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1. Einleitung

Moderne Unternehmen zeichnen sich durch einen hohen Grad an
Dezentralitdt und Arbeitsteilung aus. Eine der zentralen Herausforderungen
fir Unternehmen ist es deshalb, ein einheitliches Erscheinungsbild nach
innen wie nach auflen herzustellen (BIRKIGT/STADLER 1992). Diese
betrifft zundchst einmal das optische Erscheinungsbild, also z. B. Logos,
Werbegrafiken, Schrift und Layout. Schon hier erweist sich die stets aktuelle
Bereitstellung und durchgingige Verwendung iiber Lidndergrenzen hinweg
fiir viele Unternehmen als Problem.

Von besonderer Relevanz sind aber vor allem auch die Texte, die in den
Unternehmen erstellt werden (NICKL 2005a). Aus diesem Grund verwenden
viele Firmen Styleguides, um eine moglichst einheitliche ,,Sprache* zu
sprechen: Aber nicht immer mit dem erhofften Erfolg und nicht unbedingt
zur Freude aller Mitarbeiter.

Im Folgenden wird diese interessante Textsorte einmal ndher beleuchtet. Es
wird gezeigt, warum die Einfithrung von Styleguides oft scheitert. Des
Weiteren werden MalBnahmen beschrieben, wie sie mit Erfolg in
Unternehmen eingesetzt werden konnen. Aullerdem wird gezeigt, wie sich
die Textsorte als Werkzeug zur Optimierung von Workflows einsetzen lasst.
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2. Styleguides — eine Anniherung

AuBerhalb der Berufswelt sind Styleguides vergleichsweise unbekannt. Im
Arbeitsleben wiederum verbergen sie sich hinter einer verwirrenden Zahl von
mehr oder weniger schillernden Begriffen z. B. Styleguide, Redaktions-
leitfaden,  Schreibrichtlinie, = CI-Handbuch,  Publikationsvorschriften.
Bezeichnungen wie diese lassen sich wie Sand am Meer finden. Gemeint sind
damit aber durchweg dhnliche Texte, die dhnlichen Funktionen dienen. Doch
worin liegen ihre gemeinsamen Merkmale? Bilden Sie tatsdchlich eine
eigenstidndige Textsorte? Und falls ja, wie ldsst sich diese charakterisieren?

Wikipedia definiert Styleguides folgendermallen:
Ein Styleguide ist eine Anleitung fiir die einheitliche Erstellung von
Texten und sonstigen Kommunikationsmitteln wie Werbematerial,
Internetauftritte und Geschéftsbriefe.
Mit einem Styleguide konnen geregelt werden:
e die Sprache, mit dem Ziel gleiche Dinge immer mit den gleichen
Wortern zu bezeichnen
e das Layout und Design von Texten und Kommunikationsmitteln,
mit dem Ziel eines einheitlichen Gesamteindruckes hinsichtlich z.
B. Schriftart, Gliederung, Datumsformate und Verwendung von
Farben
e technische und visuelle Aspekte fiir die Erstellung von Websites
(WIKIPEDIA: 2006)

Styleguides regeln also die Gestaltung und Formulierung von Texten. Sie
dhneln dadurch den normativen Stilistiken wie sie sich auch auf dem
Buchmarkt grofer Beliebtheit erfreuen. Im Gegensatz zu den
Stilhandbiichern erheben sie jedoch keinen Anspruch auf Allgemein-
giiltigkeit. Vielmehr beschrianken sie ithren Regelungsumfang in mehrfacher
Weise:

e Meist gelten Styleguides nur fiir bestimmte sprachliche Doménen
oder Textsorten. Sie beschreiben z. B. nur, wie Geschéiftsberichte
des Unternehmens verfasst werden, nicht jedoch, wie man ganz
allgemein gute Texte verfasst.
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e Styleguides werden im Allgemeinen versioniert. Im Gegensatz zu
Stilhandbiichern sind sie nicht ,,auf Ewigkeit angelegt. Sie gelten
nur flir einen begrenzten Zeitraum. Styleguides konnen deshalb
veralten; sie konnen andererseits aber auch als Vorabversion zur
Verfiigung gestellt werden und noch nicht giiltig sein.

e Sie gelten oft nur fiir eine eng begrenzte Gruppe von Autoren, z. B.
fiir eine Abteilung oder fiir Mitarbeiter mit spezifischen Aufgaben.
Sie sind in fast allen Fillen auf ein einziges Unternehmen
beschrinkt. Eine nennenswerte Ausnahme sind hier allerdings
(GroB)unternehmen, die ihren Lieferanten die Verwendung
bestimmter Styleguides vorschreiben.

Der Definitionsversuch der Wikipedia fokussiert offensichtlich auf den
Einsatz von Styleguides im Marketing und fiir andere werblich orientierte
Kommunikation. Dariiber hinaus kommen Styleguides aber auch in weiteren
Bereichen des Wirtschaftslebens vor. Seit langem etabliert sind sie im
Journalismus. Sie tragen dort wesentlich zum Stil einer Publikation bei und
bilden damit ein entscheidendes Element der journalistischen
Qualitatsstandards.

In der Industrie sind Styleguides mittlerweile besonders beliebt fiir die
Technische Dokumentation (BAUMERT, 1998; OHMIG 2004). Gerade in
diesem Bereich stellen sich den Autoren vielfiltige Anforderungen, so dass
Styleguides ihr volles Potenzial entfalten koénnen. In der technischen
Dokumentation werden meist umfangreiche Texte verfasst, die im Normalfall
arbeitsteilig entstehen. Dies kann in einfachen Situationen bedeuten, dass
Rohtexte eines Entwicklers von einem technischen Redakteur aufbereitet
werden. Im Extremfall konnen aber auch weit groere Gruppen mit der
Erstellung befasst sein und dann auch sehr verschiedene Rollen im
Erstellungsprozess einnehmen: z. B. Fachautor, Redakteur, Terminologie-
Spezialist, Content-Manager, Technischer Administrator, QS-Fachmann,
Ubersetzer, Layouter usw.

Neben der hohen Zahl an Beteiligten kommen noch weitere komplizierende
Faktoren hinzu:
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Gebrauchsanleitungen sind fast immer fiir einen internationalen Markt
konzipiert. Dadurch muss die technische Redaktion auch Erfordernisse
des Terminologie- und Ubersetzungsmanagements beriicksichtigen
(GOPFERICH 1998: 283 — 339; HENNIG/TJARKS-SOBHANI 2002).
Dokumentation unterliegt neben den internen redaktionellen Regeln
auch einer Fiille von externen Standards, z. B. Gesetzen, Normen,
Richtlinien und vertraglichen Anforderungen durch Kunden (NICKL
1997).

Produkte sind in den letzten Jahren immer komplexer geworden. Diese
Komplexitét spiegelt sich auch in den Anleitungen wider — im Aufbau
wie auch in den Textlingen. Gleichzeitig werden Anleitungen
zunehmend in mehreren medialen Formen erstellt zum Beispiel als
gedrucktes Handbuch und als Onlinehilfe (EDELMANN 2003).
Technische Gebrauchstexte sind — bewusst oder unbewusst — fast
immer und in weiten Teilen modular aufgebaut. Dies trifft innerhalb
eines Dokuments zu (z. B. Sicherheitshinweise, die an mehreren
Stellen des Dokuments identisch auftauchen) als auch zwischen den
Dokumenten (z. B. bei Anleitungen zu Produktreihen, die sich nur in
einigen wenigen Merkmalen unterscheiden). Dieser modulare Autfbau
stellt die technischen Redakteure und Redakteurinnen vor zusétzliche
Probleme, denn sie miissen identifizieren, welche Textteile als Module
geeignet sind, wie diese Module verwaltet werden, wann sie gedndert
werden und wie und wann die gednderten Module in die Dokumente
iibernommen werden. Dabei kann es z. B. durchaus zu Situationen
kommen, in denen eine Modul-Anderung nur in einem Teil der
Dokumente durchgefiihrt werden darf, z. B. weil nur ein Teil einer
Produktreihe betroffen ist.

Zu guter letzt unterliegen technische Dokumente auflerdem
umfangreichen Archivierungspflichten. Die Dokumentation eines
Produkts muss noch weitere zehn Jahre archiviert werden, nachdem es
vom Markt genommen wurde. Bei einer Produktlaufzeit von zehn
Jahren kann das also durchaus auch bedeuten, dass eine Anleitung fiir
zwanzig Jahre archiviert werden muss. Beriicksichtigt man nun, dass
Anleitungen zunehmend nur noch digital ausgeliefert werden, wird die
Komplexitdt dieser Aufgabe besonders deutlich. Zum Vergleich: Eine
vor zwanzig Jahren produzierte Dokumentation konnte z. B. mit
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einiger Plausibilitit unter Ventura Publisher auf einem IBM-
kompatiblen PC mit DR-DOS als Betriebssystem erstellt worden und
auf einer 5%4-Zoll-Floppy gespeichert worden sein.

Dass solche komplexen Publikationssituationen wie sie in der technischen
Dokumentation vorzufinden sind ohne einen gemeinsamen Standard fast
zwangsldufig zum Scheitern verurteilt sind, leuchtet intuitiv ein. Dieser
Standard kann mit unterschiedlichen Mitteln hergestellt werden. Einen Teil
tibernimmt die technische Infrastruktur, z. B. verwendete Dokumentvorlagen,
einen Teil das gemeinsame Wissen der Redakteure und Redakteurinnen,
einen Teil die Organisation der Arbeitsprozesse. Offensichtlich ist das keine
ideale Situation, zumal wenn man bedenkt, dass Mitarbeiter frither oder
spiter die Abteilung oder das Unternehmen verlassen werden. Eine zentrale
Rolle als Standardisierungsmittel nimmt deshalb der Styleguide ein.

3. Textsortencharakteristika von Styleguides

Styleguides sind zundchst einmal als Textsorte zu charakterisieren, die
iiberwiegend metasprachlich  orientiert ist. Sie regeln  diverse
Gestaltungsfragen, die sich bei der Publikation von Texten ergeben. Dies
betrifft sowohl Layout als auch die Festlegung des grafischen Rahmens, also
z. B. das Raster der Bildplatzierung, die verwendeten Bildtypen (Diagramme,
Grafik, Fotografien) und den Stil der Bildsprache. Daneben beriicksichtigen
sie oft auch mediale Aspekte, z. B. die zuldssige Papierqualitit von
Druckwerken oder die Verwendung von Flash-Animationen bei Websites.

Sprachliche Regelungen 1m engeren Sinne treffen Styleguides zu
Terminologie und Stil. Je nach dem gewdhlten Ansatz fiir die
Redaktionspraxis konnen diese aus einfachen Wortlisten bestehen oder aber
aus kompletten, jedoch reduzierten Sprachsystemen, z. B. dem ASD
Simplified English (ASD 2007) oder anderen kontrollierten Sprachen
(LEHRNDORFER 1996).

Lange Zeit waren Sprachstrukturen jenseits der Satzebene der blinde Fleck
der Styleguides; geregelt wurde bestenfalls die Tiefe der Gliederungsstruktur.
Mittlerweile sind aber auch Textstrukturen Gegenstand der Betrachtung.
Moderne Styleguides legen z. B. fest
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e wie und in welchen Zusammenhingen Beispiele zu verwenden sind,

e mit welchen Textteilen (z. B. Abstracts) Kapitel einzuleiten sind ,

e in welcher Form — insbesondere bei Hypertexten — Textkohdrenz
herzustellen ist oder auch

e ob bestimmte Aspekte der Texthandlungsstrukturen zu berticksichtigen
sind (Bevorzugung direktiver Sprechakte, Vermeidung von normativen
Elementen).

Seit einigen Jahren wendet sich der Blick der Styleguides zunehmend weg
vom reinen Publikationsprodukt und hin zum Publikationsprozess. Immer
ofter beschreiben Redaktionen in ihren Styleguides,
e wie Autoren als Gruppe zusammenarbeiten sollen,
e welche Systemumgebungen mit welchen Einstellungen verwendet
werden,
e wie externe Leistungen zugekauft werden oder

e nach welchem Verfahren eine Publikation freigegeben wird.

Styleguides sind dariiber hinaus typische Texte der Fachkommunikation. Sie
dienen weitgehend der Experten-Experten-Kommunikation. Dabei lassen
sich intrafachliche Styleguides identifizieren, mit denen
Redaktionsmitglieder ihre eigene Arbeit und die Zusammenarbeit mit
externen Redaktionen organisieren. Ebenso héufig finden sich auch
interfachliche Styleguides, die sich z. B. an Entwickler richten, die den
Redaktionen Rohtexte zuliefern (BAUMERT 1998: 14f; OHMIG 2004: 15¢).
Auf der Texthandlungsebene iiberwiegen in den meisten Texten normative
Sprechakte (festlegen, vorschreiben, usw.). Eine wachsende Zahl von Texten
stellt mittlerweile jedoch direktive Sprechakte (empfehlen, anleiten usw.) in
den Mittelpunkt. In der Klassifikation nach Gépferich (GOPFERICH 1995:
124) lassen sie sich deshalb je nach dem grundlegenden Konzept sowohl als
juristisch-normative als auch als didaktisch-instruktive Texte, ja teilweise
sogar als nur wissenszusammenstellende Texte einordnen. Dass didaktisch-
instruktive Styleguides auf eine hohere Akzeptanz bei den Lesern stof3en,
diirfte leicht nachvollziehbar sein.
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Insgesamt prisentieren sich Styleguides also als komplexe Fachtextsorte mit
vielen interessanten Aspekten, die in Unternehmen eine zentrale Rolle
einnimmt. Zu bedauern ist es deshalb, dass sie bisher von der linguistischen
Forschung weitgehend unbeachtet geblieben ist. Denn neben den
Erkenntnissen, die sich hier zum Funktionieren der konkreten Textprozesse
in Unternechmen gewinnen lassen wiirden, kommt der Faktor, dass es sich bei
Styleguides stets um metasprachliche Kommunikate handelt. Linguistische
Erkenntnisse konnten hier einen wesentlichen Beitrag leisten, um die
inhaltliche Qualitit der Styleguides zu steigern.

4. Styleguides: Vor- und Nachteile

Worin sehen nun Unternehmen die Vorziige von Styleguides? Einen Hinweis
mogen die typischen Situationen geben, in denen Unternehmen Styleguides
erstellen. Haufigster Anlass ist nach unserer Erfahrung die Vorbereitung von
konkreten Dokumentationsprojekten, wo die Styleguides als Element der
Projektsteuerung eingesetzt werden. Fast ebenso haufig werden Styleguides
eingesetzt, wenn bestehende Dokumentationsbestinde homogenisiert werden
sollen — oft im Zusammenhang mit der Einfilhrung von Content-
Management-Systemen (NICKL 1999; NICKL 2006). Auch in diesen Féllen
dienen sie der Projektsteuerung; sie nehmen hier aber eine noch zentralere
Rolle ein, weil sich ihr Regelungsumfang auf mehrere Dokumente erstreckt
und sie so zum eigentlichen Dreh- und Angelpunkt der Optimierungen
werden. Umgekehrt  werden Styleguides oft auch  nach
OptimierungsmalBinahmen produziert, als Dokumentation der gefundenen
Standards und als gemeinsame Plattform fiir die weitere Arbeit. Eine letzte
Gelegenheit fiir die Erstellung von Styleguides bietet sich — unabhédngig von
konkreten Projekten — zur Einarbeitung und Schulung von Mitarbeitern.

Daraus lassen sich mehrere Vorteile ableiten, die die Unternechmen in
Styleguides offensichtlich sehen. Zunéchst einmal sorgen Styleguides fiir ein
einheitliches Erscheinungsbild der Dokumente. Das betrifft sowohl Layout,
Bildsprache und Corporate Identity als auch die Textqualitit selbst. Allein
dadurch entsteht schon ein deutlicher Mehrwert, denn es schéarft sein Profil
gegeniiber dem Kunden und gewinnt Synergieeffekte, da gestalterische
Elemente fiir mehrere Anwendungen nur einmal erstellt werden miissen.
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Hier deutet sich auch schon eine zweite Kategorie von Vorteilen an, die mit
Styleguides erreicht werden. Styleguides konnen in wesentlichem Mal3e dazu
beitragen, Redaktionsabldufe zu optimieren. Dies ist bereits ein Effekt der
Regulierungen auf der sprachlichen und gestalterischen Oberflichenebene.
So lassen sich durch Styleguides zum Beispiel feste Formulierungen
durchsetzen. Diese Formulierungen miissen dadurch nur einmal gefunden
werden und konnen zentral gedndert werden. Der kognitive Aufwand im
Schreibprozess entfdllt fiir den Technischen Redakteur. Das gleiche gilt fiir
den gestalterischen Aufwand. Erfahrungsgemill wird die Gestaltung von
Texten und Grafiken ohne Styleguide von jedem Redakteur wieder aufs Neue
erbracht: Sei es, weil ihm bestehendes Material nicht bekannt ist, sei es, weil
er eigene kreative Vorstellungen einzubringen wiinscht. Allein durch einen
zuverldssigen, kommunizierten und natiirlich durchgesetzten Standard sinkt
also bereits der Arbeitsaufwand in der Technischen Redaktion. Gleichzeitig
sinkt auch durch die so erreichte (Teil-)Identitit von Textpassagen der
Ubersetzungsaufwand. Verstirkt wird dieser Effekt noch durch den Einsatz
von Translation Memory Systemen (REINKE 2004).

Darliber hinaus gewinnen Unternehmen mit Styleguides auch ein
interessantes Wissensmanagement-Werkzeug. Denn Styleguides erleichtern
nicht nur die Koordination in der Dokumentationsabteilung und zwischen
verschiedenen Abteilungen. Richtig gemacht bieten sie auch eine
hervorragende Basis fiir die schnelle Einarbeitung von neuen Kollegen und
externen  Mitarbeitern.  Ein  weiteres  wichtiges = Thema  im
Wissensmanagement — besonders nach Unternehmensiibernahmen — ist die
Anpassung verschiedener Unternehmenskulturen aneinander. Auch hier
konnen Styleguides einen Beitrag leisten. Und zu guter Letzt sind
Styleguides ein zentraler Qualitdtsmalfistab flir die Textarbeit. Sie stellen
somit auch ein wichtiges Kontrollinstrument fiir den Erfolg von
Qualifizierungs-MalBnahmen bei den Redaktionsmitarbeitern dar.

Styleguides bieten Unternechmen also eine Fiille von Vorteilen: Kosten- und
Zeitersparnis, Professionalitdit und Sicherheit beim Texten sowie ein
einheitlicher Qualitdtsstandard sprechen alle fiir eine Einflihrung des
Werkzeugs. Warum scheuen nun dennoch viele Unternehmen diesen Schritt?

92



Article by Markus Nickl

Ein Grund mogen eigene oder auch nur berichtete schlechte Erfahrungen
sein. Gerade fiir Sprach-Laien (und von diesen finden sich auch unter
technischen Redakteuren immer noch viele) kann die Einfiihrung eines
Styleguides mit hohem Zeitaufwand verbunden sein. Damit einher gehen
Befiirchtungen vor einem unverhiltnismédfig hohen Kostenaufwand. Denn
obwohl Styleguides kaum Materialkosten verursachen, konnen sie je nach der
GroBe der beteiligten Projektgruppe hohe Lohnkosten verursachen.

Andererseits kann der Sinn eines Styleguides komplett konterkariert werden,
wenn zu wenige Mitarbeiter in den Prozess einbezogen werden. Denn in
diesen Féllen ist fast sicher abzusehen, dass die Akzeptanz fiir den Styleguide
gering sein wird.

Ebenfalls auf geringe Akzeptanz stoBBen Styleguides, die in sehr starkem
Umfang regulieren. Hier befiirchten Technische Redakteure — zu Recht — den
Verlust der sprachlichen Kreativitit in der eigenen Arbeit. Andererseits
besteht eine Gefahr auch in zu geringer Regulierung: Wenn ein Styleguide
nicht lebt, konsequent gepflegt und an neue Erfordernisse angepasst wird,
kann man nicht erwarten, dass er bei seinen Adressaten Anklang findet. Oft
genug ist es so, dass der Styleguide auch von den eigenen Autoren nicht ernst
genommen wird. Berlicksichtigt ein Styleguide zum Beispiel nicht seine
eigenen sprachlichen Regeln, so merken das auch die Redakteure, an die er
sich richtet. FEine ablehnende Haltung ist in diesen Féllen dann
selbstverstandlich.

Nicht selten befiirchten die Redakteure nicht nur den Verlust der sprachlichen
Kreativitit. Gerade wenn im Vorfeld die Effizienzeffekte eines Styleguides
besonders herausgehoben wurden, kommt mit dem Styleguide auch die Angst
vor dem Verlust des eigenen Arbeitsplatzes. Manch einer versucht dann den
Styleguide durch Passivitdt oder aktive Opposition zu sabotieren. Solche
Befiirchtungen sollten deshalb schon im Vorfeld thematisiert und ausgerdumt
werden.

Aus den genannten Vor- und Nachteilen ldsst sich nun wiederum direkt

ableiten, welche Forderungen an einen guten Styleguide zu stellen sind.
Zunichst einmal sollte ein Styleguide einfach zu erstellen sein. Denn nur
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durch ein einfaches Verfahren lassen sich Zeit- und Kostenaufwand in den
Griff bekommen. Dasselbe gilt fiir die laufende Pflege. Anderungen miissen
sich schnell und unproblematisch in den Styleguide iibernehmen lassen und
es muss fiir eine automatische Verteilung der gednderten Version an alle
Projektbeteiligten gesorgt werden.

Umgekehrt muss auf Seiten der Redakteure eine gute Integration des
Styleguides in die Arbeitsumgebung gewdhrleistet sein. Fiir die Akzeptanz
gibt es nichts Schlimmeres als einen Styleguide, der gut verwahrt in einem
verschlossenen Schrank im Biiro des Abteilungsleiters steht. Ein moderner
Styleguide kann zwar immer noch ein gedrucktes Dokument sein. Sehr viel
eher diirfte er aber ein eigener Bereich des Intranets sein oder sogar ein
direkter Bestandteil des Redaktionssystems.

Gute Integration in die Arbeitsumgebung bedeutet auch: Offen fiir Ideen,
Kritik und Anregungen der Adressaten. Denn auch wenn das Team, das den
Styleguide erstellt, {iberschaubar sein sollte, ist das Dokument selbst auf die
Kooperation der Redakteure angewiesen und damit auf eine moglichst breite
Basis, die an dem Styleguide mitwirkt. In einfachen Féllen tut es da bereits
ein allgemein zuginglicher Briefkasten, in den nétigenfalls auch anonym
Vorschldge eingeworfen werden konnen. Direkter — aber auch leichter
kontrollierbar — sind z. B. Verbesserungslinks in Online-Styleguides selbst.

Nahe liegend wire es in Zeiten des Web 2.0 auch, Styleguides als grof3es,
gemeinschaftliches Community-Projekt der Adressaten anzugehen. Ahnlich
der Wikipedia konnte dabei jeder an dem Styleguide mitarbeiten, Vorschlige
einbringen und Anderungen durchfiihren. In der Praxis hat sich allerdings
gezeigt, dass solche Bemiihungen meist darin enden, dass der Styleguide
,zerfasert, zu viele Detailregelungen entstehen und kein einheitliches
Konzept durchgesetzt werden kann. Wie auch in anderen Féllen scheint das
Problem von Wiki-Projekten darin zu bestehen, eine Gesamtstruktur
durchzusetzen, wenn diese nicht inhédrent plausibel und durch die Textsorte
vorgegeben ist, wie dies bei der Online-Enzyklopéddie Wikipedia der Fall ist.
Es bliebe allerdings noch zu priifen, ob zumindest in bestimmten
Projektphasen eine verteilte, kooperative Schreibkultur die Erstellung von
Styleguides erleichtern kann.
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Styleguides effizient im Unternehmen einfiihren
Aus unserer Erfahrung sind die groften Fehler, warum Styleguides nicht
wirken
e der Versuch, alle bisherigen Probleme mit dem Styleguide in einem
groBBen Wurf zu beseitigen,
e mangelnde Unterstiitzung seitens der Geschéftsleitung und
e ungeniigende Motivation und Einbindung der Adressaten des
Styleguides.

Eines ist dabei aber klar: ein kurzer, unaufwindiger Styleguide, der von den
Adressaten wirklich benutzt wird ist allemal besser als ein unbeachtetes
mehr-hundertseitiges Regelwerk oder liberhaupt kein Styleguide. Ziel sollte
aber dennoch ein Styleguide sein, der den Adressaten den maximalen Nutzen
eroffnet.

Aus diesem Grund haben wir ein mehrstufiges Verfahren entwickelt, das
diese Kernprobleme vermeidet oder zumindest entschérft. Denn durch die
Einfilhrung des Styleguides in mehreren Stufen ldsst sich sowohl die
Unterstiitzung der Geschéftsleitung als auch die Kooperation der Kollegen
leichter gewinnen. Die erste Phase muss dabei allerdings ebenso
unaufwindig wie kurz sein: Friihzeitige Erfolge und echte Erleichterungen
im Arbeitsalltag erleichtern dann die Arbeit in den weiteren Phasen, die zum
Teil aufwéndiger und eventuell auch konflikttrachtiger sind.

Gleichwohl sollte von Anfang an der komplette Fahrplan fiir die Einfiihrung
des Styleguides genannt werden. Denn sonst entsteht zu leicht der Verdacht,
dass durch die Hintertiir immer neue, immer unangenechmere Mafnahmen
eingefiihrt werden sollen. Ebenso kommuniziert werden sollte aber auch,
dass zum Ende jeder Phase eine Evaluation stattfinden wird, die im
Extremfall auch einen Ausstieg aus dem Styleguide-Projekt nach sich ziehen
kann. Dem kommt auch entgegen, dass am Ende jeder Phase ein
eigenstindiger Styleguide steht, der auch ohne weiterfilhrende Phasen mit
Gewinn nutzbar ist.
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Phase 1: Effizienz durch Planung — Die Entscheidungsphase

Grundlage fiir Effizienz und Erfolg jeden Projekts ist der Aufwand, den man
zu Beginn in Konzept und Planung steckt. Entscheidend sind deshalb auch
beim Erstellen eines Styleguides die Vorarbeiten. Zunéchst geht es um die
Zusammensetzung des Projektteams. Erfolgt die Initiative fiir den Styleguide
aus der Mitarbeiterebene, so gilt es zunidchst die Unterstiitzung der
Geschiftsleitung oder sonstigen verantwortlichen Management-Ebene zu
gewinnen. Denn nur so lassen sich die ndtigen Rahmenbedingungen fiir das
Projekt schaffen.

Erfolgt die Initiative fiir den Styleguide aus der Management-Ebene, so gilt
es zunichst einen — zumindest provisorisch — Verantwortlichen zu
bestimmen. Dieser sollte ein Praktiker sein, der selbst ,,im Fach* tétig ist und
den der zukiinftige Styleguide in seiner Arbeit zentral betreffen wird. Wichtig
ist auBerdem hohe kommunikative Kompetenz und Uberzeugungskraft des
Mitarbeiters — und natiirlich dessen Bereitschaft sich voll fiir das Projekt
einzusetzen. Von Seiten der Leistungsebene ist es in dieser Phase wichtig ein
initiales Kostenbudget zur Verfiigung zu stellen und natiirlich dem
verantwortlichen Mitarbeiter ausreichend Zeit fiir die Aufgabe freizuhalten.
Dies kann auch bedeuten, dass er von anderen Aufgaben entlastet werden
muss.

Gemeinsam sollten die Initiatoren des Styleguides weitere Projektbeteiligte
ermitteln. Dabei ist zu unterscheiden zwischen Beteiligten, die direkt auf den
Styleguide Einfluss haben, Beteiligten, die Input fiir den Styleguide geben
und solchen, die lediglich iiber die Ergebnisse informiert werden miissen.
Diese Liste kann im Einzelfall recht lang werden und muss sich auch nicht
auf das eigene Unternehmen beschrianken. So miissen z. B. auch externe
Grafiker und Ubersetzer als Projektbeteiligte beriicksichtigt werden.

Eine erste Aufgabe des neu entstandenen Projektteams besteht in der
Abklarung verschiedener inhaltlicher Fragen zum Projektumfang:

e In welchem Medium soll der Styleguide publiziert werden? Das

Spektrum der Moglichkeiten reicht hier vom aufwéndigen und

96



Article by Markus Nickl

reprasentativen Hochglanzdruck bis hin zum effizienten und leicht zu
pflegenden Intranet-Styleguide.

e Soll der Styleguide nur fiir einzelne Mitarbeiter gelten, abteilungsweit
oder unternehmensweit? Je nach der getroffenen Entscheidung steigt
oder sinkt hier der Abstimmungsbedarf.

e Soll der Styleguide (zunéchst) auf einzelne Medien, Textsorten oder
Kommunikationskanéle beschrankt sein?

Auf die Klidrung der inhaltlichen Grundfragen folgt die Festlegung eines
genauen Budgetrahmens fiir die einzelnen Projektphasen. Neben Arbeitszeit-
und Materialkosten sollte dabei auch ein Budget fiir externe Unterstiitzung
eingeplant werden. Denn ein internes Team kennt die internen Arbeitsweisen
und —erfordernisse am besten; externe Dienstleister bringen dagegen
Projekterfahrungen aus dutzenden Unternehmen mit. Sie kennen dadurch die
typischen Anforderungen sehr gut, wissen um hiufige Irrwege und wie sich
diese vermeiden lassen. Aulerdem konnen Dienstleister in problematischen
Projektphasen eine Moderatorenrolle iibernehmen und so einen Ausgleich
zwischen den unterschiedlichen Interessen der Projektbeteiligten erreichen.
Externe Dienstleister tragen so wesentlich dazu bei den Arbeitsprozess am
Styleguide zu beschleunigen und die Qualitit des Ergebnisses zu erhéhen.

Phase 2: Sammeln und Verkniipfen

In der ersten produktiven Phase geht es zunidchst nur darum, das Bestehende
zu erfassen und in dem Styleguide zu sammeln. Wichtig ist es zudem in
dieser Phase, allen Beteiligten schnelle Ergebnisse zu liefern, um so den
Nutzenaspekt des Styleguides fiihlbar zu machen.

Zu Beginn empfiehlt sich eine Kurzerhebung bei den Inputgebern, z. B. mit
einem Fragebogen. Hier konnen allgemeine Aspekte fiir den Styleguide
abgefragt werden, z. B. welche Hilfsmittel die Mitarbeiter verwenden oder
wo sie in Zweifelsfillen recherchieren. Erfragt werden sollte auch, wer
welche  Textsorten  mit  welchen  Zeitanteilen und  welcher
Aktualisierungsfrequenz produziert.
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An diese Fragebogen-Erhebung sollten sich Interviews mit ausgewéhlten
Teilnehmern an ihrem Arbeitsplatz anschlieBen. So lassen sich Aspekte
vertiefen, die anhand der Fragebdgen nicht klar geworden sind, die
Arbeitsweise der Beteiligten l4sst sich genauer kennen lernen und oft genug
treten auch durch die Interviews erst Informationen zu Tage, die man selbst
nicht bedacht und deshalb auch nicht erfragt hatte.

Erginzt wird die Fragebogen- und Interviewaktion noch durch Recherchen
des Projektverantwortlichen, bei denen z. B. externes Know-how iiber die
Gestaltung von Styleguides ermittelt wird. FEine erste Sichtung der
gefundenen Ergebnisse wird mit Sicherheit auch Widerspriichlichkeiten in
den Arbeitsweisen oder bei der Nutzung der vorhandenen Ressourcen
ergeben. Man sollte sich in dieser Phase jedoch nicht scheuen, diese
Widerspriichlichkeiten zunichst unaufgeldst zu lassen und gegebenenfalls
auch unterschiedliche Arbeitsweisen parallel nebeneinander bestehen zu
lassen.

Denn zu diesem Zeitpunkt besteht die Aufgabe nur darin, Bestehendes zu
sammeln, zu ordnen und an zentraler Stelle verfligbar zu machen. Trotz
dieses vergleichsweise unambitionierten Vorgehens lassen sich mit dem so
entstandenen Styleguide schon deutliche Effizienzgewinne erzielen.

Dies liegt zum Einen daran, dass nun bestimmte wiederkehrende aber seltene
Arbeitsvorgédnge an einer zentralen Stelle nachgesehen werden konnen. Auch
bei hidufigeren Arbeitsvorgidngen lassen sich noch Effizienzsteigerungen
feststellen, da nun nur noch an einer Stelle nachgesehen werden muss,
wihrend zuvor Informationen und Vorlagen aus ganz unterschiedlichen
Datenpools zusammengetragen werden mussten. Hier zeigt sich auch der
Vorteil von hypertextuellen Styleguides, da hier die Ablageorte fiir wichtige
Hilfsmittel nicht nur genannt werden, sondern sie auch direkt in den
Styleguide eingebunden werden kénnen.

Ein anderer Nutzenfaktor dieses schlanken ,,Bestandsstyleguides* liegt darin,
dass die verschiedenen Arbeitsweisen an zentraler Stelle erfasst und
publiziert werden. Dadurch werden fiir die Redakteure Vergleiche mit der
Arbeitsweise der Kollegen — insbesondere in fremden Abteilungen —
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moglich. Solche Vergleiche bieten immer auch Raum zu Reflektionen der
eigenen Techniken und Arbeitsweisen. Desgleichen werden oft in dieser
Phase auch Widerspriichlichkeiten offensichtlich; in vielen Fillen ist dies
allein schon Anlass genug fiir eine Verbesserung der Praxis.

Einige Wochen nach der Einflihrung und nach ersten Erfahrungen in der
alltaglichen Arbeit mit dem Styleguide sollte man den Redakteuren
zubilligen. In der Zwischenzeit konnen Erfahrungsberichte und
Verbesserungsvorschldge gesammelt werden. Gemeldete Fehler sollten ziigig
behoben werden. Den Abschluss der zweiten Phase bildet dann eine
Evaluation, in die bisher gemeldete Erfahrungen -einflieBen sollten;
gleichfalls sollten aber auch direkte Befragungen ausgewdihlter Nutzer
durchgefiihrt werden.

Phase 3: Systematisieren und Renovieren

Den Beginn dieser dritten Phase bildet eine Feedbackrunde zur
vorhergehenden Phase. Dabei muss auch ermittelt werden, ob geniligend
Unterstlitzung und Bereitschaft zur Mitarbeit fiir weitere Schritte besteht.
Sollte sich Ablehnung gegen den Styleguide zeigen, gilt es zu ermitteln,
worin diese begriindet liegt. Lassen sich die Mitarbeiter durch eine stirkere
Einbeziehung fiir den Styleguide gewinnen? Ist das Konzept fiir die
Publikation des Styleguides unbrauchbar? Fillt den Mitarbeitern der Zugriff
auf den Styleguide zu schwer? Je nach den Befunden konnen
unterschiedliche Gegenmallnahmen ergriffen werden.

An erster Stelle steht nun in dieser Phase die Auflosung der Widerspriiche
und Ungereimtheiten, die schon in der zweiten Phase deutlich wurden, dort
aber vorerst noch bestehen bleiben konnten. Zunéchst geht es hierbei um die
Beseitigung von offensichtlichen Fehlern und Ineffizienzen. Eine
Einbeziehung des gesamten Teams ist bei der Abarbeitung dieser Fehler
unnétig: Zunichst kann hier der Projektleiter alleine vorgehen, um dann die
Ergebnisse den Projektmitarbeitern zum Abgleich vorzulegen.

Auch bei einer weiteren Aufgabe dieser Phase kann der
Projektverantwortliche zunédchst weitgehend autonom arbeiten. Spitestens in
der zweiten Phase werden meist Liicken in der Systematik des Styleguides,
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oft auch ,,blinde Flecke* bei der derzeitigen Arbeitsweise und -organisation,
offenkundig. Diese Liicken miissen nun geschlossen werden. Zumindest erste
Recherchen kann der Projektverantwortliche ilibernehmen, wobei jedoch
einige weitere Projektbeteiligte ihm fiir ergidnzende Informationen zur
Verfiigung stehen sollten.

Neben der Aufgabe, Erkenntnisse aus der zweiten Projektphase zu
integrieren, besteht aber die Herausforderung in der dritten Phase vor allem
darin, einheitliche Regeln und Arbeitsabldufe zu finden. In diesem Fall ist ein
starkerer Einbezug aller Beteiligten gefragt. Dabei konnen z. B. in
Arbeitsgruppen die bisherigen Vorgehensweisen gegeneinander gestellt
werden. Auf diese Weise lassen sich Best Practices ermitteln, die zur
Effizienzsteigerung bei allen Mitarbeitern beitragen. Ahnlich lisst sich auch
ein Fundus an empfohlenen Ratgebern, Fortbildungsveranstaltungen und
Nachschlagewerken autbauen.

Phase 4: Organisieren und Regulieren

Nach dem erfolgreichen Abschluss der dritten Projektphase ist
erfahrungsgeméll eigentlich nicht mehr mit Ablehnung des Styleguide-
Projekts von Seiten der Projektbeteiligten zu rechnen. Dennoch sollte sich
auch an diese Phase ein Evaluationszyklus anschlieBen. Als Ergebnis sind
verschiedene Schritte moglich:
e Weitere Korrekturen sind notwendig und werden in den Styleguide
integriert.
e Das Projekt wird auf dem erreichten Stand akzeptiert und bleibt in der
so gefundenen Form in den Arbeitsalltag integriert.
e Der Ausbau des Styleguides zum Projektmanagementwerkzeug wird
beschlossen.

Mit dem Ausbau des Styleguides zum Projektmanagement-Werkzeug
erreicht die Textsorte dabei ihr volles Potenzial. Bisher besteht der
Styleguide noch weitgehend aus Regeln, Empfehlungen und Ressourcen-
Sammlungen (z. B. Bilderpools, Textbausteinen, Terminologie-Bestdnden).
In der letzten und kronenden Phase werden nun die tatsdchlichen Arbeits-
und Schreibprozesse in dem Styleguide geregelt. Dabei geht es zum Beispiel
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um Qualitdtsstandards fiir die produzierten Texte, Auswahlkriterien fiir
externe Dienstleister oder auch um die Freigabestufen fiir einzelne
Dokumentklassen.

Als wichtiges Hilfsmittel haben sich hier Checklisten erwiesen. Mit ihnen
lassen sich sowohl Arbeitsprozesse als auch Qualititssicherungsstandards
effizient organisieren (NICKL 2005b).

An dieser Stelle bietet es sich auch an, den Styleguide in das
Qualititsmanagement-System des Unternehmens aufzunehmen oder
umgekehrt, den Styleguide als ersten Schritt in ein unternechmensweites
Qualitdtsmanagement (z. B. nach ISO 9000ff; vgl. BRAUER/HORN 2007)

auszubauen.

Je nach der medialen Realisierung ist es in dieser Phase sogar moglich, den
Styleguide an Projektmanagement-Werkzeuge wie MS Project und Content
Management Systeme anzubinden oder sogar Teile des Styleguides in den
Systemen abzubilden.

Durch diese enge Einbindung in die technische Arbeitsumgebung, kann ein
Styleguide natiirlich sein volles Potenzial entfalten. Doch unabhéngig davon
in welcher Phase und mit welchem Ausbaugrad man die Entwicklung des
Styleguides beendet: Noch wichtiger als die initiale Erstellung ist die
konsequente Pflege des Styleguides. Unerlésslich ist es Fehler systematisch
und schnell in dem Styleguide zu korrigieren. Aullerdem sollten permanent
Vorschlage zur Ergdnzung und Weiterentwicklung gesammelt werden. Und
schlieBlich empfiehlt sich auch eine regelmiflige Evaluation des Styleguides.
Als Verantwortlicher auf der Leitungsebene sollte man deshalb auch nach der
Erstellung des Styleguides ein (geringeres) Geld- und Zeit-Budget fiir den
Styleguide vorsehen. Denn gerade nach dem Abschluss der Styleguide-
Entwicklung ist die Gefahr groB3, dass die Bemiihungen mit der Zeit
einschlafen und der Styleguide zur angestaubten ,,Schrankware* verkommt.
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6. Die Zukunft der Styleguides

Wo liegt aber nun die Zukunft der Styleguides als Textsorte? Welche
Entwicklungen lassen sich absehen? Und werden in zehn Jahren eher
hdufiger oder seltener Styleguides produziert werden?

Styleguides in der heutigen Form werden mit Sicherheit seltener werden.
Schon heute wandeln sich Styleguides von reinen Vorschriftensammlungen
hin zu prozess-unterstiitzenden Arbeitsinstrumenten. Dieser Trend wird sich
in Zukunft noch verstirken. Da in den Unternehmen mittlerweile ein grofer
Fundus an allgemeinen Regeln und Tipps zum Schreiben existieren, werden
in Zukunft Styleguides auch sehr viel stirker auf einzelne Textsorten hin
zugeschnitten werden. Dadurch kénnen auch genauere Zielgruppenkonzepte
als bisher umgesetzt werden. Ein Beispiel mag das verdeutlichen: Bisher
existiert in vielen Unternehmen auch fiir Fachveroffentlichungen die
Anweisung ,,Fach- und Fremdworter weitgehend zu vermeiden. Diese Regel
rihrt aus der Beobachtung, dass fiir Laien Fachworter oft
verstdndniserschwerend sind. Gleichzeitig ist den Autoren der Styleguides oft
die Funktion der Fachworter — Senkung sprachlicher Redundanz zur
Steigerung der Effizienz in der Kommunikation unter Fachleuten — nicht
geldufig. Ein moderner Styleguide wiirde an dieser Stelle die
unterschiedlichen Kommunikationsbediirfnisse berticksichtigen und jeweils
der Zielgruppe und Textsorte angepasste Empfehlungen aussprechen.

Doch nicht nur inhaltlich werden Styleguides sich dndern. In den néchsten
Jahren werden wir einen starken medialen Wandel erleben. Dominieren heute
noch volumindse, gedruckte Handbiicher die Redaktionslandschaft, so
werden Styleguides schon bald zum grof8ten Teil digital oder sogar
medienneutral mit Optionen fiir Ausdruck und Bildschirmdarstellung
vorliegen. In einigen Fillen wird der Styleguide sogar in die
Redaktionswerkzeuge integriert sein. Dies bietet die Chance zu einer
Anbindung an Projektplanungswerkzeuge und Qualitdtssicherungs-
mechanismen. Es ermoglicht aber auch, interaktive Styleguides zu
entwickeln, die erkennen, welchen Textteil in welcher Textsorte fiir welche
Zielgruppe ein Redakteur erstellt, und kontextsensitiv Unterstiitzung
anbieten. Im Extremfall kann dies so weit gehen, dass das Redaktionssystem
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z. B. die Terminologie des Textes auf seine Normkonformitit priift. Das
Redaktionssystem konnte zum Beispiel
e auch bei einem zu hohen Passiv-Anteil aktiv warnen,
e bessere Textalternativen nach Art eines erweiterten Thesaurus
vorschlagen,
e dem Autor beispielsweise aber auch bestimmte Formulierungen gar
nicht erst gestatten.

Solche Effekte lassen sich selbstverstindlich nur durch computerlinguistische
Unterstlitzung und durch strukturiertes Text-Markup (z. B. durch
XML/SGML) erreichen. Die geschilderten Verdnderungen konnten dabei
ebenso zum Segen wie zum Fluch fiir den Technischen Redakteur werden.
Denn einerseits erhohen sie die Qualitit der produzierten Texte und entlasten
den Redakteur von lédstigen Standardtitigkeiten. Andererseits ist hier die
Gefahr aber noch weit hoher als bei konventionellen Styleguides, dass die
Arbeit des Technischen Redakteurs zur reinen Textproduktion ohne kreative
Sprachanteile verkommt.
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ABSTRACT

Redaktionsprozesse steuern
durch Styleguides

Managing Writing at Work with Style Guides

Markus Nickl
Doctima GmbH
Deutschland

For a long time style guides have been one of the central meta-communicative
genres in the economic world. But so far they have not been the focus of linguistic
analysis. The article offers a short linguistic characterization of style guides. It
describes the role style guides play in different units of modern companies. An
analysis of typical advantages of style guides for technical writing units is offered.
However these advantages are often nullified by obstacles in the implementation
process. Some of the most common reasons for the abortion of style guide
implementations are shown, 1. e.

e Too much time passes between the start of the project and the first benefits
for the styleguide users.

e Authors fear too restrictive frameworks and the loss of creativity in their
work.

e The most knowledgeable contributors to the style guide usually carry the
largest workload and gain the least benefit from the implementation.

The article consequently proposes a model, how style guides may be utilized not

only as a restricted framework for writing at work but as a process oriented tool for
the management of editorial processes.
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