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Statt eines Vorwortes
Kennen Sie das?

Im Vorwort von Biichern erkldren Autoren iiblicherweise,
warum ein Buch sinnvoll, vielleicht sogar niitzlich, wenn nicht
unumgéinglich ist. Das finden Sie an dieser Stelle nicht. Dafiir
bieten wir Thnen gleich die erste Gelegenheit, sich selbst zum
Thema zu dufBern und einzubringen. Denn dies wird sich wie
ein roter Faden durch das gesamte Buch ziehen.

Vervollstiandigen Sie bitte diesen Satzanfang auf maximal drei
Zeilen:

Kundenorientierte Geschdftskorrespondenz
soll/ist/bedeutet ...

Wir haben Experten fiir Kommunikation und Kundenorientie-
rung gebeten, uns prignante Aussagen im SMS-Format (maxi-
mal 160 Zeichen) zu senden. Anstelle der oben angedeuteten
»ublichen* Erkldarungen zum Buch verwohnen wir Sie mit
deren Statements: Viel Vergniigen!

.ﬁ/\/wam

Jorg Neumann
joerg@nzp.ch



Statt eines Vorwortes

Kundenorientierte Geschdftskorrespondenz

. soll stets die innige Verbindung zwischen eigenen und
Kundeninteressen ausdriicken.
Joachim Knape, Professor fiir Allgemeine Rhetorik
Eberhard-Karls-Universitdt, Tiibingen

.. ist eine Form der Dienstleistung, die auch dem Erbringer
Spall machen kann.
Peter Fuchs, Leiter Learning & Management Development
Siemens Schweiz AG, Ziirich

... soll alle vom Kunden gestellten Fragen beantworten, nicht
nur eine und eine weitere vielleicht halb. Ich wei3, das ist
selbstverstiandlich, aber die Praxis sieht oft anders aus.
Wilhelm Schmid, Philosoph

Berlin

... ist fiir mich wie ein gelungenes Geschenk. Der Empféanger
merkt sofort, dass sich jemand wirklich Gedanken iiber ihn
gemacht hat.

Anneli Gabriel, Trainerin

Steigenberger Hotels AG, Frankfurt am Main

... bedeutet: Der Kunde fiihlt sich direkter angesprochen. Er
versteht uns und unser Leistungsangebot besser. Auf seine
Wiinsche wird niher respektive besser eingegangen.

Dieter Radermacher, Vizedirektor

Bernische Pensionskasse, Bern

... ist prézise, direkt und zielgerichtet. Sie ist schwungvoll, klar
und wirkungsorientiert. Sie wird der Tatsache gerecht, dass
Kunden Individuen mit individuellen Bediirfnissen in ihrer
individuellen Welt sind.

Lucia Elmiger, Trainerin

Beromiinster
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Statt eines Vorwortes

... soll so personlich, so unverwechselbar und so spezifisch auf
die Empféngerin zugeschnitten sein wie ein handgeschriebener
Brief.

Dr. phil. Sylvia Bendel, Sprachwissenschaftlerin

Luzern

... soll ein warmes Herz mit einem klaren Ziel vereinbaren.
Margit Hertlein
Trainerin und Coach, Weissenburg

... heif3t die Sinne ansprechen wie ein frischer Morgen in den
Bergen:

erfrischend, unmittelbar, konzentriert.

Kajo Baechle, Geschiiftsfiihrer

clus communications, Chur
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Schreiben Sie doch mal einen schlechten Brief!

Noch ein Buch zum Thema Korrespondenz? Wenn Sie vor den
Regalen der Buchhandlungen stehen, gewinnen Sie allzu leicht
den Eindruck, es ist dazu alles gesagt und geschrieben worden.
Und dennoch betreuen wir mit NeumannZanetti & Partner
jahrlich anndhernd 1000 Workshop- und Seminarteilnehmer
im deutschsprachigen Raum, die Hilfestellung, Orientierung
und Konzepte fiir eine bessere Korrespondenz suchen.

Sprache ist alltdglich. Wir benutzen sie als gesprochenes
Wort ganz selbstverstédndlich und ungezwungen, selten denken
wir lange iiber einzelne Formulierungen nach, bevor wir sie
aussprechen. Die gleiche Sprache schriftlich zu formulieren
fallt anscheinend ungleich schwerer. Warum?

Verianderungen verursachen Unsicherheiten. Ein Brief ,.fi-
xiert plotzlich Thre flichtigen Gedanken, Meinungen oder
Aussagen fiir den Leser und die Nachwelt auf Papier — und
damit auch Ihre moglichen Fehler. Das fiihrt zu einem erstaun-
lichen Phéanomen: Die meisten Briefschreiber sind sich vollig
im Klaren dariiber, was sie mit ihrem Brief aussagen wollen.
Doch das Formulieren selbst fillt schwer, es tauchen Blocka-
den und Schreibhemmungen auf. Die scheinbar klare Aussage
wirkt plotzlich floskelhaft und schwerfillig.

Dabei konnte doch alles so schon einfach sein, wenn wir wie
Kurt Tucholsky in seinem berithmten ,Liebesbrief“ unser
Anliegen klar und eindeutig formulieren:

Hierorts, den heutigen

Meine Neigung zu Dir ist unverdndert.
Du stehst heute Abend, 7 1/2 Uhr, am zweiten Ausgang des
Zoologischen Gartens, wie gehabt.
Anzug: Griines Kleid, griiner Hut, braune Schuhe. Die Mitnah-
me eines Regenschirms empfiehlt sich.
Abendessen im Gambrinus, 8.10 Uhr
Es wird nachher in meiner Wohnung voraussichtlich zu Zirt-
lichkeiten kommen.

(gez.) Bosch, Oberbuchhalter
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Schreiben Sie doch mal einen schlechten Brief!

Auch wenn Tucholskys Liebesbezeugung alle notwendigen
Informationen zur gemeinsamen Abendgestaltung enthilt, so
fehlt ihr doch etwas. ,,Nicht immer so sachlich!“, sollten Sie sich
ab und zu ins Gedéachtnis rufen. Doch unsere Korrespondenz
ist von der Arbeitswelt geprdgt und die soll — bitteschon! —
sachlich und emotionslos sein. Oder?

Zum Gliick ist das in der Realitdt unmoglich. Im Gegenteil,
Sie haben dadurch erst die Méglichkeit, Ihren Leser zu errei-
chen. Denn nur wo Sie Emotionen wecken, konnen Sie iiber-
haupt Interesse erzeugen, Zustimmung schaffen und zum
Handeln motivieren. Briefe, die keine Emotionen zeigen, die
die personliche Verbindung zwischen Leser und Schreiber
nicht haben — sie konnen niemals fiir Spannung, Neugierde
oder Verbliiffung sorgen. Sie werden immer sachlich richtig
sein. Und immer langweilig. Also, schreiben wir einen schlech-
ten Brief!

Aufgabe

Welches sind Kriterien, an denen Sie einen schlechten Brief
erkennen? Bitte listen Sie fiinf Merkmale, die Thnen in den
Sinn kommen.
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Schreiben Sie doch mal einen schlechten Brief!

~Hochverebrte Damen und Herren“

75 Prozent aller Briefe im deutschsprachigen Raum beginnen
und enden mit den gleichen Worten. ,,Die sehr geehrten*
Damen oder Herren, die téglich millionenfach ,mit freundli-
chen Griilen“ bedacht werden, wissen im Grunde schon vor
dem Offnen des Kuverts, was sie erwartet.

Stellen Sie sich vor, Sie bekommen ein Geschenk, schon
verpackt in buntem Papier und mit Schleifchen. Was wird in
Thnen mehr Spannung und Freude wecken: Wenn Sie den Inhalt
bereits kennen oder wenn Sie mit kindlicher Neugierde dem
Uberraschungsmoment entgegenfiebern? Einen Brief mit altbe-
kannten und antiquierten Floskeln werden Sie kaum mit Span-
nung lesen.

Sprache lebt. Nicht nur mit der neuen deutschen Recht-
schreibung hat sich die Korrespondenz verédndert. Elektroni-
sche Medien von Fax iiber E-Mail bis zum SMS haben einen
eigenen Stil entwickelt, der sich im Brief heute ebenso zeigt
wie die direkten und flexiblen Umgangsformen in einer globa-
len Gesellschaft.

,Eine Rede ist keine Schreibe!“ — dieses Bonmot aus der
Ausbildung von Radiojournalisten gilt heute sozusagen umge-
kehrt: ,,Schreibe ist Rede.* Die Korrespondenzsprache ist fiir
Sie als Leserin oder Leser zu Beginn des 21. Jahrhunderts dann
»genieBbar”, wenn sie der gesprochenen Sprache moglichst
nahe ist. Kurze, pragnante Sétze, bildhafte, klare Formulierun-
gen, den individuellen Nutzen des Lesers betonend und sein
Interesse fesselnd, das sind die modernen Anforderungen an
die Schriftsprache. Denn Ihre Leser sind verwohnt und daher
anspruchsvoll geworden: Alle sind durch eine Vielzahl von
Medien permanent mit professionell gestalteter Kommunikati-
on umgeben.

15



Schreiben Sie doch mal einen schlechten Brief!

Wie lasst sich diese wirksame, direkte Schriftsprache
trainieren?

Dies ist ein ,,Arbeitsbuch®. Das heif3t fiir Sie, dass Sie nicht nur
lesen, sondern profitieren konnen: durch konkrete Umsetzung
und Ubungen, durch eine Vielzahl an Vorschlidgen und Formu-
lierungshilfen und durch die Arbeit mit Ihren eigenen Briefen.

Lassen Sie uns gemeinsam direkte, personliche und kunden-
orientierte Briefe schreiben — mit Pep und Personlichkeit und
mit Wirkung statt Floskeln!
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Wie profitieren Sie von diesem Buch?

Stimmt es, dass Sie durch dieses Buch dazulernen moch-
ten?

Wenn ja, dann interessiert Sie und uns gemeinsam folgende
Fragestellung: Wie viel behilt ,man®“ durchschnittlich von
Inhalten, die man lernen mdchte?

e Wenn man sie nur hort %
e Wenn man sie nur sieht/liest _ %
e Wenn man sie hort und liest %
¢ Wenn man sie selbst vortragt %
e Wenn man sie aktiv hinterfragt und erarbeitet %

Wie ist Ihre Meinung? Bitte tragen Sie zunichst Ihre eigenen
Schitzwerte in die Platzhalter oben ein. Am Ende des Kapitels
finden Sie die Auflésung.

Der Aufbau des Buches

Als Kommunikationstrainer sind wir fast tiglich mit der Frage
beschiftigt, wie Wissen in Firmen und Organisationen wirkungs-
voll eingesetzt werden kann. Deshalb haben uns beide Zusam-
menhinge (,,Wie viel behilt man, wenn ...?“ sowie ,,Wie lernt
man?“) beim Schreiben dieses Buches angetrieben. Fiir Sie
heillt unser Ziel, dass wir den Firmenslogan von NeumannZa-
netti & Partner (— Wissen mit Wirkung) auch mit diesem Buch
unter Beweis stellen. Am Ende des Buches werden Sie anhand
dessen, was Sie gelernt haben, beurteilen konnen, wie viel dieser
Slogan wert ist.

Sie erhalten Informationen, die Sie durch Aufgabenstellun-
gen und Ubungen sofort umsetzen und vertiefen konnen. Nicht
nur Lesen, sondern aktives, gemeinsames Arbeiten mit Threr
eigenen Korrespondenz, lautet unser Angebot an Sie.

Sie werden
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Wie profitieren Sie von diesem Buch?

e Thre Briefsprache verdndern: direkt, kundenorientiert, mo-
dern und personlich.

¢ die Gestaltung optimieren: Jeder Brief ist ein 6ffentlicher
Auftritt und beeinflusst das Image Ihres Unternehmen und
Ihrer Personlichkeit.

e sich entscheiden: Mochten Sie Durchschnitt sein oder sich
abheben aus der Masse? Nicht ein guter Brief, nicht ein
besserer, nur der richtige bringt den erwiinschten Erfolg.

Die erste Frage auf dem Weg zu einer kundenorientierten,
modernen Korrespondenz ist fiir Sie zunéchst die Frage nach
Threm personlichem Ausgangspunkt. Wie schitzen Sie selbst
Thre Korrespondenz im Moment ein? Bitte wéhlen Sie dazu
fiinf eigene, reprédsentative Briefe aus Ihrer tiglichen Korres-
pondenz aus, die Sie Schritt fiir Schritt bearbeiten und optimie-
ren moOchten. Sie benodtigen auerdem fiir die weitere Arbeit
mit diesem Buch vier Farbstifte in Rot, Gelb, Griin und Blau.

Hier zunichst die Ergebnisse zur eingangs gestellten Frage:
Von Inhalten, die man lernen mochte, behilt man durch-
schnittlich ...

e Wenn man sie nur hort 20 %
e Wenn man sie nur sieht/liest 30 %
e Wenn man sie hort und liest 50 %
e Wenn man sie selbst vortragt 65 %

¢ Wenn man sie aktiv hinterfragt und erarbeitet 85 %

Wo stehen Sie heute?

Bestimmen Sie Thren Standort auf dem Weg zu einer auf Ihren
Kunden ausgerichteten Korrespondenz mit Pep und Person-
lichkeit:

Markieren Sie mit Rot, fiir wie direkt und floskelfrei Sie
Ihre Briefe heute halten, mit Gelb, wie personlich sie sind, mit
Griin, wie sehr sie sich am Nutzen des Kunden orientieren, und
mit Blau, wie deutlich positive Unterschiede zu Mitbewerbern
herausgestellt werden.
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Wie profitieren Sie von diesem Buch?

chehen
e 5‘-:‘0{\/’(( 2

Abbildung 1

Sind Sie bei allen vier Farben im Ziel gelandet? Gratulation!
Dann zihlen Sie zu den wahren Spezialisten und Sie sollten mit
Threm Wissen unbedingt andere unterstiitzen. Ein Verspre-
chen geben wir Thnen allen: Fiir jeden Wissensstand rund ums
Formulieren und rund ums Briefeschreiben finden Sie in den
folgenden Kapiteln die Bausteine, mit denen Sie Ihre Briefe
Stein fiir Stein optimieren konnen.
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Wie profitieren Sie von diesem Buch?

Ihre Zielsetzung

Was genau mochten Sie verbessern?
Welche Zielsetzungen verbinden Sie mit dem Erarbeiten die-
ses Buches?

Bitte notieren Sie die fiir Sie wichtigsten Erwartungen an
dieses Buch. Dies hilft Thnen, zielorientiert zu lernen. AuBer-
dem konnen Sie am Ende des Buches kontrollieren, ob Thre
Erwartungen erfiillt oder gar iibertroffen wurden.

Zielsetzung 1
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