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Nur wer verstanden wird, kann andere Men-
schen iiberzeugen. Und Uberzeugung tut
Not. Nach der Wirtschafts- und Finanzkrise
mehr denn je. In ihr haben Geldinstitute
viel Kredit in der Offentlichkeit verspielt. Ihr
Ansehen hat gelitten. Umso wichtiger ist es,
verloren gegangenes Vertrauen zuriick zu
gewinnen. Dazu braucht es — neben guten
Produkten und Dienstleistungen — auch eine
gute Kommunikation. Und Verstiandlichkeit
ist ein wesentliches Merkmal guter Kommu-
nikation.

Verstdndlichkeit als Voraussetzung
fiir Erfolg

Verstandliche Kommunikation zahlt sich
in vielerlei Hinsicht aus — und das bei allen
relevanten Zielgruppen. Die Mitarbeiter
erwarten beispielsweise Orientierung iiber
den Kurs des Unternehmens. Dazu miissen
sie die interne Kommunikation verstehen -
die Artikel in der Mitarbeiterzeitschrift oder
die Beitrage im Intranet. Verstindliche Kom-
munikation ihrer Fiihrungskrifte kann sie
motivieren und in die Lage versetzen, nach
aulien als Botschafter des Unternehmens
aufzutreten.

Ist die interne Kommunikation unver-
stiandlich, wird sie nicht wahrgenommen.
Dann haben etwa die von Mitarbeitern oft
als ,Phrasen" empfundenen ,Visionen“ und
~Leitbilder” fiir das eigene Handeln keine Re-
levanz. Auch im Kundenkontakt treten Mit-
arbeiter weniger iiberzeugend auf, wenn sie
nicht einmal selbst das ,Kleingedruckte” der
vielfaltigen Anlageméglichkeiten verstehen.
Nicht selten liefert dies ,Munition“ fiir orga-
nisierte Verbraucherschiitzer und fiir Jour-
nalisten.

Auch die Offentlichkeit erwartet Informa-
tionen und Transparenz. Damit Journalis:
ten diese Informationen vermitteln kénnen,
miissen die Pressemitteilungen den An-
spriichen der Journalisten geniigen. Pro Tag
erhilt eine Redaktion 2000 bis 3000 Agen-
turmeldungen und von PR-Abteilungen zu-
gesendete Texte. Ob eine Meldungen iiber-
haupt weiter verfolgt wird, entscheidet sich
da oft innerhalb weniger Sekunden: Ist das
Thema interessant und relevant? Enthalt
die Pressemitteilung neben harten Fakten
auch eine anschauliche Geschichte? Lasst
sich diese visualisieren? Und: Ist die Presse-
mitteilung verstdndlich geschrieben? Ist sie
es nicht, wird sie in der Regel aussortiert. Da-
mit verschenkt man nicht nur eine Kommu-
nikations-Chance, sondern mitunter leidet
darunter auch die Reputation des Unterneh-
mens, sein ,guter Ruf*. Und dieser ,gute Ruf*
ist der wichtigste ,,weiche" Vermogenswert.

Gleiches gilt nicht zuletzt fiir die Kunden:
Sie wollen die Produkte verstehen, die ih-
nen angeboten werden. Und sie wollen nicht
nur iiber deren Chancen aufgeklart werden,
sondern auch iiber deren Risiken. Dabei
stellen Kunden wachsende Anspriiche an
die Finanzdienstleister. Und sie sind selbst
bewusster geworden. Verstandlichkeit ist in
der Kundenkommunikation zu einem wich-
tigen Wettbewerbsfaktor geworden. Denn
bei Unzufriedenheit ist die Alternative fiir
die Kunden oft nur einen Mausklick ent
fernt. Der Wechsel des Dienstleisters stellt
im Zeitalter des Online-Banking keine gro-
Be Hiirde mehr dar. Klartext statt Banken-
Kauderwelsch hingegen kann die Kunden-
zufriedenheit steigern, die Kundenbindung
starken und im Wettbewerb um Neukunden
zum Vorteil werden. Durch verstandliche
Kommunikation kann man sich positiv von



den Wettbewerbern abheben. Auch fiithrt sie
in den Call-Centern zu sinkenden Kosten —
denn wer Produktblitter versteht, braucht
seltener nachzufragen. Das verschafft den
Mitarbeitern den nétigen zeitlichen Frei-
raum, um sich intensiv um die Kunden kiim-
mern zu kénnen.

Verstiandlichkeitshiirden in der
Finanzkommunikation

Es gibt also viele Griinde fiir Banken und
Sparkassen, sich verstiandlich auszudrii-
cken. Doch tun sie es auch? Die haufige Ver-
wendung von Wortungetiimen, Fachbegrif-
fen, Anglizismen, Bandwurmsétzen, Schach-
telsdtzen und Passiv-Formulierungen lassen
daran Zweifel aufkommen. Dass diese Zwei-
fel begriindet sind, zeigt eine Studie, fiir die
wir die Kommunikation von 39 Geldinstitu-
ten unter die Lupe genommen haben. Neben
Volks- und Raiffeisenbanken sowie einigen
Sparkassen haben wir auch die Deutsche
Bank, die Postbank, die ING-DiBa, die Hypo-
Vereinsbank, die norisbank und die Targo
Bank in die Analyse einbezogen. Zum einen
haben wir Texte untersucht, die direkt fiir die
Kunden bestimmt sind - etwa die AGBs, die
Kontoeréffnungsunterlagen oder die Daten-
schutzerklarungen. Zum anderen haben wir
Texte analysiert, die sich an Journalisten
richten — vor allem Newsletter und Presse-
mitteilungen.

Das Vorgehen ist einfach: Eine zusam-
men mit dem H&H CommunicationLab ent-
wickelte Software berechnet Lesbarkeits-
formeln und einzelne Textmerkmale, die
fiir die Verstandlichkeit von Texten wichtig
sind - objektiv und schnell, auch fiir grofiere
Textmengen. Zu den iberpriiften Merk-
malen gehéren zum Beispiel die Lange der
Satze, die Anzahl der Fremdwérter oder die
Verwendung von Schachtelsédtzen. Alle die-
se Werte gehen dann in den ,Hohenheimer
Verstindlichkeitsindex” ein. Er reicht von 0
bis 20. Dabei steht ,,0“ fiir einen formal vol-
lig unverstandlichen Text. Der Wert 20 steht
fiir einen sehr verstandlichen Text. Zum Ver-
gleich: Eine politikwissenschaftliche Disser-
tation erreicht im Durchschnitt einen Wert
von 4,3. Politik-Artikel in der Bild-Zeitung lie-
gen hingegen bei 16,8. Und die Wirtschafts-
berichterstattung etwa der Frankfurter All-
gemeinen Zeitung oder der Stiddeutschen
Zeitung ist — je nach Thema - zwischen 11
und 13 angesiedelt.

Das Ergebnis der Analyse von insge-
samt 295 Dokumenten ist erniichternd. Die
durchschnittliche Verstandlichkeit der un-

tersuchten Texte liegt bei 9,98. Dabei ist die
Bandbreite recht grof. Sie reicht von 7,79 bis
12,86. Den Spitzenwert von 12,86 erreicht
die Stadtsparkasse Miinchen, die demnach
am verstindlichsten kommunizierte. Knapp
dahinter liegt die Sparkasse Esslingen-Niir-
tingen mit 12,56 auf dem zweiten Platz. Und
die Volksbank Stuttgart kommt mit 11,95 auf
den dritten Platz. Uberhaupt fillt auf, dass
die grofen Institute im Schnitt schlechter
abschneiden als die Sparkassen sowie die
Volks- und Raiffeisenbanken. Méglicherwei-
se sind die Sparkassen und die Genossen-
schaftsbanken hier ndher an den Kunden
und sprechen auch eher ihre Sprache. Zu-
dem gleichen sie ihre Ressourcenschwache
geschickt durch die Nutzung von Angeboten
ihrer Verbdnde und Dienstleister aus. Ein
positives Beispiel sind Muster-AGBs, die bei
beiden Bankengruppen vergleichsweise gut
abschnitten.

Einige Banken und Sparkassen machen
ihre Kommunikationsarbeit sehr gut, viele
kénnten es aber auch noch deutlich besser
machen. Dennoch: Kein Kreditinstitut war
in allen Bereichen gleich stark. Einige fie-
len durch gute AGBs auf, hatten dann aber
schlechte Pressemitteilungen — oder umge-
kehrt. Daraus lédsst sich schliefien, dass kei-
nes der getesteten Geldhduser einer durch-
gingigen ,Verstindlichkeits-Policy* folgt.
Offenbar gibt es zwar eine erste Sensibilitdt
fiir die Notwendigkeit, verstdandlich mit den
Kunden und der Offentlichkeit zu kommu-
nizieren. Konsequent in die Unternehmens-
Politik integriert ist das Bemiithen um Ver-
standlichkeit hingegen noch kaum. Auch
die qualitative Bandbreite der Text-Typen ist
sehr groR. Dabei iiberrascht es nicht, dass die
Pressemitteilungen in der Regel verstdnd-
licher sind als die AGBs oder die Datenschut-
zerklarungen.

Und noch ein Ergebnis ist bemerkens-
wert: Bei sdmtlichen Banken und Sparkas-
sen finden sich Verst6RBe gegen grundle-
gende Verstdndlichkeitsregeln. Ein Jargon
aus Fremdwortern und Anglizismen macht
die Finanzprodukte fiir viele Kunden un-
verstandlich. Fast vierzig Prozent der Bevil-
kerung stehen Lehnwértern aus dem Engli-
schen kritisch gegeniiber. Und Fremdwdorter
werden oft nicht verstanden. Aberinsgesamt
kommen nur sieben der 295 Dokumente
ohne Fremdwéorter und 35 Dokumente ohne
Anglizismen aus.

Dabei gibt es fiir Anglizismen oft deutsch-
sprachige Entsprechungen, die leichter ver-
stindlich sind. Muss man Personalverant-
wortliche wirklich als ,Human Resource
Manager* bezeichnen? Und auch Fremdwor-
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terwie,Bonitdat“oder,Votum"“bediirfenfiirdie
meisten Leser einer Erkldrung. Gleiches gilt
fiir ,Zahlungsdiensterahmenvertrag®, ,Fluk-
tuationsquote”, ,Schlussiiberschussanteil”
oder ,Risikoinventur”. Nicht immer lassen
sich solche Begriffe vermeiden. Wenn man
sie aber schon verwenden muss, dann sollte
man sie erklaren. Warum wird von ,,Bonitat"
gesprochen, statt von ,Zahlungsfahigkeit“?
Und selbst wenn man , Bonitit" verwenden
muss, warum schreibt man ,Zahlungsfiahig-
keit“ nicht in Klammern dahinter?

Daneben erwiesen sich Bandwurmsitze
als Problem. Der ldngste Satz, den wir gefun-
den haben, besteht aus 81 Wértern. Am Ende
des Satzes weils man nicht mehr, wie er an-
gefangen hat - wenn man ihn iiberhaupt zu
Ende liest. Oft gehen die Bandwurmsiitze mit
Schachtelsédtzen einher, die das Verstindnis
ebenfalls deutlich erschweren. Zudem steht
beinahe jeder zehnte Satz bei den untersuch-
ten Geldinstituten im Passiv. Passivsitze
kénnen fiir die Verstandlichkeit in bestimm-
ten Kontexten eine Barriere darstellen, da sie
verschleiern, wer handelt. Sie wirken unper-
sonlich und schaffen dadurch eine Distanz
zwischen Bank und Kunde. Ein Negativ-
Beispiel aus einer Datenschutzerklarung:
»Dabei wird Thnen von uns jeweils der Zweck
angegeben, zu dem die Daten im Falle Threr
Einwilligung erhoben und verarbeitet wer-
den®. Statt dieser umstidndlichen Formulie-
rung kénnte man auch einen einfachen Satz
wahlen: ,Wir erldutern Ihnen jeweils den
Zweck, weshalb wir Ihre Daten erheben und
verarbeiten.”

Vielfdltige Griinde fiir mangelnde
Verstédndlichkeit

Mangelnde Verstandlichkeit hat viele Ursa-
chen. Zum einen miissen viele Texte ,rechts-
sicher” sein. In diesem Zusammenhang
schreibt der Gesetzgeber oft auch schon
bestimmte Formulierungen vor. Der Spiel-
raum fiir verstandliches Formulieren ist
dann zwar klein, er kann aber dennoch
genutzt werden. Das belegen auch die unter-
suchten ,rechtssicheren“ Texte, denn bei
ihnen fand sich eine erhebliche Bandbreite
der Verstindlichkeit. Oder anders formu-
liert: Man kann auch rechtssichere Texte ver-
fassen, die verstdndlich sind. Und es zwingt
einen auch niemand, juristische Sitze als
Bandwurm- und Schachtelsétze zu formulie-
ren.

Ein weiterer Grund fiir mangelnde Ver-
standlichkeit sind die Fachabteilungen im
eigenen Haus. Pressemitteilungen werden

in den zahlreichen Abstimmungsschleifen
zwischen den Fachabteilungen einerseits
und der Kommunikationsabteilung anderer-
seits nicht immer verstdndlicher. Oft ist das
Gegenteil der Fall. Das ist ein typisches Pro-
blem der Experten-Laien-Kommunikation.
Wenn sich Experten austauschen, machen
sie das mit Fachausdriicken. Komplexe Sach-
verhalte legen sie in einer eigenen Sprache
dar. Sie vergessen dann hdufig in der Kom-
munikation mitdem Kunden, ihr Fachwissen
in Alltagssprache zu iibersetzen. Das Prob-
lem findet man jedoch nicht nur bei Banken
und Sparkassen. Es ldsst sich lésen, indem
der Vorstand der Kommunikationsabteilung
den Riicken stédrkt. In der Kommunikations-
abteilung sitzen die Experten fiir Verstind-
lichkeit. Sie sollten daher auch das Sagen
haben, wenn es darum geht, wichtige Infor-
mationen aus dem Unternehmen heraus zu
seinen Zielgruppen zu transportieren. Die
Fachabteilungen sind dann nur Zulieferer.
Sie kénnen Themen anregen, sie kénnen den
Inhalt fachlich Gberpriiffen - das verstind-
liche Formulieren sollten sie im Interesse
des gesamten Hauses jedoch den Kommuni-
katoren iiberlassen.

Und ein dritter Grund, der immer wieder
festzustellen ist, ist der Zeitdruck. In den
Kommunikationsabteilungen vieler Geldin-
stitute herrschen enormer Arbeitsdruck und
Ressourcenknappheit.

Geraten Menschen unterZeitdruck, nutzen
sie die Sprache, die sie gewohnt sind - selbst
wenn diese fiir den Empfianger unverstand-
lich ist. Man hat dann zwar den Brief versen-
det oder die Pressemitteilung verschickt, die
beabsichtigte Wirkung wird sich aber selten
einstellen.

Verstdndlichkeit fithrt zu Verstehen

Dabei darf man zwei Dingen nichtiibersehen.
Erstens kann man auch den gréfSten Unsinn
formal verstindlich ausdriicken. ,Die Erde
ist eine Scheibe" ist zwar formal verstandlich,
aber falsch. Das heilst die formale Lesbarkeit
muss natiirlich mit der inhaltlichen Richtig-
keit Hand in Hand gehen. Dies ist in Koope-
ration mit den Fachabteilungen zu gewdhr-
leisten. Zweitens ist ,Verstindlichkeit" stets
das Ergebnis des Zusammenspiels zwischen
der eigenen Kommunikation einerseits und
den Merkmalen der Kunden andererseits,
Ein und derselbe Text wird etwa von Kunden
mit unterschiedlicher Bildung und mit unter-
schiedlichem Vorwissen auch unterschied-
lich verstanden. Zudem spielen das Alter,
das Interesse und die eigene Betroffenheit




Die fiinf Klartext-Basisregeln

Klartext schreiben kann jeder. Nur wie? In der Ratgeber-Literatur finden sich zahlreiche
Verstandlichkeits-Tipps. Fiir die ,Klartext-Initiative” der Universitat Hohenheim haben wir sie zu fiinf
einfachen Basisregeln zusammengefasst, die sich jeder merken kann:

1. Vermeiden Sie unnétig lange Sitze: Die meisten langen Sitze lassen sich ohne Probleme in zwei
oder mehr kurze Satze zerlegen. Und das, ohne dass dabei Informationen verloren gehen. Im Gegen-
teil: Wer darauf achtet, dass ein Satz nur ein bis zwei Informationen enthélt, erleichtert den Leser die

Informationsaufnahme sehr.

2. Vermeiden Sie unnétig schwere Worter: Oft verwendet man im Austausch mit anderen Experten
komplizierte Worter. Dabei fallt einem gar nicht mehr auf, dass sie (fiir Laien) schwierig zu verstehen
sind. Das nennt man den ,Fluch des Wissens". Mit ein bisschen Ubung l3sst sich dieser aber iiber-
winden. So wird ein ,Uberwerfungshauwerk" dann wieder zur ,,Briicke”. Und der sleverage effect"

wieder zur ,Hebelwirkung".

3. Vermeiden Sie Passiv- und Nominalstil: Wissenschaftssprache und Amtssprache haben eines
gemeinsam: Es wimmelt nur so von Passivsitzen und Nominalisierungen (weitgehender Verzicht auf
Vollverben). Das fiihrt dazu, dass ein Text schwerer lesbar wird. Nur selten sind diese Formulierungen
zwingend nétig. In der Alltagssprache kommen wir ja auch weitgehend ohne sie aus.

4. Vermeiden Sie unnétige Detailinformationen: Ein guter Klartexter erspart dem Leser unnotige
Detailinformationen. Das ist keine Heimlichtuerei, sondern lenkt die Aufmerksamkeit auf die wirklich
wichtigen Informationen. Und schafft Raum, um diese mit den notwendigen Erlduterungen zu

versehen,

5. Fihren Sie den Leser durch eine klare Struktur: Haufig verstecken sich hinter komplizierten Texten
relativ einfache Botschaften. Der Grund: Es fehlen eine klare Struktur oder Gliederung, Durch Zwischen-
uberschriften und Aufzéhlungen kann auch der eilige Leser schnell erfassen, um was es geht. Das ist

bei Texten fiir das Internet besonders wichtig.

fiir das Verstehen eines Textes eine wichtige
Rolle. Anglizismen beispielsweise werden
oft von Jiingeren besser verstanden als von
Personen iiber 65 Jahren. Und Personen mit
einem gréfleren Vorwissen werden sich mit
Texten leichter tun, auch wenn diese Fach-
begriffe enthalten. Welche Verstandlichkeit
man anstrebt, hangt daher ganz wesentlich
von den Adressaten der Kommunikation ab.

Nun kann man diese Rezipientenmerk-
male nicht &ndern. Aber man kann seine
eigene Kommunikation an die Erwartun-
gen und Fdhigkeiten der Leser anpassen.
Wie gut lesbar ein Text ist, hat man selbst in
der Hand. Wir priifen beispielweise, ob die
Inhalte formal guter Texte wirklich besser
verstanden werden. Dafiir testen wir u.a., ob
sich die Leser besser an den Inhalt eines for-
mal verstandlichen Textes erinnern. Bringt
man einen formal unverstindlichen Text
in eine verstandliche Form, verbessert sich
das inhaltliche Erinnern schlagartig um 30
bis 50 Prozent - je nach Giite des Ausgangs-
textes. Und Verstandlichkeit wird nicht nur
von jenen Kunden geschitzt, die iiber eine
unterdurchschnittliche Bildung verfiigen.
Auch formal hoch gebildete und interessier-
te Kunden schitzen es, wenn man sich um
Verstandlichkeit bemiiht.

Verstdndlichkeit organisieren

Verstandlichkeit sollte man also bewusst
planen und steuern. Aber wie sieht ein ,Ver-
standlichkeits-Management” aus? Zunachst
lassen sich verschiedene Qualititsstufen
des Verstandlichkeits-Managements identi-
fizieren. Im rudimentdren Verstdndlichkeits-
Management ist zwar in Ansitzen ein Prob-
lembewusstsein bei den Fithrungskriften
undunterden Mitarbeitern vorhanden. Richt-
linien fir verstindliche Kommunikation
existieren jedoch kaum - odersie sind unvoll-
standig und unsystematisch. Verstiandliche
Kommunikation ist dann eher ein Zufalls-
produkt, das sich ad hoc einstellt — oder eben
nicht. Systematisch kontrolliert und gesteu-
ert wird es jedoch nicht. Im fortgeschrittenen
Verstdndlichkeits-Management hingegen gibt
es neben dem Problembewusstsein auch sys-
tematische und umfassende Leitlinien fiir
verstandliche Kommunikation. Gelegentlich
werden Texte auf Verstandlichkeit hin opti-
miert, ein Controlling findet aber nicht statt.
Ein Verstdndlichkeits-Management auf Pre-
mium-Niveau setzt hier an: Problembewusst-
sein und Leitlinien existieren. Thre Umset-
zung ist zudem institutionalisiert, d.h. Ver-
standlichkeit hat im Prozess des Verfassens

Abbildung 1
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Die Klartext-Checkliste

¥ Sprechen Sie den Leser persdnlich, freundlich und offen an. Erkldren Sie Verwaltungshandlungen,

verzichten Sie auf Amts- oder Befehlston.

¥ Meiden Sie das Passiv, wann immer Sie kénnen. Wenn Sie die Handelnden kennen, machen Sie sie

zum Subjekt des Satzes.

¥ Benutzen Sie keine Verneinungen, wenn es ein positives Wort gibt. Und vermeiden Sie doppelte Ver-

neinungen ganz.

v Verwenden Sie maglichst kurze und bekannte Begriffe. Ersetzen Sie ein Fremd- oder Fachwort wenn
?hﬂqli‘:h durch ein Gbliches deutsches Wort. Dasselbe gilt fiir vermeidbare Anglizismen (z.B. Location,
a

lenge).

¥ Erkldren Sie unverzichtbare Fachbegriffe und unbekannte Abkiirzungen bei der ersten Verwendung in

Klammern oder in einem eigenen Satz.

¥ Verwenden Sie so wenig Substantive und ,schwache” Verben wie méglich. Schwach sind Verben wie
«erfolgen”,  durchfiihren” oder ,betreffen”. Starke Verben sind aktiv, konkret und aussagekriftig.

¥ Konzentrieren Sie sich auf das Wesentliche. Streichen Sie unnétige Filllwérter. Verzichten Sie auf

unwichtige Detailinformationen.

¥ Stellen Sie eindeutige Beziige zwischen Wértern, Satzteilen und Sitzen her. Verwenden Sie insbeson-
dere eine einheitliche Wortwahl. Verzichten Sie moglichst auf ,zerrissene"” (zweiteilige) Verben. Priifen
Sie am Ende noch einmal alle Beziige (v.a. nach Kiirzungen oder Anderungen).

¥ Knacken Sie Bandwurmsatze. Kiirzen oder teilen Sie Satze, die léinger als 20 Worter sind. Zwischen
Subjekt und Prédikat (sowie den zwei Teilen eines Pridikats) soliten nicht mehr als sechs Wérter

stehen.

¥ Achten Sie auf eine klare Struktur. Ein gut strukturierter Text besteht aus einem Hauptteil, der einem
erkennbaren roten Faden folﬁt (Zwischeniiberschriften, Hervorhebungen). Einstieg und Schluss sind

besonders leicht verstdndlic
Punkte untereinander anordnen.

Bei Aufzahlungen empfehlen sich Listen, in denen Sie die einzelnen

¥ Stellen Sie Gesetze ans Ende. Rechtsquellen sollten in Klammern ans Ende eines Satzes gestellt

werden, um den Lesefluss nicht zu behindern.

¥ Verzichten Sie auf Beamten- und Kanzleideutsch. Schreiben Sie ,informieren” statt ,in Kenntnis
setzen", schreiben Sie ,trotz" statt ,ungeachtet”. Verzichten Sie auf biirokratische Abkirzungen wie
»2.2.0. L H.wY L Awg”, 0 d.EY 0 V.m." oder ,i.5.d.G."

von Texten einen festen Stellenwert. Auch
werden die Mitarbeiter dabei unterstiitzt,
verstandlich zu kommunizieren — entweder
durch externe Hilfe, oder durch Software, die
analog zu einem Rechtschreibprogramm auf
Verstdndlichkeitshiirden in Texten hinweist.
Ferner wird die Verstandlichkeit der eigenen
Kommunikation gemessen, um Fortschritte
erkennen zu kénnen. Auch werden die Wir-
kungen auf der Seite der Kunden systema-
tisch erfasst. Der Gewinn, den man daraus
zieht, ist allemal gréRerals der damit verbun-
dene Aufwand.

Die meisten Finanzdienstleister sind von
dieser Premium-Qualititsstufe noch weit ent-
fernt. Aber auch schon mit einigen wenigen
Schritten wédre der Verstidndlichkeit schon
etwas gedient. Die Regeln fiir verstindliches
Kommunizieren sind ganz einfach. Sie sind
kein Geheimnis, sondern finden sich in zahl-
reichen Ratgebern (u.a. in ,Gut und verstind-
lich schreiben in zehn einfachen Schritten”
von Ingrid Glomp oder in ,Deutsch fiir Profis“

von Wolf Schneider). Und sie haben sich be-
wiahrt. So greifen wir auch in der ,Klartext-
Initiative* der Universitdt Hohenheim immer
wieder auf diese Regeln zuriick. Die , Klartext-
Initiative* wurde von der Universitats-Lei-
tung im Rahmen des Themenjahres ,Stark
durch Kommunikation“ Mitte des Jahres ins
Leben gerufen. Ziel ist es, sich durchgingig
verstdndlicher auszudriicken. Das betrifft
viele Bereiche:; die interne Kommunikation
(z.B. der Verwaltung mit den wissenschaft-
lichen Einrichtungen), die Kommunikation
zwischen der Verwaltung und den Studieren-
den sowie die Kommunikation der Universi-
tat mit der Offentlichkeit.

Ein  zentraler ,Klartext-Beauftragter”
unterstiitzt die Mitarbeiter im Bemiihen,
verstdndlicher zu kommunizieren. Jede
Universitats-Einheit hat zudem einen ,Klar-
text-Botschafter”, derals Bindeglied zwischen
seiner Einheit und dem Klartext-Beauftrag-
ten wirkt. Bei der ,Klartext-Sammelstelle"
kénnen unverstindliche Texte oder Passa-



gen gemeldet werden; sie werden dann tiber-
arbeitet. ,Klartext-Software" gibt Hinweise
auf Schwachstellen in Texten. So lassen sich
Texte vor dem Versenden ohne langwierige
Abstimmungen rasch auf Verstindlichkeits-
Hiirden iberpriifen. Uberschreitet ein Text
den Schwellenwert fiir Verstindlichkeit, er-
hélt er das ,Klartext-Siegel”; dieses weist ihn
als ,formal verstandlich” aus. Die Regeln fiir
verstandliches Formulieren sind in den ,, Fiinf
Klartext-Basisregeln“ (siche Abb. 1) sowie in
der ,Klartext-Checkliste“ (siehe Abb. 2) fest-
gehalten. Sie stehen allen Mitarbeitern zur
Verfiigung und haben inzwischen zu einer
Verbesserung der Kommunikation gefiihrt.

Fazit

Verstandlichkeit ist fiir den eigenen Erfolg
wichtig. Sie ist kein Luxus, sondern eine
Grundvoraussetzung fiir gelungene Kom-
munikation. Einige Finanzdienstleister
gehen mit gutem Beispiel voran. Bei ihnen
fanden wir Dokumenttypen, die verstind-
lich formuliert sind. Aber viele Banken und

Sparkassen verschenken nach wie vor ein
groldes Potenzial fiir eine aktive, transparen-
te und verstdndliche Kommunikation mit
ihren Kunden. Und dies, obwohl Verstind-
lichkeit ein wichtiger Wettbewerbsfaktor ist.
Diese Banken und Sparkassen sollten die
organisatorischen Voraussetzungen fiir ein
Verstandlichkeits-Management  schaffen.
Wichtiger noch als organisatorische Fragen
ist aber die Haltung der Unternehmensspit-
ze. Sie sollte verstandliche Kommunikation
als wichtige Aufgabe begreifen und das Pro-
blembewusstsein férdern. Das fangt im Klei-
nen an: So gilt es, beim Verfassen von Texten
immer an die Adressaten zu denken, also in
erster Linie an die Kunden. Und man sollte
selbstkritisch priifen, ob ein Text verstind-
lich ist.

Die ersten Schritte lauten: Sdtze kurz hal-
ten, Aktivsdtze formulieren, nur gebrauch-
liche Worte verwenden und Fachausdriicke
erldutern, Phrasen vermeiden sowie eine
sinnvolle Gliederung im Auge behalten. Die
Kunden werden es einem ebenso danken
wie die allgemeine Offentlichkeit. Denn jeder
mdochte gerne verstehen.

SMANAGEMENT

Praxis
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