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Das Berufsfeld Public Relations (PR) gilt 
in Deutschland in Folge des sogenannten 
Gender Switch seit Anfang des 21. Jahr-
hunderts vor dem Hintergrund der Stu-
dienlage als feminisiert, der Frauenanteil 
liegt also bei über 50 Prozent (Fröhlich, 
Peters & Simmelbauer, 2005; Hassenstein, 
2016). Auch wenn es in den zurückliegen-
den Jahren keine bekannten umfassenden 
repräsentativen Erhebungen gibt (Fröhlich, 
2019), deuten verschiedene Veröffentli-
chungen darauf hin, dass die PR weiterhin 
als feminisiertes Berufsfeld zu beschrei-
ben ist, die Anteile weiblicher Mitarbeiten-
den sogar weiter steigen, Frauen jedoch 

gleichzeitig auf den oberen Führungsebe-
nen klar unterrepräsentiert sind (Zerfass 
et al., 2019; Gesamtverband Kommunika-
tionsagenturen GWA e.V., 2017; World PR 
Report, 2017). Das gilt insbesondere im 
Bereich der Agenturen, obwohl dieser seit 
jeher als besondere Frauendomäne in der 
PR zu beschreiben ist. Es scheint immer 
noch zu gelten, was Anfang des Jahrtau-
sends galt: „Frauen sind bei weitem noch 
nicht in dem Ausmaß in Führungspositio-
nen angekommen, wie es ihrem tatsäch-
lichen Anteil in der Branche entspräche“ 
(Peters, 2004, S. 137). 

Eine Frage der Kultur?

Weibliche Führungskräfte und ihre Karrierewege in PR- 
und Kommunikationsagenturen

Von Anne Wunsch

PR- und Kommunikationsagenturen gelten 
als Frauendomäne, mit einer Ausnahme. 
In den obersten Führungsebenen sind im-
mer noch wenige weibliche Führungskräfte 
vertreten. Der vorliegende Beitrag nimmt 
Frauen in Führungspositionen in deutschen 
Agenturen in den Blick. Die Forschungsfra-
gen beziehen sich auf Faktoren, die Frauen 
auf einem vertikalen Karriereweg unter-
stützen, die Bedeutung des Faktors Ge-
schlecht und die Führungsstile von Frau-
en in PR- und Kommunikationsagenturen. 
Diese Thematiken finden derzeit im For-
schungsbereich PR wenig Beachtung – an-
ders als in anderen Bereichen. Um die Fra-
gen zu beantworten, wurden im Rahmen 

einer Masterarbeit sieben leitfadengestütz-
te Interviews mit Frauen im Management 
von großen PR- und Kommunikations-
agenturen in Deutschland geführt. Die Er-
gebnisse zeigen, dass flexible, offene Or-
ganisationskulturen und unterstützende 
Mentor*innen insbesondere für Frauen mit 
Kindern für eine vertikale Karriere förder-
lich sind. Ein Herausstellen der wenigen 
Führungsfrauen in der Branche wird als 
nicht zielführend bewertet, um mehr Frau-
en für das Topmanagement zu gewinnen. 
Bezüglich des Führungsstils präferieren die 
Befragten einen Stil mit kooperativen und 
kollaborativen Elementen.  
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Das Forschungsziel
Woran liegt das? Und was kann gegen 
diese Unterrepräsentanz getan werden? 
Insbesondere PR- und Kommunikations-
agenturen mit ihrem häufig hohen Frau-
enanteil sollten daran interessiert sein, 
auch im obersten Management einen 
Ausgleich zwischen den Geschlechtern 
herzustellen. Doch während die Thema-
tik „Frauen in Führungspositionen“ in der 
wissenschaftlichen Auseinandersetzung – 
sowie im Übrigen auch in der gesellschaft-
lichen Diskussion – allgemein in den ver-
gangenen Jahren viel Beachtung gefunden 
hat, ist in Bezug auf die PR ein deutliches 
Forschungsdefizit zu verzeichnen. Dieser 
Aufsatz, der auf den Erkenntnissen einer 
Masterarbeit beruht, soll unterstützende 
Faktoren speziell für weibliche Führungs-
kräfte bezüglich einer vertikalen Karriere 
in Agenturen aufzeigen, um Ansätze zu 
liefern, wie der Frauenanteil in den obers-
ten Führungsebenen erhöht werden könn-
te. Außerdem sollen im weiteren Verlauf 
dieses Aufsatzes die Sichtweise weiblicher 
Führungskräfte bezüglich des Faktors Ge-
schlecht sowie die (weiblichen) Führungs-
stile in PR- und Kommunikationsagenturen 
thematisiert werden (Wunsch, 2019). 

Die Methode
Im Rahmen der empirischen Erhebung 
wurden im Zeitraum zwischen Juni und 
August 2019 sieben qualitative leitfaden-
gestützte Expertinneninterviews durch-
geführt. Interviewt wurden weibliche 
Führungskräfte der ersten und zweiten 
Führungsebene aus großen deutschen 
PR- und Kommunikationsagenturen. Um 
diese zu bestimmen, wurde das „Pfeffers 
PR-Ranking 2018“ der umsatzstärksten 
PR- und Kommunikationsagenturen in 
Deutschland herangezogen. Der qualita-
tive Ansatz ermöglichte vor dem Hinter-
grund der defizitären Forschungslage einen 
hohen Erkenntnisgewinn aus den persön-
lichen Werdegängen und Erfahrungen der 
befragten weiblichen Führungskräfte. Fünf 
Gespräche fanden face-to-face statt, zwei 
wurden aus organisatorischen Gründen per 
Telefon geführt. Im Anschluss wurden die 
aufgezeichneten Interviews anonymisiert 
wörtlich transkribiert, um sie regelgeleitet 
auszuwerten (Kaiser, 2014). Hierfür wurde 
die inhaltliche Strukturierung der qualita-
tiven Inhaltsanalyse nach Mayring (2015) 
angewendet. 
Für einen Überblick und die spätere Ein-
ordnung der Forschungsergebnisse wer-
den die sieben Interviewpartnerinnen 
unter Beachtung der Anonymisierung in 
der folgenden Tabelle kurz charakterisiert 
(Wunsch, 2019).  
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Ergebnisse I: Unterstützende Karrie-
refaktoren 
In Bezug auf die Karrierefaktoren er-
scheint eine Unterscheidung in struktu-
relle und individuelle Faktoren sinnvoll, 
wobei die strukturellen Faktoren sich mit 
personenunabhängigen Merkmalen be-
schäftigen, während sich die individuellen 
Faktoren direkt auf die Person beziehen 
(Stehling, 2006). Die Ergebnisse der Unter-
suchung zeigen, dass Faktoren aus beiden 
Gruppen zu identifizieren sind, die Frauen 
in PR- und Kommunikationsagenturen auf 
dem Weg in die obersten Führungsebenen 
unterstützen können, wobei die struktu-
rellen jedoch deutlich überwiegen. Beim 
Blick auf eben diese ist zunächst eine von 
Offenheit, Wertschätzung und Flexibilität 
geprägte Organisationskultur als entschei-

dender unterstützender Faktor hervorzu-
heben, die es insbesondere Frauen mit 
Kindern ermöglicht, die berufliche Tätigkeit 
flexibel zu gestalten. Die befragten Mütter 
bestätigen bisherige Befunde außerhalb 
der PR-Forschung, dass die Kultur als eine 
Art Rahmen für weitere Maßnahmen zur 
Vereinbarkeit von Beruf und Familie zu 
betrachten ist. Es fällt außerdem auf, dass 
insbesondere die jüngeren Befragten ei-
ner offenen, flexiblen und familienfreund-
lichen Organisationskultur eine hohe Be-
deutung zuschreiben und sie als eine Art 
Grundvoraussetzung für die Entscheidung 
für eine Agentur als Arbeitsort sehen. 
Auch den Partner und gegebenenfalls Va-
ter der Kinder heben die Interviewpartne-
rinnen als unterstützenden Faktor hervor. 
Als weiterer struktureller Karrierefaktor 
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Tabelle 1: Charakterisierung der befragten Frauen in Agentur-Führungspositionen 



Corporate Communications Journal
Jahrgang 6, Nummer 1, WS 2020/21

Seite 43

 Aufsätze

sind anhand der geführten Interviews Unter-
stützer*innen bzw.  Mentor*innen zu identi-
fizieren, die aktiv auf dem Karriereweg in ei-
ner Agentur zur Seite stehen – insbesondere 
vor dem Hintergrund, dass Frauen häufig 
zunächst eine geringe Karriereorientierung 
aufweisen. Ob entsprechende Mentor*innen 
männlich oder weiblich sind, scheint dabei 
keine Rolle zu spielen. Die Bedeutung der in 
der Literatur häufig genannten weiblichen 
Vorbilder als unterstützender Faktor bestä-
tigt sich in dieser Erhebung hingegen nicht. 
In Bezug auf individuelle Faktoren heben die 
befragten Frauen in Führungspositionen die 
Führungskompetenz hervor, Verantwortung 
übernehmen zu wollen. Insgesamt gilt für 
die Identifikation und Bewertung von Kar-
rierefaktoren, dass sie in sich nicht immer 
trennscharf sind, sich teilweise gegenseitig 
bedingen und selbstverständlich stark von 
individuellen Gegebenheiten abhängen, was 
die Suche nach praxisnahen Lösungen nicht 
einfach, sondern vielmehr komplex macht 
(Wunsch, 2019).

Ergebnisse II: Inklusiver Führungsstil 
Die weiteren Forschungsfragen der Unter-
suchung beziehen sich darauf, wie weibliche 
Führungskräfte in PR- und Kommunikations-
agenturen den Faktor Geschlecht in Bezug 
auf Führungspositionen in ihrem Berufsfeld 
einschätzen und wie sie ihren eigenen Füh-
rungsstil beschreiben. Zum ersten Punkt 
kann festgehalten werden, dass die befrag-
ten Frauen, die heute allesamt in einer ho-
hen Führungsposition sind, die Bedeutung 
geschlechtsspezifischer Diskriminierung ge-
mischt einschätzen, diese sensible Proble-
matik in der Gruppe der Interviewpartnerin-
nen jedoch eher weniger ausgeprägt zu sein 
scheint. Das Ergebnis deckt sich mit einer 
früheren Untersuchung von Frauen in Agen-
turen, in der herauskam, dass weibliche 
Führungskräfte allgemein wenige Erlebnisse 
geschlechtsspezifischer Diskriminierung äu-
ßern (Peters, 2004). Mehrheitlich ablehnend 

stehen die Befragten der Frage gegenüber, 
das Geschlecht in besonderer Weise her-
auszustellen, um mehr Frauen für das Top-
management zu gewinnen. Es wird eher 
als längerer Prozess gesehen, dass nach 
und nach mehr Frauen in Führungspositio-
nen kommen. In Bezug auf die dritte For-
schungsfrage stechen bei den Befragten 
die Führungsstilelemente Kollaboration, 
Partizipation und Kommunikation hervor, 
die einem inklusiven Führungsstil zuge-
ordnet werden können (Werder & Holtz-
hausen, 2009). Es lohnt in diesem Zusam-
menhang erneut ein Blick auf Unterschiede 
in den Altersgruppen. Die Frauen in dieser 
Erhebung, die ihren Führungsstil als eine 
Mischung aus partizipativen bzw. kolla-
borativen und aber auch durchsetzungs-
starken bis hin zu autoritären Elementen 
beschreiben, gehören in die Gruppe der 
etwas älteren Befragten. Die im Vergleich 
jüngeren Interviewpartnerinnen nennen 
keine autoritären Elemente und betonen 
die Inklusiven (Wunsch, 2019).

Ein Ausblick
Die Ausführungen zeigen als Implikati-
on für die Praxis, dass PR- und Kommu-
nikationsagenturen vor allem im Rahmen 
ihrer Organisationskultur flexible, struk-
turelle Bedingungen schaffen sollten, um 
Frauen – und genauso Männern – Karri-
eremöglichkeiten zu eröffnen. Es stellt 
sich vor dem Hintergrund der Arbeitspro-
zesse in Agenturen die Frage, inwiefern 
dies möglich ist. Es erscheint deshalb an 
dieser Stelle sinnvoll, das Thema Kultur 
in Agenturen allgemein in den Blick der 
Forschung zu rücken. Ein weiterer interes-
santer Ansatzpunkt könnte damit zusam-
menhängend der Fokus auf Organisations-
kulturen in Verbindung mit verschiedenen 
Führungsgenerationen sein. Die durchge-
führte Erhebung mit einer vergleichsweise 
kleinen Gruppe von Befragten liefert darü-
ber hinaus zahlreiche weitere Ansätze für 
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weiterführende Forschung. Dazu gehören 
sicher auch eine stärkere Einbeziehung 
der männlichen Perspektive sowie eine 
Vertiefung der Frage nach geschlechtsspe-
zifischer Diskriminierung. Einen interes-
santen Ansatzpunkt bieten außerdem die 
Ergebnisse zum Führungsstil der befrag-

ten Agenturfrauen in Führungspositionen. 
Weitere Untersuchungen könnten sich da-
mit beschäftigen, welche Führungsstile 
von Agenturmitarbeiter*innen bevorzugt 
werden und mit einem hohen Führungser-
folg in Verbindung stehen. 
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