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Vorwort

Lies mich! Kleiner Knigge fiir gute Texte. So wollten wir dieses Buch ursprüng
lich nennen. So lautete der Arbeitstitel, an dem wir uns beim Schreiben orien
tiert haben. Lies mich! Darum geht es jedemText undjedemTexter.Denn Hand
aufs Herz: Wer schreibt schon gerne fiir die Papiertonne? Wir nicht. Und Sie
sicher auch nicht. Wer sich die Mühe macht, einen Text zu verfassen, der will
auch, dass er gelesen wird. Deshalb schreien alle Texte nachAufmerksamkeit
- ganz besonders natürlich 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 Sätze überflogen hat. Warum? Weil viele Tex
te unverständlich sind. Sie klingen gestelzt, sind umständlich formuliert. Thre
Botschaften gehen in einem Nebel aus Worthülsen unter. Das ist ärgerlich und
kostet Geld. Rund 40 Prozent des Marktwertes börsennotierter Unternehmen
hängt von deren Kommunikation ab. Das fanden amerikanischeWissenschaft
ler schon vor drei Jahrzehnten heraus (Moss 2009: 45). Und trotzdem sind viele
PR-Texte noch immer unverständlich. Da werden fröhlich .Renditepotenziale
durch funktionelle Nachhaltigkeit optimiert" und .Kostenreduzierungsoptio
nen konsequent identifiziert". Manager-Sprache und Phrasendrescherei. Der
"Otto Normalverbraucher" schaut in die Röhre. Er rächt sich, indem er den
Text übergeht 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 Fällen 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 überzeugend. 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 tagtäglich von Texten überflutet. Er kann es
sich aussuchen, welche er lesen will und welche eben nicht.
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Wie lange werden es sich Unternehmen noch leisten können, Sprache
zu vernachlässigen? Gerade in einer globalisierten Welt, in der ein erbitterter
Konkurrenzkampf tobt. Denn Produkte und Dienstleistungen werden sich im
mer ähnlicher. Das Alleinstellungsmerkmal in einem Produkt selbst zu finden,
fallt oft schwer. Gerade in solchen Zeiten kann gute und verständliche Spra
che den entscheidenden Unterschied machen. Sprache kann den Leser über
zeugen, ein Produkt oder eine Dienstleistung zu kaufen oder lieber die Finger
davon zu lassen. Sie kann den Leser von einem Argument überzeugen oder
eine Botschaft transportieren.

Dieses Buch richtet sich an alle, die professionelle Texte fiir die PR-Ar
beit schreiben wollen. Es enthält Impulse, wie man überzeugende und stimmi
ge Texte fiir verschiedene Textformen, Anlässe und Zielgruppen schreibt. Wie
finde ich einen guten Einstieg?Wie baue ich eine Argumentation auf? Wie wer
den meine Sätze verständlich, eingängig und überzeugend? 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, enthält 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 ändern.

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 Universität Potsdam, vor allem Jördis Aschenbach, Sina Hansen,
Jessica Köring und Robert Maaß. Sie haben uns im Seminar "Deutsch fiir Ju
risten" viele wichtige Anregungen gegeben, die in dieses Buch eingeflossen
sind. Ebenso danken möchten wir allen, die mit uns bei unseren Vorträgen "Die
Macht der Sprache" diskutiert haben.

BerlinlMünchen, Januar 2011

Dr. Kerstin Liesem Jörn Kränicke



1. Lies mich! - Der tägliche Kampf um Aufmerksamkeit

Aufmerksamkeit - das ist die Währung, die in der Presse- und Öffentlichkeits
arbeit zählt. PR-Arbeit ist ein ständiges Buhlen um die Gunst des Lesers. Ein
ständiger KampfumAufmerksamkeit. DennAufmerksamkeit ist ein wertvol
les Gut. Gerade im digitalen Zeitalter. Gerhard Roth, Verhaltenspsychologe
und Direktor des Instituts für Hirnforschung an der Universität Bremen, be
schreibt Aufmerksamkeit als einen besonderen Aktivitätszustand von Synap
sen. Konzentration ist dabei das Allerwichtigste. Das Phänomen 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 überfluten jeden von uns. Und das Tag für Tag und zu jederUhrzeit. Früher
waren die Informationswellen lange nicht so hoch und kontinuierlich wie heu
te. Zum Kaffee am Morgen las man die Zeitung(en). Tagsüber lief das Radio.
Abends auf der Couch sah man die Tagesschau. Informationen transportier
ten die drei klassischen Trägermedien Zeitung/Zeitschrift, Radio und Fernse
hen. Im digitalen Zeitalter verschwimmen die Grenzen zwischen Print-, Au
dio- und visuellen Medien immer stärker. Der Computer und das Internet haben
innerhalb kürzester Zeit die Informationswelt revolutioniert. Über das World
Wide Web ist es heute eine Kleinigkeit, Nachrichten (fast) überall zu erhalten
und zu versenden. Wer das möchte, 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 InteractiveAdvertisingAssociation (EIAA)l zu
folge verbringen die Deutschenwesentlichmehr Zeit im und mit demmobilen
Internet als mit dem Lesen von Zeitungen und Zeitschriften. Sieben Stunden
in der Woche surfen sie von unterwegs. In ihrer Zeitung blättern sie hingegen
nur durchschnittlich 4,6 Stunden pro Woche. Mit Magazinen beschäftigen sie

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

K. Liesem, J. Kränicke, Professionelles Texten für die PR-Arbeit,
DOI 10.1007/978-3-531-92833-3_1,
© VS Verlag für Sozialwissenschaften | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011
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sich mit durchschnittlich 3,6 Stunden in der Woche noch weniger? Das Inter
net ist - zumindest bei den "Digital Natives'? - das LeitmediumNummer eins.
Auch bei Menschen, die etwas früher als die Digital Natives geboren sind, ist
das Internet populär. DerARD/ZDF-Onlinestudie 20 I0 zufolge sind 100 Pro
zent der 14-19-Jährigen online. Bei den 20- bis 29-Jährigen sind es 98,4 Pro
zent und bei den 30- bis 39-Jährigen 89,9 Prozent.'

1.1 Der digitale Wahnsinn

Noch nie gab es so gute und - vor allem so viele - Möglichkeiten, sich zu in
formieren wie heute. Das ist die gute Nachricht. Die schlechte ist: Wir müs
sen aufpassen, dass wir von der Flut der vielen Botschaften nicht überrollt
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 schätzen, dass jeder Mensch an einem einzigen
Tag mit rund 10.000 Informationen konfrontiert wird (Meyer 2007: 32). Wirk
lich relevante Informationen können dabei leicht im Nachrichtenschwall un
tergehen. Die permanente Informationsüberflutung kann sogar dazu fiihren,
dass der Adressat nicht mehr in der Lage ist, überhaupt eine Entscheidung zu
treffen. Als .Jnformationspathologie" bezeichnen Betriebspsychologen ei
nen Überfluss an Informationen bei einem gleichzeitigen Mangel an entschei-

2 Mit einer mobilen Internetnutzung von durchschnittlich sieben Stunden pro Woche liegt
Deutschland im europäischen Vergleich auf Platz S. 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, I Stunden auf dem
vierten Platz .

3 Der Begriff .Digital Natives" geht auf den Pädagogen undE-Leaming-Spezialisten Mare
Prensky zurück. Als "Digital Natives" bezeichnete er junge Menschen, die mit digitalen
Technologien wie Computern, Internet, Handys und MP3s aufgewachsen sind. Prensky
veröffentlichte im Oktober 2001 in der Zeitschrift "On the Horizon" als Erster einen Artikel
zu diesem Thema. Dieser trug den Titel "Digital Natives, Digital Immigrants", ImDezember
2001 folgte der nächste Artikel zum Thema mit dem Titel: ,,Do They Really Think Dif
ferently?" , Prensky klassifizierte in seinem Beitrag im Jahr 2001 alle Schüler als "Digital
Natives" von der Grundschule bis zum College. lohn 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 häufig die Entsprechungen "digitale Eingeborene"
und "digitale Ureinwohner" .

4 Vgl. http://www.ard-zdf-onlinestudie.de.



1.2 Die Wichtigkeitskaskade 13

dungsrelevanten Informationen. StändigerAufmerksamkeitsstress kann krank
machen. Glenn Wilson, Psychiater am King's College in London hat heraus
gefunden, dass sich eine konstante Informationsüberflutung auch aufdie Intel
ligenz auswirkt. Wer bei der Arbeit ständig über digitale Medien wie E-Mails
oder SMS erreichbar war, dessen Intelligenzquotient sank vorübergehend 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 größere Gefahr für den IQ und die Konzentration als Cannabis."
Selbst eine potenzielle 24 Stunden-Erreichbarkeit wirkt sich negativ auf die
Aufmerksamkeit aus, soWilson. Auch wenn der Proband tatsächlich gar keine
E-Mails oder SMS bekam, war er leistungsschwächer als derjenige, der nicht
auf Standby geschaltet hatte.

1.2 Die Wichtigkeitskaskade

Um in der Informationsflut nicht zu ersticken, müssen 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 lösen und neue motorische Fähigkeiten zu erlernen sind-,
wird das Bewusstseins- und Aufmerksamkeitssystem voll eingeschaltet." Da
bei ändert sich ständig, was wichtig ist. Meyer nennt in seinem Buch "Kreati
ve PR" drei Wichtigkeitsregeln (Meyer 2007: 33).

• Wichtigkeitsregel Nummer eins: Wenn Medien regelmäßig über etwas
berichten, wird es immer wichtiger. Irgendwann denkt jeder, dass es
wichtig ist, weil schließlich jedermann darüber berichtet. Bekannte Bei
spiele sind Paris Hilton, Verona Pooth oder aktuell Daniela Katzenber
ger. Warum sind sie prominent? Weil über sie berichtet wird. Ein ähnli
ches Phänomen kann man aber auch an Pseudoskandalen studieren. So
berichteten die Medien zum Beispiel so lange und so intensiv über die
Gefahren der Schweinegrippe, bis die breite Öffentlichkeit 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 für 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 grüßte jedes Jahr der ehemalige Kanzler Helmut Kohl.

• Wichtigkeitsregel Nummer drei: Wenn genügend 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 würde, dann würde das für Schlag
zeilen sorgen, egal, was dort besprochen wird.

PR-Profis müssen sich also immer fragen: Welchen Dreh muss ich meinem Text
geben, dass er von der Zielgruppe als wichtig wahrgenommen wird? Welche
Ingredienzien brauche ich dafür? Wie kann ich meine Botschaften so präsen
tieren, dass sie den Spam-Filter im Gehirn des Adressaten überwinden? Wir
haben gesehen: Was wichtig ist, das ändert sich ständig. Was eben noch ein
Aufreger-Thema war, ist den Redakteuren vielleicht schon wenige Wochen
später keine müde Zeile mehr wert. Diese Schnelllebigkeit kann Vorteil, aber
auch Nachteil sein . Vorteil, weil man weiß, irgendwann ist jedes Skandal-The
ma einmal abgehakt. Nachteil, weil manche Themen und Experten eben noch
volle Aufmerksamkeit bekamen und wenig später schon aus der Lupe der Öf
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 Gesprächspartner. "Im Windschatten
eines Themas, das gerade allgemeineAufmerksamkeit hat, lässt sich vieles un
terbringen, was sonst unter ferner liefen eingeordnet würde", schreibt Meyer
(Meyer 2007: 33). Im Winter, als viele Deutsche in der sibirischen Kälte bib
berten und aufden spiegelglatten Gehwegen ausrutschten, waren Fragen viru
lent wie: Warum haben die Städte nicht genug Streusand gekauft? Warum gibt
es nicht genug Räumdienste? Können Hartz-Iv-Empfänger zum Schneeschip
pen zwangsverpflichtet werden? Was machen wir mit all den Verletzten, die
sich aufden eisigen Straßen die Knochen gebrochen haben? Gibt es genügend
Ärzte in den Krankenhäusem, die sich um die Verletzten kümmern können?
Dann kam die Schneeschmelze und bald auch der Sommer.Wen interessiert bei
37 Grad, ob genug Streusand für den nächsten Winter da ist. Im Sommer fragt
man sich: Wie schütze ich mich vor einem Sonnenbrand? Wie kann ich trotz
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Hitze gut schlafen? Wie lange sind die Freibäder geöffnet? Selbst eher abseitige
Themen finden im Schlepptau der Sommerhitze ihre Leser. Zum Beispiel die
Tatsache, dass in Berliner Schwimmbädern Boxershorts nicht erwünscht sind.
Sie saugen zu viel Wasser auf. Dieses Wasser fehlt dann wieder im Becken.

1.3 Die beidenGehirnhältren

Die rechte Gehimhälfte speichert unsere Emotionen. Hier befinden sich dieAr
chive für Bilder, Geräusche, Gerüche und Geschmack. Die rechte Gehimhälf
te ist also das Zentrum für Kreativität und Gefühle. Außerdem sorgt sie dafür,
dass wir den Überblick behalten, dass sich aus vielen Details ein Bild ergibt.
Zum Beispiel: Wir sehen vier Beine, eine Mähne und einen langen Schweif.
Die rechte Gehirnhälfte scannt diese Eigenschaften blitzschnell und erkennt
sofort: Das ist ein Pferd. Dieselbe Meisterleistung vollbringt die rechte Ge
hirnhälfte jeden Tag, wenn wir Menschen sehen. Sehr schnell wissen wir, wer
da vor uns steht. Es ist FrauAltmann und nicht Herr Pfeifer. Wir müssen 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 Hälften zusammenarbeiten.

Dieses Zusammenwirken von rechter und linker Gehirnhälfte hat auch
Folgen für Texte. Die linke Gehimhälfte speichertWörter in ihrer Bedeutung.
Die rechte Seite speichert Sprache emotional ab. Um beim Beispiel Pferd zu
bleiben: Die linke Gehirnhälfte speichert: Großes Nutztier mit vier Beinen,
langem Hals, großem Kopf, einer Mähne und langem Schweif. Was die rech
te Gehirnhälfte dazu abspeichert, ist von Person zu Person unterschiedlich:
Der passionierte Reiter wird mit seinem Pferd sicher äußerst positive Gefühle
verbinden. Bei Menschen, die Pferde nicht unbedingt zu ihren Lieblingstieren
zählen, wird die rechte Gehirnhälfte melden: Vorsicht! Gefährlich! Tritt aus!
Hat außerdem einen stechenden Geruch!

An diesem einfachen Beispiel sehen Sie: Am besten können wir uns In
formationen behalten, wenn beide Gehirnhälften angesprochen werden. Wir
merken uns Botschaften viel schneller, wenn wir uns ein Bild machen kön
nen . Das funktioniert schlecht bei abstrakten Begriffen. Denn für diese hat die
rechte Gehirnhälfte keine Emotionen abgespeichert. Nehmen Sie das Wort Fi
nanzmärkte. Dazu findet die rechte Gehimhälfte kein passendes Bild, keine
Emotionen. Deshalb ist es Ihre Aufgabe als PR-Verantwortlicher, das Wort Fi-
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nanzmärkte ZU verbildlichen. Das hat der ehemalige Bundespräsident Horst
Köhler getan. Er hat die Finanzmärkte mit Monstern verglichen. Unter einem
Monster kann sich jeder etwas vorstellen. Mit dem Wort Monster verbinden
wir Emotionen und Bilder. Einprägsam war auch das Bild der Heuschrecken,
die Franz Müntefering 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 Begriffan
abstrakten Begriffreiht, macht es dem Leser schwer. Die Folge: Dieser wirft
den Text sofort in den Papierkorb oder überfliegt nur kurz die ersten Zeilen.
Denn dass ein Text nicht gelesen wird, ist der Nonnalfall. Ausblenden und Ab
schalten gehören zu den existenziellen Überlebensstrategien 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 darüber erfahren will.


