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Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit

Definition: Was ist ,, Kommunikation”?
nach Prof. Klaus Merten

Kommunikation ist durch ein Mindestmal? an Verstandigung, an Gemeinsamkeiten der Gedanken
oder Absichten zwischen Sender und Empfanger gekennzeichnet. Dazu bedarf es eines gemein-
samen, Ubereinstimmenden Zeichenvorrates. Uber einen in hohem MaRe Ubereinstimmenden
Zeichenvorrat verfugen Kommunikationspartner, die nicht nur die gleiche Sprache sprechen,
sondern auch ahnliche oder gleiche Interessen haben sowie ahnliche oder gleiche.

Verbale Kommunikation Kommunikation braucht stets:

Meint das gesprochene Wort, den Inhalt, die Kontext:
Sprache. -wird als digitale Kommunikation

, Nicht immer sind die Signale und Botschaf-
(Inhaltsebene) bezeichnet

ten eindeutig zu verstehen
Ein und dieselbe Verhaltensweise kann Un-

Nonverbale Kommunikation terschiedliches bedeuten

Fokussiert die Beziehungsebene -wird als + Nur das Wissen um den jeweiligen Kontext,
analoge Kommunikation bezeichnet (Watz- also die Situation, in der wir kommunizieren,
lawik) macht die Botschaft verstandlich

Verschiedene kulturabhangige Kommuni- Etikette

kationstile Jedes Kommunikationsmedium hat seine to-
Indirekte vs. direkte Kommunikation lerierten Eigenheiten, die wir respektieren
Hoher vs. niedriger Kontextbezug sollten
Sind fur das gegenseitige Verstehen bzw. fur - Jedes Kommunikationsmedium bendtigt
Missverstandnisse verantwortlich deshalb eine eigene Benutzungsregel, eine

adaquate Umgangsform. z. B. richtiger Zeit-
punkt, richtige Form, richtige Dosierung,
richtiger “Ton”, richtiges Medium.... « Bei den
Mensch-Medien haben wir solche Etiketten
Uber lange Zeit erlernt (Generation, Entwick-
lung, Kultur)

Bei den digitalen Medien mussen wir das
noch und immer wieder erarbeiten
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Definition: Was ist ,,Offentlichkeitsarbeit?
nach Prof. Jan Lies

Offentlichkeitsarbeit gilt als dt. Ubersetzung von Public Relations (PR). Das Ziel von Offentlich-
keitsarbeit wird zentral mit dem Aufbau von Bekanntheit als eine Basis von Vertrauen angege-

ben, um Reputation zu erlangen.

Ausfihrliche Definition im Online-Lexikon

1. Begriff: Offentlichkeitsarbeit gilt als deut-
sche Ubersetzung von Public Relations (PR).

2. Ziel: Das Ziel von Offentlichkeitsarbeit wird
zentral mit dem Aufbau von Bekanntheit
als eine Basis von Vertrauen angegeben,
um Reputation zu erlangen. Vertrauen und
Bekanntheit gelten als erfolgskritische Gro-
Ben, da sie als sogenannter weiche Fakto-
ren die Erreichung von Erfolgszielen z.B. bei
VertragsabschlUssen beeinflussen.

3. Aspekte: Der Begriff Offentlichkeitsarbeit
hat sich mit der Suche nach einer dt. Kenn-
zeichnung Public Relations in den 1950er-
und 1960er-Jahren durchgesetzt und pragt
damit die hiesige Entwicklung von PR als Ma-
nagementfunktion. Der PR-Begriff changiert
inhaltlich und damit das, was mit Offentlich-
keitsarbeit gemeint ist. Zum einen wird er
als operatives Kommunikationsinstrument
(Pressearbeit, Eventkommunikation, Spon-
soring ...) z.B.im Marketing-Mix besprochen.
Zum anderen wird Offentlichkeitsarbeit als
strategische Fuhrungsaufgabe bezeichnet,
bspw. um Positionierungsstrategien zu ent-

wickeln und umzusetzen. Daher bietet es
sich an, Offentlichkeitsarbeit im weiteren
und engeren Sinne zu unterscheiden: Im
weiteren Sinne entspricht Offentlichkeits-
arbeit der Unternehmenskommunikation.
Offentlichkeitsarbeit im engeren Sinne be-
zeichnet die operative Ebene, fur die die
Presse- und Medienarbeit als Kerndiszipli-
nen gelten.

Wenn Offentlichkeitsarbeit die dt. Ubersetzung
von Public Relations (,6ffentliche Beziehungen”)
ist, kommt neben dem instrumentell-operati-
ven und dem strategischen Offentlichkeitsbe-
griff daruber hinaus die Beziehung als struktu-
reller Offentlichkeitsarbeitbegriff hinzu.

Offentliche Beziehungen entstehen aus fur
Organisationen handlungsrelevanten Beob-
achtungen von Teiloffentlichkeiten. Die Kom-
bination der drei Offentlichkeitsarbeitbegriffe
charakterisiert PR als angewendetes Reputa-
tions-management.

4. Abgrenzung: Zur Abgrenzung wird auf den
Begriff der Unternehmenskommunikation
verwiesen, der im weitesten Sinne mit PR
gleichgesetzt wird.



Ziele der Offentlichkeitsarbeit:

Mogliche Ziele von PR sind:
Erhohung des Bekanntheitsgrades

Aufbau, Verbesserung oder Anderung des
Image

Ansprechen neuer Zielgruppen
Erschliel3en neuer Markte
Motivation von Mitarbeitern
Veranderung des Meinungsklimas

Ebenso wie sich PR-Verantwortliche (messbare)
Ziele setzen sollten, ist die Bestimmung der Ziel-
gruppe von grolder Bedeutung, um im richtigen
Umfeld auf Leistungen und Ereignisse aufmerk-
sam zu machen. In diesem Zusammenhang ist
es effektiv, »Multiplikatoren« - Meinungsbildner
mit entsprechender Reichweite — anzusprechen
und in die Kommunikation einzubinden.

Planung lhrer Offentlichkeitsarbeit:

Eckpfeiler der PR-Planung ist die Situationsana-
lyse, die ermittelt, wie das Subjekt im Hinblick auf
die Konkurrenz dasteht. Die folgenden Punkte
konnen im Fokus einer Situationsanalyse eines
Unternehmens stehen:

Unternehmensdaten und -geschichte
Ziele, Zielgruppen und Strategien
Philosophie und Kultur
Leistungsportfolio und Produktpalette
Branchen- und Konkurrenzsituation
Marktentwicklung, -trends und -chancen

Malnahmen, Erwartungen und Kontakte fur
PR und Marketing

Ebenso wird zur Einschatzung und als Teil der Si-
tuationsanalyse ublicherweise eine SWOT-Ana-
lyse durchgefuhrt, die sich, wie die Abkurzung zu
erkennen gibt (»Strengths, Weaknesses, Oppor-
tunities, Threats«), auf die Dimensionen Starken,

Schwachen, Chancen und Risiken konzentriert.
Anhand der gewonnenen Daten und Erkennt-
nisse konnen PR-Botschaften definiert und ziel-
gerichtetere Malinahmen ergriffen werden, um
die offentliche Wahrnehmung zu beeinflussen.

Nachrichtenwert

Nachrichten und PR-Botschaften mussen ihren
Fokus auf den Nutzen und den Nutzer (Leser)
legen. Um Selektion durch die Medien zu Uber-
stehen und eine Veroffentlichung zu erzielen,
sind bestimmte Bestandteile einer Nachricht
von besonderer Relevanz. Einige dieser »wert-
schaffenden« Kriterien sind:

Je aktueller, desto besser; der Erfolg
der Berichterstattung nimmt zunehmend ab, je
langer das jeweilige Ereignis zurtckliegt. Folgen-
schwere: Das Interesse an einer Nachricht steigt
mit der Anzahl der Betroffenen.

Vorkommpnisse in der Umgebung errei-
chen mehr Aufmerksamkeit als jene, die in gro-
Ber Entfernung passieren; PR am Standort ist
entsprechend bedeutsam.

Drama und Spannung stellen wich-
tige Elemente einer Nachricht dar - nicht um-
sonst drehen sich stellenweise mehr als 50% al-
ler verkauften Bucher um Romantik und Drama.

Leser interessieren und beschafti-
gen kuriose, originelle, einmalige Falle.

Gleichfalls erzeugen neue Tech-
nologien Aufmerksamkeit und einen grofleren
Nachrichtenwert.

Letztendlich wird bei der Auseinandersetzung
mit PR deutlich, dass, wie auch in anderen The-
mengebieten, vor allem Ziele und Nutzen ent-
scheidend sind. Die Definition von Zielen und
Konzentration auf Menschen stellen Rahmen-
bedingungen fur den PR-Erfolg dar.



MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit:

Eine Vielzahl von Wegen steht zur Verfugung, wenn es um die Verbreitung von PR-Botschaften
geht. Diese werden im Folgenden entsprechend der Zielgruppe und alphabetisch geordnet:

MaRBnahme Mitarbeiter Journalisten Geschaftspartner

Anzeige X X v
Ausstellung, Messe v v
Betriebsveranstaltung v X X
Betriebsversammlung v X X
Brief, Rundschreiben v X X
Broschure X X v
Exklusiv-, Fachartikel X v X
Geschaftsbericht X X v
Gesprach, Telefonat v v v
Internet (Website, Forum, Chat) v v v
Interview X v X
Intranet v X X
Kongress, Tagung X v v
Leserbrief X v X
Podiumsdiskussion X X v
Pressegesprach, -konferenz X v X
Pressemappe X v X
Pressemitteilung X v X
Pressereise X v X
Redaktionsbesuch X v X
Roadshow X X v
»Schwarzes Brett« v X X
Seminar, Vortrag, Workshop X X v
Sponsoring X X v
Symposium X v

Wettbewerb X v X



Kommunikation in der Social Media

Strategie und Zieldefinition sind auch hier
Grundvoraussetzung

Egal in welchen Bereich und zu welchem Zweck
man Social Media einsetzen mochte - die De-
finition einer Social Media Strategie ist die
Grundvoraussetzung fur alle weiterfuhrenden
Aktivitaten. Ohne eine Strategie wird der Erfolg
zwangslaufig hinter den Mdoglichkeiten zurtck-
bleiben. Eine gute Vorbereitung ist daruber
hinaus sinnvoll um nach dem Start der Social
Media Aktivitdten keine unangenehmen Uber-
raschungen zu erleben.

Dennoch haben nur weniger als ein Drittel der
Social Media nutzenden Unternehmen bei-
spielsweise die Ziele definiert, die sie mit sozia-
len Medien erreichen wollen.

Ein planvolles, strategisches Vorgehen und eine
belast-bare Budgetplanung sind jedoch ohne
die Definition von Zielen nahezu unmaglich. Das
bedeutet nicht, dass Experimente und »Testbal-
lons« nicht mitunter sinnvoll sein konnen. Aller-
dings sollte man sich vorher genau Uberlegen,
was mit der entsprechenden Aktion, z.B. einer
Kampagne auf einer neuen Social Media Platt-
form, erreicht werden soll und was das Unter-
nehmen daraus fur die Zukunft lernen mochte.

Bevor eine Social Media Strategie definiert wer-
den kann, ist es sinnvoll, den Ist-Zustand (z.B.
bestehende Ziele, vorhandene Budgets, per-
sonelle Ressourcen und mogliche Hindernisse
etc.) in denjenigen Feldern zu analysieren, in
denen Social Media zum Einsatz kommen sol-
len. Um die Unternehmensstrategie und -ziele
unterstutzen zu kdnnen sollte die Social Media
Strategie zur strategischen Gesamtausrichtung

des Unternehmens passen. Eine solche Verzah-
nung mit den Zielen und Werten des Unterneh-
mens kann auch dazu beitragen, die Unterstut-
zung des Vorstands oder der Geschaftsfuhrung
fUr das Social Media Vorhaben zu erhalten.

Bei der Verankerung der Social Media Strategie
sowie der Genehmigung der fUr die Umsetzung
erforderlichen Budgets und Ressourcen ist
eine aktive Unterstutzung durch das Top-Ma-
nagement unerldsslich. Des Weiteren sollte
die Social Media Strategie Ubergreifend fur alle
maligeblichen Unternehmensfunktionen und
Abteilungen definiert werden.

Auch eine standige strategische und operative
Kooperation verschiedener Abteilungen unter-
einander sollte von vorne herein eingeplant wer-
den und entsprechend organisiert werden. So
kann aufvorhandene Erfahrungen zurtckgegrif-
fen und doppelte Arbeit oder schlecht aufeinan-
der abgestimmte Aktionen konnen vermieden
werden. Zieldefinition ermdglicht strategisches
Vorgehen. In einem nachsten Schritt sollten auf
Basis der definierten Strategie konkrete und
messbare Ziele fur die unterschiedlichen Hand-
lungsfelder festgelegt werden. Im Marketing
konnen dies beispielsweise die Erhohung der
Reichweite oder die Steigerung der Bekannt-
heit des Unternehmens oder einer Marke sein,
im Service und Support z.B. die Verbesserung
der Kundenzufriedenheit oder die Erhohung
der Kundenbindung. Bei der Definition der So-
cial Media Strategie und der Ziele sollte dartber
hinaus bereits berucksichtigt werden, welche
Kennzahlen zur Erfolgsmessung der Initiativen
herangezogen werden konnen.






Die ganz praktischen goldenen
sozialen Netzwerken

#Dran bleiben!

Wer sein Profil wochen- oder monatelang im
Stich lasst, macht sich wohl ebenso wenig Freun-
de wie Zeitgenossen, die dauernd mit Belanglo-
sigkeiten nerven. Wo aber liegt das richtige Mal3?
Untersuchungen zeigen, dass Blogger mit einem
Beitrag pro Woche schon recht erfolgreich Nut-
zer binden konnen, wahrend bei Facebook drei
Postings am Tag als optimal gelten. Entscheiden-
der als die blof3e Anzahl aber sind der Inhalt und
die Art und Weise der Kommunikation!

#Aufmerksamkeit schenken!

Nehmen Sie Reaktionen Ihrer Nutzer ernst. Auf
Fragen sollten Sie zeitnah, das heif3t in aller Re-
gel am selben Tag, antworten, auf Anregungen
und Kritik konstruktiv eingehen.

#Diskussionen anregen!

Verkunden Sie nicht nur. Fordern Sie Ihre Nut-
zer auch zur MeinungsauBBerung auf. Geben
Sie Kunden die Chance, Sie zu bewerten (zum
Beispiel Uber Qype oder Kununu). Verknupfen
Sie solche Aktion gegebenenfalls mit einem Ge-
winnspiel oder einem Event, um zusatzliche An-
reize zum Mitmachen zu geben.

#Bilder sprechen lassen!

Kein Posting ohne Bild! Das sollte Inr Grundsatz
sein. Denn Fotos, Grafiken und Videos animie-
ren um ein Vielfaches starker zum Hinschauen
und Anklicken als einfache Texte. Wenn Sie zu
einem Thema kein eigenes Bildmaterial besit-
zen, lohnt es mitunter, Datenbanken wie Flickr.
com zu durchforsten. Hier lassen sich mitunter

Regeln fur lhren Erfolg in den

gute Bilder zur kostenlosen Nutzung finden.
Beachten Sie aber unbedingt die vom Autor
gewunschte Quellenangabe! Gleiches gilt fur
Fotolia.com, wo fUr oftmals kleines Geld Nut-
zungsrechte erworben werden kénnen.

Kunden, aber auch Mitarbeiter durfen grund-
satzlich selbst entscheiden, ob und welcher
Form sie in den Onlinemedien auftauchen. Und
zwar nicht nur in Bezug auf Namensnennung,
sondern zum Beispiel auch in Abbildungen, Au-
Berungen oder Projektbeschreibungen.

#Daten schutzen!

Uberprufen Sie Ihre Privatsphare-Einstellungen
in den sozialen Netzwerken gen au! In einigen
Fallen, zum Beispiel in der Chronik von Google
plus kann sogar fur jeden Eintrag individuell
festgelegt werden, welche ,Kreise” den Eintrag
einsehen durfen. Prufen Sie stets auch Kontakt-
anfragen kritisch.

#Kanale vernetzen!

In Texten, Videos und Bildern steckt viel Arbeit.
Deshalb sollten Sie sie mehrfach nutzen und
Ihre  Online-Kommunikationskandle unterein-
ander vernetzen. Verlinken Sie in Tweet s und
Facebook- Postings zum Beispiel auf Ihre Vi-
deos. Blenden Sie im Blog eine Qype-Box ein,
die aktuelle Bewertungen Ihres Unternehmens
in dem Bewertungsportal zeigt und damit zu
weiteren Votings animiert. Bieten Sie, wo es
moglich ist, Share-Buttons der Social Networks
an, bei denen Sie prasent sind.



#Leute ins Netz holen!

Werben Sie auch aullerhalb des Internets fur
Ihre Social-Media-Auftritte, zum Beispiel auf
Rechnungen, Firmenfahrzeugen oder in Kun-
dengesprachen. Der Hinweis auf besonders
hilfreiche Informationen oder Gewinnspiele im
Netz fordert die Klickbereitschaft.

#Bei anderen mitdiskutieren!

Posten Sie nicht nur auf lhren eigenen Soci-
al-Media-Seiten. Diskutieren Sie auch bei an-
deren mit. Wenn Sie sich bei Internetforen an-
melden, besteht bei der Registrierung oft die
Moglichkeit, auf Ihre Homepage oder eigene
Social-Media-Seiten zu verlinken. So konnen Sie
von interessierten Usern gefunden werden.

#Hilfswerkzeuge nutzen!

MUssen mehrere soziale Netzwerke im Auge
behalten werden, kann es schnell unUber-
sichtlich werden. Es gibt viele Hilfsmittel drit-
ter Anbieter wie zum Beispiel HootSuite

#Themen verfolgen!

Mit Hilfe des Google Readers konnen Sie eine Viel-
zahl interessanter Blogs und Nachrichtenportale
komfortabel im Auge behalten. Das Tool Uberpruft
von Ihnen ausgewahlte Seiten fortlaufend auf neue
Inhalte und stellt sie individuell in einer aktuellen
Ubersicht zusammen. Das Tool Google Alert infor-
miert Sie per E-Mail, wenn sich zu einer von lhnen
eingegebenen Suche etwas Neues tut im Netz.

#Nicht verzetteln!

Die sozialen Netzwerke konnen leicht zum Zeit-
fresser werden. Setzen Sie sich deshalb eine
klare Grenze, wie viel Zeit Sie zu investieren be-
reit sind. Behalten Sie die Ziele im Auge, die Sie
mit der Kommunikation erreichen mochten.



Kommunikation in der Schriftform

Die Pressemitteilung

Die Pressemitteilung auf einen Blick - das sollten Sie wissen!

Sie wunschen sich mehr mediale Aufmerksamkeit fur Ihr Unternehmen? Pressemitteilungen tra-
gen dazu bei, dass Journalisten auf Sie aufmerksam werden. Das zeichnet einen Pressetext aus:

1. Was ist eine Pressemitteilung?

Mit einer Pressemitteilung informieren Sie Me-
dienvertreter Uber Neuigkeiten, die Ihr Unter-
nehmen betreffen. Bei Interesse konnen diese
den Text direkt veroffentlichen oder ihn als In-
formationsquelle fur ihre eigenen Artikel nut-
zen.

2. An wen richtet sich ein Pressetext?

Pressemitteilungen richten sich an Journalis-
ten, Blogger und andere Influencer. Diese sol-
len auf Ihr Unternehmen aufmerksam werden
und im Idealfall dartuber berichten.

3. Wo veroffentliche ich eine Pressemit-
teilung?

Versenden Sie lhre Pressemitteilungen per
E-Mail als PDF-Datei mit einem aussagekraf-
tigen Betreff und einem kurzen Mail-Text an

ausgewahlte Adressaten. Zusatzlich kann die
Veroffentlichung auf Presseportalen und auf
der eigenen Website erfolgen.

4. Worauf gilt es beim Schreiben zu ach-
ten?

lhre Informationen mussen den Journalisten
Nachrichten wert sein. Es sollte um etwas Neu-
es, Aullergewohnliches, fur die Allgemeinheit
Wichtiges oder um prominente Personen ge-
hen.

5. Verschicke ich immer dieselbe Presse-
meldung?

Eine Regionalzeitung nutzt einen anderen
Schreibstil als eine Fachzeitschrift. Passen Sie
deshalb den Stil an das jeweilige Medium an,
wenn Sie eine Pressemitteilung schreiben. For-
mulieren Sie, falls notwendig, mehrere Texte.
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Der Aufbau einer Pressemitteilung

Richten Sie sich nach dem allgemein Ublichen Schema, wenn Sie eine Pressemeldung schreiben.
So kénnen die Journalisten schnell erfassen, worum es geht und vom welchem Unternehmen der

Text kommt.

Der Aufbau einer Pressemitteilung

Richten Sie sich nach dem allgemein Ublichen
Schema, wenn Sie eine Pressemeldung schrei-
ben. So kdnnen die Journalisten schnell erfas-
sen, worum es geht und vom welchem Unter-
nehmen der Text kommt.

Uberschrift

Von der Qualitat der Uberschrift hangt es ab,
ob Medienvertreter Ihre Pressemitteilung
Uberhaupt lesen. Sie muss die Nachricht des
Textes kurz und sachlich auf den Punkt brin-
gen. Ihre empfohlene Lange liegt bei etwa 50
Zeichen. Dabei darf die Uberschrift auf keinen
Fall werblich wirken. Sie soll zwar das Inter-
esse an lhrer Pressemitteilung wecken, aber
nicht mit reiBerischen Formulierungen. Es ist
nicht einfach, den Inhalt eines Textes in weni-
gen Worten zusammenzufassen. Wahrend Sie
eine Pressemeldung schreiben, setzen Sie sich
intensiver mit dem Thema auseinander. Des-
halb hat es sich bewahrt, die Uberschrift zum
Schluss zu formulieren.

Untertitel

Da die Uberschrift nicht zu lang sein darf, fin-
den nicht immer alle wichtigen Informationen
darin Platz. Mit einem Untertitel in ahnlicher
Lange konnen Sie diese erganzen. Konzentrie-
ren Sie sich auch dabei nur auf das Wesent-
liche. Ziel ist es, dass der Adressat den Inhalt
Ihrer Pressemitteilung schnell erfassen kann.
Der Untertitel ist ein optionaler Bestandtell
lhrer Pressemitteilung. Wenn die Uberschrift
keine Erlauterung braucht oder wenn Ihr Arti-

kel kUrzer als eine halbe A4-Seite ist, verzichten
Sie darauf.

Erster Absatz

Der erste Absatz umfasst etwa 20 bis 50 Wor-
ter und enthalt die wichtigsten Informationen.
Er sollte auch ohne den restlichen Artikel aus-
sagekraftig genug sein, damit Journalisten ihn
alternativ zur vollstandigen Pressemitteilung
als Kurznachricht veroffentlichen konnen. Im
|dealfall weckt er das Interesse an weiteren In-
formationen.

Orientieren Sie sich an den W-Fragen (Was,
Wann, Wo usw.), wenn Sie den ersten Absatz
einer Pressemitteilung schreiben. Achten Sie
aber auch auf die Nachrichtenrelevanz. Das
heil8t, das Besondere und Berichtenswerte
muss bereits in diesem kurzen Text zum Aus-
druck kommen.

Folgende Absdtze

Der folgende Text, auch Body genannt, erlau-
tern das Thema detaillierter. Wenn man von
einer Gesamt-Wortanzahl von 400 Wortern
ausgeht, bleiben fur diesen Abschnitt etwa 250
bis 300 Worter. Unterteilen Sie diesen Text in
sinngerechte Absatze.

Boilerplate und Kontaktdaten

Als Boilerplate oder Abbinder bezeichnet man
einen Textblock, der die wichtigsten Informa-
tionen zum Unternehmen enthalt und den Sie
unverandert in jede Pressemitteilung Uber-
nehmen. Er umfasst etwa 50 bis 100 Worter.



So konnen Journalisten schnell erkennen, um
welche Art von Unternehmen es sich handelt.
Verlinken Sie am Schluss auf Ihre Website.Un-
ter diesem Text flUgen Sie noch einen Block mit
den Kontaktdaten an, Uber welche die Journa-
listen mit Ihnen in Verbindung treten konnen.
Dazu gehdren Name und Anschrift des Unter-
nehmens sowie Name, Telefonnummer und
E-Mail-Adresse des Verfassers.

Anhange

Stellen Sie den Journalisten nach Moglichkeit
ein oder zwei aussagekraftige Bilder zur Ver-

fugung, die zum Inhalt der Pressemitteilung
passen. Das kdnnen zum Beispiel Fotos von
dem neuen Produkt oder dem besonderen Er-
eignis sein, Uber welches der Artikel berichtet.

Senden Sie die Bilddateien im Anhang, wobei
dessen Grolle insgesamt 3 MB nicht Uber-
schreiten sollte. Sie konnen auch auf Ihre
Website verlinken, wenn Sie dort Pressefotos
veroffentlichen. Es ist empfehlenswert, fur je-
des Foto auch gleich eine Bildbeschreibung
vorzuschlagen.




Die perfekte Pressemitteilung schreiben

Achten Sie auf einige Besonderheiten, wenn Sie einen Pressetext
schreiben. Nur so erhalten Sie die gewunschte Aufmerksambkeit.
Denn Journalisten erhalten regelmallig viele dieser Meldungen,
sodass sie nicht jeden einzelnen lesen, geschweige denn sich

grundlich damit beschaftigen kénnen.

Wenn Sie einen Pressetext schreiben, mussen
Sie die wichtigsten Informationen an den An-
fang stellen und mit relativ wenig Text vermit-
teln.

Worauf es ankommt, erkennen Sie bei der Be-
antwortung der sogenannten W-Fragen. Vor
allem der erste Absatz sollte sich daran orien-
tieren. Aber auch in den folgenden Abschnitten
klaren Sie mit diesen Fragen wichtige Inhalte.

Die Antworten auf folgende W-Fragen liefern
Informationen fur Pressemitteilungen. Uberle-
gen Sie, welche davon fur Ihr Thema relevant
sind:

Was ist einen Zeitungsbericht wert?
Worum geht oder ging es dabei?

Wann und wo findet oder fand das Ereignis
statt?

Wer ist oder war daran in welcher Form be-
teiligt?

Warum und wie wurden die beschriebenen
Aktionen durchgefuhrt?

Wie sind die Reaktionen darauf?

Welche Quellen gibt es fur die im Text ver-
mittelten Daten und Fakten?

Damit Sie den Medienvertretern nicht zu viel
Zeit rauben, mussen Sie die Pressemitteilung
kurz halten. 400 Worter gelten als Standard.
KUrzer darf sie sein, wenn es fur alle wichtigen
Informationen ausreicht.
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Oft gibt es Uber ein Unternehmen mehrere
interessante Dinge zu berichten. Es ist nicht
generell falsch, mehrere Aspekte in einer Pres-
semitteilung zu kombinieren, sofern es Bezlge
zwischen diesen gibt. Wenn Ihr Artikel dadurch
jedoch zu umfangreich oder zu komplex wird,
konzentrieren Sie sich lieber nur auf ein The-
ma, wenn Sie einen Pressetext schreiben.

Ihre Pressemitteilung verfassen Sie so, dass sie
theoretisch direkt veroffentlicht werden kann.
Journalisten nehmen aber trotzdem oft Ande-
rungen vor. Deshalb ist es gut, wenn sich der
Text vom Schluss her klrzen lasst, ohne seinen
Sinn zu verlieren.

Achten Sie auf leichte Lesbarkeit, wenn Sie
eine Pressemitteilung schreiben. So steigen die
Chancen, dass Journalisten lhren Text wahr-
nehmen und publizieren. Einen interessanten
und gut lesbaren Text erhalten Sie, wenn Sie:

Aktivsatze bilden

Personen klar benennen (kein ,man”)
Keine Schachtelsatze formulieren
Zusammengesetzte Worter vermeiden
Auf Substantivierungen verzichten
Fachbegriffe umgehen oder erklaren
Adjektive sparsam verwenden
Wortwiederholungen durch Synonyme er-
setzen

Nur aussagekraftige Zitate nutzen
Belegbare Fakten einbauen



Bedenken Sie auch die formellen Anforderun-
gen beim Verfassen einer Pressemitteilung.
Denn Journalisten sind ein bestimmtes Format
gewohnt und werden entsprechenden Mitei-
lungen mit groBerer Wahrscheinlichkeit Beach-
tung schenken. Achten Sie auf folgende Punkte
zum Format des Textes:

Betreff ,Pressemitteilung” an den Anfang
setzen

Ort und Datum nicht vergessen

Text mit 1,5-fachem Zeilenabstand schrei-
ben

Rechts 4 cm Rand fur Notizen lassen

Nur Flieldtext verwenden

Nicht viel mehr als 400 Worter schreiben
Auf Schriftformatierungen verzichten (au-
Rer bei der Uberschrift)

Absatze mit Leerzeilen voneinander tren-
nen

Hauptteil in sinnvolle Abschnitte unterglie-
dern

Name und Kontaktdaten des Verfassers un-
ter dem Text platzieren

Eine Pressemitteilung ist kein Werbetext, son-
dern soll als redaktioneller Beitrag veroffent-
licht werden oder zumindest die Basis dafur
bilden. Journalisten werden deshalb zu werb-
lich geschriebene Texte nicht beachten. Eine
Pressemitteilung verfassen Sie deshalb in ei-
nem sachlichen und neutralen Stil.

Um Subjektivitat zu vermeiden, schreiben Sie
in der dritten Person, das heilst ohne direkte
Ansprache (Sie) und auch nicht aus der Sicht
des Unternehmens (Wir).

Lediglich beim Abbinder konnen Sie von dieser
Regel abweichen, denn dieser wird nicht ver-
offentlicht. Vermeiden Sie wertende Aussagen
und eine zu positive Beschreibung des Unter-
nehmens.

Besonders wichtig:

Der Anlass lhrer Pressemitteilung

FUr eine Pressemitteilung muss es einen be-
stimmten Anlass geben, der fur die Medien
auch einen Nachrichtenwert hat. Ein einfaches
Unternehmensportrat ohne besondere Nach-
richt wird kaum eine Zeitung als redaktionellen
Beitrag veroffentlichen. Journalisten erhalten
regelmaliig sehr viele Pressemitteilungen, bei
grollen Medien sind es mehrere Hundert am
Tag. Deshalb muss Ihre Pressemitteilung etwas
Besonderes bieten. Folgende typische Anlasse
liefern Ihnen einige Anregungen fur lhre Pres-
semitteilung, die zum Teil auch ganz besonders
auf Grunder zutreffen. Ein Beispiel erldutert je-
weils, was damit gemeint ist:

* Neues Produkt (oder Dienstleistung) mit ho-
her Relevanz fur die Allgemeinheit: Das trifft
auf das oben angedeutete Beispiel zur neuen
Recyclingmethode fur Verbundfolien zu

* AuBergewdhnliches  Produkt  (oder
Dienstleistung): Eine Musikschule speziell
fUr Senioren ist kein alltagliches Geschafts-
modell
Besondere Story hinter der Nachricht: Ein
Manager lernt auf einer Reise zufallig junge
Unternehmer kennen und kooperiert jetzt
mit diesen

* Bezug zu einem aktuellen Thema: Ein
sehr heilRer Sommer kann Anlass daflr
sein, dass sich ein Unternehmen fur Son-
nenschutzprodukte vorstellt

* Neuerdffnungen: Vor allem fur die Lokal-
presse ist es eine Nachricht wert, wenn ein
Unternehmen eine Filiale oder einen neuen
Standort in der Region eroffnet

* Auszeichnungen: Das ist auf jeden Fall et-
was Besonderes. Je nach Bedeutung des
Preises ist die Veroffentlichung in der regio-
nalen oder Uberregionalen Presse moglich

* Veranstaltungen: Die Regionalpresse kann
beispielsweise einen Tag der offenen Tur
ankundigen oder dartber berichten



Der Geschaftsbrief
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Jeder Geschaftsbrief,den Kunden oder andere Geschaftspartner erhalten, ist quasi eine Visitenkarte
fur dein Unternehmen. Sowohl der Inhalt als auch das Layout deuten darauf hin, wie professionell
und kundenorientiert ein Unternehmen ist. In diesem Beitrag haben wir fur dich hilfreiche Tipps
zusammen gestellt, damit du den perfekten Geschaftsbrief schreiben kannst.

Was ist ein Geschaftsbrief?

Ein Geschaftsbrief bezeichnet die Korrespon-
denz zwischen Unternehmen und ihren Kun-
den, Lieferanten oder anderen Dienstleistern.
Wahrend der Absender eines solchen Briefes
stets ein Unternehmen ist, kann der Empfanger
auch eine Privatperson sein. Interne Schreiben
innerhalb eines Unternehmens gelten hinge-
gen nicht als Geschaftsbrief.

Der Geschaftsbrief kann in schriftlicher Form
oder auf elektronischem Wege als E-Mail oder
pdf Ubermittelt werden.

Mit der Ubersendung einher gelten nach gel-
tendem Handels- und Steuerrecht bestimmte
Fristen fur die Aufbewahrung. Diese liegen so-
wohl fur die Kopien der Ausgangspost als auch
fUr eingehende Briefe bei sechs Jahren mit dem
Ablauf des jeweiligen Kalenderjahres.

Arten von Geschaftsbriefen

Es gibt ganz unterschiedliche Arten von Ge-
schaftsbriefen. Sie dienen der Vorbereitung,
Durchfuhrung, Abschluss oder der Aufhebung
eines Handelsgeschaftes.

Anfrage

Die Anfrage ist unverbindlich. Sie dient dem
Einholen von Informationen zu Produkten
und Dienstleistungen. Eine allgemeine Anfra-
ge bezieht sich beispielsweise auf Kataloge
oder Preislisten. Eine spezielle Anfrage fo-
kussiert sich jedoch auf bestimmte Produkte
oder Dienstleistungen mit konkreten Eigen-
schaften.

Angebot

Das Angebot ist eine verbindliche Absichtser-
klarung, konkrete Produkte oder Dienstleistun-
gen auszufuhren.

Als Vorlage fur ein verlangtes Angebot dient die
Anfrage. Es umfasst die AGB und gegebenen-
falls auch konkrete Liefer- und Zahlungsbedin-
gungen.

Unverlangte Angebote sind Teil des Direktmar-
ketings. Sie offerieren dem Leser ein Produkt
oder eine Dienstleistung mit Werbecharakter.

Auftrag oder Bestellung

Die Annahme eines Angebotes durch den Auf-
trag oder die Bestellung fuhrt zum Abschluss
des Kaufvertrages. Werden die Konditionen
des Angebotes nochmals verandert, kommt
es erst zum Vertragsabschluss, wenn auch der
Partner diese akzeptiert. Ein Auftrag bezieht
sich dabei auf Dienstleistungen. Eine Bestel-
lung hat Waren zum Inhalt.

Auftragsbestatigung

Aus rechtlicher Sicht bedarf es nur dann ei-
ner Auftragsbestatigung, wenn das Angebot
nochmals verandert wurde. Doch auch bei
vermeintlicher Einigkeit kann die Bestatigung
Missverstandnissen vorbeugen. Als Vorlage gilt
hier der Auftrag bzw. die Bestellung.

Lieferschein

Auch wenn Lieferscheine vornehmlich der Auf-
listung von Waren gelten: Im rechtlichen Sin-
ne sind sie Geschaftsbriefe, die deshalb alle
Pflichtangaben enthalten mussen.



Rechnung

Aufgrund ihrer Bedeutung fur die Buchhaltung
gelten fur Rechnungen besondere Vorschriften,
die ihren Ursprung teilweise im Steuerrecht
haben. Zu den Pflichtangaben einer Rechnung
gehoren z. B. die Steuernummer, Rechnungs-
nummer, Zeitpunkt der Leistungserbringung,
Zahlungsziel und Rechnungsbetrag. Im Gegen-
satz zu andren Geschaftsbriefen liegen die Auf-
bewahrungsfristen hier auch bei zehn anstelle
von sechs Jahren.

Mahnung

Mahnungen sind zunachst Zahlungserinnerun-
gen an saumige Schuldner. Ublich ist meist,
nach der ersten Zahlungserinnerung zwei
weitere Mahnungen zu verfassen, bevor man
rechtliche Schritte einleitet. Laut Gesetz ist dies
jedoch nicht notwendig. Bei entsprechenden
Formulierungen gerat der Schuldner bereits
bei der Rechnung in Verzug, ohne dass weitere
Mahnschreiben erforderlich sind.

Zwischenbescheid

Zwischenbescheide bieten sich an, wenn Liefe-
rungen oder Leistungen viel Zeit in Anspruch
nehmen. Sie haben zum Ziel, den Geschafts-
partner Uber den Status quo zu informieren.

Reklamationsbearbeitung

Bei der Reklamationsbearbeitung ist Finger-
spitzengefuhl gefragt. Die Antwort auf eine Be-
schwerde verlangt, den unzufriedenen Kunden
ernst zu nehmen, um Entschuldigung zu bitten
und eine konkrete Losung anzubieten.

Was ist ein privater Geschaftsbrief?

Ein sogenannter privater Geschaftsbrief liegt
vor, wenn du als Privatperson an eine Behorde

oder ein Unternehmen schreibst, um ein per-
sonliches Anliegen zu klaren. Hier kannst du
Briefblatter ohne Vordruck verwenden, solltest
allerdings genauso die Vorschriften nach DIN
5008 einhalten.

Schriftlicher Geschaftsbrief vs. E-Mail

Wahrend bei einem schriftlichen Geschaftsbrief
schnell klar ist, dass alle Pflichtangaben enthal-
ten sein mussen, wird dies beim E-Mail-Verkehr
oft vernachlassigt. Dabei sind E-Mails genauso
als Geschaftsbriefe zu werten, die alle Pflicht-
angaben enthalten mussen und den gleichen
Aufbewahrungsfristen wie Briefe unterliegen.

Geschaftsbrief schreiben nach DIN 5008

In Deutschland gibt es fast nichts, fUr das es
keine Regel gibt. Naturlich unterliegt auch
der Geschaftsbrief einigen Formalia - sowonhl
hinsichtlich Aufbau und Layout als auch den
Pflichtangaben. Wenngleich die Norm nicht
gesetzlich vorgeschrieben ist, wirkt die Struk-
turierung nach der DIN 5008 professionell und
kann beim Geschaftsbrief schreiben bertck-
sichtigt werden.

Aufbau, Layout und Formatierung

Zundachst gelten fur einen Geschaftsbrief nach der
DIN 5008 festgelegte Seitenrander. Diese sind:

Seitenrand oben 4,5 cm

Seitenrand unten 2,5 cm

Seitenrand links 2,5 cm

Seitenrand rechts 2 cm (nicht weniger als 1,5 cm)

Die Schriftgrol3e liegt standardmaBig bei 12pt,
darf beiviel jedoch auf 11pt verringert werden.
Wenngleich durch die DIN keine feste Schrift-
art vorgegeben ist, haben sich Arial oder Times
New Roman weitgehend durchgesetzt. Doch
sind auch andere ahnliche Schriften moglich.



Die Gestaltung des Briefkopfes

Der Briefkopf steht am Anfang eines Geschafts-
briefes und ist daher besonders prasent. Als
wichtiges Aushangeschild solltest du dir hier
etwas Zeit fur die Gestaltung nehmen. Natur-

lich gibt es auch hier Formatvorgaben:

Die eigene Anschrift steht oben links, zentriert
oder rechtsbundig. In drei Zeilen stehen Name,
Anschrift und Telefonnummer sowie gegebe-
nenfalls auch die E-Mail-Adresse.

Unter der eigenen Anschrift folgt die Empfan-
geradresse. Die maximale Breite von 85 cm
richtet sich dabei nach den Sichtfenstern von
Standard-Briefumschlagen.

Uber dem Empfanger ist sowohl Platz fir
die Rucksendeangabe, die einzeilig mit einer
Schriftgrofie von 8pt erscheint.

Alle Kontaktdaten zusammengenommen dur-
fen 9 Zeilen oder 4,5 cm nicht Uberschreiten.
Mit einer Leerzeile Abstand unter der Adress-
zeile erscheint rechtsbundig das Datum. Der
Ort wird nur erwahnt, wenn er sich vom Wohn-
ort unterscheidet.

Optional gehoren auch Zusatzinformationen,
die mit einer Leerzeile unter dem Anschriften-
feld platziert sind, zum Anschriftenblock. Dazu
gehoren Angaben wie: “Unser Zeichen”; "Unse-
re Nachricht vom”, “Ihr Zeichen” etc.

Die Betreffzeile

Dem Briefkopf folgt die Betreffzeile. Diese gibt
Auskunft Uber den zu erwartenden Inhalt des
Briefes. Es gilt also, hier direkt auf den Punkt
zu kommen und den Betreff pragnant zu for-
mulieren.

Die Betreffzeile liegt zwei Zeilen unter dem
Datum.

Die Verwendung von Fettschrift ist optional
moglich.

Auch eine groBere Schrift wie z. B. 13 oder

14pt ist gestattet.
Das Wort “Betreff” wird keinesfalls genannt.
Maximal ist der Betreff zwei Zeilen lang.

Die Anrede im Geschaftsbrief

Zwei weitere Zeilen hinter dem Betreff folgt die
Anrede. Diese hat maligeblichen Einfluss dar-
auf, wie der Brief auf den Leser wirkt. Das klas-
sische “Sehr geehrte Damen und Herren” wirkt
sehr hoflich, distanziert und unpersonlich. Bei
Bewerbungen und im Kontakt zu Kunden ge-
hort der Name in die Anrede, um Wertschat-
zung zu aullern und eine Beziehung herzustel-
len. Etwas weniger formlich ist z. B. ein “Guten
Tag, Herr/Frau ..".

Der Textbereich

Auf die Anrede folgt eine weitere Leerzeile, be-
vor es an den Text geht. Inhaltlich kann es hier
naturlich keine konkreten Vorgaben geben.
Eine klare Struktur, sinnvolle Absatze und feh-
lerfreie Formulierungen gehdren jedoch zum
guten Ton.

Die abschlieRende GruRRformel

Ebenso formlich wie die “Sehr geehrten Da-
men und Herren” zu Beginn ist die abschlie-
Bende GrulSformel des Briefes mit einem der
“Mit freundlichen Grul3en”. Je nach Anlass sind
hier allerdings auch personlichere Alternati-
ven moglich. Egal, fur welche Abschiedsworte
du dich entscheidest: Auch hier gelten einige
formalen Regeln: Zwischen Text und Grul3 liegt
eine Leerzeile. Zwischen Gruf$ und Unterschrift
liegen drei Zeilen. Abschliel3end ist Platz, um
eventuelle Anlagen zu erwahnen.

Geschaftsangaben

In der Fuldzeile des Briefes ist Platz fur weitere
Geschaftsangaben. Dazu gehoren Kontover-
bindung, Steuernummer, Umsatzsteuer-lden-
tifikationsnummer und Kontaktdaten wie
Telefonnummern, E-Mail-Adressen oder die
Internetprasenz.



Pflichtangaben in einem Geschaftsbrief

Welche Angaben in einem Geschaftsbrief ent-
halten sein mussen, ist abhdngig davon, ob du
im Handelsregister eingetragen bist oder nicht.
Ist das nicht der Fall, reichen dein vollstandiger
Vor- und Nachname, Geschaftsanschrift und
gegebenenfalls der Zusatz GbR aus, sofern
du eine Gesellschaft burgerlichen Rechts be-
treibst.
Im Falle einer Eintragung ins Handelsregister
sind die Angaben schon etwas komplexer:
+  Firmenname

Rechtsform

Handelsregisternummer und Registergericht

bei einer GmbH: Namen des Geschaftsfuhrers

sowie des Vorsitzenden des Aufsichtsrates

bei einer AG: Vor- und Zunamen der Vor-

Geschdftsbrief Vorlage

standsmitglieder sowie des Vorsitzenden
des Aufsichtsrates

Eine personliche Unterschrift gehort daru-
ber hinaus unabhangig von der Rechtsform
zu jedem Geschaftsbrief fest dazu. In jedem
Fall ist Sorgfalt geboten. Fehlende Pflichtan-
gaben konnen zu einer Abmahnung durch
Mitbewerber fuhren.

Achte auf Rechtschreibung und Grammatik
Den Namen des Empfangers unbedingt
richtig schreiben.

Nur mit einer Unterschrift ist der Geschafts-
brief rechtskraftig.

Der Absender sollte auf3en auf dem Um-
schlag vermerkt sein.

Abkurzungen sollten nur selten genutzt werden.

Sevenit GmbH - Haupstrafie 40 - 77652 Offenburg

Mustermann KG
Musterstr. 1
22222 Musterstadt

Geschaftsbrief

Sehr geehrter Herr Silberer,

2ur schriflichen Korrespondenz mit Ihren Kunden, missen Sie bei der Erstellung und oder
Verwendung von Geschaftsbriefen gesetzliche Vorschriften einhalten. Diese Anforderungen

unterscheiden sich je nach Art des Unternehmens

Bei Rickfragen k6nnen Sie sich jederzeit gerne an uns wenden

Herzliche Gruke
Sevenit GmbH

Ml sevDesk

thre Kundennummer 4227
Ihr Ansprechpartner

Fabian Silberer

15.12.2018




Fehler vermeiden beim Geschaftsbrief

Vernachlassigt man einige Grundregeln, wirken Geschaftsbriefe schnell unprofessionell. Das Er-
gebnis: Die Kundenakquise ist nicht erfolgreich, Anliegen werden langsamer oder nicht bearbeitet,
das eigene Unternehmensimage leidet. Einige Fehler lassen sich jedoch ganz einfach vermeiden.

Die vorgegebene Form lasst einen Geschafts-
brief schnell trocken und etwas steif erschei-
nen. Und doch gibt es gute und weniger gute
Briefe, die frUher oder eben erst spater zum
Erfolg fuhren. Kurz fassen.

Die Aufmerksamkeitsspanne eines Lesers ist
begrenzt - insbesondere, wenn der Empfanger
jeden Tag mehrere Briefe durchlesen muss.
Der Brief sollte daher maximal eine DIN-A4-Sei-
te umfassen und das Anliegen klar zum Aus-
druck bringen. Kurze Satze sind dabei hilfrei-

cher als Schachtelsatze.

Eine aussagekraftige Betreffzeile verrat dem
Leser direkt, worauf er sich thematisch beim

Lesen einstellen kann.

Auch hier gilt es, die Aufmerksamkeit des Le-
sers zu fassen. Das Wichtigste sollte also zu Be-
ginn des Briefes stehen, damit direkt klar wird,

worum es geht.

“Sehr geehrte Damen und Herren” wirkt form-
lich und unpersonlich. Damit machst du grund-
satzlich nichts verkehrt. Ist der Name des
Empfangers bekannt, wirkt eine personliche

Ansprache jedoch immer besser.

Insbesondere wenn es darum geht, eine
Dienstleistung vorzustellen oder ein Angebot
zu unterbreiten, gilt es, den Leser direkt an-
zusprechen. Ein “Sie erhalten bei uns ..." wirkt
besser als ein “Wir bieten Ihnen ..."

Es gibt Formulierungen, die einfach aus der
Mode gekommen sind. Dazu gehdren die “Wer-
ten Herren” ebenso wie “verehrte Damen” und
die "hochachtungsvollen” GriBe zum Ende des
Briefes. Solche Worter wirken schnell gekuns-
telt und schaffen eine unnotige Distanz.

Auch eine Form der Kundenorientierung ist die
positive Formulierung. Auch, wenn ein Produkt
gerade nicht lieferbar ist: Es klingt deutlich bes-
ser, dem Kunden mitzuteilen, dass die Beschaf-
fung in Arbeit ist, als eine fehlende Verflgbar-
keit zu aullern.

Am Ende des Textbereiches bietet es sich an,
sich zu bedanken, eine Handlungsaufforde-
rung zu formulieren oder eine Kontaktmaoglich-
keit bei Ruckfragen oder ahnlichem zu formu-
lieren. Das rundet den Text ab und schafft ein
angenehmes Ende.

“Mit freundlichen Grufien” ist unpersonlich und
distanziert. Inzwischen hat sich “Mit besten
Grulken” oder ein “Herzliche GrulRe” weit ver-
breitet. Naturlich hast du auch die Mdglichkeit,
auf deine Branche einzugehen und z. B. “kuli-
narische Grufde” zu verschicken.

Das P.S. am Ende des Briefes fallt eigentlich im-
mer ins Auge. Eine gute Gelegenheit also, auf
aktuelle Angebote zu verweisen.
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Korpersprache als Teil der Kommunikation

Die Macht der wortlosen Sprache

,Man kann nicht nicht kommunizieren”, wusste
schon der Kommunikationsforscher Paul Watz-
lawick. So kdnnen wir auch unsere Korperspra-
che nicht einfach abschalten. Unsere Gesten,
unser Gesichtsausdruck, die Bewegungen, die
raumliche Beziehung, Beruhrungen, die Klei-
dung und die Haltung sagen immer etwas aus.
Auch wenn wir schweigen bleibt der Korper
nicht stumm.

Der Korper ist also niemals stumm. Wenn
Menschen zusammenkommen, reden sie mit-
einander - sogar wenn sie nicht sprechen. Die
vorgereckte Brust ist ebenso eine Botschaft
wie die kleine Veranderung der Sitzhaltung, die
geoffnete Handflache, aber auch die Farbe der
Krawatte oder das dezente Parfum.

Mimik, Gestik, Haltung und Bewegung, die
raumliche Beziehung, Beruhrungen und die
Kleidung sind wichtige Mittel der nonverbalen
Kommunikation. Es ist die alteste Form der
zwischenmenschlichen Verstandigung. Auf die-
se Weise klaren wir untereinander, ob wir uns
sympathisch sind und ob wir uns vertrauen
konnen.

Der Korper verrat unsere wirklichen Gefuhle,
wer wir sind und was wir eigentlich wollen. Die
nonverbalen Botschaften sind oft unbewusst
und gerade deshalb so machtvoll. Ohne Kor-
persprache sind die taglichen sozialen Bezie-
hungen gar nicht denkbar.

Wissenschaftler haben herausgefunden, dass
95 Prozent des ersten Eindrucks von einem
Menschen bestimmt werden von Aussehen,
Kleidung, Haltung, Gestik und Mimik, Sprechge-
schwindigkeit, Stimmlage, Betonung und Dia-
lekt — und nur fUnf Prozent davon, was jemand
mit Worten sagt.

Und die Einschatzung der Person geschieht in
weniger als einer Sekunde. Weil wir das korper-

liche Verhalten schwerer kontrollieren und be-
herrschen kénnen als die verbalen Aussagen,
gilt die Korpersprache als wahrer und echter.
Nur sagt der Kérper dann vielleicht nicht unbe-
dingt das, was sich der Absender als Botschaft
wunscht.

,Korpersprache ist wie gesprochene Sprache. Aber
sie kann nicht ligen.” (Samy Molcho)

Die Korpersprache ist nicht nur eine universel-
le, die viele Sprachbarrieren Uberwinden kann.
Sie besitzt ebenso enorme Macht. Sie kann
Sympathien wecken, Vertrauen gewinnen,
Menschen Uberzeugen - oder alles zerstoren.

Den ersten Eindruck pragen Aussehen, Klei-
dung, Haltung, Gestik und Mimik, Sprechtem-
po, Stimmlage und Betonung sogar zu domi-
nanten 95 Prozent, sagen Wissenschaftler. Das
gesprochene Worte wird dabei nahezu zur
Nebensache.

Kopersprache entschlisseln - was nutzt
es uns?

Damit keine falschen Erwartungen geweckt
werden: mit Korpersprache kann man sich
genauso missverstehen wie mit verbalen Au-
Berungen. Weltweit gibt es korpersprachliche
Ausserungen, die Uber kulturelle Grenzen hin-
weg ahnlich gedeutet werden, wie zum Beispiel
das Lacheln. Viele korpersprachliche AuBerun-
gen sind jedoch wie eine Sprache erlernt und
gepragt durch kulturelle, gesellschaftliche und
familiare Zugehorigkeit und werden auch situ-
ativ individuell benutzt.

Dennoch, nonverbale Kommunikation ist auch
ein direkter Ausdruck von Emotionen, viel di-
rekter als das gesprochene Wort. Und bereits
in den ersten Sekunden einer Begegnung be-
werten wir einen Menschen, schreiben ihm
einen Sympathiewert zu und stellen Vermu-



tungen Uber seine Kompetenz an. Unsere Fa-
higkeit zur Empathie korreliert Ubrigens mit
unserer Fahigkeit zur Selbstwahrnehmung.
Korpersprache richtig zu deuten - aber auch
selbst bewul3t einzusetzen - hilft uns sensibel
auf die Befindlichkeiten unserer Mitmenschen
ZU reagieren.

Die Tonalitat der Stimme

Mit einer sicheren, klaren Stimme Iasst sich die
Bedeutung von verbalen Aussagen unterstutzen.

Zu einem Uberzeugenden Auftritt gehdren zum
Beispiel
+ deutliches Sprechen
flussiges Sprechen
kluger Einsatz von Sprechpausen
verbales Betonen von Aussagen, die beson-
ders wichtig sind
entspannte, gerade Korperhaltung

Besser vermieden werden sollten
Anheben der Stimme zum Ende eines Satzes.

Allzu leicht Kklingt eine Aufforderung dann
wie eine Frage, was auf Kosten der Autoritat
einer verbalen Aussage geht. Beispiel: ,Tei-
len Sie mir bitte noch den Preis mit".
Nuscheln und Flustern

Das strahlt Unsicherheit aus und erschwert
das Zuhoren.

UbermaRige Lautstarke. Das kann als domi-
nantes Verhalten interpretiert werden.

Inkongruente Botschaften erkennen

Ein Beispiel: Der Personalchef stellt dem Bewer-
ber im Bewerbungsgesprach die Frage: ,Was
glauben Sie, qualifiziert Sie besonders fur die
ausgeschriebene Position?”. Und der Bewerber
gibt eine ausfuhrliche Antwort, aber seine Stim-
me klingt gepresst und heiser, fast murmelnd.
Seine Haltung ist gebeugt und nach den ersten
Worten vermeidet er den Blickkontakt.

Welche Wirkung hat diese Aussage auf den
Personalchef? Verbal hat der Bewerber alles
das, was er sagen wollte, korrekt vorgebracht,
denn schliesslich ist er qualifiziert. Nonverbal
und akustisch sendet er jedoch gegenteilige Si-
gnale aus. Der Personalchef wird diese fur sich
interpretieren. Er wird moglicherweise die ge-
presste Stimme der Aufregung des Bewerbers
zuschreiben.

Zusammen mit dem fehlenden Blickkontakt
konnte er aber auch auf die Idee kommen,
dass die verbalen Aussagen nicht der Wahrheit
entsprechen und sein Gegenuber sich deshalb
schamt. Oder er wird glauben, dass der Bewer-
ber desinteressiert und schwach ist.

Der Job-suchende hat es nicht in der Hand, wie
der Personalchef seine Stimme interpretiert.
Aber jeder Mensch kann lernen, wie er verbale
Botschaften, die ihm wichtig sind, mittels Kor-
persprache und Tonalitdt der Stimme unter-
stutzen kann.

Von der Kérpersprache der Machtigen lernen

Es gibt Menschen, die fullen mit ihrer Prasenz
ganze Raume. Sie strahlen naturliche Autoritat
aus. lhre Stimme ist fest und kraftig, ihre Ges-
ten sind ruhig und flieBend, sie vertreten ihre
Anliegen sicher und selbstbewuf3t.

Bei FUhrungskraften wird diese Dominanz oft
als kongruentes Verhalten empfunden und
manch eine Fuhrungskraft mag ihre Position
auch zum Teil ihrem sicheren Auftreten ver-
danken.

Und dann gibt es die Korpersprache der Macht.
Sie wird gerne eingesetzt, wenn es darum geht,
den - untergeordneten - Gesprachspartner
einzuschuchtern und sich durchzusetzen.
In einem Gesprach mit Vorgesetzten oder
Auftraggebern lasst sich leicht feststellen,



ob das Gegenuber die Distanz und seine
Ubergeordnete Position mittels Kopersprache
betont oder ob der Fokus der Unterhaltung
im Gegenteil auch fUr den Gesprachspartner
auf dem gemeinsamen Interesse und der
Ergebnisorientierung liegt.

Beispiele fiir hierarchisches Verhalten

mangelnder Blickkontakt
zusammengepresste Lippen
Gesprachspartner steht, wahrend Sie sitzen
die Korperhaltung ist halb abgewandt
Gesprachspartner widmet sich wahrend
des Gesprachs einer anderen Tatigkeit (Ka-
lender, Handy etc.)

Gesprachspartner gibt sich buchstablich
,zugeknopft”

Beispiele fiir kooperatives Verhalten

zugewandte Haltung und Blickkontakt sig-
nalisieren Interesse

offene Haltung der Hande
gleichberechtigtes Stehen oder Sitzen
Gesprachspartner wiederholt die Gesten
und fordert damit zum Weitersprechen auf

Der persdnliche State of Excellence

Und wie begegnet man am besten einem Ge-
sprachspartner mit hierarchischem Verhalten,
der so gar nicht zur Kommunikation ermutigt?
Am besten ist es, diese Tatsache zur Kenntnis
zu nehmen und sich dadurch nicht entmutigen
zu lassen.

Auch macht es keinen Sinn, Zeit damit zu ver-
schwenden, den Grund fUr seine ablehnende
(Kérper)-haltung zu ergrinden. Zielfuhrender
ist es, die Zeit zu nutzen, um sich auf die eigene
Botschaft und die Art und Weise der eigenen
Kommunikation zu konzentrieren.

Die Grundvoraussetzung fur einen positiven
Gesprachsverlauf ist die eigene Uberzeugung?
Ein weiterer hilfreicher Punkt ist der Zustand,
in dem sich die Person, die ihr Anliegen vor-
bringt, befindet.

Zu einer positiven Ausstrahlung kénnen
folgende Dinge beitragen:

Eine wichtiges Gesprach sollte in ausgeruh-
tem Zustand erfolgen

Zur Situation passende angenehme Klei-
dung gibt das Gefuhl sicher und respekta-
bel aufzutreten

Aufrechte Korperhaltung und gestraffte
Schultern beeinflussen nicht nur die Stim-
mung, sondern verschaffen auch eine an-
gemessene Prasenz und Augenhohe beim
Gegenuber

Ein Lacheln zeigt dem Gegenuber gute Ab-
sicht

Auf den Einsatz der Tonalitat der Stimme,
der Gesten und der Mimik achten, wie in
den vorigen Abschnitten beschrieben.
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