





PR-TRENDMONITOR

Pressestellen kommunizieren Unwichtiges nur ungern

43 Prozent der Fachkréfte in Pressestellen mégen es nicht, unwichtige Dinge  sentliches kommuniziert werden muss, mégen Uber die Hélfte der befragten
kommunizieren zu missen. Zudem méchten 41,5 Prozent der Angestellten  Agenturprofis bei ihren Aufgaben nicht.

in Kommunikationsabteilungen nicht, dass sie bei wichtigen Fragen von der  Die Unkenntnis in Kommunikationsfragen bei Kollegen und Vorgesetzten
Unternehmensfihrung Ubergangen werden. Mit dhnlichen Problemen ha-  stért besonders die Pressestellen der Handelsbranche. 43 Prozent sagen, das
ben auch die Kollegen in den PR-Agenturen zu kdmpfen: Dass der Kunde  Halbwissen Uber die Medienbranche im Kollegenkreis bereite ihnen keine
die Agentur bei grundlegenden Fragen nicht mit einbezieht, und dass Unwe-  Freude bei der Arbeit.

Welche drei Dinge mégen Sie in Ihrem Job am wenigsten?

Pressestellen
Unwichtige Dinge kommunizieren missen 43,4% Unwichtige Dinge kommunizieren missen 50,0%
Unternehmensfihrung bezieht Kommunikationsabteilung 41,5% Kunde bezieht PR-Agentur bei wichtigen Fragen 59,8%
bei wichtigen Fragen nicht mit ein nicht mit ein

Unkenntnis in Kommunikationsfragen bei Kollegen und Vorgesetzen 39,9%  Unkenntnis in Kommunikationsfragen bei Kunden 31,1%
Offentliche AuBerungen der Unternehmensfihrung ohne 33,6% Offentliche AuBerungen der Kunden ohne 32,5%
Abstimmung mit der Pressestelle Abstimmung mit der PR-Agentur

Adress- und Verteilermanagement organisieren 32,9% Adress- und Verteilermanagement organisieren 30,9%
Budgetverhandlungen fihren 17,4% Honorarverhandlungen fihren 18,4%
Standpunkt des Unternehmens vertreten, auch wenn es nicht der eigene ist 14,1% Standpunkt des Kunden vertreten, auch wenn es nicht der eigene ist 22,3%
Versand von Pressematerial organisieren 10,1%  Versand von Pressematerial organisieren 7,9%
Unbequeme Fragen von Journalisten beantworten 9,2%  Unbequeme Fragen von Journalisten beantworten 6,2%
Koordination von Pressemitteilungen und Projekten mit anderen Abteilungen 6,1%  Koordination von Pressemitteilungen und Projekten mit Kunden 2,2%
Konzepte schreiben 3,7%  Konzepte schreiben 2,1%
An Vorgesetzte berichten 1,6%  An Vorgesetzte berichten 2,4%
Weif} nicht 7,5%  Weif3 nicht 4,4%

Kontakte zu Medienleuten und Kenntnis der Medienlandschaft
machen erfolgreiche Pressesprecher aus

Fast 70 Prozent der befragten Pressestellen geben an, dass ein erfolg-  mensfihrung und zu anderen Abteilungen unentbehrlich, sagen 60 Pro-
reicher Pressesprecher die Medienlandschaft sehr gut kennen und Gber  zent der Angestellten in Kommunikationsabteilungen. Fast jeder Dritte
persénliche Kontakte zu Medien- und PR-Profis verfigen soll. Diese Fak-  findet, dass zu den Féahigkeiten eines erfolgreichen Pressesprechers auch
toren finden auch 63 Prozent der befragten Agenturen entscheidend fir ~ Sprachgewandtheit und Identifikation mit dem Unternehmen und seinen
eine steile PR-Karriere. AuBBerdem ist ein direkter Draht zur Unterneh-  Produkten gehéort.

Was sind die drei wichtigsten Féhigkeiten und Faktoren, um ein erfolgreicher Pressesprecher bzw. eine erfolgreiche PR-Fachkraft zu sein?

Pressestellen
Ausgeprégte Kenntnisse und persénliche Kontakte in der Medienlandschaft 68,8% Ausgeprdgte Kenntnisse und persénliche Kontakte in der Medienlandschaft 62,9%
Direkter Draht zur Unternehmensfihrung und anderen Abteilungen des Unternehmens ~ 59,5%  Direkter Draht zur Agenturleitung und anderen Abteilungen der Agentur 2,1%
Identifikation mit Unternehmen und seinen Produkten 30,6% Identifikation mit der Agentur und ihren Produkten 12,8%
Sprachgewandtheit 30,0% Sprachgewandtheit 28,3%
Expertenwissen Uber die jeweilige Branche 25,5% Expertenwissen tber die jeweilige Branche 32,8%
Starke Persénlichkeit 20,7% Starke Persénlichkeit 24,6%
Organisationsvermdgen 16,8% Organisationsvermégen 34,7%
Kreativitat 14,3% Kreativitét 31,8%
Journalistische Ausbildung 11,7% Journalistische Ausbildung 12,7%
Fundierte PR-Ausbildung 11,0% Fundierte PR-Ausbildung 20,0%
Perfekter Schreibstil 4,3%  Perfekter Schreibstil 10,6%
Betriebswirtschaftliche Sichtweise 1,9%  Betriebswirtschaftliche Sichtweise 15,6%
Ausgeprégte Affinitdt zum Internet 1,6%  Ausgeprégte Affinitét zum Internet 4,4%
Mehrsprachigkeit 1,4%  Mehrsprachigkeit 2,0%
Sicherheit bei Fragen zu Grafik und Design 0,5%  Sicherheit bei Fragen zu Grafik und Design 1,1%
Keine davon 0,3% Keine davon 0,5%
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PR-Profis fluten die Redaktionen nicht mit Informationen

Wéhrend 46 Prozent der Journalisten finden, dass die Informationsflut in
den Redaktionen in den letzten fonf Jahren merklich gestiegen ist, geben
die wenigsten Pressestellen (17 Prozent) und PR-Agenturen (11 Prozent) an,
mehr Informationen an die Redaktionen verschickt zu haben. Fast 30 Pro-
zent der Pressestellen und 37 Prozent der PR-Agenturen sagen, die Menge
von Material, das sie an Journalisten verschicken, sei in den letzten Jahren
etwa gleich geblieben. Diese Meinung wird aber nur von finf Prozent der
Vertreter der schreibenden Zunft geteilt. Mehr als jeder finfte Redakteur
glaubt sogar, die Informationsflut habe sich in den letzten finf Jahren mehr
als verdoppelt. Dagegen geben aber gerade drei Prozent der Pressestellen
und lediglich zwei Prozent der PR-Agenturen an, seit einigen Jahren mehr
als das Doppelte an Pressemitteilungen zu verbreiten.

Event- und Umweltsponsorings liefern die
meisten PR-Erfolge

Eventsponsoring ist das erfolgreichste Sponsoring, sagen fast 14 Prozent
der Mitarbeiter in PR-Agenturen und 13 Prozent der Angestellten in Kommu-
nikationsabteilungen. Weitere 13 Prozent der Pressestellen geben an, Inve-
stitionen in Sozio- und Umweltsponsoring seien auch Erfolg versprechend.
Dafir beurteilen 20 Prozent der Pressestellen im Produzierenden Gewerbe
das Wissenschaftssponsoring als besonders erfolgreich.

Fior mehr als jede funfte PR-Agentur und fir 14 Prozent der Pressestellen
macht Sponsoring aber grundsétzlich keinen Sinn. Besonders bei Unter-
nehmen mit bis zu 200 Mitarbeitern kommt fur fast 30 Prozent der Kommu-
nikationsexperten Sponsoring als PR-MaBBnahme nicht in Frage.

Was ist fur Ihr Unternehmen bzw. in lhrer Agentur das am meisten
Erfolg versprechende Sponsoring?

Eventsponsoring I | 385
Sozio- und Umweltsponsoring __]0,9 L
Sportsponsoring __ 9,1
Wissenschaftssponsoring __4'9
Kultursponsoring __ 8,6
Medien- und Programmsponsoring __ 58
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Pressestellen Ml PR-Agenturen  Angaben in Prozent

Faktenkontor GmbH
Jérg Forthmann

news aktuell GmbH

Jens Petersen

Leiter Unternehmenskommunikation
Mittelweg 144

20148 Hamburg

Telefon: +49 (0)40 4113-2843
Telefax: +49 (0)40 4113-2876
Petersen@newsaktuell.de

Kontakit:

Normannenweg 30
20537 Hamburg

Inwiefern hat sich die Menge von Material und Informationen, die
Sie an Redaktionen und Journalisten verschicken, in den letzten finf
Jahren verédndert?

Inwiefern hat sich die Menge von Informationen, auf die Sie zugrei-
fen kénnen, in den letzten finf Jahren veréindert? (Journalisten)
Angaben in Prozent
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Pressestellen der Banken, Versicherungen
und IT-Unternehmen empfehlen Faktenkontor

Die befragten Foch und Fohrungskréfte deutscher Kommunikations-
abteilungen haben ihre Top-Agenturen gekirt. Auf die Frage, welche
Agentur sie als sehr gut empfinden, antworten die meisten: Pleon,
fischerAppelt Kommunikation und Scholz & Friends.

Besonders die Pressestellen der Banken, Versicherungen und IT-
Unternehmen sind von den Leistungen der Kommunikationsberatung
Faktenkontor Uberzeugt. 2007 war die Agentur bereits unter den Top
10 der besten Agenturen fir Banken und Versicherungen und hat diese
Position in 2008 erfolgreich verteidigt.

PR-Agenturen héatten am liebsten Apple,
BMW und Lufthansa als Kunden

Apple, BMW, Lufthansa, Porsche und adidas - fir diese Unternehmen wiir-
den die Fach- und Fohrungskréfte deutscher PR-Agenturen am liebsten ar-
beiten. Auch fir Google oder Greenpeace wirden viele gern PR-Konzepte
entwickeln und PR-Kampagnen umsetzen.

Angenommen, Sie kénnten sich aussuchen, fir welche Unterneh-
men Sie mit lhrer Agentur arbeiten. Fir welche drei Unternehmen
wurden Sie sich entscheiden? (Agenturen)

TOP 10 Unternehmen

1 Apple [ Daimler

2 BMW 7 Greenpeace
3 Lufthansa 8 Beiersdorf

4 Porsche 9 Siemens

5 adidas 10 Google

Geschaftsfihrender Gesellschafter

Telefon: +49 (0)40 227 03-7787
Telefax: +49 (0)40 227 03-7961
Joerg.Forthmann@faktenkontor.de

Dieses Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschitzt. Jede Verwertung, die nicht ausdriicklich vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist, bedarf der vorherigen schriftlichen
Zustimmung von Faktenkontor. Das gilt insbesondere fur Vervielféltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen und die Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischer Form. Eine Weitergabe
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