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Unternehmen Arktischer-Honig Finnland. 
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Tarkastelen pro gradu –työssäni satakuntalaiselle Lappi-Hunaja–perheyritykselle 
laatimaani lehdistötiedotetta. Tiedote ”Der Wildblaubeerhonig schon ausverkauft” 
koskee yrityksen osallistumista saksalaisen pikkukaupunki Geran joulumarkkinoille 
vuonna 2010 ja on suunnattu paikallisille tiedotusvälineille. Tiedote on yksi monista 
laatimistani lehdistötiedotteista, jotka kirjoitin toimiessani Lappi-Hunajan 
lehdistövastaavana marras- ja joulukuussa 2010. 

Tutkielmassani analysoin lehdistötiedotetta kirjoitusprosessianalyysin kautta 
tutkimalla ja vertailemalla tekstin eri versioita keskenään. Käytettävissäni on yhteensä 
14 eri versiota tiedotteesta aina alun luonnoksista valmiiseen tiedotteeseen asti. 
Analyysini perustuu laaja-alaiseen teoriapohjaan, joka käsittää muun muassa 
ammatillista kirjoittamista, kirjoittamista vieraalla kielellä ja lehdistötiedotteita 
koskevia ajankohtaisia tutkimuksia. Pohdinnan keskiössä on lehdistötiedotteen 
kaksijakoinen luonne sen sisältämien journalististen ja markkinointielementtien 
kautta. Lehdistö hylkii tiedotteita, jotka ovat sisällöltään liian markkinointihenkisiä, 
mutta ollakseen yrityksen näkökulmasta toimiva on tiedotteen tuotava yritys esiin 
positiivisessa valossa. Tästä näkökulmasta katsottuna lehdistötiedotteet ovatkin 
”lampaan vaatteisiin” naamioituneita mainoksia, jotka pyrkivät hyväksikäyttämään 
toimitusten uutisnälkää ja resurssipulaa. 

Analyysini tuo esille, että kyseinen lehdistötiedote on hyvin markkinointipainotteinen. 
Se sisältää paljon arvottavia sanoja ja sitaatteja, vaikka onkin rakenteeltaan 
objektiivinen ja täyttää muun muassa journalistiset oikeinkirjoitus- ja 
rakennevaatimukset. Lehdistö ei kovasta yrityksestä huolimatta tiettävästi kuitenkaan 
tarttunut aiheeseen, joten ilmeisesti tiedotteen markkinahenkisyys oli myös 
journalisteille liikaa. Kirjoitusprosessin tarkkailu puolestaan osoittaa sen, ettei se tässä 
tapauksessa edennyt yksioikoisesti alusta loppuun, vaan tekstiä paranneltiin sieltä 
täältä yhteen aihepiiriin kerralla keskittyen. Prosessi itsessään oli interaktiivinen: 
siihen osallistui neljä henkilöä, joista yksi toimi kirjoittajana muiden antaessa 
palautetta, kommentteja, kehitys- ja korjausehdotuksia. 

Avainsanat: lehdistötiedote, kirjoitusprosessi, kirjoitusprosessianalyysi, ammatillinen 
kirjoittaminen, vieraalla kielellä kirjoittaminen, markkinointi, tekstilajianalyysi, 
osallistuva havainnointi, informaatiopyramidi
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1 Einleitung 

Im Berufsalltag sind viele Situationen schriftlich zu bewältigen. In einigen 

Arbeitskontexten ist es die zentrale Aufgabe, in anderen eine untergeordnete 

Tätigkeit. Eine unbestrittene Tatsache ist aber, dass zu jedem Beruf erstaunlich viel 

Schreiben gehört. Schriftsprachliche Ausdrucksfähigkeiten entscheiden häufig auch 

über Berufs- und Karrierechancen. (Vgl. Jakobs/Lehnen/Schindler 2005, 7-8.) 

In dieser Arbeit konzentriere ich mich auf das Thema des beruflichen Schreibens und 

zwar aus dem Blickwinkel eines PR-Treibenden. Pressemitteilungen werden 

gleichzeitig in zwei Kommunikationsbereichen genutzt, die gegensätzliche Interessen 

haben. Im Journalismus werden Pressemitteilungen vor allem als Informationsquelle 

benutzt, weil Informationen aus Unternehmen einen großen Nachrichtenwert haben 

können. Um diese Informationen nutzen zu können, müssen sie objektiv sein, oder 

wenigstens in einer Zeitung oder Nachrichtensendung objektiv dargestellt werden. 

Andererseits nutzten Unternehmen Pressemitteilungen, um positive Aufmerksamkeit 

in Medien zu bekommen und auf diese Weise das Interesse potentieller Kunden zu 

wecken und das Image des Unternehmens zu verbessern. Diese Doppelfunktion der 

Textsorte, Informieren und Werben, hat Einfluss darauf, was eine Pressemitteilung 

enthalten kann und wie sie geschrieben wird. 

In der globalen Welt reicht es nicht mehr, Pressemitteilungen nur in der 

Muttersprache zu schreiben. Da Kunden und Geschäftspartner ihren Sitz immer öfter 

im Ausland haben und auch kleinere Unternehmen es wagen, Geschäfte im Ausland 

zu treiben, ist es unentbehrlich, sich schriftlich in einer Fremdsprache äußern zu 

können. In dieser Arbeit untersuche ich, wie eine fremdsprachige Pressmitteilung 

geschrieben wird, welche Textelemente sie enthält und wie diese Elemente in der 

Zielsprache kontextspezifisch formuliert werden. 

Den Anlass zu dieser Arbeit bieten meine Erfahrungen als Pressereferentin vom 

November und Dezember 2010. Das finnische Familienunternehmen Arktischer-

Honig Finnland (in Finnland als Lappi-Hunaja bekannt) verkauft seit 2004 finnischen 

Honig auf deutschen Weihnachtsmärkten, hat bisher aber keine einheitliche 

Pressearbeit praktiziert. Zu Weihnachten 2010 stellte die Firma zwei 
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Pressereferentinnen ein, deren Aufgabe es war, in Deutschland die lokale Presse über 

das Unternehmen und seine Produkte zu informieren. Ich arbeitete ganztägig und 

betreute ein Gebiet von 16 Städten im östlichen und westlichen Deutschland; meine 

Kollegin war eine Teilzeitbeschäftigte und betreute ein Gebiet von 10 norddeutschen 

Städten. 

Während meines Arbeitsverhältnisses schrieb ich insgesamt 24 Pressemitteilungen. 

Die Pressemitteilung, deren Entstehungsprozess ich im Rahmen dieser Arbeit 

beleuchten werde, wurde am 8. und 9.12.2010 für die Geraer Presse geschrieben. Die 

Pressemitteilung war nach Meinung des Geschäftsführers und der 

Marketingleiterinnen des Unternehmens sehr gelungen, weshalb sie später auch für 

viele andere Städte lokalisiert wurde.  

Eine zentrale Datenerhebungsmethode meiner Arbeit ist die teilnehmende 

Beobachtung. Für zwei Monate war ich Mitglied der Arbeitsgemeinschaft von 

Arktischer-Honig Finnland, arbeitete ganztägig in Finnland und Deutschland und 

erstellte selbst das Material für diese Pro-gradu-Arbeit in Zusammenarbeit mit 

anderen Mitarbeitern. Der größte Vorteil der Beobachtung als Untersuchungsmethode 

ist, dass man direkte Informationen ohne Interpretation des Beobachteten bekommen 

kann. Andererseits kann die Anwesenheit des Beobachters auf die beobachtete 

Situation Einfluss nehmen. Diesen möglichen Einfluss des Beobachters auf die 

beobachtete Situation kennt man als Beobachterparadoxon. Die Methode verlangt 

nach einem langfristigen Engagement des Forschers, der in Personalunion von 

Pressereferent/Forscher als Teil der Gruppe im Feld seine Arbeit machen muss. Eine 

zentrale Forderung für das Gelingen der teilnehmenden Beobachtung ist, dass der 

Forscher seine Beobachtungen und Interpretationen auseinanderhalten kann. 

(Hirsjärvi/Remes/Sajavaara 2005, 202, 205 – 206.) 

Eine Herausforderung für das Schreiben dieser Arbeit bildete der Mangel an früherer 

Forschung. Über das Schreiben von Pressemitteilungen gibt es nur Ratgeberliteratur, 

die auf Erfahrung beruht. Auch berufliches Schreiben wird erst seit kurzem untersucht 

und besonders in der fremdsprachigen Textproduktion gibt es Forschungsdesiderate. 

Aus diesem Grund wird diese Fallstudie induktiv durchgeführt, weshalb ich erst zum 

Schluss versuchen werde, allgemeinere Ergebnisse zu abstrahieren.  

Die Kapitel 2, 3 und 4 bilden die theoretische Grundlage dieser Arbeit mit den 

Themen Schreibforschung, Berufliches Schreiben und Vorstellung der Textsorte 
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„Pressemitteilung“. Im Kap. 5 wird das Unternehmen Arktischer-Honig Finnland 

näher vorgestellt, und Kap. 6 ist der Vorstellung der Schreibarbeit gewidmet. Kap. 7 

und 8 behandeln die inhaltlichen Elemente der Pressemitteilung aus zwei 

Blickwinkeln, aus dem der Pressesprache und dem der Werbesprache. Im Kap. 9 

werden die Pressemitteilung und deren Schreibprozess ausgewertet, worauf die 

Zusammenfassung (Kap. 20) folgt. 

2 Schreibforschung  

Wenn man sich schriftlich äußern will, braucht man erhebliche kognitive und 

sprachliche Fähigkeiten (Baurmann/Weingarten 1995, 13). Diese Fähigkeiten müsse 

man auch koordinieren, um den Schreibprozess verwirklichen zu können, wofür man 

metakommunikative Fähigkeiten und Kenntnisse über den Schreibprozess brauche. 

Eine Aufgabe der Schreibforschung bestehe deshalb darin, das Interesse und Wissen 

über Schreibprozesse zu wecken und zu erweitern. 

In den nächsten Kapiteln werden Schreiben (2.1), Schreibprozess und 

Schreibprozessanalyse (2.2) näher behandelt, worauf ein kurzer Überblick über die 

Forschung zu Schreibprozessen und zum Schreiben am Arbeitsplatz (2.3) folgt. 

2.1 Schreiben 

Baurmann und Weingarten (1995, 7-8) zufolge ist Schreiben in erster Linie „auf ein 

Festhalten (Fixieren) des zuvor Gedachten, auf dessen Ausarbeiten oder auf ein 

Hinzu-Erfinden gerichtet.“ In den westlichen Ländern ist Schreiben ein Werkzeug 

und dadurch eins der alltäglichen Phänomenen, die uns umgeben, ohne dass wir allzu 

große Aufmerksamkeit darauf richten würden. Schreiben spielt eine immer größere 

Rolle in der Arbeitswelt und auch Berufstätige, die Schreiben nicht studiert haben, 

müssen sich immer häufiger schriftlich äußern können (vgl. Jakobs 2008, 1-2.). Van 

Gemert und Woudstra (1997, 104) weisen auf mehrere empirische Untersuchungen 

hin, wenn sie erwähnen, dass das Schreiben von Dokumenten in Betrieben eine immer 

wichtigere Tätigkeit ist und dass sogar 80% der befragten Berufstätige Schreiben für 

ihre Karriere sehr wichtig finden.  

Was Schreiben ausmacht und was es insgesamt umfasst, lässt sich aber nur schwer 

definieren. Historische Entwicklungen und kulturelle Differenzen bringen 
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unterschiedliche Vorstellungen vom Schreiben hervor, was eine kurze und bündige 

Definition unmöglich macht. (Baurmann/Weingarten 1995, 7.) Eine wichtige Aufgabe 

der Schreibforschung besteht deshalb darin, einen gemeinsamen Kern des Schreibens 

von dessen aufgabenspezifischen, individuellen und kulturellen Ausprägungen zu 

unterscheiden (ebd., S. 20-21). 

Schreiben ist viel mehr als ein gerader Weg von einer Idee zum Text. Alle 

Schreibprodukte entwickeln sich während des Schreibakts, sie werden neu formuliert 

und überarbeitet, bevor sie veröffentlicht werden. Die Wechselwirkungen zwischen 

verschiedenen Schreibkomponenten – Konzipierung, Komponierung, Formulierung, 

Überarbeitung und Veröffentlichung – sind vielschichtig. (Baurmann/Weingarten 

1995, 7-8.) Was für eine Rolle diese Komponenten spielen und in welchem Maße sie 

vorkommen, hängt immer von Schreibsituation, Schreiber und Text ab. Diese 

Teilprozesse werden im nächsten Kapitel genauer behandelt. 

2.2 Schreibprozess und Schreibprozessanalyse 

Schreibprozesse sind Ereignisse, denen eine Funktion im Rahmen der Produktion 

eines schriftlichen Textes zugeordnet werden kann (Baurmann/Weingarten 1995, 14-

15). Wenn man ein Ereignis als Schreibprozess kennzeichnet, setzt man damit eine 

Interpretation und ein Modell des Schreibens voraus. So ein Modell muss wenigstens 

die folgenden drei Aufgaben erfüllen:  

1) Die Identifizierung eines Ereignisses als Schreibprozess, d.h. das Erkennen der 

Intention, ein Schreibprodukt hervorzubringen.  

2) Die Periodisierung des Prozesses, d.h. die Wahl eines Anfangs- und eines 

Endpunktes.  

3) Die Segmentierung eines Schreibprozesses in Teilprozesse, die in einer 

parallelen oder sequentiellen zeitlichen Ordnung vorkommen. 

Die im vorigen Kapitel erwähnte Segmentierung von Baurmann und Weingarten 

(Konzipierung, Komponierung, Formulierung, Überarbeitung und Veröffentlichung) 

bildet einen guten Ausgangspunkt für die Analyse von Schreibprozessen. Diese 

können sich je nach Aufgabe, Umfang, Schreibsituation und/oder Eigenart des 

Schreibens in Dauer, Verlauf und Struktur erheblich von einander unterscheiden. Es 

ist also durchaus möglich, dass Schreibvorgänge zügig vonstattengehen, andererseits 
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aber auch unterbrochen oder aufgegeben werden, um später wieder weitergeführt oder 

überschrieben zu werden. (Baurmann/Weingarten 1995, 8.)  

Das Schreibprozessmodell von Hayes und Flower aus dem Jahre 1980 (Abbildung 1) 

stellt die Wechselbedingungen zwischen den verschiedenen Teilprozessen 

anschaulich dar:  

 

 
Abbildung 1: Das Schreibprozessmodell von Hayes/Flower (1980, 11) (InternetquelleGrießhaber). 

Der größte Kasten unten Rechts enthält den kognitiven Schreibprozess (Cognitive 
Writing Process). 

 

Dieses Schreibprozessmodell ist ein Klassiker, der inzwischen schon mehrmals 

weiterentwickelt worden ist, aber im Rahmen dieser Arbeit einen guten 

Ausgangspunkt bietet (vgl. z.B. Göpferich 2008, 233). Das Modell wurde auf der 

Basis von Protokollen des lauten Denkens erstellt, weswegen unbewusste Pläne usw. 

nicht berücksichtigt sein können. Was man aufgrund des Modells zusammenfassen 

kann, ist, dass ein Schreibprozess eine ständige Wechselwirkung zwischen 

Schreibumgebung (Task Environment), Wissen des Schreibers über das Thema 

(Writer’s Long Time Memory) und kognitivem Schreibprozess (Cognitive Writing 

Process) ist. 
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Die wichtigsten strukturellen Merkmale des Schreibprozesses nach Hayes und Flower 

sind laut Grießhaber (Internetquelle): 

• Zielgerichtetheit, d.h. das Schreiben hat ein Ziel, 

• hierarchische Anordnung: Neben dem Hauptziel/den Hauptzielen gibt es auch 

untergeordnete Teilziele, 

• Planungsprozesse: Schreibpläne sind komplex – man braucht allgemeines 

Wissen über das Thema, strategisches Wissen über die Realisierung des 

Schreibplans und die textuelle Umsetzung, 

• Satzgenerieren: Schreibpläne werden schrittweise Satz für Satz realisiert, d.h. 

„übersetzt“ (translating), und 

• Revidieren: Anfänger haben kaum Kapazität für Revisionsprozesse 

(reviewing), erst erfahrene Schreiber gehen den produzierten Text 

systematisch mehrmals durch. 

Traditionell werden Schreibprozesse als personengebunden betrachtet 

(Baurmann/Weingarten 1995, 15-16). Daraus folgt eine individuumszentrierte 

Perspektive der Empirie und der Modellbildung, wie es auch im Modell von Hayes 

und Flower der Fall ist. Faktisch hat der Schreibprozess häufig auch kooperative 

Züge, was bedeutet, dass die kognitiven Modelle des Schreibprozesses um interaktive 

Komponenten erweitert werden müssen (vgl. auch Abbildung 2 im Kap. 3.2). 

2.3 Stand der Forschung 

Die ersten Anstöße erhielt die Schreibforschung in den 1970er Jahren in den USA. 

Ein Artikel in Newsweek (Dezember 8, 1974) mit dem Titel Why Johnny can’t write 

schreckte die Öffentlichkeit mit alarmierenden Berichten über die mangelhaften 

Schreibfähigkeiten von Schülern und Studenten auf. Knapp ein Jahr später 

diskutierten eine Reihe Wissenschaftler, Lehrer und Schriftsteller über die Desiderate 

der Forschung zum Schreiben und stellten fest, dass eine Verbesserung des 

schulischen Schreibunterrichts nur von einer genauen Kenntnis des Schreibprozesses 

abzuleiten ist. Auch der Siegeszug der Neuen Technologien mit dem Versuch, 

menschliches Verhalten rechnergestützt zu erfassen, führte dazu, dass sich 

Bildungspolitiker, Wissenschaftler und Lehrer dem Schreiben zuwendeten. 

(Baurmann/Weingarten 1995, 9; Eigler/Jechle/Kolb/Winter 1995, 147.) 
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Das Problem, das in der Schreibprozessforschung oft vorkommt, ist die Definition des 

Begriffs ‚Schreiben’. Wenn man Schreiben als eine reine individuelle Tätigkeit 

betrachtet, bleibt die Tatsache völlig unberücksichtigt, dass besonders in Betrieben 

Schreiben oft Zusammenarbeit mit anderen bedeutet. Wie das Schreiben in den 

Kontext des Betriebs integriert wird ist ein Thema, das in der Forschung kaum 

beobachtet worden ist. Zwar gibt es Untersuchungen über Betriebskommunikation, 

aber die Frage, wie Dokumente zustande kommen oder was für eine Rolle sie in 

Betrieben spielen, ist nur wenig beachtet worden. (Van Gemert/Woudstra 1997, 104.) 

In den 1980er Jahren etablierte sich die neue Forschungsrichtung des Writing at 

Work. Wie Schreibforschung im Allgemeinen ist auch diese Forschungsrichtung von 

Anfang an angloamerikanisch geprägt. Als Untersuchungsgegenstand ist Schreiben in 

beruflichen Kontexten gegen Ende des Jahrzehntes unterrepräsentiert, und mündliche 

Formen der Interaktion werden in der Forschung der schriftlichen Kommunikation 

vorgezogen. (Jakobs 2005, 13.) 

In den 1990er Jahren werden unterschiedliche Richtungen der Erforschung des 

beruflichen Schreibens sichtbar. In den amerikanischen Studien wird das berufliche 

Schreiben in ausgewählten Domänen, wie Kommunikation in Unternehmen, in der 

Wirtschaft und in Behörden der zentrale Forschungsgegenstand. In Europa dagegen 

werden vor allem die Schreibprozesse von Wissenschaftlern, Journalisten und 

Schriftstellern erforscht. (Jakobs 2005, 14-15.) 

Writing at Work ist heute ein multidisziplinäres Forschungsfeld. Soziologie, 

Kommunikationswissenschaft, angewandte Sprachwissenschaft und 

Medienwissenschaft sind nur einige von vielen Disziplinen, die Einfluss auf die 

Erforschung des beruflichen Schreibens haben. Entsprechend breit ist das Spektrum 

der Untersuchungsmethoden. Fragebogenerhebungen und Interviews werden am 

meisten benutzt, Erhebungen am Arbeitsplatz, wie teilnehmende Beobachtung und 

Aufzeichnung von Schreibprozessen, eher selten. (Jakobs 2005, 15.) 

Die Antwort auf die Frage, warum realitätsnahe Schreibforschung so beliebt 

geworden ist, ist auch in Betrieben zu suchen. Die „delegierte Verantwortung“ und 

die zunehmende Zahl von Projektarbeiten mit mehreren Beteiligten machen die 

Qualität von Produktionsprozessen zu einem gemeinsamen Ziel. Zugrunde liegt die 

Idee, dass die Angestellten durch Teamarbeit vom Wissen anderer Gruppenmitglieder 
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profitieren können, was der ganzen Arbeitsgemeinschaft nutzt. (Van 

Gemert/Woudstra 1997, 105.) 

Forschungsdefizite gibt es insbesondere bei Studien zu schriftlichen Arbeitsaufgaben 

von Nichtakademikern (Jakobs/Lehnen 2008, 5). Es fehle auch an Forschung über das 

Identifizieren, Analysieren und Beschreiben universeller, differenzierender und 

spezifischer Phänomene des Schreibens am Arbeitsplatz. Mit dem Begriff 

„universelle Phänomene“ meinen Lehnen und Jakobs die allgemeinen 

Textproduktionsanforderungen, -fähigkeiten und -strategien, die in vielen Berufen 

relevant sind, mit „differenzierenden Phänomenen“ dagegen die domänen-, fach- und 

rollenspezifische Anpassung der universellen Phänomene. „Spezifische Phänomene“ 

seien an ausgewählte Domänen, Berufe und Rollen gebundene Anforderungen, 

Fähigkeiten, Strategien und Verfahren. Auch die Erforschung der Analyse und 

Beschreibung kultur- und einzelsprachgebundener Varianten schriftlicher 

Arbeitsaufgaben stehe noch aus. 

3 Berufliches Schreiben 

Die Aufwertung kommunikativer Fähigkeiten ist eine wesentliche Tendenz in der 

Berufswelt. In dominierender Position sind aber die mündlichen Kompetenzen, wie 

Präsentieren und Durchsetzen von Ideen, Leistungen und Produkten im mündlichen 

Austausch. Der Bereich schriftlicher Arbeitsanteile wird eher übersehen oder auf die 

Dokumentation von Daten reduziert – obwohl es eine Tatsache ist, dass in fast allen 

Berufen relativ viel und abwechslungsreich geschrieben wird. Das Spektrum beruflich 

gefragter Schreibkompetenzen reicht von standardisierten Routineaufgaben bis zu 

kreativen Schreibarbeiten. (Jakobs 2008, 1-3.) Warum der Anteil schriftlich zu 

bewältigender Anforderungen so erheblich wächst, hängt laut Jakobs (ebd., 2) mit 

folgenden Faktoren zusammen: 

• Aufwertung von Wissen als Ressource: Zugriff auf neues und vorhandenes 

Wissen ermöglicht Innovationen und Optimierung von Produktionsprozessen. 

Schriftbasierte Formate sind immer noch das wichtigste Mittel der 

Beschreibung und Kommunikation von Wissen. 

• Standardisierung von Arbeit verlangt die Beschreibung von Standards in 

Dokumenten. 
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• Professionalisierung: Standardisierung und Vergleichbarkeit von Leistungen 

tragen zur Professionalisierung bei, was die schriftliche Erfassung von 

Arbeitsprozessen und -produkten erforderlich macht. 

• Elektronische Informations- und Kommunikationsmittel verdrängen allmählich 

die früher primär mündlich umgesetzten Arbeitsaufgaben (z.B. E-Mail anstatt 

Telefonanruf). 

• Industrialisierung, d.h. „Elektronisierung“ von Kommunikationsarbeit 

befördert die Standardisierung kommunikativer Prozesse als wesentliche 

Voraussetzung für ihre Automatisierung. 

• Rechtliche Absicherung: Schriftliche Kommunikation dokumentiert und 

ratifiziert das Handeln von Personen und Unternehmen. 

Die Qualität der Ergebnisse schriftlichen Handelns im Beruf ist laut Jakobs (2008, 2-

3) relevant für den Vollzug von Arbeit, die Interaktion mit Partnern sowie das 

Gewinnen und Halten von Kunden. Deshalb sei fehlende Text- und 

Schreibkompetenz ökonomisch nicht vertretbar. 

Ein Kernproblem des beruflichen Schreibens ist eine fehlende Adressatenorientierung 

(Jakobs 2008, 3). Vielen Mitarbeitern sei nicht klar, warum sie etwas schreiben und 

wofür die Adressaten das Textprodukt nutzen wollen. Wenn der Text seinen Zweck 

erfülle, bekämen Schreiber auch selten Feedback, was dazu führe, dass das 

Wesentliche beim Schreiben nicht erkannt werde. 

In den folgenden drei Kapiteln wird das berufliche Schreiben aus drei verschiedenen 

Blickwinkeln beleuchtet. Im Kapitel 3.1 wird das Schreiben als domänen- und 

kulturspezifisches Handeln betrachtet, im Kapitel 3.2 werden die verschiedenen 

Komponenten des Schreibens am Arbeitsplatz vorgestellt und im Kapitel 3.3 wird 

kurz die fremdsprachige schriftliche Textproduktion am Arbeitsplatz behandelt. 

3.1 Domänen- und kulturspezifisches Schreiben 

Das Internet ist unbestreitbar der wichtigste Grund für die Globalisierung des 

öffentlichen Schreibens – heute kann jeder, der Zutritt zum Internet hat, seine 

Gedanken und Ideen öffentlich äußern. Bevor das World Wide Web ein Teil des 

(westlichen) Alltags wurde, blieb das öffentliche Schreiben auf relativ wenige 

Personen und Institutionen beschränkt. Laut Adamzik, Antos und Jakobs (1997, 1-2) 
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hat die Globalisierung des öffentlichen Schreibens aus linguistischer Sicht unter der 

Perspektive des Schreibens besonders drei Themen hervorgehoben: 

1. Kulturspezifik des Schreibens. Erst die massenhafte Erfahrung mit vergleichbaren 

Texten und Diskursen, ermöglicht durch die Evolution der modernen Medien, hat bei 

breiten Schichten das Bewusstsein für die Kulturspezifik des Schreibens geschärft. 

Diese Kulturspezifik ist in allen Texten vorhanden, z.B. in Gesetztexten, 

Schüleraufsätzen, Fragebögen. 

2. Fachsprachenspezifik des Schreibens. Die Spezialisierung fast aller Lebensbereiche 

hat die Vermehrung und Intensivierung von Fachsprachen zur Folge. In immer mehr 

Bereichen wird ein eigenständiges und eigenverantwortliches Schreiben erwartet, und 

auch die qualitativen Anforderungen an das Schreiben steigen. 

3. Domänenspezifik des Schreibens. Neben der Ausdifferenzierung moderner 

Gesellschaften entstehen auch neue Sprach(gebrauchs)-Domänen. Die z.B. in den 

Wissenschaften und in der Technik entstehenden, fachsprachenübergreifenden 

Sprachvarietäten ergänzen, vermehren und bereichern gesellschaftliche Diskurse, die 

als Domänen zusammengefasst werden können. Experten bilden Spezialkulturen aus, 

in denen eine wechselseitige Angleichung von jeweiliger Nationalsprache und z.B. 

Englisch erfolgt. Einerseits beeinflusst die lingua franca bestimmte nationale 

Domänen, andererseits beeinflussen diese Domänen umgekehrt auch die lingua 

franca. 

Als Fazit kann man feststellen, dass diese drei Entwicklungen das öffentliche 

Schreiben – und dadurch auch das Schreiben an vielen Arbeitsplätzen – prägen. 

Universelle Chancen und Zwänge einerseits und kulturspezifische Traditionen 

andererseits definieren Kommunikation in spezifischen Domänen aus 

widersprüchlichen Richtungen, was zu erheblichen Problemen führen kann – aber 

auch neue Möglichkeiten bietet. (Vgl. Adamzik/Antos/Jakobs 1997, 2-3.) 

3.2 Schreiben am Arbeitsplatz 

Elektronische Arbeitsmittel wie E-Mail und Intranet haben laut Jakobs, Lehnen und 

Schindler (2005, 7) zu einer Renaissance des Schreibens geführt. Die traditionell 

mündlichen Arbeitsaufgaben werden heute zunehmend schriftlich erledigt.  

Anders als Schreiben in Lehr- und Lernkontexten ist Schreiben am Arbeitsplatz oft 

Zusammenarbeit mit anderen Schreibern. Die Leserkreise sind nicht immer im Voraus 
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bestimmt, denn mit nur einem Text kann man den Bedarf verschiedener 

Interessengruppen zu decken versuchen. Geschrieben wird das, was die Leser wissen 

müssen, und mit Hilfe von diesen Texten hofft man spezifische Resultate zu zielen. 

(Vgl. Pogner 1999, 118.) Mit einer Pressemitteilung zum Beispiel können sowohl die 

Zwecke der öffentlichen PR-Arbeit als auch die Bedürfnisse betriebsinterner 

Kommunikation erfüllt werden. 

Laut Jakobs (2005, 16) ist das Spektrum beruflicher Textproduktionsprozesse sehr 

umfangreich und vom Gesamtzusammenhang abhängig. Ausfüllen von Checklisten 

und hochkomplexe Textproduktionszyklen mit mehreren beteiligten Schreibern seien 

ebenfalls für die Forschung wichtig. Jakobs hebt auch hervor, dass die Rede vom 

„Schreiben“ gerade deshalb oft zu kurz greift, da sie den Produktionsprozess 

unzulässig verkürzt. Wie man das Schreiben am Arbeitsplatz als Ganzes besser 

verstehen kann, verdeutlicht Abbildung 2: 

 

 

Abbildung 2: Komponenten des Schreibens am Arbeitsplatz (Jakobs 2005, 17). 

 

Sowohl der Verlauf beruflicher Schreibprozesse als auch ihre Ergebnisse hängen von 

sich gegenseitig beeinflussenden Größen ab. Die größte Ebene bedeutet der soziale, 

sprachliche und zeitlich geprägte kulturelle Rahmen, in dem die Beteiligten agieren. 

Die Domäne stellt ihre eigenen Bedingungen an das Schreiben, z.B. 

Kulturraum 

Domäne 

Organisation 

Arbeitsplatz 
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wissenschaftliches und journalistisches Schreiben haben ihre eigenen Kriterien für 

Schreibprodukte und auch unterschiedliche Vorstellungen vom Schreibprozess. Den 

organisationalen Rahmen, wie die allgemeine Kommunikationskultur und -struktur, 

die Bedingungen am Arbeitsplatz und die unmittelbare Arbeitssituation bilden die 

spezifischen Kontextbedingungen des Schreibens. Der Ausführer des Prozesses ist 

immer ein Individuum, obwohl der Schreibprozess in der Arbeitswelt selbst 

kooperative Züge hat. Zu den personalen Größen gehören deshalb neben der mentalen 

Repräsentation der Textproduktionsaufgabe auch z.B. die Arbeitsaufgaben der am 

Textproduktionsprozess Beteiligten, ihre Position, Funktion, Status und Expertise, 

Interaktionsbeziehungen und Motive. 

Schon im Kapitel 2.2 wurde festgestellt, dass Projektarbeiten in der Arbeitswelt 

Alltag geworden sind. Dies gilt auch für betriebliche Schreibprozesse. Da auch die 

sprachlichen Funktionen in der Arbeitswelt immer weiter dezentralisiert worden sind, 

werden Schreibaufgaben in immer größerem Umfang von fachlichen Experten 

durchgeführt, die dafür keine spezielle Ausbildung haben (Louhiala-Salminen 1995, 

97.). Dies gilt besonders für fremdsprachige Schreibaufgaben. 

3.3 Fremdsprachige schriftliche Textproduktion 

Wenn Schreibforschung an sich eine junge Forschungsdisziplin ist, dann ist es auch 

die Erforschung des fremdsprachigen Schreibens. Die leitende Frage der etwa 30-

jährigen Forschungsrichtung lautet, was für einen Einfluss die benutzte Sprache auf 

den Schreibprozess hat. Die Untersuchung der englischen Sprache, insbesondere der 

Sprache des universitären Schreibens, hat aber bis Ende des 20. Jh das Forschungsfeld 

dominiert. (Pogner 1999, XIII, 73-75.) 

Pogner untersucht in seiner Dissertation (1999) die Entstehungsgeschichte eines 

umfangreichen deutschsprachigen Berichts („Energiekonzept“), der von einem 

dänischen Ingenieurbüro für eine ostdeutsche Stadt ausgearbeitet wurde. In seiner 

Studie untersucht er die Produktion technischer Texte, die in einer Fremdsprache von 

Fachexperten verfasst werden. Die Textproduktion am Arbeitsplatz kann von ihrem 

Kontext nicht isoliert werden und auch die Ergebnisse seiner Fallstudie können nicht 

verallgemeinert werden (Pogner 1999, XIII). Sie bieten aber auch für diese Arbeit 

relevantes Hintergrundwissen. 
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Laut Pogner (ebd., 78) stellt die experimentelle Vergleichstudie von Whalen und 

Menard (1995) fest, dass die kognitiven Schreibstrategien (u.A. Planung, Bewertung, 

sprachliche Formulierung, Revision, Ideenerzeugung) gleich sind, egal ob man in der 

Muttersprache oder in einer Fremdsprache schreibt. Die wesentlichen Unterschiede 

würden aber in der Weise sichtbar, wie diese Strategien dem Schreibziel angepasst 

werden. Wenn man in einer Fremdsprache schreibe, beträfen Planen und Bewerten 

vor allem die rein sprachliche Ebene, während das Planen und Bewerten der in der 

Muttersprache schreibenden Testpersonen vor allem die Textebene (Makrostuktur, 

Kohärenz und Kohäsion) betreffe.  

Die fehlende Sprachkompetenz könne diese Unterschiede aber nur teilweise erklären. 

Pogner (1999, 80-81) hebt hervor, dass Schreibkompetenz und Sprachkompetenz 

elementare, aber voneinander unabhängige Faktoren des fremdsprachigen Schreibens 

sind: 

Die Schreibkompetenz beeinflusst Textorganisation und Inhalt, steht in 

Verbindung mit der Konzentration auf komplexe Aspekte des Schreibens bei 

Entscheidungsprozessen, beeinflusst den Gebrauch von 

Problemlösungsstrategien [...] und von differenzierten Kontrollstrategien. 

Sowohl L2-Sprachkompetenz [fremdsprachige Kompetenz, JV] als auch L1-

Kompetenz [muttersprachliche Kompetenz, JV] lassen sich mit der allgemeinen 

Qualität der produzierten Produkte verbinden. L2-Sprachkompetenz hat aber 

keinen Einfluss auf den Schreibprozess [...]. (Pogner 1999, 80-81.) 

Pogner meint mit dieser Äußerung, dass Schreibkompetenz und die verschiedenen 

Schreibstrategien in der Fremdsprache so benutzt werden, wie man sie in der 

Muttersprache zu benutzen gelernt hat. Der Verlauf des Schreibprozesses ist in seiner 

Untersuchung von der Sprachkompetenz nur in dem Sinne abhängig, wie gut der 

Schreiber die Fremdsprache beherrscht.  

Pogner (ebd., 82-84) teilt aufgrund seiner Beobachtungen den Schreibprozess in einer 

Fremdsprache in sieben „Trends“ ein:  

1) Planen, d.h. den Schreibvorgang bewusst im Voraus skizzieren, 

2) Formulieren, 

3) Revidieren,  
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4) Transfer/Schreibkompetenz, d.h. die Anwendung der früheren 

Schreiberfahrung und –strategien, 

5) Gebrauch der Muttersprache,  

6) Integration von Ausgangsmaterial, d.h. die Benutzung des vorhandenen 

Materials, und 

7) kultureller Hintergrund, d.h. der Einfluss der Muttersprache auf die 

geschriebene Fremdsprache. 

Was Pogner herausfand, war, dass im Allgemeinen recht wenig Planung stattfindet. 

Die Spezifizikation des Leserkreises, die Aufgabe oder sogar das Thema haben nur 

wenig Einfluss auf die Planung. Erfahrene L2-Schreiber planen im Allgemeinen aber 

mehr als Ungeübte und auch mehr in der Fremdsprache. Qualität und Struktur der 

Planung seien aber von der Sprache unabhängig. Im Prozess des Formulierens sei der 

Gebrauch der Muttersprache vom Schwierigkeitsgrad der Schreibaufgabe abhängig 

und diene vor allem dem kurzfristigen Festhalten von Gedanken. Bei der Revision 

fokussieren geübte L2-Schreiber eher auf den Inhalt als auf die Form der Textteile. 

Sie revidieren mehr und differenzierter. Beim Revidieren seien die Unterschiede also 

ähnlich wie bei geübten und ungeübten Schreibern, die sich in ihrer Muttersprache 

äußern.  

Kurz kann man zusammenfassen, dass geübte L1-Schreiber ihre Schreibkompetenz 

beim Schreiben in einer Fremdsprache nutzen, während ungeübte L1-Schreiber diesen 

Vorteil nicht haben. Woran man beim Lesen dieser Arbeit denken muss, ist die 

Tatsache, dass Pogner in erster Linie das Schreiben von Fachexperten in einer 

Fremdsprache untersucht hat. In meiner Untersuchung ist der Ausgangspunkt völlig 

anders, da das Schreiben von einer Expertin einer Fremdsprache untersucht wird, die 

keine frühere Erfahrung mit dem Schreiben von fachspezifischen Marketingtexten 

besitzt. Im folgenden Kapitel stelle ich mit der „Pressemitteilung“ eine solche 

marketingrelevante Fachtextsorte vor. 

4 Pressemitteilung als Textsorte 

Der vielbenutzten Formulierung Peter Hartmanns zufolge, die schon aus dem Jahre 

1964 stammt, sind Textsorten „Mengen von Texten mit bestimmten gemeinsamen 

Eigenschaften“ (1964, 23; zitiert nach Heinemann 2000, 11). Ein Text hat immer eine 
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kommunikative Funktion. Laut Ballstaedt (1999, 98) kann man die Ziele des 

Textproduzenten „Wirkungsabsicht“ nennen, d.h. was und wie es der Text seiner 

Absicht nach bewirken soll. Der Adressat interessiere sich dafür, welchen Absichten 

der Text dienen soll. Dies kann man auch Brauchbarkeit nennen. Wichtig dabei ist zu 

bemerken, dass die Ziele des Textproduzenten und des Adressaten nicht 

übereinstimmen müssen – und das tun sie in der Wirklichkeit oft auch nicht.  

Christoph (2009, 85) zitiert Falkenberg (2006, 12-13), wenn sie die wesentlichen 

Merkmale der Textsorte Pressemitteilung identifiziert. Demnach sind 

Pressemitteilungen 

1. schriftliche Mitteilungen an die Presse, deren Veröffentlichung im 

redaktionellen Teil gewünscht wird, 

2. so geschrieben, dass der Text ohne Änderung veröffentlicht werden kann, 

3. ein Informationsangebot an die Redaktionen, die über Änderungen und 

Abdruck frei entscheiden, 

4. Informationen aus medienrelevantem Anlass über einen Sachverhalt, ein 

Ereignis oder eine Einschätzung mittels Fakten und/oder Zitaten.  

Eine verbindliche Definition für Pressemitteilungen gibt es bisher aber nicht 

(Christoph 2009, 84).  

Pressemitteilungen müssen so formuliert werden, dass sie zwei Zielgruppen 

ansprechen: erstens die Journalisten, die über die mögliche Veröffentlichung 

entscheiden, und zweitens die Leser, die die Organisation zu beeinflussen versucht. 

Deswegen müssen Pressemitteilungen so verfasst werden, dass sie den 

journalistischen Ansprüchen, wie z.B. Objektivität und Neutralität, genügen und nicht 

nur das Interesse des Absenders (z.B. Verkaufsförderung, Imagegewinn) 

wiedergeben. (ebd., 12.) 

In den nächsten Kapiteln werden Pressemitteilungen aus zwei verschiedenen 

Blickwinkeln beleuchtet, erstens aus dem der Presse (4.1) und zweitens aus dem der 

Pressemitteilungen verschickenden Organisationen (4.2). Im Kapitel 4.3 wird die 

übliche Textstruktur einer Pressemitteilung vorgestellt. 

4.1 Pressemitteilungen im Journalismus 

Der Deutsche Presserat ist die freiwillige Selbstkontrollorganisation der Presse in 

Deutschland. Der Pressekodex des Presserats enthält die publizistischen Grundsätze, 
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die die Wahrung journalistischer Berufsethik sicherstellen (Homepage des Deutschen 

Presserats). Was die Anwendung des Materials betrifft, das Redaktionen jeden Tag 

von Unternehmen z.B. als Pressemitteilungen bekommen, wird unter Ziffer 7 

ausgeführt: 

Die Verantwortung der Presse gegenüber der Öffentlichkeit gebietet, dass 

redaktionelle Veröffentlichungen nicht durch private oder geschäftliche 

Interessen Dritter oder durch persönliche wirtschaftliche Interessen der 

Journalistinnen und Journalisten beeinflusst werden. Verleger und Redakteure 

wehren derartige Versuche ab und achten auf eine klare Trennung zwischen 

redaktionellem Text und Veröffentlichungen zu werblichen Zwecken. Bei 

Veröffentlichungen, die ein Eigeninteresse des Verlages betreffen, muss dieses 

erkennbar sein. (Internetquelle Deutscher Pressekodex, Ziffer 7) 

Diesen Paragraph gebietet der Presse besondere Sorgfalt beim Umgang mit PR-

Material, zu dem auch Pressemitteilungen gehören. Laut der Richtlinie 7.2 darf die 

Grenze zur Schleichwerbung von redaktionellen Veröffentlichungen, die auf 

Unternehmen, ihre Erzeugnisse, Leistungen oder Veranstaltungen hinweisen, nicht 

überschritten werden. Die Grenze zwischen redaktionellen Texten und Werbung solle 

klar bezeichnet werden. Wenn eine Pressemitteilung ohne entsprechende 

Kennzeichnung in den Medien veröffentlicht werden soll, dürfe sie keine Merkmale 

einer Werbung aufweisen (z.B. Sprachgebrauch, Subjektivität). 

Der Umgang mit Pressemitteilungen ist von Medium zu Medium unterschiedlich, 

aber es steht fest, dass die von Unternehmen praktizierte Öffentlichkeitsarbeit (auch 

als Public Relations oder PR bekannt) einen beträchtlichen Einfluss auf die 

Medieninhalte ausübt. Wie groß der Anteil der PR-Texte am redaktionellen Teil der 

Medien tatsächlich ist, variiert aber je nach Untersuchung. Diese Wechselrelation 

betreffend gibt es auch mehrere Modelle, die diese Symbiose zu erklären versuchen. 

Cornelia Bachmann kam 1997 z.B. zu dem Schluss, dass mehr als die Hälfte der 

behandelten Themen auf PR zurückzuführen sind, was die Gültigkeit der s.g. 

Determinationshypothese wenigstens teilweise bestätigen würde. Andererseits wäre 

PR ohne die Kooperation der Medien nicht möglich, was das Intereffikationsmodell 

hervorbringt: Medien und PR-Treibende stehen in einem Verhältnis der gegenseitigen 

Ermöglichung (Intereffikation) und profitieren voneinander, d.h. die Medien 
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übernehmen die von PR-Treibenden vorgeschlagenen Themen und Texte, während 

die PR-Treibenden sich möglichst gut den Vorgaben der Medien anpassen. Ob der 

Redakteur oder der PR-Fachmann hier den größeren Einfluss besitzt, ist eine 

sekundäre Frage. (Christoph 2009, 170-171.) 

4.2 Pressemitteilungen als PR 

Öffentlichkeitsarbeit ist in vielen Bereichen der Gesellschaft präsent und wird überall 

dort praktiziert, wo ein Kommunikator mit der Öffentlichkeit oder bestimmten 

Zielgruppen in Kontakt treten möchte – zum Beispiel in Wirtschaft, Wissenschaft und 

Politik (Christoph 2009, 65). 

Laut der Definition Cathrin Christophs (ebd., 82) bezeichnet PR 

[…] die Kommunikationshandlungen einer Organisation mit ihrer Umwelt. Sie 

ist interessengesteuert und dient der strukturellen Kopplung des Muttersystems 

mit relevanten Umweltsystemen, insbesondere mit dem Journalismus. PR 

unterstützt die Funktion des Muttersystems, indem sie diese gegenüber den 

relevanten Umwelten legitimiert. 

Das Ziel der Public-Relations-Arbeit ist also die Funktion eines Unternehmens o.ä. zu 

unterstützen, was in den meisten Fällen das Unterstützen des Geschäfts und des 

Gewinnstrebens bedeutet. Ein weiteres Ziel ist, beim Adressaten eine bestimmte 

Haltung hervorzurufen (ebd., 59). Im Idealfall sei PR langfristig angelegt und 

beeinflusse positiv das Image des PR-Treibenden, seine Waren und Dienstleistungen 

– und das viel besser als einzelne Werbungen: 

Denn die Rezipienten schenken dem, was sie im redaktionellen Teil der Medien 

lesen, mehr Vertrauen als dem, was sie einer Werbeanzeige entnehmen. [...] 

Joachim Westerbackey (1995, 160) spricht in diesem Zusammenhang von 

einem „Glaubwürdigkeitsbonus“ der redaktionellen Berichterstattung. 

(Christoph 2009, 59.)  

Die in Pressemitteilungen behandelten Themen variieren je nach der Organisation – 

wichtig ist nur der Neuigkeitswert des Ereignisses oder Produktes. Üblicherweise 

werden imagefördende Erfolgsmeldungen transportiert und nach Möglichkeit auf das 

Kommunizieren von negativen Neuigkeiten verzichtet. Da die gleiche 
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Pressemitteilung üblicherweise an mehrere verschiedene Medien geschickt wird, ist 

die Information nicht besonders exklusiv. Das Gefühl der Exklusivität kann der PR-

Treibende aber zu schaffen versuchen, indem er die Information zuerst nur einigen 

Medien anbietet und erst ein paar Tage später ein breiteres Kommuniqué herausgibt. 

(Christoph 2009, 84.) 

Anders als für Werbung wird für die veröffentlichten Pressemitteilungen nicht 

bezahlt. Deswegen kann eine Werbung gnadenlos lobend sein, während die 

Pressemitteilungen aus dem Blickwinkel eines Werbetreibenden Kompromisse sein 

müssen, was den Inhalt und den Stil des Textes betrifft. (Vgl. Christoph 2009, 59.) 

4.3 Allgemeine Struktur von Pressemitteilungen und 
Informationspyramide 

In diesem und dem folgenden Kapitel wird der Begriff der „Werbesprache“ benutzt. 

Hierbei wird dies als eine Sprache verstanden, die in der Werbung benutzt wird, nicht 

aber als eine Fachsprache der Werber.  

Da in dieser Arbeit der Entstehungsprozess einer Pressemitteilung analysiert wird, die 

nicht von einem professionellen PR-Treibenden geschrieben wird, werden im 

Folgenden kurz die Ratschläge zusammengefasst, aufgrund deren die 

Pressemitteilung geschrieben worden ist. Die Ratschläge sind auf zwei 

Internetportalen öffentlich zugänglich, auf Deutsch auf PRCenter.de und auf Finnisch 

auf Lehdistötiedote.fi. Auf diesen Seiten können kleine und mittelgroße Unternehmen 

und andere Gruppen, die keine eigenen PR-Abteilung haben, kostenlos ihre 

Pressemitteilungen veröffentlichen (prcenter.de, lehdistötiedote.fi). Was eine 

Pressemitteilung aus professioneller Sicht enthalten muss und wie sie geschrieben und 

adressiert werden sollte, wurde schon im vorigen Kapitel kurz behandelt. Im 

Folgenden werden die Ratschläge zusammengefasst, aufgrund deren die 

Pressemitteilungen über Arktischer-Honig Finnland geschrieben wurden. 

Laut dem finnischsprachigen Internetportal ist eine Pressemitteilung ein für die Presse 

verfasster Text, der Redaktionen zur Veröffentlichung angeboten wird. 

Pressemitteilungen werden vor allem von Organisationen, Betrieben und Verbänden 

abgefasst und berichten über ein aktuelles Ereignis, das nach der Meinung des 

Absenders einen Nachrichtenwert hat. Mit Hilfe von Pressemitteilungen versucht der 

Absender eine positive Aufmerksamkeit für seine Organisation, seine 
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Dienstleistungen oder die von ihm hergestellten Waren in der Öffentlichkeit zu 

erregen.  

Die finnischsprachige Seite Lehdistötiedote.fi macht klar, dass Pressemitteilungen 

nicht als solche publiziert werden, sondern dass sie eher als Anlässe für Artikel dienen 

sollen. Deswegen sollten sie auch nicht alle Details enthalten, sondern diese sollten 

eher für die spätere Kontaktaufnahme aufgespart werden. Eine gute Pressemitteilung 

sei kurz, höchstens eine halbe A4-Seite lang, und leicht zu lesen. Die Überschrift sei 

der wichtigste Teil der Pressemitteilung und sie solle das Thema kurz und interessant 

vorstellen. Zum Schluss sollen die Kontaktdetails der Person hinzugefügt werden, die 

bereit ist, die Fragen des Journalisten zu beantworten. Die benutzte Sprache solle 

einfach sein, und besonders solle man auf die Rechtschreibung achten. Ein lobender 

Werbetext werde von Journalisten nicht gelesen, weswegen der Inhalt der 

Pressemitteilung möglichst objektiv dargestellt werden solle. 

Die Ratschläge des deutschen Internetportals sind vielschichtiger und gründlicher. 

Auch hier ist eine gelungene Überschrift für das Lesen der restlichen Pressemitteilung 

entscheidend und sie sollte auf das interessanteste Thema der Pressemitteilung 

hinweisen. Die Formulierung könne sogar etwas frech oder humorvoll sein, soweit es 

thematisch nur passe. Im ersten Satz sollten die sechs W-Fragen (wer, was, wann, wo, 

wie, warum) beantwortet werden, die Details folgen später im Fließtext. Laut 

PRCebter.de sollte der Text das Interesse des Redakteurs wecken, aber seine Arbeit 

nicht überflüssig machen. Das heißt, dass man in der Pressemitteilung nicht den 

späteren Leser der Zeitung oder Zeitschrift ansprechen solle1, denn die Aufgabe des 

Journalisten sei es, den Text dem redaktionellen Teil anzupassen. Ein objektiver Text 

ohne werbliche Anpreisungen sei besonders leicht zu verarbeiten und als Meldung 

geeignet, überflüssige Füllwörter sowie Fachausdrücke sollten vermieden werden. 

Der Aufbau der Pressemitteilung sollte logisch und die Sätze kurz und verständlich 

sein. Der Text solle einen roten Faden haben, der den Leser ohne Überforderung zum 

Weiterlesen animiere. Im Idealfall werde in der Pressemitteilung eine spannende 

                                                

1 Dieser Ratschlag steht in Diskrepanz mit der Ansicht Cathrin Christophs, dass die Pressemitteilung 

sowohl den Redakteur als auch den späteren Leser ansprechen sollte. Dieser Widerspruch wird später 

genauer behandelt. 
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Geschichte erzählt und eine langweilige Aneinanderreihung von Fakten vermieden. 

Dies sorge für einen Mehrwert beim Leser. 

Die deutschen und finnischen Ratschläge sind weitgehend ähnlich, wenigstens was 

die Struktur betrifft, aber es gibt auch Unterschiede. Besonders die Länge einer 

idealen Pressemitteilung variiert von Land zu Land, aber auch die Benutzung von 

Details im Fließtext. Aufgrund der deutschen Ratschläge sollte man in einer 

Pressemitteilung auch eine interessante Geschichte erzählen, wofür es wegen der 

Kürze in finnischen Pressemitteilungen keinen Platz gibt. Der bedeutendste 

Unterschied ist aber, was über die Benutzung der Pressemitteilung angenommen wird: 

Laut den deutschen Ratschlägen sollte der Text so objektiv sein, dass er als Meldung 

veröffentlicht werden kann, während laut den finnischen Hinweisen Details für die 

spätere Kontaktaufnahme zurückgehalten werden sollen, ganz zu schweigen davon, 

dass die Pressemitteilung als solche veröffentlicht werden könnte. 

Da die Veröffentlichungen von Pressemitteilungen im redaktionellen Teil von 

Zeitungen und Zeitschriften gewünscht wird, ist der Textsortenstil dem der Nachricht 

ähnlich. Der Textkern besteht aus Überschrift, Vorspann und Hauptteil und optionalen 

Zwischenüberschriften, Zitaten und Bildern mit Bildunterschriften. Die wichtigsten 

Informationen werden an den Anfang gestellt, und überflüssige, aber interessante 

Informationen folgen später. (Christoph 2009, 157.) Diese Art der Textbildung nennt 

man in der publizistikwissenschaftlichen Literatur oft inverted pyramid (Lüger 1995, 

94), deren Struktur die folgende Abbildung noch beleuchtet. 
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Der Wildblaubeerhonig schon ausverkauft 

Der Blaubeerhonig der Imkerei Arktischer-
Honig Finnland ist aufgrund der starken 
Nachfrage schon nach ein paar Wochen 

nach der Eröffnung der deutschen 
Weihnachtsmärkte beinahe ausverkauft. 

"Der diesjährige Blaubeerhonig  
ist  wegen des ungewöhnlich  

frühen  frühlings  
besonders  

hoch an Qualität.  
Blaubeerblüten  

gab es nicht  
besonders  

viele,  
aber   
... 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 3: Informationspyramide veranschaulicht die übliche Struktur einer Pressemitteilung 

und einer Nachricht. Als Textbeispiel gilt die Pressemitteilung „Der 

Wildblaubeerhonig schon ausverkauft“. 

 

Laut Lüger (1995, 94-95) sollen Nachrichten den Leser aktuell, sachlich und prägnant 

auf möglichst knappe, unparteiliche Weise informieren. Aus diesem Grund folge der 

Textaufbau einem relativ festen Prinzip, dessen Ausgangspunkt die zentrale Aussage 

sei. Das Wesentliche komme zuerst, und Zusatzinformationen und Einzelheiten 

folgten nach dem Prinzip abnehmender Wichtigkeit. 

Laut Christoph (2009, 158-159.) kopieren Pressemitteilungen den Aufbau der 

Nachrichtentextsorte, weil es für die Emittenten nützlich ist. Sie profitieren vom 

Image der Nachrichtentextsorte als einer objektiven und zuverlässigen Aussage, 

indem sie subjektiv gefärbte Mitteilungen „im Schafspelz“ verbreiten. Sie machen 

den Redaktionen Kommunikationsangebote, die die Journalisten ohne große 
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Veränderungen übernehmen können, wobei ihnen Zeitnot und Personalknappheit der 

Redaktionen zugute komme.  

Kennzeichnend für die Pressesprache ist die möglichst vollständige Schreibung von 

Namen und Positionsbezeichnungen. In Pressemitteilungen wird dazu auch auf die 

Schreibung von Firmennamen großer Wert belegt. Abkürzungen sollen möglichst 

vermieden werden, weil sie den Lesefluss stören und Verständnisprobleme 

verursachen können. Bei der Schreibung von Zahlen sollte man auf die Vorgaben der 

deutschen Rechtsschreibung achten, d.h. man sollte die Zahlen bis zwölf 

ausschreiben. (Christoph 2009, 123 – 127.) 

Die Sprache von Pressemitteilungen weist auch Gemeinsamkeiten mit der 

Werbesprache auf. Oft bedeutet das die Aufwertung des Bezeichneten, was durch die 

reichliche Benutzung von Hochwertwörtern2, Fremdwörtern, Fachwörtern und 

Adjektiven erreicht wird (Christoph 2009, 128.). Obwohl eine Nachricht 

grundsätzlich wertungsfrei sein solle, gebe es viele Beispiele, in denen bewusst oder 

unbewusst Meinungen in den Nachrichtenteil einfließen. Und genau in diese Lücke 

versuchen die Absender von Pressemitteilungen durch die Verwendung vom 

werblichen Vokabular zu stoßen. Die folgende Abbildung beleuchtet den 

zwiespältigen Textsortenstil von Pressemitteilungen. (Christoph 2009, 159-161.) 

 

 

Abbildung 4: Stil der Textsorte „Pressemitteilung“ (Christoph 2009, 161.) 

                                                
2 Hochwertwörter sind Wörter, die ohne die grammatische Struktur eines Komparativs oder Superlativs 

geeignet sind, das Bezeichnete aufgrund ihrer sehr positiven Inhaltsseite aufzuwerten (Janich 1999, 

111.). 

Wirtschaft Journalismus 

1. Werblich 2. Nachrichtlich 

Wortschatz: Aufbau: 

- Hochwertwörter 

- Adjektive 

- Fremdwörter  

- Anglizismen 

- Schlagzeile, Vorspann, Hauptteil 

- Das Wichtigste zuerst 

Beachtung journalistischer Standards 
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Die Intention ist allen Werbetexten gemeinsam: Sie wollen Aufmerksamkeit erregen 

und dadurch den Empfänger beeinflussen. Das macht Werbetexte appellativ. Die 

Sprache der informationsbetonten Pressetexte ist dagegen auf das Informieren 

beschränkt und nimmt keine Wertungen vor. Eine Balance zwischen diesen zwei 

Textsortenstilen zu finden, ist die Aufgabe eines PR-Texters. (Christoph 2009, 128.) 

5 Das Unternehmen Arktischer-Honig Finnland 

Die allgemeinen Informationen über das Unternehmen und über seine Produktpalette 

habe ich weitgehend durch persönliche Gespräche mit dem Geschäftsführer Pasi 

Seikkula und durch eigene Erfahrung während meiner Arbeitsverhältnisse zu 

Weihnachten 2008 und 2010 erhalten. 2008 arbeitete ich 1.5 Monate als 

Produktvorführerin und Verkäuferin in Lübeck und 2010 als Pressereferentin des 

Unternehmens an mehreren Orten in Deutschland. Aus diesem Grund kann es sein, 

dass für bestimmte Informationen keine eindeutigen Quellen genannt werden können. 

An diesen Stellen habe ich „Gespräch mit Pasi Seikkula“ als Quelle angegeben. 

Das in Finnland als Lappi-Hunaja, in Deutschland als Arktischer-Honig Finnland 

bekannte finnische Familienunternehmen hat seinen Sitz in Lappi in der 

südwestfinnischen Landschaft Satakunta (arktischer-honig.com). Laut der Homepage 

des Unternehmens hat die Familie eine Erfahrung mit Bienenzucht von 60 Jahren und 

bietet heute eines der umfangsreichsten Honigsortimente Finnlands an. Weihnachten 

2010 gehörten zur Produktpalette insgesamt 24 verschiedene Honigsorten, von denen 

15 sg. Naturhonige sind und neun nach dem Sammeln aromatisiert werden. Drei 

Senfsorten erweitern das Angebot in Deutschland, in Finnland gibt es außerdem ein 

Salatdressing. Eine Spezialität des Familienunternehmens sind die Sortenhonige, die 

hauptsächlich aus dem Nektar einer einzigen Pflanzenart gesammelt werden, wie z.B. 

Himbeerhonig und Blaubeerhonig. (arktischer-honig.com, Gespräch mit Pasi 

Seikkula.) 

Seit 2004 verkauft das Unternehmen seine Honigsorten auf deutschen 

Weihnachtsmärkten. Jedes Jahr wird das Verkaufsgebiet erweitert, und zu 

Weihnachten 2010 war finnischer Honig schon auf 28 deutschen Weihnachtsmärkten 

zu finden. Vor einigen Jahren wurde auch der Online-Shop des Unternehmens 
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eröffnet (Gespräch mit Pasi Seikkula). Finnischen Honig in Deutschland zu verkaufen 

ist ein gutes Geschäft, denn laut der Angabe des Geschäftsführers kommt sogar 80 % 

des Umsatzes aus Deutschland. Im März 2010 lag der Umsatz des Unternehmens bei 

742 000 Euro (taloussanomat.fi). 

2010 hatte das Unternehmen vier ganztägige Mitarbeiter. Neben dem 

Geschäftsführer/Imker Pasi Seikkula gab es Arbeit für zwei Marketingleiterinnen und 

eine deutsche Praktikantin, die zusammen für die praktische Organisation des 

Geschäftes in Deutschland verantwortlich waren. Das Geschäft auf den deutschen 

Weihnachtsmärkten ist sehr aufwändig, weil neben dem Honig auch alle 

Produktvorführer aus Finnland nach Deutschland transportiert werden müssen. Das 

Unternehmen hat bisher keine deutschen Mitarbeiter eingestellt, außer der deutschen 

Praktikantin, die erstmals im Frühling 2010 eingestellt wurde (Gespräch mit Pasi 

Seikkula). 

Laut Seikkula ist das Image und das Branding des Unternehmens bewusst aufgebaut 

worden. Die in Deutschland typischen Finnland-Klischees über die reine Natur und 

den langen kalten Winter sind benutzt worden, um ein bestimmtes Bild von den 

Produkten als etwas Einmaliges und Besonderes zu erzeugen. Die Verkaufsstände 

werden mit Elch- und Rentierfellen geschmückt und auf dem Dach stehen aus Holz 

geschnitzte Elche und Braunbären. Die Verkäufer tragen samische Mütze und Tracht. 
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Abbildung 5: Verkaufsstand von Arktischer-Honig Finnland in Plauen. (Foto: Verfasserin) 

 

Während der sechs Jahre auf den deutschen Weihnachtsmärkten ist das finnische 

Familienunternehmen schon mehrmals in der deutschen Presse bemerkt worden. Als 

Beweis gelten die zahlreichen Zeitungsausschnitte, die auf der Homepage des 

Unternehmens zu lesen sind. Eine kontinuerliche und zielgerichtete Pressearbeit gab 

es vor Weihnachten 2010 aber nicht, weil die Mitarbeiter zu beschäftigt waren, um 

neben ihren anderen Tätigkeiten Pressearbeit zu bewältigen. Zwei ganztägige 

Pressereferentinnen wurden das erste Mal für November und Dezember 2010 

eingestellt, eine für das nördliche Verkaufsgebiet (Berlin, Bremen, Hamburg, 

Niedersachsen, Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-Holstein, insgesamt 10 

Märkte in 10 Städten) und eine für die östlichen und westlichen Verkaufsgebiete 

(Nordrhein-Westfalen, Sachsen, Thüringen, insgesamt 16 Märkte in 15 Städten).  

6 Erläuterung des Schreibprozesses 

Wie schon in Kap. 5 erläutert wurde, hatte das Familienunternehmen Arktischer-

Honig Finnland keine Erfahrung mit einem ganztägigen Pressereferenten gehabt, als 
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ich und eine andere frühere Mitarbeiterin des Unternehmens für diese Tätigkeit 

eingestellt wurden. Laut dem Geschäftsführer war die frühere Erfahrung als 

Produktvorführerin für die Firma der entscheidende Faktor, warum gerade wir 

eingestellt wurden. Ihm war wichtig, dass den Pressereferentinnen sowohl die 

Produkte als auch die Arbeit als Honigverkäufer bekannt waren, so dass sie bei der 

künftigen Arbeit auf ihre diesbezüglichen Erfahrungen zurückgreifen könnten. 

Obwohl das Unternehmen früher keine einheitliche Pressearbeit praktiziert hatte, sind 

finnischer Honig und vor allem die finnischen Honigverkäufer ein beliebtes Thema in 

der deutschen Lokalpresse gewesen. Seit Dezember 2005 wurden zu Weihnachten 

mehrere Artikel veröffentlicht, die das Leben in Finnland behandeln und nebenbei 

auch die unterschiedlichen Honigsorten vorstellen (s.a. Zeitungsausschnitte auf der 

Homepage des Unternehmens). 

Bevor die Mitarbeiter nach Deutschland flogen, gab es mehrere Treffen in Finnland. 

Besprochen wurden die möglichen Themen der Pressemitteilungen und das 

Durchführen der Arbeit in Deutschland. Wegen des großen Verkaufsgebiets 

(insgesamt 26 Märkte in 25 Städten) war es nicht sicher, ob ein Treffen in 

Deutschland überhaupt möglich wäre und ob die Kollegen Zeit für das Lesen der 

Pressemitteilungen hätten, um Feedback geben zu können. Sicher war nur, dass die 

deutsche Praktikantin der Rechtschreibung wegen die Texte lesen würde. Deswegen 

war die vorbereitende Arbeit in Finnland von großer Bedeutung. Das erste Treffen 

fand am 5.10.2010 in Tampere statt und behandelt wurden gegenseitige Erwartungen 

und erste Ideen. Am 21. und 22.10. besuchte ich den Hofladen und das Unternehmen 

in Lappi, um mehr Hintergrundinformation von den Mitarbeitern zu bekommen. 

Während dieser Tage wurden auch die ersten Pressemitteilungen auf Finnisch 

geschrieben, um den richtigen Schreibstil zu finden. Die Deutschkenntnisse des 

Geschäftsführers sind sehr begrenzt, aber er hat sehr dezidierte Vorstellungen vom 

Stil und Inhalt der Pressemitteilungen. Aus diesem Grund wurde die Pressearbeit 

zuerst in Finnland ausgeführt. Es wurde auch vermutet, dass die Erfahrungen in 

Finnland eine gute Vorbereitung auf die Arbeit in Deutschland wären. 

In den folgenden Kapiteln erläutere ich den Schreibprozess zuerst phasenweise 

(Planen im Kap. 6.2.1, Schreiben im Kap. 6.2.2, Überprüfen und Bearbeiten im Kap. 

6.2.3, Veröffentlichung im Kap. 6.2.4) und danach chronologisch mit Hilfe einer 

anschaulichen Tabelle (Kap. 6.3). Anschließend werden die benutzten 
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Marketingelemente (Kap. 6.4) sowie die journalistischen Elemente (Kap. 6.5) 

analysiert. Zum Schluss in Kap. 6.6 wird der Text als Pressemittelung ausgewertet. 

6.1 Entstehung und Sammeln des Untersuchungsmaterials 

Mit dem Schreiben einiger Pressemitteilungen wurde schon in Finnland begonnen. 

Alle Weihnachtsmärkte des östlichen und westlichen Gebiets eröffneten zwischen 

dem 18. und dem 26.11.2010 und dauerten bis zum 22., 23. oder 24.12. Das 

Unternehmen wollte spätestens ein paar Tage nach der Eröffnung die lokale Presse 

über den Standort des Verkaufsstands und die nördlichen Honigspezialitäten 

informiert haben. Da die früheren Artikel, die in der deutschen Presse veröffentlicht 

worden waren, hauptsächlich die finnischen Honigverkäufer behandelt hatten, wurden 

als vorläufiges Thema der Pressemitteilungen die Produktvorführer und -

vorführerinnen bestimmt. Die Pressemitteilungen sollten nach Meinung des 

Geschäftsführers solche Details über ihr Leben in Finnland enthalten, die das 

Interesse der lokalen Presse wecken würden, wie z.B. frühere Erfahrungen beim 

Führen von Rentierschlittenfahrten oder die Tatsache, dass eine von ihnen das erste 

Mal in Deutschland war. Einige Verkäuferinnen konnte ich schon in Finnland 

persönlich treffen, andere traf ich in Deutschland. Allen Verkäufern schickte ich auch 

ein Formular, in dem ich z.B. Fragen über ihre Erfahrungen mit Deutschen und 

Deutschland oder ihre Sprachkenntnisse stellte. Das Sammeln von möglichst 

umfangreichem Hintergrundmaterial war wichtig, weil es für das Schreiben in 

Deutschland nur wenig Zeit gab. 

Die Städte, die zum östlich-westlichen Gebiet gehörten, waren im Westen Köln, 

Bergisch-Gladbach, Düsseldorf, Duisburg, Krefeld und im Osten Chemnitz, Dresden, 

Erfurt, Gera, Halle (Saale), Jena, Leipzig, Plauen, Weimar und Zwickau. In Dresden 

nahm Arktischer-Honig Finnland an zwei Märkten teil, in anderen Städten nur am 

größten Weihnachtsmarkt der Stadt. Von diesen Städten waren Plauen, Bergisch-

Gladbach und Krefeld völlig neue Orte, an anderen Weihnachtsmärkten hatte die 

Firma schon in früheren Jahren teilgenommen. 

Ein wichtiger Teil der Hintergrundarbeit war das Sammeln der Kontaktdetails lokaler 

Medien in Deutschland. Regionalzeitungen wurden als das wichtigste Medium 

betrachtet. In Deutschland wurde die Liste lokaler Zeitungen, Zeitschriften, 
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Radiosender und Fernsehsender noch weiter bearbeitet, je nachdem ob noch 

unbekannte Titel auftauchten. 

Während des Schreibens der Pressemitteilungen wurde die jeweilige Textdatei 

mehrmals unter dem Namen der Stadt und einer Ziffer gespeichert, die das 

Fortschreiten des Textes markierte. Eine Datei namens Gera_2 wurde nach Gera_1 

entworfen und gespeichert, was bedeutet, dass der Text der Datei Gera_1 

weiterentwickelt worden ist. Eine Datei namens Gera2_1 dagegen bedeutet, dass mit 

einem neuen Text angefangen worden ist und dass das Thema nicht mehr dasselbe 

wie in Gera_1 ist. Die Texte, die von der deutschen Praktikantin sprachlich korrigiert 

wurden, wurden unter Namen wie Gera2_7_korj gespeichert. Auf diese Weise ist es 

später einfach, die zeitliche Anordnung der Dateien zu erkennen und der Entwicklung 

des Textes zu folgen. Der Zeitstempel jedes Dokuments zeigt dazu, wie oft Dateien 

gespeichert worden sind, d.h. welche Zeitspanne es zwischen verschiedenen 

Versionen des Textes gegeben hat. 

Um den Vergleich zwischen den verschiedenen Textversionen zu vereinfachen, habe 

ich die Track-Changes-Funktion des Microsoft-Word-Textverarbeitungsprogramms 

benutzt. Diese Funktion ermöglicht es, zwei Dokumente miteinander zu vergleichen, 

und hebt alle Veränderungen hervor, die sie sich zwischen den Dokumenten finden. 

Die Veränderungen der Formatierung, wie Fontgröße und Zeilenabstand, habe ich in 

der Analyse nicht berücksichtigt, denn ich konzentriere mich auf die Veränderungen 

im Inhalt. 

Während der Arbeit als Pressereferentin führte ich ein Tagebuch, in dem z.B. über die 

gegenseitigen Ideen und Erwartungen und über den Verlauf der Schreibprozesse und 

der Arbeit in Deutschland Protokoll geführt wurde. Die Schwäche des Tagebuchs ist, 

dass die Einträge desto knapper und seltener werden, je länger die Arbeit dauerte und 

je intensiver ich mich auf die Arbeit konzentrierte. Deswegen gibt es nicht zum 

Schreibprozess jeder Pressemitteilung Kommentare. Im Dezember schrieb ich nur 

Tagebucheinträge, wenn etwas ungewöhnlich gelungen oder misslungen war; über 

den Arbeitsalltag gibt es nur wenige Einträge. 

6.2 Die Interaktivität des Schreibprozesses 

Eine Herausforderung bei jeder Schreibaufgabe war der Zeitmangel. Je früher ein 

Artikel über finnischen Honig in der lokalen Presse veröffentlicht würde, desto 



  

 

29 

größeren Einfluss könnte er auf die Verkaufszahlen haben. Die Eröffnung der 

Weihnachtsmärkte hat einen großen Nachrichtenwert, und besonders das erste 

Wochenende nach der Eröffnung der Märkte ist ein Thema, das unübersehbar in allen 

Medien behandelt wird. 

Die Pressemitteilung, die ich im Rahmen dieser Arbeit behandeln werde, wurde für 

die Geraer Presse geschrieben. Arktischer-Honig Finnland verkauft schon seit 2005 

seine Honigsorten auf dem Geraer Weihnachtsmarkt, weshalb das Unternehmen laut 

der Marketingleiterin Tanja Laakkonen eine gewisse Beliebtheit in der Geraer Presse 

genießt. Aus diesem Grund hatte eine Pressemitteilung über Arktischer-Honig 

Finnland in Gera keine Priorität, weshalb damit erst am 8.12. angefangen wurde, als 

der Markt schon beinahe zwei Wochen geöffnet hatte. 

In den folgenden Kapiteln werde ich das Schreiben der Pressemitteilung genauer 

behandeln und analysieren. Der Prozess wird in Teilprozesse (Planung, Schreiben, 

Überprüfen und Bearbeiten, Veröffentlichung) segmentiert und analysiert.  

6.2.1 Planen 

Die Planung des Themas fand per Telefon statt. Die früheren Pressemitteilungen, die 

schon für die anderen Märkte geschrieben und an verschiedene Medien geschickt 

worden waren, hatten nicht wie gehofft funktioniert, d.h. die Pressemitteilungen 

hatten in Zeitungsartikeln über Weihnachtsmärkte nur zu Erwähnungen beigetragen, 

aber kein größeres Interesse für das Unternehmen geweckt. Am 8.12.2010 gab es ein 

langes Telefongespräch zwischen dem Geschäftsführer und mir, in dem über ein 

neues Thema gegrübelt wurde. Das frühere Thema über die Weihnachtssitten der 

Produktvorführer wurde als nicht mehr aktuell verworfen und als neues Thema wurde 

der Blaubeerhonig bestimmt, dessen diesjährige Ernte schon beinahe ausverkauft war. 

Während des langen Telefonates beschrieb der Geschäftsführer das Erzeugen dieser 

Honigsorte, und er betonte die Aktualität, den Nachrichtenwert und die Besonderheit 

des Honigs. Aufgrund von Stichwörtern wie „einziger Honig aus wilden 

Blaubeerblüten“, „eine sehr kleine Ernte“ und „so pur wie nie zuvor“ begann das 

Schreiben noch am gleichen Abend. 

6.2.2 Schreiben 

Für das Schreiben war die Pressereferentin verantwortlich. Der erste Entwurf namens 

Gera2_1 wurde am 8.12.2010 um 21.16 gespeichert, aber in dieser Version gab es 



  

 

30 

noch keinen Text, der in der späteren Pressemitteilung benutzt wurde. Zu dieser Zeit 

bekam ich einen Anruf vom Geschäftsführer des Unternehmens, und wir sprachen 

über das neue Thema. Der Entwurf Gera2_2, der um 21.48 Uhr gespeichert wurde, 

enthält eine halbe Seite Text und Stichwörter, die aufgrund des Telefonats auf 

Finnisch notiert wurden. Die letzte korrigierte Version war am 9.12. um 14.11 Uhr 

fertig. Diese Zeitpunkte (21.16 Uhr am 8.12. und 14.11 Uhr am 9.12.) benutze ich, um 

die Dauer des Schreibprozesses zu bestimmen. Vom Anfang bis zum Ende dauerte 

der Prozess also 16 Stunden und 55 Minuten. Wenn man die Zeit, die nicht für das 

Schreiben benutzt wurde (die revidierten Versionen Gera2_7korj und Gera2_12korj 

wurden erst am folgenden Morgen und Nachmittag gespeichert, als die Praktikantin 

sie mir schickte), ignoriert, dauerte der aktive Schreibprozess insgesamt drei Stunden 

und zwei Minuten. 

Als Leitfaden für die Struktur und für den Inhalt der Pressemitteilung dienten die 

Ratschläge der Internetseiten prcenter.de und lehdistötiedote.fi, die Informationen für 

das Schreiben und Veröffentlichen von Pressemitteilungen für kleine und mittelgroße 

Unternehmen, die keine eigenen PR-Abteilungen haben, bieten. Da die Wichtigkeit 

einer gelungenen Überschrift und des Anfangs der Pressemitteilung betont werden, 

wurde diesen Stellen besondere Aufmerksamkeit geschenkt. Vor allem die 

Überschrift wurde während des Schreibprozesses stark variiert: Der kurze und 

bündige Satz „Der Honig aus wildwachsenden Blaubeeren ausverkauft“ (Gera2_2) 

wurde um die Wörter „einzige“ und „beinahe“ verlängert („Der einzige Honig aus 

wildwachsenden Blaubeeren beinahe ausverkauft“, Gera2_3) und nach dem 

Vorschlag der Praktikantin in die Form „Der weltweit einzige Honig aus wilden 

Blaubeerblüten beinahe ausverkauft“ (Gera2_7korj.) verwandelt. Endlich nahm die 

Überschrift die Form „Der Wildblaubeerhonig schon ausverkauft“ (Gera2_12) an, 

was kurz und bündig den wichtigsten Inhalt der Pressemitteilung zusammenfasst. 

Insgesamt wurden 14 verschiedene Versionen geschrieben. Der einleitende Absatz 

wurde nach dem ersten Entwurf nur wenig umgeschrieben: Neben den wichtigen W-

Fragen (wer, was, wann, wo, wie, warum) wird die besonders hohe Qualität des 

diesjährigen Honigs beschrieben. Auch die zwei letzten Absätze, die die 

Herausforderungen der Honigproduktion in „arktischen Verhältnissen“ behandeln, 

erfuhren während des Schreibens nur einige Veränderungen: am häufigsten wurde die 

Reihenfolge der behandelten Themen variiert. Der zweite Absatz dagegen, in dem die 
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finnische und deutsche Honigproduktion miteinander verglichen werden, erzeugte 

sehr viele Veränderungen. Auf Anweisung des Geschäftsführers (s.a. das folgende 

Kapitel) wurde besonders der Stil verfeinert und für den deutschen Leser 

schmeichelhafter (vgl. Abbildung 6).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 6: Verbesserungsvorschläge des Geschäftsführers in der Textversion Gera2_8Pasin 

korj. 

 

Ein direkter Vergleich zwischen finnischen und deutschen Honigen sollte vermieden 

werden, um Ärger des Lesers und dadurch negative Gefühle gegen die finnischen 

Produkte und das finnische Unternehmen zu vermeiden. Der Blaubeerhonig wurde 

auch nicht auf dem Verkaufstisch „versteckt“, sondern er wurde „nicht besonders 

hervorgehoben“, um „die Gelegenheit zu einer Kostprobe möglichst vielen Kunden 

anbieten zu können“. Auch die die Honigproduktion betreffenden Fakten wurden 

wegen Verständigungsschwierigkeiten umgeschrieben, so dass sie besser der Realität 

entsprachen: pro Bienenstock bekommt man auch in Finnland etwa 400 Kg Honig, 

nicht 10 bis 20 Kg. 

6.2.3 Überprüfen und Bearbeiten 

Während des Schreibens dieser Pressemitteilung gab der Geschäftsführer/Imker des 

Unternehmens viel Feedback. Als die erste vollständige Version (Gera2_7) um 22.16 

Uhr fertig war, schickte ich sie ihm per E-Mail, worauf er mich anrief. Während des 

Telefongesprächs wurde der Text Satz für Satz erörtert: Verbesserungsvorschläge 
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bezogen sich hauptsächlich auf die Hervorhebung der Einzigartigkeit und 

Besonderheit des Honigs. Die Rolle der arktischen Natur und „ihre Weisheit“ in dem 

Sinne, dass mehrere Pflanzenarten nicht gleichzeitig blühen und auf diese Weise das 

Sammeln von Sortenhonigen ermöglichen, sollten auch genauer dargestellt werden. 

Der Geschäftsführer vergleicht die Honigsorten des Unternehmens gern mit Wein 

(vgl. arktischer-honig.com), und auch hier wollte er betonen, dass es auch beim Honig 

unterschiedliche Jährgänge gibt. Auch die guten Honigkenntnisse der deutschen 

Kundschaft sollten erwähnt werden. Um 23.05 Uhr wurde eine Textversion mit 

Anmerkungen und seinen Verbesserungsvorschlägen (Gera2_8Pasin korj) 

gespeichert, aufgrund deren der Text noch bis 0.09 am folgenden Tag verbessert 

wurde (Gera2_12).  

Alle festen Mitarbeiter von Arktischer-Honig Finnland haben Zugang zum 

allgemeinen elektronischen Postfach des Unternehmens. Dies bedeutet, dass neben 

dem Geschäftsführer auch die Marketingleiterinnen und die Praktikantin die 

Nachrichten und Texte, die an diese Adresse geschickt werden, lesen und 

kommentieren können. Diese Möglichkeit nutzten normalerweise alle außer der 

Praktikantin, deren Aufgabe die sprachliche Korrektur der Texte war, nur selten, aber 

dieser Text wurde auch von den Marketingleiterinnen kommentiert. Am 9.12.2010 

um 0.21 Uhr schickte eine von ihnen eine E-Mail, die das Thema der ersten Version 

(ohne die Verbesserungsvorschläge des Geschäftsführers) lobte. Sie schlug auch vor, 

dass die Öffnungszeiten des jeweiligen Weihnachtsmarkts am Ende der 

Pressemitteilung hinzufügt werden sollten. Früher waren die Öffnungszeiten nur im 

E-Mail-Anschreiben an die Presse erwähnt worden. Um 0.23 Uhr am selben Tag 

schickte sie noch eine weitere Nachricht, nachdem sie die verbesserte Version 

(Gera2_12) gelesen hatte. Ihr Kommentar lautete: „Dies ist schon super gut, wenn sie 

dies in der Redaktion und am Verkaufsstand nicht schlucken, ist das ein Wunder!3“ 

Die Praktikantin des Unternehmens korrigierte die erste fertige Version des Textes 

(Gera2_7) und schickte sie mir um 0.35 Uhr. Da der Text aber in der Nacht 

weitergeschrieben und inhaltlich korrigiert wurde, wurde der Text mit Hilfe ihrer 

                                                
3 Das Kommentar wurde von Verfasserin aus dem Finnischen ins Deutsche übersetzt. Der originale 

Kommentar lautet: ”tää on jo ihan super hyvä, jos tota ei joku syö lehdessä ja kopilla, niin on jo ihme 

:D näitä lisää...” 
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Ratschläge in dem Maße korrigiert, wie es nur möglich war. Die Korrigierung der 

letzten Version schickte sie mir erst um 12.02 Uhr, wonach diese zwei korrigierten 

Versionen miteinander verglichen und die letzten sprachlichen Korrekturen gemacht 

wurden.  

Während des Schreibens wurden mehrere Textstellen, sogar ganze Abschnitte, 

umgeschrieben und/oder in eine andere Reihenfolge gebracht. Die Textversionen 

befinden sich im Anhang dieser Arbeit. Die Veränderungen zwischen den 

Textversionen sind im Anhang 1 auch tabellarisch dargestellt. Im nächsten Kapitel 

behandle ich diese Veränderungen und den Verlauf des gesamten Schreibprozesses 

genauer. 

6.2.4 Veröffentlichung 

Die letzte Version des Textes (Gera2_13) wurde am 9.12.2010 um 14.11 Uhr als 

PDF-Datei gespeichert. Danach wurde die Datei ausgedruckt und persönlich in drei 

Lokalredaktionen (Thüringische Landeszeitung, Neues Gera, Antenne Thüringen) 

gebracht. Der Empfang in der Redaktion der Thüringischer Landeszeitung war 

positiv, d.h. die Journalistin, der die Pressemitteilung gegeben wurde, zeigte Interesse 

am Thema und machte auch eigene Notizen, in der Neues Gera-Redaktion wurde die 

Pressemitteilung von einer Sekretärin eher gleichgültig entgegengenommen. In der 

Redaktion des Radiosenders Antenne Thüringen zeigte die Empfängerin auch 

Interesse am Thema, blieb aber passiv, d.h. sie stellte weder eigene Fragen noch 

machte sie Notizen.  

Beweise dafür, dass die Pressemitteilung in einer Zeitung veröffentlicht oder in einer 

Radiosendung benutzt wurde, gibt es nicht. Neben meiner Arbeit hatte ich keine Zeit, 

und oft auch keine Möglichkeit, aktiv lokale Zeitungen zu lesen, weil ich nur selten 

mehr als zwei Tage am gleichen Ort verbrachte. Abends verbrachte ich oft Zeit damit, 

im Internet nach möglichen Zeitungsartikeln über das Unternehmen zu suchen, aber 

dieses Mal habe ich nichts gefunden. 

Auch die Verkäuferinnen hatten normalerweise wegen ihrer langen Arbeitstage keine 

Gelegenheit, selbst eine Zeitung zu kaufen, auch wenn sie von Kunden hörten, dass 

ein Artikel über ihr Unternehmen erschienen war. 
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6.3 Chronologie der Schreibarbeit 

In Anhang 1 sind alle Textversionen und der gesamte Schreibprozess tabellarisch 

dargestellt. In der ersten Spalte steht der Name der jeweiligen Datei und in der 

folgenden der Zeitstempel, d.h. Datum und Uhrzeit, wann die Datei gespeichert 

wurde. Auch der Zeitraum zwischen den früheren und folgenden Versionen ist in 

dieser Spalte sichtbar. In den nächsten zwei Spalten wird gezeigt, welche 

Veränderungen im Text vorgenommen wurden, d.h. was im Vergleich zur vorigen 

Textversion hinzugefügt und gelöscht bzw. welche Textteile überarbeitet wurden.  

Die Spalte „Teilprozess“ bezeichnet die Teilprozesse des kognitiven Schreibprozesses 

nach Hayes/Flower (s.a. Abbildung 1, S. 5). Der kognitive Schreibprozess besteht aus 

drei Einheiten: Planen, Übersetzen (Realisierung von Ideen als Text, JV) und 

Revidieren. Hayes/Flower teilen „Planen“ in drei weitere Größen ein, in Orientieren, 

Organisieren und Zielsetzung. Das heißt, dass die Schreiberin Ziele und Teilziele 

setzen und ihre Schreibarbeit so organisieren muss, dass diese Ziele erreichbar 

werden. 

Die Analyse des Untersuchungsmaterials zeigt, dass die Schreiberin viele Stichwörter 

und Kommentare fürs Planen benutzt hat. Als Beispiel für die Benutzung von 

Stichwörtern als Planungshilfe dient Abbildung 7. 

 

 
Abbildung 7: Beispiel der Benutzung von Stichwörtern als Planungshilfe in Gera2_2. 
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In diesem Beispiel gibt es mehrere Sätze, die Ideen fürs Weiterschreiben enthalten, 

wie 

- einziger Wildblaubeerhonigproduzent der Welt 

- Sortenhonige nur 20 kg/Stock 

- Natur pur 

- versteckt 

- auch die Präsidentin hat probiert und spontan gekauft 

- Kunden kaufen gleichzeitig mehrere Becher. 

Beinahe alle Stichwörter dieser Textversion (Gera2_2) kommen in der endgültigen 

Pressemitteilung vor. Nur die finnische Präsidentin und das Kaufverhalten von 

Kunden werden nicht in der Endversion übernommen. 

In der Version, die mit dem Geschäftsführer/Imker revidiert wurde, werden auch 

Kommentare als Planungshilfe genutzt. Das Gespräch wurde auf Finnisch geführt und 

das Feedback wurde als Kommentar festgehalten (Abbildung 8): 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 8: Beispiel von Benutzung von Kommentaren als Planungshilfe in Gera2_8Pasin korj. 

 

Die Kommentare und Stichwörter sind bis auf wenige Ausnahmen auf Finnisch 

geschrieben, d.h. die Muttersprache der Schreiberin ist die erstrangige Sprache beim 

Planen. Der erste Kommentar beschreibt den Anfang und das Ende als „kurz und 

bündig“ und stellt die Frage, welche Honigsorte als Nächstes ausverkauft wird. Der 

zweite Kommentar enthält Stichwörter, wie „Blaubeerhonigjahrgang“, „jungfräulich“, 

„ein zu früher Frühling“ und den Satz „Imker ist kein Koch“.  

Die zentrale Aufgabe der Stichwörter und Kommentare ist es, den Inhalt der 

deutschsprachigen Pressemitteilung zu organisieren und Ideen während des 

Schreibens festzuhalten. Das Übersetzen einer muttersprachlichen Idee kann 
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besonders beim Schreiben eines Fachtextes ziemlich lange dauern, wenn der 

Schreiber die richtigen fremdsprachigen Begriffe sucht und die richtige Satzstruktur 

bestimmen muss. Die Benutzung der Muttersprache ist deshalb eine wichtige 

Planungshilfe. Die Zahl der ungenutzten Stichwörter und Kommentare wird in jeder 

folgenden Textversion geringer, was folglich eine zunehmend erfolgreiche 

Schreibarbeit charakterisiert. 

Die Phase, die Hayes/Flower „Übersetzen“ nennen, wird von hier an in „Formulieren“ 

umbenannt, um Missverständnisse zu vermeiden. Mit diesem Begriff ist das 

Artikulieren von Gedanken und Planen durch Textproduktion gemeint. Wenn ein 

neuer Textabschnitt geschrieben oder ein Satz in der jeweiligen Textversion 

umformuliert worden ist, wird dies mit dem Begriff ‚Formulieren’ oder 

‚Umformulieren’ in der zweitletzten Spalte von Tabelle 1 verzeichnet. Abbildungen 9 

und 10 verdeutlichen, welche Textstellen als „Formulierungen“ und 

„Umformulierungen“ betrachtet werden. 

 

 
Abbildung 9: Ein Textabschnitt aus der Datei Gera2_10 

 

Der Textabschnitt besteht aus der letzteren Hälfte der Pressemitteilung, in der die 

Produktion und deren Herausforderungen eines nordischen Sortenhonigs beschrieben 

werden. Die letzten drei Abschnitte sind nur ein bis drei Sätze lang und behandeln 
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teilweise gleiche Themen wie der erste Abschnitt. Die gleiche Textstelle sieht in der 

folgenden Textversion schon anders aus und enthält die gleichen Informationen in 

einer komprimierten Form (Abbildung 10): 

 

 
Abbildung 10: Ein Textabschnitt aus der Textdatei Gera2_11. 

 

Der erste Abschnitt ist unverändert geblieben, während die ursprünglich drei kürzeren 

Abschnitte jetzt einen einheitlichen zweiten Abschnitt bilden. Die Behauptung, dass 

in Finnland mehr Honigsorten als in Deutschland produziert werden können, ist nicht 

mehr zu finden, so wie auch nicht die Begründung für die Reinheit des finnischen 

Honigs. Statt dessen wird die nordische Mitternachtssonne als Grund für 

unterschiedliche Aromen und die gegenseitige Anerkennung von finnischen und 

deutschen Honigsorten erwähnt. Zusammenfassend kann man sagen, dass die 

kulturell „gefährlichen“ Vergleiche und versteckten Behauptungen („finnische Natur 

ist reiner und vielgestaltiger als die deutsche“) getilgt und die Rolle des deutschen 

Kunden hervorgehoben wurden. Die Erwähnung der Mitternachtssonne dagegen 

spielt mit der nordischen Exotik und erklärt, warum sich finnischer Honig vom 

deutschen überhaupt unterscheiden sollte. 

Die Grenze zwischen den Phasen „Formulieren“ und „Revidieren“ ist fließend. 

Aufgrund der Abbildung 1 kann man feststellen, dass Hayes/Flower in den 

Revisionsprozess Lesen und Überarbeiten einschließen. Der Text wird also 

absichtlich nach dem Schreiben vom Schreiber oder einer anderen Person 
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durchgelesen und überarbeitet. Jeder erfahrene Schreiber hat seinen eigenen Stil, 

einen Text zu revidieren, und das Schreiben in einer Fremdsprache fügt dem neue 

Elemente hinzu. Wenn Zielsprache und Muttersprache nicht gleich sind, muss z.B. 

Satzbau, Grammatik und Wortwahl besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden. 

Die geschriebenen Sätze müssen sofort nach dem Schreiben hinsichtlich Grammatik 

und Inhalt noch kontrolliert werden, um zu sichern, dass der Satz wirklich das 

Gemeinte ausdrückt. Das Finden von treffenden Wörtern reicht jedoch noch nicht aus, 

da der richtige Satzbau noch geprüft werden muss. So betrachtet ist die Revision eines 

fremdsprachigen Textes ein ständiger Prozess, der vom Anfang bis zum Ende einer 

Schreibaufgabe andauert und von anderen Phasen des Schreibens nicht klar 

abzugrenzen ist. Planen, Formulieren, Vertexten und Revidieren haben eigene 

Merkmale, bilden aber keine eindeutigen Phasen, die klar voneinander zu trennen 

wären. Da sowohl die Schreiberin als auch eine weitere Person die untersuchten 

Textversionen revidiert hat, gibt es für den Revisionsprozess zwei Begriffe, die 

„Selbstrevision“ und „Fremdrevision“. 

Zwei Textversionen (Gera2_7korj. und Gera 2_12korj.) wurden von der 

deutschsprachigen Praktikantin revidiert. Ihre Aufgabe war es, den Text sprachlich zu 

korrigieren und, falls nötig, die Sprache fließender zu machen. Ihre 

Korrigierungsweisen beleuchten die Abbildungen 11 und 12. 
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Abbildung 11: Ein Textabschnitt aus der Datei Gera2_7 und rote Korrigierungen und 

Verbesserungsvorschläge der deutschen Praktikantin in der revidierten 
Version Gera2_7korj. 

 

Die Korrekturen der Praktikantin betrafen hauptsächlich einzelne Wörter. Oft 

passierte es, dass ein Wort, besonders Adverbien, Präpositionen und Adjektive, durch 

ein Synonym ersetzt wurden, was den Text flüssiger und bündiger machte: 

wegen > aufgrund 

ein paar > wenige 

pur > rein 

 

Fehler bei Wortbildungen, Satzbau und Grammatik wurden auch bemerkt: 

 Blaubeereblüten > Blaubeerblüten 

 Weihnachtsmärkten > Weihnachtsmärkte 
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 besonders hoch von Qualität > von besonders hoher Qualität 

 vorgekommen > untergekommen 

er hat > er habe 

so ein Geschmackserlebnis > derartiges Geschmackserlebnis 

Senior > senior 

 Honig aus > Honig von 

 

Die Praktikantin hat den Text immer so korrigiert, dass die korrigierten Stellen leicht 

zu finden waren. Manchmal benutzte sie Kommentare am Rand des Dokuments, 

manchmal hat sie die Textstellen mit roter Farbe hervorgehoben. Wenn sie fand, dass 

eine Stelle Bearbeitung oder Präzisierung nötigte, hat sie es oft in Klammern 

geäußert: 

 Der einzige Honig > Der (weltweit) einzige Honig 

 

Falls sie nicht sicher war, was mit dem Satz gemeint war, hat sie danach gefragt und 

eigene Verbesserungsvorschläge gemacht, wie in Abbildung 12: 

 

 

Abbildung 12: Frage der Praktikantin in der revidierten Version Gera2_12korj. 

 

Da der Text in einer Fremdsprache geschrieben wurde, gibt es auch Fehler. In den 

revidierten Versionen gibt es die meisten Fehler bei der Bildung von Pluralformen 

und bei der Benutzung von Präpositionen. Eigentlich ging es beim Revidieren aber 

darum, die Lesbarkeit des Textes zu verbessern. Die Frage der Praktikantin in 

Abbildung 11 zeigt deutlich, dass es der Schreiberin nicht immer gelang, eigene 

Gedanken in der Fremdsprache angemessen auszudrücken. Als die Praktikantin 
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gefragt wurde, warum sie eine bestimmte Korrektur gemacht hatte, lautete die 

Antwort oft „das klingt einfach besser“ oder „grammatisch ist der Satz richtig, aber so 

sagt man auf Deutsch nicht“4. Auch wenn der Schreiber die Fremdsprache gut 

beherrschen würde, verursacht das schwächere Sprachgefühl leicht solche Fehler, die 

man beim Schreiben in der Muttersprache nicht machen würde. 

Eine Textversion wurde zusammen mit dem Imker des Unternehmens revidiert. Da er 

die deutsche Sprache nicht beherrscht, betrafen seine Verbesserungsvorschläge, die 

ich während des Telefonates als Kommentare an den Rand des Dokuments 

Gera2_8Pasin korj. geschrieben habe, vor allem den Inhalt.  

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 13: Kommentare und Verbesserungsvorschläge des Imkers in der revidierten 

Textversion Gera2_8Pasin korj. 

 

Einige Kommentare des Imkers waren gar nicht als Ideen für das Schreiben der 

Pressemitteilung, sondern eher als Hintergrundinformationen für die Schreiberin 

gedacht. So auch der obere Kommentar in Abbildung 13, in dem erklärt wird, worin 

sich die Blütezeit der Fjellflora von der der Waldflora unterscheidet. Oft präzisierte 

der Imker auch die Wortwahl. Im unteren Kommentar der Abbildung 12 steht, dass 

der Honig trotz seiner Überlegenheit ganz bescheiden vermarktet wurde, um 

möglichst vielen Honigliebhabern die Gelegenheit zu bieten, ihn überhaupt zu 

probieren. 

Die letzte Spalte der Tabelle in Anhang 1 bietet eine grobe Übersicht über die 

Veränderungen, die die jeweilige Textversion erfahren hat. 

                                                
4 Persönliche Gespräche im Dezember 2010. 
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Zeitlich betrachtet begann das Schreiben ganz zügig. Für das Planen und Schreiben 

der ersten zwei Abschnitte hat die Schreiberin 32 Minuten gebraucht. Danach wurde 

die Datei jede zweite bis achte Minute gespeichert und die Grundlage der zwei ersten 

Abschnitte weiterbearbeitet. Die Überschrift und der erste Abschnitt bleiben bis 

Version Gera2_8Pasin korj. beinahe unverändert, hauptsächlich wird der zweite 

Abschnitt bearbeitet. In Gera2_3 behandelt der Abschnitt die Honigproduktion in 

„arktischen“ Verhältnissen, in Gera2_4 dagegen die Besonderheit des Blaubeerhonigs 

und die Produktpalette. Das frühere Thema des Abschnitts bildet jetzt das Gerüst des 

dritten Abschnitts. Gera2_5 und Gera2_6 enthalten beide nur wenige Veränderungen, 

wie grammatische Korrekturen und die Erweiterung des ersten Satzes mit einer 

Zeitangabe. 

Der Text wurde nicht von Anfang bis Ende geschrieben, sondern hauptsächlich wurde 

immer der zweite Abschnitt bearbeitet und der neu geschriebene Text zum dritten 

oder vierten Abschnitt gelegt. Nicht alle Stichwörter, die in der ersten Version 

geschrieben wurden, wurden genutzt, und auch nicht alle Ideen des Imkers, die in der 

Textversion Gera2_8Pasin korj. zu sehen sind. Die Länge von einer A4-Seite und die 

Einheitlichkeit des Textes waren hier die entscheidenden Faktoren, weshalb die nicht 

zum Thema passenden Ideen getilgt wurden. 

Die Version Gera2_8Pasin korj. ist die nächste Version, für die mehr Zeit gebraucht 

wurde (49 Minuten). Während des Schreibens fand ein Telefongespräch zwischen 

Imker und Schreiberin statt, das für die Ideenerzeugung und die Revision genutzt 

wurde. Aufgrund der Kommentare und Ideen wurde der Text weiterentwickelt und die 

Reihenfolge der Textabschnitte und benutzten Themen deutlich verändert. Für die 

zwei folgenden Versionen war viel mehr Zeit erforderlich als für die früheren 

Versionen: 22 Minuten (Gera2_9) und 29 Minuten (Gera2_10). Wenn man die 

Dateien Gera2_8 und Gera2_9 miteinander vergleicht, scheint es, dass die Zeit 

hauptsächlich für die Umformulierung des ersten Abschnitts genutzt wurde. Außer 

den kleinen Veränderungen im zweiten Abschnitt blieb der Text unverändert. Ein 

unvollendeter Satz des Abschnitts („In Deutschland isst man Honig jährlich etwa“) 

deutet darauf hin, dass die Gelegenheit auch für das Sammeln von Information 

genutzt wurde. Der Satz wurde in der Version Gera2_10 in „Laut der [sic] des 

deutschen Imkerverbunds wird in Deutschland jährlich etwa 16 000 Tonnen Honig 

produziert“ umgeformt. In dieser Version wurden die zweiten und dritten Abschnitte 
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völlig neu geschrieben, nur einige Sätze beider Abschnitte sind unverändert 

geblieben. Für die folgenden Textversionen hat die Schreiberin wiederum fünf bis 

acht Minuten gebraucht, außer Gera2_7korj und Gera2_12korj, die erst am folgenden 

Morgen und Nachmittag gespeichert wurden. 

Die Tabelle 1 verdeutlicht, wie die verschiedenen Phasen des Schreibens sich 

überschneiden: Zuerst wird geplant, danach Gedanken als Text formuliert, 

umformuliert, der Text wird von der Praktikantin und dem Imker revidiert, neue Ideen 

werden erzeugt und der Text weiterbearbeitet, formuliert, umformuliert und eventuell 

wieder revidiert und dann veröffentlicht. Allgemein können aufgrund der 

durchgeführten Analyse am Schreibprozess folgende Schlussfolgerungen gezogen 

werden: 

1. Die verschiedenen „Phasen“ des Schreibprozesses, also Planen, Formulieren 

und Revidieren, kommen in keiner festgelegten Reihenfolge vor, sondern sie 

überlappen einander und treten mehrmals auf.  

2. Alle Phasen sind in sich sehr vielfältig. Beim Planen muss der Schreiber die 

ganze Schreibarbeit skizzieren und organisieren und sich während des 

Schreibens an den Teilzielen und Zielen des Prozesses orientieren können. 

Beim Orientieren sind aufgeschriebene Stichwörter ein gutes Hilfsmittel. Das 

Formulieren von Gedanken als Text bedeutet eine ständige Wechselwirkung 

zwischen dem schon geschriebenen Text und den skizzierten Ideen. Der 

Revisionsprozess kann besonders dann neue Ideen erzeugen, den Stil 

verfeinern und vor allem die Lesbarkeit des Textes verbessern, wenn eine 

weitere Person am Prozess beteiligt ist. Deswegen sollte er nicht als die letzte 

Phase der Schreibarbeit betrachtet werden. 

3. Beim Schreiben fremdsprachiger Texte wird die Muttersprache der 

Schreiberin als ein erstrangiges Hilfsmittel für das Planen und für das 

Festhalten der Gedanken genutzt. Weil das Sprachgefühlt nicht unbedingt so 

gut wie in der Muttersprache ist, ist die geschriebene Fremdsprache oft nicht 

so flüssig wie bei einem Muttersprachler. Die benutzten Äußerungen können 

deshalb von denen eines Muttersprachlers abweichen.  

4. Der Schreibprozess verläuft nicht geradlinig vom Anfang bis Ende, denn der 

Text wird themenweise bearbeitet. Erst die letzten Versionen werden 

konsequent Abschnitt für Abschnitt aufgearbeitet, aber auch dabei werden 
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Themen von einem Abschnitt zum anderen bewegt. Auch wenn eventuell 

nicht alle geschriebenen Sätze genutzt wurden, wurden diese nicht umsonst 

geschrieben, denn gleiche Ideen wurden immer wieder neu formuliert und der 

Text letztlich komprimiert. 

All dies spricht dafür, dass ein Schreibprozess in einer Fremdsprache ein sehr 

komplexer Vorgang ist. Hinter einem Text, der nicht länger als eine A4-Seite ist, 

stecken mehrere Stunden intensiver Arbeit. Die Länge des Textes und die 

Konventionen der Textsorte stellen hohe Ansprüche an den Schreiber, einerseits den 

Text überhaupt erst anzufertigen, andererseits den gesamten Prozess von Anfang bis 

Ende zu bewältigen.  

Die Zeit zwischen den verschiedenen Textversionen variiert zwischen 4 Minuten und 

9 Stunden 41 Minuten, die aktive Schreibarbeit beträgt 3 Stunden und 2 Minuten. 

Wenn die jeweilige Textdatei zum Beispiel alle fünf Minuten gespeichert worden 

wäre, wäre das Gesamtbild über den Schreibprozess noch aufschlussreicher. Auch 

zum Beispiel die Zeit, die am Anfang nur für das Planen benutzt wurde, wäre leichter 

zu definieren. Das Untersuchungsmaterial dieser Arbeit wurde immer dann 

willkürlich manuell gespeichert, wenn die Schreiberin das für nötig befand, und nicht 

immer wurde vor dem Sichern auch der Name der jeweiligen Datei geändert. Wenn 

der Computer die Datei automatisch speichern und jedes Mal auch den Namen der 

Datei verändern würde, wäre das Material und das Bild vom gesamten Schreibprozess 

noch vielseitiger. 

7 Werbesprache in der Pressemitteilung 

Pressemitteilungen werden von Arktischer-Honig Finnland als ein zentrales 

Marketingelement betrachtet. Das Familienunternehmen betreibt normalerweise keine 

kommerzielle Werbung in Zeitungen oder Zeitschriften, sondern investiert in die 

Gestaltung der Verkaufsstände und dadurch in das Image von Unternehmen und 

Produkten (s.a. Abbildung 5 im Kap. 5). Bis heute hat dies gut funktioniert, und 

sowohl Kunden als auch Medien haben das öffentliche Auftreten gelobt. Zu 

Weihnachten 2010 wurde zum Beispiel der Verkaufstand in Plauen zum Schönsten 

des Weihnachtsmarkts gekürt. 
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In Kap. 4.3 wurde schon erwähnt, dass die reichliche Verwendung von 

Hochwertwörtern, leicht durchschaubaren Fachwörtern und Adjektiven die 

Werbesprache kennzeichnet. Hochwertwörter haben auch ohne die grammatische 

Struktur eines Komparativs oder Superlativs einen positiven Inhalt und sind nicht von 

der Wortklasse abhängig. Auch Verben oder Adverbien können Hochwertwörter sein, 

weil auch sie in der Lage sind, durch ihre positive Bedeutung das Bezeichnete 

aufzuwerten. Die lexikalische Bedeutung ist nicht der einzige Faktor, der ein 

Hochwertwort ausmacht, denn die aktuelle Bedeutung ist sogar noch wichtiger. 

Letztlich macht der Kontext ein Hochwertwort aus. (Christoph 2009, 129-130.) 

Dadurch ist es begründet, hier auch Wörter wie „arktisch“, „rar“, „urwüchsig“ und 

„verleihen“ zu den Hochwertwörtern zu zählen.  

Laut Christoph (2009, 147) soll durch die Verwendung von Fachwörtern die 

Werbebotschaft sachlich richtig abgesichert wirken. Tatsächlich werden sie aber 

gerade dann in der Werbung eingesetzt, wenn davon abgelenkt werden soll, dass es 

eigentlich keine Botschaft gibt. So wirken sie alleine durch ihre Konnotation. Im 

vorliegenden Fall sind die benutzten Fachwörter sehr durchsichtig, sogar alltäglich, 

was typisch für eine Pressemitteilung sein kann. Im Text geht es hauptsächlich darum, 

das Unternehmensimage mit der finnischen Natur zu verbinden. Die 

Geschäftstätigkeit soll zwar auch vorgestellt werden, aber Kennzahlen wie Umsatz 

oder Mitarbeiterzahlen fehlen. So wirkt der Inhalt eher wie eine „sanfte Nachricht“ 

oder ein lockerer Bericht, und nicht wie „harte“, d.h. eher informationsbezogene, 

Wirtschaftsnachrichten. 

Adjektive sind ein Bestandteil der wertenden Werbesprache und Journalisten wird 

abgeraten, zu viele Adjektive zu gebrauchen (ebd., 149). Von den insgesamt 377 

Wörtern der Pressemitteilung sind 99 (26,3 %) „werbesprachlich“, d.h. 

Hochwertwörter, Fachwörter und Adjektive. 38 (38,4 %) von ihnen sind 

Hochwertwörter, 40 (40,4 %) Fachwörter und 41 (41,4 %) Adjektive5. Diese Zahlen 

belegen, dass der Text ohne Zweifel der Textsorte Werbeanzeige zuzurechnen ist. 

In der folgenden Tabelle sind die erwähnten Wortarten der Pressemitteilung „Der 

Wildblaubeerhonig schon ausverkauft“ aufgelistet. 

                                                
5 Einige Adjektive kommen auch in der Klasse „Hochwertwort” vor und werden deswegen in zwei 

verschiedenen Kategorien mitgezählt. 
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 Vorkommende Wörter Textbeispiel 

Hochwertwörter ungewöhnlich, stark, Wein, besonders 

(2),  hoch an Qualität, wahr, Pracht, 

einzige, gönnt, hochwertig, neu, echt, 

umfangreich, lange, rar, Honigspezialität, 

arktisch (5), bekannteste, wild,  beste (2), 

urwüchsig (2), ermöglicht (2), frei, 

gekürt, „Champagner“, verleihen, 

erkennen, schätzen, Besonderes, 

Honigleckereien 

Neben Blaubeerhonig 

produziert die bekannteste 

Imkerei Finnlands auch z.B. 

den zum besten Honig 

Finnlands gekürten 

Preiselbeerhonig und den raren 

Moltebeerhonig, den 

„Champagner“ unter den 

Honigsorten. 

Fachwörter Imker (2), Imkerei (3), Sortenhonig, 

Flora (2), Blüten (2), Honigsammler, 

Blütezeiten, Honigsorten (3), Nektar, 

Honig (12), absondern, Blaubeerhonig 

(5), Ernte, Blaubeerblüten, Deutscher 

Imkerverband, Preiselbeerhonig, 

Wildblaubeerhonig, Moltebeerhonig 

Auf den nördlichen Hügeln  

ermöglicht die 

Mitternachtssonne es der Flora, 

den Nektar sehr lange 

abzusondern, was dem Honig 

sehr unterschiedliche Aromen 

verleiht. 

Adjektive stark, diesjährige, früh, hoch, wenig (2), 

wahr, einzig, wild, arktisch (5), neu, 

folgend, hochwertig, bescheiden, echt, 

umfangreich, finnisch, zufrieden, 

ausverkauft (3), lang,  zeitaufwendig, 

urwüchsig (2), verschieden, bekanntest, 

beste (2), rar, nördlich (2), 

unterschiedlich, frei, deutsch (2), möglich 

(2) 

Der Blaubeerhonig wird 

nördlich des Polarkreises 

gesammelt, wo es nur wenige 

Blüten gibt. 

Tabelle 2: Werbesprachliche Wörter in der Pressemitteilung „Blaubeerhonig schon ausverkauft“. 
Einige Wörter kommen im Text mehrmals vor und die Zahl in Klammern hinter dem 

Wort zeigt, wie oft das Wort auftritt. 
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In ihrer Pro-Gradu-Arbeit aus dem Jahre 2008 untersucht Luoma die Finnland-Images 

in der österreichischen Zeitung Die Presse und stellt insgesamt acht unterschiedliche 

Finnland-Bilder vor: „Das sportliche Finnland“, „Finnland – Musterland der 

Bildung“, „das wirtschaftlich erfolgreiche Finnland“, „das innovative Finnland“, „das 

Atomkraftland Finnland“, „diplomatisches Finnland“, „Finnland – Russlands 

Nachbar“ und „das skurrile Finnland“. Von den insgesamt 892 untersuchten Artikeln 

dominierten die Artikel des Sportressorts mit 42 % und Kimi Räikkönen als die 

Person, über die am häufigsten berichtet wurde. (Luoma 2008, 67-68.) 

Ich gehe davon aus, dass die österreichischen Finnland-Images weitgehend den 

deutschen ähnlich sind. In Luomas Untersuchung wurden zur Kategorie des „skurrilen 

Finnlands“ Artikel, die zum Beispiel den finnischen Eurovision-Sieger Lordi oder 

einen Abgeordneten, dessen Homepage auch auf Klingonisch (Sprache der Klingonen 

aus den Star-Trek-Filmen) zu lesen war, gerechnet (Luoma 2008, 62-63). Auch diese 

Vorstellungen bieten einen Bezugspunkt für Vorstellungen über Finnland und Finnen. 

Solche Nachrichten befriedigen keine Informationsbedürfnisse, sondern sie dienen der 

Unterhaltung, die den Lesegenuss verbessert und Abwechslung zwischen den harten 

Nachrichten bietet.  

Laut Hiltunen (Internetquelle) bedeutet Exotisierung das Definieren eines 

Individuums durch ein äußerliches Merkmal. Einerseits kann Exotisierung positiv 

sein, eine Art Faszination durch das Fremde, andererseits ist „das Exotische“ nicht 

„normal“, nicht wie wir selbst, was Vorurteile wecken kann. In seiner 

Marketingstrategie benutzt Arktischer-Honig Finnland das „skurrile Finnland-Image“ 

als ein Instrument der Selbstexotisierung. Wörter, die positive Konnotationen haben, 

werden bewusst benutzt, um ein exotisches Image aufzubauen. Diese Wörter beziehen 

sich am häufigsten auf die Exotik oder auf die Extreme der finnischen Natur, aber 

auch „sympathische“ Wörter kommen vor. In der folgenden Tabelle 3 sind die Wörter 

der Pressemitteilung aufgelistet, die den Kategorien des Extremen, Exotischen und 

Sympathischen zuzurechen sind: 
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 Vorkommende Wörter Textbeispiel 

Extrem wenige Blüten, einzige Imkerei der 

Welt, bekannteste Imkerei 

Finnlands, beste Honig Finnlands, 

urwüchsig, arktisch, Einöde 

Arktischer-Honig Finnland ist 

die einzige Imkerei der Welt, 

die Honig von wilden 

Blaubeerblüten produziert. 

Exotisch Wildblaubeerhonig, Arktischer-

Honig Finnland, arktische 

Verhältnisse, früher Frühling, 

finnische Honigspezialitäten, 

urwüchsige arktische Einöden, 

Preiselbeerhonig, Moltebeerhonig, 

„Champagner“, Polarkreis, 

nördliche Hügel, Mitternachtssonne 

Auf den nördlichen Hügeln 

ermöglicht die 

Mitternachtssonne es der 

Flora, den Nektar sehr lange 

abzusondern, was dem Honig 

sehr unterschiedliche Aromen 

verleiht. 

Sympathisch Honigsammler, frei von 

Pflanzenschutzmitteln, 

Honigliebhaber, Honigleckereien 

Auf urwüchsigen arktischen 

Einöden reißt sich die Flora 

nicht um Honigsammler. 

Tabelle 3: Typische Worklassen der Werbung mit Finnlandklischees. 

 

Die Wörter der Kategorie „Extrem“ bezeichnen vor allem die finnische Natur, die 

„urwüchsig“ und „arktisch“ ist, „wenige Blüten“ erzeugen kann und die aus großen 

„Einöden“ besteht. Eine Imkerei in einer solchen Umgebung zu führen scheint schon 

ein Wunder an sich zu sein. Und wenn es noch um die „bekannteste Imkerei 

Finnlands“ geht, die den „besten Honig Finnlands“ produziert, ist das 

Familienunternehmen scheinbar die „einzige Imkerei der Welt“, die in so einer 

unwirtlichen Umgebung überhaupt überleben kann. 

Einige „exotische“ Wörter könnten auch in der Werbeanzeige einer Reiseagentur 

vorkommen. Begriffe wie „Polarkreis“, „nördliche Hügel“ und „Mitternachtssonne“ 

beziehen sich vor allem auf das finnische Lappland, dessen Eigenschaften für das 

Beschreiben des ganzen Landes genutzt werden. Der „frühe Frühling“ mag einerseits 

nicht so exotisch klingen, aber zusammen mit anderen Wörtern, die sich auf arktische 
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Naturverhältnisse beziehen, ist die Vorstellung schon einigermaßen exotisch. Zu 

dieser Kategorie können auch einige Produktnamen gezählt werden, nämlich 

Preiselbeer- und Moltebeerhonige, die zu finnischen „Honigspezialitäten“ gezählt 

werden. Preiselbeeren wachsen auch in Mitteleuropa, aber Moltebeeren gibt es nur in 

Skandinavien (Internetquellen Netzwissen und Kräuter-Verzeichnis.de).  

Die Kategorie „Sympathisch“ enthält Wörter, die sich auf Honig und die 

Honigproduktion beziehen. „Honigsammler“, „Honigliebhaber“ und 

„Honigleckereien“ zeichnen kein professionelles oder gewinnstrebendes Bild vom 

werbenden Unternehmen, denn auch in dieser Kategorie gibt es Wörter, die sich auf 

Natur beziehen („Honigsammler, „frei von Pflanzenschutzmitteln“). Die raue Natur 

scheint auch ihre sanftere Seite zu haben und es zu ermöglichen, dass die 

„Honigliebhaber“ eventuell ihre „Honigleckereien“ bekommen. 

Sehr bezeichnend ist auch der deutsche Name des Unternehmens. Arktischer-Honig 

Finnland verbindet einerseits die nordische Natur mit Vorstellungen von „kalt“, 

„Winter“, „Schnee“ und „Mitternachtssonne“ mit dem restlichen Finnland (arktisch – 

Finnland) und anderseits mit der Honigproduktion (arktisch – Honig), die ich selbst 

mit „Sonne“, „Sommer“ und „Wärme“ assoziieren würde. Wenn das ganze Finnland 

als „arktisch“ beschrieben wird, gelten die Vorstellungen über finnischen Honig als 

etwas Exotisches auch für die Sorten, die aus dem südlichen Finnland stammen, wo 

die Naturverhältnisse letztendlich nicht so arktisch und extrem sind. Auch der 

finnische Name Lappi-Hunaja (wortwörtlich „Lappland-Honig“6) verbindet die 

nordischen Eigenschaften der Natur mit der sommerlichen Honigproduktion, aber die 

Diskrepanz ist nicht so groß wie beim deutschen Namen. Finnen assoziieren Finnland 

nicht mit der Arktis. Diese Assoziation soll aber mit dem deutschen Namen 

absichtlich geweckt werden. 

Aufgrund der Stichwörter in den beiden Tabellen 2 und 3 ist relativ einfach zu 

erschließen, was für ein Finnlandbild hinter dem Unternehmensimage steckt. Die 

Produkte des Familienunternehmens sind vor allem „arktisch“, „hochwertig“ und fest 

an die „nordische Natur“ gebunden. Durch die Benutzung von extremen bzw. 

                                                
6 Das finnische Wort Lappi ist zweideutig und kann sich entweder auf das finnische Lappland oder auf 

das südwestfinnische Dorf Lappi beziehen. Der Sitz des Unternehmens befindet sich in diesem Dorf, 

aber die Assoziationen mit dem finnischen Lappland sind erwünscht. 
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exotischen Wörtern und die Hervorhebung der nordischen Naturverhältnisse baut das 

Unternehmen ein Image, das sich deutlich von dem der deutschen Imkereien 

unterscheidet. Deshalb dient dieses Image auch als Alleinstellungsmerkmal des 

Unternehmens und der Produkte, da es eine finnische Imkerei von den deutschen 

unterscheidet und den finnischen Produkten symbolisch einen Mehrwert verschafft. 

Wenn die Kunden die Produkte besser als andere oder sogar einzigartig finden, sind 

sie auch bereit sie zu kaufen – und  mehr für sie zu bezahlen (Internetquelle 

Wirtschaftslexikon). Das arktische Image ist dadurch unleugbar die zentrale 

Marketingmethode des Unternehmens und bildet auch den wichtigsten Inhalt der 

Pressemitteilung. Der Text wimmelt von Adjektiven und Hochwertwörtern, was der 

Pressemitteilung ohne Zweifel einen werblichen Charakter verleiht. 

8 Pressesprache in der Pressemitteilung 

Alle Pressemitteilungen bestehen aus den gleichen Grundelementen: 

 

 
Abbildung 14: Eine typische Pressemitteilung Arktischer-Honig Finnlands 
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Das Textmuster enthält die folgenden Elemente: 

- Der bunte Briefkopf enthält die Kontaktinformation des Unternehmens. Neben 

dem Unternehmenslogo stehen sowohl Adresse, Telefonnummer, E-

Mailadresse als auch Internetadresse.  

- Die Bezeichnung „Pressemitteilung“ und das Datum stehen direkt unter dem 

Briefkopf.  

- Die Schlagzeile ist kursiv und größer geschrieben als andere Textteile.  

- Der Fließtext enthält vier Abschnitte, in denen das Thema der Schlagzeile 

behandelt wird. 

- Nach dem Fließtext gibt es die indirekte Einladung zum jeweiligen 

Weihnachtsmarkt, die Produkte selbst probieren zu kommen („Die 

Honigleckereien von Arktischer-Honig Finnland können Sie 25.11.-23.12. auf 

dem Geraer Weihnachtsmarkt (Marktplatz) finden.“).  

- Es folgen die Öffnungszeiten des jeweiligen Weihnachtsmarkts und die 

Kontaktdetails der Ansprechpartnerin.  

Der Nachrichtenstil, dem Pressemitteilungen zu folgen versuchen, ist vor allem 

informationsbezogen, objektiv, wertungsfrei und standardisiert. Die Pressemitteilung 

beginnt mit der Kennzeichnung der Textsorte und dem Datum. Die Überschrift „Der 

Wildblaubeerhonig schon ausverkauft“ ist kurz und bündig und gibt den wichtigsten 

Inhalt des Textes wieder. Auch der erste Abschnitt der Pressemitteilung erfüllt die 

journalistischen Erwartungen: 

Der Blaubeerhonig der Imkerei Arktischer-Honig Finnland ist aufgrund der 

starken Nachfrage schon nach ein paar Wochen nach der Eröffnung der 

deutschen Weihnachtsmärkte beinahe ausverkauft. „Der diesjährige 

Blaubeerhonig ist wegen des ungewöhnlich frühen Frühlings besonders hoch an 

Qualität. Blaubeerblüten gab es nicht besonders viele, aber die wenigen Blüten 

erzeugten eine wahre Pracht. Wenn dieser Honig Wein wäre, würde man ihn im 

Keller für die nächsten Jahrzehnte aufbewahren und erst dann auf dem Markt 

bringen“, erzählt der Imker und Geschäftsführer des Familienunternehmens 

Pasi Seikkula. Arktischer-Honig Finnland ist die einzige Imkerei der Welt, die 

Honig von wilden Blaubeereblüten produziert. 
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Der Abschnitt besteht aus zwei Sätzen und einem langen Zitat. Der erste Satz 

beantwortet die W-Fragen wer, was, wann, und warum, und der letzte Satz des 

Abschnitts beschreibt das Unternehmen. Die Sätze nehmen keine Wertungen vor und 

sind informationsbezogen, aber der letzte Satz enthält eine Hochwertwortbildung 

(„die einzige Imkerei der Welt“), was ein Merkmal von Werbetexten ist. 

Im Zitat geht es inhaltlich darum, die Qualität der Honigernte des Jahres zu loben und 

deren Einmaligkeit hervorzuheben. Der Vergleich mit Wein ist hyperbolisch und 

dadurch ein typischer werbesprachlicher Ausdruck. Die Kennzeichnung des Status 

des Zitierten rechtfertigt den positiven Inhalt und gibt dem Zitat den Status einer 

Expertenaussage: Wenn überhaupt jemand, dann sollte ein Imker einen guten Honig 

erkennen. Die erste Erwähnung des Namens des Zitierten ist durch Fettdruck und das 

Unternehmens durch Kursivierung hervorgehoben. 

Der wichtigste Inhalt der Pressemitteilung wird im ersten Abschnitt erklärt. Im 

folgenden Textabschnitt werden die Herausforderungen „arktischer“ Honigproduktion 

vorgestellt. 

Die Natur gönnt uns von einer Honigsorte in arktischen Verhältnissen nur etwa 

400 Kilogramm pro Jahr und eine neue Ernte bekommt man erst im folgenden 

Sommer. Laut des Deutschen Imkerverbunds werden in Deutschland jährlich 

etwa 16 000 Tonnen Honig produziert. „Wir möchten, dass so viele 

Honigliebhaber wie nur möglich den hochwertigen Blaubeerhonig einmal 

probieren könnten. Deswegen sind wir ganz bescheiden damit umgegangen. 

Deutsche sind echte Honigliebhaber, und deswegen möchten wir ihnen eine so 

umfangreiche Auswahl an finnischen Honigspezialitäten anbieten wie nur 

möglich“, erzählt Seikkula. Mit dem Preis von 8 Euro für 125 Gramm Honig 

sind die Kunden sogar zufrieden gewesen. 

In diesem Abschnitt sind die Zahlen nach der deutschen Rechtsschreibung richtig 

geschrieben worden. Dass der Preis nicht ausgeschrieben worden ist, bildet eine 

Ausnahme in der Rechtschreibung für Zahlen und ist dadurch gerechtfertigt. Durch 

die Verwendung von Zahlen wird der Unterschied zwischen der finnischen und der 

deutschen Honigproduktion hervorgehoben – und dadurch die Besonderheit des 

finnischen Honigs betont. Der letzte Satz mit der Erwähnung des Preises und der 

Zufriedenheit der Kunden ist auch äußerlich objektiv. Inhaltlich geht es darum, Leser 
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über den Preis und vor allem darüber zu informieren, dass die Kunden mit dem 

außergewöhnlichen hohen Preis einverstanden sind. Zum Vergleich: Im deutschen 

Lebensmittelladen Aldi kann man 500 Gramm Bio-Blütenhonig für 2,99 Euro kaufen 

(aldi-sued.de.). 

Die subjektivste Aussage wird wieder als ein langes Zitat dargestellt. Auch an dieser 

Stelle wird dem Imker das Wort gegeben. Er spricht über Honigliebhaber, (finnische) 

Bescheidenheit und Honigspezialitäten, was sogar schmeichelhaft erscheint. 

Der folgende Textabschnitt enthält keine Zitate und dient als weitere 

Hintergrundinformation: 

Die Produktion von Sortenhonigen ist sehr zeitaufwendig. Auf urwüchsigen 

arktischen Einöden reißt sich die Flora nicht um Honigsammler. In Einöden 

überschneiden die Blütezeiten sich kaum, was die Produktion von 

verschiedenen Honigsorten ermöglicht. Neben Blaubeerhonig produziert die 

bekannteste Imkerei Finnlands auch z.B. den zum besten Honig Finnlands 

gekürten Preiselbeerhonig und den raren Moltebeerhonig, den „Champagner“ 

unter den Honigsorten. 

Der Abschnitt scheint nur Marketingzwecken zu dienen. Der Stil ist immer noch 

sachlich, aber es gibt viele Hochwertwörter („Champagner“) und Superlative 

(„bekannteste“, „beste“), die nicht zum Nachrichtenstil passen. Eine Abkürzung 

(„z.B.“) bleibt unausgeschrieben. 

Der letzte Abschnitt gibt weitere Hintergrundinformationen. 

Der Blaubeerhonig wird nördlich des Polarkreises gesammelt, wo es nur wenige 

Blüten gibt. Auf den nördlichen Hügeln ermöglicht die Mitternachtssonne es 

der Flora, den Nektar sehr lange abzusondern, was dem Honig sehr 

unterschiedliche Aromen verleiht. Wenn der Honig auf urwüchsigen Einöden 

gesammelt wird, ist er auch frei von Pflanzenschutzmitteln. „Deutsche wissen 

Honig zu schätzen und erkennen sofort, wenn sie etwas Besonderes gefunden 

haben. In Finnland wiederum hält man die deutschen Honige für die besten der 

Welt“, erzählt der Imker. Welche Sorte als nächstes ausverkauft sein wird, 

hängt von der Kundschaft ab. 
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Der Stil bleibt sachlich, obwohl es wieder sehr viele Adjektive gibt. Die rein 

subjektive Aussage wird wieder als Zitat vorgeführt. Der letzte Satz weist darauf hin, 

dass der Blaubeerhonig nicht die einzige Honigsorte der Imkerei ist, die ausverkauft 

wird, sondern es werden mehrere sein. Der Satz verbindet den letzten Abschnitt mit 

dem Hauptthema der Pressemitteilung. 

Nach dem letzten Textabschnitt gibt es noch einen Satz, den man als eine indirekte 

Einladung verstehen kann. 

Die Honigleckereien von Arktischer-Honig Finnland können Sie 25.11.-23.12. 

auf dem Geraer Weihnachtsmarkt (Marktplatz) finden. 

Eine solche Einladung ist kein gewöhnlicher Teil einer Pressemitteilung und weist auf 

eine werbliche Textsorte hin. 

Insgesamt gibt es in dieser Pressemitteilung drei Zitate, die jeweils zwei bis drei Sätze 

lang sind. Prozentual betrachtet bilden diese 118 Wörter sogar 30,0 % des Inhalts der 

gesamten Pressemitteilung. Auch wenn der restliche Text aus einem journalistischen 

Blickwinkel noch mehr oder weniger sachlich wäre, ist der große Anteil der Zitate ein 

Faktor, der dem Text einen werblichen Charakter gibt. Auch die reichliche 

Verwendung von Adjektiven ist nicht für den Nachrichtenstil geeignet. 

Alles in allem scheint die Pressemitteilung äußerlich den Konventionen zu 

entsprechen, was den Nachrichtenstil betrifft. Die wichtigste Information, die am 

meisten Nachrichtenwert besitzt, wird nach dem Prinzip der Informationspyramide an 

den Anfang gestellt. Sowohl Personen- als auch Firmennamen werden bei der 

Erstnennung vollständig mit Funktionsbezeichnungen geschrieben und 

hervorgehoben, was in journalistischen Textsorten sehr üblich ist. Die Schreibweise 

der Zahlen ist den deutschen Rechtsschreibungsregeln angepasst worden, aber eine 

Abkürzung verstößt gegen die journalistischen Standards. Subjektive Aussagen 

kommen nur in Zitaten vor und haben durch die Positionsbezeichnung des Sprechers 

den Status einer Expertenaussage. Die Zitate enthalten hyperbolische Elemente, die 

nicht zum Nachrichtenstil passen und eher auf Werbetexte verweisen. Auch die 

reichliche Benutzung von Adjektiven geht in diese Richtung. 
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9 Auswertung der Pressemitteilung und des 
Schreibprozesses 

Die schon in Kap. 2.2 erwähnten Merkmale des Schreibprozesses nach Hayes und 

Flower werden im Folgenden noch hinsichtlich des analysierten Schreibprozesses 

kurz behandelt: 

• Zielgerichtetheit. Der in dieser Arbeit analysierte Schreibprozess hatte das 

Ziel, eine Pressemitteilung für die Geraer Lokalpresse zu schaffen. 

• Hierarchische Anordnung. Das Hauptziel des Schreibprozesses war eine 

deutschsprachige Pressemitteilung zu schreiben. Untergeordnete Teilziele 

waren zum Beispiel einen deutschsprachigen Text mit Hilfe von 

finnischsprachigen Stichwörtern zu produzieren, eine kurze und bündige 

Überschrift zu finden und einen sprachlich korrekten fremdsprachigen Text 

vorzubereiten. 

• Planungsprozesse. Das Thema wurde in Zusammenarbeit mit dem 

Geschäftsführer des Unternehmens geplant und weiterentwickelt. Auch andere 

Mitarbeiter gaben Feedback und Entwicklungsvorschläge zum Text. Das 

Gerüst des Textes bildeten die finnischsprachigen Stichwörter, die vor allem 

dem Planungsprozess dienten. Die Überschrift des Textes wurde während des 

Prozesses mehrmals verändert, je nachdem, was dem jeweiligen Inhalt am 

besten entsprach. Es sieht so aus, dass die Überschrift als ein 

Orientierungspunkt gedient hat, der jeweils in einer Wechselbeziehung mit 

dem Text stand. 

• Satzgenerieren. Die verschiedenen Versionen des Textes zeigen, wie der Text 

sich Wort für Wort und Satz für Satz entwickelte. Sätze wurden während des 

Schreibprozesses mehrmals modifiziert, Bestimmungen hinzugefügt, gelöscht 

und deren Platz verändert. Die Rechtschreibung wurde während des Prozesses 

ständig verbessert, was bedeutet, dass auch Sätze, die schon „fertig“ waren, 

später noch verbessert und verändert wurden. 

• Revidieren. Der Text wurde nicht nur von der Verfasserin ständig verbessert 

und korrigiert, sondern der endgültige Text wurde noch von einer 

deutschsprachigen Mitarbeiterin geprüft. Auf diese Weise konnten auch solche 
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sprachlichen Mängel korrigiert werden, die grammatisch richtig waren, aber 

die gegen den deutschen Sprachgebrauch verstießen. 

Pogner (1999, 82-84) teilt aufgrund seiner Beobachtungen in einem dänischen 

Unternehmen den Schreibprozess in einer Fremdsprache in sieben „Trends“ ein. 

Neben Planen, Formulieren und Revidieren, die gerade im vorigen Verzeichnis 

behandelt wurden, gibt es auch Trends, die spezifisch für das Schreiben in einer 

Fremdsprache sind. Diese Trends sind 

1) Transfer/Schreibkompetenz, d.h. die Anwendung der früheren 

Schreiberfahrung und –strategien. Der Schreibprozess begann mit Planen und 

Erzeugen von Ideen und ging zielstrebig voran. Zuerst wurden die zentralen 

Ideen auf Deutsch formuliert, wonach der Text immer themenweise auf 

Deutsch weitergeschrieben wurde. Der Text wurde vom Schreiber ständig 

selbst kontrolliert, einmal zusammen mit dem Imker durchgegangen und zwei 

Versionen wurden von der deutschsprachigen Praktikantin korrigiert. Diese 

Zielstrebigkeit spricht für eine klare Schreibstrategie.  

2) Gebrauch der Muttersprache. Im analysierten Schreibprozess wurde die 

Muttersprache des Schreibers fürs Planen genutzt. Vorläufige Ideen und 

Stichwörter sind einfacher und schneller in der Muttersprache aufzuschreiben, 

besonders dann, wenn die fachspezifischen Termini fremd sind. 

3) Integration von Ausgangsmaterial, d.h. die Benutzung des vorhandenen 

Materials. Der Schreiber bekam Hintergrundinformation und Ideen vom Imker 

des Unternehmens. Diese Informationen waren auf Finnisch und wurden 

immer dann für die Pressemitteilung übersetzt, wenn es thematisch passte. Die 

finnischsprachigen Ideen wurden direkt ins Deutsche formuliert, ohne den 

Text weiter auf Finnisch zu schreiben. 

4) Kultureller Hintergrund, d.h. der Einfluss der Muttersprache auf die 

geschriebene Fremdsprache. Was für einen Einfluss die finnische 

Muttersprache auf das geschriebene Deutsch gehabt hat, ist aufgrund dieser 

Arbeit schwierig zu definieren, da keine genaue Fehleranalyse durchgeführt 

wurde. Am häufigsten gab es Fehler bei der Bildung von Pluralformen und bei 

der Benutzung von Präpositionen, die es im Finnischen nicht in dem Maße wie 

im Deutschen gibt. Die deutschsprachige Praktikantin, die den Text revidierte, 

hat auch Wörter oft nur deshalb durch ein Synonym ersetzt, weil es „auf 
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Deutsch besser klingt“. Auch wenn der Schreiber die Fremdsprache gut 

beherrschen würde, verursacht das schwächere Sprachgefühl leicht solche 

Fehler, die man beim Schreiben in der Muttersprache nicht machen würde. 

Wenn auch die anderen Pressemitteilungen neben dieser untersucht worden wären, 

wäre das Gesamtbild über den Schreibprozess in einer Fremdsprache noch 

detaillierter. Aufgrund dieses einen Schreibprozesses kann man aber feststellen, dass 

nur die Planungsprozesse und ein Revisionsprozess in der Muttersprache geschahen, 

während sonst nur die Fremdsprache fürs Schreiben benutzt wurde.  

Das Schreiben in einem kleinen Unternehmen hat auch seine eigenen Züge, von 

denen die wichtigsten der Mangel an Zeit und Ressourcen ist. In diesem Fall war eine 

Person für das Schreiben verantwortlich, was bestimmt nicht der Wirklichkeit aller 

Kleinbetriebe entspricht. Bevor die Pressereferentinnen eingestellt wurden, wurde ihre 

Arbeit entweder von den Marketingleiterinnen oder von einem Produktvorführer 

neben ihren anderen Tätigkeiten geleistet. Jetzt hatte der Schreiber die Gelegenheit, 

sich nur auf eine bestimmte Schreibaufgabe zu konzentrieren, ohne dabei an andere 

Tätigkeiten zu denken. Den Schreibprozess kennzeichnen aber kooperative 

Merkmale, deren Anteil wahrscheinlich größer wäre, wenn die Arbeitskollegen mehr 

Zeit dafür gehabt hätten. 

In Kap. 4 erwähne ich die wesentlichen Merkmale der Textsorte „Pressemitteilung“ 

nach Falkenberg (2006, 12-13; zitiert nach Christoph 2009, 85). Demnach sind 

Pressemitteilungen: 

1. Schriftliche Mitteilungen an die Presse, deren Veröffentlichung im 

redaktionellen Teil gewünscht wird. Die von mir verfassten 

Pressemitteilungen erfüllen dieses Kriterium nur teilweise. In erster Linie 

wurde vom Unternehmen Arktischer-Honig Finnland gewünscht, dass die 

Pressemitteilungen als „Anregung“ für Artikel über ihre Produkte dienen 

würden, d.h. dass erwartet wurde, dass Journalisten selbst vor Ort kommen 

würden, um die Produkte zu kosten und über sie zu schreiben.  

2. Pressemitteilungen sind so geschrieben, dass der Text ohne Änderung 

veröffentlicht werden kann. Wie gerade festgestellt wurde, wollte das 

Unternehmen Journalisten eher auf ein interessantes Unternehmen und 

einzigartige Produkte hinweisen, damit diese selbst das Thema aufgreifen 

würden. Ich selbst erwartete nicht, dass die von mir geschriebenen 
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Pressemitteilungen als solche publiziert würden, und ich nehme an, dass das 

auch die anderen Mitarbeiter nicht erwarteten. Inhaltlich ist die 

Pressemitteilung „Der Wildblaubeerhonig schon ausverkauft“ eine Mischung 

aus Pressesprache und Werbesprache, die den hohen journalistischen 

Forderungen nach Objektivität und Neutralität nicht entspricht. Diese 

Mischung bewirkt, dass auch dem zweiten Kriterium nicht völlig entsprochen 

wird. 

3. Pressemitteilungen sind ein Informationsangebot an die Redaktionen, die über 

Änderungen und Abdruck frei entscheiden. In der Pressemitteilung wurde das 

Thema der arktischen Honigproduktion aus vielen Blickwinkeln detailliert 

beleuchtet. Wegen der ausführlichen Hintergrundinformationen war der Text 

inhaltlich mehr ein Informationsangebot, als eine Pressemitteilung, die ohne 

Änderung veröffentlicht werden könnte. 

4. Pressemitteilungen sind Informationen aus medienrelevantem Anlass über 

einen Sachverhalt, ein Ereignis oder eine Einschätzung mittels Fakten 

und/oder Zitaten. Das vierte Kriterium wird von diesem Text erfüllt. Der Text 

greift ein aktuelles lokales Thema auf und strebt nach Objektivität, um den 

Journalisten zu gefallen. Zitate spielen eine große Rolle, deren Wichtigkeit 

durch den Status als Expertenaussage hervorgehoben wird. 

Die Pressemitteilung entspricht den journalistischen Standards und Anforderungen, 

wie Objektivität und der inhaltlichen Struktur einer Informationspyramide. Subjektive 

Aussagen kommen nur in Zitaten vor. Der Anteil der benutzten Marketingsprache ist 

aber sehr hoch, denn 26,3 % der benutzten Wörter sind Hochwertwörter, Fachwörter 

und Adjektive, die Bestandteile der Werbesprache sind. Journalisten wird von der 

reichlichen Benutzung von Adjektiven abgeraten, weshalb ihre große Zahl ein 

Hindernis für die Veröffentlichung sein kann. Die Zitate bestehen aus hyperbolischen 

Expertenaussagen, die in der Werbesprache häufig vorkommen. 

Die Pressemitteilung wurde geschrieben, um die lokale Presse über das Unternehmen 

und seine Teilnahme am Geraer Weihnachtsmarkt zu informieren. Der Text diente als 

Informationsangebot, und obwohl seine Veröffentlichung erhofft wurde, wurde er 

nicht als Nachricht geschrieben. Von der Struktur her ist er wie die Synopsis eines 

Berichts darüber, wie Honig in nordischen Naturverhältnissen produziert wird und 

keine Nachricht, die wegen ihrer Aktualität veröffentlicht werden sollte. Die Struktur 
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der Pressemitteilung stammt aus der Welt der Pressesprache, aber der Inhalt stammt 

eher aus der Welt der Werbesprache. Ein Werbetext versucht hier wirklich „im 

Schafspelz“ ein Nachrichtentext werden, was aber wegen der Menge 

werbesprachlicher Elemente keinen Erfolg hat. 

Christoph (2009, 12) erwähnt, dass Pressemitteilungen so formuliert werden müssen, 

dass sie zwei Zielgruppen ansprechen: erstens die Journalisten, die sich für die 

mögliche Veröffentlichung entscheiden, und zweitens die Leser, die die Organisation 

zu beeinflussen versucht. Die Wahrung der Autonomie der Presse erfordert eine 

sorgfältige Auswahl der PR-Informationen, und dieses Mal gelang es dem PR-Texter 

nicht, eine ausreichend objektive, wertungsfreie und aktuelle Pressemitteilung zu 

schreiben. Falls dieser Text in einer Zeitung veröffentlicht würde, würden die 

deutschen Honigliebhaber sich wahrscheinlich für das Produkt und für das 

Unternehmen interessieren. Das Problem ist, dass der Text wegen seines werblichen 

Charakters nicht veröffentlicht wurde. Der Text der Pressemitteilung „Der 

Wildblaubeerhonig schon ausverkauft“ wurde auch später in mehreren Städten 

benutzt, aber die lokale Presse hat ihn nicht verwendet. Schon das gilt als Beweis 

dafür, dass der Text die über seine Veröffentlichung entscheidenden Journalisten 

nicht ansprach. 

10 Zusammenfassung 

Eine Pressemitteilung ist eine interessante Textsorte, weil sie zwischen zwei 

verschiedenen Kommunikationsbereichen balanciert. Sie enthält Marketingelemente, 

weil Unternehmen Pressemitteilungen als Marketingtool benutzen, und journalistische 

Elemente, weil ihre Veröffentlichung im Nachrichtenteil erwünscht wird. In dieser 

Arbeit wurde der Entstehungsprozess der Pressemitteilung „Der Wildblaubeerhonig 

schon ausverkauft“ analysiert, die im Auftrag des Unternehmens Arktischer-Honig 

Finnland im Dezember 2010 für die Geraer Lokalpresse geschrieben wurde. Der 

gesamte Schreibprozess wurde von der ersten bis zur letzten Textversion vorgestellt 

und inhaltlich aus zwei Perspektiven, aus der des Marketings und der des 

Journalismus, analysiert. Es besteht also eine Diskrepanz zwischen der 

Wirkungsabsicht des Textproduzenten und der Brauchbarkeit des Textes aus dem 

Blickwinkel des Adressaten. 
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Zum Schreiben von Pressemitteilungen gibt es reichlich Ratgeberliteratur, 

wissenschaftliche Studien dagegen so gut wie gar nicht. Aus diesem Grund war diese 

Arbeit eine induktive Fallstudie, für die ich das Untersuchungsmaterial während 

meines Arbeitsverhältnisses selbst erstellte. Insgesamt wurden 13 verschiedene 

Versionen des Textes analysiert. Diese Arbeit und das untersuchte Material, das ich 

als Pressereferentin verfertigte, wurde also in Personalunion Referentin/Forscherin 

gemacht. 

Traditionell werden Schreibprozesse als personengebunden betrachtet, woraus eine 

individuumszentrierte Perspektive der Empirie und der Modellbildung folgt. Die 

Abbildung 14 erläutert die Züge dieses Schreibprozesses. 

 

Abbildung 15: Erweiterung des Schreibprozessmodells von Hayes/Flower. 
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Zusammenfassend kann man sagen, dass der Schreibprozess sehr interaktiv war. 

Insgesamt waren vier Mitarbeiter am Schreiben der Pressemitteilung beteiligt: Die 

Pressereferentin hatte die Aufgabe, den Text aufgrund der Vorschläge des 

Geschäftsführers zu schreiben und zu verbessern, eine Marketingleiterin 

kommentierte den Text und machte auch eigene Vorschläge zum Inhalt, und die 

deutschsprachige Praktikantin korrigierte die Sprache der Pressemitteilung. Der 

Anteil der kooperativen Züge wäre wahrscheinlich noch größer, wenn der Alltag eines 

Kleinbetriebes sie nicht behindern würde und die Mitarbeiter mehr Zeit dafür gehabt 

hätten. 

Der Verlauf des Schreibprozesses spricht für eine zielstrebige Schreibstrategie: Der 

Text wurde vor dem Schreiben stichwortartig skizziert, immer themenweise 

weiterentwickelt und ständig vom Schreiber selbst kontrolliert. In Planungsprozessen 

spielte die Muttersprache des Schreibers eine zentrale Rolle, aber für das Schreiben 

des Fließtextes wurde nur Deutsch genutzt. Die Formulierung finnischsprachiger 

Gedanken auf Deutsch gelang dem Schreiber normalerweise gut, aber die 

deutschsprachige Praktikantin machte auch viele Korrekturen. Fehler gab es am 

häufigsten bei der Benutzung von Präpositionen und Adverbien, die oft durch 

Synonyme ersetzt wurden. Die Schreibphasen des Planens, Schreibens, Bearbeitens 

und Revidierens kommen in keiner eindeutigen Reihenfolge vor, sondern sie 

wiederholen und überlappen sich mehrmals. 

Für das Schreiben der Pressemitteilung wurden die Hinweise genutzt, die kleinen und 

mittelgroßen Unternehmen auf zwei Internetportalen als kostenlose Ratschläge für das 

Schreiben und Veröffentlichen von Pressemitteilungen geboten werden. Zwischen 

diesen und den professionellen Ratschlägen von Catrin Christoph wurden keine 

großen Unterschiede gefunden. Der Inhalt der finnischen und deutschen Anweisungen 

war sehr ähnlich, aber es gab auch Unterschiede. Die erwünschte Länge variierte 

zwischen den Ländern (in Finnland eine halbe A4-Seite, in Deutschland eine ganze 

A4-Seite) und in den deutschen Anweisungen wurde geäußert, dass der Text so 

geschrieben werden sollte, dass er auch ohne Veränderungen im Nachrichtenteil einer 

Zeitung veröffentlicht werden könnte. Zwischen den Zeilen der finnischen Ratschläge 

konnte man dagegen lesen, dass eine Pressemitteilung eher ein Informationsangebot 

und keine fertige Nachricht sein sollte, und dass Details für Interviews und Gespräche 
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aufgespart werden sollten. In der Formulierung und Benutzung von 

Pressemitteilungen scheint es zwischen Deutschland und Finnland einen Unterschied 

zu geben, dessen finnische Unternehmen sich bewusst sein sollten, die ihre Produkte 

und ihr Markenzeichen in Deutschland bekannt machen wollen. 

In dieser Arbeit wurden die im Text vorkommenden Hochwertwörter, das 

Fachvokabular und die Adjektive, deren prozentueller Anteil 31,6 % an das 

Gesamtwortzahl beträgt, als werbesprachlich betrachtet. Die benutzten Wörter 

kennzeichnen das Unternehmen und die Produkte als „arktisch“, „hochwertig“ und 

„ungewöhnlich“ und förderten das Unternehmens- und Produktimage als etwas 

„Extremes“ und „Exotisches“, was eine oft mit Finnland und dem Finnlandbild 

verbundene Marketingstrategie in Deutschland ist. Das arktische Image ist ohne 

Zweifel das Alleinstellungsmerkmal der Imkerei, mit dem sie sich von den anderen 

Wettbewerbern zu unterscheiden versucht. Die Textstruktur dagegen folgt dem 

Prinzip der Informationspyramide, was eine journalistische Darstellungsweise ist. Der 

Text ist objektiv, subjektive Aussagen kommen nur in Zitaten vor. 

Warum die Pressemitteilung ihre Funktion aus dem Blickwinkel des Unternehmens 

nicht erfüllte und in der Presse nicht benutzt wurde, kann daran liegen, dass die 

Vorstellungen von ihrer Funktion und Benutzung in Medien nicht der Realität 

entsprachen. Ein wichtiger Grund war bestimmt auch der große Anteil an 

Marketingelementen, die eventuell die journalistischen Anforderungen an Objektivität 

und Neutralität überwogen. Der Text hätte von der Redaktion Überarbeitung oder den 

persönlichen Besuch eines Journalisten benötigt, was mehr Zeit gekostet hätte. 

Zugespitzt kann man sagen, dass Redaktionen eine fertige Nachricht erwarten, 

während das Unternehmen den Journalisten am Verkaufsstand erwartete, um ein 

Interview zu geben. 

Diese Arbeit rekonstruiert an einem Fallbeispiel das berufliche Schreiben am 

Arbeitsplatz. Schreibprozesse können sich je nach Aufgabe, Umfang, Schreibsituation 

und/oder Eigenart des Schreibers in Dauer, Verlauf und Struktur erheblich 

voneinander unterscheiden, weswegen eine allgemeine Theoriebildung aufgrund 

dieses einzigen Schreibprozesses nicht sinnvoll ist. Untersucht wurden der Alltag 

eines PR-Texters in einem Kleinunternehmen und ein fremdsprachiger 

Schreibprozess, welche wichtige Punkte im Forschungsgebiet des beruflichen 

Schreibens bilden sollten. Schreiben in betriebsinternen Kontexten bildet noch eine 
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Terra incognita in der Forschung, aber die Zahl der Untersuchungen wächst ständig 

(z.B. Hirvonen 2009). Wenn die Kenntnis über berufliche Schreibprozesse wächst, 

führt das zur neuen Aufwertung (fremd-)sprachlicher Schreibkompetenzen auch in 

der Arbeitswelt.  
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!

Pressemitteilung!8.12.2010!

Der!Wildblaubeerhonig!schon!ausverkauft!

Der! Blaubeerhonig! der! Imkerei! Arktischer*Honig/ Finnland! ist! aufgrund! der! starken! Nachfrage!
schon! nach! ein! paar! Wochen! nach! der! Eröffnung! der! deutschen! Weihnachtsmärkte! beinahe!

ausverkauft.! „Der! diesjährige! Blaubeerhonig! ist! wegen! des! ungewöhnlich! frühen! Frühlings!

besonders! hoch! an! Qualität.! Blaubeerblüten! gab! es! nicht! besonders! viele,! aber! die! wenigen!

Blüten!erzeugten!eine!wahre!Pracht.!Wenn!dieser!Honig!Wein!wäre,!würde!man!ihn!im!Keller!für!

die!nächsten!Jahrzehnte!aufbewahren!und!erst!dann!auf!dem!Markt!bringen“,!erzählt!der!Imker!

und!Geschäftsführer!des!Familienunternehmens!Pasi!Seikkula.!ArktischerOHonig!Finnland!ist!die!
einzige!Imkerei!der!Welt,!die!Honig!von!wilden!Blaubeereblüten!produziert.!

Die!Natur!gönnt!uns!von!einer!Honigsorte!in!arktischen!Verhältnissen!nur!etwa!400!Kilogramm!pro!

Jahr! und! eine! neue! Ernte! bekommt! man! erst! im! folgenden! Sommer.! Laut! des! Deutschen!

Imkerverbunds! werden! in! Deutschland! jährlich! etwa! 16! 000! Tonnen! Honig! produziert.! „Wir!

möchten,! dass! so! viele!Honigliebhaber!wie!nur!möglich!den!hochwertigen!Blaubeerhonig! einmal!

probieren!könnten.!Deswegen!!sind!wir!ganz!bescheiden!damit!umgegangen.!Deutsche!sind!echte!

Honigliebhaber,! und! deswegen!möchten!wir! ihnen! eine! so! umfangreiche! Auswahl! an! finnischen!

Honigspezialitäten!anbieten!wie!nur!möglich“,!erzählt!Seikkula.!Mit!dem!Preis!von!8!Euro!für!125!

Gramm!Honig!sind!die!Kunden!sogar!zufrieden!gewesen.!!

Die! Produktion! von! Sortenhonigen! ist! sehr! zeitaufwendig.! Auf! urwüchsigen! arktischen! Einöden!

reißt!sich!die!Flora!nicht!um!Honigsammler.! In!Einöden!überschneiden!die!Blütezeiten!sich!kaum,!

was!die! Produktion! von! verschiedenen!Honigsorten! ermöglicht.!Neben!Blaubeerhonig! produziert!

die! bekannteste! Imkerei! Finnlands! auch! z.B.! den! zum! besten! Honig! Finnlands! gekürten!

Preiselbeerhonig!und!den!raren!Moltebeerhonig,!den!„Champagner“!unter!den!Honigsorten.!

Der!Blaubeerhonig!wird!nördlich!des!Polarkreises! gesammelt,!wo!es!nur!wenige!Blüten! gibt.!Auf!

den! nördlichen! Hügeln! ermöglicht! die! Mitternachtssonne! es! der! Flora,! den! Nektar! sehr! lange!

abzusondern,! was! dem! Honig! sehr! unterschiedliche! Aromen! verleiht.! Wenn! der! Honig! auf!

urwüchsigen! Einöden! gesammelt! wird,! ist! er! auch! frei! von! Pflanzenschutzmitteln.! „Deutsche!

wissen!Honig! zu! schätzen! und! erkennen! sofort,!wenn! sie! etwas! Besonderes! gefunden! haben.! In!

Finnland!wiederum!hält!man! die! deutschen!Honige! für! die! besten! der!Welt“,! erzählt! der! Imker.!

Welche!Sorte!als!nächstes!ausverkauft!sein!wird,!hängt!von!der!Kundschaft!ab.!

Die! Honigleckereien! von! Arktischer<Honig! Finnland! können! Sie! 25.11.<23.12! auf! dem! Geraer!
Weihnachtsmarkt!(Marktplatz)!finden.!
!
Öffnungszeiten:!! ! Samstag!–!Donnerstag!10<20!
! ! ! ! Freitag!10<21!
!
Ansprechpartnerin! Jaana!Veikkola!

0178!827!6639!
jaana.veikkola@arktischer<honig.com!
!

!
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