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Uberall Geschichten: Storytelling und PR

31. Januar 2000: Uber dem pazifischen Ozean kidmpft die Crew des Fluges 261 der
Alaska Airlines um ihr Leben. Die Maschine kommt aus Mexiko und ist auf dem
Weg nach Seattle in den USA. Die Trimmungsvorrichtung der Hohenflosse am
Heck der McDonnell Douglas MD-83 ist defekt und das Flugzeug nur noch mit
Miihe auf Hohe zu halten. Eine Zeitlang glauben die Piloten, noch eine Notlan-
dung durchfithren zu kénnen. Dann aber verschwindet die Maschine von den Ra-
darschirmen. Flug 261 stiirzt ab, 88 Menschen sterben.

Am 1. Februar klingelt beim Autor dieses Buches das Telefon. Am anderen
Ende der Leitung ist die fiir den Luftverkehr zustdndige Redakteurin einer fithren-
den iiberregionalen Tageszeitung. Das Blatt hat ein ausgesprochen seriéses Image,
vergleichbar dem der Frankfurter Allgemeinen Zeitung. Die Redakteurin wendet
sich an den Autor, weil dieser sich seit Jahren einen Namen als Fachjournalist fiir
Luftfahrtsicherheit gemacht hat. Sie fragt an, ob der Autor nicht einen Artikel iiber
den gerade geschehenen Flugzeugabsturz iiber dem Pazifik schreiben will. Es ent-
wickelt sich folgender Dialog:

Redakteurin: ,,Ich habe schon immer ein ungutes Gefiihl gehabt, wenn ich in diese
kleinen Propellermaschinen gestiegen bin. Mir wire es wichtig, wenn Sie in Threm
Bericht aufzeigen, wie unsicher diese Flugzeuge sind.*

Autor: ,,An dem Absturz war kein Propellerflugzeug beteiligt.”

Redakteurin: ,Wie bitte?*

Autor: ,,Abgestiirzt ist eine McDonnell Douglas MD-83. Das ist ein Verkehrsflug-
zeug mit zwei Diisentriebwerken. Das Flugzeug hat keinen Propeller.*
Redakteurin: ,,Es hat 88 Tote gegeben. Das ist doch ein kleines Flugzeug gewesen?“
Autor: ,Die MD-83 ist ein vergleichsweise kleines Verkehrsflugzeug. Etwa so wie
die kleinen Versionen der Boeing 737, die auch in Deutschland viel zu sehen ist.*
Redakteurin: ,Darum geht es mir. Ich denke, dass diese kleinen Flugzeuge unsi-
cherer sind als die groflen und dass diese Tatsache von den Verantwortlichen in
Behorden und Fluggesellschaften vertuscht wird. Das wiirde ich gerne in der Ge-
schichte herausgearbeitet sehen. Wenn Sie das konnen, wire das gut.“

F. Littek, Storytelling in der PR, DOI 10.1007/978-3-531-94116-5_1,
© VS Verlag fiir Sozialwissenschaften | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011



8 Uberall Geschichten: Storytelling und PR

Autor: ,,Es gibt verschiedene Statistiken, die belegen, dass kleine Diisenverkehrs-
flugzeuge nicht unsicherer sind als grofle Modelle. Die Sicherheit hingt von ganz
anderen ...

Redakteurin: ,,Ich glaube, so kommen wir nicht weiter ...

Wenige Sekunden spiter endet das Gesprich. Es hinterldsst einen unschonen Bei-
geschmack - und wirft ein Licht auf den journalistischen Alltag in Deutschland.
Werden Artikel fiir Zeitungen und Zeitschriften verfasst, Beitrage fiir Rundfunk
oder Fernsehen produziert, haben der oder die Autoren haufig bereits vor dem
Schreiben und - was noch bedeutsamer ist — vor der Recherche ein Bild von dem
im Kopf, was der Artikel als spiteren Inhalt einmal enthalten soll. Schon die Re-
cherche gestaltet sich dann so selektiv, dass der spétere Artikel nur noch die ge-
wiinschte Richtung annehmen kann. Aus der Verbreitung und Weitergabe von
Informationen - eigentlich eine der Hauptaufgaben des Journalismus - wird En-
tertainment. Aus Fakten werden Geschichten. Das ist nicht immer so. Noch immer
gibt es zahllose Redakteure, die ,,in die Welt hinausgehen, schauen was sie dort
vorfinden und diese Informationen dann so, wie sie sind, an ihre Leser weiter-
geben’, ganz so, wie es Generationen von Volontiren in ihrer Ausbildung gelernt
haben. Noch immer gibt es zahllose Redakteure, die sich um Objektivitat bemii-
hen, die tagtdglich darum ringen und ihre persénlichen Wertungen und Meinun-
gen nur in die journalistischen Artikeln einbringen, in denen diese ausdriicklich
gewiinscht sind. In einem Kommentar beispielsweise. Allzu oft aber werden statt
Informationen zu vermitteln Geschichten erzihlt. Die Grenzen sind dabei fliefSend.
Es gibt in den Medien kein ausschlieflliches Schwarz und Weif, Gut und Bose. Der
Redakteur, der gerade eben noch vorbildlich neutral tiber die jiingste Stadtrats-
sitzung berichtet, hat Stunden spéter sofort eine Geschichte im Kopf, wenn ihn ein
Leser anruft und tiber Missstande bei der Miillabfuhr berichtet. Dabei sind sich die
so Agierenden meist gar nicht ihrer unsauberen Vorgehensweise bewusst. Das liegt
auch und vor allem an der Kraft von Geschichten. Wer als Mitarbeiter einer Pres-
sestelle einen Journalisten {iber eine Neuigkeit, iiber neue wirtschaftliche Zahlen
oder technische Erkenntnisse informiert, hat die Frage aus der Redaktion schon
héufig gehort: ,,Und was ist die Geschichte hinter den Zahlen?“

Die Meldung tiber Umsatz und Gewinn eines Unternehmens, die Zuwich-
se in vier Sparten und der gleichzeitige Riickgang in Sparte fiinf sind eine Sache.
Etwas ganz anderes ist es, wenn der Journalist erfihrt, dass der Gewinn in Sparte
fiinf deshalb zuriickgegangen ist, weil das Unternehmen in diesem Bereich grofie
Betrage in Umweltschutz und Nachhaltigkeit investieren musste und diese Maf3-
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nahmen von der Tochter des Firmengriinders bei ihrem Eintritt in die Geschafts-
leitung auf den Weg gebracht wurden.

Es macht einfach ,Klick® im Kopf des Lesers, wenn sich aus Informationen
eine Geschichte formt. Das ist kein Zufall. Denn das menschliche Gehirn funk-
tioniert schlicht so, dass es Informationen in Form von Geschichten strukturiert.
Wir kénnen also gar nicht anders, als immer wieder in Form von Geschichten zu
denken. Geschichten sind das wirksamste Mittel, wenn es darum geht, Informatio-
nen zu vermitteln. Eine wichtige Regeln bei der Gestaltung von Medien lautet: Ein
Bild sagt mehr als tausend Worte.“ Das ist richtig. Nicht minder wichtig ist aber
eine zweite Regel, die besagt: ,Noch mehr als ein Bild bewirkt eine gute Geschich-
te — denn sie erzeugt Bildern in den Herzen der Menschen. Erreichen den Leser
Fakten und reine Informationen, formen sich in seinem Kopf daraus Geschichten.
Das ist menschlich. Und da in den Redaktionen ebenfalls Menschen sitzen, wer-
den hier hiufig schon die Geschichten vorformuliert. Aus diesem Grund kénnen
auch Zeitschriften, Zeitungen, das Fernsehen und alle anderen Medien gar nicht
anders, als uns Informationen immer wieder in Form von Geschichten zu pra-
sentieren. Wer Public Relations betreibt oder auch einfach nur diese Entwicklung
in den Medien aufmerksam verfolgt, kann dariiber lamentieren, sich beschweren
und beklagen. Der andere Weg besteht darin, die tatsichlichen Gegebenheiten
sachlich anzuerkennen, sie zu analysieren und fiir sich das Beste daraus zu ma-
chen. Und das ist eine ganze Menge. Damit erdffnen sich Threr PR-Arbeit plotz-
lich ganz neue Moglichkeiten, die es ohne diesen Prozess nicht gegeben hitte. Das
ist der Weg, den dieses Buch vorschlagt. Beschreiten Sie ihn, erlernen Sie ein In-
strumentarium, mit dem Sie Thre Public Relations erstmals in einem bisher nicht
gekannten Maf3e steuern konnen. Konsequent zu Ende gedacht ermdglicht dieser
Weg Thnen dariiber hinaus einen véllig neuen Zugang zur eigenen Corporate Iden-
tity. Tauchen Sie jetzt ein in die Welt der Geschichten und erfahren Sie, warum
und wie Geschichten so effektiv funktionieren und wie Sie dieses Wissen fiir sich
nutzbar machen.



Am Anfang war das Wort:
Geschichten und kein Ende

3. November 1992: In Dubai am persisch/arabischen Golf ist es trotz der Jahreszeit
immer noch heifl. Das Thermometer zeigt 30 Grad Celsius im Schatten. Im Auflen-
bereich des Freihafens Jebel Ali hat sich eine Journalistengruppe aus Deutschland
versammelt. Die junge Frau, die die Gruppe an diesem Tag durch den Hafen und
die Docks fiihrt, macht Public Relations fiir das Promotion Board des arabischen
Emirates. Sie hat keinen leichten Job. An diesem Tag wird er ihr besonders schwer
fallen. Bisher hat sie alles gut gemacht. Seit Tagen fiihrt die junge Frau die Journa-
listen nun schon durch das Emirat, 6ffnet ihnen Tiren, vermittelt Gesprichspart-
ner und arrangiert, was ihr moglich ist. Die Gruppe hat bereits ein Aluminiumwerk
besichtigt, konnte sich zwischen den Arbeitern aus Indien und Pakistan frei bewe-
gen und ist mit dem Hubschrauber geflogen. Die Teilnehmer sind auf eigene Faust
durch die Wiiste bis zur Grenze des Oman gefahren, haben einen Tag am Strand
verbracht und die Seeleute besucht, die im Stadthafen von Dubai mit den zahlrei-
chen kleinen Dhaus einen regelméfligen Frachtverkehr in den Iran abwickeln. Die
PR-Beraterin hat den Journalisten gerade den Ablauf des geplanten Tages erldutert,
als sich der Redakteur eines fithrenden deutschen Wirtschaftsmagazins zu Wort
meldet. Warum man ihm die Arbeiter im Hafen vorenthalte, warum er nicht mit
den Menschen reden diirfen, will er wissen. Die PR-Frau, eine Osterreicherin, die
jahrelang fiir eine grofle PR-Agentur aus den USA gearbeitet hat, ist tiberrascht.
Sie verweist auf den engen Zeitplan, die vielen interessanten Objekte im Hafen und
darauf, dass die Gruppe bereits viele Gelegenheiten hatte, mit Arbeitern zu spre-
chen. Jetzt wird der Redakteur energisch und gibt sich empoért. Er habe die Reise
mitgemacht, weil man ihm versprochen habe, dass er sich objektiv erkundigen
konne. Ob das Promotion Board es notig habe, ihm Fakten zu verheimlichen. Der
Hafen wiirde ihn nicht interessieren. Er wolle mit Arbeitern sprechen. Seine Griin-
de erldutert er den Kollegen: Er vermutet, dass die Arbeiter, die aus Indien oder
Pakistan kommen, in Dubai menschenunwiirdig leben und behandelt werden. Die
engagierte PR-Frau macht es moglich, dass sein Wunsch erfiillt wird. Wenig spé-
ter stolziert die Gruppe deutscher Journalisten durch eine Lagerhalle und die Re-
dakteure sprechen wahllos - oft genug mit gebrochenem Englisch - Lagerarbeiter

F. Littek, Storytelling in der PR, DOI 10.1007/978-3-531-94116-5_2,
© VS Verlag fiir Sozialwissenschaften | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011



12 Am Anfang war das Wort: Geschichten und kein Ende

und Staplerfahrer an und fragen nach deren Erfahrungen in Dubai. Antworten
wie ,wonderful, ,,nice” und ,,much money“ hallen durch die Halle. Kein Zweifel:
Die Arbeiter sind zufrieden. Sie werden im modernen Dubai sauber und komfor-
tabel untergebracht, fliegen regelmaflig in die Heimat nach Karachi oder Mumbai
und verdienen immense Summen im Vergleich zu ihren Heimatorten, in denen
ganze Groffamilien von jhrem Einkommen aus Dubai leben. Fiir den deutschen
Wirtschaftsredakteur sind das aber eher schlechte Nachrichten. Kollegen vertraut
er an, dass er iiberzeugt davon sei, in Dubai ,eine riesige Sauerei® aufzudecken.
Gibt ihm ein Arbeiter seine Zufriedenheit mit dem Emirat zu verstehen, bricht er
sofort das Gespréich ab und hastet mit geradezu missionarischem Eifer weiter, um
auch schon den nédchsten Mann aus Pakistan anzusprechen. Am Ende sieht man
ihn dann in ein intensives Gesprich mit einem Lagerarbeiter vertieft. Ganz offen-
sichtlich ist es ihm gelungen, endlich die gewiinschten Zitate zu bekommen. Eine
Geschichte entsteht — und wird sich schon bald als Aufmacher in der Zeitschrift,
die der Redakteur vertritt, wiederfinden.

Nicht nur aufgrund des Ortes, an dem diese Form der Recherche stattfindet,
tithlt sich so mancher Betrachter an die Mérchen aus tausendundeiner Nacht erin-
nert. Geschichten faszinieren und begleiten Menschen, seit es Menschen gibt. Die
Mirchen aus tausendundeiner Nacht, die aus dem persischen Raum nach Arabien
kamen und zuvor moéglicherweise in Indien entstanden, sind nur ein Beispiel fiir
Geschichten, die Menschen sich schon vor zahllosen Jahrhunderten erzihlten. Das
Erzihlen von Geschichten ist weit dlter als die Entwicklung der Schrift. Geschich-
ten gab es schon immer und tberall dort, wo es Menschen gab. Sie scheinen zum
Menschsein geradezu dazu zu gehéren. Geschichten wurden - wie wir relativ si-
cher annehmen diirfen - schon erzihlt, als Menschen in den frithen Phasen der
Steinzeit am Feuer zusammensaflen. Volker, die noch nie in Kontakt mit der Zi-
vilisation gekommen sind und auf dem Stand der Steinzeit leben, erzdhlen Ge-
schichten, haben einen Fundus an Uberlieferungen, den Mythen, die seit Urzeiten
weitergegeben werden. Solche Mythen gibt es bei allen Vélkern — ausnahmslos.

Auch wenn Geschichten schon in grauer Vorzeit erzahlt wurden, ist die wissen-
schaftliche Auseinandersetzung damit vergleichsweise neu. Und dabei kam es im
20. Jahrhundert zu wesentlichen Erkenntnissen: Heldenmythen aller V6lker haben,
bei aller Verschiedenheit, eine identische Grundstruktur. Wer diese kennt, kann
aber nicht nur besser Geschichten analysieren. Er kann auch besser Geschichten
erzdhlen.



Fertige Muster im Gehirn:
Warum Geschichten faszinieren

Januar 2006: In der Antarktis stoflen ein japanischer Walfanger und ein Schiff
von Greenpeace zusammen. Sprecher der Umweltorganisation geben bekannt,
das japanische Schiff habe die ,,Arctic Sunrise® bei einer regelwidrigen Kursin-
derung gerammt. Entsprechende Berichte verbreiten sich blitzschnell in den Me-
dien. Greenpeace engagiert sich seit Jahren gegen den Walfang und hat dariiber
grofle Popularitit in der Offentlichkeit erlangt. Wenn die Greenpeace-Aktivisten
teilweise mit Schlauchbooten fiir die Wale kimpfen, um diese vor den groflen Wal-
fangschiffen schiitzen, vermitteln die entsprechenden Bilder nicht nur Informatio-
nen und Fakten. Sie erzahlen den Menschen gleichzeitig auch eine Geschichte. Es
ist die Geschichte des Kampfes einer kleinen, engagierten Gruppe von Menschen
gegen liberméachtige Walkdmpfer. Es ist eine moderne Version der Geschichte des
Kampfes Davids gegen Goliath. Der Zusammenstof3 der Schiffe in der Antarktis ist
ein weiteres kleines Kapitel in dieser sehr viel grofieren Geschichte — und ein be-
sonders gelungenes Beispiel fiir Storytelling.

Warum fiihlt sich der Mensch so angesprochen von Geschichten? Woher
kommt die Faszination fiir spannende Erzéhlungen, der sich der Mensch der An-
tike ganz offensichtlich genauso wenig entziehen konnte wie es der Mensch in
der Gegenwart kann? Zeitlebens hat sich der US-amerikanische Mythenforscher
Joseph Campbell mit diesen Fragen beschéftigt. Er kam zu geradezu bahnbrechen-
den Erkenntnissen. Bei seiner Arbeit verglich und analysierte Campbell einen
grofSen Teil des schier unerschépflichen Fundus an Mythen, die Menschen sich
iiberall auf der Welt erzdhlen. Dabei wurde Campbell zu einem Kenner von My-
then, wie es wohl keinen zweiten auf der Welt gab und vielleicht jemals geben
wird. Liest man die Biicher von Campbell, strotzen diese nur so von bunten und
lebendigen Geschichten aus allen Regionen der Welt. Weit wichtiger aber ist noch
etwas anderes: Campbell fand heraus, dass Heldengeschichten weltweit eine weit-
gehend identische Struktur aufweisen. Die Ausschmiickungen und Details der
Geschichten unterscheiden sich deutlich, je nach dem, ob sie in Sibirien oder Siid-
amerika erzéhlt werden. Die grundsitzliche Struktur, die den Geschichten auf so
weit entfernten Kontinenten zugrunde liegen, ist aber universell. Sie tritt in allen

F. Littek, Storytelling in der PR, DOI 10.1007/978-3-531-94116-5_3,
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Zeiten, in jeder Kultur in Erscheinung. Campbell bezeichnete diese Grundstruktur
als Monomythos. Er arbeitete weiter die Bestandteile heraus, aus denen sich der
Monomythos zusammensetzt. Die Ergebnisse seiner Arbeit sind natiirlich nicht
nur von grofler wissenschaftlicher Bedeutung, sondern auch fiir jeden, der Ge-
schichten schreibt, von betrachtlichem Interesse. Mit dem Wissen {iber den Mono-
mythos haben Sie ein wichtiges Werkzeug, um Geschichten zu analysieren — und
zu schreiben. Fiir jeden, der Storytelling macht, ist das entsprechende Know how
unentbehrliches Handwerkszeug. Im spéteren Verkauf dieses Buches werden Sie
den Monomythos noch ausfiihrlich kennenlernen.

Bei seiner Arbeit zeigte Campbell, dass die Grundstruktur von Geschichten
auch identisch ist, wenn die Volker, die diese Geschichten erschaffen haben, nach-
weislich in der Geschichte niemals Kontakt miteinander hatten. Campbells Er-
kenntnisse waren ein wichtiger Hinweis darauf, dass sich das Grundmuster des
Monomythos im Menschen selbst, in seiner Psyche, befinden muss.

Diese Uberlegungen liefen parallel zur Arbeit des Schweizer Psychologen Carl
Gustav Jung, der seine Archetypen ganz dhnlich beschrieb. Jung hatte heraus-
gefunden, dass es in den Traumen und Mythen der Volker Charaktere gibt, die
bestindig wiederkehren. Diese Grundcharaktere bezeichnete er als Archetypen.
Solche Figuren, wie es sie in allen Mythen rund um den Globus gibt, sind zum
Beispiel der Held, der Mentor oder Trickster. Auch mit diesen Figuren - die fiir
das Storytelling von grofler Bedeutung sind — werden Sie im folgenden Verlauf
des Buches noch ausfiihrlich Bekanntschaft machen. Jung zog aus seinen Erkennt-
nissen den Schluss, dass Traume genauso wie Mythen aus einer tieferen Quelle
gespeist werden, zu der jeder Mensch Zugang hat. Er bezeichnete diese Quelle als
kollektives Unterbewusstsein der Menschheit.

Vieles spricht dafiir, dass Menschen aber nicht nur Geschichten, die sie am La-
gerfeuer erzdhlen oder als Autor schreiben, nach den inneren Regeln des Mono-
mythos entwickeln. Es scheint so zu sein, dass Menschen auch ihrem Leben Sinn
und Bedeutung geben, in dem sie Erlebnisse ihres Alltag in Form von Geschichten
und Erzdhlungen strukturieren, auf diese Weise vor sich selbst betrachten und so
auch an andere weitergeben. Erzahlungen, die Menschen wiedergeben, sind damit
nicht das reine Produkt einer wie auch immer gearteten Vergangenheit, auf die
eine Person zuriickblickt, sondern das Ergebnis eines selektiven Prozesses, bei dem
der Erzédhler ausgewidhlte Ereignisse der Vergangenheit miteinander verkniipft
und in eine von ihm ausgewdhlte Beziehung zueinander setzt, wobei andere Teile
der erlebten Vergangenheit weggelassen werden. Mit diesem Ansatz arbeitet die
Narrative Psychologie. Dabei handelt es sich um einen Ansatz innerhalb der Psy-
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chologie. Therapeuten, die insbesondere mit Geschichten ihrer Patienten arbeiten
sind zum Beispiel Michael White oder Paul Rebillot. In dem Buch ,,Landkarten der
narrativen Therapie“ schreibt Michael White: ,Menschen in Therapie erzdhlen Ge-
schichten ... Dabei verkniipfen sie die Ereignisse aus ihrem Leben zu Sequenzen,
die sich allmahlich an einem Thema oder Plot entfalten ... Gleichzeitig bringen
Menschen in Therapie in den Geschichten agierende Figuren und Protagonisten
ins Spiel und lassen den Therapeuten an ihren Gedanken iiber die Identitat dieser
Figuren oder Protagonisten ... teilhaben.*

Die Arbeiten von Campbell, Jung und das Wirken der Narrativen Psychologie
deuten darauf hin, dass die Art und Weise, wie Menschen Geschichten entwickeln
und erzihlen, im Menschen selbst angelegt ist. Damit verbunden ist das Empfin-
den fiir eine gute Geschichte genauso wie fiir eine Geschichte, die als nicht so span-
nend empfunden wird. Menschen erleben eine Geschichte eher als bereichernd
und spannend, wenn sie zentrale Elemente und Strukturen des Monomythos be-
inhaltet. Dazu kommen natiirlich personliche Vorlieben des jeweiligen Lesern und
seine aktuelle Situation. Ein 60-jahriger Intellektueller wird naturgemafd Schwie-
rigkeiten haben, eine Teenie-Liebesgeschichte attraktiv zu finden — obwohl es teil-
weise schon tiberraschend ist, in welchem Maf3e Bestseller wie die Biss-Bande oder
die Harry-Potter-Romane von allen Altersgruppen verschlungen werden. Dass
das menschliche Gehirn Wirklichkeit in Form von Geschichten strukturiert und
diese einem Grundmuster folgen und immer wiederkehrende grundlegende Basis-
elemente verwenden, darf als sicher gelten. Nur spekuliert werden kann natiirlich
dariiber, warum das Gehirn auf diese Weise arbeitet. Hilfreich ist es dabei, sich zu-
néchst einmal klarzumachen, welchen Zweck das Gehirn des Menschen erfiillt. Es
ist in erster Linie ein Organ, das dem Uberleben des Menschen dient — und nicht
dem Erkenntnisgewinn. Um in einer Welt zu iiberleben, die mit knappen Ressour-
cen ausgestattet ist und die dem Individuum wie auch der biologischen Art haufig
feindlich entgegentritt, ist Effektivitat gefragt. Das Gehirn muss schnell arbeiten
und reagieren und soll dabei moglichst wenig Energie verbrauchen, will ein Indivi-
duum in rauer Umgebung erfolgreich agieren und iiberleben. Die Informationsflut,
der nicht nur der moderne Mensch, sondern schon der Mensch in Urzeiten ausge-
setzt war, ist gigantisch. Um trotz dieser Datenmengen effektiv handeln zu konnen
und gleichzeitig die wirklich wichtigen Daten wahrzunehmen, ist es extrem wich-
tig, diese Flut von Informationen zu filtern und zu bewerten, moglichst schnell die
wichtigen von unwichtigen Daten zu trennen und sich auf die jeweils wesentlichen
Informationen zu beschridnken. Geschichten kénnen dabei ein zentrales Hilfsmit-
tel sein, mit dem das menschliche Hirn diese Aufgabe leistet. Mit der Hilfe von
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Geschichten lassen sich komplexeste Datenmengen auf das Wesentliche verdich-
ten — und daraus schnell Entscheidungen ableiten. Geschichten bilden Muster und
Strukturen, mit deren Hilfe schnell und effektiv Informationen verarbeitet werden
konnen. Halt man sich die Elemente des Monomythos vor Augen wird deutlich,
dass dieses System, genau wie die Erkenntnisse von Jung hinsichtlich der Arche-
typen, geradezu ideal geeignet ist, um diese Aufgabe zu 16sen. Es liefert feststehen-
de Elemente und Strukturen und ist dabei gleichzeitig aber nahezu unbegrenzt
flexibel, ldsst sich wandeln und jederzeit an alle moglichen Veranderungen und
Gegebenheiten anpassen.

Auch wenn es im Menschen angelegt zu sein scheint, sein Erleben in Form von
Geschichten zu erzahlen und zu strukturieren, ist er natiirlich unabhéngig davon
in der Lage, logisch und rational zu denken. Beide Arten des Denkens, das nar-
rative und das logisch-wissenschaftliche liefern einen Zugang zur Welt und sind
notwendig, um die Welt verstehen zu kénnen und in ihr zu handeln. Beide Denk-
weisen bilden kein Entweder-oder, sondern erginzen sich. Sie stehen auch nicht
fiir sich allein, sondern werden taglich im menschlichen Denken miteinander ver-
kniipft. Gerade hinsichtlich dieser Aspekte stehen Hirnforschung und Psychologie
noch am Anfang. Im Alltag dienen Geschichten aber nicht nur dazu, eigene Erleb-
nisse und die eigene Geschichte zu strukturieren und begegnen Lesern und Zu-
schauern in Filmen, Erzdhlungen und Biichern. Im Alltag setzt auch die Werbung
die Wirkung von Geschichten und Elementen daraus hochstwirksam ein. Ein
wichtiges Elemente des Monomythos, das Sie noch genauer kennenlernen werden,
ist der Ruf zum Abenteuer, den der Held meist im Anfangsverlauf einer Geschich-
te hort. Der Therapeut Paul Rebillot klagt in diesem Zusammenhang in seinem
Buch ,,Die Heldenreise®:

»Ein Held, ob im Mythos oder in der heutigen Welt, ist jemand, der einen Ruf hért und
ihm folgt. Das ist in der heutigen Zeit schwierig geworden, da wir durch die Werbung
bestandig Pseudo-Rufe empfangen: Tue dies, mach das anders, kaufe jenes oder gehe
dorthin ... Werbung in Fernsehen, Zeitschriften und auf Reklametafeln sendet stin-
dig solche falschen Rufe aus. Dieses stindige Driicken unserer ,Ruftaste’ macht es uns
schwer, den wirklichen Ruf zu erkennen, wenn er kommt.*
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12. Juli 2000: Auf dem Flughafen Wien macht ein Airbus A310 eine Bruchlandung.
Der Unfall wihrend der Reisesaison im Sommer erschreckt und verunsichert zahl-
reiche Urlauber in Deutschland. Die betroffene Fluggesellschaft, Hapag-Lloyd, gilt
fir Deutschlands Pauschalreisende bisher geradezu als Prototyp einer sicheren, so-
lide gefiihrten Airline. Der Maschine geht bei ihrem Flug von Chania auf Kreta
ins niedersdchsische Hannover schlicht der Kraftstoff aus. Hintergrund: An der
Maschine lasst sich das Fahrwerk nicht einziehen, wodurch sich der Kerosinver-
brauch wihrend des Fluges deutlich erhéht. Wahrend Fachleute noch iiber den
Ablauf der Ereignisse den Kopf schiitteln und rétseln, wie der Unfall passieren
konnte, sind die Medien einer Losung (scheinbar) schon sehr viel néher. Sie mut-
maflen tber einen enormen Kostendruck im Unternehmen. Konnte ein rigider
Sparkurs zu Abstrichen bei der Sicherheit und damit zur Bruchlandung gefiihrt
haben? Eine Geschichte entsteht. Dabei sahen die Fakten ganz anders aus. Tat-
sichlich hatten, wie sich spater herausstellte, die Piloten Fehler bei der Ermitt-
lung des Kraftstoffverbrauches gemacht und sich dabei allzu sehr auf die Angaben
des Flight Management Systems (FMS) verlassen, das aber den Mehrverbrauch
durch das ausgefahrende Fahrwerk nicht beriicksichtigte. Ein fiir das Unterneh-
men duflerst drgerlicher Fehler. Tatsdchlich investierte Hapag-Lloyd in dieser Zeit
mehr als die meisten anderen européischen Airlines in die Sicherheit und verhielt
sich ganz und gar nicht wie ein Unternehmen, das die Sicherheit durch Sparmaf3-
nahmen gefihrdet. Die Bemiihungen des Unternehmens um die Sicherheit wur-
den 1998 von der Pilotenvereinigung Cockpit ausgezeichnet. Hapag-Lloyd schulte
die Piloten weit oOfter, als es die gesetzlichen Vorschriften vorsahen, im Simulator.
Bei der Einfithrung des duflerst wichtigen Kollisionswarngerites TCAS gehorte
Hapag-Lloyd in Deutschland zu den fithrenden Airlines, ebenso bei der Instal-
lation eines verbesserten Bodenannaherungs-Warnsystems EGPWS. Und bei der
Entwicklung eines neuen FOQA-Sicherheitssystems leistete das Unternehmen gar
europaweit Pionierarbeit. Mafinahmen, die viel Geld kosteten. Mafinahmen aber
auch, die den meisten Redakteuren nicht bekannt waren, als die Geschichte vom
Kostendruck entstand. Es ist ein Beispiel fir die Macht der Geschichten und fiir
negatives Storytelling, das selbst ein solches Unternehmen trotz der nachweisbaren

F. Littek, Storytelling in der PR, DOI 10.1007/978-3-531-94116-5_4,
© VS Verlag fiir Sozialwissenschaften | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011
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Leistungen hinsichtlich der Sicherheit plétzlich in den Verdacht geriet, durch Spar-
mafinahmen die Sicherheit seiner Passagiere zu gefihrden.

In den klassischen Public Relations wird das Erzahlen von Geschichten eher
als Randbereich der eigentlichen Arbeit verstanden. Eine Geschichte ist ein beson-
deres Instrument der PR-Arbeit, das durchaus einmal zum Einsatz kommen kann.
Aber niemand kdme auf die Idee, dass auch normale Pressemitteilungen oder ein
Geschiftsbericht eine Geschichte erzahlen kénnen — und das héufig auch tun. In
der klassischen PR-Arbeit wird eine Geschichte zum Beispiel dann geschrieben,
wenn ein Mitarbeiter Jubildum feiert und in der Mitarbeiterzeitschrift ein linge-
rer Beitrag tiber seine Erlebnisse im Unternehmen erscheint. Ansonsten scheint
das Verfassen von Geschichten nicht zum klassischen Umfang der Arbeit zu ge-
horen. Dafiir iibermittelt klassische PR Informationen und Fakten iiber das Un-
ternehmen an die jeweiligen Zielgruppen der Offentlichkeit. Ein solches Vorgehen
lasst sich gut als Infotainment beschreiben. In einem Unternehmen gibt es eine be-
stimmte Neuigkeit - neue wirtschaftliche Zahlen, eine neue Produktionsmethode,
ein neues Produkt, neue Forschungsergebnisse — und die PR-Abteilung informiert
dariiber. Dariiber hinaus funktioniert die Kommunikation natiirlich auch anders
herum: Vertreter der Offentlichkeit - in aller Regel ein oder mehrere Journalis-
ten — mochten etwas iiber das Unternehmen wissen, sie bendtigen eine Stellung-
nahme oder auch nur Fotos, und die PR-Abteilung bedient diese Anfragen. Dabei
gibt es die verschiedensten Zielgruppen. Die wichtigste sind sicher in vielen Féllen
die Medien wie Zeitungen, Zeitschriften, Rundfunksender und TV-Stationen und
damit Redakteure und freie Journalisten. Weitere Zielgruppen bilden zum Beispiel
die Mitarbeiter des Unternehmens, Kunden, Investoren oder Anwohner. Um die
unterschiedlichen Zielgruppen optimal mit Informationen zu versorgen stehen der
PR-Abteilung eine ganze Reihe von PR-Instrumenten zur Verfiigung. Thr Einsatz
sollte gut iiberlegt und immer individuell auf die einzelnen Zielgruppen und deren
Bediirfnisse ausgerichtet werden. Hierbei gibt es keine Pauschallésung. Jedes
Unternehmen ist unterschiedlich und bewegt sich in einem anderen Kommuni-
kationsumfeld. Entsprechend individuell wird der Einsatz der PR-Instrumente er-
folgen. Fiir die Planung der PR-Mafsnahmen ist eine sorgfaltige Konzeption nétig.
Hierin werden Zielgruppen und die PR-Instrumente, mit denen diese angespro-
chen werden sollen, genauso festgelegt wie der zeitliche Rahmen, die langfristigen
und kurzfristigen Ziele und wie diese am besten zu erreichen sind. Eine Schliis-
selrolle in der Unternehmenskommunikation spielen die PR-Instrumente. Das
wichtigste PR-Instrument ist die Pressemitteilung. Mit einer Pressemitteilung in-
formieren Sie Journalisten {iber einen neuen Sachverhalt in Threm Unternehmen.
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Diese Formulierung zeigt auch schon auf, wann Sie eine Pressemitteilung an Re-
daktionen versenden. Dann, wenn eine Neuigkeit in Ihrem Unternehmen vorliegt.
Die Bandbreite dafiir ist betrachtlich. Anldsse fiir den Versand einer Pressemittei-
lung sind zum Beispiel:

o neue wirtschaftliche Zahlen im Unternehmen

o Umstrukturierungen

o Wechsel in der Geschiftsfithrung

o Erfindungen

o Neue Produktionsverfahren

o Verkauf von Unternehmensteilen

« Erwerb von Unternehmen oder Unternehmensteilen

» Bedeutende Preise, Zertifizierungen

» Kurioses, Witziges

o Rekorde

« Interne Umstrukturierungen, die fiir die Offentlichkeit relevant sind und vie-
les mehr.

Bei vielen Anldssen ist ein gutes Gespiir fiir das Thema und dessen Neuigkeitswert
gefragt. Als sich vor Jahren die Zertifizierung nach ISO 9ooo durchsetzte, war der
Abschluss eines entsprechenden Verfahrens fiir ein Unternehmen ganz klar eine
Pressemitteilung an die Fachpresse — weniger an Tageszeitungen — wert. In den
dortigen Redaktionen wurden Meldungen tiber ISO-9o00-Zertifizierungen auch
gern abgedruckt. Zunéchst jedenfalls. Nach einer gewissen Zeit setzte dann gera-
dezu eine Inflation an ISO-9000-Pressemitteilungen ein. Viele Redakteure waren
von entsprechenden Nachrichten nur noch genervt und nahmen diese nur noch
in Ausnahmefillen im Blatt mit. Wobei die Ausnahmefille meist darin bestanden,
dass es sich bei Firmen um bedeutende Anzeigenkunden handelte, die genau mit
diesem Argument Druck auf die Chefredaktion ausgeiibt hatten. Ein Sachverhalt,
der nicht schon ist, gern aufgrund der tiberall fiir wiinschenswert gehaltenen Tren-
nung von Redaktion und Anzeigenabteilung verurteilt wird - und doch zur Praxis
in deutschen Redaktionen gehort. Statt auf diese Weise Druck aufzubauen und so
eine kleine Meldung iiber das eigenen Unternehmen veréffentlicht zu bekommen,
wiirde mancher Presseabteilung etwas mehr Kreativitit gut bekommen und zu sehr
viel mehr Veroffentlichungen fiihren. In vielen Firmen gibt es bemerkenswerte ku-
riose oder lustige Begebenheiten, iiber die jede Zeitung sofort berichten wiirde, die
von den zustdndigen Mitarbeitern in der Presseabteilung als solche aber {iberhaupt



20 Klassiker: PR-Arbeit als Infotainment

nicht wahrgenommen werden. Beispiele: Der zweimillionste Lkw, der im internen
Terminal beladen wurde. Ein Trucker, der normalerweise fiir das Unternehmen im
Werkverkehr arbeitet, als Hobby Truckrennen fahrt und der jetzt eine sehr gute
Platzierung erreicht hat. Die Mitarbeiter der Forschungsabteilung, die schon zum
25. Mal an einem stadtbekannten Marathonlauf teilnehmen und dabei Geld fiir
einen wohltitigen Zweck sammeln. Bedenken Sie dabei auch, dass viele Zeitungen
einen ,bunten” Teil haben, eine Seite, auf der vor allem unterhaltsame Berichte
und Nachrichten veréftentlicht werden. Fast immer gehoren diese Seiten zu den
meistgelesenen der Zeitung. Denken Sie bei der Themenfindung also auch daran,
dass eine Pressemitteilung Thres Unternehmens hier ihren Platz finden kénnte.

Bei vielen Neuerungen in einem Unternehmen ist der Einsatz einer Pressemit-
teilung nicht fiir jede Zielgruppe geeignet. Unternehmensinterne Neuerungen im
Unternehmen sind in aller Regel fiir die Tagespresse nicht interessant. In der Fach-
presse dagegen konnten sie breite Beachtung finden. Es gibt aber natiirlich auch
interne Vorgange, die fiir die Tagespresse grofle Bedeutung haben kénnen. Wird
der eigene Werkverkehr aufgelost und durch die Arbeit einer externen Spedition
iibernommen, kann das fiir Tageszeitungen von Interesse sein, weil zum Beispiel
Mitarbeiter entlassen werden und/oder es eine Zu- oder Abnahme der Verkehrs-
belastung fiir die Anwohner geben wird. Die altgedienten Mitarbeiter, bei denen
sich der Marathon zum 25. Mal jahrt, sind natiirlich keine Neuigkeit fiir die Fach-
presse oder eine iiberregionale Tageszeitung. Ausnahme: Eine Fachzeitung, die
eine ,,bunte” Seite fiir solche Berichte hat. Fiir die Lokalpresse in der Umgebung
des Werkstandortes sind sie in jedem Fall eine nette Information, die mit grof3er
Wahrscheinlichkeit im Rahmen eines meist sogar mehrspaltigen Artikels verof-
fentlicht wird.

Basiswissen: Pressemitteilungen und gute, Schreibe”

Wie bauen Sie jetzt eine Pressemitteilung auf? Ganz einfach: Genau wie einen
Zeitungsartikel. Im Idealfall sollte der zustandige Redakteur die Pressemitteilung
ohne gréfere Anderungen abdrucken konnen. Das ist fiir Sie optimal und ein Zei-
chen dafiir, dass Sie Thre Arbeit sehr gut gemacht haben. Thre Informationen kom-
men unverindert an die Offentlichkeit, Sie haben der Zeitung einen guten Service
geboten und kénnen davon wahrscheinlich bei der nichsten Pressemitteilung wie-
der profitieren. Es ist aber genauso fiir die Redaktion die beste Losung, weil sie
dem zustdndigen Redakteur Zeit und Arbeit spart. Es mag Ausnahmen geben, aber
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in der Regel gilt: Kein Redakteur reif3t sich darum, eine Pressemitteilung umzu-
schreiben. Bekommt er einen schwach geschriebenen Unternehmenstext auf den
Tisch, wird er diesen in der Regel in die grofle Ablage unter seinem Tisch befor-
dern. Im Klartext: Die Pressemitteilung landet im Miilleimer. Das kann sich die
Redaktion auch deshalb leisten, weil es an Pressemitteilungen wohl nie einen Man-
gel geben wird. Eine Chance hat eine schlecht geschriebene Presseinformation
nur dann, wenn es sich um ein Thema handelt, dessen Bedeutung von der Redak-
tion so hoch eingeschitzt wird, dass die Veroffentlichung ein ,,Muss“ ist. In die-
sem Fall wird der Unternehmenstext mehr oder weniger umformuliert oder - in
ganz schlimmen Fallen - auch einfach nur als Informationsbasis fiir einen kom-
plett neuen eigenen Bericht verwendet. Ist eine Pressemitteilung dagegen sehr gut
geschrieben, haben Sie damit auch dann eine Chance ins Blatt zu kommen, wenn
das Thema nicht unbedingt den grofiten Stellenwert fiir die Redaktion hat. Sich
beim Verfassen des Textes Miihe zu geben, lohnt sich also.

Schreiben, insbesondere journalistisches Schreiben, ist zu 9o Prozent Hand-
werk und nur zu zehn Prozent Talent. Wenn eine Pressemitteilung redaktionell
nicht beriicksichtigt wird, weil sie zu schlecht geschrieben ist, gibt es dafiir in der
Regel objektive, nachvollziehbare Griinde. Auch wenn der Verfasser der Pressemit-
teilung vielleicht glaubt, dass die Ablehnung auf personlichen Griinden des bear-
beitenden Redakteurs beruht und dieser zum Beispiel einen ,,anderen Geschmack®
hat oder einen ,,anderen Stil bevorzugt® ist das fast nie der Fall - auch wenn es die
ein oder andere Ausnahme geben mag. Wie also sieht das ,,Handwerk® bei einer
guten Pressemitteilung aus?

Wie schon erwihnt, wird eine Pressemitteilung wie ein journalistischer Text
geschrieben. Zur Anwendung kommen dabei zwei Textformen: die Meldung und
der Bericht. Feature, Reportage oder Interview sind in der Regel nichts fiir einen
Versand als Pressemitteilung. Sie konnen auch ein Feature oder eine Reportage in
einer Zeitung verdffentlichten. Diese sollten Sie dann aber auch als solche dekla-
rieren und die Veréftentlichung zuvor mit der Redaktion absprechen.

Fiir eine Meldung oder einen Bericht gibt es einige ganz wichtige journalisti-
sche Grundregeln. Verstof3en Sie gegen diese, hat Ihr Text keine Chance. Zunéchst
einmal miissen Sie die Fakten im Bericht oder der Meldung in einer bestimmten
Reihenfolge anordnen. Das Wichtigste kommt immer zuerst. Mit dem Fortlauf des
Textes nimmt die Bedeutung der Informationen ab. Das ist grundsitzlich so. Von
dieser Regel gibt es keine Ausnahme. Lesen Sie eine Meldung oder einen Bericht,
der gegenteilig aufgebaut ist, haben Sie einen schlechten Text vor sich. Der erste
Absatz sollte zudem die sogenannten W-Fragen beantworten:
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Was (ist passiert)?
Wo?

Wann?

Wer?

Warum?

Wie?

Welche Quelle?

Im Idealfall sollte schon der erste Satz einige W-Fragen beantworten. Erlaubt ist
allenfalls, einen kurzen Einleitungssatz an den Anfang eines Berichtes zu stellen.
Dazu einige Beispiele. Einmal angenommen, in einem kleineren Gemeinde hat der
Gemeinderat getagt und den Bau einer Turnhalle beschlossen. Bevolkerung und
Politiker diskutieren seit langem iiber das Projekt.

Dann konnen Sie vielleicht am nichsten Tag einen Artikel in der Lokalzeitung
lesen, der folgendermafien beginnt:

Beispiel

Musterdorf (fli) Vor kurzem trat der Musterdorfer Gemeinderat im Sitzungssaal des
Gemeindehauses zusammen. Zunachst befassten sich die Ratsmitglieder mit der
Feststellung der Beschlussfahigkeit und der BegriiBung der anwesenden Biirger und
der Presse ...

Sie haben sicher gleich gemerkt, dass dieser Artikel handwerklich nicht gut ge-
schrieben ist. Der Aufbau stimmt nicht. Das ein Gemeinderat zusammentritt, ist
nichts Neues. Das ,Wo* wird zwar genannt, ist aber die unwichtigste aller Neuig-
keiten, die es zu vermelden gibt. Und auch nachdem der Leser erfahren hat, wo
die Sitzung stattfand, wird er immer noch nicht {iber den Neubau der Turnhalle
unterrichtet. Und das, obwohl das in dem kleinen Ort ganz sicher seit Jahren die
grofite Investition ist, der der Gemeinderat schultert. Die Zeitangabe ,,vor kurzem®
ist vollig unnétig bei einer Veranstaltung, die erst am Tag zuvor stattgefunden hat
und daher sehr aktuell ist.
Der Text wiirde besser lauten:
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Beispiel

Musterdorf (fli) Die neue Turnhalle in Musterdorf wird gebaut. Das hat der Ge-
meinderat in seiner Sitzung am Donnerstag mit den Stimmen der CDU-Fraktion
beschlossen. Mit dem Bau wird noch im Marz auf dem Gelédnde des ehemaligen
Kleingartenvereins-Sportplatzes an der Kupfermiihle begonnen.

Anderes Beispiel: In Musterdorf fand die jahrliche Innungsversammlung des Zim-
mermannhandwerks statt. Wichtigster Beschluss: Lehrlinge der Zimmereibetrie-
be werden unentgeltlich die Spielgerite eines geplanten Abenteuerspielplatzes in
einem nahegelegenen Wald bauen. Der Platz fiir den Spielplatz steht schon seit
lingerem fest. Der Bau der Spielgerite ist bisher gescheitert, weil der Gemeinde
wegen anderer Bauprojekte das Geld ausgegangen ist. Wenn der Artikel wenige
Tage nach der Sitzung in der Zeitung erscheint, kdnnte er so klingen:

Beispiel

Musterdorf (fli) Im Klosterkeller fand die diesjahrige Innungsversammlung des Zim-
mermannshandwerks statt. Obermeister Theo Trottel begriiBte dabei neben Biirger-
meister Giinter Speckmann und Theo Jahn, 1. Vorsitzender des TuS Musterdorf auch
Betriebsberaterin Waltraut Pingelmann im Kreise zahlreicher Mitglieder. Trottel ge-
dachte zu Beginn der Sitzung der verstorbenen Kollegen Bert Kléppel und Hugo
Steiger. Die Innung hatte ihnen das letzte Geleit gegeben und dabei jeweils Kran-
ze niedergelegt. Alle Anwesenden erinnerten sich an die Verstorbenen und erhoben
sich zum Zeichen ehrenvollen Gedenkens.

Der Text bedarf wohl keines Kommentars. Solche Artikel entstehen tatsdchlich in
der taglichen Praxis. In diesem Fall ist der Text nicht undhnlich einem Protokoll
geschrieben. Er orientiert sich vom Aufbau her am tatsachlichen Ablauf der Ver-
sammlung. Bei einem journalistischen Bericht oder einer Meldung miissen Sie
die Inhalte der Versammlung zunichst gewichten und bewerten. Dann beginnen
Sie — wie schon erwihnt — mit dem, was fiir den Leser am wichtigsten ist. Besser
konnte der Einstieg in den Bericht folgendermaflen lauten:
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Beispiel

Musterdorf (fli) Lehrlinge der Zimmermannsbetriebe aus dem gesamten Landkreis
werden die Spielgerdte des geplanten Abenteuerspielplatzes im Galgenforst bau-
en. Das hat die Innungsversammlung bei ihrer jahrlichen Sitzung in Musterstadt ein-
stimmig beschlossen. Mit dem Bau soll schon am kommenden Montag begonnen
werden. Furr die Gemeinde Musterdorf entstehen keine Kosten.

Fir die Innungsbetriebe ist der Bau der Spielgerdte eine gute Moglichkeit, die
Lehrlinge in der kalten Jahreszeit zu beschaftigen und ihnen zuséatzlich Kenntnisse
zu vermitteln, wie Innungsmeister Theo Trottel in seiner Begriindung des Antrages
formulierte. Trottel: ,Unsere Lehrlinge haben jedes Jahr im Winter ...."

Verfassen Sie eine Pressemitteilung nach diesem Muster, haben Sie gute Chancen,
dass der zustindige Redakteur sie in der Zeitung beriicksichtigt - vorausgesetzt
natiirlich, auch das Thema eignet sich fiir die Leser. Der richtige Aufbau der Pres-
semitteilung ist ein ganz elementares Know how. Auch wenn Sie die Pressemit-
teilung grundsitzlich richtig aufbauen, konnen Sie dartiberhinaus einige Fehler
machen, die mehr oder weniger zeitaufwandige Nacharbeiten in der Redaktion
no6tig machen. Dabei gilt: Je mehr Aufwand der Redakteur mit dem Redigieren des
Textes hat, umso geringer ist die Chance auf Veréffentlichung. Diese hingt dabei
auch von der Bedeutung der Nachricht ab, die Sie vermitteln wollen. Je wichtiger
die Neuigkeit, umso eher werden die Mitarbeiter in der Redaktion bereit sein, An-
derungen am Text einzubauen. Ist eine unwichtige, vielleicht vor allem unterhalt-
sam gedachte, Pressemitteilung schlecht geschrieben, wird sie ziigig im Papierkorb
entsorgt. Bei der Beurteilung des Textes sind Redakteure Profis. Meist reicht schon
ein kurzer Blick, ein kurzes Uberfliegen, und sie wissen, wie viel Arbeit das Redi-
gieren einer Nachricht machen wird.

Unterschied zwischen Meldung und Bericht

Meldung und Bericht unterscheiden sich nicht vom grundséatzlichen inhalt-
lichen Aufbau. Der Unterschied ist die Lange. Eine Meldung ist in der Regel
ein einspaltiger Artikel mit einer Ldnge von bis zu rund 4o Zeilen. Ab 50 bis
60 Zeilen wird ein Artikel meist zweispaltig gesetzt und als Bericht bezeich-
net, wobei die Ubergédnge flieBend sind. Bei lingeren Berichten - ab etwas
90 Zeilen - kann dem eigentlichen Textbeginn ein kurzer Vorspann vorange-



