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Zusammenfassung
Für Pressemitteilungen existieren keine allgemein verbindlichen Vorgaben, wie 
etwa die DIN 5008 für Geschäftsbriefe. Jedoch haben sich in der Praxis Regeln 
für die Gestaltung und den Aufbau von Pressemitteilungen herausgebildet. Sie 
werden in diesem Kapitel vorgestellt.

2.1  �Layout und Aufbau der Pressemitteilung

Pressemitteilungen müssen bereits auf den ersten Blick überzeugen und den Jour-
nalisten motivieren sie zu lesen, um sie anschließend zu bearbeiten. Sind sie aber 
optisch unattraktiv und unübersichtlich gestaltet oder entsprechen sie nicht den 
journalistischen Textregeln, dann wird mancher Redakteur weder das eine noch 
das andere tun. Fehlen beispielsweise die Kontaktdaten, so vermutet er unprofes-
sionelles oder unfreundliches Verhalten des Absenders und befürchtet, nur schwer-
lich Antworten auf Fragen zu erhalten. Ist eine Pressemitteilung zu lang, so kostet 
ihn das Kürzen des Textes viel Zeit. Diese wird er bei einem wichtigen Thema wie 
der Bilanzpressekonferenz eines Konzerns aufwenden, aber er wird keinen Text 
über einen Tag der offenen Tür von 120 Zeilen auf 60 Zeilen kürzen, wenn er es 
irgendwie vermeiden kann.

Damit Ihnen nicht schon beim Layout der Pressemitteilungen Fehler unterlau-
fen, sollten Sie folgende Elemente (s. Abb. 2.1) verwenden:
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•	 Logo des Absenders, eventuell mit Adresse,
•	 Hinweis auf die Textsorte,
•	 Sperrfrist (falls es eine solche gibt),
•	 Datum,
•	 Überschrift,
•	 Leadsatz oder Vorspann (zumeist in Anlehnung an die Nachricht oder den Be-

richt verfasst),
•	 mehrere Absätze, eventuell durch Zwischenüberschriften voneinander getrennt,
•	 Informationen für den Journalisten, zum Beispiel

−	 Längenangabe (nicht zwingend erforderlich) und
−	 Boilerplate (bieten nicht alle Pressemitteilungen),
−	 Adresse und Ansprechpartner,
−	 Bildmaterial,
−	 Links zu Bildmaterial oder anderen Texten.



292.1 � Layout und Aufbau der Pressemitteilung

Abb. 2.1   Schema einer Pressemitteilung. (© Katrin Bischl 2015)
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2.1.1 � Das Manuskript und seine Regeln

Kaum eine Pressemitteilungen wird heute noch auf Papier versendet (s. Kap. 9), 
sondern zumeist als E-Mail-Anhang. Gleichwohl gelten die eingeführten Regeln 
für die Manuskripterstellung nach wie vor.

Pressemitteilungen werden immer einspaltig gesetzt. Der Zeilenabstand beträgt 
meistens 1,2 oder 1,5 Zeilen. Die Texte sind entweder im Flattersatz linksbündig 
oder im Blocksatz verfasst; beide Varianten sind heute möglich. Gute Schriftgrö-
ßen sind 10, 11 oder 12 Punkt. Kleinere Lettern lassen sich schlecht lesen, größere 
verbrauchen zu viel Platz. Als gängige Schriftarten haben sich Arial und Verdana 
durchgesetzt; wissenschaftliche Institutionen verwenden gerne Times New Ro-
man. Unternehmen mit einer eigenen Schrift entsprechend dem Corporate Design 
verwenden diese.

Die klassische Lehre fordert von Pressemitteilungen einen breiten Rand für das 
Redigieren, in der Regel befindet sich dieser rechts. Der Rand der drei anderen 
Seiten entspricht zumeist den Vorgaben der DIN 5008 für die Briefgestaltung, also 
2,4 cm, manchmal misst er auch 2,5 cm oder entspricht dem eigenen Corporate 
Design.

Die Zeilenlänge umfasst circa 40 bis 60 Zeichen oder Anschläge. Leerzeichen 
gelten auch als Zeichen und sind dementsprechend bei der Berechnung der Text-
länge zu berücksichtigen. Seit rund zehn Jahren sind aber immer häufiger Presse-
mitteilungen zu lesen, die 80, 90 oder gar 100 Zeichen je Zeile haben. Dies macht 
es Journalisten schwer, auf den ersten Blick die Länge eines Textes oder Absatzes 
einschätzen zu können. Ferner scheint es PR-Autoren zu verleiten, längere Texte 
zu verfassen.

Für die Textlänge gilt aber nach wie vor: Eine Pressemitteilung sollte eine Seite 
umfassen, bei wichtigen Anlässen zwei Seiten. Diese Vorgaben, vor allem erstere, 
werden in vielen Unternehmen, Verbänden und Vereinen nicht mehr berücksichtigt. 
Dies ist umso bedauerlicher, als Journalisten kürzere Pressemitteilungen bevorzu-
gen, wie Felix Strünings (2014a) zusammenfassende Darstellung von Studiener-
gebnissen zeigt: Fast 60 % der Journalisten wünschen sich Pressemitteilungen mit 
maximal 3000 Zeichen (ca. 75 Zeilen à 40 Zeichen) und rund 40 % präferieren die 
kurze Pressemitteilung mit maximal 1000 Zeichen (ca. 25 Zeilen à 40 Zeichen).

2.1.2 � Logo, Datum und Sperrfrist

Im Kopf jeder Pressemitteilung befindet sich das Logo des Absenders. Es steht 
entweder links, mittig oder rechts – so wie es die jeweiligen Corporate-Design-
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Vorgaben vorsehen. Das Logo sollte ein Blickfang auf der Seite sein, damit der 
Journalist sofort den Absender erkennen kann.

Der Hinweis auf die Textsorte steht – optisch hervorgehoben in großen oder 
fetten Lettern – ebenfalls über dem Text. Zumeist finden sich folgende Begriffe: 
Pressemitteilung oder Presseinformation. Im österreichischen Sprachraum findet 
sich die Formulierung Presseaussendung, in der Schweiz Medienmitteilung.

Das Datum sollte ebenfalls vor dem eigenen Text genannt werden. Am besten 
orientieren Sie sich an den in Ihrem Haus gültigen Vorgaben für die Geschäftskor-
respondenz. Sollten Sie eine Pressemitteilung versenden, die auch in einigen Wo-
chen noch interessant ist, sollten Sie statt eines konkreten Datums einen Hinweis 
auf den Monat vermerken: „Hamburg, im Februar 2015“ oder ohne Ortsnennung 
„Im März 2015“.

Manche Pressemitteilungen sollen nicht vor einem bestimmten Termin veröf-
fentlicht werden und unterliegen darum einer sogenannten Sperrfrist. Dies kann 
der Fall sein, wenn Sie im Voraus Journalisten über ein noch nicht stattgefundenes 
Ereignis informieren, zum Beispiel über die Rede des Vorstandsvorsitzenden bei 
der Bilanzpressekonferenz in zwei Tagen; auch über neu entwickelte Produkte, die 
zu einem späteren Zeitpunkt auf einer Messe vorgestellt werden, oder Kongress-
beiträge, noch zu fassende Beschlüsse sowie anstehende Ehrungen. Gleiches gilt 
für anstehende Fusionen oder unternehmensinterne Veränderungen im Zuge von 
Change-Management-Prozessen. Sollen Pressemitteilungen erst nach einem be-
stimmten Termin veröffentlicht werden, dann müssen PR-Autoren diesen Wunsch 
eindeutig mitteilen. Dies tun sie durch den Hinweis auf die Sperrfrist, der die aus-
gesandte Pressemitteilung unterliegt, zum Beispiel: „Sperrfrist: Frei ab Montag, 
20.3.2015, 14:00 Uhr“. Hinweise auf die Sperrfrist einer Pressemitteilung sind gut 
sichtbar zu platzieren, zum Beispiel optisch hervorgehoben mit fetten Buchstaben, 
und stets auf der ersten Seite, damit sie dem Journalisten sofort ins Auge springen.

Sperrfristen sind aber lediglich ein Wunsch von Unternehmen oder Organisa-
tionen, dass Zeitungen oder Rundfunk- und TV-Sender eine Information erst nach 
einem bestimmten Zeitpunkt veröffentlichen mögen. Sie sind nicht einklagbar, da 
Verlage nicht juristisch dazu verpflichtet sind, Sperrfristen einzuhalten. Sie tun 
dies aber, wenn es hierzu Absprachen gibt, diese einzuhalten. So freuen sich bei-
spielsweise Lokalredaktionen sehr, wenn Verwaltungen ihnen vor einer Gemein-
deratssitzung Pressemitteilungen oder Pressematerial wie Gemeinderatsunterlagen 
zukommen lassen, da dies ihre Arbeit erleichtert. Darum halten sich die lokalen 
Medien sehr gerne daran, keine der zugesandten Informationen vorab zu veröffent-
lichen. Bitte verwenden Sie Sperrfristen ausschließlich, wenn ein triftiger Grund 
vorliegt. Für Pressemitteilungen zu allgemeinen Themen sollten sie auf keinen Fall 
verwendet werden – dies wirkt oft lächerlich und unprofessionell. So will es nicht 
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recht einleuchten, warum die Stadt Frankfurt eine Pressemitteilung über ein Fest in 
einem evangelischen Gemeindezentrum mit einer Sperrfrist versieht:

Beispiel
04.07.2014
 + + + Sperrfrist 17 Uhr + + + Evangelische Kirchengemeinde Fechenheim feiert 
mit Stadtrat Jan Schneider die Eröffnung der Gemeinde-Kitas
(Pressemitteilung der Stadt Frankfurt vom 4.7.2014)
http://www.frankfurt.de/sixcms/detail.php?id=8653&_ffmpar[_id_inhalt]=24317982

2.2 � Der Text

Die Pressemitteilung besteht aus den Elementen Überschrift (s. Kap. 3), Leadsatz 
oder Vorspann (s. Kap. 4) sowie Fließtext. Diese Textelemente werden ausführlich 
in jeweils eigenen Kapiteln vorgestellt und darum hier nur kurz umrissen.

Die Überschrift sollte optisch hervorgehoben werden und benennt die zentrale 
Aussage des nachfolgenden Textes. Der Vorspann – am besten fett gesetzt – er-
gänzt und erweitert die Überschrift. Oft entscheidet der Journalist aufgrund dieser 
beiden Textelemente, ob er die Pressemitteilung liest – oder aber in den Papierkorb 
befördert. Darum sollten Sie Überschrift und Vorspann stets mit großer Sorgfalt 
verfassen und mit ausreichend Leseanreiz versehen. Pressemitteilungen sollten am 
besten der journalistischen Nachricht oder dem journalistischen Bericht nachem
pfunden sein, also den Regeln des nachrichtlichen Schreibens entsprechen. In einer 
sachlichen, möglichst neutralen Sprache sind die Fakten eines Sachverhalts nach 
dem Prinzip der abnehmenden Wichtigkeit dargestellt. Aufgrund dieser Climax-
First-Form werden die wichtigsten Informationen im ersten Satz oder Absatz ge-
nannt. Je unwichtiger eine Information wird, umso weiter hinten im Text steht sie. 
So können Pressemitteilungen von hinten gekürzt werden (s. Abb. 2.2).

2.3 � Informationen für den Journalisten

Nach der eigentlichen Pressemitteilung finden sich Informationen, die nicht zum 
Text gehören und auch nicht zum Veröffentlichen gedacht sind. Diese richten sich 
vielmehr ausschließlich an die Journalisten und bieten ihnen zusätzliche Informa-
tionen, Serviceangebote oder Kontaktinformationen.
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Abb. 2.2   Die erste Seite einer gut gestalteten Pressemitteilung der Universität Mannheim
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Abb. 2.3   Gut gestaltete Pressemitteilung des Baukonzerns Bilfinger SE mit den relevanten 
Elementen
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Diese Informationen für den Journalisten sollten Sie mittels mehrerer Leerzeilen 
von der eigentlichen Pressemitteilung abgrenzen und optisch markieren, zum Bei-
spiel durch eine andere Schrift, kursive Lettern oder einen kleineren Zeilenabstand. 
Ein Service für den Journalisten ist die Längenangabe des Textes; entweder ge-
rechnet in Zeichen oder in Anschlägen je Zeile. Eine Pressemitteilung in Form 
einer Nachricht umfasst demnach etwa 10 bis 20 Zeilen à 40 Zeichen oder 400 bis 
800 Zeichen.

Bisweilen steht im Anschluss an den Text und optisch anders gestaltet die so-
genannte Boilerplate (s. Kap. 2.4), eine kurze Selbstdarstellung des Unternehmens. 
Auch die Kontaktdaten des Ansprechpartners für Rückfragen werden gerne dort 
genannt, falls sie nicht bereits im Kontaktfeld stehen. Weitere mögliche Zusätze 
sind Sätze wie: „Abdruck honorarfrei“ und „Belegexemplar erbeten“.

Wichtig ist: Alle Pressemitteilungen eines Unternehmens, Verbandes oder Ver-
eins müssen einheitlich gestaltet sein in Bezug auf das Corporate Design, den 
Textaufbau und den Sprachstil. Sie dienen als Visitenkarte und Wiedererkennungs-
merkmal. Meiner Erfahrung nach haben große Konzerne diese Erkenntnis bereits 
umgesetzt. Schwieriger scheint dies bei Institutionen zu sein, die sich aus vielen 
verschiedenen Untereinheiten zusammensetzen, welche ihre Eigenständigkeit 
nicht ganz aufgeben wollen. So haben einige Universitäten zwar eine Pressestelle, 
die einheitliche und entsprechend dem Corporate Design layoutete Pressemittei-
lungen verschickt, doch die Fakultäten versenden bisweilen eigene, selbst gestal-
tete und verfasste Texte – damit „verwässern“ sie die Außendarstellung der Hoch-
schule und erschweren deren Imageaufbau.

2.4 � Die Boilerplate: Kurzporträt zum Schluss

Die Boilerplate ist ein wichtiges Element der Pressemitteilung. Sie ist aber relativ 
jung und noch nicht alle Unternehmen verwenden sie. Da die Boilerplate aber PR-
Autoren einige Vorteile bietet, soll sie ausführlich vorgestellt werden.

Andere Bezeichnungen für diese Passage sind Abbinder, Backgrounder oder 
Corporate Backgrounder. Ein Beispiel für eine Boilerplate, die noch zur Presse-
mitteilung gehört und deren letzten Absatz bildet, finden Sie in Abb. 2.3. Aber 
meistens steht die Boilerplate nach dem Ende der eigentlichen Pressemitteilung. 
Sie bietet eine kurze Selbstdarstellung des Unternehmens mit zum Beispiel fol-
genden Inhalten:

•	 vollständiger Name mit allen juristischen Angaben,
•	 oft zusätzliche Selbstreferenz mit Bewertung,
•	 Branchenzugehörigkeit,
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•	 Tätigkeitsschwerpunkte,
•	 Anzahl der Mitarbeiter,
•	 die Standorte,
•	 Einbettung in den größeren Konzern,
•	 eventuell Umsatzzahlen,
•	 Informationen zur Gründung und
•	 zur aktuellen strategischen Ausrichtung.

Manche Firmen führen ihre Boilerplate mit einer Überschrift ein, wie beispielswei-
se die Andreas Stihl AG & Co. KG in Stuttgart:

Beispiel 
Unternehmensporträt 
Die STIHL Gruppe entwickelt, fertigt und vertreibt motorbetriebene Geräte 
für die Forst- und Landwirtschaft sowie für die Landschaftspflege, die Bau-
wirtschaft und den anspruchsvollen Privatanwender. Ergänzt wird die Produkt-
palette durch das Gartengerätesortiment von VIKING. Die Produkte werden 
grundsätzlich über den servicegebenden Fachhandel vertrieben – mit 34 eige-
nen Vertriebs- und Marketinggesellschaften, rund 120 Importeuren und mehr 
als 40.000 Fachhändlern in über 160 Ländern. STIHL ist seit 1971 die meistver-
kaufte Motorsägenmarke weltweit. Das Unternehmen wurde 1926 gegründet 
und hat seinen Stammsitz in Waiblingen bei Stuttgart. STIHL erzielte 2013 mit 
13.844 Mitarbeitern weltweit einen Umsatz von 2,81 Mrd. €.
(Boilerplate der Pressemitteilungen des mittelständischen Unternehmens Andreas Stihl 
AG & Co. KG aus dem Jahr 2014)
www.stihl.de

Viele Unternehmen verzichten auf eine Überschrift. Sie begnügen sich damit, die 
Boilerplate mittels Leerzeilen von der eigentlichen Pressemitteilung abzugren-
zen, ein anderes Schriftbild zu wählen (oft kursive oder kleinere Schrift) und den 
Eigennamen am Textanfang visuell hervorgehoben zu nennen:

Beispiel
STRABAG SE ist ein europäischer Technologiekonzern für Baudienstleistungen, 
führend in Innovation und Kapitalstärke. Unser Angebot umfasst sämtliche Be-
reiche der Bauindustrie und deckt die gesamte Bauwertschöpfungskette ab. Dabei 
schaffen wir Mehrwert für unsere Auftraggeberschaft, indem unsere spezialisier-
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ten Unternehmenseinheiten die unterschiedlichsten Leistungen integrieren und 
Verantwortung dafür übernehmen: Wir bringen Menschen, Baumaterialien und 
Geräte zur richtigen Zeit an den richtigen Ort und realisieren dadurch auch kom-
plexeste Bauvorhaben – termin- und qualitätsgerecht und zum besten Preis. Durch 
das Engagement unserer mehr als 73.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter er-
wirtschaften wir so jährlich eine Leistung von etwa € 14 Mrd. Dabei erweitert ein 
dichtes Netz aus zahlreichen Tochtergesellschaften in vielen europäischen Län-
dern und zunehmend auf anderen Kontinenten unser Einsatzgebiet weit über Ös-
terreichs und Deutschlands Grenzen hinaus. Infos auch unter www.strabag.com.
(Boilerplate der Pressemitteilungen der in Österreich ansässigen Strabag SE aus dem 
Jahr 2014)
www.strabag.com

Die Boilerplate lässt Journalisten die Eckdaten eines Unternehmens, Verbandes oder 
Vereins auf einen Blick erfassen. PR-Autoren hingegen können wichtige Fakten 
über das Unternehmen mitteilen und verbinden damit die Hoffnung, Falschaussagen 
in journalistischen Medien vorzubeugen. Zudem wollen PR-Autoren in dieser Text-
passage Begriffe des Corporate Identity Wording, also unternehmenseigene Formu-
lierungen, in den Medien platzieren. So bezeichnet sich das Unternehmen Bosch 
in seiner Boilerplate wie folgt: „Die Bosch-Gruppe ist ein international führendes 
Technologie- und Dienstleistungsunternehmen“. Die BASF spricht von sich als 
„BASF ist das führende Chemie-Unternehmen der Welt: The Chemical Company“.

Zudem kann die Boilerplate PR-Autoren das Verfassen kurzer Pressemitteilun-
gen erleichtern, da sie nicht alle Informationen über das Unternehmen, den Ver-
band oder den Verein im Text nennen müssen. Die Boilerplate ist ein Textbaustein, 
der über einen längeren Zeitraum unverändert bleibt und keinen direkten Bezug 
zum aktuellen Anlass der jeweiligen Pressemitteilung hat. Da diese Textpassage 
nicht zum aktuellen Text gehört, sollte sie räumlich durch mehrere Leerzeilen 
von diesem getrennt sein und in einem anderen Layout präsentiert werden, zum 
Beispiel mit einem geringeren Zeilenabstand, in kursiven oder kleineren Lettern 
(s. Abb. 2.4).

Eine Boilerplate ist auch eine Entlastung für den Autor, wenn er in der Presse-
mitteilung mehrere Organisationen anspricht. Dies kann der Fall sein, wenn ein 
Bundesministerium eine Kooperation mit anderen Ministerien eingegangen ist, 
Partner aus der Industrie in der Pressemitteilung erwähnen muss oder wenn ein 
Unternehmen Tochtergesellschaften oder mehrere Akteure erwähnt. Sie alle in der 
Pressemitteilung ausführlich vorzustellen, würde den Text überladen und von der 
eigentlichen Information ablenken. Lagert der PR-Autor aber die ausführlichen In-
formationen in mehrere Boilerplates aus, die er nacheinander der Pressemitteilung 
anhängt, kann er sich im Text auf die Kerninformationen konzentrieren.
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