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PR-Trendmonitor: Untersuchungsansatz

Der PR-Trendmonitor stellt die Ergebnisse
einer Online-Befragung dar, die von der dpa-
Tochter news aktuell und Faktenkontor
durchgefuhrt wurde. Dabei wurde untersucht,
wo die derzeitigen Tendenzen und
Entwicklungen in der
Kommunikationsbranche liegen.

Sie suchen fir lhr Unternehmen oder |hre Kunden spannende Daten
und Fakten Uber bestimmte Branchen oder Themenbereiche?

Mit den Online-Trendumfragen helfen wir Ihnen dabei, Themen und
Trends zu erkennen, die Sie gezielt fur Ihre Pressearbeit verwerten
kénnen.

Kontakt: info@faktenkontor.de

PR-Trendmonitor, April 2015
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Untersuchungsdesign:

Als Methode wurde eine Internetbefragung
gewahlt.

Zielgruppe:
Fach- und FUhrungskrafte aus der
Kommunikationsbranche

Befragungszeitraum:

Die Daten sind im Februar und Marz 2015
erhoben worden.

Teilnehmer:

775 Fach- und Fuhrungskrafte aus PR-Agenturen
und Pressestellen verschiedener Unternehmen.
Die Ergebnisse sind auf ganze Zahlen gerundet.

© Faktenkontor GmbH
© news aktuell GmbH
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Krisen PR

Wie gut ist Ihr Haus fur die Krisenkommunikation aufgestellt? Bitte bewerten Sie die folgenden
Aspekte nach Schulnoten von sehr gut (1) bis ungentgend (6).(Pressestellen) Wie gut ist |hr
wichtigster Kunde fur die Krisenkommunikation aufgestellt? Bitte bewerten Sie die folgenden Aspekte

nach Schulnoten von sehr gut (1) bis ungenugend (6). (PR-Agenturen)

Pressestellen (Sehr gut + Gut) Agenturen (Sehr gut + Gut)

61%
55%  56% 56%
0,
48% 44%  45% .
39% ° 36% 36%
27%
DurChSihnittS- 2,4 2,7 2,6 2,6 2,8 2,8 3,0 2,9 3,1 3,2 3,3 2,7
note
Fachliche Expertise Kontakt zu relevanten Infrastruktur Personelle Ausstattung Krisenmonitoring Externe
Krisenunterstitzung

Journalisten

April 2015
Pressestellen N = 488
PR-Agenturen N = 287
Bewertung nach Schulnoten

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
Seite 5 © news aktuell GmbH



—
na FAKTENKONTOR

| I

Krisen PR

Wie gut ist Ihr Haus fur die Krisenkommunikation aufgestellt? Bitte bewerten Sie die folgenden
Aspekte nach Schulnoten von sehr gut (1) bis ungentgend (6).(Pressestellen)

Sampleaufteilung nach Branche

Top 2: Sehr gut + Gut Gesamt Progiiilzrrirédes Handel gﬁgztﬁfgggg Vervx/ael:gggdoder
N= 488 99 34 226 125
Fachliche Expertise 61% 67% 59% 59% 63%
Kontakt zu relevanten Journalisten 55% 55% 53% 52% 61%
Infrastruktur 44% 41% 44% 43% 46% l Min. 5 Prozentpunkte unter
Personelle Ausstattung 39% 40% 47% 36% 39% Gesamtdurchschnitt
Krisenmonitoring 36% 31% 56% 36% 37% W Min. 5 Prozentpunice tber
Externe Krisenunterstiitzung 27% 34% 38% 27% 18%
Sampleaufteilung nach Unternehmensgrofe
momswanson  omm  VGEEO SSE e g g v
N= 488 123 109 54 44 89 65
Fachliche Expertise 61% 58% 56% 44% 59% 73% 75%
Kontakt zu relevanten Journalisten 55% 46% 50% 50% 55% 66% 68%
Infrastruktur 44% 36% 36% 52% 34% 54% 57%
Personelle Ausstattung 39% 33% 33% 44% 32% 42% 54%
Krisenmonitoring 36% 35% 28% 26% 43% 43% 49%
Externe Krisenunterstiitzung 27% 20% 20% 28% 27% 34% 43%
PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Steigt Ihrer Meinung nach die Gefahr fur eine Kommunikationskrise durch Social Media?
(Pressestellen/ PR-Agenturen)

Pressestellen

67%

Ja

April 2015
Pressestellen N = 488
PR-Agenturen N = 287
Einfachnennung

PR-Trendmonitor, April 2015
Seite 7

Agenturen

74%

28%
22%

5% 5%

Nein Weil} nicht

© Faktenkontor GmbH
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Krisen PR

Steigt Ihrer Meinung nach die Gefahr fur eine Kommunikationskrise durch Social Media?
(Pressestellen)

Sampleaufteilung nach Branche

Gesamt Produzierendes Handel Dienstleistung  Verwaltung oder
Gewerbe (ohne Handel) Verband
N= 488 99 34 226 125
Ja 67% 74% 62% 66% 63%
Nein 28% 23% 32% 29% 30%
Weil nicht 5% 3% 6% 5% 6%
Sampleaufteilung nach Unternehmensgrofe
Gesamt Weniger als 50 51 bis 200 201 bis 500 501 bis 1000 1001 bis 5000 Mehr als 5000
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter
N= 488 123 109 54 44 89 65
Ja 67% 63% 61% 78% 64% 75% 65%
Nein 28% 31% 29% 19% 34% 24% 34%
Weil nicht 5% 7% 9% 4% 2% 1% 2%

[l Min. 5 Prozentpunkte unter il Min. 5 Prozentpunkte Gber
Gesamtdurchschnitt Gesamtdurchschnitt

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Krisen PR

Wie hoch beurteilen Sie die Gefahr, dass lhr Haus in diesem Jahr in eine Kommunikationskrise gerat?
(Pressestellen) Wie hoch beurteilen Sie die Gefahr, dass |hr wichtigster Kunde in diesem Jahr in eine

Kommunikationskrise gerat? (PR-Agenturen)

Pressestellen Agenturen 69% 71%

21% 19%
7% %

3% 3%
Eher geringe Gefahr Keine Gefahr

Sehr groRe Gefahr Eher grof3e Gefahr

Pressestellen > 24%
PR-Agenturen }22%

April 2015
Pressestellen N = 488
PR-Agenturen N = 287

Einfachnennung
© Faktenkontor GmbH
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Krisen PR

Wie hoch beurteilen Sie die Gefahr, dass Ihr Haus in diesem Jahr in eine Kommunikationskrise gerat?
(Pressestellen)

Sampleaufteilung nach Branche

Gesamt Produzierendes Handel Dienstleistung  Verwaltung oder
Gewerbe (ohne Handel) Verband
N= 488 99 34 226 125
Sehr groRe Gefahr 3% 5% 0% 4% 2%
Eher grofRe Gefahr 21% 21% 12% 20% 24%
Eher geringe Gefahr 69% 63% 79% 69% 70%
Keine Gefahr 7% 1% 9% 8% 4%
Top-2-Box 24% 26% 12% 24% 26%
Sampleaufteilung nach Unternehmensgrofe
Gesamt Weniger als 50 51 bis 200 201 bis 500 501 bis 1000 1001 bis 5000 Mehr als 5000
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter
N= 488 123 109 54 44 89 65
Sehr groRe Gefahr 3% 2% 2% 4% 2% 3% 8%
Eher grofRe Gefahr 21% 14% 16% 30% 30% 18% 34%
Eher geringe Gefahr 69% 72% 76% 61% 66% 1% 54%
Keine Gefahr 7% 12% 6% 6% 2% 8% 5%
Top-2-Box 24% 16% 18% 34% 32% 21% 42%

[l Min. 5 Prozentpunkte unter il Min. 5 Prozentpunkte Gber
Gesamtdurchschnitt Gesamtdurchschnitt

PR-Trendmonitor, April 2015
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Krisen PR

Wie beurteilen Sie die unten genannten neuen Recherchemaoglichkeiten fur Investigativjournalisten im
Internet fur Ihr Unternehmen? (Pressestellen)

Whistleblower-Briefkasten der Redaktionen fiir
anonyme Informanten

Entdecken von kritischen Themen im Internet % 31% 55% A 2% B Sehr gefahrlich

I . . . Eher gefahrlich
Identifikation von Mitarbeitern aus dem eigenen Haus

als potenzielle Informanten tiber Netzwerke wie Xing
oder LinkedIn

% 32% 55% b4 1% L
Eher ungefahrlich

®\/ollkommen ungeféhrlich

Ea I e

Recherche in Foren, Blogs und Communities 8% 27% 57% 10%0PA4
Weil} nicht
Monitoring des Rechercheobjekts Uber Social Media- 2 2 9 o o
Monitoringdienste I 2% 28% 59% 10% L
April 2015 Sortiert nach Top 2: Sehr gefahrlich + Eher gefahrlich
Pressestellen N = 488
Skalierte Abfrage
PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Wie beurteilen Sie die unten genannten neuen Recherchemaoglichkeiten fur Investigativjournalisten im
Internet fur Ihr Unternehmen? (Pressestellen)

Sampleaufteilung nach Branche

i i o Produzierendes Dienstleistung Verwaltung oder
Top 2: Sehr gefahrlich + Eher geféahrlich Gesamt CenEe Handel (ohne Handel) Verband

N= 488 99 34 226 125
Whistleblower-Briefkasten der Redaktionen flir anonyme

IFarEn e 35% 36% 26% 35% 35%

Entdecken von kritischen Themen im Internet 35% 32% 29% 33% 45%
Identifikation von Mitarbeitern aus dem eigenen Haus als

potenzielle Informanten tber Netzwerke wie Xing oder 34% 40% 21% 36% 29%

Linkedin [ Min. 5 Prozentpunkte unter
Recherche in Foren, Blogs und Communities 31% 24% 26% 30% 40% Gesamtdurchschnitt
Monitoring des Rechercheobjekts Uber Social Media- 30% 38% 24% 26% 30% B Min. 5 Prozentpunkte iiber

e s Gesamtdurchschnitt
Sampleaufteilung nach Unternehmensgrofe

Weniger als 50 51 bis 200 201 bis 500 501 bis 1000 1001 bis 5000 Mehr als 5000

el 23 e Ll B Gz Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter

N= 488 123 109 54 44 89 65

Whistleblower-Briefkasten der Redaktionen fll:1rf grr;g;x?;ﬁ 359% 25% 38% 339, 36% 35% 46%

Entdecken von kritischen Themen im Internet 35% 34% 40% 39% 45% 29% 29%

Whistleblower-Briefkasten der Redaktionen fll::f gpn?ggﬁ 34% 25% 38% 33% 36% 35% 46%
Identifikation von Mitarbeitern aus dem eigenen Haus als

potenzielle Informanten tber Netzwerke wie Xing oder 34% 20% 29% 52% 48% 39% 38%
LinkedIn

Recherche in Foren, Blogs und Communities 31% 32% 23% 30% 34% 33% 38%

Monitoring des Rechercheobjekts u&%rnﬁgﬁﬁéé\{l:fsl?é 30% 28% 28% 339, 25% 27% 40%

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Wie beurteilen Sie die unten genannten neuen Recherchemaoglichkeiten fur Investigativjournalisten im
Internet fur Ihren wichtigsten Kunden? (PR-Agenturen)

Entdecken von kritischen Themen im Internet I 41% 40% 1%
Recherche in Foren, Blogs und Communities I% 34% 49% 4%, B Sehr gefahrlich
I . . . Eher gefahrlich
Identifikation von Mitarbeitern aus dem eigenen Haus
als potenzielle Informanten tiber Netzwerke wie Xing % 29% 57% b 1% .
oder LinkedIn Eher ungefahrlich
itori i ¥ i ia- ®\/ollkommen ungeféhrlich
Monitoring des Rechercheobjekts Uber _Soqal Medla % 26% 60%
Monitoringdienste
Weild nicht
Whistleblower-Briefkasten der Redaktionen fur 2 a 2 c
anonyme Informanten I % 24% 55% 17%
April 2015 Sortiert nach Top 2: Sehr geféhrlich + Eher geféhrlich
PR-Agenturen N = 287
Skalierte Abfrage
PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Krisen PR

Wie beurteilen Sie die unten genannten neuen Recherchemaoglichkeiten fur Investigativjournalisten im
Internet fur Ihr Unternehmen? (Pressestellen) Wie beurteilen Sie die unten genannten neuen
Recherchemaglichkeiten fur Investigativjournalisten im Internet fur Ihren wichtigsten Kunden?

(PR-Agenturen)

Pressestellen (Sehr gefahrlich + Eher gefahrlich) Agenturen (Sehr gefahrlich + Eher gefahrlich)

49%
39%

35% 35% 34%, 339
28% ° 31% 30% 299%,

Entdecken von kritischen Themen  Whistleblower-Briefkasten der  Identifikation von Mitarbeitern aus Recherche in Foren, Blogs und Monitoring des Rechercheobjekts
Communities Uber Social Media-

im Internet Redaktionen fur dem eigenen Haus als potenzielle
anonyme Informanten Informanten Uber Netzwerke wie Monitoringdienste
Xing oder LinkedIn

April 2015

Pressestellen N = 488
PR-Agenturen N = 287
Bewertung nach Schulnoten

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
Seite 15 © news aktuell GmbH



1

na FAKTENKONTOR

| I—
Auf- und Absteiger im Web

Kommen wir nun zu Aufsteigern und Absteigern im Social Web: Welche der folgenden Social
Media-Plattformen werden lhrer Meinung nach in den nachsten 12 Monaten an Bedeutung fur
die PR-Arbeit gewinnen? Welche werden an Bedeutung verlieren? (Pressestellen)

YouTube 58% 32% 6% 4%
Twitter 48% 32% 14% 5%
Instagram 40% 30% 12% 18%
LinkedIn 32% 44% 13% 1%
Facebook 25% 37% 36% 2%
Wird wichtiger werden
XING 25% 47% 22% 6%
, Weder noch
Pinterest 24% 31% 17% 28% _ o
_ Wird unwichtiger werden
Slideshare 19% 34% 14% 34% o
Weil} nicht
Google+ 16% 38% 34% 13%
MyVideo | 11% 38% 25% 26%
FlickR | 10% 40% 26% 25%
Foursquare 4% 30% 25% 41%
StayFriends 27% 54% 19%
April 2015
Pressestellen N = 488 Sortiert nach Top: Wird wichtiger werden
Skalierte Abfrage
PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Auf- und Absteiger im Web

Kommen wir nun zu Aufsteigern und Absteigern im Social Web: Welche der folgenden Social
Media-Plattformen werden lhrer Meinung nach in den nachsten 12 Monaten an Bedeutung fur
die PR-Arbeit gewinnen? Welche werden an Bedeutung verlieren? (Pressestellen)

Sampleaufteilung nach Branche

Produzierendes Dienstleistung  Verwaltung oder

Top: Wird wichtiger werden Gesamt Gewerbe Handel (ohne Handel) VErfEngl
N= 488 99 34 226 125
YouTube 58% 60% 65% 58% 56%
Twitter 48% 39% 56% 47% 55%
Instagram 40% 36% 1% 38% 44%
LinkedIn 32% 41% 29% 33% 22%
Facebook 25% 19% 38% 24% 26%
XING 25% 26% 32% 30% 14%
Pinterest 24% 29% 24% 20% 26%
Slideshare 19% 21% 21% 19% 16%
Google+ 16% 18% 9% 16% 15%
MyVideo 1% 12% 15% 9% 1%
FlickR 10% 7% 3% 8% 15%
Foursquare 4% 5% 0% 5% 2%
StayFriends 0% 1% 0% 0% 0%
Min. 5 Prozentpunkte unter | Min. 5 Prozentpunkte Gber
Gesamtdurchschnitt Gesamtdurchschnitt
PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Auf- und Absteiger im Web

Kommen wir nun zu Aufsteigern und Absteigern im Social Web: Welche der folgenden Social
Media-Plattformen werden lhrer Meinung nach in den nachsten 12 Monaten an Bedeutung fur
die PR-Arbeit gewinnen? Welche werden an Bedeutung verlieren? (PR-Agenturen)

YouTube 65% 28% 5%2%
Instagram 47% 30% 1M1% 1%
Twitter 42% 40% 15% 4%
LinkedIn 35% 46% 1% 8%
Pinterest 34% 37% 15% 14%
i Wird wichtiger werden
Slideshare 23% 40% 15% 22%
Weder noch
Facebook 21% 41% 37% 1% _ o
Wird unwichtiger werden
XING 21% 53% 21% 4% o
Weil3 nicht
Google+ 19% 36% 35% 10%
MyVideo 11% 35% 30% 24%
FlickR | 7% 41% 32% 20%
Foursquare 5% 35% 29% 31%
StayFriends 29% 56% 15%
April 2015
PR-Agenturen N = 287 Sortiert nach Top: Wird wichtiger werden
Skalierte Abfrage
PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Top-Management: Zusammenarbeit und Kommunikationsfahigkeit
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Top-Management: Zusammenarbeit und Kommunikationsfahigkeit

Kommen wir nun zum Thema Zusammenarbeit mit dem Top-Management: Vorgaben und das
Einmischen aus der Chefetage kdnnen die Pressearbeit sehr erschweren. Wie oft erleben Sie
folgende Situationen? (Pressestellen)

o]
Rang 1-10 Die Relevanz von Inhalten wird nicht erkannt. = % s E0% 12% 3%
Die Chefetage will alles kontrollieren. ZLf7e ELe 2 15% [ 2%
Freigaben kommen zu spat. 20% 32% 32% 15% | 2%
Die Chefetage weil} alles besser. 19% 27% 34% 17% 4% . g
Haufig
Inhalte werden komplett umgeschmissen. 12% 31% 37% 18% [ 2% Manchmal
Selten
Die Chefetage kommuniziert selbst, ohne sich mit dem 44, 25% 38% 25% 2% N
Pressesprecher abzustimmen. e
Keine Angabe
Kampagnen werden verhindert oder gestoppt. 6%  23% 39% 30% 2% g
Sprachregelungen werden ohne Riicksprache erneuert. 6% 20% 31% 41% 2%
Das Budget wird unerwartet gekiirzt. 7% 17% 35% 38% 3%
April 2015 Fest vereinbarte Budgets werden unterjéhrig gekirzt 7% 16% 32% 43% 2%
Pressestellen N = 488
Skalierte Abfrage Sortiert nach Top 2: Haufig + Manchmal
PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Top-Management: Zusammenarbeit und Kommunikationsfahigkeit

Kommen wir nun zum Thema Zusammenarbeit mit dem Top-Management: Vorgaben und das
Einmischen aus der Chefetage kdnnen die Pressearbeit sehr erschweren. Wie oft erleben Sie
folgende Situationen? (Pressestellen)

Rang 11-15
Neue Kommunikationsrichtlinien 5% 17% 43% 32% 3%
werden vorgegeben.
Der Chef greift kurzerhand selbst zum Telefon und 59, 169 26% 51% 29,
ruft Journalisten an, weil er es besser kann. o
Haufig
. . . . Manchmal
Personalveranderungen innerhalb der Presseabtellunq werden nicht 5o, 440, 23% 56% 2% = Selten
abgesprochen oder kommen tberraschend. Nie
Keine Angabe
Auf das Urteil der Sekretarin hort der Chef mehr als auf den 4% 14% 23% 57% 29,
Ratschlag der Pressestelle.
Entgegen der Ratschlage der Presseabteilung werden . . . . o
Fotos vom Chef durch seine Gattin ausgesucht. 3% % 14% 75% 2%

April 2015 Sortiert nach Top 2: Haufig + Manchmal
Pressestellen N = 488

Skalierte Abfrage

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Top-Management: Zusammenarbeit und Kommunikationsfahigkeit

Kommen wir nun zum Thema Zusammenarbeit mit dem Top-Management: Vorgaben und das
Einmischen aus der Chefetage kdnnen die Pressearbeit sehr erschweren. Wie oft erleben lhre
Kunden folgende Situationen? (PR-Agenturen)

Die Relevanz von Inhalten wird nicht erkannt. 27% 45% 19% 6% (3%
Rang 1-10 ° ° ST
Freigaben kommen zu spat. 34% 36% 21% 5% 4%
Die Chefetage will alles kontrollieren. 27% 38% 24% 8% 4%
Die Chefetage weil} alles besser.  21% 34% 29% 10% | §%
Haufig
Inhalte werden komplett umgeschmissen. 14% 36% 37% 10% /3% Manchmal
Selten
Kampagnen werden verhindert oder gestoppt. 8% 37% 37% 1% | % Nie
Das Budget wird unerwartet gekiirzt. 12% 32% 39% 1% B, " Keine Angabe
Neue Kommunikationsrichtlinien werden vorgegeben. 5% 36% 40% 13% | §%
Die Chefetage kommuniziert selbst, ohne sich mit dem Pressesprecher 1% 30% 38% 17% 4o,
abzustimmen.
April 2015 Sprachregelungen werden ohne Riicksprache erneuert. 7% 31% 35% 20% %
PR-Agenturen N = 287
Skalierte Abfrage Sortiert nach Top 2: Haufig + Manchmal
PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Top-Management: Zusammenarbeit und Kommunikationsfahigkeit

Kommen wir nun zum Thema Zusammenarbeit mit dem Top-Management: Vorgaben und das
Einmischen aus der Chefetage kdnnen die Pressearbeit sehr erschweren. Wie oft erleben lhre

Kunden folgende Situationen? (PR-Agenturen)

Rang 11-15
Fest vereinbarte Bu_d"ge_ts wer?en 7% 299 41%

unterjahrig gekirzt
Personalveranderungen innerhalb der Presseabteilung

. .. 6% 21% 33%
werden nicht abgesprochen oder kommen Uberraschend.

Der Chef greift kurzerhand selbst zum Telefon und . . .

ruft Journalisten an, weil er es besser kann. 6% 20% 32%

Auf das Urteil der Sekretarin hort der Chef mehr
als auf den Ratschlag der Pressestelle. 3%11% 30% 42%
Entgegen der Ratschlage der Presseabteilung werden
Fotos vom Chef durch seine Gattin ausgesucht. 3%9% 17% 60%
April 2015 Sortiert nach Top 2: Haufig + Manchmal

PR-Agenturen N = 287
Skalierte Abfrage

PR-Trendmonitor, April 2015
Seite 23

28%

38%

17%

6%

13%
Haufig
Manchmal

A% © Selten
Nie
Keine Angabe
14%
1%

© Faktenkontor GmbH
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Top-Management: Zusammenarbeit und Kommunikationsfahigkeit

Und wie beurteilen Sie die Kommunikationsfahigkeiten nach Schulnoten von sehr gut (1) bis
ungenugend (6)? (Pressestellen)

Kommunikation mit Kunden 33% 44% 17% 4% 4)
10
Kommunikation mit Journalisten 19% 41% 26% 10% 1 1%
I L % Sehr gut
Kommunikation mit Lieferanten 19% 41% 26% 9% 1% 3%
Gut
. I Befriedigend
Flnanzkommunl_katlon/lnvestor 19% 37% 27% 8% ' 5% . g
Relations Ausreichend
B Mangelhaft
1 1 1 0, ) 0, 0, 0,
Krisenkommunikation | 11% 28% 32% 17% .o 2% ® Ungeniigend
Weild nicht/keine Angabe
Mitarbeiterkommunikation | 9% 28% 27% 22% -
April 2015
Pressestellen N = 488 Sortiert nach Top 2: Sehr gut + Gut
Skalierte Abfrage
PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Top-Management: Zusammenarbeit und Kommunikationsfahigkeit

Und wie beurteilen Sie die Kommunikationsfahigkeiten des Topmanagements lhres
wichtigsten Kunden nach Schulnoten von sehr gut (1) bis ungenugend (6)? (PR-Agenturen)

Kommunikation mit Kunden 25% 51% 10% 6% 9%
0
Kommunikation mit Journalisten 12% 42% 31% 9% 1% 4%
Kommunikation mit Lieferanten | 11% 39% 17% 8%1I/o 23% Sehr gut
Gut
. _ o % Befriedigend
Mitarbeiterkommunikation | 9% 29% 32% 17% 8% _
Ausreichend

Finanzkommunikation/Investor " Mangelhatt
o, 0, o, 0, 10 0, .
Relations 10% 28% 21% SA’I} % S0 ® Ungenugend
Weild nicht/keine Angabe
Krisenkommunikation 4% 24% 31% 17% .3% 17%

April 2015

PR-Agenturen N = 287 Sortiert nach Top 2: Sehr gut + Gut

Skalierte Abfrage

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Top-Management: Zusammenarbeit und Kommunikationsfahigkeit

Und wie beurteilen Sie die Kommunikationsfahigkeiten nach Schulnoten von sehr gut (1) bis
ungenugend (6)? (Pressestellen) Und wie beurteilen Sie die Kommunikationsfahigkeiten des
Topmanagements lhres wichtigsten Kunden nach Schulnoten von sehr gut (1) bis ungenltgend (6)?

(PR-Agenturen)

Pressestellen (Sehr gut + Gut) Agenturen (Sehr gut + Gut)

7% 76%

60% 60%
o o
50% 54% 56%
38% 39% 37% 38%
28%

Durcr;sotiznltts- 19 2,0 E 23 2,4 2,5 2,4 2,5 2,9 3,0 3,0 2,8

Kommunikation Kommunikation Kommunikation Finanzkommunikation/ Krisen- Mitarbeiter-
mit Kunden mit Lieferanten mit Journalisten Investor Relations kommunikation kommunikation

April 2015

Pressestellen N = 488
PR-Agenturen N = 287
Bewertung nach Schulnoten

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
© news aktuell GmbH
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Top-Management: Zusammenarbeit und Kommunikationsfahigkeit

Und wie beurteilen Sie die Kommunikationsfahigkeiten nach Schulnoten von sehr gut (1) bis
ungenugend (6)? (Pressestellen)

Sampleaufteilung nach Branche

Top 2: Sehr gut + Gut Gesamt Progg\lgrrir;des Handel aﬁ::tﬁ;sr:ggg Ver\/{//zzl’fggg doder
N= 488 99 34 226 125
Kommunikation mit Kunden 7% 85% 91% 78% 66%
Kommunikation mit Lieferanten 60% 66% 82% 60% 50% [l Min. 5 Prozentpunkte unter
o . . Gesamtdurchschnitt
Kommunikation mit Journalisten 60% 59% 68% 59% 61%
Finanzkommunikation/Investor Relations 56% 62% 71% 58% 44% u g;nsasmigﬂfgggﬁgme Uber
Krisenkommunikation 39% 38% 38% 41% 37%
Mitarbeiterkommunikation 37% 41% 47% 39% 28%
Sampleaufteilung nach Unternehmensgrofe
Top 2: Sehr gut + Gut Gesamt Wﬁ/lr!iger qls 50 51_ bis 2_00 20_1 bis f500 501_ bis 1_000 100_1 bis 5000 Mehr als _5000
itarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter
N= 488 123 109 54 44 89 65
Kommunikation mit Kunden 7% 72% 74% 80% 89% 80% 78%
Kommunikation mit Lieferanten 60% 58% 61% 65% 57% 61% 62%
Kommunikation mit Journalisten 60% 60% 54% 50% 61% 61% 75%
Mitarbeiterkommunikation 37% 37% 32% 35% 36% 39% 48%
Finanzkommunikation/Investor Relations 56% 46% 54% 56% 59% 64% 63%
Krisenkommunikation 39% 36% 34% 35% 39% 46% 49%
PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Frustration im PR-Job

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Frustration im PR-Job

Wenn Sie an Ihren PR-Job denken.
Gibt es Dinge, die Sie frustrieren?
Bitte nennen Sie die drei Dinge, die

Sie am meisten frustrieren.

(Pressestellen und PR-Agenturen)

Rang 1-12

April 2015
Pressestellen N = 488

PR-Agenturen N = 287
Maximal drei Nennungen

PR-Trendmonitor, April 2015
Seite 29

Zu wenig Mitarbeiter flir zu viele Aufgaben

Erfolge sind nicht eindeutig messbar

PR wird vom Topmanagement nicht ernst
genommen

Budgetmangel

Erfolge werden nicht anerkannt
Niedriges Gehalt

Schlechte Work-Life-Balance
Unfahige Vorgesetzte

Standige Einmischung von ,oben”
Wenig Gestaltungsspielraum
Keine Perspektive

Unfaire Journalisten

1

FAKTENKONTOR

| I

23%

23%
21%
21%
18%
20%
18%
13%
16%
12%
10%
1%
6%
1%
10%
10%
5%
10%

7%

40%

29%

35%

26%

Pressestellen

PR-Agenturen

© Faktenkontor GmbH
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Frustration im PR-Job

Wenn Sie an Ihren PR-Job denken.
Gibt es Dinge, die Sie frustrieren?
Bitte nennen Sie die drei Dinge, die
Sie am meisten frustrieren.
(Pressestellen und PR-Agenturen)

Rang 13-22

April 2015
Pressestellen N = 488

PR-Agenturen N = 287
Maximal drei Nennungen

PR-Trendmonitor, April 2015
Seite 30

Schlechte PR-Agenturen

Unfaire Auftraggeber

Starre Hierarchien

Ideenklau

Lange Arbeitszeiten

Uberstunden

Harscher Umgangston

Misserfolge

Scheitern in der Krise

Nichts an meinem Job frustriert mich.

1
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8%

16%

7%
2%

5%
13%

4%
6%

4%
6%

3%
3%

2%
5%

1%

8%
8%

Pressestellen

PR-Agenturen

© Faktenkontor GmbH
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Erfahrungen mit Pitches

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Erfahrungen mit Pitches

Kommen wir nun zu einem anderen Thema. Waren Sie in den letzten Pitch, den |hr Unternehmen mit
PR-Agenturen hatte involviert? (Pressestellen) Kommen wir nun zu einem anderen Thema. Waren Sie
in den letzten Monaten in einen Pitch, den Ihre PR-Agentur bei einem Unternehmen hatte involviert?

(PR-Agenturen)

Pressestellen Agenturen

66%

48% 47%
33%

5% 1%

Ja Nein Keine Angabe

April 2015
Pressestellen N = 488
PR-Agenturen N = 287
Einfachnennung

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Erfahrungen mit Pitches

Denken Sie bitte an den letzten Pitch mit PR-Agenturen: Wie beurteilen Sie die Agenturen in
folgenden Disziplinen nach Schulnoten von sehr gut (1) bis ungenigend (6)? (Pressestellen) Denken
Sie bitte an den letzten Pitch bei einem Unternehmen zurtick: Wie beurteilen Sie die Leistungen Ihrer

Agentur in folgenden Disziplinen nach Schulnoten von sehr gut (1) bis ungenugend (6)?

(PR-Agenturen)

Pressestellen (Sehr gut + Gut) Agenturen (Sehr gut + Gut)

98% 93%
0 87%
84% 76% ) °
57% 63% 1% 60% 62%
46% 45% 42% 48%
Beachtung des Ergebnis der Kreative Problemlésung Aufbereitung der Prasentationstechnik Ihre Zufriedenheit
2,8 2,0 Rrdsentatich 2,4 23 7 insg?egamt

das Problem/
die Aufgabenstellung
gelost?

D Vi rstgndnis fur die
urg{}]%éé@ Y'das Bréblem 1.%0rgegeber Budgetd.8 Prasentatfoh — wutdé

April 2015
Pressestellen, die in einen Pitch involviert waren N = 236

PR-Agenturen, die in einen Pitch involviert waren N = 189
Bewertung nach Schulnoten

© Faktenkontor GmbH
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Content Marketing
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Content Marketing
Betreiben Sie Content Marketing? (Pressestellen) Bietet Ihre Agentur Content Marketing an?

(PR-Agenturen)

Pressestellen Agenturen
60%
51%
299, 26%  25%
15%
1% 1%
Ja Nein, aber wir Nein Keine Angabe
planen es

April 2015

Pressestellen N = 488

PR-Agenturen N = 287

Einfachnennung

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
© news aktuell GmbH
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Content Marketing

Betreiben Sie Content Marketing? (Pressestellen)

N=
Ja

Nein, aber wir planen es
Nein

Keine Angabe

N=
Ja

Nein, aber wir planen es
Nein

Keine Angabe

PR-Trendmonitor, April 2015
Seite 36

Gesamt

488
51%
22%
26%
1%

Gesamt

488
51%
22%
26%
1%

Sampleaufteilung nach Branche

Produzierendes Dienstleistung Verwaltung oder

Gewerbe R (ohne Handel) Verband
99 34 226 125
44% 68% 57% 42%
24% 21% 21% 22%
30% 9% 22% 36%
1% 3% 0% 1%

Sampleaufteilung nach Unternehmensgrofe

Weniger als 50 51 bis 200 201 bis 500 501 bis 1000
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter
123 109 54 44
56% 53% 54% 45%
24% 21% 20% 27%
20% 24% 26% 25%
0% 2% 0% 2%

1
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1001 bis 5000
Mitarbeiter

89
51%
24%
25%

1%

[l Min. 5 Prozentpunkte unter

Gesamtdurchschnitt

[l Min. 5 Prozentpunkte Gber
Gesamtdurchschnitt

Mehr als 5000
Mitarbeiter

65
43%
14%
43%

0%

© Faktenkontor GmbH
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Content Marketing

1

FAKTENKONTOR

Bietet Ihre Agentur Content Marketing an? (PR-Agenturen)

N =
Ja

Nein, aber wir planen es

Nein

Gesamt

287
60%

15%

25%

1 Mitarbeiter

31
58%

10%

29%

[l Min. 5 Prozentpunkte unter il Min. 5 Prozentpunkte Gber

Gesamtdurchschnitt

PR-Trendmonitor, April 2015
Seite 37

Gesamtdurchschnitt

| I |
Sampleaufteilung nach Agenturgrofe
2 bis 5 6 bis 10 11 bis 50 51 bis 100 Mehr als 100
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter
78 45 82 25 22
47% 44% 72% 68% 86%
19% 24% 1% 8% 9%
33% 31% 17% 24% 5%

© Faktenkontor GmbH
© news aktuell GmbH
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Content Marketing

Wer ist in Inrem Unternehmen hauptsachlich fur Content Marketing zustandig?
(Pressestellen)

Das Marketing 47%
Die Pressestelle 37%
Eine eigene Abteilung 9%
Andere 4%

Weild nicht 3%

April 2015
Pressestellen, die Content Marketing betreiben oder dies planen

N =357
Einfachnennung

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
© news aktuell GmbH
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Content Marketing
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Wer ist in Inrem Unternehmen hauptsachlich fur Content Marketing zustandig?

(Pressestellen)

N=

Das Marketing

Die Pressestelle

Eine eigene Abteilung
Andere

Weil} nicht

N=

Das Marketing

Die Pressestelle

Eine eigene Abteilung
Andere

Weil nicht

PR-Trendmonitor, April 2015
Seite 39

Gesamt

357
47%
37%
9%
4%
3%

Gesamt

357
47%
37%
9%
4%
3%

Produzierendes
Gewerbe

68
59%
31%

3%

4%

3%

Weniger als 50
Mitarbeiter

98
42%
46%

5%

4%

3%

Handel

30
60%
23%
13%

0%

3%

Sampleaufteilung nach Unternehmensgrofe

501 bis 1000
Mitarbeiter

51 bis 200
Mitarbeiter

81
54%
33%

7%

4%

1%

Sampleaufteilung nach Branche

Dienstleistung
(ohne Handel)

176
50%
33%
12%
2%
3%

201 bis 500
Mitarbeiter

40
55%
33%

5%

3%

5%

Verwaltung oder
Verband

79
27%
57%

8%

8%

1%

32
38%
41%
16%

0%

6%

1001 bis 5000
Mitarbeiter

66
52%
30%
14%

3%

2%

Min. 5 Prozentpunkte unter
Gesamtdurchschnitt

[l Min. 5 Prozentpunkte Gber
Gesamtdurchschnitt

Mehr als 5000
Mitarbeiter

37
41%
38%
14%

8%

0%

© Faktenkontor GmbH
© news aktuell GmbH
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Content Marketing

Was wollen Sie hauptsachlich mit
Content Marketing erreichen? Bitte
nennen Sie uns die drei wichtigsten
Ziele. (Pressestellen)

Was wollen |hre Kunden
hauptsachlich mit Content Marketing
erreichen? Bitte nennen Sie uns die
drei wichtigsten Ziele.
(PR-Agenturen)

April 2015

Relevanz erzeugen

Image verbessern

Kunden starker binden

Neue Zielgruppen erschlielsen

Themenfuhrerschaft erobern

Leads generieren

Umsatze steigern

User-Engagement erhéhen

Social Media verbessern

Werbung ersetzen

Pressestellen, die Content Marketing betreiben oder dies planen N = 357

PR-Agenturen, die Content Marketing anbieten oder dies planen N = 213

Maximal drei Nennungen

PR-Trendmonitor, April 2015
Seite 40

Weil} nicht

1

FAKTENKONTOR

| I |
44%
44%
41%
30%
41%
31%
36%
35%
33%
46%
25%
28%
20%
29%
16%
16%
0,
16 /:90/ Pressestellen
0
10% PR-Agenturen
0
10%

3%
1%

© Faktenkontor GmbH
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Content Marketing

Was wollen Sie hauptsachlich mit Content Marketing erreichen? Bitte nennen Sie uns die
drei wichtigsten Ziele. (Pressestellen)

Sampleaufteilung nach Branche

Gesamt Produzierendes Handel Dienstleistung  Verwaltung oder
Gewerbe (ohne Handel) Verband
N= 357 68 30 176 79
Relevanz erzeugen 44% 44% 37% 43% 49%
Image verbessern 41% 32% 33% 40% 56%
Kunden starker binden 1% 46% 60% 39% 35%
Neue Zielgruppen erschlieRen 36% 29% 33% 36% 43%
Themenflhrerschaft erobern 33% 37% 27% 32% 33%
Leads generieren 25% 31% 23% 30% 9%
Umsatze steigern 20% 22% 33% 22% 9%
User-Engagement erhéhen 16% 15% 23% 16% 13%
Social Media verbessern 16% 16% 13% 15% 19%
Werbung ersetzen 10% 10% 10% 1% 9%
Weil} nicht 3% 4% 0% 2% 1%

[l Min. 5 Prozentpunkte unter il Min. 5 Prozentpunkte Gber
Gesamtdurchschnitt Gesamtdurchschnitt

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Content Marketing

Was wollen Sie hauptsachlich mit Content Marketing erreichen? Bitte nennen Sie uns die
drei wichtigsten Ziele. (Pressestellen)

Sampleaufteilung nach Unternehmensgrofe

Gesamt Weniger als 50 51 bis 200 201 bis 500 501 bis 1000 1001 bis 5000 ~ Mehr als 5000
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiterr Mitarbeiter
N= 357 98 81 40 32 66 37
Relevanz erzeugen 44% 47% 53% 50% 38% 30% 43%
Image verbessern 41% 43% 46% 35% 31% 38% 49%
Kunden starker binden 1% 26% 42% 45% 41% 48% 62%
Neue Zielgruppen erschlieRen 36% 37% 40% 30% 38% 42% 16%
Themenflhrerschaft erobern 33% 33% 28% 18% 50% 39% 38%
Leads generieren 25% 28% 20% 25% 25% 29% 19%
Umsatze steigern 20% 22% 25% 18% 19% 17% 14%
User-Engagement erhéhen 16% 17% 19% 28% 9% 8% 14%
Social Media verbessern 16% 22% 17% 18% 13% 9% 14%
Werbung ersetzen 10% 12% 10% 13% 22% 8% 0%
Weil nicht 3% 0% 0% 5% 3% 5% 5%

[l Min. 5 Prozentpunkte unter il Min. 5 Prozentpunkte Gber
Gesamtdurchschnitt Gesamtdurchschnitt

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Content Marketing

Was sind aus lhrer Sicht die drei
grofdten Fehler beim Content
Marketing? (Pressestellen und PR-
Agenturen)

April 2015
Pressestellen N = 488

PR-Agenturen N = 287
Maximal drei Nennungen

PR-Trendmonitor, April 2015
Seite 43

Mangelnde inhaltliche Strategie
Fehlendes Konzept

Fehlende Kontinuitat

Zu wenig an User denken
Falsche Inhalte

Wirkung Uberschatzen

Falsche Kanéle

Keine Erfolgskontrolle

Zu wenig Vernetzung mit Vertrieb/

Marketing
Zu wenig Output

Zu viel Output

Zu wenig Unterstlitzung aus der Chefetage

Weil} nicht

1
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| I |
40%
46%
38%
46%
33%
37%
28%
32%
21%
22%
17%
20%
14%
1%
14%
9%
13%
20%
6%
5%
Pressestellen
6%
4% PR-Agenturen
6%
7%
18%
1%

© Faktenkontor GmbH
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Content Marketing

Was sind aus lhrer Sicht die drei grof3ten Fehler beim Content Marketing?
(Pressestellen)

Sampleaufteilung nach Branche

Gesamt Produzierendes Handel Dienstleistung  Verwaltung oder
Gewerbe (ohne Handel) Verband

N= 488 99 34 226 125

Mangelnde inhaltliche Strategie 40% 41% 32% 42% 38%

Fehlendes Konzept 38% 40% 18% 41% 34%

Fehlende Kontinuitat 33% 38% 44% 30% 33%

Zu wenig an User denken 28% 23% 35% 31% 25%

Falsche Inhalte 21% 17% 24% 24% 18%

Wirkung Uberschatzen 17% 20% 26% 17% 1%

Falsche Kanale 14% 14% 9% 14% 14%

Keine Erfolgskontrolle 14% 13% 6% 16% 14%

Zu wenig Vernetzung mit Vertrieb/Marketing 13% 14% 12% 17% 5%

Zu wenig Output 6% 8% 0% 5% 7%

Zu viel Output 6% 2% 3% 8% 5%

Zu wenig Unterstiitzung aus der Chefetage 6% 4% 12% 6% 7%

Weil} nicht 18% 17% 21% 13% 26%

[l Min. 5 Prozentpunkte unter il Min. 5 Prozentpunkte Gber
Gesamtdurchschnitt Gesamtdurchschnitt

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Content Marketing

Was sind aus lhrer Sicht die drei grof3ten Fehler beim Content Marketing?
(Pressestellen)

Sampleaufteilung nach Unternehmensgrofe

Gesamt Weniger als 50 51 bis 200 201 bis 500 501 bis 1000 1001 bis 5000  Mehr als 5000
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiterr Mitarbeiter
N= 488 123 109 54 44 89 65

Mangelnde inhaltliche Strategie 40% 41% 33% 43% 45% 47% 35%

Fehlendes Konzept 38% 43% 45% 35% 45% 28% 26%

Fehlende Kontinuitat 33% 36% 40% 30% 30% 28% 29%

Zu wenig an User denken 28% 24% 28% 33% 34% 28% 28%

Falsche Inhalte 21% 22% 21% 19% 20% 24% 22%

Wirkung Uberschéatzen 17% 16% 15% 17% 14% 25% 14%

Falsche Kanéle 14% 13% 14% 13% 9% 17% 14%

Keine Erfolgskontrolle 14% 21% 15% 15% 16% 4% 12%

Zu wenig Vernetzung mit Vertrieb/Marketing 13% 14% 1% 15% 16% 1% 12%

Zu wenig Output 6% 7% 7% 4% 2% 4% 6%

Zu viel Output 6% 6% 6% 4% 5% 7% 6%

Zu wenig Unterstltzung aus der Chefetage 6% 8% 4% 9% 11% 4% 3%

Weil nicht 18% 12% 16% 19% 14% 21% 28%

[l Min. 5 Prozentpunkte unter il Min. 5 Prozentpunkte Gber
Gesamtdurchschnitt Gesamtdurchschnitt

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Statistik
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Statistik
In welcher Position sind Sie tatig? Welcher Branche gehort |hr
(Pressestellen, PR-Agenturen) Unternehmen an? (Pressestellen)
Pressestellen* PR-Agenturen* Pressestellen*
Leiter(i o ) .

Unternehmenskommur?ilkzrt(ilc?n) 37% Eigentiimer(in) 34% Dienstleistung (ohne Handel) 46%
Pressesprecher(in) 42% Geschéaftsleiter(in) 10% Verwaltung oder Verband 26%
Sachbearbeiter(in) 15% Partner(in) 4% Produzierendes Gewerbe 20%

Assistent(in) 4% Senior-Berater(in) 20% Handel [
Volontar(in) 1% PR-Berater(in) 20%  Ohne ,Sonsfiges™ und JKeina Angabe®
Junior-Berater(in 9%
Volontar(in) 1%

April 2015
Pressestellen N = 488
PR-Agenturen N = 287
Einfachnennung

PR-Trendmonitor, April 2015 © Faktenkontor GmbH
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Statistik

Wie grof ist Ihr Unternehmen in Deutschland?

Pressestellen*

Weniger als 50 Mitarbeiter
51 bis 200 Mitarbeiter

201 bis 500 Mitarbeiter
501 bis 1.000 Mitarbeiter
1.001 bis 5.000 Mitarbeiter

Mehr als 5.000 Mitarbeiter

April 2015
Pressestellen N = 488

PR-Agenturen N = 287
Einfachnennung

PR-Trendmonitor, April 2015
Seite 48

25%

22%

1%

9%

18%

13%

PR-Agenturen*

1 Mitarbeiter

2 bis 5 Mitarbeiter

6 bis 10 Mitarbeiter
11 bis 50 Mitarbeiter
51 bis 100 Mitarbeiter

Mehr als 100 Mitarbeiter

* Ohne ,Keine Angabe*”

1

FAKTENKONTOR
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1%
27%
16%
29%
9%

8%

* Ohne ,Keine Angabe“

© Faktenkontor GmbH
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit

. Dieses Werk einschlief3lich aller
seiner Teile ist urheberrechtlich
geschutzt.

« Jede Verwertung, die nicht ausdrucklich
vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist,
bedarf der vorherigen schriftlichen
Zustimmung von Faktenkontor.

* Das gilt insbesondere fur
Vervielfaltigungen, Bearbeitungen,
Ubersetzungen und die Einspeicherung
und Verarbeitung in elektronischer Form.
Eine Weitergabe an Dritte ist nicht
gestattet.

PR-Trendmonitor, April 2015
Seite 49

1

FAKTENKONTOR

| I

Kontakt:
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