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Der Mut zur einfachen Sprache zahlt sich aus

Ob sie wollen oder nicht: Sie kon-
nen nicht NICHT kommunizieren.
Sobald Sie einen anderen Men-
schen wahrnehmen — und er Sie —,
kommunizieren Sie miteinander:
Was Sie auch sagen, wie Sie jeman-
den anschauen, und wie Sie sich
bewegen hat kommunikativen Cha-
rakter. Ob Sie damit aber auch das
kommunizieren, was Sie beabsich-
tigen, und ob Sie dabei auch ver-
standen werden, ist eine andere
Frage. Wenden wir uns dem ge-
schriebenen oder gesprochenen
Wort zu. Fiihren Sie sich einmal
den folgenden Satz zu Gemiite:

Im Mittelpunkt des zukunfts-
weisenden Kongresses stehen drei
Problemkreise: die technische
Realisierbarkeit im Bereich neuer
audiovisueller Kommunikations-
mittel in ihrer jeweiligen
Relation zur wirtschaftlichen
Praktikabilitit und auch

zur kundenseitigen Akzeptanz.

Was will man uns sagen? Doch
nichts anderes als dies:

Der Kongress will fiir die Neuen
Medien klaren, was die Technik
kann, was die Wirtschaft will
und die Leute mogen.

Sie sehen: Man kann ganz einfache
Sachverhalte auch sehr kompli-
ziert formulieren. Je einfacher eine
Botschaft verstanden wird, desto
eher wird sie auch wahrgenom-
men. Das Problem vieler Fachleute
besteht darin, dass sie in ihren
Kreisen fast nur mit anderen Ex-
perten verkehren und von Aussen-
stehenden oft nicht verstanden
werden. Mit anderen Worten: Sie
erzielen keine Aussenwirkung. Ihr
Einfluss bleibt auf den kleinen
Kreis der Personen, in dem sie sich
bewegen, beschrankt.

Wer sich ein bisschen umschaut,
stellt fest: Wirtschaftsfithrer sind
meist auch gute Kommunikatoren,
die auch komplexe Sachverhalte
verstdndlich darlegen konnen. Neh-
men wir zum Beispiel den Swiss-
com-CEO Carsten Schloter, der
nicht nur mehrere Sprachen fast
perfekt beherrscht, sondern seine
Botschaften auch glaubwiirdig und
verstandlich iibermitteln kann.
Ohne seine Gabe, sich klar mitzutei-
len, wire auch Joe Ackermann nie
zum Chef der Deutschen Bank auf-

gestiegen. Was kénnen Sie von den
Top-Shots der Wirtschaft lernen?

Mut zur einfachen Sprache
Fassen Sie sich ein Herz und zei-
gen Sie Mut zur Verstandlichkeit.
Setzen Sie auf eine Sprache, die
verstanden wird: Einfach, eindeu-
tig, konzentriert. Es fdllt Thnen
dabei kein Stein aus der Krone. Ge-
fragt sind nicht komplexe Aus-
driicke und Darstellungen, son-
dern die einfache Sprache. Die
Devise Ihrer Aussagen muss lauten:
Je kiirzer, desto besser. Die Schnel-
ligkeit der Kommunikation geht
heute bei vielen Unternehmen auf
Kosten der Qualitat. Es wird durch
Hetze und Stress kaum mehr dar-
iiber nachgedacht, ob Worte richtig
gewihlt sind, wie diese beim Gegen-
iiber ankommen, was sie auslosen.
Unklarheiten und Kommunikati-
onskonflikte sind dadurch vorpro-
grammiert. Im Nachhinein ist es
oft sehr zeitaufwéndig, entstandene
Missverstdndnisse wieder zu kla-
ren. Es lohnt sich deshalb, sich Zeit
zu nehmen, Texte und Reden zu
formulieren.

Wenn Sie die folgenden Punkte be-
achten, weiten Sie Thre Wirkung
iiber Thre Zielgruppen hinaus aus
und erschliessen sich neue Kon-
takte.

e Bilden Sie kurze Sitze und ver-

meiden Sie Schachtelsitze. Als

Grundregel gilt: Pro Gedanke ein

Satz.

Schreiben Sie so, wie Sie denken.

Verwenden Sie Verben anstelle

von abstrakten Substantiven. Die-

se machen Texte schwerfillig.

e Formulieren Sie moglichst im

Aktiv statt im Passiv. Statt: «Die

neue Hausordnung wurde ver-

abschiedet» schreiben Sie «Die

Firma verabschiedete die neue

Hausordnung».

Setzen Sie Bilder, Metaphern,

Beispiele und Vergleiche ein. Mit

einer bildhaften Sprache bleiben

Thre Botschaften in den Kopfen

haften.

e Bauen Sie rhetorische Fragen
ein. Zum Beispiel: «Was bedeutet
Globalisierung? Globalisierung
heisst...»

Verabschieden Sie sich von alten

Fehlern:

¢ Floskeln wie «Niemand konnte
bis heute beweisen, dass...» sind

Kolumne

»

L/qu._.. %‘l&.u, 3’?

Kommunizieren fir die Katz — nur wer verstanden wird, kann seine Zielgruppen

uberzeugen.

nichtssagende formelhafte Rede-
wendungen.

e Setzen Sie Fremdworter oder
Fachausdriicke nur dort ein, wo
es nicht anders geht.

e Fillworter wie «eigentlich» und
«etwa» sind unprézise; sie haben
etwas Vages und Unbestimmtes.
Versuchen Sie, dort wo sie es
konnen, die Dinge zu benennen
und nicht, um den Brei herum-
zureden. Allein durch das Weg-
lassen dieser Fiillworter gewin-
nen Thre Botschaften an Klarheit
und Souverénitét.

e Uberfliissige Konjunktive wie
«kdnnte«, «wiirde» oder «ich
mochte sagen» lassen Sie besser
weg. Sagen Sie es einfach und
lassen Sie den Konjunktiv weg;
das wirkt klarer und bestimmter.

e Statt sich hinter einem unper-
sonlichen «man» zu verstecken
ist es besser, die entsprechenden
Personalpronomina «Ich», «Sie»
und «Wir» zu nehmen.

«Fischen» Sie nicht plump nach
Komplimenten wie zum Beispiel:
«Ich hoffe, meine Ausfithrungen
waren nicht ganz unverstdand-
lich...»
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