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Vorwort

Der Umfang der Pressearbeit in Firmen, Organisationen und
PR-Agenturen nahm in den vergangenen Jahren ebenso zu wie
deren Professionalität. Gleichzeitig veränderte sich die Medien-
landschaft und verändert sich weiter. Dadurch nehmen die in-
ternen und externen Anforderungen an die Pressearbeit weiter
zu. Immer kurzfristiger muss auf Anforderungen und Entwick-
lungen reagiert werden.
In dieser Situation müssen Antworten auf handwerkliche Fra-
gen griffbereit sein. „Das kleine A - Z der Pressearbeit“ infor-
miert kompakt, praxisorientiert und übersichtlich über die 100
wichtigsten Begriffe: Über Abgabepflichten, Bildunterzeilen und
Copyright ebenso wie über Vertraulichkeit, W-Fragen und Zita-
te. Berücksichtigt wurden auch die Begriffe, die im Internet-
zeitalter in der Pressearbeit wichtig sind, wie Dateiformate,
Pressebereiche und -portale. Natürlich auch solche, bei denen
es in der Praxis häufiger zu Mißverständnissen kommt, wie bei
Berichtigungen und Gegendarstellungen.
Wegen des chronischen Zeitdrucks in der Pressearbeit wurden
die Angaben auf die drei Punkte komprimiert, die sich bei bei
meinen Teilnehmern in weit über 100 Pressearbeits-Seminaren
und in meiner Pressearbeit als die wichtigsten erwiesen. Beant-
wortet werden „wie ist die Reihenfolge“ und „was ist zu beach-
ten“. Zahlreiche Querverweise stellen Zusammenhänge her und
führen zu weiteren Facetten des Themas. Ziel war es, dass Ant-
wort zur genauen Fragen möglichst schnell gefunden werden.
Soweit möglich wurden diese ergänzt durch die Nennung von
Synonymen, englischen oder deutschen Übersetzungen, Zahlen,
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eine Adresse oder einen Hinweis auf weiterführende Informati-
onen.
Auf vieles musste verzichtet werden, um hohen Nutzwert auf
kleinstem Raum zu bieten. Nicht nur auf Definitionen und An-
ekdoten, sondern auch auf historische, medienpolitische und
wissenschaftliche Einordnungen. Auf einiges schwereren Her-
zens. Aber wer sich über konkrete Arbeitsschritte schnell infor-
mieren und diese nachschlagen möchte, mag keine Umwege.

Wie ist nun die schnellste Reihenfolge?
1. Informationen zum Stichwort lesen.
2. Mit eigenen Erfahrungen und denen der Kollegen abglei-

chen.
3. Vorgeschlagene Reihenfolge berücksichtigen oder modifi-

zieren.

Was ist zu beachten?
1. Zusammen mit den Medien entwickeln sich die Arbeitswei-

sen und Bedingungen der Pressearbeit weiter.
2. Langfristig gewinnt die Pressearbeit, die auf Informationen

und Fairness statt auf verdeckte Werbung setzt.
3. Redaktionen sind unterschiedlich strukturiert, Medien und

Journalisten arbeiten nach verschiedenen Kriterien: Abwei-
chende Hinweise und Anforderungen einer Redaktion gel-
ten im Zweifel zumindest für diese.

Viel Erfolg mit Ihrer Pressearbeit! Viola Falkenberg
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B

Belegexemplar
englisch: press copy

Vergleiche
 Ausschnittdienst
 Auswertung
 Pressespiegel

Wie ist die Reihenfolge?
1. Prüfen, auf welchem Weg

Belege erhältlich sind –
wie: im Haus vorhandene
Abonnements, Suche
über paperball.de oder in
Bibliotheken.

2. Auf die Bitte um ein Beleg-
exemplar gegenüber allge-
meinen Medien möglichst
verzichten.

3. Bei wichtigen Pressemit-
teilungen für Fachmedien
am Ende die Bitte um ein
Belegexemplar anfügen.

Was ist zu beachten?
1. Die Zusendung von Be-

legen durch Redaktionen
ist freiwillig und kostet de-
ren Arbeitszeit, Material
und Porto.

2. Der Satz „wir freuen uns
über ein Belegexemplar“
führt eher zum Ziel als
„Belegexemplar erbeten!“.

3. Zuverlässiger erfolgt das
Sammeln von Belegen
durch Ausschnittdienste.

Wo steht genaueres?
Viola Falkenberg: Pressemit-

teilungen schreiben, 6.
Auflage Frankfurt 2010.

Berichtigung
englisch: correction

Vergleiche
 Beschwerde
 Dementi
 Gegendarstellung

Wie ist die Reihenfolge?
1. Ist ein Fehler in einem

Printbeitrag so relevant,
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dass eine öffentliche Kor-
rektur erforderlich ist?

2. Im Zweifel auf eine Berich-
tigung verzichten.

3. Sobald wie möglich in der
Redaktion anrufen und
freundlich um eine Berich-
tigung bitten.

Was ist zu beachten?
1. Um eine Berichtigung zu

bitten, ist etwas anderes
als eine Gegendarstellung
zu fordern.

2. Berichtigungen erfolgen
freiwillig und führen zu
weniger Verstimmungen.

3. Wurde berichtigt, ist eine
Gegendarstellung nicht
mehr möglich.

Beschwerde
englisch: complaint

Vergleiche
 Berichtigung
 Landesmedienanstalt
 Leserbrief
 Presserat
 PR-Rat
 Rundfunkrat

Wie ist die Reihenfolge?
1. Bei Kritik an Journalisten:

Diese zunächst direkt an-
sprechen.

2. Vorgesetzte kontaktieren,
wenn einzelne Beiträge
oder Verhalten der Linie
des Hauses deutlich wi-
dersprechen.

3. Für grundsätzliche Kritik
an Beiträgen: Zuständige
Beschwerdestelle ermit-
teln, wie den Presserat
oder den PR-Rat, den
Rundfunkrat oder die Lan-
desmedienanstalt.

Was ist zu beachten?
1. Sehr wirksam sind in vie-

len Fällen formlose, münd-
liche Beschwerden, Bitten
um Berichtigungen und
Leserbriefe.

2. Je nachvollziehbarer die
Begründung ist, desto
nachhaltiger sind häufig
die Folgen.

3. Organisierte Beschwerde-
kampagnen sind nur sel-
ten effektiv.
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Bilder
englisch: picture

Vergleiche
 Bildarchiv
 Bildaussage
 Bildformat
 Bildrechte
 Bildunterzeile

Bildarchiv
englisch: photo archive

Vergleiche
 Bildrechte
 Nutzungsrechte

Wie ist die Reihenfolge?
1. Eigenes Bildarchiv auf-

bauen und für die Presse-
arbeit nutzen.

2. Nach Pressefotos und
Konditionen bei Bild-
archiven fragen, die aufs
Thema spezialisiert sind.

3. Beim eigenen Pressebild-
archiv im Internet dessen
Nutzungsbedingungen
einstellen.

Was ist zu beachten?
1. Nicht ausdrücklich zur

Nutzung freigegebene Fo-
tos sind geschützt: Sollen
von Pressefotografen ge-
machte Bilder für die eige-
ne Pressearbeit verwendet
werden, sind deren Einwil-
ligung und Bezahlung er-
forderlich.

2. Auch die Übernahme von
Bildvorschauen aus dem
Internet auf eigene Web-
seiten ist zu vergüten.

3. Viele Bildarchive die Fotos
kostenlos anbieten,
schließen gleichzeitig de-
ren kommerzielle Nutzung
aus.

Wer weiß genaueres?
www.bvpa.org
Bundesverband der Presse-
bild-Agenturen und Bild-
archive
Sächsische Str. 63
10707 Berlin
Telefon: (030) 324 99 17
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Bildaussage
englisch: photographic

statement

Vergleiche
 Bildunterzeile

Wie ist die Reihenfolge?
1. Was soll zu welchem The-

ma abgebildet werden?
2. Können Atmosphäre, Dy-

namik und Handlung ge-
zeigt werden?

2. Sind klare Bildlinien, Far-
ben und Kontraste mög-
lich?

Was ist zu beachten?
1. Sind Bild oder Bildaus-

schnitt interessant oder
überraschend?

2. Gibt es eine Bildaussage
und entspricht die Bild-
atmosphäre dem Ziel.

3. Stehen Motive mit und
ohne Markennamen zur
Verfügung?

Wo steht genaueres?
Julian J. Rossog: Fotojour-

nalismus, Konstanz 2007.

Bildformat
englisch: picture format
Zahl: 300 dpi benötigt ein

druckfähiges Pressebild,
also 300 dots/pixel/
Druckpunkte pro inch
oder Zoll.

Wie ist die Reihenfolge?
1. Digitalkamera auf tiff-For-

mat stellen.
2. Motive für Hoch- und

Querformat suchen.
3. Im Bild-Bearbeitungspro-

gramm sicherstellen, dass
Bilder für Printmedien 300
dpi haben und im CMYK-
Modus vorliegen, also in
den vier Farben Cyan,
Magenta, Yellow und
Black.

Was ist zu beachten?
1. Fotos im jpg- oder pdf-

Format, aber nicht in
Plakatgröße anbieten: 10
bis 15 Zentimeter Höhe
reichen fast immer aus.

2. Nicht die Originaldatei be-
arbeiten: Die Qualität von
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jpg-Dateien wird mit jeder
Speicherung schlechter.

3. Bilder und Bildvorschauen
im Internet haben 72 dpi
und sind im RGB-Modus
gespeichert, haben also
die drei Farben rot, gelb
und blau.

Wo steht genaueres?
Tim Ang: Digitale Fotografie

und Bildbearbeitung,
München 2008.

Bildrechte
Vergleiche

 Irrtümer der Pressearbeit
 Fotograf
 Nutzungsrechte

Wie ist die Reihenfolge?
1. Unter welchen Bedingun-

gen sind Fotografen oder
Inhaber der Nutzungs-
rechte mit der Verwen-
dung einverstanden?

2. Haben alle erkennbar iden-
tifizierbaren Menschen
der geplanten Nutzung zu-
gestimmt?

3. Fehlende Einwilligungen
im Zweifel schriftlich ein-
holen oder anderes Bild
besorgen.

Was ist zu beachten?
1. Die Zustimmung aller ist

auch bei Gruppenfotos er-
forderlich.

2. Das Recht, selbst über die
Verwendung von Fotos zu
bestimmen, auf denen sie
abgebildet sind, haben
auch Betriebsangehörige
und Bewohner von Ein-
richtungen.

3. Sollen Bilder, die beispiels-
weise für die Mitarbeiter-
zeitung gedacht waren, in
der Pressearbeit einge-
setzt werden, muss dafür
erst die Einwilligung der
Abgebildeten eingeholt
werden.

Wo steht genaueres?
Rudolf Gerhardt, Erich Stef-

fen: Kleiner Knigge des
Presserechts, 3. Auflage
Berlin 2009.
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Bildunterzeile
auch: Bildunterschrift

Wie ist die Reihenfolge?
1. Konkret beschreiben, wer

und was auf dem Bild zu
sehen ist.

2. Personen von links nach
rechts mit Vor- und Nach-
namen nennen; bei größe-
ren Gruppen den Namen
der Gruppe.

3. Name oder Kürzel des
Fotografen in Klammern
angeben.

Was ist zu beachten?
1. Jedes Bild sollte eine Bild-

unterschrift haben.
2. Es können eine knappe

und eine längere Bild-
unterschrift angeboten
werden.

3. Bildunterschriften müssen
wahr sein: Archivbilder
nicht als aktuell ausgeben
und Bild-Text-Schere ver-
meiden, wie bei „fröh-
lichen Sommerfesten“ mit
teilnahmslos blickenden
Senioren.

Wo steht genaueres?
Markus Reiter: Überschrift,

Vorspann, Bildunter-
schrift, 2. Auflage Kon-
stanz 2009.

Boulevardmedien
englisch: penny press,

yellow press
auch: Regenbogenpresse
Zahl: 7 Boulevardzeitungen

erscheinen täglich in
Deutschland.

Vergleiche
 Auskunftspflicht
 Medienlandschaft

Wie ist die Reihenfolge?
1. Ist das Publikumsinteresse

an einem Thema hinrei-
chend groß für den Ver-
kauf auf dem Boulevard,
also der Straße.

2. Vertragen Thema und In-
formanten eine emotionali-
sierte, personalisierte und
dramatisierte Berichter-
stattung?
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3. Sind Verstöße gegen Per-
sönlichkeitsrechte mög-
lich und vertretbar?

Was ist zu beachten?
1. Die Pressefreiheit gilt auch

für Boulevardmedien:
Auch ihnen gegenüber
gilt die Auskunftspflicht.

2. Skandale, Sex und Sensati-
onen gehören zu den
Standardelementen für die
umgangssprachlich er-
zählten Geschichten.

3. Boulevard gibt es auch
beim Funk: Boulevard-
magazine haben feste Sen-
dezeiten in vielen Fern-
sehprogrammen.

Bundespresse-
konferenz
englisch: federal press con-

ference
Zahl: 15 Landespressekonfe-

renzen sowie eine Bun-
despressekonferenz gibt
es.

Wie ist die Reihenfolge?
1. Prüfen, ob die Pressekon-

ferenzen ausschließlich zu
landes- oder bundespoli-
tischen Themen stattfin-
den.

2. Mitglieder fragen, ob Initi-
ativvorschläge willkom-
men sind.

3. Auf deren Pressebälle,
Ausschreibungen und
Vergabe von Sprecherprei-
sen achten, die häufig ge-
sellschaftliche Ereignisse
sind.

Was ist zu beachten?
1. Landes- und Bundespres-

sekonferenzen sind von-
einander unabhängige Or-
ganisationen von Journa-
listen.

2. Deren Ziel ist es, den Mit-
gliedern die Arbeit durch
den schnellen Zugang zu
Gesprächspartnern zu er-
leichtern.

3. Wer zu einer dieser Pres-
sekonferenzen eingeladen
wird, sollte sich beson-
ders gründlich vorberei-
ten.
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Wo steht genaueres?
Auf den Webseiten der Lan-

despressekonferenzen
und unter www.bundes-
pressekonferenz.de.

Bundesverband
deutscher
Pressesprecher
Vergleiche

 Organisationen

Wer weiß genaueres?
www.pressesprecherverband.de
Bundesverband deutscher

Pressesprecher
Bundesgeschäftsstelle
Friedrichstraße 209
10969 Berlin
Telefon: (030) 84 85 94 00

Bundesverband
Hochschul-
kommunikation
Vergleiche

 Organisationen

Wer weiß genaueres?
www.bundesverbandhoch-

schulkommunikation.de
Bundesverband Hochschul-
kommunikation
Geschäftsstelle: c/o Techni-
sche Universität Carolo-
Wilhelmina zu Braunschweig
Pockelstraße 14
38106 Braunschweig
Telefon: (0531) 391 41 22
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