DEEP TRANSFORMATION

DIE KOMMUNIKATIONSBRANCHE IM (CORONA-)JUMBRUCH
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orona ist fir vieles Katalysator,
Vernichter und Schopfer. Viele
Disruptionen zeichneten sich dao-
bei schon vor der Pandemie ab.
COVID-19 und seine Folgen ha-
ben sie geradezu notgedrungen
beschleunigt. Auch die Kommuni-
kationsbranche ist schon langer im Umbruch, erlebt
aber momentan auf verschiedenen Ebenen eine
,Deep Transformation”:

So hat die Krise den Wandel der Medienland-
schaft und des Medienkonsums deutlich beschleu-
nigt. Unternehmen missen mehr denn je schauen,
wo und wie sie ihre Zielgruppen erreichen. Daher
wollten wir von Kommunikationsverantwortlichen
aus Deutschland und der Schweiz wissen: Welche
Kandle gewinnen an Bedeutung, welche verlieren?
Inwiefern @ndern sich Inhalte oder Formate? Wel-
chen Einfluss haben diese Veranderungen auf die
Tatigkeitsbereiche professioneller Kommunikation?

Neben der fachlichen Seite hat Corona zu einem
radikalen Umbruch der Arbeitskultur gefihrt. Da-
bei geht es inzwischen gar nicht mehr nur darum,
ob und wie die Kommunikationsbranche im Home-
Office angekommen ist, sondern auch, wie Unter-
nehmen und Beschaftigte die mit mobilem Arbei-

ten verbundenen Herausforderungen meistern.
Welche Problemfelder zeichnen sich ab? Wie hat
sich die Unternehmenskultur entwickelt?2 Wie gut
gerUstet sind Fihrungskrafte fir die neue Arbeits-
welte Welchen Bedeutungszuwachs erlebt die in-
terne Kommunikation dabei und wird dieser auch
von der Geschaftsfuhrung mitgetragen oder aktiv
unterstitzt? Nicht zuletzt stellt sich die Frage, ob
die Umbriche in der Arbeitswelt auch eine Karrie-
re im Home-Office maglich machen.

So viel vorab: Der Trendreport 2021 zeigt, dass
die Kommunikationsbranche bereits sehr routiniert
mit den Entwicklungen rund um Medienlandschaft,
Medienkonsum und New Work umgeht. Er deckt
aber auch auf, wo in den Unternehmen noch még-
liche Konflikte und Optimierungspotenziale liegen.






HAUSEIGENE KANALE BLEIBEN
WICHTIGSTER KOMMUNIKATIONSWEG

WELCHEN ANTEIL NEHMEN JEWEILS PAID,
EARNED, OWNED UND SHARED MEDIA IN IHRER
KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE EIN?

SHARED

/

AKTUELL

30%
EARNED

16%
SHARED

Basis: Agenturen und Medienstellen
in Deutschland und der Schweiz
(Einfachnennung), N= 528,
Abweichung von 100% aufgrund

von Rundungsdifferenzen

IN 2 JAHREN

26%
EARNED



OWNED MEDIA IST FUR 44 PROZENT AKTUELL DER
WICHTIGSTE KANAL FUR IHRE KOMMUNIKATION

eutsche und Schweizer Kommuniko-
tionsschaffende sind sich einig: Haus-
eigene Inhalte und Kanéle nehmen in
ihrer aktuellen Kommunikationsstrate-
gie die grosste Rolle ein (44 Prozent).
Auch mit Blick auf die ndchsten zwei
Jahre gehen die Befragten davon aus,
dass Owned Media strategisch der bedeutsamste Kanal
bleibt (41 Prozent). An zweiter Stelle folgen Inhalte und
Kandle, die sich weniger leicht beeinflussen lassen. Ob
Berichte auf Branchenseiten oder journalistische Berichter-
stattung in Medien: Gebiihrenfreie und ,verdiente” Inhalte
belegen im PESO-Mix (PESO = Paid, Earned, Shared und
Owned Media) mit 30 Prozent den zweiten Platz. Earned
Media verzeichnen mit Blick auf die kommenden 24 Mo-
nate allerdings &hnliche Abschlége (auf 26 Prozent) wie
bereits Owned Media.

KLASS

Etwa gleichbleibend bewerten Kommunikationsprofis die
Bedeutung von Paid Media: Derzeit nehmen bezahlte In-
halte nur einen Anteil von 16 Prozent ein, in den ndchsten
zwei Jahren prognostizieren die Befragten einen leichten
Anstieg klassischer Werbeformate auf 17 Prozent. Den
gréssten Sprung macht indessen eine andere Disziplin:
Wahrend der Anteil von Shared Media heute lediglich bei
11 Prozent liegt, profitiert dieser Medientyp vom anhalten-
den Hype um teilbaren Content. Die Befragten geben an,
dass der Anteil von Shared Media im modernen Kommuni-
kationsmix zukinftig auf 16 Prozent ansteigen wird.

SCHE PRINT-, TV- UND

RADIOWERBUNG VOR DEM AUS?
SOCIAL ALS GROSSER SIEGER

WELCHE DER FOLGENDEN KOMMUNIKATIONSKANALE
WERDEN FUR IHRE ARBEIT IN DEN KOMMENDEN ZWEI
JAHREN AN BEDEUTUNG GEWINNEN?

80% EIGENE SOCIAL-MEDIA-ACCOUNITS

64% PODCAST

OWNED
MEDIA

WIRD VIEL WICHTIGER +
WIRD WICHTIGER

49% MESSENGER / CHATDIENSTE

48% UNTERNEHMENSBLOG

48% UNTERNEHMENSVVEBSITE



PAID
MEDIA

WIRD VIEL WICHTIGER +

WIRD WICHTIGER

EARNED

MEDIA

WIRD VIEL WICHTIGER +

WIRD WICHTIGER

RD VIEL WICHTIGER +

RD WICHTIGER

75% ADS AUF SOCIAL MEDIA

59% GOOGLE ADS

55% BEZAHLTER REDAKTIONELLER CONTENT

(GASTBEITRAGE, EXPERTENBEITRAGE ETC )

55% ANDERER SPONSORED CONTENT

53% NATIVE ADS

77% SOCIALI-MEDIA-AKTIVITATEN VON MEDIEN ETC.

67% FACH-BLOGS

64% ONLINE (KLASSISCHE MEDIEN)

58% PORTALE / FOREN

49% EXTERNE VWVEBSITES

Basis: Medienstellen und PR-Agentu-
ren in Deutschland und der Schweiz
(skalierte Abfrage), N= 539




elche Kandle und
Formate werden in
naher Zukunft fir
Kommunikations-
experten an Bedeu-
tung  gewinnen?
Im Bereich Owned
Media sind es vor allem die eigenen Social-Media-
Kandle, die in den kommenden zwei Jahren einen
hoheren Stellenwert einnehmen werden (80 Pro-
zent). Auch Trends wie Podcasts (64 Prozent) und
Messenger-Dienste (49 Prozent) werden sich gemdss
der Befragten in den kommenden zwei Jahren in der
Kommunikationsarbeit verstérken. Gleichzeitig ge-
ben die Experten an, dass auch Evergreens, wie die
eigene Website oder der eigene Blog (jeweils 48
Prozent), zukinftig an Relevanz gewinnen werden.

Klassische Werbung in Print, TV und
Radio wird in den kommenden zwei
Jahren hintenanstehen.

Deutlichere Unterschiede gibt es indessen im Bereich
Paid Media: Die gréssten Verlierer in den kommen-
den zwei Jahren sind klassische Werbeformate in
Print, TV und Radio. Ganze 69 Prozent der Befrag-
ten geben an, dass vor allem Print an Bedeutung
verlieren wird, dahinter folgen Anzeigen im TV (56

Prozent) und im Radio (48 Prozent). Freuen dirfen
sich wenig Uberraschend digitale Formate: Drei von
vier Befragten geben an, dass hier vor allem Ads auf
Social Media an Relevanz gewinnen werden (75
Prozent). Mit deutlichem Abstand folgen dahinter
Google Ads (59 Prozent), bezahlter redaktioneller
Inhalt, anderer Sponsored Content (beide 55 Pro-
zent) sowie Native Ads (53 Prozent).

Im Bereich Earned Media prognostiziert ein Gross-
teil auch fir die kommenden zwei Jahre insbesonde-
re eine gleichbleibende Bedeutung der klassischen
Werbekandale (Print: 50 Prozent, Radio: 53 Prozent,
TV: 43 Prozent]. Wenig Uberraschend setzt sich
aber auch hier der Bereich Social Media durch.
Uber drei Viertel der Befragten geben an (77 Pro-
zent), dass Social-Media-Aktivitaten von Medien
zukiinftig dazugewinnen werden. Dahinter folgen
Fach-Blogs (67 Prozent), klassische Online-Medien
(64 Prozent), Portale/Foren (58 Prozent) sowie ex-
terne Websites (49 Prozent).

Auch im Bereich Shared Media setzt sich dieser
Trend fort: Social-Media-Posts/-Videos/-Storys sind
in naher Zukunft die grossen Gewinner (86 Prozent),
dahinter folgen Online-Konsumentenbewertungen
(63 Prozent), Kommentare (53 Prozent), Produkire-
zensionen (50 Prozent) sowie Zitate (38 Prozent).



MEHR VIDEOS UND STORYTELLNG,
WENIGER ANALOGE
MEDIENKONFERENZEN

WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG DER
FOLGENDEN KOMMUNIKATIONSFORMATE
FUR IHRE ARBEIT IN DEN KOMMENDEN

41%
VIDEOS

(HOW-TOS,
IMAGEFILME, BEHIND
THE SCENES ETC.)

ZWEI JAHREN VERANDERN?
(WIRD DEUTUCH ZUNEHMEN)

Basis: Medienstellen und
PR-Agenturen in Deutschland
und der Schweiz (skalierte

Abfrage), N= 539

29% FOTOS

(VISUAL STORYTELLING)

21%
STORYS /
REELS

ideo- und Fotoexperten auf-
gepasst: Kommunikationspro-
fis prognostizieren, dass sich
ihre Arbeit mit traditionellen
und modernen Kommunika-
tionsformaten in den kommen-
den Jahren verdndern wird.
Als klare Gewinner werden demnach visuelle Forma-
te hervorgehen: 41 Prozent der Befragten geben an,
dass die Relevanz von Videos in der Kommunikation,
z.B. als How-Tos, Imagefilme oder Behind the Sce-
nes, deutlich zunehmen wird. Aber auch Storytelling
mit Fotos gewinnt an Popularitdt: 29 Prozent der Be-
fragten attestieren zukiinftig eine starke Steigerung.
Inferessanterweise geben die Experten auch an, dass
Live-Streams, ein bisher eher noch zaghaft eingesetz-
tes Format, fur ihre Arbeit viel wichtiger wird (29 Pro-

zent). Auf dem vierten und finften Platz folgen Sto-
rys/Reels und Webinare (jeweils 21 Prozent).

Eine tiefere Analyse der Daten zeigt auf, dass es zu-
kinftig auch Verlierer geben wird. Allen voran ana-
loge Medienkonferenzen, die nicht zuletzt durch die
Corona-Pandemie eine schwere Stellung haben. 28
Prozent der Befragten geben demnach an, dass ihre
Bedeutung zukiinftig deutlich abnehmen wird. Ahnlich
hart trifft es, in der aktuellen Lage wenig iiberraschend,
analoge Events: Knapp jeder Dritte (31 Prozent) gibt
an, dass ihre Bedeutung etwas abnehmen wird, 9 Pro-
zent sagen sogar eine deutliche Abnahme voraus.



WIE WERDEN SICH
DIE FOLGENDEN

TATIGKEITSBEREICHE

DER KOMMUNIKATION

35% MULTIMEDIA- IN DEN KOMMENDEN
CONTENTPRODUKTION ZWEI JAHREN
28% CHANGE ENTWICKELN?
COMMUNIKATION (WIRD DEUTLCH ZUNEHMEN)

Basis: Medienstellen und

25% INTERNE PR-Agenturen in Deutschland

und der Schweiz (skalierte

KOMMUNIKATION Abfrage), N= 539

25% EVALUIERUNG /
REPORTING /
ERFOLGSMESSUNG

25% STRATEGIE UND
KONZEPTION

24% SOCIAL MEDIA

\ 23% CONTENT MARKETING

20% KRISENKOMMUNIKATION

20% CONTENT-DISTRIBUTION

19% DATEN-PR
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erschieben sich in den
kommenden  Jahren
mit den Kommunikati-
onsformaten auch die
Tatigkeitsbereiche in
der Kommunikations-
arbeit? Eindeutig |q,
wenn es nach den befragten Experten geht.
Demnach wird insbesondere die Multimedic-
Content-Produktion deutlich wichtiger werden
(35 Prozent). Aber auch die kommunikative
Begleitung von Verdnderungen nimmt stark
an Bedeutung zu (28 Prozent). Eine etwas
hohere Relevanz sprechen dabei Fraven im
Vergleich zu Méannern der Disziplin Change
Communication zu (32 Prozent zu 22 Pro-
zent). Wahrend sich die Befragten beim
Bedeutungszuwachs von interner Kommuni-
kation grundsatzlich einig sind (25 Prozent),
bewerten deutsche Kommunikationsprofis die
steigende Relevanz dieses Tatigkeitsbereichs
deutlich hoher (28 Prozent) als Schweizer
Medienschaffende (19 Prozent).

Ahnlich verhdlt es sich bei der Erfolgsmes-
sung von Massnahmen: Wahrend jeder/jede
finfte Schweizer PR-Schaffende eine deutli-
che Steigerung dieser Disziplin erwartet (20
Prozent), sind es in Deutschland bereits 27
Prozent. Noch mehr gehen die Meinungen
bei den Themen Strategie und Konzeption
sowie Social Media auseinander: 29 Prozent
der deutschen Profis erwarten einen starken
Zuwachs im strategischen und konzeptionel-
len Tatigkeitsbereich, in der Schweiz sind es
lediglich 14 Prozent. In puncto Social Media
sehen 27 Prozent der deutschen Befragten
eine deutliche Steigerung, in der Schweiz
hingegen nur knapp jeder finfte Befragte (18
Prozent). Einen grossen Bedeutungsverlust at-
testieren die Befragten keinem der genannten
Tatigkeitsbereiche.

11






GETRENNTES ARBEITENe MARKETING- UND

PR BEREITS JETZT ENG VERZAHNT

WIE SIEHT DIE ORGANISATION VON PR UND MARKETING
IN IHREM UNTERNEHMEN AUS?

Basis: Medienstellen in
Deutschland und der Schweiz
[Einfachnennung), N = 359

13% Z\WEI GROSSTENTEILS

UNABHANGIG VONEINANDER
ARBEITENDE ABTEILUNGEN
55% EINE EINZIGE

ABTEILUNG / KEINE
HEUTE

TRENNUNG MEHR
28% /\WE

ABTEILUNGEN,
ABER ENGE PROJEKT-
. BZW. KAMPAGNEN-
3% VVEISS NICHT BEZOGENE

1% KEINE ANGABE ZUSAMMENARBEIT

1% ZWEI STRIKT GETRENNT
VONEINANDER ARBEITENDE
ABTEILUNGEN

ay;

5% ZWEI GROSSTENTEILS

UNABHANGIG VONEINANDER
'ARBEITENDE ABTEILUNGEN
IN 2
JAHREN

58% EINE EINZIGE
ABTEILUNG / KEINE
TRENNUNG MEHR

1% ZVVEI STRIKT GETRENNT
VONEINANDER ARBEITENDE

ABTEILUNGEN/%

4% VVEISS NICHT

1% KEINE ANGABE By

30% ZVVEI
ABTEILUNGEN,
ABER ENGE PROJEKT-
BZW. KAMPAGNEN-
BEZOGENE
ZUSAMMENARBEIT
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ber die Halfte der deut-
schen und Schweizer
Unternehmen  haben
Marketing und PR be-
reits heute in einer
Abteilung vereint (55
Prozent). Noch etwas
starker gehen hier die befragten Kommu-
nikationsexperten aus der Schweiz im Ver-
gleich zu ihren deutschen Kolleg:innen vor-
an: 61 Prozent haben keine Trennung mehr,
in Deutschland sind es derweil 52 Prozent.
In etwa jedem vierten Fall gibt es zwar noch
eine Abgrenzung der Tatigkeitsfelder, al-
lerdings mit enger Zusammenarbeit, etwa

zu bestimmten Projekten oder Kampagnen
(28 Prozent). Lediglich 13 Prozent der Be-
fragten geben an, dass beide Abteilungen
noch grésstenteils unabhdngig voneinander
arbeiten. Eine durchgehende, strikte Arbeits-
trennung scheint ein Relikt der Vergangen-
heit: Nur 1 Prozent organisiert PR und Mar-
keting noch komplett voneinander getrennt.

Werden die beiden Tatigkeitsfelder zukinf-
tig noch enger verschmelzen? Ganz auflé-
sen werden sich die Grenzen nach Ansicht
der befragten Kommunikationsprofis in den
kommenden 24 Monaten zumindest nicht.
Die Prognosen der deutschen und Schweizer
Experten entsprechen in etwa dem jetzigen
Zustand, mit sehr geringen Steigerungen in
der Zusammenlegung (von 55 Prozent auf
58 Prozent) bzw. der engeren und projekt-
bezogenen Verzahnung (von 28 Prozent
auf 30 Prozent). Eine Auffélligkeit gibt es
dennoch: Lediglich 5 Prozent der Befragten
geben an, dass die beiden Abteilungen in
zwei Jahren grésstenteils unabhéngig von-
einander arbeiten werden — aktuell sind es
noch 13 Prozent. Weiterhin 1 Prozent halt
auch zukiinftig eine strikte Trennung von PR
und Marketing fir wahrscheinlich.

DIE STRIKTE
TRENNUNG VON
MARKETING UND
PR KOMMT NUR
NOCH BEIl EINEM
PROZENT DER
UNTERNEHMEN VOR

14






GUT IM HOME-OFFICE ANGEKOMMEN,
ABER KEINE DAUERIOSUNG

WIE SIEHT DIE ZUSAMMENARBEIT AKTUELL IN IHREM TEAM AUS?

Basis: Medienstellen und PR-Agenturen in Deutsch-
land und der Schweiz (Einfachnennung), N= 532

5% ALLE ARBEITEN
UBERWIEGEND
IM BURO

27% WR
WECHSELN UNS
ZEITUCH AB, EIN
TEIL DES TEAMS
ARBEITET IM
HOME-OFFICE,
EIN TEIL IM BURO

59% ALLE ARBEITEN
UBERWIEGEND
IM HOME-OFFICE 9% EIN FESTER TEIL
DES TEAMS ARBEITET
IM HOME-OFFICE,
EIN FESTER
TEIL IM BURO

orona hat die Gberwiegende Mehrheit der Kommunika-
tionsprofis in den vergangenen zwdlf Monaten ins Home-
Office katapultiert. Seit Ausbruch der Pandemie haben 95
Prozent der Befragten aus Deutschland und der Schweiz
schon einmal von zuhause gearbeitet. Zum Zeitpunkt der
Befragung (Februar 2021) arbeiteten knapp zwei Drittel
komplett im Home-Office (59 Prozent), jeder Vierte wech-
selte sich innerhalb des Teams ab (27 Prozent). Jeder Zehnte arbeitete mit
einem festen Teil des Teams jeweils im Biro und Home-Office (9 Prozent).
Nur 5 Prozent kamen Gberwiegend ins Biro, wobei es in der Schweiz
(8 Prozent) doppelt so viele sind wie in Deutschland (4 Prozent).

16



/0 PROZENT DER PR-PROFIS
BEVWERTEN HOME-OFFICE POSITIV,
NUR 8 PROZENT NEGATIV.

WIE BEWERTEN SIE FUR SICH PERSONLICH DAS ARBEITEN VON
ZUHAUSE SEIT BEGINN DER CORONA-PANDEMIE?

21%
EINDEUTIG
POSITIV

) 49%
UBERWIEGEND
POSITIV

nabhdngig vom potenziellen Ansteckungsrisi-
ko in den Birros bewertet eine grosse Mehr-
heit der Befragten das Arbeiten von zuhause
Uberwiegend (21 Prozent) oder sogar eindeu-
tig positiv (49 Prozent). Nur 8 Prozent sind
dem Home-Office gegeniber negativ einge-
stellt. Uberraschenderweise gibt es bei der
Bewertung keine signifikanten Unterschiede bei Geschlecht, Alter
oder Agentur- bzw. Unternehmenszugehérigkeit. Jung wie alt, Frau
wie Mann, ob Unternehmenskommunikation oder Agentur bewer-
ten Home-Office deutlich positiv.

22%
NEUTRAL

8%
UBERWIEGEND
NEGATIV

0%
EINDEUTIG
NEGATIV

17



KEINE EINHEITUCHE LINIE

WELCHEN ARBEITSORT WUNSCHEN SIE SICH ZUKUNFTIG?

Basis: Medienstellen und PR-Agenturen in Deutsch-
land und der Schweiz (Einfachnennung), N= 532

2%

100% DER
ARBEITSZEIT IM
HOME-OFFICE

23%

MEHR TAGE IM
BURO ALS IM
HOME-OFFICE

39%

BURO UND
HOME-OFFICE
IN ETWA
AUSGEGLICHEN

14%

MEHR TAGE IM
HOME-OFFICE
ALS IM BURO

ennoch winschen sich
die meisten fir eine
Nach-Corona-Zeit wie-
der eine - zumindest
teilweise — Rickkehr ins
Biro. Eine ausgegliche-
ne Mischung zwischen
Biro und Home-Office méchten 39 Prozent
der Befragten. Knapp jeder Vierte will mehr
Tage im Biro als zuhause arbeiten (23 Pro-
zent), jeder Siebte genau andersherum (14
Prozent). Jeder Finfte wiinscht sich, seinen
Arbeitsort zukiinftig komplett frei wahlen zu
konnen (19 Prozent). 100 Prozent Biro (3
Prozent) oder Home-Office (2 Prozent) ist

aber fir fast keinen die Zukunft. Ubrigens:
Frauen wiinschen sich tendenziell mehr Aus-
gleich zwischen Biro und Home-Office (43
Prozent) als ihre mannlichen Kollegen (33
Prozent]. Letztere sind dafir lieber mehr
Tage im Biiro als im Home-Office (Ménner:
26 Prozent, Frauen: 22 Prozent) oder wiir-
den sogar 100% der Arbeitszeit im Biro
verbringen (Manner: 6 Prozent, Frauen: 2
Prozent]. Die Jingeren bevorzugen das Ar-
beiten von zuhause. Wahrend 21 Prozent
der unter 35-Jahrigen mehr Tage im Home-
Office als im Biiro anstreben, wollen das bei
den tber 45-Jahrigen nur 10 Prozent.

3%

100% DER
ARBEITSZFIT
IM BURO

19%

100% DER
ARBEITSZEIT
FLEXIBEL

39 Prozent sind

fir einen Ausgleich
zwischen Biiro

und Home-Office,
14 Prozent fir
mehr Tage

im Home-Office,
23 Prozent fir mehr
Tage im Biro,

19 Prozent fir eine
komplett flexible
Einteilung.

18



SELBSTORGANISATION,

WORK-IFE-BALANCE UND KONZENTRATION
VERBESSERN SICH M HOME-OFFICE

WIE WIRKT SICH HOME-OFFICE AUF DIE FOLGENDEN
RAHMENBEDINGUNGEN IHRER ARBEIT AUS?
(VERBESSERT SICH STARK + VERBESSERT SICH)

Basis: Medienstellen und PR-Agenturen in Deutsch-
land und der Schweiz (skalierte Abfrage], N= 505

58%
VEREINBARKEIT VON 49% 31%
BERUFS UND PRIVATLEBEN PRODUKTIVITAT KREATIVITAT

60%
SELBSTORGANISATION /
AUTONOMIE

KONZENTRATION

35%
ALLGEMEINE

52% ZUFRIEDENHEIT

ie wirkt sich die Arbeit von zu-
hause auf die Arbeitsweise,
das Privatleben, die Bezie-
hung zum Team oder Unter-
nehmen und schlussendlich
auf die Gesundheit aus? Ver-
bessert haben sich vor allem
Dinge, die mit der Arbeitsweise und der Vereinbarkeit von Be-
ruf und Familie zu tun haben. So geben 60 Prozent der Befrag-
ten an, dass sie zuhause selbstbestimmter arbeiten kénnen. Die
Hélfte der Kommunikationsprofis attestiert sich im Home-Office
eine bessere Konzentration (52 Prozent) und eine hohere Pro-

26%
MOTIVATION

duktivitat (49 Prozent). Eindeutig positiv wirkt sich das Arbeiten
von zuhause auf die Work-Life-Balance aus. Fir 58 Prozent der
Befragten verbessert sich die Vereinbarkeit von Berufs- und Pri-
vatleben durch mehr Flexibilitdt im Home-Office. Kein Wunder
also, dass Home-Office bei 35 Prozent der Befragten zu einer
hsheren allgemeinen Zufriedenheit fihrt.

Jeder zweite PR-Profi arbeitet im Home-Office
konzentrierter und produktiver als im Biro.

19



KREATIVITAT, MOTIVATION UND
BEZIEHUNG ZUM UNTERNEHMEN

HALTEN SICH DIE WAAGE

n puncto Kreativitdt sind sich
die Befragten uneins: Ein
knappes Drittel ist im Home-
Office kreativer, wiederum
ein knappes Drittel weniger
kreativ als im Biro (jeweils
30 Prozent). Fir 38 Prozent
der Befragten spielt der Arbeitsort
for die Entwicklung neuer Ideen kei-
ne Rolle. Auch in Sachen Motivation
gibt es keine klare Tendenz. Ein Vier-
tel der Befragten ist im Home-Office
motivierter (27 Prozent), einem Vier-
tel fehlt zuhause allerdings der néti-
ge Antrieb (25 Prozent). Knapp die
Halfte gibt dagegen an, dass ihre
Motivation gleichgeblieben ist - egal
ob Home-Office oder Biro (47 Pro-

zent). Ebenso kaum Auswirkungen

hat der Arbeitsort nach Meinung der
Befragten auf die Beziehung zum
Unternehmen an sich: Grdsstenteils
gleich bleibt demnach das Vertrauen
ins Unternehmen (63 Prozent) und die
Wertschatzung der eigenen Arbeit
(62 Prozent). Doch bei der Bindung
ans Unternehmen kippt es: Hier ge-
ben zwar immer noch iber die Halfte
der Befragten an, dass Home-Office
oder Biiro keine Auswirkungen auf ihr
Zugehérigkeitsgefihl gegeniber der
Firma haben (52 Prozent), aber fir
mehr als jeden Dritten verschlechtert
es sich durch das permanente Arbei-
ten von zuhause (36 Prozent).

20



TEAMSPIRIT, WISSENSTRANSFER UND

ARBEITSAUSSTATTUNG VERSCHLECHTERN

SICH IM HOME-OFFICE

WIE WIRKT SICH HOME-OFFICE AUF DIE FOLGENDEN
RAHMENBEDINGUNGEN IHRER ARBEIT AUS?
(VERSCHLECHTERT SICH STARK + VERSCHLECHTERT SICH)

54%

43%

Basis: Medienstellen und PR-Agenturen in Deutschland
und der Schweiz (skalierte Abfrage), N= 505

(o)
58%
32%
ZUSAMMENARRBEIT
WISSENSTRANSFER | g KOMMUNIKATION | BINDUNG ZUM
M TEAM UNTERNEHMEN
REZIEHUNG ZU ARBEITSPLATZ- TEAN\GEIST“ / BERUFLICHE WEITER-
KOLLEG:INNEN BEDINGUNGEN SOLIDARITAT ENTWICKLUNG

wischenmenschliche ~ Aspekte  ver-
schlechtern sich durch das Arbeiten im
Home-Office. Am meisten leidet laut
den Befragten die Beziehung zu den
Kolleg:innen (58 Prozent). 43 Prozent
geben an, dass die Zusammenarbeit
und Kommunikation im Team schlech-
ter werden, 42 Prozent beklagen, dass sich das Team durch
das rein virtuelle Arbeiten auseinanderlebt und die gegensei-
tige Solidaritét schwindet. Auch die Beziehung zur Fihrungs-
kraft (31 Prozent) und zu externen Stakeholdern (31 Prozent)
verschlechtert sich im Home-Office.

Fir 54 Prozent der PR-Profis verschlechtert
sich im Home-Office der Wissenstransfer.

Ein grosser Minuspunkt des mobilen, dezentralen Arbeitens
ist immer noch der zéhe Wissenstransfer. Uber die Halfte
der Befragten attestiert eine Verschlechterung in diesem As-
pekt (54 Prozent). Trotz der mittlerweile — dank fortschrei-
tender Digitalisierung — zahlreichen Collaboration-Tools und
nochmals gepusht durch Corona, ist hier scheinbar immer
noch viel Luft nach oben. Nicht zuletzt verschlechtern sich
bei der Mehrheit der Befragten die Arbeitsplatzbedingungen
im Home-Office. Ob Arbeitsmobel, Biiroinventar oder techni-
sche Ausristung: 51 Prozent haben zuhause eine schlechtere
Arbeitsausstattung als im Biro.
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MEHR FLEXIBILTAT UND
FIGENVERANTWORTUNG, ANSONSTEN
KAUM CULTURAL CHANGE

WIE HAT SICH DIE UNTERNEHMENS- UND FUHRUNGSKULTUR
IN IHREM UNTERNEHMEN IN DEN VERGANGENEN
12 MONATEN ENTWICKELT?
(STARK ZUGENOMMEN)

11%
FUHRUNGSKRAFTE
UND GESCHAFTS-
FUHRUNG
VERTRAUEN DEN
MITARBEITER:INNEN

7

15%
VWORK-LIFE-
BALANCE
35%
FLEXIBLE ARBEIT
17% (ZEIT BZW. ORTSUN-
UNTERNEHMEN ABHANGIGES ARBEITEN)
KUMMERT
SICH UM
GESUNDHEIT DER
BRESCHAFTIGTEN

19%
EIGENVERANTWORTLCHES
ARBEITEN

Basis: Medienstellen und PR-Agenturen in Deutsch-
land und der Schweiz (Einfachnennung), N= 513

22



ie Corona-Krise scheint sich
bisher nur punktuell auf die
Unternehmens- und Fihrungs-
kultur auszuwirken. Stark zu-
genommen hat das pande-
miebedingte und somit von
aussen diktierte zeit- und orts-
unabhdngige Arbeiten. 35 Prozent der Befragten
geben an, dass sie in den vergangenen 12 Monc-
ten bei diesem Aspekt sehr viel flexibler sein konn-
ten. Eng damit verbunden ist die starke Zunahme
des eigenverantwortlichen Arbeitens (19 Prozent).
Ebenso der Pandemie geschuldet ist sicherlich
auch die vermehrte Firsorge der Unternehmen in
Sachen Mitarbeitergesundheit. Bei 17 Prozent der
Befragten hat das Thema Corporate Health im ver-
gangenen Jahr stark an Bedeutung gewonnen.

Ansonsten hat sich aber seit Beginn der Corona-
Krise nicht viel in der Unternehmens- und Fihrungs-
kultur veréndert. Die meisten abgefragten Aspekte
sind Uberwiegend gleichgeblieben — mit Tendenz

zur Verbesserung. Die Mehrheit der Befragten at-
testiert demnach keine Verénderung fir Kriterien
wie Vertrauen in die Mitarbeitenden, Nachhaltig-
keit, gesellschaftliche Verantwortung, gegensei-
tige Wertschatzung, Diversity oder einen empa-
thischen Fihrungsstil. Entweder ist also schon vor
der Pandemie bereits viel passiert, oder aber die
Pandemie hat nicht viel bewegt.

Individuelle Weiterentwicklung hat
sich fir 25 Prozent der PR-Profis
verschlechtert.

Ein Aspekt tendiert jedoch leicht ins Negative:
Immerhin jeder Vierte beklagt, dass individuelle
Weiterentwicklungsméglichkeiten im eigenen Un-
ternehmen in den letzten 12 Monaten abgenom-
men haben (25 Prozent). Gleichzeitig ist fir eine
Mehrheit beim Thema ,Weiterentwicklung” alles
beim Alten geblieben (56 Prozent unverandert].
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FUHRUNGSKRAFTE NOCH NICHT
OPTIMAL FUR UMBRUCHE IN DER

ARBEITSWELT GERUSTET

INWIEWEIT SIND DIE FUHRUNGSKRAFTE IN IHREM UNTERNEHMEN

FUR DIE UMBRUCHE IN DER ARBEITSWELT GERUSTET?

it W

10%
1 (SEHR GUT)

Basis: Medienstellen und PR-Agenturen in Deutsch-
land und der Schweiz (Einfachnennung), N= 513

33%
2 (GUT)

11%
4 (AUSREICHEND)

a in den vergangenen
zwolf Monaten Uberwie-
gend virtuell zusammen-
gearbeitet wurde, waren
auch die Fihrungskrafte
entsprechend gefordert.
Sie mussten und missen
sich rusten fir die Umbriiche in der Arbeits-
welt, die sich bereits vor Corona abzeichne-
ten. Doch wie haben sie bei den Kommunikati-
onsprofis abgeschnitten? Nicht mal die Halfte
der Befragten gibt den Fihrungskréften eine
gute bzw. sehr gute Note (43 Prozent). Im-
merhin 28 Prozent der Befragten bescheinigt

11%
5 (IMANGELHAFT)

4%

den Vorgesetzten eine befriedigende Leistung.
Doch jeder Vierte sieht die Fihrungskrafte im
eigenen Unternehmen fir die Umbriiche in der
Arbeitswelt eher schlecht geristet: Jeweils 11
Prozent vergeben die Noten 4 (ausreichend)
und 5 (mangelhaft), 4 Prozent sogar die Note
6 (ungenigend). Starke Schwankungen gibt
es allerdings bei den Medienstellen und PR-
Agenturen. Deutlich kritischer sind die Unter-
nehmenskommunikator:innen: Wahrend iber
die Halfte der Befragten aus den Agenturen
ihren Fihrungskréften eine gute bzw. sehr
gute Note bescheinigt (55 Prozent), sind es
bei den Unternehmen nur 37 Prozent.

6 (UNGENUGEND]

28%

3 (BEFRIEDIGEND)

3%
WEISS NICHT

Nur 37 Prozent

der Medienstellen
bescheinigen ihren
Fohrungskriften

eine (sehr) gute Note.
Bei den Agenturen
vergebhen

55 Prozent die Note
gut bzw. sehr gut.
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SPONTANE TEEKUCHEN-GESPRACHE
FEHLEN AM MEISTEN, ZU VIEL
KOMMUNIKATION KEIN PROBLEM

WO HAPERT ES IN IHREM UNTERNEHMEN BEI DER ARBEIT IN
VIRTUELLEN/HYBRIDEN TEAMS NOCH AM MEISTEN?

MEDIENSTELLE PRAGENTUR
STOCKENDER
37% m INFORMATIONSFLUSS (M  24%
32% () SPASS GEHT VERLOREN (M 29%
ZU AUFWENDIGE
33% ABSTIMMUNGEN ~ 21%
329, TECHNISCHE HURDEN @ 18%
ZUVIELE
27% ()  KOMMUNIKATIONSKANALE N 27%
ZU WENIG EMPATHIE DER
26% A FUHRUNGSKRAFTE PN 14%
ENTFREMDUNG VOM
20% oY UNTERNEHMEN ;D 23%
UNGLEICHE
22% D ARBEITSVERTEILUNG ) 15%
MANGELNDE
20% = DIGITALISIERUNG m 9%

Basis: Medienstellen und PR-Agenturen in Deutsch-
land und der Schweiz [Mehrfachantworten),
N= 513 (Medienstellen: 344, PR-Agenturen: 169)
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FEHLENDES SOCIALIZING
IST MIT WEITEM
ABSTAND DIE GROSSTE
HERAUSFORDERUNG

BEI NEW WORK

as Arbeiten in virtuellen oder
hybriden Teams ist in vielen
Unternehmen und  Agentu-
ren Alllag geworden. Dabei
kommt den meisten Befragten
das ,Socializing”, also der
ungezwungene und unge-
plante Austausch mit den Kolleg:innen, zu kurz.
59 Prozent der Befragten (Unternehmen: 60 Pro-
zent, Agenturen: 57 Prozent) fehlt das persénliche
Gesprach oder das ,Plaudern” zwischendurch in
der Teekiiche. Auf den Pldtzen 2-5 der gréssten
Defizite bei der dezentralen Zusammenarbeit lie-
gen ,Stockender Informationsfluss”, ,Spass geht
verloren”, ,Zu aufwendige Abstimmungen/Pro-
zesse” und , Technische Hiirden”.

Medienstellen und PR-Agenturen gewichten die
Herausforderungen virtueller Zusammenarbeit al-
lerdings in einigen Punkten sehr unterschiedlich.
In Agenturen scheint die Kommunikation besser
zu laufen: Wahrend 37 Prozent der Befragten aus
Unternehmen bemdngeln, dass Infos nur ungeni-
gend weitergegeben werden, prangern nur 24
Prozent der Agentur-Vertreter:innen einen stocken-
den Informationsfluss an. Auch Abstimmungen

laufen in Agenturen effizienter als in Unterneh-
men: Nur jeder finfte PR-Dienstleister klagt Gber
zu aufwendige Prozesse (21 Prozent), bei den
Unternehmen tut dies jeder Dritte (33 Prozent).
Zudem sind Agenturen bereits signifikant besser
aufgestellt, was die Technik betrifft: Wéhrend bei
den Unternehmen jeder Dritte technische Hirden
als grésste Herausforderung virtueller Zusammen-
arbeit angibt (32 Prozent), ist es bei den Agentu-
ren nicht mal jeder Finfte (18 Prozent). In der Kon-
sequenz sind es bei den Agenturen nur magere 9
Prozent, die eine mangelnde Digitalisierung ihrer
Arbeitsumgebung anprangern, bei den Unterneh-
men sind es satte 20 Prozent. Schliesslich ist die
FGhrungsriege in Agenturen deutlich empathischer
als das Management in Unternehmen: Jeder vier-
te Befragte aus einer Medienstelle beméngelt das
fehlende Einfihlungsvermégen aus der Chefetage
(26 Prozent), bei den Agenturen tut dies nur jeder
Siebte (14 Prozent).

Woran hapert es weniger in virtuellen oder hy-
briden Teams2 Auf den letzten Plétzen — sowohl
bei Agenturen als auch in Unternehmen — landen
mangelnde Motivation, Uberforderung durch zu
viel Selbstverantwortung oder gar Frontenbildung
zwischen Biiro- und Home-Office-Teammitgliedern.
Auch kann offenbar nicht genug kommuniziert
werden: Nur fir 7 Prozent der Befragten ist ein
.zu viel” an Kommunikation die grésste Heraus-
forderung des virtuellen Zusammenarbeitens.
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TEAMMITGLIEDER

NEWW LEADERSHIP LIGHT: BISHER VOR ALLEM
DIGITALE AUSSTATTUNG UND SOCIALIZING-SLOTS

WAS TUN FUHRUNGSKRAFTE IN IHREM UNTERNEHMEN,
UM DEN ZUSAMMENHALT VON VIRTUELLEN/HYBRIDEN
TEAMS ZU VERBESSERN?

Basis: Medienstellen und PR-Agenturen in Deutsch-
land und der Schweiz (Mehrfachantworten), N= 513

30% )
4-AUGEN-GESPRACHE

33%
ALLE

EINBEZIEHEN

34%
INDIVIDUELLE
LOSUNGEN

SUCHEN

as unternehmen Fihrungskréf-
te bereits, um dem fehlenden
personlichen Austausch in vir-
tuellen Teams entgegenzuwir-
ken und den Zusammenhalt
zu verbessern2 Sie sorgen als
erstes fir die technischen Vo-
raussetzungen: 40 Prozent der Befragten geben an, dass ihr
Fuhrungspersonal die digitale Ausstattung und digitales Know-
how im Team férdern, um die Zusammenarbeit zu optimieren.
Eine funktionierende Technik und Tool-Kenntnisse sind Grund-
voraussetzung fir einen virtuellen Austausch, der sodann an
zweiter Stelle der Massnahmen zur Verbesserung des Team-
zusammenbhalts steht. Dabei geht es insbesondere um den in-
formellen Austausch: Sogenannte ,Socializing-Slots” - etwa
virtuelle Kaffee- oder Mittagspausen, ,Guten-Morgen-Rituale”
oder After-Work-Formate — bieten Fihrungskrafte bei 35 Pro-
zent der Befragten an. Fast genauso oft wird nach individuellen
Lésungen gesucht (34 Prozent) oder versucht, alle Teammitglie-
der — insbesondere bei hybriden Teams — einzubeziehen (33
Prozent). Vier-Augen-Gespréche sind bei knapp jedem dritten

35%
SOCIAUZING-
SLOTS (VIRTUELLE
KAFFEEPAUSEN
ETC.).

40%

DIGITALE
AUSSTATTUNG
UND DIGITALES
KNOW-HOW
FORDERN

Befragten ein probates Mittel der Leitung, um den Zusammen-
halt zu verbessern (30 Prozent).

Bei 35 Prozent der Unternehmen erméglichen
Fiohrungskriifte sogenannte Socializing-Slots.

Bei jedem vierten Befragten nimmt die Fihrungskraft flexibel
Anpassungen an Teamprozessen vor (26 Prozent), fordert eine
regelmassige Feedback- und Retrospektive-Kultur, spricht pro-
aktiv Sorgen und Angste an (beide 25 Prozent) oder etabliert
einen transparenten Informationsfluss (24 Prozent). Seltener
gibt das Management klare Richtlinien fir Kommunikationspro-
zesse vor (15 Prozent). Auch Massnahmen wie das Fordern
gleichmassiger Redeanteile haben sich bisher nicht etabliert (9
Prozent). Insgesamt fallt die Auswertung dieser Frage eher er-
nichternd aus, denn sie lasst schliessen, dass zwar viele Fiih-
rungskrdfte einige Massnahmen durchfihren, aber nur wenige
sich einem breiten Spektrum der Massnahmen bedienen. Zu-
dem haben 14 Prozent der Befragten angegeben, dass ihre
Fuhrungskrafte keine der genannten Massnahmen zur Verbes-
serung des Teamzusammenhalts durchfihren.
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NACHHALTIGER BOOST FUR DIE INTERNE
KOMMUNIKATION!2

WELCHE RELEVANZ HAT INTERNE KOMMUNIKATION
IN IHREM UNTERNEHMEN?

Basis: Medienstellen in Deutschland und der
Schweiz (Einfachnennung), N= 337

IN DEN VERGANGENEN 12 MONATEN

25% VIEL WICHTIGER GEVWORDEN

1% WEISS NICHT 51%

_ WICHTIGER
2% VIEL UNWICHTIGER GEVWORDEN GEWORDEN

4% UNWICHTIGER GEWORDEN

17% IN ETVWA GLEICH GEBLIEBEN

MITTEL- BIS LANGFRISTIG

33% STARKER BEDEUTUNGSZUWACHS

42% LEICHTER
BEDEUTUNGS-
ZUWACHS

19% IN ETWA GLEICHE BEDEUTUNG
WIE WAHREND DER KRISE

6% LEICHTER
BEDEUTUNGS-
VERLUST

0% STARKER BEDEUTUNGSVERLUST




aum verwunderlich:
Die interne Kommuni-
kation hat in den ver-
gangenen zwdlf Mo-
naten deutlich an Be-
deutung gewonnen.
76 Prozent der Me-
dienstellen geben an, dass diese Diszi-
plin seit der CoronaKrise wichtiger bzw.
viel wichtiger geworden ist. Einen Be-
deutungsverlust schreiben ihr nur 6 Pro-

zent zu. Auch bei dem Blick in die Glas-
kugel zeigt sich eine dhnliche Tendenz:
75 Prozent der befragten Unternehmens-
kommunikator:innen prognostizieren der
infernen Kommunikation mittel- und lang-
fristig einen weiteren Bedeutungszuwachs,
33 Prozent davon sogar einen starken.
19 Prozent glauben, dass die Kommunika-
tion mit der Belegschaft zukinftig in etwa
die gleiche Bedeutung haben wird wie
wdhrend der Krise.

WIE BEWERTET DIE GESCHAFTSFUHRUNG IHRES
UNTERNEHMENS INSGESAMT DIE BEDEUTUNG
VON INTERNER KOMMUNIKATION?

r

52%
WICHTIG

21%
SEHR WICHTIG

4%
WEISS NICHT

==

Basis: Medienstellen in

Deutschland und der

N= 337

Schweiz (Einfachnennung,

4%
UNWICHTIG

19%
WENIGER
WICHTIG

73 PROZENT DER
MEDIENSTELLEN
GEBEN AN,

DASS INTERNE
KOMMUNIKATION
FUR DIE GESCHAFTS-
FUHRUNG (SEHR)
WICHTIG IST

ntsprechend hoch ist
die interne Kommu-
nikation nach Mei-
nung der befragten
Medienstellen auch
bei der Geschafts-
fohrung angesiedelt.
Eine Gberwiegende Mehrheit glaubt,
dass die Mitarbeiterkommunikation
dem Management wichtig (52 Pro-

zent) oder sogar sehr wichtig ist
(21 Prozent). Je grosser die Unter-
nehmen, desto héher schatzen die
Befragten die Bedeutung interner
Kommunikation fir die Geschafts-
fihrung ein: Bei Firmen mit ber
1.000 Mitarbeitenden glauben 84
Prozent der Befragten, dass diese
Disziplin fir das Management ins-
gesamt (sehr) wichtig ist.
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HOHE RELEVANZ DER INTERNEN
KOMMUNIKATION EHER VWWUNSCHDENKEN

WELCHE AUSSAGEN TREFFEN IN IHREM UNTERNEHMEN AUF
DIE INTERNE KOMMUNIKATION ZU?

DIE GESCHAFTSFUHRUNG WERTSCHATZT
DIE ARBEIT DER INTERNEN KOMMUNIKATION.

DIE GESCHAFTSFUHRUNG STELLT RESSOURCEN
FUR DIE INTERNE KOMMUNIKATION BEREIT.

\

36%

”

DIE GESCHAFTSFUHRUNG TREIBT DIE DIGITALISIERUNG
DER INTERNEN KOMMUNIKATIONSKANALE VORAN.

INTERNE KOMMUNIKATION IST ,NUR" OPERATIVES
SPRACHROHR DES MANAGEMENTS.

30%

\

e
INTERNE KOMMUNIKATION IST EINGEBUNDEN
IN DIE PROZESSE DER EINZELNEN ABTEILUNGEN
UND UNTERSTUTZT SIE AKTIV BEI DER INTERNEN
KOMMUNIKATION (ENABLERROLLE).

\

28%

7
ES GIBT EIN STRATEGIEKONZEPT MIT KLARER

\ ZIELSETZUNG FUR DIE INTERNE KOMMUNIKATION.

18%

NICHTS DAVON

10%

INTERNE KOMMUNIKATION IST TEIL DER STRATEGISCHEN
ENTSCHEIDUNGSPROZESSE DER GESCHAFTSFUHRUNG.

Basis: Medienstellen in Deutschland und der
Schweiz (Mehrfachantworten), N= 337

och wird die Bedeutung der
infernen Kommunikation
auch tatséchlich im Unter-
nehmen von der Geschafts-
fihrung gelebt? Eine detail-
liertere Abfrage lasst daran
zweifeln. Nicht mal die H&lf-
te der PR-Schaffenden aus Unternehmen stimmt
der Aussage zu, dass die Geschaftsfihrung die
Arbeit der internen Kommunikation wertschatzt
(40 Prozent). Bei einem starken Drittel der Be-
fragten stellt das Management Ressourcen bereit
und treibt die Digitalisierung der internen Kandle
voran (36 Prozent). Nur bei gut jedem vierten Be-
fragten nimmt die interne Kommunikation auch
an strategischen Entscheidungsprozessen der
Geschéftsfihrung teil (28 Prozent). Schlussend-
lich gibt es nicht mal in jedem finften Unterneh-
men ein Strategiekonzept mit klarer Zielsetzung
fir die interne Kommunikation (18 Prozent). Ist
die interne Kommunikation also ,nur” operatives
Sprachrohr des Managements? 30 Prozent stim-
men dieser Aussage zu. Doch wiederum ebenso
viele geben an, dass ihre interne Kommunikation
eingebunden in die Prozesse der einzelnen Ab-
teilungen ist und diese aktiv bei der Mitarbeiter-
kommunikation unferstitzt — also eine Enabler-
Rolle einnimmt (30 Prozent).

Nur bei 18 Prozent der
Unternehmen gibt es

ein Strategiekonzept fir die
interne Kommunikation.
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NUR GERINGE BUDGETSTEIGERUNG
FUR INTERNE KOMMUNIKATION
/U ERWARTEN

WIE WIRD SICH DAS BUDGET FUR INTERNE
KOMMUNIKATION IN DEN KOMMENDEN 12 MONATEN IN
IHREM UNTERNEHMEN ENTWICKELN?

5% WIRD STARK STEIGEN

7% WD LEICHT
SCHRUMPFEN

Basis: Medienstellen in
Deutschland und der
Schweiz (Einfachnennung],
N= 337

uch beim Thema Budget zeigt sich,
dass es trotz des grundsdtzlichen
Bedeutungszuwachses der infernen
Kommunikation in der Umsetzung
noch mangelt. Denn auch die erwar-
tete Budgetentwicklung entspricht
nicht der prognostizierten Relevanz
von interner Kommunikation. Bei iber der Halfte der Unter-
nehmen werden die Ausgaben (z.B. fir interne Kommuniko-
tionskandle, externe Beratungsleistungen, neue Technologien
wie mobile Mitarbeiter-Apps, aber auch fir die Weiter-

2% WIRD STARK
SCHRUMPFEN

9% VVEISS NICHT

~

24%
WIRD LEICHT
STEIGEN

53% IN ETWA
UNVERANDERT

bildung interner Kommunikator:innen) in den kommenden
zwdlf Monaten mehr oder weniger unveréndert bleiben (53
Prozent]. Immerhin: 24 Prozent glauben, dass das Budget
leicht steigen wird, 5 Prozent sagen sogar eine starke Stei-
gerung voraus. Eine negative Entwicklung prognostizieren
9 Prozent, ebenso viele wissen es aber auch einfach nicht.

Bei 53 Prozent der Medienstellen
bleibt das Budget fir interne
Kommunikation unveréindert.
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MITEINANDER FORDERN OBERSTES ZIEL
INTERNER KOMMUNIKATION

WELCHE ZIELE DER INTERNEN KOMMUNIKATION WERDEN IN
DEN KOMMENDEN 12 MONATEN AN BEDEUTUNG GEWINNEN?

(WIRD WICHTIGER)

STARKEN

FORDERN

n oberster Stelle der Agenda interner
Kommunikation steht fir die kommen-
den zwolf Monate das ,Wir”. Deutlich
Uber die Halfte der Medienstellen und
PR-Agenturen glaubt (57 Prozent), dass
die interne Kommunikation noch mehr
als bisher die gesamte Belegschaft bei
der Zusammenarbeit unterstiitzen muss — insbesondere, wenn ein
Grossteil mobil und nicht an einem gemeinsamen Ort arbeitet.
Ebenso an Bedeutung gewinnt die Aufgabe, das Gemeinschafts-
gefihl zu stérken (57 Prozent). Denn es geht vor allem darum,
einer potenziellen Entfremdung vom Unternehmen durch dezen-
trales Arbeiten entgegenzuwirken. Die interne Kommunikation
muss daher zukiinftig laut 54 Prozent der Befragten noch mehr
dazu beitragen, trotz physischer Distanz, die Bindung der Mit-
arbeitenden ans Unternehmen zu erhalten bzw. zu starken und

WISSENSTRANSFER, AUCH
ABTEILUNGSUBERGREIFEND,

Basis: Medienstellen und PR-Agenturen
in Deutschland und der Schweiz

[Mehrfachantworten), N= 502

(VIRTUELLE UND DEZENTRALE)
LUSAMMENARBEIT IM GESAMTEN
UNTERNEHMEN FORDERN

©

GEMEINSCHAFTSGEFUHL

@

IDENTIFIKATION SCHAFFEN
UND MITARBEITER:INNEN-
BINDUNG STARKEN

Q ©

DIALOG, FEEDBACK UND
TEILHABE ERMOGLCHEN

@

Identifikationsméglichkeiten zu schaffen. Entsprechend wird es
for interne Kommunikator:innen immer wichtiger, den Dialog,
Feedback und die Teilhabe der Mitarbeitenden zu férdern (49
Prozent). Ein grosses Thema im New-Work-Kontext ist zudem der
Austausch von Know-how. 53 Prozent der PR-Profis glauben, dass
die interne Kommunikation zukiinftig noch mehr den (abteilungs-
Ubergreifenden) Wissenstransfer unterstitzen muss.

Weniger Dringlichkeit hat hingegen der Aspekt ,Evaluierung”:
Nur 28 Prozent der Befragten ist der Meinung, dass das Messen
interner Kommunikationsmassnahmen hinsichtlich ihrer Effizienz
und Wirksamkeit zukiinftig wichtiger wird.
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MIX AUS NEU UND ALT
COLLABORATION-TOOLS UND
PERSONLICHE GESPRACHE
WERDEN VIEL WICHTIGER

WELCHE KANALE WERDEN FUR DIE INTERNE
KOMMUNIKATION IN DEN KOMMENDEN 12 MONATEN
AN BEDEUTUNG GEWINNEN?

Basis: Medienstellen und
PR-Agenturen in Deutschland
und der Schweiz (Skalierte

as Zusammenarbeiten von
unterschiedlichen Orten
aus erfordert vermehrt neve
Kommunikationskandle.
Viel wichtiger werden nach
Meinung der befragten
Medienstellen und PR-Agen-
turen daher Collaboration-Tools. Knapp jeder
Vierte glaubt, dass Slack, zoom, Teams und Co.
in den kommenden zwdlf Monaten sehr stark an

TN

WIRD VIEL WICHTIGER

Abfrage), N= 502

Bedeutung gewinnen (23 Prozent]. An zweiter
Stelle der Kandle, die fir die interne Kommunika-
tion viel wichtiger werden, steht ein klassisches
Instrument: das personliche Gesprach (17 Pro-
zent). Auf dem dritten Platz landen das Intranet
bzw. das Social Intranet, ebenso wie Tools fiir
den Wissenstransfer (jeweils 14 Prozent). Mobi-
le Mitarbeiter-Apps werden fir gut jeden zehn-
ten Befragten zukiinftig sehr stark an Bedeutung
zunehmen (12 Prozent).
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Mobile Mitarbeiter-Apps werden
fir 12 Prozent der PR-Profis
zukinftig viel wichtiger werden.

Einige Kandle werden nach Meinung der Be-
fragten eine gleichbleibend hohe Relevanz
haben, etwa der E-Mail-Newsletter: 43 Prozent
glauben, dass dieser klassische Kommunika-
tionskanal unverdndert wichtig ist, 22 Prozent
prognostizieren sogar eine wachsende Bedeu-
tung. Auch die Mitarbeiterversammlung bleibt
zukiinftig eine konstante Grésse in der inter-
nen Kommunikation: 44 Prozent der Befrag-
ten glauben, dass die Unternehmen weiterhin
ihre Belegschaft Gber das aktuelle Geschehen
via personliche oder virtuelle Zusammenkunft
informieren, jeder Fiinfte prognostiziert eine
Zunahme (20 Prozent), wiederum jeder Finfte
allerdings eine Abnahme (22 Prozent).

Bei der Mitarbeiterzeitung (gedruckt oder digi-
tal) scheiden sich die Geister: Fir 37 Prozent
andert sich nichts an ihrer Relevanz, 13 Pro-
zent meinen sogar, dass sie als Kanal wichtiger
wird, fir 25 Prozent jedoch nimmt ihre Bedeu-
tung zukiinftig ab, 16 Prozent wissen es nicht.

Uberhaupt gibt es bei einigen Kommunika-
tionskandlen eine grosse Unsicherheit, was
ihre zukiinftige Relevanz betrifft. So gibt fast
jeder vierte Befragte (24 Prozent) an, nicht zu
wissen, wie sich die Bedeutung von mobilen
Mitarbeiter-Apps  zukiinftig entwickeln wird.
Ebenso viele wollen sich auch nicht festlegen
bei internen Podcasts (24 Prozent: weiss nicht)
oder Digital Signage (22 Prozent: weiss nicht).
Besonders unsicher sind sich die Befragten bei
Corporate TV (37 Prozent: weiss nicht), bei
Messenger-Diensten kénnen 17 Prozent der
Umfrageteilnehmer:innen nicht einschétzen,
welche Bedeutung dieser Kanal fir die interne
Kommunikation zukiinftig haben wird. Aller-
dings prognostizieren wiederum 34 Prozent
WhatsApp und Co. eine steigende Relevanz.

Eher oder sogar viel unwichtiger wird in den
kommenden zwdlf Monaten nach Einschétzung
der PR-Schaffenden vor allem ein Kanal, der
eine mdglichst grosse Vor-Ort-Prasenz der Mit-
arbeitenden voraussetzt: Jeder finfte Befragte
prognostiziert dem Schwarzen Brett einen sehr
starken Bedeutungsverlust (21 Prozent).
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FEHLENDE STRATEGIE GROSSTE

HERAUSFORDERUNG INTERNER KOMMUNIKATION

WAS SIND AKTUELL DIE DREI WICHTIGSTEN GRUNDE FUR EIN
SCHEITERN VON INTERNER KOMMUNIKATION?

16%
UNGENUGENDE
PARTIZIPATION DER
MITARBEITER:INNEN

Basis: Medienstellen und PR-Agenturen in Deutsch-

land und der Schweiz (max. 3 Antworten), N= 502

18%
IRRELEVANTE
INHALTE 399
o FEHLENDE
18% STRATEGIE UND
BOTSCHAFTEN 30% UNKLARE
KOMMEN BEI DEN MONOLOGISCHE, ZIELSETZUNGEN
MITARBEITER:INNEN EINDIREKTIONALE
NICHT RICHTIG AN KOMMUNIKATION
21% 24% .
ZEITMANGEL FEHLENDE UNTERSTUTZUNG
DURCH FUHRUNGSKRAFTE
UND MANAGEMENT

nterne Kommunikation scheitert vor allem, weil es kei-
ne Strategie und keine klaren Zielsetzungen gibt. 39
Prozent der Medienstellen und PR-Agenturen glauben,
dass ein planloses Kommunizieren ohne Zielsetzung
und Erfolgsevaluierung zurzeit die grésste Hirde fiir
die Kommunikation mit den Mitarbeitenden ist. Auch
fehlender Dialog und einseitige Kommunikation brin-
gen die Rader zum Stehen. Fir 30 Prozent der Befragten ist ein
monologischer Top-Down-Ansatz der héaufigste Grund fir ein
Scheitern der Mitarbeiterkommunikation. Jeder vierte PR-Profi
prangert die fehlende Unterstitzung durch die Fihrungskréfte
und das Management an (24 Prozent), jedem Fiinften fehlt es
schlichtweg an geniigend Zeit fir eine gute Kommunikation mit
der Belegschaft (21 Prozent). Fast ebenso haufig scheitert es
daran, dass Botschaften nicht richtig bei den Mitarbeitenden

ankommen oder die kommunizierten Inhalte an ihren Bedirf-
nissen vorbeigehen (jeweils 18 Prozent).

Interne Kommunikation misslingt aber auch, wenn die Mitar-
beitenden die Angebote nicht annehmen: Jeder Siebte beklagt
eine fehlende Beteiligung seitens der Belegschaft (16 Prozent).
Weniger problematisch sind hingegen technische Hirden (10
Prozent). Nach einem Jahr Pandemie ist interne Kommunikation
Uber digitale Kandle wahrscheinlich zur Routine geworden und
anfangliche technische Probleme inzwischen ausgemerzt.
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VORSICHTIG OPTIMISTISCH: AUCH IM

HOME-OFFICE KARRIERE MOGLICH

GLAUBEN SIE, DASS SICH IHR ARBEITEN
AUS DEM HOME-OFFICE NEGATIV AUF IHRE
PERSONLICHE KARRIERE AUSWIRKEN WIRD?

Basis: Medienstellen und

obiles Arbeiten und
ein beruflicher Auf-
stieg schliessen sich
nicht aus: Zumindest
glauben 60 Prozent
der Kommunikations-
profis, die schon ein-
mal von zuhause gearbeitet haben, dass Home-
Office und die damit seltenere Présenz im Biiro
keine Auswirkungen auf ihre personliche Karriere
haben. Weniger optimistisch sehen es allerdings
18 Prozent der Befragten: Knapp jeder Finfte
ist der Meinung, dass sich Home-Office negativ

18% JA

16% WEISS NICHT
| 6% KEINE ANGABE

PR-Agenturen in Deutschland
und der Schweiz
(Einfachnennung), N= 476

60% NEIN

auf den eigenen Aufstieg im Unternehmen aus-

wirkt. Jeder Sechste gibt an, es nicht zu wissen
(16 Prozent). Interessant: Sowohl Frauen als auch
Ménner, Berufsanfénger wie Seniors, bewerten
diese Frage dhnlich. Es gibt ebenso keine signi-
fikanten Unterschiede bei Geschlecht, Alter oder
Berufserfahrung, was die Einschétzung der persén-

lichen Entwicklungsméglichkeiten aus dem Home-
Office heraus betrifft.

Fir 60 Prozent der PR-Profis hat
Home-Office keinen negativen Einfluss
auf ihre persénliche Karriere.
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GLAUBEN SIE GRUNDSATZLICH, DASS SICH HAUFIGES
ARBEITEN AUS DEM HOME-OFFICE NEGATIV
AUF KARRIEREMACHEN AUSWIRKEN WIRD?

Basis: Medienstellen und PR-Agenturen
in Deutschland und der Schweiz

(Einfachnennung), N= 502

24% JA

| 55% NEIN

in wenig pessimistischer féllt das Ur-
teil aus, wenn es nicht um die eigene
Karriere geht, sondern um die grund-
sétzliche Bewertung von Aufstiegs-
mdglichkeiten aus dem Home-Office.
Zwar meinen immer noch Uber die
Hélfte der Befragten, dass sich gene-
rell mobiles Arbeiten nicht negativ auf die Karriere
auswirkt (55 Prozent), wiederum jeder Vierte sieht
im Home-Office aber Nachteile fiir einen beruflichen

15% WEISS NICHT
6% KEINE ANGABE

Aufstieg (24 Prozent). Ménner sind in dieser Frage
leicht pessimistischer als Frauen: Wahrend bei den
weiblichen Kommunikationsprofis nur gut jede Finfte
(22 Prozent) glaubt, dass Home-Office die Karriere
negativ beeinflusst, befirchtet das bei den ménnli-
chen PR-Profis knapp jeder Dritte (30 Prozent).



CORONA: (KJEINE KRISE FUR FRAUEN?Z

GLAUBEN SIE, DASS WIR DURCH CORONA IN DER
BERUFLICHEN GLEICHSTELLUNG VON FRAUEN UND MANNERN
EINEN RUCKSCHRITT MACHEN WERDEN?

INSGESAMT

32%
JA

7%
KEINE
ANGABE

23%
WEISS NICHT

DEUTSCHLAND

37%
JA

8%
KEINE

ANGABE WEISS

NICHT

SCHWEIZ

4%
KEINE
ANGABE

40%
WEISS
NICHT

Basis: Medienstellen und PR-Agentu-
ren in Deutschland und der Schweiz
(Einfachnennung), N= 502

neins sind sich die PR-Profis, in-
wiefern sich die Pandemie auf
die berufliche Gleichstellung
von Frauen und Ménnern aus-
wirkt. Zwar glauben 38 Pro-
zent und damit die meisten Be-
fragten, dass Deutschland und
die Schweiz durch Corona keinen Rickschritt bei
Gender Equality machen werden. Gleichzeitig er-
wartet ein Drittel, dass die Pandemie den Gender
Gap wieder vergréssert (32 Prozent). Jeder fiinfte
Befragte weiss es nicht (23 Prozent).

Die Deutschen sind in dieser Frage deutlich pessi-
mistischer als die Schweizer: Wéhrend in Deutsch-
land 37 Prozent der Befragten glauben, dass
Fraven durch die Folgen der Pandemie beruflich
schlechter gestellt werden, gehen in der Schweiz
nur 18 Prozent davon aus. Allerdings herrscht bei
den Schweizern auch eine sehr grosse Unsicherheit:
40 Prozent wissen nicht, ob Corona die Frauen im
Job ausbremsen wird oder nicht.

Die PR-Agenturen sind ebenso optimistischer: 45
Prozent prognostizieren, dass es durch Corona
keinen Rickschritt in der Geschlechterdebatte ge-
ben wird, bei den Medienstellen sehen dies nur
35 Prozent. Kaum Gberraschend ist schliesslich die
unterschiedliche Bewertung bei den Geschlechtern:
Wahrend weit Gber die Halfte der befragten Man-
ner nicht davon ausgeht, dass Fraven aufgrund der
Krise im Job benachteiligt werden (65 Prozent), se-
hen dies aber lediglich 30 Prozent ihrer weiblichen
Kolleginnen so optimistisch.
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Am Trendreport 2021 haben 539 Kommunikationsprofis
aus Unternehmen und Agenturen teilgenommen. Die Befra-
gung wurde in Deutschland und der Schweiz im Februar
2021 von news aktuell in Kooperation mit Faktenkontor
durchgefihrt. Als Methode haben die Initiatoren eine On-
line-Befragung gewdhl.
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