/ 2005-04/ 2005
» Name des Arbeitgebers

« Tatigkeitsbereich oder Branche

KNOLL, SUSANNE
Osterreich
13.10.1983

Bakkalaureatsstudium

Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
Universitat Wien

Werbung, PR

Bakk.phil.

Neusprachliches Gymnasium
BG/ BRG Peuerbachstrasse, Linz/ Urfahr

Matura

Agentur
PR
freiberufliche Mitarbeit, PR- Assistenz

PR fir Projekte und Veranstaltungen im Kulturbereich
content &event

PR/ Kultur

freiberufliche Mitarbeiterin, Presse- und Offentlich-
keitsarbeit

Praktikum in der Kommunikationsabteilung
MUMOK
PR/ Kultur

Praktikum in Agentur

content &event
PR/ Kultur

Praktikum in der Kommunikationsabteilung
Caritas Osterreich
NGO

Praktikum
Sotheby’s Kunstauktionen

Kunst/ Auktionen
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