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Vorwort

,Kommunikation im Web 2.0 via Social Media Release” — das las ich
kiirzlich auf dem Umschlag eines neuen Leitfadens fiir PR-Arbeit. Das
klingt sexy, das klingt modern, das ist ,in”. Und genau das denken ak-
tuell viele PR-Praktiker, wenn es um die zielgerichtete, professionelle
Verbreitung von Information geht.

Sie vergessen dabei aber im Zuge der Beschaftigung mit der faszinie-
renden Oberflache immer 6fter: Im Kern hat sich die PR-Arbeit kaum ver-
andert, im Kern geht es immer noch darum, Inhalte moglichst wirksam
tiber 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 Fallen das Gesicht der Texte, neu sind aber
nicht die inhaltlichen und strukturellen Anforderungen an ebendiese.
,Richtig” zu kommunizieren ist eben —immer noch und auf unabsehbare
Zeit — nur sehr bedingt eine Frage der Ubertragungstechnik, sondern
vor allem eine Frage des weise gewahlten, perfekt auf die Zielgruppe
abgestimmt formulierten, optimal strukturierten Inhalts.

Katrin Bischl, einst selbst Redakteurin und heute begehrte Trainerin
im Textbereich, ist in ihrer taglichen Arbeit mit einer grofsen Nachfrage
an Aus- und Weiterbildung in diesen Grundlagen fiir die Arbeit des
PR-Praktikers konfrontiert. Im Detail geht es um zeitlose Frage wie:
Wie werden Texte aufgebaut? Was erwarten Journalisten von meinen
Texten? Welcher Textsorten sollte ich mich bedienen? Wie wahle 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 Handwerks-
zeug fiir die Textgestaltung ist mit Blick auf eine explodierende Anzahl
von Instrumenten zur Ubermittlung dieser Texte mehr denn je eine
Grundvoraussetzung, um im Kommunikationsberuf erfolgreich zu sein.
Nur wer seine Zielgruppe kennt und stilsicher textet, kann die Instru-
mente gezielt einsetzen und seine Inhalte erfolgreich kommunizieren.

Diese hohe Nachfrage nach Aus- und Weiterbildung in PR-Textarbeit
beantwortet die promovierte Sprachwissenschaftlerin Katrin Bischl nun
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auch in schriftlicher Form. In diesem ,, Buch fiir Praktiker mit Tiefgang"
werden die Schritte zur erfolgreichen Textarbeit mittels professioneller
Pressemitteilung als Leitfaden beschrieben — stets mit Blick auf die Pra-
xis und um pragmatische Problemlosung bemiiht. 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
einzelnen Elemente der Pressemitteilung analysiert und die Textsorten
und Themen fiir eine Pressemitteilung behandelt. Der Uberschrift und
dem Vorspann sind eigene, umfangreiche Kapitel gewidmet — sind sie
doch zentrale Zugpferde jeder Pressemitteilung. Nicht fehlen diirfen in
einem solchen Leitfaden auch zeitlose Tipps fiir Sprache und Stil sowie
Anregungen zum Redigieren von Texten. Gegen Ende des Buches wird
die Pressemitteilung im Internet ndher betrachtet, vom Lesen am Bild-
schirm bis zum Schreiben fiir das Web. Zu guter Letzt geht die Autorin
auf den Versand von Pressemitteilungen ein und stellt Checklisten fiir
den gesamten Prozess zur Verfligung.

Katrin Bischl ist ein Werk gelungen, das jeder PR-Praktiker, ob An-
fanger 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-Uni-
versitit Krems



1 Einleitung: Die Pressemitteilung

Die Pressemitteilung ist nach wie vor das wichtigste Instrument der
externen PR (Public Relations). Immer wenn Unternehmen, Institu-
tionen, Verbande oder Vereine mit der Offentlichkeit kommunizieren
wollen, kommt sie zum Einsatz, sei es um Neuigkeiten mitzuteilen, auf
Veranstaltungen hinzuweisen oder Position zu beziehen. PR-Autoren
wenden sich mit solchen und weiteren Themen an die Presse, damit ihre
Texte und Botschaften {iber diesen Kanal weite Verbreitung erlangen.
Dabei miissen sie bestimmte Regeln beachten, wollen sie erfolgreich sein.
Genau dabei will dieses Buch Ihnen als PR-Autor helfen.

1.1 Ein Buch fiir Praktiker

Keine Frage: Dies ist ein Buch fiir Praktiker. Seine Zielgruppe umfasst
PR-Autoren in Agenturen und der Unternehmenskommunikation (auch
PR-Abteilung oder Abteilung fiir Presse- und Offentlichkeitsarbeit ge-
nannt), in Institutionen wie Universitdaten, Forschungseinrichtungen
oder Rathdusern und Ministerien, in ehrenamtlichen Organisationen
und Vereinen. Sie alle sollen die zahlreichen Anregungen dieses Buches
nutzen kénnen, um professionelle Pressemitteilungen zu verfassen. Aus
Griinden der Ubersichtlichkeit wird aber lediglich von Unternehmen
gesprochen.

Vielfaltig sind die Berufswege von PR-Autoren. Viele kommen aus dem
Journalismus, kennen sich in der Medienlandschaft und den medialen
Textsorten bestens aus, miissen sich aber die , PR-Denke” aneignen, also
das Wissen um das kommunikativ geschickte und strategisch durch-
dachte Vorgehen. Andere haben eine PR-Ausbildung absolviert, besitzen
ein profundes Wissen {iber die Branche mit allen ihren Belangen, doch
sind sie nicht immer versierte Autoren. Wiederum andere weisen eine
Fachausbildung aus, zum Beispiel ein Ingenieurstudium, eine Lehre
zum Einzelhandelskaufmann oder eine Ausbildung fiir den gehobenen
Dienst in der Verwaltung. Auf einmal sollen sie PR machen fiir einen

K, Bischl, Die professionelle Pressemitteilung, DOI 10.1007/ 978-3-531-93121-0 1,
© VS Verlag fiir Sozialwissenschaften | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011
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mittelstandischen Betrieb, eine Verwaltung oder einen Verein. Dieses
Buch spricht alle drei Personengruppen an.

Auch wenn es ein Buch fiir Praktiker ist, nutzt es doch wissenschaftli-
che Erkenntnisse; zum einen aus der Sprachwissenschaft, um Aussagen
iiber Texte und deren Sprache sowie Stil erkldaren und begriinden zu
konnen. Eingeflossen sind zum anderen Erkenntnisse aus der Medien-
und Kommunikationswissenschaft sowie aus der PR-Forschung, um
das Funktionieren von PR, das Zusammenspiel mit dem Journalismus
sowie kommunikative Strategien darzustellen.

Eine wichtige Grundlage fiir dieses Buch sind zudem personliche
Erfahrungen, gewonnen als Referentin in Seminaren und als Schreib-
beraterin in Unternehmen sowie Institutionen zu vielen PR-Themen wie
Umgang mit Journalisten, die Pressemitteilung, Mitarbeiterzeitung und Kunden-
zeitschrift oder Schreiben fiir das Internet. Dieses Buch ist praxisorientiert.
Wissenschaftliche Erkenntnisse werden nur berticksichtigt, wenn sie eine
Bedeutung fiir das Verfassen von professionellen Pressemitteilungen
haben. Beispielsweise konzentriert sich das Buch nur auf diejenigen
Nachrichtenfaktoren und Textsorten, die fiir die Pressemitteilung re-
levant sind. Lediglich kurz angesprochen oder gar unerwahnt bleiben
hingegen Nachrichtenfaktoren und Textsorten, die wohl im Journalismus,
nicht aber in der PR wichtig sind.

Alle angesprochenen Themen und Aspekte werden stets in die PR
eingeordnet und ihre Einsatzmoglichkeiten beleuchtet. So wird beispiels-
weise aufgezeigt, dass sich die harte Nachricht und der harte Bericht fast
immer als Vorlage fiir eine Pressemitteilung eignen, wohingegen die
bunten Textsorten wie weiche Nachricht oder weicher Bericht in der PR
selten und nur in speziellen Branchen eingesetzt werden.

Das Buch konzentriert sich auf die Printmedien Zeitung und Zeit-
schrift, jedoch gelten viele Aussagen auch fiir Rundfunk, TV und On-
lineredaktionen. Spezifische Besonderheiten der elektronischen Medien
werden kaum berticksichtigt, da es um die geschriebene Pressemitteilung
geht. Eine Ausnahme bildet das Internet, da fast alle Pressemitteilungen
heute auch online gestellt und per E-Mail versandt werden.
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1.2 Journalistische Regeln in der PR

Wenn PR-Autoren Pressemitteilungen versenden, dann verlassen sie
— bildlich gesprochen — ihr eigenes Terrain und begeben sich auf frem-
den Boden. Dort spielen weder die unternehmenseigenen Werte und
Interessen noch die im Konzern {iblichen Formulierungen oder Darstel-
lungsweisen eine Rolle. In den Redaktionen gelten vielmehr die Regeln
der Medienbranche, des jeweiligen Verlags und Mediums.

Wollen PR-Autoren also erfolgreich mit der Presse kommunizieren,
dann miissen sie wissen, wie Journalisten ,ticken”, was sie wollen, was
sie haben miissen und welchen Regeln ihre Arbeit unterliegt. Beispiels-
weise muss ein Text rechtzeitig vorliegen, damit er veréffentlicht werden
kann. Kein Journalist wird eine normale Terminankiindigung oder
einen Veranstaltungsbericht nach Redaktionsschluss ins Blatt heben,
auch wenn er dies sehr wohl bei 6ffentlich relevanten Ereignissen macht,
zum Beispiel beim iiberraschenden Riicktritt eines Bundespolitikers
oder bei einem verheerenden Unwetter. Denn die ungeschriebene Regel
lautet: Nach Redaktionsschluss kommen nur noch sehr wichtige und
unvorhergesehene Ereignisse ins Blatt. Da konnen Sie mit Journalisten
soviel diskutieren, wie Sie wollen, sie werden diese Redaktionsvorgabe
nicht kippen — und womdglich werden sie Ihnen das nachste 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 diirfen Pres-
semitteilungen ungefragt verandern, sie konnen diese kiirzen, Absatze
umstellen oder Zwischentiiberschriften entfernen, ohne dass sie um Er-
laubnis bitten miissen. Gleiches gilt, wenn sich Journalisten aus einer
Pressemitteilung bedienen, zum Beispiel ein dort gefundenes Zitat eines
Vorstands oder Biirgermeisters in einen Artikel einbauen.

Zugleich unterliegen Verlage keiner Veroffentlichungspflicht. Vor
allem wenig professionell arbeitende Vereine vergessen dies bisweilen
und glauben, Zeitungen miissten ihre Texte veroffentlichen. Ein weiterer
Irrglaube: Je langer die Pressemitteilung, umso mehr Zeilen wiirden spa-
ter veroffentlicht. Genau das Gegenteil ist der Fall. Vielen Redakteuren
vergeht beim Anblick von mehreren Seiten jegliche Lust am Lesen. Sie
priifen schnell anhand der Uberschrift, wie wichtig der Text ist und ob sie
ihn nicht ungelesen wegwerfen konnen. Fiir PR-Autoren bedeutet dies: Je
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besser sie die Medienlandschaft und die Konzeptionen der Zielmedien
kennen, umso besser konnen sie ihre eigenen Interessen vertreten.

Auch beim Verfassen der Pressemitteilungen gilt es, journalistische
Regeln zu berticksichtigen. Denn nur wenn die Texte so geschrieben
sind, dass der Journalist sie publizieren kann, besteht eine Chance auf
Veroffentlichung. Wenn beispielsweise eine Tageszeitung Nachrichten
von maximal 15 Zeilen a 40 Anschldgen veroffentlicht, konnen Sie nicht
erwarten, dass eine doppelt so lange Pressemitteilung Ihres Unterneh-
mens komplett abgedruckt wird — wie interessant das Thema auch sein
mag. Sinnlos ist es auch, in einer Fachzeitschrift Pressemitteilungen in
Form eines Berichts veroffentlichen zu wollen, wenn die Redaktion ent-
schieden hat, dass sie alle langen Texte selbst schreibt und PR-Material
nur in Meldungen verarbeitet.

PR-Autoren miissen also viele journalistische Vorgaben beherzigen.
Darum werden in diesem Buch Tipps zum Umgang mit Redaktionen ge-
geben und die wichtigsten journalistischen Regeln zu Textsorte, Aufbau
und Stil aufgezeigt. Sie werden stets in den PR-Kontext eingeordnet und
dafiir angepasst. SchlieSlich sollen die Verfasser von Pressemitteilungen
zwar einerseits journalistische Text- und Schreibregeln nachahmen, doch
andererseits PR-Texte schreiben, die zum Unternehmen und dessen
wirtschaftlichen sowie kommunikativen Zielen passen.

1.3 Strategisch vorgehen und glaubwiirdig schreiben

Es gibt viele Griinde, warum PR-Autoren Pressemitteilungen verfas-
sen. Sie wollen zum Beispiel ein bestimmtes Bild ihres Unternehmens
vermitteln, indem sie iiber neue Produkte, Veranstaltungen oder Spon-
soringaktionen berichten. Manchmal wollen sie das Ansehen des Kon-
zerns in der Finanzbranche — und damit bei Banken — starken, wenn sie
Bilanzergebnisse ansprechend prasentieren oder iiber Erfolge im Export-
geschaft informieren. Moglicherweise werben sie auch um Verstandnis
fiir unliebsame Entscheidungen, wie die SchlieSung eines Werks oder
Entlassungen von Mitarbeitern.

So vielfiltig die Themen und Anladsse von Pressemitteilungen auch
sein mogen, sie stehen nie fiir sich alleine, sondern sind stets eingebettet
in eine Vielzahl von unternehmerischen und kommunikativen Zielen.
Somit sind Pressemitteilungen der strategischen Kommunikation zuzu-
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ordnen. Mit ihnen verfolgen PR-Autoren stets bestimmte Ziele, zumeist
ein kurzfristiges (iiber einen Sachverhalt informieren) und ein langfris-
tiges (das Unternehmen als verantwortungsvollen Nachbarn etablieren).

Kommunikationsziele festlegen

Ein Tipp fiir PR-Autoren: Berticksichtigen Sie die strategische Ausrich-
tung von Pressemitteilungen und machen Sie sich klar, welche Kommu-
nikationsziele Sie in den kommenden Wochen, Monaten oder Jahren
erreichen wollen. Erst danach sollten Sie entscheiden, welche Themen
Sie aufgreifen, wie viele Pressemitteilungen Sie versenden, welche Text-
sorten Sie wahlen und zu welchen Medien Sie Kontakt aufnehmen.

Wenn Sie beispielsweise die harmonischen nachbarschaftlichen Bezie-
hungen pflegen wollen, dann bieten sich Pressemitteilungen fiir lokale
Medien iiber Spendenaktionen, Events oder interne Veranderungen
an. Diese sind aber strategisch ungeschickt, wenn Ihr Unternehmen
mit Entlassungen oder Ihre Hochschule mit gefdlschten Forschungser-
gebnissen von sich reden macht. Dann wiirden die genannten Beispiele
wie plumpe Ablenkungsmandover wirken und viel Kritik hervorrufen.
Vielmehr miissten Sie aufkldren, informieren und Gesprachsbereitschaft
signalisieren, um das vordringliche Kommunikationsziel zu erreichen:
Vertrauen starken oder wieder aufbauen bei lokalen Medien, der ein-
schlagigen Fachpresse und den tiberregionalen Zeitungen.

Das Instrument Pressemitteilung kann nie alleine helfen, solche stra-
tegischen Ziele zu erreichen. Sie muss stets eingebettet sein in eine inte-
grierte Kommunikation, sodass interne wie externe PR, das Marketing
ebenso wie die Werbung dieselben Botschaften an verschiedene Ziel-
gruppen senden, um so gemeinsam die fest gelegten Ziele zu erreichen.
Da sich dieses Buch der Pressemitteilung widmet, wird dieser Aspekt
nicht vertieft.

Seien Sie wahrhaftig

Wenn Sie Thre strategischen Uberlegungen abgeschlossen und sich
entschieden haben, Pressemitteilungen zu verfassen, dann miissen Sie
dafiir sorgen, dass Journalisten diese glauben konnen. Ihre Texte miis-
sen wahrhaftig sein, wie der Sprachphilosoph Grice eine Voraussetzung
fiir eine gelingende Kommunikation formuliert. Einige Anregungen
kénnen Thnen dabei helfen:



