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Vorwort

„Kommunikation im Web 2.0 via Social Media Release“ – das las i�  
kürzli�  auf dem Ums� lag eines neuen Leitfadens für PR-Arbeit. Das 
klingt sexy, das klingt modern, das ist „in“. Und genau das denken ak-
tuell viele PR-Praktiker, wenn es um die zielgeri� tete, professionelle 
Verbreitung von Information geht.

Sie vergessen dabei aber im Zuge der Bes� ä� igung mit der faszinie-
renden Ober� ä� e immer ö� er: Im Kern hat si�  die PR-Arbeit kaum ver-
ändert, im Kern geht es immer no�  darum, Inhalte mögli� st wirksam 
über Texte – hier bewusst im Fiske’s� en Sinn als Inhalte in Form von 
Text, Bild, Bewegtbild usw. gemeint – zu vermi� eln. Ni� t mehr, ni� t 
weniger. Neu ist in vielen Fällen das Gesi� t der Texte, neu sind aber 
ni� t die inhaltli� en und strukturellen Anforderungen an ebendiese. 

„Ri� tig“ zu kommunizieren ist eben – immer no�  und auf unabsehbare 
Zeit – nur sehr bedingt eine Frage der Übertragungste� nik, sondern 
vor allem eine Frage des weise gewählten, perfekt auf die Zielgruppe 
abgestimmt formulierten, optimal strukturierten Inhalts. 

Katrin Bis� l, einst selbst Redakteurin und heute begehrte Trainerin 
im Textberei� , ist in ihrer tägli� en Arbeit mit einer großen Na� frage 
an Aus- und Weiterbildung in diesen Grundlagen für die Arbeit des 
PR-Praktikers konfrontiert. Im Detail geht es um zeitlose Frage wie: 
Wie werden Texte aufgebaut�? Was erwarten Journalisten von meinen 
Texten�? Wel� er Textsorten sollte i�  mi�  bedienen�? Wie wähle i�  
meine Stilmi� el�? Wie kann i�  meinen Vorspann no�  wirkungsvoller 
gestalten�? Wie gehe i�  mit Fa� termini und Anglizismen um�? Wen 
nehme i�  wie in meinen Presseverteiler auf�? Gerade das Handwerks-
zeug für die Textgestaltung ist mit Bli  auf eine explodierende Anzahl 
von Instrumenten zur Übermi� lung dieser Texte mehr denn je eine 
Grundvoraussetzung, um im Kommunikationsberuf erfolgrei�  zu sein. 
Nur wer seine Zielgruppe kennt und stilsi� er textet, kann die Instru-
mente gezielt einsetzen und seine Inhalte erfolgrei�  kommunizieren.

Diese hohe Na� frage na�  Aus- und Weiterbildung in PR-Textarbeit 
beantwortet die promovierte Spra� wissens� a� lerin Katrin Bis� l nun 
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au�  in s� ri� li� er Form. In diesem „Bu�  für Praktiker mit Tiefgang“ 
werden die S� ri� e zur erfolgrei� en Textarbeit mi� els professioneller 
Pressemi� eilung als Leitfaden bes� rieben – stets mit Bli  auf die Pra-
xis und um pragmatis� e Problemlösung bemüht. Am Beginn steht die 
Auseinandersetzung mit der Pressemi� eilung selbst, bevor de� niert 
wird, was Journalisten von ihr erwarten, wie sie mit ihr umgehen, wie 
si�  Na� ri� tenfaktoren im PR-Kontext darstellen. Dana�  werden die 
einzelnen Elemente der Pressemi� eilung analysiert und die Textsorten 
und Themen für eine Pressemi� eilung behandelt. Der Übers� ri�  und 
dem Vorspann sind eigene, umfangrei� e Kapitel gewidmet – sind sie 
do�  zentrale Zugpferde jeder Pressemi� eilung. Ni� t fehlen dürfen in 
einem sol� en Leitfaden au�  zeitlose Tipps für Spra� e und Stil sowie 
Anregungen zum Redigieren von Texten. Gegen Ende des Bu� es wird 
die Pressemi� eilung im Internet näher betra� tet, vom Lesen am Bild-
s� irm bis zum S� reiben für das Web. Zu guter Letzt geht die Autorin 
auf den Versand von Pressemi� eilungen ein und stellt Che listen für 
den gesamten Prozess zur Verfügung.

Katrin Bis� l ist ein Werk gelungen, das jeder PR-Praktiker, ob An-
fänger oder Pro� , in seinem Regal haben sollte – zumindest aber, dessen 
Erkenntnisse er oder sie verinnerli� t haben muss, soll die Textarbeit 
gelingen. Au�  im Berei�  der „Kommunikation im Web 2.0 via Social 
Media Release“.

Dr. Mi� ael Roither
Leiter des Internationalen Journalismus Zentrums der Donau-Uni-
versität Krems



1  Einleitung: Die Pressemi� eilung

Die Pressemi� eilung ist na�  wie vor das wi� tigste Instrument der 
externen PR (Public Relations). Immer wenn Unternehmen, Institu-
tionen, Verbände oder Vereine mit der Ö� entli� keit kommunizieren 
wollen, kommt sie zum Einsatz, sei es um Neuigkeiten mitzuteilen, auf 
Veranstaltungen hinzuweisen oder Position zu beziehen. PR-Auto ren 
wenden si�  mit sol� en und weiteren Themen an die Presse, damit ihre 
Texte und Bots� a� en über diesen Kanal weite Verbreitung erlangen. 
Dabei müssen sie bestimmte Regeln bea� ten, wollen sie erfolgrei�  sein. 
Genau dabei will dieses Bu�  Ihnen als PR-Autor helfen.

1.1 Ein Bu�  für Praktiker

Keine Frage: Dies ist ein Bu�  für Praktiker. Seine Zielgruppe umfasst 
PR-Autoren in Agenturen und der Unternehmenskommunikation (au�  
PR-Abteilung oder Abteilung für Presse- und Ö� entli� keitsarbeit ge-
nannt), in Institutionen wie Universitäten, Fors� ungseinri� tungen 
oder Rathäusern und Ministerien, in ehrenamtli� en Organisationen 
und Vereinen. Sie alle sollen die zahlrei� en Anregungen dieses Bu� es 
nutzen können, um professionelle Pressemi� eilungen zu verfassen. Aus 
Gründen der Übersi� tli� keit wird aber ledigli�  von Unternehmen 
gespro� en.

Vielfältig sind die Berufswege von PR-Autoren. Viele kommen aus dem 
Journalismus, kennen si�  in der Medienlands� a�  und den medialen 
Textsorten bestens aus, müssen si�  aber die „PR-Denke“ aneignen, also 
das Wissen um das kommunikativ ges� i te und strategis�  dur� -
da� te Vorgehen. Andere haben eine PR-Ausbildung absolviert, besitzen 
ein profundes Wissen über die Bran� e mit allen ihren Belangen, do�  
sind sie ni� t immer versierte Autoren. Wiederum andere weisen eine 
Fa� ausbildung aus, zum Beispiel ein Ingenieurstudium, eine Lehre 
zum Einzelhandelskaufmann oder eine Ausbildung für den gehobenen 
Dienst in der Verwaltung. Auf einmal sollen sie PR ma� en für einen 
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mi� elständis� en Betrieb, eine Verwaltung oder einen Verein. Dieses 
Bu�  spri� t alle drei Personengruppen an.

Au�  wenn es ein Bu�  für Praktiker ist, nutzt es do�  wissens� a� li-
� e Erkenntnisse; zum einen aus der Spra� wissens� a� , um Aussagen 
über Texte und deren Spra� e sowie Stil erklären und begründen zu 
können. Einge� ossen sind zum anderen Erkenntnisse aus der Medien- 
und Kommunikationswissens� a�  sowie aus der PR-Fors� ung, um 
das Funktionieren von PR, das Zusammenspiel mit dem Journalismus 
sowie kommunikative Strategien darzustellen.

Eine wi� tige Grundlage für dieses Bu�  sind zudem persönli� e 
Erfahrungen, gewonnen als Referentin in Seminaren und als S� reib-
beraterin in Unternehmen sowie Institutionen zu vielen PR-Themen wie 
Umgang mit Journalisten, die Pressemi� eilung, Mitarbeiterzeitung und Kunden-
zeits� ri�  oder S� reiben für das Internet. Dieses Bu�  ist praxisorientiert. 
Wissens� a� li� e Erkenntnisse werden nur berü si� tigt, wenn sie eine 
Bedeutung für das Verfassen von professionellen Pressemi� eilungen 
haben. Beispielsweise konzentriert si�  das Bu�  nur auf diejenigen 
Na� ri� tenfaktoren und Textsorten, die für die Pressemi� eilung re-
levant sind. Ledigli�  kurz angespro� en oder gar unerwähnt bleiben 
hingegen Na� ri� tenfaktoren und Textsorten, die wohl im Journalismus, 
ni� t aber in der PR wi� tig sind.

Alle angespro� enen Themen und Aspekte werden stets in die PR 
eingeordnet und ihre Einsatzmögli� keiten beleu� tet. So wird beispiels-
weise aufgezeigt, dass si�  die harte Na� ri� t und der harte Beri� t fast 
immer als Vorlage für eine Pressemi� eilung eignen, wohingegen die 
bunten Textsorten wie wei� e Na� ri� t oder wei� er Beri� t in der PR 
selten und nur in speziellen Bran� en eingesetzt werden.

Das Bu�  konzentriert si�  auf die Printmedien Zeitung und Zeit-
s� ri� , jedo�  gelten viele Aussagen au�  für Rundfunk, TV und On-
lineredaktionen. Spezi� s� e Besonderheiten der elektronis� en Medien 
werden kaum berü si� tigt, da es um die ges� riebene Pressemi� eilung 
geht. Eine Ausnahme bildet das Internet, da fast alle Pressemi� eilungen 
heute au�  online gestellt und per E-Mail versandt werden.
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1.2 Journalistis� e Regeln in der PR

Wenn PR-Autoren Pressemi� eilungen versenden, dann verlassen sie 
– bildli�  gespro� en – ihr eigenes Terrain und begeben si�  auf frem-
den Boden. Dort spielen weder die unternehmenseigenen Werte und 
Interessen no�  die im Konzern übli� en Formulierungen oder Darstel-
lungsweisen eine Rolle. In den Redaktionen gelten vielmehr die Regeln 
der Medienbran� e, des jeweiligen Verlags und Mediums.

Wollen PR-Autoren also erfolgrei�  mit der Presse kommunizieren, 
dann müssen sie wissen, wie Journalisten  „ti en“, was sie wollen, was 
sie haben müssen und wel� en Regeln ihre Arbeit unterliegt. Beispiels-
weise muss ein Text re� tzeitig vorliegen, damit er verö� entli� t werden 
kann. Kein Journalist wird eine normale Terminankündigung oder 
einen Veranstaltungsberi� t na�  Redaktionss� luss ins Bla�  heben, 
au�  wenn er dies sehr wohl bei ö� entli�  relevanten Ereignissen ma� t, 
zum Beispiel beim überras� enden Rü tri�  eines Bundespolitikers 
oder bei einem verheerenden Unwe� er. Denn die unges� riebene Regel 
lautet: Na�  Redaktionss� luss kommen nur no�  sehr wi� tige und 
unvorhergesehene Ereignisse ins Bla� . Da können Sie mit Journalisten 
soviel diskutieren, wie Sie wollen, sie werden diese Redaktionsvorgabe 
ni� t kippen – und womögli�  werden sie Ihnen das nä� ste Mal mit 
Vorsi� t begegnen, da Sie o� enbar die Regeln des Journalistenberufs 
entweder ni� t kennen oder bewusst ignorieren. Beides widerspri� t 
einer professionellen PR-Arbeit.

Eine weitere unges� riebene Regel besagt: Journalisten dürfen Pres-
semi� eilungen ungefragt verändern, sie können diese kürzen, Absätze 
umstellen oder Zwis� enübers� ri� en entfernen, ohne dass sie um Er-
laubnis bi� en müssen. Glei� es gilt, wenn si�  Journalisten aus einer 
Pressemi� eilung bedienen, zum Beispiel ein dort gefundenes Zitat eines 
Vorstands oder Bürgermeisters in einen Artikel einbauen.

Zuglei�  unterliegen Verlage keiner Verö� entli� ungsp� i� t. Vor 
allem wenig professionell arbeitende Vereine vergessen dies bisweilen 
und glauben, Zeitungen müssten ihre Texte verö� entli� en. Ein weiterer 
Irrglaube: Je länger die Pressemi� eilung, umso mehr Zeilen würden spä-
ter verö� entli� t. Genau das Gegenteil ist der Fall. Vielen Redakteuren 
vergeht beim Anbli  von mehreren Seiten jegli� e Lust am Lesen. Sie 
prüfen s� nell anhand der Übers� ri� , wie wi� tig der Text ist und ob sie 
ihn ni� t ungelesen wegwerfen können. Für PR-Autoren bedeutet dies: Je 
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besser sie die Medienlands� a�  und die Konzeptionen der Ziel medien 
kennen, umso besser können sie ihre eigenen Interessen vertreten.

Au�  beim Verfassen der Pressemi� eilungen gilt es, journalistis� e 
Regeln  zu berü si� tigen. Denn nur wenn die Texte so ges� rieben 
sind, dass der Journalist sie publizieren kann, besteht eine Chance auf 
Verö� entli� ung. Wenn beispielsweise eine Tageszeitung Na� ri� ten 
von maximal 15 Zeilen à �0 Ans� lägen verö� entli� t, können Sie ni� t 
erwarten, dass eine doppelt so lange Pressemi� eilung Ihres Unterneh-
mens komple�  abgedru t wird – wie interessant das Thema au�  sein 
mag. Sinnlos ist es au� , in einer Fa� zeits� ri�  Pressemi� eilungen in 
Form eines Beri� ts verö� entli� en zu wollen, wenn die Redaktion ent-
s� ieden hat, dass sie alle langen Texte selbst s� reibt und PR-Material 
nur in Meldungen verarbeitet.

PR-Autoren müssen also viele journalistis� e Vorgaben beherzigen. 
Darum werden in diesem Bu�  Tipps zum Umgang mit Redaktionen ge-
geben und die wi� tigsten journalistis� en Regeln zu Textsorte, Au
 au 
und Stil aufgezeigt. Sie werden stets in den PR-Kontext eingeordnet und 
dafür angepasst. S� ließli�  sollen die Verfasser von Pressemi� eilungen 
zwar einerseits journalistis� e Text- und S� reibregeln na� ahmen, do�  
andererseits PR-Texte s� reiben, die zum Unternehmen und dessen 
wirts� a� li� en sowie kommunikativen Zielen passen.

1.3 Strategis�  vorgehen und glaubwürdig s� reiben

Es gibt viele Gründe, warum PR-Autoren Pressemi� eilungen verfas-
sen. Sie wollen zum Beispiel ein bestimmtes Bild ihres Unternehmens 
vermi� eln, indem sie über neue Produkte, Veranstaltungen oder Spon-
soringaktionen beri� ten. Man� mal wollen sie das Ansehen des Kon-
zerns in der Finanzbran� e – und damit bei Banken – stärken, wenn sie 
Bilanzergebnisse anspre� end präsentieren oder über Erfolge im Export-
ges� ä�  informieren. Mögli� erweise werben sie au�  um Verständnis 
für unliebsame Ents� eidungen, wie die S� ließung eines Werks oder 
Entlassungen von Mitarbeitern.

So vielfältig die Themen und Anlässe von Pressemi� eilungen au�  
sein mögen, sie stehen nie für si�  alleine, sondern sind stets eingebe� et 
in eine Vielzahl von unternehmeris� en und kommunikativen Zielen. 
Somit sind Pressemi� eilungen der strategis� en Kommunikation  zuzu-
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ordnen. Mit ihnen verfolgen PR-Autoren stets bestimmte Ziele, zumeist 
ein kurzfristiges (über einen Sa� verhalt informieren) und ein langfris-
tiges (das Unternehmen als verantwortungsvollen Na� barn etablieren).

Kommunikationsziele festlegen
Ein Tipp für PR-Autoren: Berü si� tigen Sie die strategis� e Ausri� -
tung von Pressemi� eilungen und ma� en Sie si�  klar, wel� e Kommu-
nikationsziele  Sie in den kommenden Wo� en, Monaten oder Jahren 
errei� en wollen. Erst dana�  sollten Sie ents� eiden, wel� e Themen 
Sie aufgreifen, wie viele Pressemi� eilungen Sie versenden, wel� e Text-
sorten Sie wählen und zu wel� en Medien Sie Kontakt aufnehmen.

Wenn Sie beispielsweise die harmonis� en na� bars� a� li� en Bezie-
hungen p� egen wollen, dann bieten si�  Pressemi� eilungen für lokale 
Medien über Spendenaktionen, Events oder interne Veränderungen 
an. Diese sind aber strategis�  unges� i t, wenn Ihr Unternehmen 
mit Entlassungen oder Ihre Ho� s� ule mit gefäls� ten Fors� ungser-
gebnissen von si�  reden ma� t. Dann würden die genannten Beispiele 
wie plumpe Ablenkungsmanöver wirken und viel Kritik hervorrufen. 
Vielmehr müssten Sie au� lären, informieren und Gesprä� sbereits� a�  
signalisieren, um das vordringli� e Kommunikationsziel zu errei� en: 
Vertrauen stärken oder wieder au
 auen bei lokalen Medien, der ein-
s� lägigen Fa� presse und den überregionalen Zeitungen.

Das Instrument Pressemi� eilung kann nie alleine helfen, sol� e stra-
tegis� en Ziele zu errei� en. Sie muss stets eingebe� et sein in eine inte-
grierte Kommunikation, sodass interne wie externe PR, das Marketing 
ebenso wie die Werbung dieselben Bots� a� en an vers� iedene Ziel-
gruppen senden, um so gemeinsam die fest gelegten Ziele zu errei� en. 
Da si�  dieses Bu�  der Pressemi� eilung widmet, wird dieser Aspekt 
ni� t vertie� .

Seien Sie wahrha� ig
Wenn Sie Ihre strategis� en Überlegungen abges� lossen und si�  
ents� ieden haben, Pressemi� eilungen zu verfassen, dann müssen Sie 
dafür sorgen, dass Journalisten diese glauben können. Ihre Texte müs-
sen wahrha� ig sein, wie der Spra� philosoph Grice eine Voraussetzung 
für eine gelingende Kommunikation formuliert. Einige Anregungen 
können Ihnen dabei helfen:


