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GESTERN KAM PosT.

Im Briefkasten lag ein Umschlag von einem bekannten Schweizer Unter-
nehmen. Darin ein Anschreiben und ein hiibsch gestaltetes Heftchen.

Der Brief wire ungelesen im Miilleimer gelandet; aber weil er ein beson-

ders gutes schlechtes Beispiel abgibt, macht er nun in unserem Blog Karriere.

Ich nehme ihn auseinander, um Ihnen Zeile fiir Zeile nachzuweisen,
wo seine Schwichen liegen; damit Sie sich in Zukunft hiiten kénnen, die
gleichen Fehler zu machen.

Und dann fihre ich vor, wie ein solches Schreiben klingen miisste, damit

es auch gelesen wird.

Zum Einstieg lesen Sie bitte den (anonymisierten, aber weitgehend un-
verinderten) Brief. Ich habe Firmennamen, Branche und Logo geindert
und zwei verriterische Worter im Text ausgetauscht — damit sich niemand
vorgefiihrt fithlt. Und dann habe ich noch ein paar Nummern hineinmon-
tiert, damit Sie wissen, worauf sich meine Kommentare beziehen. Aber der
Text ist zu 99 % unverindert:

Esist erstaunlich, dass der Brief noch lesbar ist, obwohl er in einen v6llig
anderen Kontext versetzt wurde. Darin liegt auch seine grosste Schwiche:
Er reiht lauter Allgemeinplitze aneinander, die iiberall ein bisschen passen
und nirgendwo so richtig krachen.



SCHLECHTE VORSTELLUNG

Gute Texte bringen einen originellen Gedanken prizise auf den Punkt. Die-
sem Brief fehlt beides: Ein origineller Gedanke und die gekonnte Zu-
spitzung, die uns Appetit macht, das Magazin zu lesen.

So wie er ist, schadet der Brief mehr als er niitzt.

Seine wichtigste Aufgabe wire wohl gewesen, die Empfinger zum Le-
sen des Heftchens zu animieren. Eines Heftchens, das auf Kunstdruckpa-
pier durchgehend 4-farbig gedruckt wurde und den Absender eine Stange
Geld gekostet hat.

Seinen Auftrag hat der Brief total verfehlt. Wer ihn iiberfliegt, erwartet
vom Magazin auch nur Plattitiiden und wirft es ungelesen zum Altpapier.

Wire das Heftchen ohne Anschreiben gekommen, hitte es eine Chance
gehabt: Ich hitte hineinblittern miissen, um mir ein Bild zu machen. Mit

Brief ahne ich auch ohne blittern: alles bloss Reklame.

Wir merken uns jedenfalls: Die wichtigste Zutat eines lesenswerten
Briefes sind interessante Inhalte. Die hat dieser Text aber nicht zu bieten.
Sehen Sie selbst nach: Ausser allgemeinem Verinderungsgeschwurbel und

Heraklits ungefihrem Alter erfahren wir nichts.






DI1E 9 VERFEHLUNGEN

Ich habe das Stindenregister dieses Textes mit orangen Zahlen nummeriert.

Die gehen wir nun Zeile fiir Zeile durch:

1. Die Betreffzeile ist eine verpasste Chance. Wir erfahren nichts Neu-
es. Sobald ich den Umschlag ge6ftnet hatte, war ja klar: Aha, ein Brief
und ein Magazin. Die Betreftzeile soll nicht das Offensichtliche be-
nennen. Sie soll Neugierde wecken. Durch einen Hinweis auf etwas
Interessantes, das wir sonst nicht gewusst hitten. Sie konnte auf ein
Gewinnspiel im Heft hinweisen, einen Artikel aus dem Magazin an-
reissen oder eine Probefahrt anbieten. Was auch immer. Bloss nicht

das Offensichtliche.

2. Ein Zitat zu Beginn ist meistens peinlich. Lesen Sie den Anfang
noch einmal durch und horen Sie in sich hinein: Beriihrt Sie dieser
Einstieg? Ich habe ihn als Verlegenheitslosung empfunden. Vor so
Jahren hitte man von einem solchen Zitat noch auf die Bildung des
Autors geschlossen. Heute weiss jeder, dass man mit Google in 3 Se-
kunden 100 flotte Spriiche findet. Und wenn es unbedingt ein Zitat
sein muss (muss es nie), dann stellen Sie es wenigstens in einen ori-
ginellen Kontext oder fiigen Sie ein ausgefallenes Detail hinzu, das
noch nicht jeder kennt. Zum Beispiel, dass Heraklit im Alter seine
Wassersucht mit Kuhmist kurieren wollte. Aber wie Sie von da die
Kurve zum Magazin kriegen, weiss ich auch nicht. Sie sehen: Ohne

Zitat ist besser.

3. Der Ausdruck «hat bis heute Giiltigkeit>» ist Nominalstil — der
Schreibstil der Wichtigtuer. Warum nicht «gilt bis heute»? Warum
tberhaupt das Selbstverstindliche erkliren? Ein Zitat, das heute
nicht mehr gilt, hat in Threm Text nichts verloren.



. Schon folgt die nichste Nominalisierung (unterliegt einem konti-
nuierlichen Wandel). Das ist wieder schlecht geschrieben und ne-
ben der Sache. Denn gefiirchtet ist der Wandel, weil er gerade nicht
kontinuierlich, nicht stetig, nicht vorhersehbar verliuft. Der Wandel
stresst uns, weil er abrupt, tiberraschend, stossweise kommt; dass ei-
nem ganz schwindelig wird und man vergisst, wo vorne und hinten
ist. Aber so genau hat niemand nachgedacht; zumal schon die nichste
Plattitiide auf die Bihne dringt.

. Auch unser Geschift kann sich dem Wandel «nicht entziehen».
Wo kimen wir denn da hin? Erst so lange Anlauf nehmen, mit Hera-
klit und allem, und dann beim Wandel gar nicht mitmachen. Nein,
das geht wirklich nicht. «Alles dndert sich und wir stecken mitten-
drin.» So hitte man den Inhalt des ersten Absatzes stimmig auf den

Punkt bringen kénnen. Mit 7 statt 33 Wortern.

. Der Betreff, wir erinnern uns, enthielt schon nichts Neues. Und weil
das oben so gut geklappt hat, kommt es hier noch einmal. Das Offen-
sichtliche schon wieder nachgedoppelt.

. Dann wird uns etwas aufgezeigt. Das konnte interessant werden.
Bekommen wir vielleicht einen Vorgeschmack serviert, was uns im
Heft erwartet? Leider nein. Wieder nur Allgemeinplitze. Das Unter-
nehmen nutzt das verinderte Umfeld, um fiir mich noch besser zu
werden. Extra fiir mich. Aber wie dieses Umfeld aussieht und was
zu meinem Vorteil unternommen wird — das bleibt finster. So fin-
ster womoglich wie Heraklit, den seine Zeitgenossen den «Dunklen»

nannten, weil seine Lehre so ritselhaft war.

. Bis hierher lesen die wenigsten. Und wer durchgehalten hat, will jetzt
nichts mehr herausfinden. Da hilft es auch nicht, dass dem Appell



ein Ausrufezeichen ans Heck genagelt wird. Ein fusskranker Satz
liuft mit Ausrufezeichen auch nicht schneller. Wo Sie ein Ausrufe-
zeichen brauchen, brauchen Sie in Wahrheit einen starken Satz. Der
braucht dann kein Ausrufezeichen mehr. Wir merken uns: Fiir
einen Satz, der ein Ausrufezeichen braucht, kommt jede Hilfe
zu spit.

9. Ein weiterer Verlegenheitssatz zum Abschluss. Schade.

DAs GUTE DES SCHLECHTEN

So viel zur Analyse des Briefes. Als schlechtes Beispiel ist er wunderbar, weil
er auf den ersten Blick so unauftillig ist. Er hat keine Rechtschreibe- oder
Grammatikfehler und ist auch formal auf der Hohe der Zeit. Aber er hat
keine Botschaft, bezieht keine Position, verwickelt uns in kein Abenteuer.

Es besteht aus Nominalisierungen, einem abgegriffenen Zitat und dif-
fusem Gerede tiber Verinderungen. Nur wer den Text aufmerksam liest,
merkt, dass er ohne Inhalt ist.

Dann, so kénnten Sie sagen, sei ja alles nicht so schlimm.
Doch.

Gute Texte suchen das Kostbare: Die ungeteilte Aufmerksamkeit des

Lesers.

Wie soll ein Text diese Aufgabe erfiillen, wenn er keinen Inhalthat? Und
selbst wenn er beachtet wird — warum nutzt er die Aufmerksamkeit nicht,

um eine Botschaft zu platzieren?



WIE KANN DAS PASSIEREN?

Dieses Mailing eines borsennotierten Konzerns muss ein kleines Vermogen
gekostet haben. Zu den direkten Ausgaben fiir Druck und Versand kom-
men Gehilter und Biiros einer Handvoll Mitarbeiter, die ausschliesslich mit
der Produktion solcher Magazine beschiftigt sind. Wie kann es sein, dass

diesen (tichtigen) Leuten so etwas passiert?

Schuld ist wohl der Autopilot. Lesen und Schreiben sind keine Kno-
beleien, bei denen wir die Stirn in Falten legen und Ruhe verlangen. Wir
koénnen einen unauffilligen Text schreiben, ohne nachzudenken. Und wir
konnen ihn im Halbschlaf durchlesen, ohne seine Leere zu bemerken. So
mechanisch, wie wir manchmal Auto fahren und uns dann wundern, wie

wir nach Hause gekommen sind.

Auch Marketingabteilungen sind keine Ausnahme. Und deren Chefs
kommen nicht auf die Idee, dass fiir Kunden nur gut genug ist, was auch
ihre Aufmerksamkeit fesselt. Blasse Inhalte schonen sogar die Nerven. Ei-
ne markante Position miisste man verteidigen. Aber das unverbindliche
Geschwafel bleibt unter der Aufmerksamkeitsschwelle derer, die etwas zu

sagen hitten.

BESSER MACHEN

Versuchen Sie gar nicht erst, einen solchen Text zu flicken, bevor Sie sich ein
paar interessante Inhalte besorgt haben. Einem Verhungernden miissen
Sie Essen bringen. Das ist die einzige Therapie. Und die Leere dieses Textes

missen Sie mit interessanten Gedanken fiillen. Das ist die einzige Therapie.



Weil der Brief nichts Interessantes enthilt, musste ich mir etwas Passen-
des ausdenken. Ich nahm also an, die erwihnte Neuentwicklung sei ein Si-
cherheitssystem fiir Autos, das Spurkontrolle, Abstandswarnung, Tem-
pomat, GPS und Hi-Fi-Anlage miteinander koppelt. Das System warnt,
wenn miide Fahrer von der Spur abkommen, bremst ab, wenn sie zu nah
auffahren und markiert die erlaubte Hochstgeschwindigkeit mit einem aku-
stischen Signal. Einer britischen Studie zufolge konnte Securo jedes Jahr
tausende Unfille verhindern und dutzende Menschenleben retten.

Das ist doch schon mal etwas. Mit diesen Fakten machen wir aus
dem nichtssagenden Floskelfriedhof einen spannenden Text.

GEGENVORSCHLAG

Wenn Sie jetzt einen Text erwarten, der dem Original noch dhnelt, werden
Sie enttduscht. Die leeren Sitze mussten weg und danach war nichts mehr

iibrig:
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1. Die Betreffzeile bringt auf den Punkt, worum es bei Securo geht.
Die Betreftzeile muss sitzen. Sie wird direkt nach der Adresse gelesen.

Eine schwache Betreffzeile macht aus Ihrem Schreiben Altpapier.

2. In vielen Briefen wiirde hier «Mitarbeitende» oder «Mitarbei-
ter/innen» oder «Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter» stehen. Mein
Stilempfinden straubt sich gegen diese Formen. Die sprachliche
Gleichstellung ist eine honorige Forderung. Aber sie erzeugt stilisti-
sche Fremdkérper. So spricht niemand. Nicht auf der Strasse, nicht
in Schlagertexten, nicht in Biichern und nicht in Filmen. Solange das
so ist, schwichen die geschlechtsneutralen Formen Thre Texte. Sie
klingen etwas angestrengt, ideologisch verkrampft und biirokratisch.
Die Motive der sprachlichen Gleichstellung unterschreibe ich sofort.
Aber wer einen Text mit maximaler Wirkung will, muss den Leuten

aufs Maul schauen.

3. Ein Wortspiel macht anschaulich, worum es geht. Ganz ohne Ri-
siko ist es nicht, weil es auch viele schlechte Beifahrer gibt. Mir fiel
auch «Schutzengel» ein, aber «Beifahrer» klang in meinen Ohren
handfester und zuverlissiger.

4. Hier und da eine konkrete Zahl — das macht Ihre Aussagen glaub-
wiirdig. Ich hitte auch schreiben kénnen: «Viele unserer Kunden fah-
ren nie mehr ohne.» Aber manche Leser misstrauen so unscharfen
Sitzen. Weil sie erleben mussten, dass «freundlicher Kundendienst»
in Wahrheit «ungarisches Callcenter» bedeutet und «verkehrsgiin-
stige Lage» «direkt an der Autobahn». Daher sollten Sie auf Fakten
setzen, wenn Sie Thre Geschichte verkaufen wollen. Der Leser denkt
dann: Wer «93%>» sagt, muss Belege haben, die ich nachpriifen kénn-
te. Eine Liige wiirde auffliegen und dieses Risiko wird die PKW AG
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nicht eingehen. Ausserdem: Zwischen vielen Wortern ist eine in Zif-
fern geschriebene Zahl typografisch auffillig. Und weil Zahlen oft

interessante Informationen liefern, werden sie stark beachtet.

. Ein herrlich trockener Abschluss. Die wenigsten Briefe enden so ab-
rupt nach einer starken Aussage. 9 von 10 Schreibern wiirden etwas
anhingen. Zum Beispiel: «Wir wiinschen Ihnen eine spannende Lek-
tiire.» Weil die Leser an Schlussfloskeln gewShnt sind, baut ihr Feh-
len Spannung auf. Und Spannung erhoht die Chance, dass das Ma-
gazin gelesen wird.

. Zu diesem Absender passt eine autobezogene Grussformel. Das Ori-
ginal trug zwei Unterschriften. Dieser Brief nur eine. Zwei Unter-
schriften zwingen zu unpersénlicher Sprache. Sie passen zu rechtlich
bindenden Dokumenten. Hier ist eine Unterschrift besser. Die Ab-
senderin kann Personlichkeit zeigen und Nihe zum Empfinger
schaffen. Dazu passt auch, dass sie ihren Vornamen herzeigt. Auch
die Signatur ist kiirzer. Dass der Brief von der PKW AG kommt, er-
gibt sich aus dem Brietkopf.

Auch Sie kénnen so schreiben, dass Ihre Post gelesen wird. Auf stilistische

Raftinesse kommt es dabei gar nicht an. Entscheidend ist, dass Sie etwas zu

sagen haben und Personlichkeit zeigen. Dann nehme ich mir gerne Zeit fiir
Thren Text.

Zum Beweis: Als meine Tochter Julia geboren wurde, bekamen wir viele

Gliackwunschschreiben. Aber das einzige, das mir bis heute in Erinnerung

geblieben ist, kam von der 6-jihrigen Aline. Es war nicht einmal an die El-

tern gerichtet, sondern an die grossen Schwestern der frisch geborenen Julia.

Trotzdem hat es unser Herz erwirmt wie kein anderer Brief:

12
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Das hat Ihnen auch gefallen. Stimmts?

Weil der Brief echtist, weil wir Aline ihre Freude glauben und weil sie uns
nicht mit Floskeln abgespeist hat. Und weil das einfach herzig ist. Natiirlich.

Sie miissen trotzdem auf korrekte Rechtschreibung achten und auf gol-
dene Herzchen verzichten. Aber Sie diirfen sich trauen, Ihren eigenen O-
Ton in Threr Korrespondenz anzuschlagen. Einen Ton, der Thre Personlich-
keit zeigt. Das ist viel wichtiger als stilistische Spitzfindigkeiten in Wort-
wahl und Satzbau. Altmeister Wolf Schneider empfiehlt: «Schreibe, wie
du sprichst. Nur sorgfiltiger.»

In gesprochener Sprache bleiben Sitze manchmal unvollendet oder wer-
den dreimal neu begonnen. Endungen werden verschluckt und grammati-
sche Fehler gehen unbemerkt im Sprachfluss unter. Aber in geschriebenen
Texten wiirden sie storen. Das ist mit «nur sorgfiltiger» gemeint. Dass Sie
das, was Sie sagen wiirden, druckreif machen. Ein guter Satzist einer, den Sie
auch sagen kénnten. Und ein Satz, den keiner iiber die Lippen brichte,
gehort auch nicht in Ihre Briefe.

UBUNGSAUFGABE

Und jetzt schreiben Sie einen Brief, den ich fast genauso gerne lese, wie
den von Aline. Nurist Ihr Thema etwas sproder. Aber Sie sind ja auch schon

gI'OSS.

Damit Ihre Kreativitit in Schwung kommt, soll «Securo» dieses Mal
fiir etwas Anderes stehen. Stellen wir uns vor, Securo sei ein Rettungssystem
fir Senioren. Es besteht aus Bewegungsmeldern und einem kleinen Arm-
bandsender. Das System lernt den Lebensrhythmus eines Menschen und
kennt die Merkmale gefihrlicher Situationen. Wenn zur gewohnten Stunde
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niemand in der Kiiche frithstiickt oder jemand nach einem Sturz regungslos
liegen bleibt, blinkt, vibriert und piepst das Armband. Ein Knopfdruck auf
den Armband-Sender heisst: Alles in Ordnung. Ich brauche keine Hilfe.
Bleibt der Knopfdruck aus, werden Angehorige verstindigt.

Sie diirfen sich gerne auch ein anderes Produkt ausdenken oder weitere
Details dazuerfinden. Wichtig ist, dass Sie etwas Konkretes vor Augen haben
und dieses Produkt in IThrem Brief zur Geltung bringen.
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Das wars fiir heute.
Vielen Dank fiirs Lesen.

Matthias Wiemeyer




