LET I EIN

Schreiben im

Unternehmen

Business-Texte sind anders, heifst es oft. Das finde ich nicht. Sie bestehen
aus Subjekt, Pradikat, Objekt, aus Bestimmungen, Erganzungen und fugen
sich auf den Zeilen zu einer Botschaft. Auch sie richten sich an einen Leser.
Der nimmt sich Zeit, um den Sinn und Inhalt Inrer Worte zu erfassen. Machen
Sie es ihm leicht. Begegnen Sie inm freundlich. Bringen Sie auf den Punkt,
was Sie meinen, und fugen Sie lhren Texten jene Nuancen hinzu, die lhrem
Leser gefallen. Fur Business-Texte gibt es Regeln, aber ebenso den Frei-
raum, mit eigener Schreibstimme zu wirken.
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Business-Texte

Kreative Spielwiese oder feste Regeln?

Schlielen Sie die Augen und denken Sie an drei Dinge: eine lila Kuh, einen
angebissenen Apfel und eine schwarze Rose. Sofort regen sich Ihre linke und
rechte Gehirnhilfte und verkniipfen Information mit Emotion: Sie schmecken
einen Hauch von Siiffe im Mund und Thnen fillt die Marke Milka ein. Sie
streichen {iber das Gehiuse Thres iPads in der Jackentasche und das Symbol
von Apple poppt auf. Und die Rose? Vielleicht erinnern Sie sich an ein Dekor
auf einem Teller von Meissen, vielleicht an eine Cremetube von Lancdéme,
vielleicht spiiren Sie den Stich im Zeigefinger, geritzt von den Dornen Ihres
GeburtstagsblumenstraufSes. Sie wissen es nicht genau.

Diese kleine Gedankenreise macht deutlich: Assoziationen entstehen
durch Bilder. Und durch Worte. Leser brauchen Geschichten, damit sie bereit
sind, Ihre Markenwelt zu betreten und die Eindriicke zu speichern. Sie wollen
gebeten und gekodert werden, wollen Uberraschendes und Spannendes, Sach-
liches und Begehrliches erfahren und sich dabei fithlen wie ein gern gesehener
Gast. Diese Geschichten diirfen kreativ sein und immer etwas mutiger als die
der Konkurrenz, aber sie miissen in Stil und Ton zu Threr Unternehmensperson-
lichkeit passen — wie der weif§e Pferdeschwanz zu Karl Lagerfeld.

Erschaffen Sie Ihre Merkmale, die sich ergeben aus

=» Unternehmenskultur,
=¥ Kernkompetenz,

=» Leistung samt Portfolio,
=>» Werten,

=> Leitsdtzen,

=>» Vision.

Die Unternehmenskultur ist der Boden, auf dem Sie wachsen
Ein Unternehmen fir Bio-Babykost wird niemals Fastfood fiir Singles auf den

Markt schleudern. Das wiirde die Verbraucher irritieren. Sie wiirden die Nase
riimpfen, an die Gesundheit ihrer Kleinen denken und zukiinftig einen wei-
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ten Bogen um die Produkte machen. Bei der Aufforderung, die Augen zu
schlieflen und an dieses Unternehmen zu denken, wiirde Ihre rechte, die ge-
fuhlvolle Gehirnseite Alarm schlagen mit der Vorstellung von toten Kalorien
und Glutenallergie. Lassen Sie sich also messen an Thren Versprechungen.
Verpflichten Sie sich, Ihrer Philosophie treu zu bleiben und Thre Werte ver-
lasslich zu leben. Die Griindungsidee bleibt bestimmend fiir den Marken-
erfolg. Sie zu beschreiben, zu verfeinern, ihr eine Bedeutung zu verleihen mit
Leitsitzen, sie aufzufichern mit Visionen und zu verdichten mit einem Motto,
das ist eine Grundhaltung im Business.

Persénlichkeit ist alles

Wahrer Charakter entwickelt sich erst iiber die Jahrzehnte. Er gewinnt an
Ausstrahlung und Eigensinn. Er wird geformt durch Erfahrung und bleibt
lebendig durch Visionen. Das Problem ist nur: Als Unternehmen haben Sie
fiir ein Reifen in Ruhe keine Zeit. Griindungsberater werden nicht miide zu
betonen, dass Neustarter sich in den ersten drei bis fiinf Jahren am Markt
positionieren miissen. Eile ist angesagt, nicht schlendern. Deshalb: Visu-
alisieren Sie Thr Unternehmen, stirken Sie Ihre Kommunikation und bin-
den Sie alle — vom Pfértner bis zum CEO - in den Unternehmensprozess
ein.

Eine wahre Personlichkeit zeigt Prasenz, Verlisslichkeit und lebt ihre Werte.
Dariiber redet und schreibt sie. Legen Sie Ihre eigene Art der Performance
aufs Blatt. Mit jeder E-Mail, jedem Brief, jedem Text im Unternehmen. Mit
stimmigen Argumenten, mit einem Storytelling, das weit tiber Floskeln hi-
nausgeht. Das Zauberwort lautet Stringenz: im Aussehen, im Verhalten, im
Schreiben. Definieren Sie Ihren Stil auf der Grundlage Threr Unternehmens-
kultur und dann drehen Sie ein wenig an der Lautstirke — nicht zu viel und
keinesfalls zu wenig.
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Business-Texte

Die Dosis macht das Gift

Fiir Business-Texte gibt es Regeln und die sind sakrosankt. Legen Sie in einem
Manual fest, was Ihnen wichtig ist. Achten Sie besonders auf die folgenden
drei Facetten Threr Corporate Identity:

1. Das Corporate Design

Es visualisiert Ihr Unternehmen durch Logo, Farbe und Schrift. Diese drei
Elemente bestimmen Thren Auftritt intern und extern. Sie sind erkennbar auf
der gesamten Geschiftsausstattung, in IThrer digitalen oder Print-Prisenz oder
bei Live-Auftritten, zum Beispiel bei Messen oder Workshops. Die Entschei-
dung tiber dieses Outfit ist Chefsache. Ob es kiihl, frech, romantisch oder
innovativ wirke, das wird sich in erster Linie nach der Unternehmenskultur
richten und nach den Werten, die Sie vermitteln, nach der Leistung, die Sie
anbieten. Und nach dem Geschmack Ihrer Zielgruppen. Agenturen bieten
eine Vielzahl von Strategien an, um Ihre Ausdrucksform zu finden und zu
etablieren. Sie haben die Wahl zwischen Wort-, Bild- oder Farblogo, zwischen
mehr als zigtausend lizensierten Schriften (Sichtproben der beliebtesten fin-
den Sie unter www.fontshop.com).

Ein Corporate Design ist mehr als Kosmetik. Es geht viel tiefer und
manchmal unter die Haut. Ein Logo ist ein Sinnbild fiir Ihr Selbstverstindnis
und Thre Schrift driickt Thr Denken und Handeln aus. Mercedes beauftragte
Professor Kurt Weidemann mit dem Entwurf einer Schrift-Trilogie und so
entstand zwischen 1985 und 1990 die Corporate ASE. Damit schafft das
Unternehmen eine Wiederkennung weltweit, vermittelt Vertrauen und Ver-
lasslichkeit der Marke.

200 0000000000000 00000000000000000000000000000

Binden Sie lhre Mitarbeiter frih ein. Packen Sie die Entwicklung

lhres Designs in eine Story von der Idee bis zum Auftakt. Richten

Sie kleine anregende Happchen an, serviert im interaktiven Intra-
net. So konnen lhre Mitarbeiter den Prozess erleben und kom-
mentieren.
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2. Die Corporate Behaviour
Zum Selbstverstindnis zihlt das Verhalten auf dem Bithnenparkett ebenso wie
in den Unternehmensriumen. Wie méchten Sie wahrgenommen werden: lis-
sig, modern, traditionell? Mit jeder Begegnung, mit jedem Gesprich senden
Sie Botschaften und die summieren sich zu einem Gesamtbild, je zuverlassiger
Sie Ihren Stil pflegen. Wenn Sie in einer Bank- oder Beratungsgesellschaft ar-
beiten, ist ein hoflicher Ton nach Knigge-Art angebracht, damit Ihr Kunde
Vertrauen gewinnt. Es wirkt unglaubwiirdig, wenn wihrend eines Beratungs-
gesprichs inmitten von Designermébeln und Kunst an den Winden nebenan
die Tiiren geschlagen werden und Geschrei durch den Flur dréhnt.
Entwerfen Sie fiir Thre Mitarbeiter einen Verhaltenskodex, der die Grund-
lage fiir Gespriche definiert und ebenso den Ton in Texten. Formulieren Sie
diese Sitze als Chef des Unternehmens und bitten Sie Thren Kommunikati-
onsleiter darum, die Mitarbeiter bei Bedarf zu beraten. Dieser Kodex konnte
so ausschen:

Wir sind stolz darauf, in der Solarschein AG zu arbeiten.

Wir setzen uns mit unserem Wissen und unserer Personlichkeit fiir die Er-
Jfolge des Unternehmens ein und dafiir, dass sich die Visionen erfiillen.

Wir reden innerbalb und aufSerhalb des Unternehmens in einer wertschit-
zenden Weise.

Wir bilden uns stetig fort und bringen unser Wissen abteilungsiibergreifend
ein, damit wir Synergien erzeugen und die Leistung steigern.

Wir begegnen jedem Mitarbeiter und jeder Mitarbeiterin ohne Vorurteile
und stets mit Respekt.

Wir pflegen einen freundlichen Ton in Gesprichen und ebenso in den Tex-
ten.

Wir stehen mit Rat jedem zur Seite, der unsere Hilfe suchr.

Wir achten die Meinungen der anderen.

Wir verstehen uns als eine multikulturelle Gemeinschaft, schétzen fremde
Kulturen und empfinden fremde Gepflogenheiten als Bereicherung, solange
sie zu unseren Unternehmenswerten passen.

Wir begegnen jedem Partner und Kunden mit einer hoflichen und service-
orientierten Haltung.
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Business-Texte

Wir wollen, dass unsere Giiste sich woblfiihlen, und vermitteln in Gespri-
chen und mit Texten unsere Philosophie, dass Menschen mir einem tiefen
Bewusstsein fiir den Wert der Natur leben sollten.

Wir bevorzugen bei Unternehmensgebiuden, Innenausstattungen, Mibeln,
Stoffen natiirliche Materialien, um die Umwelt zu schonen und unserer
Philosophie Ausdruck zu verleihen.

Wir tragen Sorge fiir die benachteiligten Kinder unserer Region durch jihr-
liche Geldspenden und unterstiitzen Kindergirten und Schulen mit gift-
[freien und handgefertigren Spielzeugen und Lernmitteln.

An ihrem Verhalten miissen sich sowohl Chefs als auch Mitarbeiter messen
lassen. Niemals darf die Schere zwischen schriftlichen Versprechen und dem
Umsetzen in der Wirklichkeit auseinandergehen.

3. Die Corporate Communication

Diese Form der Kommunikation ist von strategischer Bedeutung. Sie umfasst
die Werbung sowie die gesamte PR-Arbeit und hat in der Essenz ein Ziel: zu
vermitteln, wofiir Sie stehen. Machen Sie das stringent. Wenn ein Unterneh-
men wie BMW behauptet, es habe Freude am Fahren, dann findet sich dieses
Gefiihl in der Magazingestaltung ebenso wieder wie in den Pressetexten fiir
die Redaktionen oder in den Mailings an die Kunden. Dann stehen die Sehn-
sucht der Fahrer nach Weite, Komfort und Tempo im Mittelpunkt und gleich-
zeitig der Wunsch nach formschonem Design. Und wenn ein Unternehmen
wie die Solarschein AG aus unserem Beispiel in eine Branchenkrise schlittert,
dann sind Worte vom Chef gefragt. Nehmen Sie jede Krise ernst und setzen
sie ihr einen Text zur Klirung entgegen. Nutzen Sie dabei keine Bausteine
und keine Agenturentwiirfe, sondern schreiben Sie ehrlich und authentisch,

etwa so:

Liebe Mitarbeiterinnen, liebe Mitarbeiter,

Sie lesen es nahezu tiglich in den Zeitungen: Unsere Branche hat ein Pro-
blem. Waren wir noch vor zehn Jahren weltweit fiir das deutsche Know-
how in der Solartechnik geschitzt, so hat dieses Selbstverstindnis Kratzer
bekommen. China liuft uns den Rang ab. Das trifft uns als bisherigen

—
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Marktfiihrer hart. Betrachte ich die Kennzahlen in diesem Jahr, so lisst es
sich nicht leugnen: Wir miissen Umsatzeinbriiche von mehr als 40 Prozent
verkraften. Das wird sich vorerst nicht auf Ihre Arbeitszeit, Ihre Vertrige
oder Ihr Gebalt auswirken. Vielmehr werden wir in die Offensive gehen
und eine Kampagne starten mit dem Thema ,, Wir forschen fiir die Zu-
kunft. Darin werden wir Sie mit Ihrem Wissen und Ihrem Engagement in
den Mittelpunket stellen, bildlich und wortlich. Wir setzen auf Nachhaltig-
keit, weil wir betonen, dass die Solarzellen von Solarschein keine Massen-
ware sind, sondern ein innovatives Produkt mit der Lebensdauer einer gan-
zen Generation.

Ich bin iiberzeugt, dass diese Kampagne ein Erfolg sein wird, und danke
Ihnen jetzt schon fiir Ihr Vertrauen und vor allem fiir Ihre Leistung tag-
tiglich im Sinne des Unternehmens.

Ich halte Sie auf dem Laufenden und freue mich auf Ihr Feedback zu un-
serer Kampagne, deren Konzept ich Ihnen beifiige.

Mit besten GriifSen

Dr. Rolf Wegner

Vorsitzender des Vorstandes

So kann es gehen: Schreiben Sie charaktervoll und authentisch. Und stellen
Sie sich Thren Leser vor, wenn Sie die Sitze formulieren.

Das Ganze ist mebr als die Summe seiner Teile
So hat es schon Aristoteles formuliert. Jede Philosophie hat eine unbekannte
Grofle, die irgendwo zwischen den Teilchen liegt, und das macht die Sache
spannend. Eine Corporate Identity kann von Experten ausgefeilt und form-
vollendet dargelegt werden, sie bleibt doch nur ein Konstrukt, wenn nicht
Mitarbeiter sie mit Leben fiillen und ihr einen Herzschlag geben. Sie atmet
Langeweile aus, wenn der Raum fiir die eigene Schreibstimme fehlt. Lassen
Sie Thren Mitarbeitern Freiheit fiir Bewegung, fiir Spriinge nach oben, fiir
Texte fernab der Worterkiste des Chefs.

Die schonsten Leitsitze niitzen nichts, wenn sie die Wand des Chefbiiros
schmiicken und Besucher beeindrucken. Dort haben sie den Stellenwert eines
Staubfingers. Leitsitze miissen rein in die Képfe der Mitarbeiter und in deren
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Business-Texte

Biuche. Sie miissen ein ganzheitliches Gefiihl von Stolz auf das Unternehmen
wecken. Jeder Satz muss inhaliert werden und sich festsetzen als Versprechen,
jeden Tag alles dafiir zu tun, damit die Visionen im Unternehmen wahr wer-
den.

Schreibstimme entwickeln

Im Mittelalter warben die Handwerker, Bauern und Gaukler um die Gunst
der Leute. Wer sich auf Mirkten im Treiben behauptete, der riickte ins Blick-
feld der Kunden. Ware gegen Miinze und ein Hindedruck mit der Hoffnung,
sich am nichsten Wochentag wiederzusehen. Das war der Kommunikations-
weg im Gedringe. Um wie viel facettenreicher sind die Wege heute. Unter-
nehmen schreien lingst nicht mehr auf Markeplitzen. Sie modellieren ihre
Stimme und variieren in Nuancen, treten mal leise, mal lauter auf. Sie setzen
Akzente bei der Ansprache ihrer Kunden. Heute zihlt die Bindung mehr als
die Hoffnung, und die wird umso enger, je verstindlicher Sie sprechen und
schreiben und je mehr Inhalt Sie in passende Klangfarben verpacken. Dieses
Spiel ums Wort aber will geiibt sein.

Wie wire es, wenn Sie einmal leise reden wiirden, um jenen Nerv des Kun-
den anzuregen, der seit 500 Jahren verkiimmert? Dieser Nerv sitzt auf der
Stirn, genau zwischen den Augen. Liigen, Stress und Dauerschall geben dort-
hin Impulse. Sofort zieht sich die Stirn zusammen, eine Falte gribt sich in die
Haut: die Zornesfalte. Mag auch Botox duflerlich helfen, dieses Gift behebt
die Ursache nicht. Der Arger iiber belanglose Phrasen girt weiter. Die Sehn-
sucht nach Ruhe wichst, nach Erfolgsstorys im Krisengejammer und nach
einer leichten Tonalitit.

Leise schreiben heifst nicht leisetreten
Kompetenz wichst nicht mit einem Ausrufezeichen hinter dem Wort. Diese

Einsicht méchte ich nun in den Mittelpunkt stellen und Thnen Mut machen,

leise zu schreiben,
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=» indem Sie Ihr Augenmerk auf den Inhalt legen.

=¥ indem Sie mit Geschichten inspirieren.

=¥ indem Sie Ihre Kommunikation wertschitzend gestalten.

=» indem Sie die Schreibstimme derart abmischen, dass Ihr Leser Sie und Ihr
Unternehmen aus hundert Texten als Autor erkennt.

Leise zu sein ist die Grundlage fiir eine Steigerung im Spannungsbogen, fiir
einen festen Hindedruck zum Schluss mit dem Versprechen, in Kontakt zu
bleiben. Leise zu sein bedeutet, dem Inhalt Raum zu geben und nicht dem
Appell mangels Argumenten.

Der Resonanzboden schwingt

Thre Schreibstimme im Unternehmen sollte zur Corporate Communication
gehoren wie das Logo zum Design. Sie zu entwerfen, einzufithren und zu pfle-
gen ist Aufgabe des Chefs. Leider wird sie oftmals vernachléssigt. Dann wird
munter drauflos geschrieben, jeder textet nach seiner Fasson. Hauptsache, das
Ergebnis ist nett zu lesen und fehlerfrei geschrieben. Die Briefe miissen
schliefSlich raus und die Broschiiren gedruckt werden. Termine diktieren den
Text. Durchtrennen Sie diese Gewohnheit. Setzen Sie Anreize zum Schreiben,
indem Sie in einem Manual Beispicle geben. Es geht ausdriicklich nicht um
eine Anleitung zum Texten, die jede Kreativitit des Mitarbeiters einschrinkt.
Sondern darum, einen Resonanzboden zu schaffen, auf dem jeder Text im
Sinne der Unternehmenskultur ins Schwingen gerdt. Das ist die Voraus-

setzung fiir Authentizitit.

Sechs Perspektiven fiir lhre Schreibstimme

Blicken Sie riickwirts und vorwirts, beachten Sie den Punkt, an dem Sie
heute stehen. Benennen Sie Niederlagen, Erfolge, Visionen. Erstellen Sie ein

Profil Threr Kunden. Nur eine ganzheitliche Betrachtung fithrt zu einer
authentischen Schreibstimme. Nihern Sie sich Threr Schreibstimme wie ein
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Business-Texte

Romanautor seiner Hauptdarstellerin. Hauchen Sie ihr Leben ein und geben
Sie ihr einen unverkennbaren Charakter.

1. Ihre Geschichte

Wann griindete sich IThr Unternehmen?
Uberlegen Sie, in welchen Epochen welcher Zeitgeist wehte und wie Thr Un-
ternehmen sich hinsichtlich Marktposition, Portfolio, Struktur, Diversifika-

tion etc. verindert hat.

Wie charismatisch war der Griinder, spielt er fiir die gegenwiirtigen Er-
folge Ihres Unternehmens eine Rolle?

Vielleicht gilt Thr Griinder noch heute als Vorbild? Dann haben Sie Threr
Konkurrenz etwas voraus. Nutzen Sie den Vorteil auch fiir Broschiiren und
Darstellungen im Internet.

Gibt es in der Geschichte Risse, die Sie offensiv ansprechen sollten?
Vertrauen entsteht durch Transparenz. Niederlagen, Fehlentscheidungen und
Katastrophen sachlich anzusprechen ist empfehlenswerter als Schweigen und
Hoffen. Aber: Sie einmal zu benennen geniigt. Eine klare Formulierung reicht
aus und sollte nicht weiter interpretiert werden.

Was sind die Meilensteine in der Unternehmensgeschichte?

Sie wachsen mit Thren Erfolgen und die sollten in Ihrer Schreibstimme mit-
schwingen, ohne konkret benannt zu werden. Das Bewusstsein darum reicht
aus, um sich als Gewinner zu fiihlen und zu prisentieren. Die Grundregel

lautet: zeigen, nicht behaupten.

Sind Sie ein Start-up-Unternehmen und haben eine Gegenwart ohne Ver-
gangenheit?

Die Motivation fiir Ihren Start kann fiir frischen Wind in der Branche sorgen.
Setzen Sie Thre Spuren im Hier und Jetzt und reden Sie dariiber, gerne frecher
als etablierte Unternehmen, denn Sie schleppen keine Lasten aus vergangenen
Tagen mit sich herum.
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Ihre Schreibstimme wirkt ganzheitlich und entsteht nicht los-
gelost von der Unternehmensentwicklung. Beginnen Sie bei
Ihren Uberlegungen mit der Grundung, bestimmen Sie lhre Posi-

tionin der Gegenwart und entwerfen Sie die Zukunft fur die nachs-
ten funf Jahre. Das ist der Durchschnitt fur die Lebensdauer eines

Corporate Designs, dann folgt meist eine Modellage oder Neuausrichtung. Auch
die wird sich in lhren Worten wiederfinden.

0000000000000 000000000000000000000000000000000000000000

2. Ihre Kultur

Welche Werte sind Thnen wichtig?

Vertrauen, Nachhaltigkeit, Respekt, Ehrlichkeit und Mut zihlen zu den Wer-
ten, die Deutschlands Manager als bedeutend anfiihren. Das sollte sich in
Threr Sprache ausdriicken. Die Ergebnisse der aktuellen Befragung von Fiih-
rungskriften finden Sie unter www.wertekommission.de.

0000000000000 00000000000000000000000000000000

Benennen Sie die Werte, an denen Sie bei jeder Aktion gemes-
sen werden wollen. Finden Sie zu diesen \Werten die passenden
Adjektive, um das Sprachklima zu verdeutlichen, zum Beispiel:

e \Vertrauen: glaubwurdig, authentisch, wahrhaftig, verbindlich
* Nachhaltigkeit: schonend, zukunftig, sicher, verlasslich

* Respekt: wertschatzend, hoflich, freundlich, achtsam

e Mut: innovativ, forschend, dynamisch, klar.

Vervollstandigen Sie diese Liste fortlaufend. Sie zeigt ein Wortbild, das zum
Unternehmensklima passt. Stellen Sie sie ins Intranet ein und nehmen Sie sie
in lhr Manual auf, so kann jeder Mitarbeiter sich wahrend des Textens inspirieren
lassen.
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3. Ibr Alleinstellungsmerkmal
Was macht Ihr Produkt zur Marke?

Nennen Sie Thre Leistung, Thre Kompetenz, und definieren Sie die Qualitit
Threr Produkte. Fertigen Sie Goldschmuck in Handarbeit oder bieten Sie I'T-
Losungen an? Notieren Sie sich Begriffe, die Thre Tétigkeit prigen, so wie bei
den beiden folgenden Beispielen.

=» Goldschmuck: Luxus, Individualitit, Lifestyle, Mode, Unverginglichkeit
=» I'T-Losungen: Digital, Echtzeit, Module, online, Flow, Information

Was tragen Sie neben IThrer Kernkompetenz zum allgemeinen Wohlbefin-
den in der Gesellschaft bei?

Unterstiitzen Sie eine Organisation wie Greenpeace? Entwerfen Sie Fund-
raising-Aktionen fiir die Schweizer Krebsliga? Finden Sie Begriffe, die zu Threr
gesellschaftlichen Verantwortung passen, wie es die zwei folgenden Beispiele
zeigen.

=¥ Greenpeace: Natur, Wasser, Ressource, Zukunft, Verantwortung, Arten-
schutz

=» Schweizer Krebsliga: Krankheit, Tod, Heilung, Vorsorge, Erndhrung, Me-
dizin

Legen Sie ein Glossar fiir Ihre Mitarbeiter an, damit diese Worte die Schreib-

stimme im Unternehmen pragen.

4. Ihr Image

Wie werden Sie in der Offentlichkeit wahrgenommen und wie deckt sich
diese Wahrnehmung mit Ihrem Profil?
Nichts ist so sensibel wie das Image. Es kann tiber Nacht auf den Nullpunkt
sinken, wenn Thnen ein gravierender Fehler in der Kommunikation unter-
lduft. Dann wenden sich Kunden eventuell ab und Neukunden verspiiren
Beriihrungsingste. Sie konnen Mitarbeiter wie Partner und Medien irritieren
und verirgern, wenn Sie nicht ehrlich und klar informieren.

Zudem muss die Schreibstimme im Unternehmen zum Image passen: Sie
ist keck, wenn Sie sich jung geben wollen. Sie ist gediegen, wenn Sie Ihre Tra-
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ditionen pflegen, und sie ist kiihl, wenn Sie sich in Wissenschaft und Technik
einen Namen machen.

Denken Sie einmal dariiber nach, wie erfolgreiche Firmen punktgenau ihr
Image schirfen. Wenn ein Markenunternehmen wie Bechstein den Mythos
des Griinders aufleben ldsst, dann wird in den Texten der Zeitgeist vergange-
ner Tage wehen, in etwa so:

» Traum und Wirklichkeit

1857 brachte kein Geringerer als Hans von Biilow in Berlin die Sonate in
h-Moll von Franz Liszt auf dem ersten C. Bechstein-Konzertfliigel zur
Urauffiihrung.

Das Publikum war ergriffen von dem Timbre, von der kraftvollen Drama-
tik, von der delikaten Transparenz des Klangs.

In solchen Momenten begann der Mythos. Da war Carl Bechstein 30 Jahre
alt. Seine Weltkarriere lag noch vor ihm. Sein Rubm wiirde niemals wieder

enden.

(Auszug aus dem Katalog ,Louis XV — Der legendire C. Bechstein Gold-
Sliigel*)

Redet ein Unternechmen wie die Deutsche Bahn von einer dynamischen Zu-
kunft, dann braucht es Worte, die Tempo machen und dennoch die Nach-
haltigkeit markieren, so wie in der Strategie DB 2020:

»Ausgehend von der Vision , Wir werden das weltweit fiibrende Mobilitiits-
und Logistikunternehmen " hat sich die DB daber in den drei Nachhaltig-
keitsdimensionen folgende Ziele gesetzt: Profitabler Marktfiibrer, Top-
Arbeitgeber und Umwelt-Vorreiter.

(Auszug Strategie DB 2020)

Ein Marktfithrer der Medizintechnik wird seinen Broschiiren eine sterile Note
geben. Gerne entwerfe ich ein Beispiel:

Im Mittelpunkt unseres Denkens und Handelns steht der Mensch. Sein
Wunsch nach Gesundheit verpflichtet uns zu forschen und zu entwickeln.
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Dafiir arbeiten mebr als 200 Mitarbeiter weltweit. Mit ihrem Know-how
und ihrem Wissen tragen sie tiglich dazu bei, dass diese Welt gesiinder
wird, dass die Lebensqualitir steigt.

Hugendubel wagt sich gegen Kindle und iBook vor und bringt in Koopera-
tion mit Thalia, Weltbild, Club Bertelsmann und der Deutschen Telekom
einen eBook-Reader auf den Markt. Was interessiert den Leser? Die Technik
und der LesespafS.

»Der neue eBook-Reader tolino shine von Hugendubel garantiert ein villig
entspanntes Lesevergniigen! Die hochauflosende E-Ink® Pearl Technologie in
HD sorgt fiir eine angenehme und klare Schrift, die zugleich Ihre Augen
entlastet und Ihnen das Gefiihl gibt, auf Papier zu lesen. Sie mochten auch
bei Sonnenschein oder Dunkelheit Ihre Lektiire optimal geniefsen?*
(Auszug Produkttext tolino shine)

Eine Manufaktur fir Bilderrahmen wird Schnérkel zulassen. Genau so ist es
richtig. Alles andere wiirde der Kommunikationsstrategie zuwiderlaufen.
Mein Vorschlag lautet:

Kunst braucht einen Rahmen. Dann entfaltet sie ihre Wirkung. Dann ent-
steht eine Komposition aus Farbe und Tiefe, aus Stil und Asthetik. Ein
Rahmen verfeinert die Optik und gibt jedem Kunstwerk eine Erhabenbeit.

Bedenken Sie beim Texten, dass hr Image durch IThr glaubwiirdiges und ver-
trauensvolles Handeln entsteht und durch Thre Schreibstimme, die zu Ihrer
Geschichte und Threr Leistung passt.

5. Ihre Rolle am Markt

Sie sind Marktfiihrer Threr Branche? Prima. Dann diirfen Sie hin und wieder
den Superlativ verwenden — sonst nicht. Die Gefahr wire grof3, dass sich eine
Schere zwischen Selbst- und Fremdwahrnehmung 6ffnet, und das wiederum
wiirde Threm Image schaden. Kommunizieren Sie Ihren Erfolg angemessen.
Bleiben Sie in der Niederlage leise und steigern Sie die Tonalitit erst, wenn es
wieder aufwirts geht.
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6. Ihre Zielgruppe

Kennen Sie Thre Kunden? Bildung, Alter, Vorlieben und Geschlecht, das sind
einige der Parameter, die Sie brauchen, um IThre Kunden anzusprechen, um
sich genau die Person vorzustellen, mit der Sie kommunizieren. Sie halten sich
ja auch nicht die Augen zu, wenn Sie auf einer Vernissage zum Smalltalk an-
treten. Je mehr Sie tiber die Menschen wissen, die Thre Leistung schitzen,
desto eher werden Sie die Tone treffen, die authorchen lassen. Entwerfen Sie
Thre Schreibstimme nicht im glisernen Turm. Binden Sie Ihre Mitarbeiter ein,
veroffentlichen Sie einen Fragebogen auf Threr Website oder in Threm Kun-
denmagazin und finden Sie heraus, wer die anderen sind und was sie er-
warten.

Eine Unternehmenssprache zu entwickeln ist Chefsache. Der
Prozess beginnt meist in einer Expertenrunde und losgelost vom
Tagesgeschehen. Mein Rat lautet: Fragen Sie auch lhre Mitarbei-
ter, bilden Sie eine Projektgruppe.

Der Aufbau lhres Wort-Manuals

Entwerfen Sie ein Manual, in dem Sie Thre Ergebnisse prisentieren.

1. Erldutern Sie den Sinn des Projekts ,,Schreibstimme*.
2. Geben Sie ihm eine bedeutende Note, indem Sie es zum Bestandteil Threr
Corporate Identity erkliren.

b

Kommentieren Sie das Wortklima, das Sie erarbeitet haben.

4. Bieten Sie Thren Mitarbeitern Musterbriefe und Mustertexte fiir digitale
Medien an.

5. Weisen Sie darauf hin, dass Broschiiren- und Pressetexte nur von Mit-
arbeitern der PR-Abteilung verfasst werden.

6. Bestimmen Sie die PR-Abteilung als federfithrend und als Ansprechpart-
ner.

7. Figen Sie ein Glossar an.
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