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E D I TO R I A L

Korrespondenz mit Charme und Aussage

Mit «Schreiben ohne Floskeln – 180 Briefe für die Praxis» sah ich die Phase 
der Standards als beendet an. Muster fördern keine Kreativität! Und doch 
gehören Kreativität und Vorlagen zusammen. Vorlagen können etwas 
Gutes anstossen, bauen Brücken, ermöglichen neue Sichtweisen, fördern 
Debatten über richtiges und falsches Schreiben. Muster gehören nicht in 
die Archivschachtel, sondern mitten ins Herz einer lebendigen und sich 
ständig entwickelnden Organisation. Für Unternehmen erstelle ich Vor
lagen für den täglichen Gebrauch. Ich spreche mit meinen Kunden,  
lege mit ihnen Standards fest und texte Handbücher. Ich freue mich, wenn 
die Ideen Anklang finden. Und ich ärgere mich, wenn Altes oder Nutzloses 
obsiegt. Das Thema ist wichtig, vieles ist schon in Bewegung gekommen. 
Dennoch begleiten einige Irrtümer noch heute die schriftliche Kommuni-
kation.

Die häufigsten Fehlüberlegungen sind:
	 Es braucht eine landesweit übliche Korrespondenzsprache. 
	 Negativer Effekt: Unterscheidbarkeit ist nicht möglich, alle schreiben 

gleich, Identitäten bleiben unsichtbar.
	 Die Kunden – vor allem ältere – erwarten eine Standardsprache, 

möchten Floskeln lesen. 
	 Negativer Effekt: Die Sprache ist gleichförmig, unflexibel, kunden-

fremd.
	 Alltagskorrespondenz ist gar nicht so wichtig. 
	 Negativer Effekt: Chancen für einen guten Kundendialog werden ver-

passt, Briefe und E-Mails sind inhaltlich und sprachlich ungenau und 
unsorgfältig. 
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Unternehmen stehen vor neuen Herausforderungen. Kunden sind  
anspruchsvoll und wählerisch. Es muss uns jeden Tag gelingen, der schrift
lichen Kommunikation einen Puls zu geben. Es funktioniert, wenn wir 
Korrespondenz wie eine Geschichtenerzählerin begreifen. 
Eine gute Geschichte sorgt für einen schwungvollen Einstieg. Der Mittelteil 
treibt Inhalte und die damit verbundenen Personen voran. Das Ende ist ein 
Fazit, das alles zusammenfügt und abschliesst. Ungünstig und ungenü-
gend ist dieser Schluss: «Wir bitten Sie um Verständnis.» Noch schlimmer 
ist:  «Wir bitten Sie um Kenntnisnahme.» 

Dieses Buch stellt Ihnen Möglichkeiten vor, Inhalte noch besser zu erzäh-
len. Es ermutigt, auf Einleitungen zu verzichten, wenn die Nachricht wich-
tiger ist als der Dialog oder Empathie schwierig ist, weil sie nicht gut  
ankommen könnte oder falsch verstanden wird. Die Ideen verleihen Ihren 
Texten mehr Charme, Aussage, Kraft. Es ist immer noch in Ordnung, wenn 
«Schreiben ohne Floskeln – 180 Briefe für die Praxis» auf Ihrem Schreibtisch 
steht. Ergänzen Sie es mit diesem Buch. Was zum Beispiel lesen Sie darin? 
Was ist neu? Ein kleiner Vorgeschmack.
	 Neue Mustertexte mit drei verschiedenen Strategien: Brief, Briefing 

und Mikro-Wording 
	 Briefe für Menschen, die einen Job suchen: Bewerbungen mit mehr 

Aussage
	 Antworten auf häufig gestellte Fragen rund um die Kundenkommu-

nikation: Ideen für den Alltag
	 Unangenehme Nachrichten kommunizieren
	 Hilfen für amtliche Schriftstücke: Es geht auch ohne Bürokratie!
	 Programm für die Erstellung eines internen Sprachleitbildes

Korrespondenz mit Charme und Aussage
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Menschen mögen Unterhaltung, leicht aufbereitete Nachrichten, persön-
liche Ansprache und klare Information. Kunden erwarten Relevanz und 
achten auf Glaubwürdigkeit. Nehmen Sie sich Zeit für zwei wichtige  
Themen. Die Haltung: Wer sind wir und welchen Auftrag erfüllen wir?  
Wie gehen wir als Unternehmen und als Personen mit Informationen und 
mit Menschen um? Das Handwerk: Wie schreiben wir, welche Worte setzen  
wir ein, wie bauen wir unsere Nachrichten auf? Ein paar Argumente zeigen, 
dass sich der Aufwand lohnt. 

Briefe und E-Mails bewegen sich oft auf der Grenzlinie zwischen Profes
sionalität und Menschlichkeit. Gute Korrespondenz verbindet beides auf 
stimmige Weise. Die Sprache ist das Kernstück unserer Arbeit. Mit ihr spre-
chen wir Menschen an, verscheuchen sie oder gewinnen sie für einen 
gemeinsamen Weg. Sorgfalt lohnt sich also. Wenn wir schreiben, dann tun 
wir das für ein bestimmtes Publikum. Was ist das Schönste bei dieser 
Vorstellung? Der Applaus!

Gute Briefe und E-Mails sind nicht nur kurz und bündig – sie sind anders. 

Unternehmen investieren viel Zeit und Geld in ihren Markenauftritt,  
in Produkte, in Logos, Schriften, Marketing und Werbung. Korrespondenz 
verdient die gleiche Aufmerksamkeit, auch sie gehört zum Branding. Briefe 
und E-Mails sind jeden Tag präsent, senden Botschaften, wirken und brin-
gen Menschen in Kontakt. Diese und andere Gedanken machen das Thema 
attraktiv und topaktuell.

Mai 2010 	 Angelika Ramer

Korrespondenz mit Charme und Aussage
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Neue Strategien für gute Korrespondenz

Menschen und ihre Informationsbedürfnisse sind verschieden. Ebenso unter-
schiedlich sind Unternehmensidentitäten, die sich etwa in Logos, Schriften 
und Layouts zeigen. Im Markenauftritt gelten Individualität und Sichtbarkeit. 
Die Korrespondenz allerdings orientiert sich gerne und schnell an kollektiven 
Mustern. Menschen in Seminaren fragen nach richtig oder falsch, wenn es um 
Formulierungen, Anrede- oder Grussformen geht. Sie möchten wissen, was 
altmodisch und was modern ist. Ich lade dazu ein, das allgemein Anerkannte 
beiseitezulegen und sich der Frage zuzuwenden, welche Sprache zum Unter-
nehmen und seinem Informationsauftrag passt. Sowohl das Altbekannte als 
auch das Topmoderne sind verloren, wenn es komisch oder aufgesetzt wirkt – 
einfach nicht stimmt. 

Eine Sprache, die das Unternehmensimage ansprechend fördert, ist richtig. 
Eine Verwaltung, die Komplexes und Wichtiges solide, aber ohne bürokrati-
schen Ballast vermittelt, gewinnt. Ein junges Unternehmen mit einem neuen 
Produkt, das seinen Sprachstil findet und täglich lebt, wird gesehen. Und weil 
sich die Korrespondenz an Identität und Auftrag orientieren sollte, begegnet 
Ihnen in diesem Buch auch die Anrede «Sehr geehrte . . .». Sie ist genauso 
berechtigt wie «Grüezi» oder «Guten Tag». Es gibt also kein Korrekt oder  
Verkehrt. Es gibt unachtsames, unsorgfältiges Schreiben, und es gibt pro
fessionelles, bewusstes Korrespondieren.

Ich stelle Ihnen nun drei verschiedene Begriffe und damit Möglichkeiten vor, 
wie Sie mit Ihren Kunden und Gesprächspartnern in Kontakt sein können: 
«Brief», «Briefing» und «Mikro-Wording». Sie sind Ausgangspunkt für eine 
neue Strategie in der Korrespondenz. Wenn wir schreiben, möchten wir 
inhaltlich und als Mensch oder Unternehmen richtig verstanden werden.  
In der Korrespondenz geht es um Nähe und Verbindlichkeit, und wir sollten 
alles dafür tun. Es gibt verschiedene Möglichkeiten und Chancen für authen
tischen Dialog und professionelle Nachricht.


