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Wichtig oder nichtig? So beurteilen Journalisten PR-Material: 
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Bilder

Redaktionelle Texte

Hintergrundinformationen

Ansprechpartner im Unternehmen

Pressekonferenzen

Umfragen

Reportagemöglichkeiten vor Ort

Pressereisen

Unternehmensbroschüren

Redaktionsbesuche

Durchschnittliche Beurteilung der Wichtigkeit (1 = unwichtig, 6 = absolut wichtig)

Durchschnittliche Nutzung (1 = gar nicht, 6 = sehr häufig)
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PR-Texte auf dem Prüfstand: Was nervt Journalisten? 
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Keine Nachricht enthalten

Nicht nachvollziehbare Superlative

Quelle der Nachricht unklar

Textlänge entspricht nicht dem
Informationsgehalt

Nicht am Interesse des Lesers ausgerichtet

Unpräzise Überschrift/Einleitung

Erklärungen zu kompliziert

Thematisch irrelevant

Mehrmalige Nennung des Unternehmens-
/Produktnamens

Kernaussagen stammen nicht von unabhängigen
Experten

Verwendung von Wort-/Bildmarken des
Corporate Designs von Unternehmen

Sie-/Du-Ansprache des Lesers

Nennung von Preisen

Nennung von Bezugsquellen

Verweis auf Unternehmeshomepage

Durchschnittliche Einschätzung (1 = stört überhaupt nicht, 6 = stört sehr)
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PR-Bilder unter der Lupe: Was ist Journalisten ein Dorn im Auge? 
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Bilder s ind nicht druckfähig

Bildmotive passen nicht zum P R-Text

Kein inhaltlicher Grund für übertriebene
P roduktdars tellung

Szenen mit P ersonen wirken ges tellt

Bilder s tammen offens ichtlich aus  Werbekampagne

Bildmotive unpassend für Leserschaft

Bildunterschrift is t nicht aussagekräftig

Bildunterschrift is t zu lang

Ähnliche Motive s ind nur in Hoch-/Querformat
vorhanden

Nennung des  P roduktnamens  im Bildnachweis

Quadratische Bilder

Nennung des  Unternehmensnamens  im Bildnachweis

Durchs chnittliche  Eins chä tzung (1 = s tö rt überhaupt nicht, 6 = s tö rt s ehr)
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Wie viel Prozent PR enthalten die eigenen Beiträge im Schnitt? 
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Wie viel Zeit beansprucht die Beschäftigung mit PR-Material  am Tag? 
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Die Vertrauensfrage: Wie glaubwürdig sind PR-Informationen? 
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Prominente Pressedienste: Bekanntheit und Nutzen 
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Deutsche Journalis ten Diens te

Deutscher Depeschen Diens t (ddp)

DP A_Themendiens t (dpa/tmn)

Openpr (opr)

P ressetext.at (pts , pte)

Deutsches  Grünes  Kreuz (dgk)

Globus  P ress  (gp)

Easy-P R (epr)

Autoreporter (auto-reporter.net)

Wwpress  (wwp)

Hansa P ress  (hp)

P rdiens t.de

AKZ (akz, spp)

Highlight Communications  (hic)

Medienservice Berlin/Lokalpresse (bbs )

P rozent der befragten P ersonen, die den P ressediens t kennen

P ro zent de r be fragten P ers o nen, die  den P res s ediens t nutzen



Seite 8© djd deutsche journalisten dienste GmbH 

Was bin ich? Berufliche Stellung der Befragten
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Wer tut was? Die Befragten verfassen Beiträge für folgende Medien:


