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Vorwort

Lies mich! Kleiner Knigge fiir gute Texte. So wollten wir dieses Buch urspriing-
lich nennen. So lautete der Arbeitstitel, an dem wir uns beim Schreiben orien-
tiert haben. Lies mich! Darum geht es jedem Text und jedem Texter. Denn Hand
aufs Herz: Wer schreibt schon gerne fiir die Papiertonne? Wir nicht. Und Sie
sicher auch nicht. Wer sich die Miihe macht, einen Text zu verfassen, der will
auch, dass er gelesen wird. Deshalb schreien alle Texte nach Aufmerksamkeit
— ganz besonders natiirlich PR-Texte. Gelesen werden jedoch die wenigsten.
Manche Texte landen sofort in der ,,Ablage P*, also im Papierkorb. Andere erst,
nachdem der Leser die ersten Sitze iiberflogen hat. Warum? Weil viele Tex-
te unverstdndlich sind. Sie klingen gestelzt, sind umstindlich formuliert. Thre
Botschaften gehen in einem Nebel aus Worthiilsen unter. Das ist drgerlich und
kostet Geld. Rund 40 Prozent des Marktwertes borsennotierter Unternehmen
hingt von deren Kommunikation ab. Das fanden amerikanische Wissenschaft-
ler schon vor drei Jahrzehnten heraus (Moss 2009: 45). Und trotzdem sind viele
PR-Texte noch immer unverstindlich. Da werden frohlich ,,Renditepotenziale
durch funktionelle Nachhaltigkeit optimiert” und ,,Kostenreduzierungsoptio-
nen konsequent identifiziert. Manager-Sprache und Phrasendrescherei. Der
,,Otto Normalverbraucher“ schaut in die Rohre. Er riacht sich, indem er den
Text iibergeht und (gedanklich) in die Schublade ,,PR-Kauderwelsch* steckt.
Dort gilbt er langsam, aber sicher, vor sich hin. Seine Chance, Aufmerksam-
keit zu bekommen, hat er in den meisten Fallen verspielt. Das ist schade, denn
vielleicht war das Produkt oder die Dienstleistung, die er anpreisen sollte, gar
nicht so schlecht. Vielleicht war die Botschaft, die er transportieren sollte, ja
sogar neu und iiberzeugend. Das alles wird der Leser nie erfahren, weil er den
Text gar nicht erst zu Ende gelesen hat. Die ersten PR-Floskeln haben ihn be-
reits abgeschreckt. Und der Leser, besonders der professionelle Leser, ist in
einer komfortablen Lage: Er wird tagtiglich von Texten iiberflutet. Er kann es
sich aussuchen, welche er lesen will und welche eben nicht.



10 Vorwort

Wie lange werden es sich Unternehmen noch leisten kénnen, Sprache
zu vernachlidssigen? Gerade in einer globalisierten Welt, in der ein erbitterter
Konkurrenzkampf tobt. Denn Produkte und Dienstleistungen werden sich im-
mer dhnlicher. Das Alleinstellungsmerkmal in einem Produkt selbst zu finden,
fallt oft schwer. Gerade in solchen Zeiten kann gute und verstindliche Spra-
che den entscheidenden Unterschied machen. Sprache kann den Leser iiber-
zeugen, ein Produkt oder eine Dienstleistung zu kaufen oder lieber die Finger
davon zu lassen. Sie kann den Leser von einem Argument iiberzeugen oder
eine Botschaft transportieren.

Dieses Buch richtet sich an alle, die professionelle Texte fiir die PR-Ar-
beit schreiben wollen. Es enthélt Impulse, wie man {iberzeugende und stimmi-
ge Texte fiir verschiedene Textformen, Anldsse und Zielgruppen schreibt. Wie
finde ich einen guten Einstieg? Wie baue ich eine Argumentation auf? Wie wer-
den meine Sitze verstindlich, eingéngig und iiberzeugend? Welcher Stil und
welche Wortwahl tragen dazu bei? Und welche Wendungen sollte ich besser
vermeiden? Da wir aus der Praxis kommen und deshalb jeden Tag viele Tex-
te lesen und selbst schreiben, enthilt das Buch viele praktische Beispiele und
Tipps. Bei all dem ist uns sehr wohl bewusst, dass Sprache immer auch Ge-
schmackssache ist. Das ist auch gut so und das wollen wir auch nicht dndern.

Unser ganz besonderer Dank gilt Oliver Koch, der dieses Buch mit wich-
tigen Impulsen konstruktiv begleitet hat. Unser Dank gilt auch den Studie-
renden der Universitdt Potsdam, vor allem J6rdis Aschenbach, Sina Hansen,
Jessica K6ring und Robert MaaB. Sie haben uns im Seminar ,,Deutsch fiir Ju-
risten® viele wichtige Anregungen gegeben, die in dieses Buch eingeflossen
sind. Ebenso danken méchten wir allen, die mit uns bei unseren Vortriagen ,,Die
Macht der Sprache* diskutiert haben.

Berlin/Miinchen, Januar 2011

Dr. Kerstin Liesem Jorn Kréanicke



1. Lies mich! — Der tiigliche Kampf um Aufmerksamkeit

Aufmerksamkeit — das ist die Wahrung, die in der Presse- und Offentlichkeits-
arbeit zihlt. PR-Arbeit ist ein stindiges Buhlen um die Gunst des Lesers. Ein
stindiger Kampf um Aufmerksamkeit. Denn Aufmerksamkeit ist ein wertvol-
les Gut. Gerade im digitalen Zeitalter. Gerhard Roth, Verhaltenspsychologe
und Direktor des Instituts fiir Hirnforschung an der Universitit Bremen, be-
schreibt Aufmerksamkeit als einen besonderen Aktivititszustand von Synap-
sen. Konzentration ist dabei das Allerwichtigste. Das Phanomen kennt sicher
jeder von sich selbst: Wer etwas liest und dabei an den Schweinebraten zum
Mittagessen denkt, kann sich an das Gelesene nicht mehr erinnern. Informatio-
nen iiberfluten jeden von uns. Und das Tag fiir Tag und zu jeder Uhrzeit. Frither
waren die Informationswellen lange nicht so hoch und kontinuierlich wie heu-
te. Zum Kaffee am Morgen las man die Zeitung(en). Tagsiiber lief das Radio.
Abends auf der Couch sah man die Tagesschau. Informationen transportier-
ten die drei klassischen Trigermedien Zeitung/Zeitschrift, Radio und Fernse-
hen. Im digitalen Zeitalter verschwimmen die Grenzen zwischen Print-, Au-
dio- und visuellen Medien immer stirker. Der Computer und das Internet haben
innerhalb kiirzester Zeit die Informationswelt revolutioniert. Uber das World
Wide Web ist es heute eine Kleinigkeit, Nachrichten (fast) iiberall zu erhalten
und zu versenden. Wer das mochte, kann sich rund um die Uhr informieren.
Auch von unterwegs. Per Handy, Smartphone, Netbook oder iPad kann sich
der Informationsjunkie bequem mit Nachrichten versorgen. Der Studie ,,Me-
diascope 2009 der European Interactive Advertising Association (EIAA)! zu-
folge verbringen die Deutschen wesentlich mehr Zeit im und mit dem mobilen
Internet als mit dem Lesen von Zeitungen und Zeitschriften. Sieben Stunden
in der Woche surfen sie von unterwegs. In ihrer Zeitung blittern sie hingegen
nur durchschnittlich 4,6 Stunden pro Woche. Mit Magazinen beschiftigen sie

1 Die European Interactive Advertising Association (EIAA) ist der Branchenverband pan-
européischer Online-Vermarkter und Technologiedienstleister (http://www.eiaa.net/index.
asp?lang=3).

K. Liesem, J. Krdnicke, Professionelles Texten fiir die PR-Arbeit
DOI 10.1007/978-3-531-92833-3 1,
© VS Verlag fiir Sozialwissenschaften | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011



12 1. Lies mich! — Der tigliche Kampf um Aufmerksamkeit

sich mit durchschnittlich 3,6 Stunden in der Woche noch weniger.? Das Inter-
net ist — zumindest bei den ,,Digital Natives*? — das Leitmedium Nummer eins.
Auch bei Menschen, die etwas friiher als die Digital Natives geboren sind, ist
das Internet populdr. Der ARD/ZDF-Onlinestudie 2010 zufolge sind 100 Pro-
zent der 14-19-Jahrigen online. Bei den 20- bis 29-Jdhrigen sind es 98,4 Pro-
zent und bei den 30- bis 39-Jihrigen 89,9 Prozent.*

1.1 Der digitale Wahnsinn

Noch nie gab es so gute und — vor allem so viele — Moglichkeiten, sich zu in-
formieren wie heute. Das ist die gute Nachricht. Die schlechte ist: Wir miis-
sen aufpassen, dass wir von der Flut der vielen Botschaften nicht iiberrollt
werden. Wer jeden Tag mit E-Mails und SMS bombardiert wird, hat seine lie-
be Not, Wichtiges und Unwichtiges zu unterscheiden, die digitale Spreu vom
Weizen zu trennen. Experten schitzen, dass jeder Mensch an einem einzigen
Tag mit rund 10.000 Informationen konfrontiert wird (Meyer 2007: 32). Wirk-
lich relevante Informationen konnen dabei leicht im Nachrichtenschwall un-
tergehen. Die permanente Informationsiiberflutung kann sogar dazu fiihren,
dass der Adressat nicht mehr in der Lage ist, iiberhaupt eine Entscheidung zu
treffen. Als , Informationspathologie” bezeichnen Betriebspsychologen ei-
nen Uberfluss an Informationen bei einem gleichzeitigen Mangel an entschei-

2 Mit einer mobilen Internetnutzung von durchschnittlich sieben Stunden pro Woche liegt
Deutschland im européischen Vergleich auf Platz 5. Europameister im mobilen Internet-
Surfen sind ,,Mediascope 2009“ zufolge die Polen. Sie bringen es auf 10,3 Stunden die
Woche. Dahinter folgen die Italiener mit 7,9 Stunden. Die Portugiesen und die Belgier
teilen sich mit 7,7 Stunden den dritten Platz. Die Russen landen mit 7,1 Stunden auf dem
vierten Platz.

3 Der Begriff ,,Digital Natives“ geht auf den Pddagogen und E-Learning-Spezialisten Marc
Prensky zuriick. Als ,,Digital Natives“ bezeichnete er junge Menschen, die mit digitalen
Technologien wie Computern, Internet, Handys und MP3s aufgewachsen sind. Prensky
ver6ffentlichte im Oktober 2001 in der Zeitschrift ,,On the Horizon“ als Erster einen Artikel
zu diesem Thema. Dieser trug den Titel ,,Digital Natives, Digital Immigrants*. Im Dezember
2001 folgte der néchste Artikel zum Thema mit dem Titel: ,,Do They Really Think Dif-
ferently?“. Prensky klassifizierte in seinem Beitrag im Jahr 2001 alle Schiiler als ,,Digital
Natives“ von der Grundschule bis zum College. John Palfrey und Urs Gasser bezeichnen
in ihrem 2008 erschienenen Buch ,,Born Digital: Understanding the First Generation of
Digital Natives“ alle jungen Menschen als ,,Digital Natives“, die seit 1980 geboren sind.
In der deutschen Literatur findet man hiufig die Entsprechungen ,,digitale Eingeborene‘
und ,,digitale Ureinwohner*.

4 Vgl http://www.ard-zdf-onlinestudie.de.
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dungsrelevanten Informationen. Stindiger Aufmerksamkeitsstress kann krank
machen. Glenn Wilson, Psychiater am King’s College in London hat heraus-
gefunden, dass sich eine konstante Informationsiiberflutung auch auf die Intel-
ligenz auswirkt. Wer bei der Arbeit stindig iiber digitale Medien wie E-Mails
oder SMS erreichbar war, dessen Intelligenzquotient sank voriibergehend um
10 Punkte. Wilson schrieb dazu 2005 in der englischen Zeitung ,,The Guar-
dian“: ,,Die Ablenkung durch konstante E-Mails, Text- und Telefonbotschaf-
ten ist eine groBere Gefahr fiir den IQ und die Konzentration als Cannabis.
Selbst eine potenzielle 24 Stunden-Erreichbarkeit wirkt sich negativ auf die
Aufmerksamkeit aus, so Wilson. Auch wenn der Proband tatsdchlich gar keine
E-Mails oder SMS bekam, war er leistungsschwiécher als derjenige, der nicht
auf Standby geschaltet hatte.

1.2 Die Wichtigkeitskaskade

Um in der Informationsflut nicht zu ersticken, miissen wir selektieren. Ob wir
wollen oder nicht. Unser Gehirn teilt Informationen nach den Kriterien: wich-
tig und unwichtig sowie bekannt und unbekannt ein. Hirnforscher Gerhard
Roth sagt dazu: Erst wenn unser Gehirn ,,ein Geschehnis oder eine Aufgabe
als wichtig oder neu einstuft — etwa wenn neue Bedeutungen zu erfassen, kom-
plexe Probleme zu 16sen und neue motorische Fahigkeiten zu erlernen sind —,
wird das Bewusstseins- und Aufmerksamkeitssystem voll eingeschaltet.* Da-
bei dndert sich stindig, was wichtig ist. Meyer nennt in seinem Buch ,,Kreati-
ve PR* drei Wichtigkeitsregeln (Meyer 2007: 33).

w  Wichtigkeitsregel Nummer eins: Wenn Medien regelmaBig iiber etwas
berichten, wird es immer wichtiger. Irgendwann denkt jeder, dass es
wichtig ist, weil schlieBlich jedermann dariiber berichtet. Bekannte Bei-
spiele sind Paris Hilton, Verona Pooth oder aktuell Daniela Katzenber-
ger. Warum sind sie prominent? Weil iiber sie berichtet wird. Ein &hnli-
ches Phanomen kann man aber auch an Pseudoskandalen studieren. So
berichteten die Medien zum Beispiel so lange und so intensiv iiber die
Gefahren der Schweinegrippe, bis die breite Offentlichkeit das Thema
als wichtig wahrnahm.

= Wichtigkeitsregel Nummer zwei: Institutionen, die als wichtig angese-
hen werden, werden fast immer auch beachtet, auch wenn das, was sie
tun, vollkommen unwichtig ist. Als Beispiel nennt Meyer (Meyer 2007:
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34) die Klausurtagung der CSU, die jedes Jahr im Januar in Wildbad
Kreuth stattfindet. Jahr fiir Jahr berichten die Zeitungen und Zeitschriften
ausfiihrlich vom Urlaub der Kanzlerin und veranschaulichen das Ganze
mit vielen bunten Bildern. Oder wir erinnern uns: Aus Sankt Gilgen am
Wolfgangsee griifite jedes Jahr der ehemalige Kanzler Helmut Kohl.

= Wichtigkeitsregel Nummer drei: Wenn geniigend Menschen oder Ver-
treter von Institutionen, die als wichtig erachtet werden, an einem Ort
zusammenkommen, wird das Treffen wichtig. Dann kommt es gar nicht
mehr darauf an, was dort besprochen wird. Wenn zum Beispiel Verona
Pooth nach Wildbad Kreuth kommen wiirde, dann wiirde das fiir Schlag-
zeilen sorgen, egal, was dort besprochen wird.

PR-Profis miissen sich also immer fragen: Welchen Dreh muss ich meinem Text
geben, dass er von der Zielgruppe als wichtig wahrgenommen wird? Welche
Ingredienzien brauche ich dafiir? Wie kann ich meine Botschaften so prisen-
tieren, dass sie den Spam-Filter im Gehirn des Adressaten iiberwinden? Wir
haben gesehen: Was wichtig ist, das dndert sich stindig. Was eben noch ein
Aufreger-Thema war, ist den Redakteuren vielleicht schon wenige Wochen
spater keine miide Zeile mehr wert. Diese Schnelllebigkeit kann Vorteil, aber
auch Nachteil sein. Vorteil, weil man weiB}, irgendwann ist jedes Skandal-The-
ma einmal abgehakt. Nachteil, weil manche Themen und Experten eben noch
volle Aufmerksamkeit bekamen und wenig spiter schon aus der Lupe der Of-
fentlichkeit verschwunden sind. So waren kurz nach der Katastrophe von Duis-
burg die Loveparade und ihr Sicherheitskonzept in aller Munde. Experten, die
zu Massenpanik forschen, waren gefragte Gesprichspartner. ,,Jm Windschatten
eines Themas, das gerade allgemeine Aufmerksamkeit hat, l4sst sich vieles un-
terbringen, was sonst unter ferner liefen eingeordnet wiirde, schreibt Meyer
(Meyer 2007: 33). Im Winter, als viele Deutsche in der sibirischen Kilte bib-
berten und auf den spiegelglatten Gehwegen ausrutschten, waren Fragen viru-
lent wie: Warum haben die Stddte nicht genug Streusand gekauft? Warum gibt
es nicht genug Riumdienste? Kénnen Hartz-IV-Empfénger zum Schneeschip-
pen zwangsverpflichtet werden? Was machen wir mit all den Verletzten, die
sich auf den eisigen StraBen die Knochen gebrochen haben? Gibt es geniigend
Arzte in den Krankenhiusern, die sich um die Verletzten kiimmern konnen?
Dann kam die Schneeschmelze und bald auch der Sommer. Wen interessiert bei
37 Grad, ob genug Streusand fiir den ndchsten Winter da ist. Im Sommer fragt
man sich: Wie schiitze ich mich vor einem Sonnenbrand? Wie kann ich trotz
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Hitze gut schlafen? Wie lange sind die Freibdder ge6ffnet? Selbst eher abseitige
Themen finden im Schlepptau der Sommerhitze ihre Leser. Zum Beispiel die
Tatsache, dass in Berliner Schwimmbidern Boxershorts nicht erwiinscht sind.
Sie saugen zu viel Wasser auf. Dieses Wasser fehlt dann wieder im Becken.

1.3 Die beiden Gehirnhilften

Die rechte Gehirnhilfte speichert unsere Emotionen. Hier befinden sich die Ar-
chive fuir Bilder, Geridusche, Geriiche und Geschmack. Die rechte Gehirnhilf-
te ist also das Zentrum fiir Kreativitidt und Gefiihle. AuBerdem sorgt sie dafiir,
dass wir den Uberblick behalten, dass sich aus vielen Details ein Bild ergibt.
Zum Beispiel: Wir sehen vier Beine, eine Mihne und einen langen Schweif.
Die rechte Gehirnhélfte scannt diese Eigenschaften blitzschnell und erkennt
sofort: Das ist ein Pferd. Dieselbe Meisterleistung vollbringt die rechte Ge-
hirnhilfte jeden Tag, wenn wir Menschen sehen. Sehr schnell wissen wir, wer
da vor uns steht. Es ist Frau Altmann und nicht Herr Pfeifer. Wir miissen nicht
alle Details durchgehen, sondern sehen das ganze, einheitliche Bild. So funk-
tioniert das holistische Prinzip. Um die Welt in Nuancen zu erleben, ist es not-
wendig, dass beide Hilften zusammenarbeiten.

Dieses Zusammenwirken von rechter und linker Gehirnhélfie hat auch
Folgen fiir Texte. Die linke Gehirnhélfte speichert Worter in ihrer Bedeutung.
Die rechte Seite speichert Sprache emotional ab. Um beim Beispiel Pferd zu
bleiben: Die linke Gehirnhilfte speichert: GroBes Nutztier mit vier Beinen,
langem Hals, groBem Kopf, einer Méhne und langem Schweif. Was die rech-
te Gehirnhilfte dazu abspeichert, ist von Person zu Person unterschiedlich:
Der passionierte Reiter wird mit seinem Pferd sicher duBBerst positive Gefiihle
verbinden. Bei Menschen, die Pferde nicht unbedingt zu ihren Lieblingstieren
zahlen, wird die rechte Gehirnhilfte melden: Vorsicht! Geféhrlich! Tritt aus!
Hat auBBerdem einen stechenden Geruch!

An diesem ecinfachen Beispiel sehen Sie: Am besten kénnen wir uns In-
formationen behalten, wenn beide Gehimhélften angesprochen werden. Wir
merken uns Botschaften viel schneller, wenn wir uns ein Bild machen koén-
nen. Das funktioniert schlecht bei abstrakten Begriffen. Denn fiir diese hat die
rechte Gehirnhélfte keine Emotionen abgespeichert. Nehmen Sie das Wort Fi-
nanzmirkte. Dazu findet die rechte Gehirnhilfte kein passendes Bild, keine
Emotionen. Deshalb ist es Thre Aufgabe als PR-Verantwortlicher, das Wort Fi-
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nanzmirkte zu verbildlichen. Das hat der ehemalige Bundesprisident Horst
Kohler getan. Er hat die Finanzmérkte mit Monstern verglichen. Unter einem
Monster kann sich jeder etwas vorstellen. Mit dem Wort Monster verbinden
wir Emotionen und Bilder. Einpragsam war auch das Bild der Heuschrecken,
die Franz Miintefering beschwor und damit Hedge-Fonds und Private-Equi-
ty-Firmen meinte.

Sie sehen: Wir merken uns Begriffe und Texte dann besonders gut, wenn
sie anschaulich und plastisch geschrieben sind. Wer aber abstrakten Begriff an
abstrakten Begriff reiht, macht es dem Leser schwer. Die Folge: Dieser wirft
den Text sofort in den Papierkorb oder iiberfliegt nur kurz die ersten Zeilen.
Denn dass ein Text nicht gelesen wird, ist der Normalfall. Ausblenden und Ab-
schalten gehoren zu den existenziellen Uberlebensstrategien des Menschen.
Nur wenige Texte schaffen es, bis zum Schluss gelesen zu werden. Warum?
Weil sie den Leser fesseln. Weil das Thema so interessant dargeboten ist, dass
der Leser mehr dariiber erfahren will.



