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Die drei Kernbotschaften dieses Kapitels:

Texte mussen an ihre Zielgruppe angepasst werden.
Jeder Text muss einen Kiichenzuruf haben.

Texte werden durch konkrete, kurze Worte in tberschaubaren Satzen

verstandlich.
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»,Mit der Umsetzung der 4. EU-Geldwischerichtlinie in das nationale
Geldwischegesetz zum 26. Juni 2017 sind beziiglich des Verdachtsmel-
dewesens nach § 43 GWG die Anforderungen an Hintergrund, Zeit-
punkt und Umfang von Geldwischeverdachtsmeldungen aus Sicht der
neu zustindigen Zentralstelle fiir Finanztransaktionsuntersuchungen
nicht weniger geworden. Die zu iibermittelnden Angaben decken sich
zum Teil nicht mit den Ausfithrungen der Aufsicht. Zugleich unterliegen
die qualitativen Anforderungen mit Blick auf den Buf$geldkatalog deut-
lich groferen Risiken.

Haben Sie auf Anhieb verstanden, was der Autor dieser Zeilen Ihnen
sagen will? Fiihlen Sie sich angesprochen? Hitten Sie jetzt so richtig Lust,
an einem Seminar zu diesem Thema teilzunehmen? Haben Sie vielleicht
sogar das Gefiihl, ein solches Seminar konnte ein netter, unterhaltsamer
Tag werden?

Mit Texten dieser Art sind wir tdglich konfrontiert. Dieser kurze Aus-
zug eines Werbetexts einer Weiterbildungsakademie aus dem Internet
leidet unter zwei Problemen:

1. Er ist schwer verstindlich. Das liegt an den Fachbegriffen, der Linge
der Sitze und den grammatischen Konstruktionen.

2. Er ist unattraktiv. Statt anschaulich, konkret und zupackend zu for-
mulieren, setzt der Autor (oder die Autorin) auf Informationsiiber-
frachtung. Die Formulierungen erwecken nicht von der ersten Zeile
an die Aufmerksambkeit der Leser und sie sprechen nicht deren Emo-
tionen an. Daher bleiben sie nicht im Gedichtnis haften.

Der amerikanische Verleger und Publizist Joseph Pulitzer (1847-1911)
hat schon im 19. Jahrhundert auf den Punkt gebracht, was noch heute
fur gute Texte gilt:

Was immer Du schreibst — schreibe kurz, und sie werden es lesen, schreibe
klar, und sie werden es verstehen, schreibe bildhaft, und sie werden es im
Gedichenis behalten. (Joseph Pulitzer)

Diese drei Kriterien sind iibrigens die Messlatte fiir jene Autoren aus
Journalismus, Literatur und Sachbuch, die den renommiertesten
Publizistikpreis der USA anstreben: den Pulitzer-Preis.
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Das Pulitzer-Zitat ist so etwas wie die Quintessenz dieses Quick Guides.
Sie, liebe Leser, werden zum einen erfahren, wie Texte kiirzer und klarer
werden. So schaffen Sie es, Ihre Botschaften einem Kundenpublikum zu
vermitteln, das nur wenig Zeit hat und noch weniger Lust, sich mit kom-
plizierten Texten zu beschiftigen. Zum anderen werden Sie lernen, wie
das Geschriebene im Gedichtnis der Leser verhaftet bleibt, wie es zudem
deren Entscheidungen beeinflusst, Denken und Auffassungen bestimmt —
und wie ein Text seine Leser in die eine oder in die andere Richtung len-
ken kann. Sprache dient nidmlich nicht nur dazu, Informationen zu
vermitteln, sie ist auch ein Instrument des sozialen Miteinanders und ein
Mittel, andere Menschen zu beeinflussen. Einige Paldoanthropologen
gehen davon aus, dass dies sogar ihre urspriingliche evolutionire Funktion
war. Mit anderen Worten: Sprache war seit Anbeginn ein Marketing-Tool.

Viele Neurowissenschaftler haben in den letzten Jahrzehnten umfas-
send dariiber geforscht, welche Wirkung Sprache auf das Gehirn austibt.
Die Erkenntnisse der Neurolinguistik decken sich in erstaunlichem Aus-
maf$ mit dem, was Joseph Pulitzer vor fast 150 Jahren von seinen Auto-
ren gefordert hat. Lange und komplizierte Sitze zum Beispiel iiberfordern
unser Arbeitsgedichtnis. Das fithrt dazu, dass wir sie langsam, vielleicht
sogar mehrfach lesen miissen — oder uns einfach entscheiden, nicht wei-
terzulesen. Abstrakte Begriffe wie innovativ und nachhaltig l6sen in
unserem Gehirn nicht gerade ein Feuerwerk an Assoziationen aus. Sie
bleiben fiir den Leser kalt und leblos. Das lisst sich inzwischen im funk-
tionalen Magnetresonanztomographen (fMRT), dem Gehirn-Scanner,
nachweisen. Sie werden in diesem Buch mit vielen Beispielen dazu kon-
frontiert werden.

Aber warum noch Texte fiirs Marketing schreiben? Lassen sich Kun-
den nicht mit Internetvideos und Podcasts viel besser ansprechen? Auf
diese Fragen gibt es zwei Antworten:

Erstens gelten die Regeln der Verstindlichkeit und der Anschaulich-
keit auch fur die gesprochene Sprache. Mag sein, dass ein 17-jihriger
Influencer auf YouTube oder Instagram einfach drauflos plaudern
kann und damit sogar an Authentizitit gewinnt. Aber spitestens, wenn
man mit einem Unternehmen offiziell in Kontakt tritt, sollte Schluss
sein mit nervtotendem Geplapper. Das gilt natiirlich erst recht in der
Business-to-Business(B2B)-Kommunikation.
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Zweitens bleibt der geschriebene Text das Mittel, um sich schnell,
miihelos und ohne grofen technischen Aufwand zu informieren. Wer
sich iiber ein Produkt oder eine Dienstleistung rasch einen Uberblick ver-
schaffen will, schafft das durch das Lesen eines Texts viel einfacher als
durch irgendein Video oder Tondokument. Diese Erfahrung kann jeder
im Alltag selbst machen. Probieren Sie einfach aus, was effektiver ist:
Informationen auf WhatsApp im Schreibmodus auszutauschen oder sich
Tonaufzeichnungen hin und her zu schicken.

Das Fenster der Aufmerksamkeit unseres Gehirns ist klein. Der Neuro-
wissenschaftler Ernst Poppel, emeritierter Professor fiir Medizinische Psy-
chologie an der Ludwig-Maximilians-Universitit in Miinchen, bemisst
den Zeitraum auf drei Sekunden (Poppel 2006). Im Takt von drei Sekun-
den kann das menschliche Gehirn optimal Informationen aufnehmen
und verarbeiten. Was lisst sich in drei Sekunden erfassen? Natiirlich ein
visueller Eindruck. Ein Bild. Ein kurzer Satz. Aber sicherlich keine Satz-
konstruktion, die sich iiber vier, fiinf oder sechs Zeilen zieht. Poppel ver-
weist darauf, dass bei vielen Musikstiicken das Motiv drei Sekunden
dauert und Gedichte mit Sequenzen von jeweils drei Sekunden arbeiten.
Fiir das Schreiben von Marketingtexten heifyt das: Thre zentralen Bot-
schaften miissen sich in knappen Aussagen zusammenfassen lassen, die
das Gehirn in drei Sekunden verarbeiten kann.

Klar: Das heif$t nicht, dass unser Gehirn fiir komplexere Botschaften
unzuginglich wire. Aber je mehr kognitive Last ein Text dem Gehirn
aufbiirdet, desto mehr Energie benétigt es, um die Botschaft zu enzschliis-
seln. Und desto weniger Energie bleibt iibrig, um sie zu wverstehen, also
kognitiv zu verarbeiten.

Schwierige, schwer verstindliche Texte bereiten dem Leser Miihe. So
banal diese Einsicht klingt, so oft wird sie von Autorinnen und Autoren
missachtet. Einfach zu schreiben ist keineswegs einfach. Der Journalisten-
ausbilder, Sprachkritiker und Schreibtrainer Wolf Schneider hat einmal
gesagt: ,Einer muss sich immer quilen — entweder der Leser oder der
Autor. Der Leser hat dabei eine simple Moglichkeit, seiner Qual ein Ende
zu bereiten: Er kann aus dem Text aussteigen — etwas, was mit Sicherheit
nichtim Interesse des Autors liegt. Deshalb ist esam Autor, sich zu quilen®.

Und eine Qual ist es in der Tat, klar und verstindlich zu schreiben.
Sich an die Regeln, Tipps und Vorschlige zu halten, die Sie auf den
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folgenden Seiten erhalten, wird Thnen einige Miihe bereiten (mir
geht es jedenfalls selbst so). Es lohnt sich aber, denn aus der Lesefor-
schung ist bekannt, dass gute Texte eine starke Wirkung auf ihre
Leser ausiiben.

Drei wesentliche Griinde sprechen dafiir, entsprechende Miihe auf die
Verstindlichkeit von Texten zu verwenden.

1. Verstindliche Texte sparen dem Leser Zeit. Neurowissenschaftler kon-
nen inzwischen messen, wie lange es dauert, bis ein Text im Gehirn
ankommt, verstanden und kognitiv verarbeitet wird. Je komplexer ein
Text ist, desto mehr Zeit nimmt dieser Prozess in Anspruch. Zudem
erkennt ein Leser, ob ein Text iiberfrachtet ist und Miihe beim Lesen
bereitet. Vor allem im Internet, wird er sich stattdessen entscheiden,
einfach weiterzuklicken.

2. Verstindliche Texte verhindern Missverstindnisse. In meinen Seminaren
arbeite ich oft mit einigen schwierigen Texten, die als Ubung dienen.
Die Teilnehmer sind aufgefordert, sie in einfaches und verstindliches
Deutsch zu tibersetzen. Vielfach benétigen sie zehn, sogar zwanzig
Minuten, um eine kurze Passage zu {iberarbeiten. Das Ergebnis ver-
bliifft: Denn bei besonders komplizierten Ausgangstexten hat jeder
Teilnehmer seine eigene Interpretation, was der Autor urspriinglich
gemeint habe konnte.

3. Verstindliche Texte verhindern Nachfragen der Adressaten. In meinen
Seminaren berichten immer wieder Teilnehmer (zum Beispiel aus der
IT-Kommunikation), dass ihre Kollegen auf ihre E-Mails und Anwei-
sungen oft mit Riickfragen reagieren — weil sie nicht verstanden haben,
was man ihnen mitteilen wollte. Vereinzelt kommt es sogar vor, dass
Autoren komplizierter Texte nach einiger Zeit selbst nicht mehr wis-
sen, was sie urspriinglich sagen wollten. Ich verstehe iibrigens fast nie
die Schreiben meines Finanzamts wegen ihres nahezu unzugingli-
chen Deutschs.

Uber die volkswirtschaftlichen Kosten schwer verstindlicher Texte gibt es
keine seriosen Zahlen. Wie will man auch feststellen, welche Geschifte
zum Beispiel nicht abgeschlossen wurden, weil die Marketingtexte des
Unternehmens Murks waren? Immerhin ldsst sich im Internet messen,
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wann User aus einem Text ausgestiegen sind — und welchen Text sie gar
nicht erst zu lesen angefangen haben. Es lisst sich vergleichsweise einfach
testen, ob ein besserer Text zum Beispiel die Konversionsrate erhoht.
Genau das geschieht, wie unter anderem der Usability-Experte Jakob
Nielsen herausgefunden hat.

So kompliziert kdnnen Texte sein

Hier kommt ein Zitat aus dem Buch Verstdndlich-machen. Hermeneutische
Tradition, historische Praxis, sprachtheoretische Begrtindung des Linguisten
Ulrich Biere. Es geht darin um Methoden des Verstandlichmachens von Tex-
ten. Dazu stellt der Autor zwei Ansatze gegentlber, einen textoptimieren-
den und einen, dessen Vorziige er wie folgt beschreibt:

Alle genannten, am Konzept des Auslegers orientierten Formen des
Verstandlich-Machens, haben gegeniber textoptimierenden Ansatzen
einen entscheidenden Vorzug: in keinem Fall findet eine reine Substitution
unter Tilgung des substituierten Elements statt. Dadurch ist fur den
Rezipienten stets die Moglichkeit gegeben, die Verwendungsweise des
unbekannten Elements, den ausgelegten Text, schlieBlich als solchen zu
verstehen zu lernen, mithin seine Kompetenz zu erweitern.

Haben Sie verstanden, was diese Passage bedeuten soll? In meinen Semi-
naren gelingt dies auf Anhieb fast keinem Teilnehmer. Etwas zugespitzt
warde ich die zentrale Aussage in etwa so zusammenfassen: ,Ein Text
braucht vom Autor nicht versténdlich geschrieben zu werden. Vielmehr soll
sich der Leser ein bisschen anstrengen. So lernt er durch die Muhe, die er
damit hat, etwas dazu”. Zugegeben: Das ist eine etwas gemeine Version.
Aber meines Erachtens trifft sie den Kern der Aussage. In diesem Buch ver-
mittle ich Ihnen Ubrigens textoptimierende Ansdtze — nicht zuletzt, weil bei
Texten im Marketing die Geduld der Leser begrenzt ist.

Bildungsexperten und -praktiker beklagen seit einigen Jahren, dass
junge Menschen nicht mehr ausreichend in der Lage seien, lingere
zusammenhingende Texte verstehend zu lesen. Der Prisident des Deut-
schen Lehrerverbands, Hans-Peter Meidinger, erklirte in einem Inter-
view mit der Deutschen Presseagentur (dpa), dass Schiiler Quellentexte
oder literarische Texte nicht mehr verstehen. Das ziehe sich bis ins Stu-
dium, wo wissenschaftliche Texte nicht mehr verstanden wiirden und
Studierende nicht mehr in der Lage seien, argumentative Texte zu ver-
fassen. Er vermute einen negativen Einfluss durch Kurznachrichten, bei



