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VII

Vorwort zur 2., aktualisierten und 
erweiterten Auflage

Im Jahr 2011 ist die erste Auflage meines Fachbuchs „Die professionelle Presse-
mitteilung: Ein Leitfaden für Unternehmen, Institutionen, Verbände und Vereine“ 
erschienen. Erfreulich groß war der Anklang, so dass Sie nun eine aktualisierte und 
erweiterte Version in Händen halten. Sie zollt dem Umstand Rechnung, dass die 
Pressemitteilung nach wie vor das wichtigste Instrument der externen PR (Public 
Relations) ist. Dies belegen zahlreiche Studien und Befragungen von Journalisten. 
Nach wie vor nutzen Unternehmen, Institutionen, Verbände und Vereine Presse-
mitteilungen, um mit der Öffentlichkeit zu kommunizieren; zum Beispiel um Neu-
igkeiten mitzuteilen, auf Veranstaltungen hinzuweisen oder Position zu beziehen.

Sie alle müssen bestimmte Regeln beachten, wollen sie erfolgreich sein. Das 
hierfür erforderliche Wissen finden Sie als PR-Autor in diesem Buch. Sie erhal-
ten Tipps für den Umgang mit Redaktionen, lernen die journalistischen Vorgaben 
kennen, zum Beispiel die Nachrichtenfaktoren oder W-Fragen, und wie Sie diese 
mit Ihren PR-strategischen Zielen verbinden können (s. Kap. 1). Der Textaufbau 
der Pressemitteilung wird vorgestellt (s. Kap. 2), ebenso die Überschrift (s. Kap. 3) 
und der Vorspann (s. Kap. 4). Ferner geht das Buch auf die Textsorten ein, die sich 
für Pressemitteilungen eignen (s. Kap. 5). Zahlreiche Informationen und Beispiele 
zur Sprache von Pressemitteilungen finden Sie ebenso (s. Kap. 6) wie Anregungen 
zum sorgfältigen Überarbeiten von Texten (s. Kap. 7). Bilder sollten heute Presse-
mitteilungen stets ergänzen (s. Kap. 8). Letztlich ist die richtige Versandart zu wäh-
len, damit der Text beim Journalisten ankommt (s. Kap. 9). Wie Pressemitteilungen 
für das Internet zu verfassen und dort zu platzieren sind, erfahren Sie im Kapitel zu 
Websites und den sozialen Netzwerken (s. Kap. 10).

Alle Ausführungen orientieren sich erneut an den Belangen von Praktikern – 
nicht an den Forschungsinteressen von Wissenschaftlern. Darum wurde die Theo-
rie bisweilen verkürzt und wenn nötig auf Unterschiede zwischen der Lehrmei-
nung und der praktischen Umsetzung hingewiesen. Viele Beispiele aus der Praxis 
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veranschaulichen die Ausführungen. Insofern haben Sie ein Buch für Praktiker in 
der Hand. Zentral für die Zusammenstellung der Inhalte sind zudem meine persön-
lichen Erfahrungen, gewonnen als PR-Autorin sowie als Referentin in Semina-
ren und als Schreibberaterin von Unternehmen sowie Institutionen zu vielen PR-
Themen, zum Beispiel Die Pressemitteilung, Kommunale PR, Texten für Folder 
und Broschüren, Mitarbeiterzeitung und Kundenzeitschrift oder Schreiben für das 
Internet und für soziale Netzwerke.

Aktualisiert wurden alle Beispiele, zum Teil neue ergänzt. Neu hinzugekom-
men sind Textbeispiele aus dem deutschsprachigen Ausland; aus Österreich und 
der Schweiz. So soll auch in meinem Büchlein dem europäischen Gedanken Rech-
nung getragen werden.

Die aktualisierte Neuauflage zollt der stetig zunehmenden Bedeutung des Inter-
nets Rechnung. Zum einen wird dieser Aspekt im jeweiligen Kapitel berücksich-
tigt. Beispielsweise wird im Kapitel über die Überschrift der Pressemitteilung (s. 
Kap. 3) auf die Rolle von Keywords für die Suchmaschinenoptimierung (SEO) 
eingegangen. Zum anderen wurde das Thema soziale Netzwerke (s. Kap. 10) neu 
aufgenommen. Eine erweiterte Darstellung findet sich in dieser Ausgabe auch zum 
Thema Bilder und Grafiken, da diese als Ergänzung von Pressemitteilungen sehr 
wichtig sind.

Eine Neuerung: Dieses Buch wird als Printversion und als E-Book angeboten. 
Letzteres können Interessenten darüber hinaus über die Datenbank SpringerLink 
online auch kapitelweise erwerben. Darum finden sich nun die Checklisten sowie 
die Literaturangaben nicht mehr am Ende des Buches, sondern sie sind jedem Ka-
pitel zugeordnet. Unverändert geblieben ist, dass sich das Buch vorwiegend auf 
die Printmedien Zeitung und Zeitschrift konzentriert. Jedoch gelten viele Aussagen 
auch für Rundfunk, TV und Onlineredaktionen.

Alle angesprochenen Themen und Aspekte werden stets in die Public Relations 
eingeordnet und ihre Einsatzmöglichkeiten beleuchtet. So wird beispielsweise auf-
gezeigt, dass sich die harte Nachricht und der harte Bericht fast immer als Vorlage 
für eine Pressemitteilung eignen – im Unterschied zu den bunten Textsorten wie 
weiche Nachricht oder weicher Bericht.

So sollen PR-Autoren in Agenturen und der Unternehmenskommunikation, in 
Institutionen wie Universitäten, Forschungseinrichtungen oder Rathäusern und 
Ministerien, in ehrenamtlichen Organisationen und Vereinen viele Anregungen er-
halten, um professionelle Pressemitteilungen zu verfassen.
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Vorwort

„Kommunikation im Web 2.0 via Social Media Release“ – das las ich kürzlich auf 
dem Umschlag eines neuen Leitfadens für PR-Arbeit. Das klingt sexy, das klingt 
modern, das ist „in“. Und genau das denken aktuell viele PR-Praktiker, wenn es um 
die zielgerichtete, professionelle Verbreitung von Information geht.

Sie vergessen dabei aber im Zuge der Beschäftigung mit der faszinierenden 
Oberfläche immer öfter: Im Kern hat sich die PR-Arbeit kaum verändert, im Kern 
geht es immer noch darum, Inhalte möglichst wirksam über Texte – hier bewusst 
im Fiske’schen Sinn als Inhalte in Form von Text, Bild, Bewegtbild usw. gemeint 
– zu vermitteln. Nicht mehr, nicht weniger. Neu ist in vielen Fällen das Gesicht 
der Texte, neu sind aber nicht die inhaltlichen und strukturellen Anforderungen an 
ebendiese. „Richtig“ zu kommunizieren ist eben – immer noch und auf unabseh-
bare Zeit – nur sehr bedingt eine Frage der Übertragungstechnik, sondern vor allem 
eine Frage des weise gewählten, perfekt auf die Zielgruppe abgestimmt formulier-
ten, optimal strukturierten Inhalts.

Katrin Bischl, einst selbst Redakteurin und heute begehrte Trainerin im Text-
bereich, ist in ihrer täglichen Arbeit mit einer großen Nachfrage an Aus- und Wei-
terbildung in diesen Grundlagen für die Arbeit des PR-Praktikers konfrontiert. Im 
Detail geht es um zeitlose Fragen wie: Wie werden Texte aufgebaut? Was erwarten 
Journalisten von meinen Texten? Welcher Textsorten sollte ich mich bedienen? Wie 
wähle ich meine Stilmittel? Wie kann ich meinen Vorspann noch wirkungsvoller 
gestalten? Wie gehe ich mit Fachtermini und Anglizismen um? Wen nehme ich wie 
in meinen Presseverteiler auf? Gerade das Handwerkszeug für die Textgestaltung 
ist mit Blick auf eine explodierende Anzahl von Instrumenten zur Übermittlung 
dieser Texte mehr denn je eine Grundvoraussetzung, um im Kommunikationsberuf 
erfolgreich zu sein. Nur wer seine Zielgruppe kennt und stilsicher textet, kann die 
Instrumente gezielt einsetzen und seine Inhalte erfolgreich kommunizieren.
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Diese hohe Nachfrage nach Aus- und Weiterbildung in PR-Textarbeit beant-
wortet die promovierte Sprachwissenschaftlerin Katrin Bischl nun auch in schrift-
licher Form. In diesem „Buch für Praktiker mit Tiefgang“ werden die Schritte zur 
erfolgreichen Textarbeit mittels professioneller Pressemitteilung als Leitfaden be-
schrieben – stets mit Blick auf die Praxis und um pragmatische Problemlösung 
bemüht. Am Beginn steht die Auseinandersetzung mit der Pressemitteilung selbst, 
bevor definiert wird, was Journalisten von ihr erwarten, wie sie mit ihr umgehen, 
wie sich Nachrichtenfaktoren im PR-Kontext darstellen. Danach werden die ein-
zelnen Elemente der Pressemitteilung analysiert und die Textsorten und Themen 
für eine Pressemitteilung behandelt. Der Überschrift und dem Vorspann sind eige-
ne, umfangreiche Kapitel gewidmet – sind sie doch zentrale Zugpferde jeder Pres-
semitteilung. Nicht fehlen dürfen in einem solchen Leitfaden auch zeitlose Tipps 
für Sprache und Stil sowie Anregungen zum Redigieren von Texten. Gegen Ende 
des Buches wird die Pressemitteilung im Internet näher betrachtet, vom Lesen am 
Bildschirm bis zum Schreiben für das Web. Zu guter Letzt geht die Autorin auf 
den Versand von Pressemitteilungen ein und stellt Checklisten für den gesamten 
Prozess zur Verfügung.

Katrin Bischl ist ein Werk gelungen, das jeder PR-Praktiker, ob Anfänger oder 
Profi, in seinem Regal haben sollte – zumindest aber, dessen Erkenntnisse er oder 
sie verinnerlicht haben muss, soll die Textarbeit gelingen. Auch im Bereich der 
„Kommunikation im Web 2.0 via Social Media Release“.

Dr. Michael Roither
Leiter des Internationalen Journalismus Zentrums der Donau-Universität Krems
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Zusammenfassung

Wer Pressemitteilungen schreibt und versendet will, dass diese – entweder ganz 
oder teilweise – veröffentlicht werden und der Journalist sie aufmerksam liest. 
Dies kann nur gelingen, wenn sie den Ansprüchen der Journalisten entsprechen, 
und PR-Autoren wissen, welche zentralen Faktoren die Arbeit von Journalisten 
bestimmen – ungeachtet aller Unterschiede zwischen Mediengattungen, Ziel-
gruppen und Sprachstilen. Darum werden in diesem Kapitel die Grundlagen 
professioneller Pressearbeit vorgestellt.

1.1  Journalistische Regeln in der PR

Wenn PR-Autoren Pressemitteilungen versenden, dann verlassen sie – bildlich ge-
sprochen – ihr eigenes Terrain und begeben sich auf fremden Boden. Dort spielen 
weder die unternehmenseigenen Werte und Interessen noch die im Konzern oder 
Verband üblichen Formulierungen oder Darstellungsweisen eine Rolle. In den Re-
daktionen gelten vielmehr die Regeln der Medienbranche, des jeweiligen Verlags 
und Mediums.

Wollen PR-Autoren erfolgreich mit der Presse kommunizieren, dann müssen 
sie wissen, wie Journalisten „ticken“, was sie wollen oder haben müssen und wel-
chen Regeln ihre Arbeit unterliegt. Beispielsweise muss ein Text rechtzeitig vorlie-
gen, damit er veröffentlicht werden kann. Kein Journalist wird eine Terminankün-
digung oder einen Veranstaltungsbericht nach Redaktionsschluss ins Blatt heben, 
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auch wenn er dies sehr wohl bei öffentlich relevanten Ereignissen macht, zum Bei-
spiel beim überraschenden Rücktritt eines Bundespolitikers oder bei einem verhee-
renden Unwetter. Denn die ungeschriebene Regel lautet: Nach Redaktionsschluss 
kommen nur noch sehr wichtige und unvorhergesehene Ereignisse ins Blatt. Da 
können Sie mit Journalisten diskutieren wie Sie wollen, sie werden diese Redak-
tionsvorgabe nicht kippen – und womöglich werden sie Ihnen das nächste Mal mit 
Vorsicht begegnen, da Sie offenbar die Regeln des Journalistenberufs entweder 
nicht kennen oder bewusst ignorieren. Beides widerspricht einer professionellen 
PR-Arbeit.

Eine weitere ungeschriebene Regel besagt: Journalisten dürfen Pressemittei-
lungen ungefragt verändern, sie können diese kürzen, Absätze umstellen oder Zwi-
schenüberschriften entfernen, ohne dass sie um Erlaubnis bitten müssen. Gleiches 
gilt, wenn sich Journalisten aus einer Pressemitteilung bedienen, zum Beispiel ein 
dort gefundenes Zitat eines Vorstands oder Bürgermeisters in einen eigenen Artikel 
einbauen.

Zugleich unterliegen Verlage keiner Veröffentlichungspflicht. Vor allem wenig 
professionell arbeitende Vereine vergessen dies bisweilen und glauben, Zeitungen 
müssten ihre Texte veröffentlichen. Ein weiterer Irrglaube: Je länger die Presse-
mitteilung, umso mehr Zeilen würden veröffentlicht. Genau das Gegenteil ist der 
Fall. Vielen Redakteuren vergeht beim Anblick von mehreren Seiten jegliche Lust 
am Lesen. Sie prüfen schnell anhand der Überschrift, wie wichtig der Text ist und 
ob sie ihn nicht ungelesen wegwerfen können. Für PR-Autoren bedeutet dies: Je 
besser sie die Medienlandschaft und die Konzeptionen der Zielmedien kennen, 
umso besser können sie ihre eigenen Interessen vertreten.

Auch beim Verfassen der Pressemitteilungen gilt es, journalistische Regeln zu 
berücksichtigen. Denn nur wenn die Texte so geschrieben sind, dass der Journalist 
sie publizieren kann, besteht eine Chance auf Veröffentlichung. Wenn beispiels-
weise eine Tageszeitung Nachrichten von maximal 15 Zeilen à 40 Zeichen veröf-
fentlicht, können Sie nicht erwarten, dass eine doppelt so lange Pressemitteilung 
Ihres Unternehmens oder Vereins komplett abgedruckt wird – wie interessant das 
Thema auch sein mag. Sinnlos ist es ferner, in einer Fachzeitschrift Pressemit-
teilungen in Form eines Berichts veröffentlichen zu wollen, wenn die Redaktion 
entschieden hat, dass sie alle langen Texte selbst schreibt und PR-Material nur in 
Meldungen verarbeitet.

1.2  Strategisch vorgehen und glaubwürdig schreiben

Es gibt viele Gründe, warum PR-Autoren Pressemitteilungen verfassen. Sie wollen 
zum Beispiel ein bestimmtes Bild ihres Unternehmens vermitteln, indem sie über 
neue Produkte oder Sponsoringaktionen berichten, oder ihrem Verein ein neues 
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Image geben und berichten darum über Neuerungen und Veränderungen. Manch-
mal wollen sie das Ansehen ihres Konzerns in der Finanzbranche – und damit 
bei Banken – stärken, wenn sie Bilanzergebnisse ansprechend präsentieren oder 
über Erfolge im Exportgeschäft informieren. Möglicherweise werben sie auch um 
Verständnis für unliebsame Entscheidungen, wie die Schließung eines Werks oder 
Entlassungen von Mitarbeitern.

So vielfältig die Themen und Anlässe von Pressemitteilungen auch sein mögen, 
sie stehen nie für sich alleine, sondern sind stets eingebettet in eine Vielzahl von 
unternehmerischen und kommunikativen Zielen. Somit sind Pressemitteilungen 
der strategischen Kommunikation zuzuordnen. Mit ihnen verfolgen PR-Autoren 
stets bestimmte Ziele, sowohl kurzfristige (zum Beispiel über einen Sachverhalt 
informieren oder zu einer Veranstaltung einladen) als auch langfristige (zum Bei-
spiel das Unternehmen als verantwortungsvollen Nachbarn etablieren oder die 
Imageänderung eines Vereins).

1.2.1  Kommunikationsziele festlegen

Ein Tipp für PR-Autoren: Berücksichtigen Sie die strategische Ausrichtung von 
Pressemitteilungen und machen Sie sich klar, welche Kommunikationsziele Sie in 
den kommenden Wochen, Monaten oder Jahren erreichen wollen. Erst danach soll-
ten Sie entscheiden, welche Themen Sie aufgreifen, wie viele Pressemitteilungen 
Sie versenden, welche Textsorten Sie wählen und zu welchen Medien Sie Kontakt 
aufnehmen.

Wenn Sie beispielsweise die harmonischen nachbarschaftlichen Beziehungen 
pflegen wollen, dann bieten sich Pressemitteilungen für lokale Medien über Spen-
denaktionen, Events oder interne Veränderungen an. Diese sind aber strategisch 
ungeschickt, wenn Ihr Unternehmen mit Entlassungen oder Ihre Hochschule mit 
gefälschten Forschungsergebnissen von sich reden macht. Dann würden die ge-
nannten Beispiele wie plumpe Ablenkungsmanöver wirken und Kritik hervorru-
fen. Vielmehr müssten Sie aufklären, informieren und Gesprächsbereitschaft si-
gnalisieren, um das vordringliche Kommunikationsziel zu erreichen: Vertrauen 
stärken oder wieder aufbauen. Das Instrument Pressemitteilung kann nie alleine 
helfen, solche strategischen Ziele zu erreichen. Sie muss stets eingebettet sein in 
eine integrierte Kommunikation, sodass interne wie externe PR, das Marketing 
ebenso wie die Werbung dieselben Botschaften an verschiedene Zielgruppen sen-
den, um so gemeinsam die gesteckten Ziele zu erreichen. Da sich dieses Buch 
allein der Pressemitteilung widmet, wird dieser Aspekt jedoch nicht vertieft.
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1.2.2  Adressatenorientiert schreiben

Gute Texte sind immer Texte für bestimmte Menschen, also für ausgewählte Ziel-
gruppen. Der Grund hierfür liegt auf der Hand: Unterschiedliche Adressaten brin-
gen ein unterschiedliches Vorwissen mit, interessieren sich für andere Themen und 
stellen eigene Ansprüche an Texte.

Denken Sie nur an den Unterschied zwischen Ärzten und Patienten. Mediziner 
mit einem großen Fachwissen interessieren sich nur für die neuesten Forschungs-
ergebnisse, wohingegen sie bekannte Behandlungsmethoden schon seit Jahren 
kennen und anwenden. Ein Patient aber, der weder über Borreliose und Diabetes 
noch über Gallensteine oder Keuchhusten viel weiß, interessiert sich sehr wohl für 
eine grundlegende Information zu diesen Krankheiten. Hierfür benötigt er – im 
Unterschied zum Arzt – viele Erklärungen, da er kein medizinisches Fachwissen 
besitzt. Doch er interessiert sich kaum für die Grundlagenforschung, deren Er-
gebnisse womöglich erst in Jahren in Therapiemaßnahmen einfließen werden. Ein 
Arzt mit einem offenen Blick für die Zukunft seiner Branche will aber sehr wohl 
wissen, zu welchen Krankheiten geforscht wird.

Sie sehen: Jede Gruppe benötigt eigene Texte. Darum müssen Sie sich vor dem 
Schreiben jeder Pressemitteilung ein klares Bild der Zielgruppe machen, für die 
Sie schreiben, um den Text dementsprechend zu verfassen. Folgende Fragen kön-
nen Ihnen hierbei helfen:

• Welche Personen bilden meine Zielgruppe? Ist diese homogen oder setzt sie 
sich aus mehreren Gruppen zusammen?

• Welches Interesse leitet meine Zielgruppe? Was möchte sie wissen und erfah-
ren?

• Welches Vorwissen bringt sie mit? Welche Erklärungen sind darum erforder-
lich? Kann ich Fachbegriffe verwenden oder sollte ich diese vermeiden bezie-
hungsweise erklären, wenn sie unumgänglich sind?

• Muss ich die Relevanz von Aussagen vermitteln oder Inhalte bewerten, da die 
Zielgruppe diese nicht erkennen kann?

• Muss ich strategisch geschickt formulieren oder kann ich mich auf die bloße 
Information konzentrieren?

Aufgrund der großen Unterschiede, die zwischen Zielgruppen bestehen, richten 
Konzerne ihre Unternehmenskommunikation hinsichtlich diverser Adressaten aus. 
Die Investor Relations kommuniziert die Finanzthemen an die einschlägige Presse. 
Pressemitteilungen an Fachmedien richten sich zumeist an berufsbezogene Fach-
zeitschriften, fachlich spezialisierte Redaktionen oder Special-Interest-Magazine. 


