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VORBEMERKUNG

Dieser Tatgeber erschien zuerst 2017. Das Web ist in stetem Wandel. So
hat z. B. der Snapchat-Kanal an Bedeutung verloren, Instagram dagegen
hat machtig aufgeholt. Es lag nahe, fiir eine weitere Auflage von »Clever
texten flirs Web« das Buch neu zu Giberarbeiten. Auch Sprache andert
sich. Gendersensible Formulierungen sind mittlerweile gang und gabe -
auch das haben wir in der Neuauflage berticksichtigt. Was sich nicht
verandert, ist der Anspruch von Lesenden an gute, griffige und
verstandliche Texte. Deshalb gibt es diesen Tatgeber ja. Viel Vergniigen
beim Schreiben!

Sofern keine Quelle angegeben ist, sind die Beispiele und Namen frei
ersonnen. Die Storys »Aus der Agenturpraxis« speisen sich aus dem
Erfahrungsschatz der Agentur Text: van Laak, sind jedoch alle
gewissenhaft verfremdet. Wer sich trotzdem erkannt fiihlt, moge sich
unter Angabe der entsprechenden Buchseite bei der Autorin melden -
diejenige Person bzw. das Unternehmen erhalt ein signiertes Exemplar
dieses Buches.
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AB INS WEB!

Mal eben einen Produkttext fiir die Website schreiben, einen Facebook-
Post furs Unternehmen verfassen, sich um den nachsten Newsletter
kiimmern -zahlreiche Kommunikationsaufgaben im Unternehmen
haben heute mit Texten flirs Web zu tun. Aber einen fest angestellten
Texter gibt es nicht, auch keine Social-Media-Managerin, geschweige
denn Profis fiirs Online-Marketing. Helfen wir uns eben selbst. Genau
dafir ist dieses Buch gedacht. Und weil ich der Meinung bin, dass ein
solches Buch praxistauglich sein muss, spreche ich hier nicht von einem
Ratgeber, sondern von einem Tatgeber.

Wie Sie diesen Tatgeber nutzen

Jedes Kapitel steht fiir sich, sodass Sie nicht eines nach dem anderen
lesen mussen — Gibrigens ein Leseverhalten, das dem der Nutzerin im Web
entspricht. Unter der Rubrik »Linkliste« flhre ich Links auf, die lhrem
Businessalltag als Einzelunternehmer, KMU, Selbststandige oder
Existenzgriinder am besten entsprechen. Nur selten werden Sie in den
Linklisten aufwendig programmierte Webauftritte von
Unternehmensgiganten finden.

In der Rubrik »Aus der Agenturpraxis« finden Sie kleine Geschichten aus
dem Alltag der (kleinen) Kommunikationsagenturen. Wenn Sie von Story
zu Story springen, bekommen Sie ein Gefihl fir die Themen in diesem
Buch. Der Rest ist selbsterklarend: Es gibt jede Menge Beispiele. In den
Tabellen finden Sie Besser-nicht-lieber-so-Varianten von Formulierungen
aus allerlei Kontexten. Es gibt keine einheitliche Web-Sprache, jedoch
Web-Konventionen. Mit diesen Konventionen mache ich Sie in diesem



Buch vertraut. Dabei gilt: Texte sind immer kontextabhangig. Logisch,
dass wir hier immer von Gebrauchstexten sprechen und nicht von
Literatur.

Wenn ich Regeln aufstelle, sind diese immer angreifbar. Wie Giberall gibt
es auch im Bereich des Textens unterschiedliche Meinungen zum selben
Sachverhalt. Dieses Buch speist sich aus dem Erfahrungswissen meiner
Kommunikationsagentur. Hier steht das, was ich weil und gelernt und
erfahren habe.

Lesefreundlichkeit versus Suchmaschinentauglichkeit

Keine Sorge, dieses viel beschworene Dilemma ist nicht so grol3, wie viele
denken. Es kommt in erster Linie darauf an, dass die Texte richtig gut
sind. Noch mal: dass die Texte richtig gut sind. Im Zweifelsfall schreiben
Sie immer fiir die Leserin, nicht fur irgendwelche Maschinen.
Suchmaschinenoptimierung (SEO) ist wichtig, aber unterwerfen Sie sich
ihr nicht beim Schreiben. Die Suchmaschinen sind (noch) schlauer
geworden und belohnen gute Inhalte, also vergessen Sie die stressige
Fixiertheit auf Keywords (Schlisselworter, Suchbegriffe). Viel hoher ist die
Ehrlichkeit eines Textes und seiner Inhalte zu bewerten. »Sie bzw. |hr
Unternehmen als Marke« — das schafft Vertrauen. Deswegen lege ich in
diesem Buch den Schwerpunkt aufs webtaugliche Schreiben und nicht
auf die einzelnen Web-Technologien. Dieser Tatgeber ist kein Buch tber
SEO oder Content-Marketing. Na gut, zwei Kapitel widme ich der Sache
schon. Es ist spannender und einfacher, als Sie denken.

Das Web mit Texten besser machen

Die Moglichkeiten der digitalen Welt haben unsere Kommunikation
verandert. Vieles wurde hektischer, klrzer, atemloser. Aber die Online-
Kommunikation hat sich gewandelt. Userinnen verlangen selbstbewusst



nach guten Inhalten und guten Texten. Und dieser Tatgeber wird Ihnen
dabei helfen, anstandige Satze fir Ihren jeweiligen digitalen Kanal zu
formulieren und dazu beizutragen, mehr Qualitat in die digitale
Kommunikation zu bringen.

Schreiten wir also zur Tat!

Erquickliches Lesen wiinscht Ihnen
Petra van Laak






Wer bin ich und flir wen schreibe
ich?

Sie hatten es doch nur gut gemeint. Die Fiihrungsriege eines
Elektrogerate-Herstellers produziert ein Video, in dem sie den
Kunden erklart, wie fantastisch ihre Klichengerate sind. Was
spater auf der Facebook-Seite des Unternehmens gepostet
wird, sorgt fiir Lachsalven im Web. Anstatt den Kiihlschrank,
den Herd, den Backofen in einfachen Worten zu erklaren, ist
von »Consumer Centricity«, von »Remote-Diagnostic« und von
»Storagemanagement« die Rede.



Und mit diesen Zungenbrechern haben selbst die Frauen und Manner
im Businessoutfit so ihre liebe Miihe. Waren wir als Verbraucher -
namlich die Zielgruppe des Videos — beim Dreh dabei gewesen, hatten
wir empfohlen, die Dinge in unserer Alltagssprache auszudriicken und
den Produkten Namen zu geben, die wir verstehen. Der Herd lasst sich
aus der Ferne warten. Ist der Kiihlschrank leer, gibt er ein Zeichen. Und
so weiter. Wie kommt es nur, dass immer wieder an der Zielgruppe
vorbeiformuliert wird?



WER BIN ICH?

Die Vorzlige des eigenen Unternehmens, die Besonderheit der
angebotenen Produkte und Services, die Motivation — all das sollten Sie
gut kennen, bevor Sie fur lhre Kundinnen lesefreundliche Texte verfassen.
Es gibt ein simples Schema, das die Markenspezialistin Alina Wheeler
entwickelt hat: Sie stellt in ihrem lesenswerten Buch »Designing Brand
Identity« vier schlichte Fragen, auf die Sie um lhrer Kunden willen
schlichte Antworten finden sollten (Wheeler, Seite 2).

Who are you? — Wer bist du?
Who needs to know? — Wer sollte das wissen?
Why should they care? - Warum sollte die das interessieren?

How will they find out? — Wie werden sie davon erfahren?

Frau Gonlul betreibt einen Pflegedienst. Sie beantwortet die
vier Fragen so:

1.  Wirsind ein Pflegedienst fiir Altere und fiir Menschen mit
chronischen Krankheiten.

Altere Menschen, Kranke und deren Angehorige.

3. Wir sind ein mehrsprachiges, internationales Pflegeteam
(deutsch, tuirkisch, arabisch, englisch, franzésisch) und kennen
die jeweiligen kulturellen Hintergriinde in den Haushalten aus
eigener Erfahrung.

4. Wir haben eine Internetseite, sind in den gangigen
Pflegedienstportalen gelistet und informieren direkt in den
Stadtteilen Giber die Plattform nebenan.de und auf Kiezfesten.


http://nebenan.de/

Klare Antworten, einfache Worte, verstandliche Formulierungen und kein
»sensitive day care program« oder ahnlich vernebelnde Formulierungen.
In den Antworten steckt viel Material, mit dem Frau Gonul ihr
Unternehmen vermarkten kann. Vielleicht ist es Ihnen aufgefallen:

»Wer bist du?« beantwortet die Frage nach dem Geschaftsmodell. »Wer
sollte das wissen?« definiert die Zielgruppe. »Warum sollte die das
interessieren?« benennt das Alleinstellungsmerkmal (USP, Unique Selling
Proposition) und »Wie werden sie davon erfahren?« beschreibt die
Kommunikationskanale, durch die das Unternehmen nach auf3en auftritt.
Konnen Sie diese vier Fragen mit der gleichen Deutlichkeit fur lhr
Unternehmen beantworten, dann haben Sie die perfekte Basis, um mit
dem Schreiben loszulegen. (Sollten Sie zufallig Kiihlschranke bauen,
wissen Sie jetzt, dass ein Begriff wie »Storagemanagementx« fiir lhre
Zielgruppe keine Freude ist.)

Diese Unternehmen beantworten die Kernfragen nach Wheeler offen und klar -
der Besucher dieser Seiten weil3, woran er ist.

Industrie-Dienstleister: asn-germany.com

Apotheke: alhorn-apotheken.de

Werbeagentur: wolffolins.com

Gemeinnlitzige Organisation: sea-watch.org

Mehr zu Alina Wheeler: designingbrandidentity.info

FUR WEN SCHREIBE ICH?

Es gibt einige Modelle, mit denen Zielgruppen beschrieben und definiert
werden. Vielleicht haben Sie schon einmal von der Zielgruppentypologie
»Sinus-Milieus®« gehort oder von der »Limbic Map®«? Diese Einteilungen
von Kunden in unterschiedliche Typen sind spannend - kdnnen aber
auch verwirren. Fir manche kleinere Unternehmen sind sie eine Nummer


http://asn-germany.com/
http://alhorn-apotheken.de/
http://wolffolins.com/
http://sea-watch.org/
http://designingbrandidentity.info/

zu grol3. Deswegen empfehle ich einen pragmatischen Ansatz: Sie
schreiben entweder fiir Menschen, die starker auf Daten und Fakten
ansprechen (die Faktenhungrigen); dies ist nattrlich im Kontext lhres
Angebots zu sehen. Oder Sie schreiben fiir Menschen, die Sie mit lhren
Produkten und Services auf der emotionalen Schiene besser erreichen
(die Geflihlsbetonten). Diejenigen, die in keine der beiden Kategorien
passen, bilden den Rest. Fur diese schreiben Sie natlrlich auch,
konzentrieren sich jedoch beim Verfassen von Texten starker auf eine der
beiden definierten Zielgruppen.

Eine Einteilung in verschiedene Gruppen bringt (bewusst!)
Schubladendenken mit sich. Wir brauchen das an dieser Stelle, um ein
Geflhl fur die einzelnen Zielgruppen entwickeln zu konnen. Diversitat ist
bedeutsam und noétig — beim internen Scharfen der Kundenprofile darf
jedoch mit Klischees gearbeitet werden.

ZIELGRUPPEN UND IHR PROFIL

Zielgruppe Profil

Faktenhungrige lesen Stiftung Warentest, fahren ein Auto mit gutem
Preis-Leistungs-Verhaltnis

Traditionsbewusste lesen die Frankfurter Allgemeine Zeitung, fahren eine
deutsche Automarke

Gefuhlsbetonte lesen das Landlust-Magazin, fahren einen Oldtimer
oder Mini

Innovationsbegeisterte lesen Business-Punk, fahren ein Elektroauto

Konsum-Immune lesen Spiegel Online, nutzen Carsharing oder fahren

eine Schrottschussel

Alltagspraktiker lesen die regionale Zeitung, fahren ein Nutzfahrzeug
oder ein Auto, in das mehrere Personen reinpassen
und mit dem man etwas transportieren kann



Ahnungslose horen Radio, fahren den erstbesten Gebrauchten

Sparen Sie sich die feinen Verastelungen der Zielgruppenbestimmung
und konzentrieren Sie sich beim Schreiben auf die beiden Hauptgruppen
»faktenhungrig« und »gefiihlsbetont«. Erstens erreichen Sie damit bereits
den Grofteil Ihrer Leserinnen und zweitens lenkt Sie dieser einfache,
praxistaugliche Ansatz nicht vom Formulieren ab. Im Folgenden wird -
grob gesprochen - gezeigt, wie Texte fiir die beiden Zielgruppen
grundsatzlich beschaffen sein sollten.

Hier finden Sie komplexe Zielgruppentypologien:
Limbic®-Ansatz: haeusel.com/limbic/
Sinus-Milieus®: sinus-institut.de

Was brauchen die Faktenhungrigen?

Fur die Faktenhungrigen steht die Information im Vordergrund. Sie
erreichen sie am besten mit Zahlen und Daten und relevanten Details
und einem sachlichen Sprachstil. Ausgedehnte Beschreibungen lenken
aus ihrer Sicht nur vom Inhalt — den Fakten - ab. Verzichten Sie auf
blumige Beschreibungen, aber sprechen Sie ruhig alle

Wahrnehmungssysteme des Lesers an (¢* Kapitel 3).

Frau Johnson handelt mit Materialien fir den Tiefbau. Ihre
Zielgruppe: Bauleiterinnen, Architekten, Bautragerinnen,
kommunale Bauamter. Frau Johnson sieht diese Menschen in Bezug
auf Baumaterialien in der Gruppe der Faktenhungrigen. Sie schreibt
einen Text fur die Startseite ihrer Unternehmenswebsite:


http://haeusel.com/limbic/
http://sinus-institut.de/

Betonrohre fiir den Tiefbau, Durchmesser von 5 bis 300 cm, bewehrt und
unbewehrt. Fragen Sie die Tiefbau-Profis von unserer Hotline, welche
Rohrform und Belastungsklasse sich am besten fiir Ihr Vorhaben eignen.
Alle Produkte entsprechen den DIN-Normen.

Frau Johnson hat alle entscheidenden Fakten untergebracht. Sie hat
darauf geachtet, die Sie-Perspektive zu nutzen (¢* Seite 131).
Natlirlich kann man auch tber Betonrohre ins Schwarmen geraten -

aber nicht auf der Startseite der Unternehmenswebsite, sondern
lieber in einer Imagebroschiire.

Was brauchen die Gefiihlsbetonten?

Fur die Geflihlsbetonten steht das Erlebnis im Vordergrund. Fakten
durfen Sie dieser Gruppe selbstverstandlich nicht vorenthalten, jedoch
sollten diese in einem Ambiente prasentiert werden, das eine Stimmung
beim Leser erzeugt. Die Vorstellungskraft darf und soll angeregt werden,
damit Bilder im Kopf entstehen, die emotional besetzt sind.

Frau Egger vertreibt Gartenskulpturen aus Marmor. Sie
schatzt ihre Zielgruppe als gefiihlsbetont ein. Sie verfasst einen
Artikel flr ihren neuen Blog »Gartentraumex:

Michelangelos Skulpturen in lhrem Garten

Hinter den bliihenden Buschrosen blitzt der weilse Marmor hervor, an
dem edlen Profil des jungen Mannes kann man sich gar nicht sattsehen.
Familie Sedimayr hat sich den »David« geleistet, eine Gartenskulptur
aus dem Hause Egger. Dabei war es nicht einmal eine grol3e
Anschaffung: Nur 199 € kostet eine in Italien gefertigte Original-
Gartenskulptur ...



Frau Egger hat Worter benutzt, die das Kopfkino anwerfen:
Gartentraume, Michelangelo, blihende Buschrosen, blitzt hervor,
edles Profil usw. Damit erreicht sie die Gefuihlsbetonten — und als
kluge Geschaftsfrau platziert sie die Fakten gleich im Anschluss: Was
kostet das, wo wird es hergestellt? Soso, Familie SedImayr kann sich
das leisten - ich kann es demnach wohl auch?!

Schauen Sie sich diese Webauftritte an und entscheiden Sie selbst, welche vor
allem die Faktenhungrigen und welche die Gefiihlsbetonten ansprechen.
Kosmetikinstitut: beautyspace.ch

Online-Shop: miteckenundkanten.com

Setbau: kaluza-schmid.de

Autopflege: liqui-moly.eu

Und zu guter Letzt ein gelungener Mix aus beidem, faktenhungrig und
gefuhlsbetont: hgc.ch/de/987/Baumaterial.htm

Meine kluge Kundin

Viele Unternehmen schreiben fir sich selbst (Wir sind so toll!) statt fiir
ihre Zielgruppe (Das konnen Sie erwarten.). Seien Sie einflihlsam: Stellen
Sie sich lhren Kunden als eine Ihnen gegenlbersitzende Person vor.
Sprechen Sie zu dieser Person in lhrer ganz naturlichen Alltagssprache -
diese Haltung wird Ihre Kundin als authentisch wahrnehmen.
Konzentrieren Sie sich auf den Leser, der ohnehin immer kltiger ist, als Sie
denken. Stellen Sie nicht lhr fantastisches Unternehmen, das Angebot
oder das Produkt in den Mittelpunkt. Wenn Sie dieses Grundprinzip
beherzigen, brauchen Sie die meisten in diesem Buch aufgefiihrten
»Lieber nicht / Besser so«-Tabellen gar nicht zu studieren. Im Folgenden
finden Sie zwei Produktbeschreibungen einer schicken
Brotschneidemaschine auf Facebook.


http://beautyspace.ch/
http://miteckenundkanten.com/
http://kaluza-schmid.de/
http://liqui-moly.eu/
http://hgc.ch/de/987/Baumaterial.htm

Lieber nicht (Wir-sind-so-toll-Perspektive) Besser so (Das-kénnen-Sieerwarten-
Perspektive)

Unser nutzerfreundliches Design ermoglicht Mit dieser Maschine kann nichts passieren.

ein sicheres Schneiden des Brotes. Unser Selbst Kinder konnen damit absolut sicher
Ingenieur-Team hat sich fiir bestandiges Brot schneiden. Und Sie haben lange etwas
Material entschieden, das wir in unseren davon - Emaille und Gusseisen sind eine
Laboren gewissenhaft auf unschlagbare Kombi, von der noch lhre
Lebensmitteltauglichkeit getestet haben. Urenkel etwas haben werden.

Tl PP Leserinnen direkt ansprechen

Stellen Sie sich vor, dass Ihnen |hr Leser gegentibersteht und
sprechen Sie ihn direkt an. So vermeiden Sie die typischen Wir-Satze.
Ersetzen Sie in bereits existierenden Texten konsequent jede
Formulierung mit »wir« oder »ich« durch eine Konstruktion mit »Sie

konnen« oder »das unterstutzt Sie bei« usw. (<* Kapitel 3).

WIE FANGE ICH AN?

Selten liegt ein Thema sauberlich ausgebreitet vor Ihnen, und Sie
brauchen nur noch alles runterzuschreiben. Es ist fast immer ein Prozess
des Werdens. Am Anfang steht ein Chaos aus Ideen, Versatzstiicken,
Splittern und erst allmahlich entsteht so etwas wie eine grobe
Fahrtrichtung. Das ist vollig normal. Strukturieren ist das oberste Gebot.
Definieren Sie Ihre Kernaussagen mithilfe der vier Fragen von Alina
Wheeler. Schreiben Sie zu jeder Frage einen Satz als Antwort. Ist dieser flir
Sie stimmig, formulieren Sie weiter aus.

Bei grol3en Textvorhaben bietet es sich an, zunachst ein Textkonzept zu
erstellen. Darin legen Sie die einzelnen Themen fest und ein Prinzip, nach



dem die Texte aufgebaut werden sollen. Sie definieren z. B., wie
Uberschriften beschaffen sein sollten. Fiir ein die gesamte Sprache des
Unternehmens umfassendes Konzept lohnt es sich, das Thema Corporate

Language (Unternehmenssprache) anzugehen (¢* Kapitel 19).

Herr Baranow ist Inhaber einer vor sieben Jahren eroffneten
Textilreinigung. Eine Unternehmenswebsite gab es bisher nicht. Das
mochte er endlich andern, denn seine Nichtsichtbarkeit im Web
macht sich nun bemerkbar. Zwei Stralen weiter hat eine chemische
Reinigung eroffnet, die ihm die Kunden unter anderem durch einen
lauten, sehr werblichen Auftritt im Web abzieht.

Herr Baranow bietet 14 verschiedene Services an, darunter Bligeln
von Hemden von Hand, Lederreinigung, Anderungsschneiderei und
einen Wasche-Lieferservice. Alle sollen auf der Website kurz
beschrieben werden. Aber wie? Zuerst heil3t es: Struktur in die Sache
bringen. Herr Baranow teilt die 14 Services in drei Hauptkategorien
ein: »Klassische Textilreinigung«, »Besondere Materialien«, »Extras fur
Verwohnte« (letzteren Begriff verwendet er selbstverstandlich nur
intern). Jede Kategorie versieht er mit einer eigenen Farbe (im
Agenturjargon: Herr Baranow arbeitet mit einer Farbcodierung). Die
Textilreinigungsklassiker umfassen die Reinigung von Hosen,
Anziigen, Rocken usw., Heil3- und Kaltmangel. Zielgruppe: die
Faktenhungrigen. In die Kategorie »Besondere Materialien« fallen
feine Textilien wie Kaschmir und Seide und die Brautkleid-, Leder-,
Teppich- und Polsterreinigung. Zielgruppe: ein Mix aus
faktenhungrig und gefuihlsbetont (Brautkleid!). Mit den Extras sind
die angeschlossene Anderungsschneiderei, die Abendgarderobe
zum Ausleihen und der Lieferservice gemeint. Zielgruppe: Tendenz
zu gefuhlsbetont.



Nun erstellt Herr Baranow ein kleines Textkonzept: Er entscheidet
sich fur eine freundlich-formelle Ansprache flir alle Kundinnen auf
seiner Startseite. Fur den Menupunkt »Klassische Textilreinigung«
sieht er einen eher faktenlastigen Text vor. Fiir den Punkt
»Besondere Materialien« formuliert er etwas emotionaler, schlie3lich
geht es um die Lieblingsstiicke seiner Kunden (das stindhaft teure
Sakko, das Brautkleid aus Taft, die heil3geliebte Biker-Jacke, der
handgeknlipfte Seidenteppich usw.). Herr Baranow nimmt zu
diesem MenUlpunkt noch Pflegetipps und kurze Textstlicke zur
Warenkunde auf, um die Faktenhungrigen zu bedienen. Den
MenUpunkt mit den Extras flir Verwohnte betitelt er nach reiflicher
Uberlegung mit »Bezahlbare Extras«. Er méchte jedes Extra mit einer
kleinen Geschichte vorstellen (geflihlsbetont) und in einem
gesonderten Kasten die Fakten dazu aufzahlen (Preis, Ablauf,
Zeitschiene etc.). Mit dieser klaren Struktur kann er sich nun ans
Schreiben machen, ohne Gefahr zu laufen, an seiner Zielgruppe
vorbeizutexten.

Benutzen Sie Hilfsmittel wie Karteikarten, bunte Stifte, verschiedene
Boxen etc., um Ihre Aussagen weiter zu verfeinern. Schreiben Sie z. B.
verschiedene Aussagen Uber Ihre Produkte auf einzelne Karten. Legen Sie
diese vor sich auf einen Tisch und entdecken Sie durch Hin-und-her-
Schieben, wie Sie Produkte oder Themen zusammenfassen oder
Oberbegriffen zuordnen konnen. Oft lassen sich komplexe Themen mit
einer solch erfrischend analogen Arbeitsweise besser bewaltigen als
durch reines Nachdenken oder unsortiertes Drauflosschreiben.

Was die einzelnen Inhalte angeht, so ist es entscheidend zu wissen, fur
welchen Kanal Sie schreiben, denn jeder Kommunikationskanal verlangt
nach unterschiedlichen Inhalten, im Web spricht man von »Contentx.
Wenn Sie bereits wissen, welchen Kanal oder welche Kanale Sie bespielen
mochten, konnen Sie ab Seite 94 weiterlesen. Wobei ich lhnen ans Herz
lege, sich bei Gelegenheit auch mit den Kapiteln 2 und 3 zu befassen.



Aus der Agenfurpraxis

Wir sollen einen Claim, einen Slogan entwickeln. Der Auftraggeber
kommt aus der Industrie. Wir haben seine Zielgruppe als
faktenhungrig und innovationsbegeistert definiert. Seit einem
halben Jahr raumt die neue Marketingchefin Frau Bertram auf. Jetzt
muss auch der alte Claim dran glauben. »Druckluftaufbereitung aus
Filtern, Reglern und Olern« - sperriger geht’s nicht, und eine
Affinitat zu innovativen Technologien ist dieser Aussage nicht
anzumerken. Dabei sind doch die Innovationsbegeisterten eine der
wichtigsten Zielgruppen des Unternehmens.

Mein Publikum im Konferenzraum des Auftraggebers sieht nicht so
aus, als konne ich bei ihm Emotionen auslosen. Uns sitzen die
Produktentwicklerin Frau Heudinger und vier weitere norddeutsche
Technologie-Spezialisten gegentiber. Ihnen miissen wir den neuen
Claim prasentieren.

Wir haben in den letzten vier Wochen die Markenwerte des
Herstellers analysiert. Dabei stellte sich heraus, dass das
Unternehmen mit sehr kleinen, robusten Geraten auf dem Markt
punktet — interessant fur die Faktenhungrigen. Zudem bieten die
Gerate einen sehr hohen Durchfluss, obwohl sie wenig Platz
einnehmen — wichtig fiir die Innovationsbegeisterten. Die
Kombination aus GroBe und Leistung ist ein echtes
Alleinstellungsmerkmal, das im alten Claim noch nicht einmal
ansatzweise zu finden ist.

Ich entfache ein Prasentationsfeuerwerk, das in den sechs an die
Leinwand geworfenen Wortern gipfelt: »Alles am Platz. Alles im
Fluss.« — Keine Reaktion.



Frau Bertram hat den Claim vorab gesehen und langst abgesegnet.
Die Produktleiterinnen mussen ihn naturlich auch gut finden. Tun
sie aber nicht. Sie zucken mit den Schultern. Wir ziehen wieder ab.
»Kapier ich nich, sagt Miriam, unsere Junior-Texterin, auf der
Rickfahrt in die Agentur. »Wir haben die USP berlcksichtigt,
Spannung aufgebaut, einen emotionalen Ansatz im Duktus der
gesprochenen Sprache. Verdammich! Der Wurm muss doch dem
Fisch ...?%«

Um es kurz zu machen: Wir bekommen den Claim nicht durch. Ein
letztes Telefonat mit Frau Bertram: »Moin, Moin, Frau Bertram, wer
hat sich eigentlich letztendlich dagegengestellt?«

Frau Bertram holt tief Luft: »Heudinger. Es bleibt beim alten Claim.
Die Zielgruppe ist ihr egal, und ich weil} jetzt auch, warum. Hat mir
die Pfortnerin gesteckt. Sie hat den Claim selbst entworfen. Vor 14
Jahren.«



Basisregeln flir gute Texte

Wie finden Sie das hier: »Unsere Experten bieten lhnen
mafBgeschneiderte Losungen.« Und dies: »Wir sichern lhnen
die Realisierung der passgenauen Konzepte innerhalb des
zwischen uns besprochenen Zeitraums zu.« Oder: »Unsere
kompetenten Ansprechpartner sind stets fiir Sie da.« - Das
haben Sie alles schon mal gelesen oder gehort? Kein Wunder,
denn unzahlige Unternehmen bedienen sich dieser
floskelhaften Sprache. Weil sie es nicht besser wissen oder weil
sie sich sicherer flihlen, wenn sie sich hinter solchem
Texteinerlei verstecken konnen.



Ich kenne niemanden, der sich von Formulierungen wie
»mallgeschneiderte Losungen« im Inneren angesprochen fiihlt - jeder
weill zwar, was gemeint ist, aber liberzeugend klingt das nicht. Was
tun? Ein paar simple Grundregeln anwenden - mehr nicht. Sie konnen

sie sich schnell aneignen, versprochen.



EINFACH IST SCHON

Schon seit einigen Jahren wird zur Verstandlichkeit von Texten geforscht.
Verschiedene Modelle wurden dazu entwickelt, eines der bekanntesten
ist das Hamburger Verstandlichkeitsmodell. Es definiert vier Kriterien, die
Texte verstandlich machen: Sie miissen einfach, gut gegliedert und kurz
und am besten noch abwechslungsreich sein. So schreiben kénnen Sie
auch!

Hinweis: In diesem Buch benutzen wir die Bezeichnungen verstandlich,
lesefreundlich und lesbar als Synonyme. Und weil uns das Adjektiv
»lesefreundlich« am besten gefallt, werden Sie diesem Wort haufiger
begegnen als den beiden anderen.

Was macht nun lesefreundliche Texte aus?

Stellen Sie sich einen Plausch am Gartenzaun vor. Die
Nachbarin will etwas Uber Ihren Job in der Manufaktur von
Winddrachen wissen.

»Wie viele Leute seid ihr eigentlich? Kommt ihr gut miteinander
klar?« »Wir sind ein kompetentes Team, das sich deines Anliegens
sofort annimmt und maRgeschneiderte Losungen findet.«

Wirden Sie Ihrer Nachbarin so antworten? Wohl nicht. Sie wiirden es
eher so sagen: »Wir sind zu flinft, alle gut im Thema drin. Wir sind
alle auf etwas anderes spezialisiert. Wenn der Kunde etwas
Ausgefallenes will, bauen wir ihm das genau so, wie er das haben
will.«



Die zweite Variante ist verstandlicher, denn sie hat den Duktus der
gesprochenen Sprache. Das ist nie verkehrt: Schreiben Sie, wie Sie
sprechen! Schnappen Sie sich eine Kollegin, einen Freund, Ihre Eltern und
erzahlen Sie, was Sie tun. Nehmen Sie sich selbst auf - mit dem
Smartphone ist das ja kein Problem. Sie werden staunen, wie wenige
Anderungen nétig sind, wenn Sie den gesprochenen Text
aufgeschrieben haben und ihn fir Ihren Unternehmensauftritt
verwenden mochten. Naturlich lasst sich diese Technik nicht immer
anwenden, und es kommt auch auf die Branche an. Ein Jurist wird sich
weniger am Duktus der gesprochenen Sprache orientieren kénnen als
eine Barbesitzerin. Auch die Kategorie der Texte lasst nicht immer den
Duktus der gesprochenen Sprache zu. Was auf der Facebook-Seite eines
Unternehmens gut funktioniert, konnte auf der offiziellen Website zu
salopp wirken. Dennoch: Nehmen Sie die Erkenntnis »Gesprochene
Sprache ist leichter verstandlich« als Leitschnur — so erliegen Sie nicht so
schnell der Versuchung, die folgenden Textregeln zu vergessen.

KURZ IST GUT

Treffen Sie pro Satz eine Aussage. (Dasselbe gilt fiir E-Mails. Bei uns in der

Agentur heil3t es »PMET« = pro Mail ein Thema, #* Kapitel 15.) Und
arbeiten Sie vor allem mit Hauptsatzen. Hin und wieder ein Nebensatz
kann nicht schaden, aber sehen Sie von komplizierten
Satzkonstruktionen ab. Obacht bei diesen Wortern: weil, um, obwohl,
dass, wenn, um - sie leiten Nebensatze ein. Machen Sie einen Suchlauf in
Ihrem Textdokument: Werden lhnen viele solcher Worter angezeigt, ist
dies ein Indiz daflir, dass Sie gerne langere Satze bilden. Sollten Sie sehr
lange Satze entdecken, kdnnen Sie sie meist zerschneiden und zwei oder
gar drei daraus bilden. Folgen Sie jedoch auch dieser Empfehlung nicht
sklavisch. Es gibt immer — immer! — gut funktionierende Ausnahmen.



Lieber nicht

Der Ablauf, der von unserer
Produktionsleiterin gepriift wurde und den
sie bestatigt hat, ist nun in ihrem Protokoll
festgehalten, das allen, die an der
Besprechung teilgenommen haben, zur
Verfligung gestellt wird.

Tl PP Kurze Worter verwenden

Besser so

Unsere Produktionsleiterin hat den Ablauf
bestatigt und im Protokoll festgehalten. Das
Protokoll schicken wir allen Teilnehmenden
der Besprechung zu.

Wie kurze Satze sind auch kurze Worter kleine Statements. Sie
uberfordern und ermiiden den Leser nicht. Wo sich lange Worter
nicht vermeiden lassen, konnen Sie haufig durch einen Bindestrich
fur groBere Lesefreundlichkeit sorgen.
Gemeindegrundsteuerveranlagung = Gemeindegrundsteuer-
Veranlagung oder Veranlagung zur Gemeindegrundsteuer.

WEITERE BASISREGELN

Manchmal lesen Sie einen Text und merken: Etwas stimmt nicht.
Manchmal reicht es, sich ein paar einfache Regeln vor Augen zu halten
und mit ihrer Hilfe das Geschriebene noch einmal durchzugehen und zu
verbessern. Sie werden sehen: Es liegen Welten dazwischen.

Bitte kein Nominalstil

»Zur Berlicksichtigung der gerechten Verteilung der verschiedenen
Proben an einzelne Abteilungen wurde ein Beschluss gefasst, die



zukulnftige Zuteilung unter die Beobachtung des Leitungsteams zu
stellen.« Brrrr — das liest sich ja furchtbar. Schuld an unserem Unbehagen
sind die vielen Nomen. Fir fast jedes Nomen lasst sich hier ein Verb
finden. Dann liest es sich gleich viel besser: »Zukinftig verteilen wir die
Proben gerechter. Das Leitungsteam achtet darauf, dass alle Abteilungen
die gleiche Anzahl erhalten.«

Warum lesen wir den Uberarbeiteten Satz lieber? Wir denken und
sprechen in Verben, das Handeln ist unsere Wirklichkeit. Wir kdnnen nicht
nichts tun. Immerzu passiert irgendetwas. Verben entsprechen viel
starker unserer gelebten Realitat. Nomen wirken wie Blockaden in Satzen,
die Sprache kann nicht drumherum fliel3en. Die typische
Verwaltungssprache ist voller Nomen — und diese Texte wirken meist
sperrig und distanziert auf die Leserin.

Tl PP Nominalisierungen vermeiden

Seien Sie wachsam, wenn Sie Worter mit -ung, -heit, -keit im Text
entdecken. Meist sind das unnétige Nomen oder gar
Nominalisierungen, d. h. ein Verb wurde zum Nomen umgeformt.
Versuchen Sie sie zu vermeiden. Manchmal muss man dafiir den
ganzen Satz umwerfen. Aber es lohnt sich!

Gepanzerte, geschwatzige und schlafrige Worter

Es gibt sie Gberall, und meistens schleichen sie sich unbemerkt in unsere
Texte, obwohl wir doch so gut aufpassen! In der Agentur haben wir ihnen
einen Namen gegeben: die gepanzerten, geschwatzigen und schlafrigen
Worter. Die gepanzerten Worter bilden Formulierungen wie »unter
Zuhilfenahme von, die geschwatzigen Worter bestehen aus
uberflissigen Doppelungen, meist Floskeln, und die schlafrigen Worter



