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Leistung zur Sprache bringen

Geschiftsbriefe, E-Mails, Priasentationen, Newsletter, Produktinfos,
Webcontent. Das geschriebene Wort beeinflusst den Erfolg wie weniges
sonst. Wer sich bekannt machen, Wissen vermitteln, Kunden gewinnen,
Produkte bewerben, Ideen durchsetzen, Ergebnisse priasentieren, Wett-
bewerber iibertreffen oder Meinungen bilden will, muss vor allem eines
konnen: Gedanken, Leistungen und Visionen in Worte fassen.

Gutes Deutsch allein reicht dafiir nicht aus. Genauso wichtig sind
emotionale Intelligenz, Gespiir fiir die Zielgruppe, Riicksicht auf ver-
anderte Lesegewohnheiten und eine Sprache, die anspricht und
iiberzeugt. Die stilistischen, psychologischen und organisatorischen
Werkzeuge dafiir finden Sie in diesem Buch. Es zeigt Ihnen, wie Sie
Aufmerksambkeit fiir Ihre Inhalte gewinnen, Leser bei der Stange halten
und gute von schlechten Texten unterscheiden. Nicht nur gefiihlsmaRig.
Sondern mit scharfem Blick fiir treffende Worte und eine klare Struktur.
Denn allen Vorurteilen zum Trotz: Ob man einen Text gut oder schlecht
findet, hat wenig mit personlichem Geschmack, aber viel mit guter Ver-
stindigung zu tun. Vier Verstdndlichmacher sorgen dafiir, dass die
Kommunikation zwischen Sender und Empfanger klappt.

Vorhang auf fiir ...



Die vier V

Vereinfachen, verkniipfen, verdichten, verleiten — was Texte annehmbar
und angenehm macht, ist gut erforscht. Einzeln, vor allem aber im
Zusammenspiel, stellen die vier Verstandlichmacher die Textqualitét
sicher. Deshalb kommt niemand, der beruflich Texte schreibt und ver-
antwortet, an ihnen vorbei. Haben Sie die vier V erst einmal kennen
gelernt und verinnerlicht, formulieren Sie nicht nur eleganter und in-
teressanter, Sie konnen auch konkret benennen, warum ein Text eine
hohe Qualitét erreicht hat. Und warum eher nicht.

Vereinfachen
.. und Sie schreiben einfach

kurze Worter

bildhafte, konkrete Sprache

keine Insider-Begriffe

Aktiv statt Passiv

verbal statt nominal

transparente Satze

Satzlange < 16 Worter,

bei werblichen Texten < 13 Worter

Verlocken
.. und Sie schreiben effektvoll

Wertschatzung und Kommuni-
kation auf Augenhohe

klar erkennbarer Nutzen
zielgruppengerechte Sprache,
Darstellung und Argumentation
packender Einstieg, Beispiele,
Storytelling, Aktualitat

Verkniipfen
... und Sie schreiben klar

e klares Kommunikationsziel

e festgelegte Textstruktur

e {ibersichtliches Textbild

* Wesentliches erschlie3t sich
schon beim Uberfliegen

e jeder Satz erwdchst logisch
aus dem vorhergehenden

¢ keine Gedankenspriinge

Verdichten
... und Sie schreiben prazise

e erkennbar geringer Leseaufwand
e klare Kernbotschaft

e eindeutige Appelle

e okonomischer Schreibstil ohne
Uberfllssige Satze, Worter

und Silben

schnelle Schnitte

Sie sehen: Was einen Text gut macht - dafiir gibt es klare Spielregeln.
Viele von ihnen lassen sich unkompliziert umsetzen. Man braucht keine
auBergewOhnliche Sprachbegabung, um auf Abkiirzungen zu verzich-
ten, Schachtel- und Bandwurmsatze zu meiden, graue Theorie durch
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ein Beispiel aufzulockern oder so lange an einem Text zu feilen, bis man
das Maximum aus ihm herausgeholt hat.

Wenn Sie solche Details beachten, werden Sie immer sensibler wer-
den fiir die Wirkung eine Wortes, den Rhythmus eines Satzes, die Ar-
gumente, die Thre Leser interessieren — und die Informationen, die Sie
nur aus Gewohnbheit einfiigen, oder weil Sie Ihre eigene Agenda iiber
die Ihrer Leser stellen. In anderen Worten: Sie fangen an, Ihre Worte
bewusster zu wihlen und gezielter zu kommunizieren.

Fiir alle Falle eine Sprache

Es gibt Biicher, wie man mit Content Kunden gewinnt, wie man mit
Worten verkauft, eine wissenschaftliche Arbeit verfasst, eine Power-
point-Prédsentation plant, schreibend Karriere macht, fiirs Web textet
und so weiter und so weiter. Zusammen lassen sie die Vermutung ent-
stehen, ein Werbebrief erfordere eine grundsétzlich andere Sprache als
ein Online-Text, ein juristischer Schriftsatz oder eine Abschlussarbeit.
In Wahrheit weisen gut geschriebene Texte mehr Gemeinsamkeiten als
Ungleichheiten auf. Die Unterschiede reduzieren sich auf wenige Fein-
und Besonderheiten.

Als Studentin wollte ich das nicht glauben. Deshalb stapelten sich
auf meinem Schreibtisch die Biicher iiber wissenschaftliches Schreiben
und mein Stil wurde von Semester zu Semester komplizierter. Im Ober-
seminar konnte ich damit punkten. Im Job allerdings weniger. Als ein-
zige Geisteswissenschaftlerin in einem groflen Softwareunternehmen
sollte ich kommunizieren, was Betriebswirte, Informatiker und Inge-
nieure erdacht hatten. Nach dem Praxisschock (»Ihre akademische
Schreibe konnen Sie bei uns vergessen!«) begriff ich: Gut ist, was das
Verstdndnis erleichtert, der Verstdndigung dient und die Kernbotschaft
transportiert. Schlecht ist, was ohne Riicksicht auf die Bediirfnisse der
Leser planlos, selbstbespiegelnd oder ohne ausreichendes Wissen for-
muliert ist. Egal, ob ich ein Software-Handbuch schrieb, eine Presse-
mitteilung rausschickte, einen Werbetext vorbereitete, wissenschaftliche
Papers redigierte oder ein Fachbuch iibersetzte.
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Seither wende ich auf alle Texte — vom einzeiligen Slogan bis zum
zweihundertseitigen Sachbuch, von der schnellen E-Mail bis zur zig-
mal {iberarbeiteten Unternehmensbroschiire die gleichen elementaren
Arbeitsschritte, Stilprinzipien und Qualitdtskriterien an. Diese Heran-
gehensweise hat einen groflen Vorteil: Sie macht Sprache zum Multi-
funktionswerkstoff. Sie konnen daraus formen, was Sie wollen - auf
Ihre Art, unabhéngig von Mustertexten und vorgestanzten Floskeln, die
Thnen (und allen anderen Lesern, die sich aus dem gleichen Fundus be-
dienen) vorschreiben, wie man ein Konzept, eine Présentation oder
einen Schriftsatz formuliert.

Der Umgang mit dem Werkstoff Sprache ldsst sich erlernen und
gleicht eher einem Handwerk als einer Kunst. Selbst ein millionenfach
gelesener Bestseller-Autor wie John Irving (Gottes Werk und Teufels
Beitrag) behauptet: »Mein Leben als Schriftsteller besteht aus einem
Achtel Talent und sieben Achteln Disziplin.«

Ob es tatsdchlich so einfach ist, einen Roman zu schreiben, sei da-
hingestellt. Bei Fach- und Gebrauchstexten stimmt Irvings Satz auf
jeden Fall: Wer kommunikativ ist und sich in Menschen einfiihlen kann,
der kann sich auch einen verstdandlichen und leserorientierten Schreib-
stil erarbeiten. Dabei unterstiitzt Sie dieses Buch. Als Textcoach zeigt
es Thnen, wie Sie Thre Gedanken zur Sprache und auf ein immer hohe-
res Niveau bringen. Die Prinzipien, die Sie dabei trainieren, sind zeitlos
und weitgehend unabhéngig von der jeweiligen Textsorte. So wie Autos
unterschiedlicher Hersteller mit ein und demselben Motortyp fahren
und trotzdem grundverschieden sind, gelten die Grundregeln des guten
Stils fiir einen juristischen Schriftsatz ebenso wie fiir einen Blog, einen
Werbetext oder einen wissenschaftlichen Fachtext, ohne dass deshalb
alle genannten Textsorten den gleichen Charakter hétten.

Der Unterschied liegt im Detail. Mal sind die Sétze etwas ldnger,
mal etwas kiirzer. Mal bringt man mehr von seiner Personlichkeit ein,
mal hélt man sich neutral im Hintergrund. Mal kommt es auf jede Ein-
zelheit an, mal mehr darauf, die richtigen Assoziationen zu wecken.
Vielseitige Schreiberinnen und Schreiber beherrschen das Spiel mit
den Variationen. Am Ende dieses Buches finden Sie Hinweise, was die
einzelnen Textsorten besonders macht. Aber egal, was Sie schreiben:
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die stilistischen, organisatorischen und psychologischen Grundwerk-
zeuge bleiben die gleichen.

Wie fangen Sie an?

Dieses Buch ist in der Reihenfolge aufgebaut, in der ein Text entsteht:
von der Recherche bis zum druckreifen Text. Es liefert Thnen Schritt
fiir Schritt alle Methoden, die Sie fiir gelungene Texte brauchen: wie
Sie einen Text planen, in Fahrt kommen, Thre Leser gewinnen, die rich-
tigen Worte finden, transparente Sdtze bauen, Ihr Thema spannend
darstellen und schlielich Thren Textentwurf stilistisch und optisch auf
Hochglanz polieren. Wie Sie das Buch am besten nutzen, hiangt von
Thren Zielen ab.

Sie wollen Thren Kommunikationsstil auf allen Ebenen vorantrei-
ben? Ein kreatives Ganzes ist nur so gut wie die Summe seiner Teile.
Deshalb arbeiten Sie Erfolgreich texten am besten von vorne nach hin-
ten durch. Auf diese Weise lernen Sie systematisch alle Erfolgsfaktoren
des Textens kennen.

Sie haben eine Frage oder ein konkretes Problem? Steigen Sie iiber
das Inhaltsverzeichnis oder das Glossar bei den Kapiteln oder Stich-
worten ein, die Thnen am schnellsten auf die Spriinge helfen.

Sie wollen praxisnah zur Sache kommen? Analysieren Sie die Text-
beispiele und lesen Sie die Textcoachings. So erweitern Sie Ihr Stil-Re-
pertoire und kommen direkt auf den Punkt.

Es ist zum Verzweifeln, Thre Gedanken sind wie blockiert? Lesen
Sie als Erstes das Kapitel 3 In Fahrt kommen. Sie finden darin Anre-

gungen, wie Sie Thre Kreativitdt in Schwung bringen.

Im Grunde ist Ihr Text fertig. Sie wollen nur noch seine Wirkkraft ver-
stirken? Schauen Sie in das Kapitel 4 Aufmerksamkeit fesseln. Es be-
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schreibt die Textteile, auf die der Blick als Erstes fillt und die am stérks-
ten wirken. Im Kapitel 8 Die Vorstellungskraft ankurbeln finden Sie
Anregungen, wie Sie Ihre Leser mitreiBen und mitnehmen - mit Bildern,
direkter Ansprache und Wortern zum Anfassen und Augen machen.

Textbeispiele und Glossar

Erfolgreich texten enthilt gute und schlechte Textbeispiele aus ganz un-
terschiedlichen Fachgebieten und Textsorten - prosaische und manch-
mal auch literarische. Sie bilden das Kernstiick dieses Buches und
wurden so ausgewdhlt, dass alle Leser Gewinn daraus ziehen konnen.
Ich empfehle Thnen deshalb, sich auch mit den Textbeispielen ausein-
anderzusetzen, die keinen unmittelbaren Bezug zu Ihrem beruflichen
Alltag haben. Denn wie gesagt: Dieses Buch will Sie nicht trimmen,
moglichst schnell bestimmte Textsorten zu produzieren oder eng um-
grenzte Fachinhalte darzustellen. Es unterstiitzt Sie dabei, Thr Sprach-
gefiihl und Thre Schreibféhigkeiten grundlegend zu erweitern. Damit
das gelingt, lassen Sie sich am besten auf Textbeispiele aller Art und ihr
jeweiliges Fiir und Wider ein. Die >Lessons Learned< konnen Sie beim
Schreiben eigener Texte problemlos auf andere Fachinhalte und Text-
sorten iibertragen.

Zum Schluss noch ein Hinweis: Wichtige Begriffe sind im Glossar
am Ende dieses Buches erklart.
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Einen Masterplan entwickeln

Wenn Sie einen Text verfassen, sind Sie Ihr eigener Chef. Im GroRen
und Ganzen bestimmen Sie selbst, wann, wie, was im Einzelnen und
hdufig auch wo Sie schreiben. Getragen werden Sie dabei von ein paar
festen GroRen wie Textabsicht, Darstellungsform, Abgabetermin, Zei-
lenzahl oder Corporate-Design-Vor-

gaben. Andere Erwartungen sind Wenige schreiber? wie ein Architekt

. . .. baut, der zuvor seinen Plan entworfen
weniger klar formuliert, beispiels- und bis ins einzelne durchdacht hat;
weise wie man das Thema aufzieht, vielmehr die meisten nur so, wie man

Domino spielt.

die Informationen Verknupft’ die Schopenhauer, Uber Stil und Stilkunst

Zielgruppe erreicht oder wie der

Text beschaffen sein muss, damit er gefillt, ankommt und wirkt. Es liegt
an Thnen, geeignete Losungen zu entwickeln, und wenn Sie den Ein-
druck haben, dabei abwechselnd im Dunkeln zu tappen und auf dem
Vulkan zu tanzen, triigt Ihr Gespiir Sie nicht. Das Risiko, aber auch der
Reiz des Schreibens liegt darin, mit Zeit- und Entscheidungssouverani-
tdt zurechtzukommen. Ohne Peilung und Bauplan geht das nicht.

In diesem Kapitel dreht sich deshalb alles darum, wie Sie Ihre
Schreibprojekte so planen und managen, dass ein moglichst passge-
naues Ergebnis entsteht. Denn ganz gleich, ob Sie einen einseitigen
Geschiftsbrief, eine hundertseitige Masterarbeit oder einen wieder-
kehrenden Newsletter verfassen — gute Texte beginnen dort, wo es kei-
ner sieht: bei der konzeptionellen Vorarbeit. Dazu gehoren das Briefing,
ein Zeitplan, Uberlegungen zur Zielgruppe und, das ist das wichtigste,
das Konzept.
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Der Schreibprozess: Die Meilensteine kennen

Wenn man ein Auto baut oder ein neues Haarshampoo konzipiert, ist
es ganz selbstverstdndlich: Auf dem Weg zum Markt durchléduft das Pro-
dukt mehrere voneinander getrennte Entwicklungsschritte. Niemand
kdme auf die Idee, mal eben so auf zufillige Ideen, begnadete Geistes-
blitze oder einen guten Tag zu vertrauen. Beim Schreiben und Texten
ist dieser definierte Prozess eher die Ausnahme. Dabei wussten schon
die alten Griechen: Texte entstehen nicht in einem groflen Kraftakt.
Deshalb unterteilten sie den Schreibprozess in fiinf Phasen, die bis
heute gelten.

Fiinfstufiger Schreibprozess 5
Korrigieren
4 Beheben Sie Rechtschreib- und Interpunktionsfehler

Uberarbeiten
3 Bringen Sie die Erstfassung in Form - selbstbewusst und kritisch

Schreiben
2 Bringen Sie Ihre Gedanken zu Papier - schnell und unzensiert

Gliedern
1 Spinnen Sie den roten Faden

Briiten
Lassen Sie das Thema auf sich wirken

Schritt 1: Briiten Am Anfang steht das Briiten, die Inkubation, in der
die Idee zu einem Text entsteht und Gestalt annimmt. In dieser Zeit
iberlegen Sie, wie Sie das Thema anpacken, was Sie mit Ihrem Text er-
reichen mdéchten, wo Sie welche Informationen bekommen und was
Ihre Leser erwarten. Ein groRer Teil dieser geistigen Auseinanderset-
zung findet unterhalb der Schwelle der bewussten Wahrnehmung statt.

Schritt 2: Konzipieren Im zweiten Schritt stellen Sie die entscheiden-

den Weichen. Sie verschaffen sich einen griindlichen Uberblick iiber Thr
Thema, Strukturierungsmoglichkeiten kristallisieren sich heraus, Auf-

16 Erfolgreich texten



wand und Zeitbedarf fiir die Textproduktion lassen sich grob abschét-
zen. Am Ende der Strukturierungsphase steht ein erstes Arbeitsergebnis.
Bei kurzen Texten haben Sie Thre Argumente und deren Reihenfolge
notiert, bei langen in einem Textkonzept die Makrostruktur des kiinfti-
gen Textes, Absicht, Sprachstil, Umfang und einen groben Zeitplan fest-
gelegt. Aufwindige Konzepte konnen dariiber hinaus eine Aufstellung
der inhaltlichen Highlights umfassen, eine Zielgruppenanalyse, eine
Liste von Ansprechpartnern, Zitate und sogar ein fertiges Kapitel.

Textcoaching

Niemals ohne!

Der fertige Masterplan ist fiir den druckreifen Text das, was der Bauplan
fiir ein neues Haus ist. Seine Durchdachtheit biirgt fiir die Qualitdt des End-
produkts; mangelnde Soliditat lasst sich spater nur notdiirftig tibertiinchen.
Investieren Sie in diese Phase also lieber zu viel Zeit als zu wenig! Tipp: Er-
stellen Sie ein ausgereiftes Konzept auch dann, wenn es niemand von lhnen
verlangt - als Fahrplan fiir Sie selbst.

Schritt 3: Rohtext schreiben In der dritten Phase geht es zur Sache.
Die gesammelten Ideen und Gedanken werden in Sprache umgesetzt.
Was dabei entsteht, ist vom fertigen Text so weit entfernt wie ein Roh-
bau vom Traumhaus. Die Sprache klingt an vielen Stellen holprig, in-
haltliche Liicken hemmen das Vorankommen, weiterfiihrende Ein-
sichten tauchen auf und erdffnen neue Fragen. In der Praxis wechseln
deshalb Rohtexten, Recherchieren und Uberarbeiten einander ab. Bei
langeren Texten sind fast immer kleine Anpassungen an der Struktur
notwendig. Wurde die Rohtextphase gut vorbereitet, stellen sich jetzt
die kostbaren Momente der Leistungseuphorie ein, die der Psychologe
Mihaly Csikszentmihalyi als sFlow« bezeichnet und in denen Schreiben
siichtig machen kann - selbst das prosaische berufliche Schreiben.
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Textcoaching

Blof3 nichts aufschieben

Der Flow, der freie Fluss der Gedanken, lasst sich nicht herbeizwingen.
Er stellt sich immer erst wahrend der Arbeit ein, niemals davor. »Die In-
spiration existiert, aber sie muss dich bei der Arbeit finden«, sagte Picasso,
der es vermutlich besser wusste als Sie und ich. Stiirzen Sie sich also friih-
zeitig in das Abenteuer Schreiben: sobald die Makrostruktur steht und das
Wichtigste gelesen ist, nicht erst, wenn Sie das gesamte Material beisam-
men haben. Fiir einen frilhen Start spricht auch: Beim Schreiben klaren
sich die Gedanken.

Schritt 4: Redigieren Die vierte Komponente des Schreibprozesses
ist das Redigieren. Hier wird der Rohtext zum Reintext aufpoliert. Je
nach Qualitdt der Rohfassung kann sich diese Phase als hartes Stiick
Arbeit erweisen, und fast immer erfordert sie mehr Zeit und Disziplin
als erwartet. Satz fiir Satz optimieren Sie jetzt die Lesbarkeit des Ent-
wurfs, prizisieren Unklares, streichen Uberfliissiges, erginzen Verges-
senes. Meistens ist das Verbesserungspotenzial so grof3, dass Sie sich
mehrmals durch den Text hindurcharbeiten miissen.

Schritt 5: Korrigieren Im abschlieBenden Schritt eliminieren Sie
letzte sprachliche Unschonheiten, Tipp- und Rechtschreibfehler und
VerstoRe gegen die Zeichensetzung. Diese Qualitdtssicherung ist lastig,
entscheidet aber, wie Thr Text auf den ersten Blick wirkt: fliissig lesbar
oder gespickt mit sprachlichen Stolpersteinen, dilettantisch oder pro-
fessionell. Wer keine Miihe in die vermeintlichen AuRerlichkeiten
steckt, erntet auch fiir die Inhalte wenig Anerkennung.
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