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Pressemeldungen
professionell verfassen
Ideen sammeln - Texte gestalten

Tipps zur Pressearbeit (2)
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Warum werden manche
Pressetexte von den
Journalisten ohne Ände-
rungen übernommen,
andere dagegen nach
kurzem Blick sofort in
den Papierkorb gewor-
fen? 

Kein Zweifel, eine gute und
professionelle Textgestaltung
trägt entscheidend dazu bei,
ob Ihre Meldung das Interes-
se Ihrer Leserschaft findet.
Mit einigen Tricks finden
auch Sie den richtigen Ton
bei dem Verfassen von Tex-
ten.

Die wichtigste Voraussetzung
ist jedoch, dass Sie etwas mit-
zuteilen haben. Konkret: Ihre
Pressemitteilung sollte min-
destens einen der nachste-
hend genannten Nachrichten-
faktoren enthalten:

• Nähe
(räumlich und thematisch, 
z. B. Hertener Handwerks-
unternehmen im Hertener 
Lokalteil),

• Aktualität
(z. B. aktuelle Aktions-
wochen),

• Prominenz
(z. B. Bürgermeister spricht 
zum Firmenjubiläum),

• Fortschritt
(z. B. neues Produkt, neue 
Dienstleistung),

• Öffentliche Bedeutung
(z. B. vorbildlicher Ausbil-
dungsbetrieb),

• Folgenschwere
(z. B. weniger Unfälle dank 
regelmäßigem Fahrzeug-
check),

• Dramatik
(z. B. Gerüstbauer leben ge-
fährlich!),

• Konflikt
(z. B. Hände weg vom Mei-
sterbrief!),

• Kuriosität
(z. B. Oberhausener Wurst 
hat zahlreiche Fans in China),

• Sex/Liebe
(z. B. Frisöre wissen alles, 
sind aber diskret),

• Gefühl
(z. B. Kinder, Sponsoren-
aktion, etc.)

Überlegen Sie genau, was Sie
mitzuteilen haben und ob
diese Nachricht unter einem
der oben genannten Aspekte
für Journalisten und die
Leserschaft interessant sein
könnte. Nun gilt es, die Nach-
richt ansprechend zu verpak-
ken, also den Text sowohl
optisch ansprechend zu ge-
stalten als auch die richtige
Struktur und die richtigen
Worte zu finden.

Der Aufbau einer
Pressemitteilung

Der Aufbau einer Pressemit-
teilung ist immer gleich.
Obenan stehen Adresse, Tele-
fonnummer und Ansprech-
partner des Versenders. Als
nächstes folgt die Kennzeich-
nung des Textes als Presse-
mitteilung oder Medieninfor-
mation mit Datumsvermerk
oder – falls erforderlich – mit
Sperrfrist. Eine Sperrfrist ver-
wenden Sie, wenn Sie sicher
stellen wollen, dass die Mel-
dung erst ab einem bestimm-
ten Zeitpunkt veröffentlicht
werden soll. Nun kommt es
zum eigentlichen Textbeginn
mit der Headline, der Schlag-
zeile, und der Subline, einer
„Unter-Überschrift“, die wei-
tere wichtige Informationen
auf einen Blick liefert. Für
Headline und Subline gilt fol-
gende Regel: Sie sollten je-
weils so kurz und prägnant
wie möglich sein und neugie-
rig auf den weiteren Text
machen. Der startet mit der

als „Lead“ bezeichneten Ein-
leitung, die häufig fett ge-
druckt ist. In dieser Einlei-
tung müssen die fünf W-Fra-
gen beantwortet werden:
Wer? Was? Wann? Wo? Wie?
Danach folgt der Fließtext
mit ausführlichen Zusatzin-
formationen.

Formal sollten Sie folgende
Hinweise beherzigen:
- Beschreiben Sie immer nur 

die Vorderseite einer
Presseinformation!

- Lassen Sie einen breiten 
Rand für Korrekturen und 
Ergänzungen!

- Schreiben Sie Zahlen bis 
zwölf aus und vermeiden 
Sie komplizierte Zahlen!

- Schreiben Sie das Datum 
aus!

- Nennen Sie bei Personen 
stets Vor- und Zunamen so-
wie die Funktion!

- Vermeiden Sie Abkürzun-
gen!

- Nennen Sie den Ansprech-
partner für die Presse mit 
vollem Namen, Telefon- 
und ggf. Faxnummer sowie 
eMail!

Die richtigen Worte
finden: Einige Formulie-
rungshilfen

Ansprechend, übersichtlich
und informativ: So sieht die
ideale Pressemitteilung aus.
Damit Ihr Text gern gelesen
und auch veröffentlicht wird,
schöpfen Sie aus den umfang-
reichen Möglichkeiten der
sprachlichen Kreativität. Die
wichtigsten Regeln haben wir
für Sie in einem Schaubild
zusammengestellt.

In der Kürze liegt die Würze!
Dieses Sprichwort gilt auch
für Pressemitteilungen. Ver-
wenden Sie daher kurze Sät-
ze. Schließlich soll Ihr Text
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gut lesbar und leicht ver-
ständlich sein. Wählen Sie be-
vorzugt Verben statt Substan-
tive! „Die Genitivierung des
Deutschen durch Substanti-
vierung“ passt allenfalls zu
Bürokratendeutsch. Damit
das Gelesene leichter vorstell-
bar wird, bietet es sich an,
anschauliche Vergleiche zu
verwenden. Vermeiden Sie
darüber hinaus Fachjargon,
den nur Experten verstehen!
Auch wenn für manche Fach-
publikationen die Verwen-
dung von Fachausdrücken
sinnvoll ist, sollten Sie im Um-
gang mit der Tagespresse auf
Fachbegriffe verzichten bzw.
diese nur dann verwenden,
wenn Sie sie zuvor erläutert
haben.

Denken und schreiben Sie po-
sitiv! Sie werden automatisch
mehr Steigerungen statt Sen-
kungen verwenden (z. B.
„Zehn Prozent mehr Wach-
stum gegenüber dem Vor-
jahr” statt „Weniger Verlust
als im Vorjahr”).

Gleiches gilt für die Verwen-
dung von Aktiv- bzw. Passiv-
formulierungen. Der Unter-
schied ist klein, aber fein. Der
aktiv formulierte Satz „Die
Fleischerei Meier verwöhnt
ihre Kunden mit zahlreichen
Leckereien” vermittelt einen
ganz anderen Eindruck als
„Die Kunden der Fleischerei
Meier werden mit zahlrei-
chen Leckereien verwöhnt”.

Was Journalisten und
Leser gerne lesen...

Neben sprachlichen Regeln
gibt es einige zusätzliche
Tricks, die Ihren Text garan-
tiert lesenswerter machen. So
ist es empfehlenswert, immer
mit Beispielen aus der Praxis
zu arbeiten. Erläutern Sie al-

so einen Vorgang, ein aktuel-
les Angebot o. ä. nicht rein
theoretisch, sondern sorgen
Sie dafür, dass die Leser sich
etwas Konkretes darunter
vorstellen können. Überlegen
Sie sich im Vorfeld: Wie kann
ich meine neue Errungen-
schaft oder mein neues An-
gebot durch ein anschauli-
ches Beispiel für eine breite
Leserschaft lesenswert dar-
stellen? Statt „Die Kundinnen
und Kunden nutzen das In-
ternet für elektronische Be-
stellungen” schreiben Sie
„Heinz Meier hat den Bogen
raus. Statt der vorweihnacht-
lichen hektischen Einkäufe
surft er gemütlich am Abend
im Internet und bestellt von
dort aus den überregional
bekannten Weihnachtsstollen
der Bäckerei Müller”. Idealer-
weise kombinieren Sie Sach-
informationen mit Beispielen.
Ist ein Foto mit einem attrak-
tiven Motiv dabei, wird die
Meldung noch anschaulicher.

Ergänzend dazu lockern Zita-
te den Text auf und verleihen
dem Geschriebenen Glaub-
würdigkeit. Ein Statement
des Geschäftsführers zum Fir-
menjubiläum oder zur Son-
deraktion liest sich ebenso in-
teressant wie das Statement
eines Experten z. B. bei der
Polizei zum Thema Verkehrs-
sicherheit und Kfz-Wartung.

Grundsätzlich gilt: Behalten
Sie bei der Gestaltung Ihrer
Pressemeldung Ihre Zielgrup-
pe im Blick! Es ist ein Unter-
schied, ob Sie sich an eine
junge Leserschaft oder an Se-
nioren wenden, ob Sie Mel-
dungen in einer Fachpublika-
tion oder in einer Publikums-
zeitung platzieren möchten.
Passen Sie daher Ihren
Sprachstil (gemäßigt!) an und
verwenden Sie Beispiele, mit
denen sich Ihre Leserschaft
identifizieren kann.
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