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Ob eigene Website, Mailings oder Social Media – die PR nutzt verschiedenste Kanäle, 
um ihre Botschaften zu platzieren. Die Unternehmenskommunikation ist hier der 
direkte Absender und bestimmt Tonalität wie Zielgruppe. Was aus den jeweiligen 
Nachrichten wird, ist dabei kaum beeinflussbar. Denn besonders bei Presse
mitteilungen bestimmen Journalisten, ob und in welcher Form eine Meldung zur 
jeweiligen Leserschaft durchdringt. In diesem Abhängigkeitsverhältnis sind auf der 
einen Seite die Unternehmen, die ihre Neuigkeiten i.a.R. so breit wie möglich streuen 
wollen, und auf der anderen Seite Journalisten, die möglichst spannende – besten-
falls unveröffentlichte – Nachrichten kommunizieren möchten. Beide Parteien 
verfolgen also ein Ziel, das ohne den anderen nicht zu erreichen ist. Es geht um 
Zusammenarbeit unter der Prämisse eigener Prioritäten.

Wie sich diese Zusammenarbeit für die Medien gestaltet, ist Gegenstand der vor
liegenden Studie. Dazu wurden Journalisten befragt und die Websites der 50 umsatz-
stärksten Händler in Deutschland untersucht. Wer sich derzeit mit Pressearbeit 
auseinandersetzt, kommt am Thema Newsroom nicht vorbei. Doch was denken 
Journalisten darüber, und was erwarten Händler von einer Umstellung? Die Ergeb-
nisse dieser Studie liefern Benchmarks und Checklisten für die eigene Pressearbeit 
und geben Hinweise für eine gute Zusammenarbeit.

Köln, Februar 2019

Gemeinsame Ziele

Inga Köster
Public Relations
EHI Retail Institute

Ute Holtmann 
Leiterin Public Relations 
EHI Retail Institute

Vorwort
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XXXZusammen- 
fassung

Im EHI-Forschungsbereich Public Relations untersuchen wir aktuelle Herausforde-
rungen und Trends der Unternehmenskommunikation. In dieser Untersuchung 
fokussieren wir die Zusammenarbeit von Medien- und Unternehmensvertretern und 
vergleichen Pressebereiche mit Newsrooms. 

Die Studie setzt sich aus drei Untersuchungen zusammen: Im ersten Teil haben wir 
Journalisten nach ihren Erfahrungen in Bezug auf die Medienarbeit des Handels 
gefragt. Ein zweiter Teil gibt die Händlersicht auf den Newsroom wieder, und im dritten 
Teil untersuchen wir die Pressearbeit der Top-50-Player im deutschen Handel anhand 
deren Websites. Die Untersuchungen wurden parallel durchgeführt. 

Pressewunsch …
Am liebsten so unkompliziert und schnell wie möglich – so wünschen sich Medien-
vertreter Informationen und Material für ihre Arbeit. Langes Suchen nach Ansprech-
partnern oder passendem Bildmaterial auf Unternehmenswebsites ist bei der 
Recherche hinderlich. Dabei sind es kleine Stellschrauben, über die Abläufe verbes-
sert und letztlich die Chance, in den Medien stattzufinden, erhöht werden können. 
Die Medienbereiche einer Unternehmenswebsite – Newsroom oder/und Presse
bereich – gehören zu den Top-Recherchequellen von Journalisten, erfüllen aber deren 
Bedürfnisse in einigen zentralen Punkten nur bedingt.  

… und PR-Service
Auf dem Großteil der Websites ist der Medienbereich eines Unternehmens schnell 
gefunden. Allerdings gibt es hinsichtlich deren Angebote große Unterschiede. 
Pressemitteilungen werden beinahe auf jeder Medienseite angeboten, wenn auch zu 
einem knappen Fünftel nicht immer ganz aktuell. Anders verhält es sich jedoch bei 
personalisierten Kontaktangaben der PR-Verantwortlichen und Bildmaterial von lei-
tenden Personen. Beides rangiert bei den Journalisten auf der Wunschliste ganz oben, 
passendes Bildmaterial findet sich aber nur bei knapp einem Drittel, und als Kontakt-
daten gibt es häufig nur eine zentrale Mailadresse und/oder Telefonnummer. 

PR & Presse
Vom Geben und Nehmen
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Zusammenfassung

Newsroom oder Pressebereich
Verlinkungen zu den Social-Media-Kanälen bleiben von Journalisten weitestgehend 
unbeachtet, sind aber bei über der Hälfte der untersuchten Bereiche vorhanden. Dies 
trifft besonders auf Newsrooms zu, in denen die verschiedenen Kanäle direkt imple-
mentiert und die Tweets und Posts zu sehen sind. Doch Newsrooms sollen noch 
mehr leisten, nämlich eine größere Zielgruppe ansprechen und neben Presse
mitteilungen auch redaktionelle Beiträge bieten, so jedenfalls die Sicht der befrag-
ten Handels-PR. Deshalb wundert es nicht, dass über die Hälfte der befragten 
Handelsunternehmen darüber nachdenkt, von einem klassischen Pressebereich auf 
einen Newsroom umzustellen. Journalisten hingegen ist es fast unisono egal, auf 
welcher Plattform – Pressebereich oder Newsroom – sie die gewünschten Informa-
tionen erhalten, solange es unkompliziert funktioniert. 
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Presse- 
arbeit

n = 70; Mehrfachnennungen möglich	 Quelle: EHI

Journalisten: Wovon hängt es ab, ob Sie eine thematisch passende Pressemitteilung 
lesen?
(Abb. 3)

Absender ist bekannt

Ansprechender Betreff

Unternehmen ist bekannt/relevant

in Prozent

76

71

63

Statistik auf handelsdaten.de: 460272 in Suchmaske eingeben

Das Unternehmen im Postfach

27 Prozent der Journalisten beginnen aufgrund von Pressemitteilungen eine Recher-
che. Bei den vielen Mails, die täglich in den Zeitungsredaktionen eingehen, liegt die 
Frage nahe: Was entscheidet darüber, ob eine Pressemitteilung geöffnet wird? Für 
76 Prozent ist der Bekanntheitsgrad des Unternehmens entscheidend, und weitere 
71 Prozent reagieren auf einen ansprechenden Betreff (Abb. 3). Bei 63 Prozent liegt 
es daran, wie bekannt der Absender von Mitteilungen ist oder ob ein genereller 
Kontakt besteht. Sehr häufig merkten die Journalisten an, dass der erste Absatz  
einer Presseinformation fesseln muss und, dass diese lesbar sein sollte. Regelrecht 
genervt sind Journalisten von zu vielen Anglizismen und/oder sogenanntem 
Marketing-Sprech. 

Pressearbeit

Für 76 Prozent der Journalisten*innen ist  
die Bekanntheit des Unternehmens entscheidend,  

ob sie eine Pressemitteilung lesen.

76 %

https://www.handelsdaten.de/deutschsprachiger-einzelhandel/presse-pr-im-handel-gruende-lesen-pressemitteilung-2019
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Pressearbeit

Der erste Absatz muss fesseln. 

Journalist*in

Wenn der Betreff übermäßig rätselhaft oder 
euphorisch formuliert ist, fliegt die Presse-
mitteilung sofort raus. 

Peer Schader
Journalist und Blogger (Supermarkt Blog)

Ansprechpartner*in fehlt

Relevante Inhalte

Kein Zusatzmaterial

Übersichtlich

Unvollständig

Wichtigste Informationen
stehen am Anfang

Unnütze Inhalte

Zu werblich

in Prozent

61

42

32

24

21

18

14

11

n = 72; Mehrfachnennungen möglich	 Quelle: EHI

Journalisten: Welchen Eindruck haben Sie vom überwiegenden Teil der 
Pressemitteilungen?
(Abb. 4)

Statistik auf handelsdaten.de: 460274 in Suchmaske eingeben

Diese Aussage spiegelt sich auch in den Antworten auf die Frage, welchen Eindruck 
der überwiegende Teil der Pressemitteilungen macht. 61 Prozent halten den Groß-
teil für zu werblich, und 42 Prozent bemängeln unnütze Inhalte (Abb. 4). Ein Drittel ​
(32 %) findet, dass die wichtigsten Informationen am Anfang zu finden sind, während 
24 Prozent Unvollständigkeit kritisieren. Für 21 Prozent sind die Presseinformationen 
übersichtlich, 18 Prozent führen an, dass Zusatzmaterial fehle, und nur 14 Prozent 
freuen sich über relevante Inhalte. Abschließend kritisieren 11 Prozent die fehlende 
Angabe eines Ansprechpartners. Außerdem geben mehrere Studienteilnehmer an, 
dass ihrem Eindruck nach kritische Aussagen am Textende „versteckt“ seien. 

https://www.handelsdaten.de/deutschsprachiger-einzelhandel/presse-pr-handel-eindruck-journalisten-pressemitteilung-2019
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