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Kollektive konnen
keine Texte schreiben

T eamwork ist heute en vogue. Einzel-
spieler sind weniger gefragt als gute
,»,Teamplayer*. Wer mit dem Zeitgeist
geht, betont die Leistung des Teams,
nicht jedoch die Leistung einer einzel-
nen Person. Meine Erfahrung lehrt mich
jedoch: Bei der Erstellung von guten
Texten zahlt kein Teamwork, sondern die
Leistung eines Einzelnen.

Um gleich vorweg einen Einwand zu
entkriften: Natiirlich konnen Texte er-
heblich gewinnen, wenn sie von mehre-
ren Personen gegengelesen und disku-
tiert werden. Sowohl Vorschlage und
Kritik zum Inhalt wie auch zu einzelnen
Formulierungen sind willkommen und
koénnen dazu beitragen, einen Text zu
verbessern. Aber am Schluss sollte ein
Einzelner, und zwar derjenige, der den
Text verfasst hat, souverén entscheiden,
welche Anderungs- und Erginzungsvor-
schldge er aufnimmt und welche nicht.

Er darf nicht gezwungen werden, sich
der Meinung eines Kollektivs anzupas-
sen oder nach ,,Kompromissen‘ zu su-
chen. Er allein muss entscheiden kon-
nen, welche Vorschlage zur Verbesse-
rung des Textes sinnvoll sind — und wel-
che nicht.

Das Wichtigste an einem guten Text
sind die innere Logik und Stringenz der
Argumentation. Diese gehen jedoch oft
verloren, wenn zu viele Schreiber an
einem Text basteln. Der Text ist dann
kein einheitliches Ganzes mehr, sondern
ein Stiickwerk, angereichert mit Versatz-
stiicken einzelner Texter, von denen je-
der etwas anderes fiir wichtig erachtet.

Meist werden Texte, bei denen zu viele
mitreden konnen, nicht verbessert, son-
dern ,,verschlimmbessert*. Ein Beispiel
dafiir sind Pressemitteilungen von Un-
ternehmen. Ich habe es schon erlebt,
dass fiinf oder sechs Geschaftsfilihrer
einen Text vorher ,,absegnen‘ mussten.
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Natiirlich wollte jeder noch an irgend-
einer Stelle dem Text seinen Stempel
aufdriicken und seine eigene Botschaft
unterbringen.

Nur wenige besitzen die Souverénitat,
einfach einen Haken an den Text zu ma-
chen und ihn ohne Anderungsvorschlige
freizugeben. Vielleicht konnte sonst ja
auch jemand auf den Gedanken kom-
men, der Betreffende habe gar nichts zu
sagen und man konne sich sein Urteil
auch sparen.

Noch niemals habe ich erlebt, dass ein
Text besser wird, wenn er am Schluss
das Werk eines Kollektives ist. Haben
Sie schon einmal von einem grofien
Roman bzw. von einem wichtigen Werk
der Literatur gehort, das von einem
Kollektiv verfasst wurde? Haben Sie
schon einmal von einem guten Werbe-
spot gehort, der von einem Team kreiert
wurde?

Der grofie Werbefachmann David Ogilvy
hat einmal gesagt: , Keine Anzeige,
kein Fernsehspot und kein Image eines
Produktes kann von einem Komitee
geschaffen werden.“ Natiirlich hat es
,,Vorteile®, wenn Komitees und nicht
einzelne entscheiden. Der einzelne
braucht dann keine Verantwortung zu
tibernehmen. Wenn der Text schlecht
ankommt, dann ist ja nicht er schuld,
sondern das Team, das den Text erstellt
hat bzw. das Gremium, das den Text in
dieser Form freigegeben hatte.

Je mehr Personen an einem Text herum-
pfuschen, umso schlechter wird er in der
Regel. Ubergiinge zwischen einzelnen
Passagen passen nicht mehr so recht.
Die innere Logik des Textes wird durch
Einschiibe und fremde Gedankengénge
unterbrochen. Der Stil ist nicht mehr aus
einem Guss, sondern es handelt sich um
einen Flickenteppich unterschiedlicher
Stilarten.
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Am schlimmsten ist es, wenn ganz sach-
fremde Gesichtspunkte hinzukommen.

Um dies am oben erwahnten Beispiel
der Pressemitteilung zu verdeutlichen:
Ein Geschiftsfiihrer mochte aus Eitel-
keit unbedingt, dass auch er in der
Pressemitteilung mit einem Statement
genannt wird. Gesichtspunkte des Pro-
porzes und des Machtgleichgewichtes
zwischen einzelnen Abteilungen einer
Firma bekommen eine groBere Bedeu-
tung als die inhaltliche Aussage, die

mit dem Text transportiert werden soll.
Der Verfasser eines Textes, der gezwun-
gen ist, darauf Riicksicht zu nehmen, hat
am Schluss weder die zentrale Botschaft
des Textes noch den Adressatenkreis im
Auge, sondern die Befindlichkeiten und
Empfindlichkeiten von Vorgesetzten und
Kollegen.

Gute Texte verfassen konnen nur wenige
Menschen. Ich schétze, hochstens einer
von Tausend verfiigt iiber diese Fahig-
keit. Leider glauben jedoch auch die
meisten der 999 weniger Begabten,

sie seien in der Lage, gute Texte zu ver-
fassen. Beim Schreiben von Texten ist es
wie beim Fufball: Fast jeder glaubt, er
verstiinde etwas davon. Wie, denken Sie,
wiirde ein Ful3ballspiel ausgehen, bei
dem jeder Fernsehzuschauer berufen
wire, dem Mannschaftskapitdn oder
dem Schiedsrichter Anweisungen zu
geben?



