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Botschaften prägnant formulieren 

Wie schreibe ich informativ und komme auf den Punkt? Welche Informationen brauchen 

Redaktionen, um meine Pressemitteilung abzudrucken? Wie schreibe ich lesenswert für 

GEW-Medien? Wie erreiche ich meine Zielgruppe mit Flugblättern, Flyern oder auf Social 

Media? 

Diese Handreichung gibt einen kurzen Überblick anhand von praktischen Beispielen aus der 

JA13-Kampagne. 

 

Inhalt: 

 

1. Texten für Pressemitteilungen und GEW-Medien 

2. Gute Überschriften formulieren 

3. Flugblätter und Flyer 

4. Postings für Social Media 

 

 

Folgende Piktogramme werden verwendet: 

Idee, um noch prägnanter zu formulieren 

 Gut gelöst bzw. sinnvoller Tipp 

 



1. Botschaften prägnant formulieren: 

Texten für Pressemitteilungen und GEW-Medien 

Für meine Botschaft ist es wichtig zu überlegen, welche Zielgruppe ich ansprechen möchte. 

Denn jede Zielgruppe hat unterschiedliche Regeln und Bedürfnisse. Wenn ich beides kenne 

und dies bei der Formulierung meiner Texte berücksichtige, finden meine Botschaften eine 

größere Resonanz. 

 

 
Quelle: Zehrt 2014 

Öffentlichkeitsarbeit unterscheidet die 4 Zielgruppen:  

▪ Lokale Medien, 
▪ überregionale Medien, 
▪ Fachpresse sowie 
▪ Social Media. 

 
Die Leser*innen/User*innen dieser Medien müssen unterschiedlich angesprochen werden. 

Formal sind z.B. Textlängen zu beachten: ein Text für die Fachpresse (z.B. Bildungsmedien 

wie E&W) kann natürlich länger und komplexer sein als ein Posting auf Facebook, das sich 

auch an Nichtmitglieder und Menschen richtet, die das Thema bislang gar nicht kennen. 

Grundlage für jede Texterstellung ist das nachrichtliche Schreiben. Dieses Handwerkszeug 

ist die Basis für das Formulieren aller Botschaften auf allen Kanälen.  



Nachrichten 

Definition 

A  

Nachrichten sind allgemeine Mitteilungen, die für die Öffentlichkeit von Interesse sind 

Im traditionellen Journalismus ist das für die Öffentlichkeit von Interesse, was sich 

unterscheidet, was vom „Normalen“ abweicht. 

Auf die bekannte Formel gebracht heißt das: „Hund beißt Mann“ hat einen geringeren 

Nachrichtenwert als „Mann beißt Hund“ 

>> in meinen Botschaften muss etwas Neues/Aktuelles/Ungewöhnliches stecken 

B 

Die Nachricht ist eine journalistische Darstellungsform mit einem bestimmten formalen 

Aufbau. Sie vermittelt Informationen in möglichst knapper, unparteilicher Weise. 

>> hierfür gibt es Handwerkszeug, das alle lernen können! Das sind insbesondere: 

▪ Küchenzuruf 
▪ 7 W-Fragen 

 

Der Küchenzuruf 

 
(Begriff stammt von Henri Nannen, 1996 verstorbener Gründer und langjähriger 
Chefredakteur des STERN) 
 
Ein journalistischer Text soll grundsätzlich so geschrieben sein, dass man die zentrale 
Aussage in zwei bis drei kurzen Sätzen wiedergeben kann. Etwas so zusammenfassen, wie 
ich es jemandem in der Küche zurufen würde: Hast du schon gehört:... 
 
Zwei Dinge beachten: 
 
KISS – Keep it short and simple! 
Das Wichtigste kommt zuerst! 
 

>> das ist sehr hilfreich, um die eigene Botschaft prägnant und in gesprochener 
               Sprache (!) zu formulieren 
  



Übung Küchenzuruf 
 

Formuliert den Küchenzuruf für diesen Text in maximal 140 Zeichen: 

Ausgehend von der Hypothese messbar negativer Einflüsse falscher 

Ernährungsgewohnheiten auf Gesundheitsstatus und physiologische Parameter, ist bei 

einer gleichbleibenden Entwicklung der gegenwärtigen Trends im Ernährungsverhalten der 

deutschen Bevölkerung mit einem Ansteigen der ernährungsabhängigen Krankheiten und 

einer Zunahme der ernährungsbedingten Mortalitätsrate zu rechnen. 

 

Lösungsvorschlag: 
 

(Hör mal, Rita:) 

Falsche Ernährung macht krank. Fachleute erwarten mehr Krankheiten und Todesfälle, 
wenn wir unsere Ess- und Trinkgewohnheiten nicht ändern. 

(137 Zeichen) 
 
 
  



Die 7 Ws  

Werden diese 7 W-Fragen in einem Text beantwortet, ist dieser sehr nachrichtlich und von 

hoher Informationsdichte. 

Wer und was? 

• Prominente Namen und Begriffe stehen oft am Anfang 
Ursula von der Leyen trifft heute..., Die SPD kritisiert... 

 
Wann und wo? 
Zeit- und Ortsangaben 

• „...gab der Vorstand gestern Abend bekannt.“ 

• „Auf seiner Sitzung in London...“ 
 

Wie und warum? 
Diese Ws betonen das Ungewöhnliche oder Neue einer Nachricht  

• Mit vielen Transparenten haben die Menschen auf ihre Forderungen aufmerksam 
gemacht. 

• Weil zahlreiche heimische Vogelarten vom Aussterben bedroht sind, hat der 
Naturschutzbund NABU ein neues Projekt ins Leben gerufen. 
 

Welche Quelle? (Woher?) 
Die Quelle verdeutlicht, woher eine Information stammt. 

• ...forderte Bürgermeisterin Luise Müller… Das hat die Deutsche Bahn AG gestern 
mitgeteilt, Einer aktuellen Studie der AOK zufolge... 

 

 

Wie bringe ich diese Ws nun in eine gute Reihenfolge?  

Im ersten Satz oder in den ersten beiden Sätzen (Lead) steht der Kern der Meldung, die 

neue Information. (Wer?, Was?, Wo?, Wann?) 

Nach dem Lead folgt die Quelle (Woher? Also i.d.R. ihr selbst, die GEW) 

Ab dem dritten Satz werden weitere Informationen geliefert. Der oder die letzten Sätze 

geben Einordnungshilfen und umreißen den Hintergrund eines Ereignisses, die Dimension 

eines Geschehens (Wie?, Warum?) 

  



Übung:  

Welche W-Fragen werden im ersten Absatz dieser PM beantwortet? 

 

(…) 

  



Lösung: 
 
Wer: die Gewerkschaft Erziehung und Wissenschaft (GEW) 
 
Was: erhöht die Gewerkschaft Erziehung und Wissenschaft (GEW) auch in diesem Jahr den 
Druck auf die Landesregierungen, für die gleiche Bezahlung aller voll ausgebildeten 
Lehrkräfte zu sorgen. 
 
Wann: auch in diesem Jahr 
 
Wo: bundesweit (en Aktionen) 
 
Welche Quelle: sagte Frauke Gützkow, im GEW-Vorstand für die „JA-13-Kampagne“ 
verantwortlich. 
 
Wie: Mit bundesweiten Aktionen 
 
Warum: „Es ist eine Frage der Gerechtigkeit, gleichwertige Arbeit gleich zu entlohnen“, 
sagte Frauke Gützkow, im GEW-Vorstand für die „JA-13-Kampagne“ verantwortlich. 
„Immer noch werden in den meisten Bundesländern Grundschullehrkräfte, in einigen 
anderen auch Lehrkräfte in der Sekundarstufe I, schlechter bezahlt als Lehrerinnen und 
Lehrer etwa am Gymnasium. Alle Lehrkräfte müssen nach A13 (Beamtinnen und Beamte) 
oder E13 (Angestellte) bezahlt werden.“ 
 
 

 
Es werden alle 7 W-Fragen in dieser PM im ersten Absatz beantwortet. Der Nachrichtenwert 
und der Informationsgehalt sind sehr hoch. Das ist sehr gut, denn wir wollen die 
Öffentlichkeit ja knapp und klar informieren. 
 
 
  



Ein Beispieltext: 

 
 
  



 

 
▪ Der Text ist im April erschienen, ihn dann mit „Nach den Weihnachtsferien“ zu 

beginnen, ist für Leser*innen nicht aktuell.  
 

▪ Auch hier gilt: Das Wichtigste und Neueste muss nach vorne. Also: W-Fragen am 
Anfang beantworten: Worum geht es, was sind genau die Forderungen? Was ist der 
Anlass für diese Berichterstattung (eine ja wirklich tolle Postkartenaktion!). 
 

▪ Die Fotos sind dynamisch und zeigen euer Engagement. Bildunterschriften fehlen 
aber. Das ist sehr schade, denn das sind gute Aktionen, wie die Fotos ja auch 
dokumentieren. Diese brauchen aber Erklärung. Leser*innen gucken immer zuerst 
auf Fotos auf einer Seite. Mit einer guten Bildunterschrift kann ich also auch schon 
meine Botschaften publizieren. 

 
▪ Wenn ihr eine kreative Überschrift wie diese wählt, braucht ihr eine erklärende 

Unterüberschrift (oder einen Teaser), in der W-Fragen beantwortet werden. Sonst 
wissen Leser*innen nicht, was sie im Text erwartet und warum sie ihn lesen sollen. 
Laut Leser*innenforschung funktionieren kreative Überschriften nur, wenn in einem 
zweiten Überschriftenbereich (Unterzeile oder Teaser) Fakten (also W-Fragen) 
genannt werden. Nur dann steigen Leser*innen in den Text ein. 
 

▪ Denkt daran, immer die Leser*innen mitzunehmen. Immer an die Zielgruppen 
denken! Nicht alle haben Vorwissen, und die verliere ich ggf. durch unvollständige 
Texte. Ziel ist es, dass Leser*innen beim Betrachten einer Seite durch Überschriften, 
Bildunterschriften und den Textanfang so angesprochen werden, dass sie 
weiterlesen. 
 

  



 

 
 
 
  



Ein neuer erster fettgedruckter Absatz (Vorspann) für diesen Text wäre gut. 
 

 
 
Bedenkt beim Formulieren immer: 
Was ist neu? 
Was ist aktuell? 
Was möchte die GEW der Öffentlichkeit mitteilen? 
 

▪ Der fett gedruckte Vorspann besteht nur aus einem einzigen sehr langen Satz. Das 
erschwert die Verständlichkeit. Außerdem bezieht er sich inhaltlich auf euer 
allgemeines Engagement 2019.  
 

▪ Anlass für den Text ist aber etwas ganz Aktuelles: das Überreichen der Torte. Das 
gehört in den ersten Absatz. Ggf. ergänzt um eure Forderung: Auch die 
Kolleg*innen in Sachsen-Anhalt fordern gerechte Bezahlung nach A 13. 

 
▪ Hier fehlen die Bildunterschriften:  

Wer ist zu sehen? Was machen die Personen in diesem Augenblick gerade? Was ist 
das für eine Torte? Diese Fragen stellen sich vermutlich viele Leser*innen beim 
Betrachten der Bilder. Die Antworten würden sie länger in diesem Text halten. 
Leser*innen betrachten immer zuerst die Bilder auf einer Seite. Dann geht der Blick 
oft in die Bildunterschrift, um Informationen zu dem Bild zu bekommen. Wenn die 
BU fehlt, vergebe ich eine weitere Chance, Leser*innen zu informieren und eine 
Nachricht/Botschaft zu platzieren. 

 
▪ Gut ist die Aktualität: der Text erschien im Januar 2020, die Torte wurde zum 

Jahresabschluss überreicht. 
 

 
Vorschlag für einen neuen Vorspann: 

Auch Grundschullehrkräfte in Sachsen-Anhalt verdienen eine Entlohnung nach A13/E13. 
Die GEW hat den Landtagsfraktionen sowie dem Finanz- und Bildungsminister in 
Magdeburg zum Jahresabschluss am 18. Dezember dafür zur Erinnerung süße 
Argumente in Form einer Torte geliefert. Für gerechte Bezahlung wird sich die GEW 
auch 2020 mit Nachdruck engagieren. 
 
>> So werden die W-Fragen wer, was, wo, wann, wie und welche Quelle im ersten Absatz 

beantwortet. 

Das informiert Leser*innen. Selbst wenn sie nicht den gesamten Text lesen, können wir 

durch diesen Vorspann Informationen verbreiten. 



 

 

▪ Die Überschrift ist sehr informativ und aktuell 
▪ Der erste Satz ist eine zwar wertende, aber für die GEW ja sehr positive 

Bestandsaufnahme. In einer eigenen Publikation ist das erlaubt. In einer 
Pressemitteilung, die an Medien verschickt wird, Wertungen bitte immer in Zitate 
packen. Medien brauchen immer eine Quelle. 

▪ Es gibt Bildunterschriften und in aller Kürze sind Leser*innen informiert. 
▪ Aktiver Schluss: „Die GEW bleibt dran!“ 

  



Definition 
 
Pressemitteilungen (PM) 

▪ sind schriftliche Mitteilungen an die Presse, deren Inhalt im redaktionellen Teil eines 
Mediums veröffentlicht werden soll 

▪ sind ein Informationsangebot an die Redaktion, die über Änderungen und Abdruck 
frei entscheidet 

▪ haben einen aktuellen Anlass 
▪ sind nach den journalistischen Regeln des Nachrichtenschreibens verfasst 

 
 
 
Checkliste Pressemitteilung 
 

▪ Interessiert oder betrifft das Thema die Zielgruppe des Mediums? 

▪ Haben wir einen Anlass, z.B. öffentliche Veranstaltung, Jubiläum, neue Studie? 

▪ Nachrichtenfaktoren: 

▪ Wie weitreichend sind Ausmaß und Bedeutung der Information? 
▪ Was ist neu oder aktuell? 
▪ Ist Prominenz einbezogen? 
▪ Wie ist die Akzeptanz des Themas? 
▪ Sind wir als Absender eine glaubwürdige Quelle zu dem Thema? 

 
▪ Werden in der PM die wesentlichen journalistischen Standards beachtet? Ist sie so 

formuliert, dass die Journalist*in durch die Pressemitteilung Zeit spart? 
 

▪ Wie ist die sonstige Nachrichtenlage, welche Themen machen meiner PM heute 
Konkurrenz? Kann ich meine PM ggf. auch morgen noch versenden, wenn die 
Nachrichtenlage entspannter sein wird? 

 

  



Die äußere Form von Pressemitteilungen 
 

Beachten: 

▪ Datums- und Ortsangabe 
▪ max. ein bis zwei DIN-A4-Seiten Text (2000-4000 Zeichen) 
▪ 1,5-er Zeilenabstand 
▪ kurze Zeilen (max. 70 Anschläge), breiter rechter Rand 
▪ Absätze 
▪ Ansprechpartner*in mit Kontaktdaten 
▪ Boilerplate/Abbinder 

(kurze Hintergrundinformation zur GEW bzw. zur JA13-Kampagne) 
 

Wichtig: Die Presseinformation muss im Textfeld der E-Mail zu lesen sein.  

(Ggf. zusätzlich als layoutete Datei im Anhang) 

 

Vermeiden: 

▪ Zusätzliche Anschreiben 
▪ Floskeln wie „Abdruck frei“ oder „Mit der Bitte um Veröffentlichung“ 
▪ Sperrfristen 
▪ Fett-, Kursivschriften und Unterstreichungen im Text 
▪ Zu viele Beilagen und Hintergrundinformationen 

In E-Mails keine zu großen Dateien (z.B. Fotos) im Anhang versenden. 
Besser: Link zum Download-Bereich auf der eigenen Website nennen. 
Maximal 1 bis 3 MB in angehängten Dateien versenden 

 

Der Abbinder (Boilerplate) 

▪ Begriff aus der PR- und Medienarbeit 
▪ Standardisierte Textpassage am Ende einer Pressemitteilung in 3 bis 5 Sätzen 
▪ Über einen längeren Zeitraum gleichbleibender Textblock ohne direkten Bezug zum 

aktuellen Anlass der Pressemitteilung 
▪ Enthält die wichtigsten allgemeinen Angaben zum Absender der Pressemitteilung 

 
Zum Beispiel: 
Anzahl der Mitarbeiter*innen 
Branche/Schwerpunkte/Projekte 
relevante Kennzahlen (Umsatz, Gewinn, Mitgliederzahl) 
Standorte 
Gründung 
 

▪ Der Abbinder ist eine Kurzinformation und bietet Journalist*innen die Möglichkeit, 
auf einen Blick das Tätigkeitsprofil einer Organisation bzw. eines Unternehmens zu 
erfassen. 

  



Tipps für gutes Schreiben  

 
Tempus: 
 

▪ Präsens oder Perfekt im ersten Satz 
 
>> Präsens verwenden, wenn das Berichtete noch gilt, z.B. „Deutsches Bier darf 
nicht mehr als die vier Zutaten Hopfen, Malz, Wasser und Hefe enthalten“ 
 
>> das Perfekt zieht die Vergangenheit näher an die Gegenwart heran und ist auch 
die Zeitform der gesprochenen Sprache. Weil die zusammengesetzte Verbform auf 
Dauer umständlich ist, geht es im 2. Satz deshalb mit Imperfekt weiter. 
 
Beispiel Polizeimeldung: 
Mit einem Küchenmesser hat eine 28-jährige Frau gestern ihren Lebensgefährten in 
der Kölner Altstadt erstochen. Das teilte die Polizei bei einer Pressekonferenz mit. 
 

Satzbau 
 

▪ Einfache kurze Sätze bilden, Einschübe sparsam verwenden. Aber: nur Hauptsätze 
wirken starr und langweilig. Auch verständliche Nebensätze bringen 
 

▪ Zwölf-Silben-Regel beachten:  
Nicht mehr als zwölf Silben oder sechs Wörter zwischen 
• den Gliedern des Hauptsatzes (wenig eingeschobene Nebensätze) 
• Artikel und Substantiv (möglichst keine eingeklemmten Attribute) 
• Subjekt und Prädikat 
• den beiden Hälften des Verbs 
 

▪ Absätze verbessern die Verständlichkeit  
Zusammengehörende Informationen sollten in einem Absatz stehen 
 

Wortwahl 
 

▪ Phrasen, Stilblüten, schiefe Bilder vermeiden 
Abschreckende Beispiele finden sich jede Woche im „Hohlspiegel“ und in den 
„Perlen des Lokaljournalismus“ auf Facebook: 
https://www.facebook.com/perlendeslokaljournalismus 
 

▪ Vorsicht vor Metaphern! Bilder, die in einem übertragenen Sinn verwendet werden, 
wirken oft abgegriffen. Beispiele: 

• zur Kasse bitten, grünes Licht geben, die Weichen stellen, falsche Signale 
setzen, Flagge zeigen, Spitze des Eisbergs, unter den Teppich kehren, auf 
dem Prüfstand (...) 
 

  

https://www.facebook.com/perlendeslokaljournalismus


 
▪ Verben nutzen, sie machen lebendig 
▪ Adjektive sparsam einsetzen (Wertung!) 
▪ Kein Nominalstil (Wörter auf -ung, -heit, -keit vermeiden) 
▪ Im Aktiv schreiben (wurde-Formulierungen vermeiden), Personen handeln lassen 

 
 

Linktipps 

▪ Unwort des Jahres: http://www.unwortdesjahres.net 
▪ Synonyme finden: http://wortschatz.uni-leipzig.de 
▪ Füllwörter vermeiden: http://www.schreiblabor.com/fuellwoerter-test/ 
▪ Schwachstellen im Text finden: http://wortliga.de/textanalyse/ 
▪ Rechtschreibung und Grammatik prüfen: https://mentor.duden.de/ 
▪ Wörterverzeichnis und Formulierungshilfen für die Berichterstattung in der 

Einwanderungsgesellschaft (Neue deutsche Medienmacher*innen e. V.) 
https://glossar.neuemedienmacher.de/ 

 

 
Checkliste für Bildunterschriften 

 

▪ Jedes Bild hat eine eigene Bildunterschrift (BU) 
▪ Sind die W-Fragen beantwortet? 

(unverzichtbar sind: Was? Wer? Wann? Wo?) 
▪ Sind alle abgebildeten Personen korrekt identifiziert? 

Stimmt die Reihenfolge? (v.l.n.r. oder erst die Hauptpersonen, dann die übrigen) 
▪ Sind alle Eigennamen korrekt geschrieben? 

Stimmt die Schreibweise der Namen in der BU mit der im Text überein? 
▪ Platz schaffen: Nicht nur den Namen unter ein Bild schreiben, sondern in ein oder 

zwei kurzen Sätzen in das Thema einführen, neugierig auf den Text machen. 
Aus welchem Anlass ist das Bild entstanden? Was ist das Besondere auf diesem Bild? 
Gibt es Details, im Bild, auf die der Betrachter hingewiesen werden sollte? 

▪ Keine verschachtelten Sätze schreiben 
▪ Fotograf*in oder Quelle (z.B. eigenes Unternehmen) nennen 
▪ Archivbilder kennzeichnen  
▪ Text-Bild-Scheren vermeiden (der Inhalt der BU muss zum Bild passen) 

  

http://www.unwortdesjahres.net/
http://wortschatz.uni-leipzig.de/
http://www.schreiblabor.com/fuellwoerter-test/
http://wortliga.de/textanalyse/
https://mentor.duden.de/
https://mentor.duden.de/
https://glossar.neuemedienmacher.de/


2. Botschaften prägnant formulieren: 

     Gute Überschriften finden 

 

 

 

▪ Ein schöner Kommentar, was aber manche Leser*innen gar nicht bemerken werden, 
weil sie nicht in den Text eingestiegen sind. 
 

▪ Die Textform „Kommentar“ sollte über dem Artikel z.B. als Dachzeile stehen. Dann 
weiß jede*r, dass jetzt eine Meinung kommt. Kommentare sind bei Leser*innen 
grundsätzlich sehr beliebt. 
 

▪ Die Überschrift ist ein allgemeines Naturbild und sagt Leser*innen nicht, warum sie 
diesen Kommentar lesen sollten. Das gleiche gilt für den Einstieg. Dieser 
Kommentar kommt zu spät zur Sache.  



Grundregeln für journalistische Überschriften 

1. Die Überschrift muss eine klare Aussage haben 
2. Diese Aussage sollte die zentrale Aussage des Textes sein 
3. Sie darf den Text nicht verfälschen 
4. Sie muss korrekt, leicht fassbar und unmissverständlich formuliert sein 
5. Sie soll Lese-Anreiz bieten 

 
Kategorien von Überschriften 
 

1. Komplette Information 
Die Hauptzeile fasst das Wichtigste zusammen, ist knapp formuliert, aber doch eine 

umfassende Inhaltsangabe. Beispiele: 

dpa-Eilmeldungen 2019: 

03.11. − FC Bayern München bestätigt Trennung von Trainer Kovac 

05.11. − Hartz-IV-Sanktionen sind teilweise verfassungswidrig 

10.11. − Boliviens Staatschef Morales tritt zurück 

14.11. − Solidaritätszuschlag für 90 Prozent der Zahler ab 2021 abgeschafft 

14.11. − Bundestag beschließt Masern-Impfpflicht 

2. Unvollständige Information 
Thema wird in der Hauptzeile genannt, lässt aber (W-) Fragen offen. Diese Überschrift 

will neugierig machen. Diese Wie- oder Warum-Zeile ist meist eine Frage, die die 

Antwort ankündigt: Im Text wird sie zu lesen sein. 

Beispiel: Wie Neukirchen in der Flutwelle versank 

3. Der Neugierigmacher 
Das Gegenstück zur klassischen nachrichtlichen Überschrift. In der Hauptzeile findet 

sich kein einziges W. Einige, aber nicht alle Informationen werden in Dach- oder 

Unterzeile angeboten. Der Stern titelte: Das geht ins Auge. Diese Überschrift braucht 

unbedingt eine Unterzeile oder einen Teaser, wodurch klar wird, dass es im Text um 

Fotoausstellungen geht. 

 

Die Gliederung  

▪ Die Hauptinformation gehört in die Hauptzeile 
▪ Sinnvoll kombinieren: Hauptzeile und Unterzeile (falls vorhanden) sollen das Thema 

des Textes klar benennen 
  



Überschriften aus Pressemitteilungen 
 

 
 

 
▪ Gutes Beispiel, allein durch die Überschriften bin ich schon gut informiert 

(Viele W-Fragen werden beantwortet) 
 

 

 

 
 

 
▪ Hier informieren die Überschriften zu wenig. Nur wenn ich Vorwissen habe, verstehe 

ich die Botschaft 
 

▪ Da in Redaktionen sehr viele Pressemitteilungen täglich eingehen, lesen die 
Redakteur*innen meist nur die Überschriften und entscheiden, ob sie eine PM für ihr 
Medium verwenden. Deshalb ist es so wichtig, dass Überschriften prägnant und 
nachrichtlich sind (W-Fragen konkret beantworten) 
 

▪ Für die Redakteur*in muss sich unmittelbar erschließen, warum diese PM für ihr 
Medium interessant ist und dort abgedruckt werden soll 

 

  



 

 

▪ Kurz, knapp und prägnant informiert 
▪ Überschrift und Teaser ergänzen sich gut 
▪ Bildunterschrift erklärt das Bild 

 

▪ Schade: die Formation auf dem Foto (JA13) ist aus dieser Perspektive nicht gut zu 
erkennen. Ein Drohnen-Foto von oben wäre aussagekräftiger gewesen. So verpufft 
der Effekt dieser schönen Idee (!) ein wenig.  



3. Botschaften prägnant formulieren: 
     Flyer und Flugblätter 
 

 

 

 

Gruppenfotos mit vielen Aktiven sind grundsätzlich gut und dynamisch 

 

Die Forderung auf den Plakaten ist relativ schlecht zu lesen. Weniger Text wäre hier 

vermutlich mehr gewesen. 

Der Text unter dem Foto bietet zu wenige Antworten auf die W-Fragen: Was fordern wir, 

wo genau ist das Problem? Es wird nicht klar, worum es geht. 

Tipp: Besser auf zu viele Sprichworte etc. („Butter bei die Fische“, „Oh, wie gut,…“ 

„…bestraft das Leben“) verzichten und mit Fakten informieren. 



 

 

 

Das ist für einen Flyer zwar recht komplex und umfangreich, aber für Interessierte 

informativ. Gut sind die Links, mit denen sich die Leute weiter informieren können. 

Überschrift und Teasertext darunter sind sehr aussagekräftig. 



 

 

Eine schöne Idee, Mitstreiter*innen mit Foto zu zeigen. Das motiviert andere, auch 

mitzumachen. Persönliche, empathische Ansprache ist immer gut. 

 

Die Botschaften sind schwer zu lesen. Der Hintergrund des Fotos ist zu unruhig (auch wenn 

es der Kampagnen-Hintergrund ist). Die Menschen und Texte würden vor einem einfarbigen 

Hintergrund besser zur Geltung kommen. 



4. Botschaften prägnant formulieren: 

     Postings für Social-Media-Kanäle 

Eure Botschaften müssen für Facebook, Twitter oder Instagram noch kürzer und prägnanter 

sein. Ein Überblick: 

 

 Die folgenden Social-Media-Beispiele sind grundsätzlich gelungen und zeigen, wie 

                 Postings auf den verschiedenen Kanälen aussehen können.  



Facebook 

▪ Empfohlen wird eine Zeichenlänge zwischen 40 und 140 Zeichen. Der Facebook-
Algorithmus bevorzugt in der Regel Posts mit kürzeren Texten. 

▪ Die Kernaussage muss am Anfang stehen. Verzichtet auf aufgeblähte Texte und 
haltet euch so kurz wie möglich  

▪ Ggf. mit Emojis experimentieren, die für mehr Aufmerksamkeit sorgen.  
▪ Checkt in der mobilen Vorschau des geplanten Posts, wie die Länge am Smartphone 

wirkt – die meisten nutzen Facebook auf einem mobilen Endgerät. 
 

 



Twitter 

Mittlerweile sind statt ursprünglich 140 Zeichen 280 Zeichen möglich. Twitter funktioniert 

bekanntlich mit Hashtags, doch sollten diese nicht inflationär verwendet werden. Besser nur 

zwei, dafür gute Hashtags anstatt möglichst viele, die den Text unleserlich machen. Auch 

die Hashtags sollten nicht zu viele Zeichen enthalten (ca. 10 Zeichen, besser kürzer). 

 

 

 

 

  



Instagram 

Bei Instagram steht das Bild im Fokus, das auch für sich alleine stehen soll. Der Text fungiert 

meistens als Ergänzung oder als Handlungsaufforderung (Call to Action, User*innen sollen 

einen Link klicken oder eine Frage beantworten). 

Hinzu kommen die Hashtags, die für die Kategorisierung bzw. für die Filter bei Instagram 

wichtig sind. Diese zählen bei der Zeichenzahl dazu. Wichtig zu wissen ist, dass im Feed auf 

dem Smartphone nur die ersten drei Zeilen des Textes angezeigt werden. Auch hier gilt 

also: weniger ist mehr! 

 

 



 

 

 

 

  



Grundsätzliche Tipps fürs Texten auf Social Media 

 

• Kurz und knackig formulieren: kurze Haupt- und Nebensätze, einfacher Satzbau 

• Das Wichtigste zuerst. Evtl. bereits zu Beginn einen CTA (Call-to-Action) einbauen 

               oder einen Cliffhanger, der eine Story anteasert, diese aber offenlässt 

               (CTA: Leser*innen sollen etwas tun, also klicken oder z.B. eine Frage beantworten) 

• Auf Social Media kommen lockere Formulierungen grundsätzlich besser an 

• Vielseitig, d.h. nicht immer genau gleich posten 

• Ziel(e) und Zielgruppe(n) immer vor Augen haben: Je nach dem, an wen sich der Text 

               richtet, muss er entsprechend angepasst werden (z.B. Anrede „Sie“ oder „du“) 

• Grammatik! 4-Augen-Prinzip. Eine einwandfreie Grammatik und Orthografie  

               zeugen von Professionalität und Qualität 

 

Nur gute Bilder werden geklickt! 

▪ tolle, ungewöhnliche Perspektiven, Prominenz, Menschen und persönliche 
Geschichten 

▪ Bilder, die Emotionen auslösen, haben die größte Wirkung 
▪ Gut funktionieren Menschen in Nahaufnahme 
▪ Verzichtet auf Stockbilder aus Datenbanken 

(nicht authentisch, nicht individuell, ziehen die Menschen weniger an) 
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Tipp: 

Gute und preisgünstige Hefte (je 6,99 €) gibt es in der PR-Werkstatt des Medium Magazins 

(zu zahlreichen Themen, sehr praxisnah mit vielen Beispielen aufbereitet). 

Zu bestellen unter: https://shop.oberauer.com/werkstatt/pr-werkstatt/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Viel Erfolg bei eurer Kampagne „JA13 – weil wir es verdienen“. Gutes Gelingen! 

Herzliche Grüße 

Dagmar Thiel, im Oktober 2020 

Freie Journalistin und Trainerin 

Im Felde 10, 48455 Bad Bentheim 

post@dagmar-thiel.de, Telefon 0 59 24/78 58 96, www.dagmar-thiel.de 

https://shop.oberauer.com/werkstatt/pr-werkstatt/
http://www.dagmar-thiel.de/
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