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Das Schreiben von Texten ist eine zentrale Aufgabe in den Public Relations.

Das Verfassen von zielgruppengerechten Texten fiir verschiedenste Formate steht ganz
oben auf der alltiglichen Agenda von Kommunikationsverantwortlichen, PR-Berater:in-
nen und PR-Redakteur:innen. Infolge einer zunehmend digitalisierten Medienlandschaft
haben sich jedoch nicht nur die klassischen Textsorten der PR veridndert. Eine Pressemit-
teilung sollte beispielsweise auch online funktionieren und eine gewisse Keyword-Dichte
besitzen. Blogbeitriage, Tweets und Social-Media-Posts funktionieren anders als herkémm-
liche Textsorten der PR. In der Unternehmenskommunikation sind diverse neue Textsorten
und Formate entstanden, die sich durch ganz spezifische Inhalte und Themen, aber auch
durch eine verdnderte sprachliche Stilistik auszeichnen. Eine hohe Textkompetenz ist
daher eine der wesentlichen Féhigkeiten, die Arbeitgeber suchen — bei der Rekrutierung
neuer Mitarbeitenden und der Weiterbildung von Teams.

Schnittstellen von PR und Marketing werden groBer.

Im Grenzbereich zwischen PR, Marketing und Journalismus sind eine Reihe medialer
Mischtextsorten verortet, die weder klar dem werblichen noch dem journalistischen Sys-
tem zugeschrieben werden konnen. Teilweise gelistet unter dem Begriff der Sonderwerbe-
form entstanden diverse Textsortenvarianten wie Advertorials, also redaktionell gestaltete
Anzeigen, oder Gewinnspielkooperationen in Publikumsmedien oder im Online-Bereich.
Diese Mischtextsorten, die in der Praxis in einer Fiille kreativer Abwandlungen Ver-
wendung finden, werden in vielen Fachbiichern zur PR-Redaktion nicht beriicksichtigt. Es
sind keine klassischen PR-Textsorten, sie kommen aber im Berufsalltag von PR-
Praktiker:innen regelmifig zum Einsatz. Es gibt wohl wenige Mitarbeitende in der
B2C-Produkt- oder Markenkommunikation, die noch nichts von Gewinnspielen in Ko-
operation mit einem Medienunternehmen gehort haben.

Digitalisierung hat Kommunikation segmentierter und dialogischer gemacht.

Der Kampf um die Aufmerksamkeit der Zielgruppen fiir Unternehmensbotschaften in der
sogenannten Aufmerksamkeitsokonomie ist durch die mediale Entwicklung schwieriger
geworden. Unternehmen fragen sich: Wo hilt sich meine Zielgruppe auf und vor allem —
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was beschiftigt sie? Einerseits ist es fiir sie komplizierter, ihre Botschaften an die Bezugs-
gruppen zu kommunizieren. Andererseits profitieren sie aber auch von der dialogischen
Kommunikation der sozialen Netzwerke. Untersuchungen zeigen, dass durchschaubare
Werbebotschaften im Sinne einer reinen Push-Kommunikation mit schwicheren
Rezeptionswirkungen zu kimpfen haben. Die Verbraucher:innen oder andere Stakeholder
eines Unternehmens sind es zunehmend gewohnt, in sozialen Medien aktiv ihre Meinung
zu Marken oder Produkten zu publizieren, zu kommentieren oder Inhalte zu teilen. Durch
diese Beteiligung an der Kommunikation sind andere Themen, Inhalte und strategische
Ausrichtungen notig, um eine erfolgreiche Kommunikation durchzufiihren.

Kommunikation in Video- und Audioformaten hat enormen Aufwind.

Kaum eine andere Entwicklung war in den letzten fiinf Jahren pridgender als die zu-
nehmende Priasenz von Video- und Audioformaten in der Unternehmenskommunikation.
Sowohl die Durchdringung der digitalen Mediennutzung im Alltag bei nahezu allen Ziel-
gruppen als auch die technische Entwicklung haben dazu gefiihrt, dass viele Inhalte heute
in Form von Videos oder Audio-Formaten kommuniziert werden. Podcasts sind spitestens
seit dem Erfolg des NDR Coronavirus Update in der Corona-Pandemie als Format in der
Breite der Bevolkerung angekommen, Sprachnachrichten tiber Messengerdienste, Sprach-
steuerung iiber Alexa, Siri & Co oder spezielle Apps wie Clubhouse oder Zusatz-
Funktionen in sozialen Netzwerken funktionieren rein auditiv. Was bedeutet das fiir die
Kommunikation? Schreiben fiir das Sprechen und Héren ist ein neues Feld, das spezi-
fische Anforderungen an Texter:innen stellt. Dieser Kompetenz widmet sich das Buch
in Kap. 3.

Kommunikation wird inklusiver durch Gendersensibilitit und Barrierefreiheit.
Sprache ist nicht nur ein wichtiges Thema in der Kommunikationsbranche, sondern sorgt
auch immer wieder fiir gesellschaftliche und mediale Debatten. Ein Beispiel ist die Dis-
kussion um die sogenannte geschlechtergerechte Sprache in Institutionen, Unternehmen
und Medien. In den letzten Jahren gab es eine beobachtbare Entwicklung zur Nutzung von
geschlechtsumfassender oder gendergerechter Sprache in der Kommunikation. Dariiber
hinaus ist insbesondere im Bereich der institutionellen und behordlichen Kommunikation
das Thema Barrierefreiheit eine wichtige Entwicklung. Wie kénnen Sprache und Kommu-
nikation inklusiv aufgebaut sein, damit sie nicht sprachlich diskriminiert und einen Zu-
gang fiir alle Menschen sicherstellt? Die Aspekte der Inklusivitét, Geschlechtergerechtig-
keit und Barrierefreiheit werden daher als eines der wesentlichen Zukunftsthemen in
Kap. 4 in den Blick genommen.

Das Buch liefert einen fundierten Uberblick iiber die Textpraxis in der PR.

Leser:innen erhalten einen Uberblick iiber aktuelle Textsorten und Formate in der Unter-
nehmenskommunikation, die in der Berufspraxis relevant sind. Im ersten Teil wird ein
Uberblick iiber Trends und Tendenzen in der PR gegeben. Hier geht es um die aktuellen
Entwicklungen wie Content-Fokussierung, Storytelling, den Spezifika der gesprochenen
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Sprache und dem Umgang mit dieser Form der Kommunikation in Video- und Audio-
Formaten sowie dem Anspruch einer inklusiven Kommunikation.

Im zweiten Teil werden Textsorten und Formate in alphabetischer Reihe mit definatori-
schen Aspekten, inhaltlicher und thematischer Ausrichtung, Struktur und Stil vorgestellt.
Das Ziel: sprachliche Anleitungen mit einem hohen Praxisbezug zu verbinden. Als Nach-
schlagewerk soll es einen moglichst umfassenden Uberblick iiber die Vielfalt der Text-
sorten und somit auch der Aufgabenbereiche der PR-Arbeit geben. Ein besonderer
Schwerpunkt wurde dabei gerade auf die Textsorten gelegt, die bisher in anderen Publika-
tionen vernachldssigt wurden, weil sie nicht klar einer Disziplin zugeordnet werden konn-
ten. Mittels vieler Beispiele soll das Buch auch ein praxisnaher Ratgeber fiir alle sein, die
sich mit einer neuen Textsorte oder einem neuen Format auseinandersetzen miissen oder
am Anfang ihrer Karriere in der Kommunikation stehen.
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