Die Macht der Worte

Corporate Language

Von Beat Gloor

Beat Gloor stellt die moderne (Unternehmens-)Kommu-
nikation auf ein kulturgeschichtliches Fundament. Seit der
Entstehung der Sprache gibt es Epochen, in denen das
Bild dominiert, und solche, in denen der Text Vorrang hat.
Der Autor verfolgt die Entwicklung der Sprache von den
ersten Schriftzeichen liber die Bilderstiirme des Mittel-
alters bis zum heutigen Sprachgebrauch und versucht am
Beispiel der SBB zu zeigen, was eine zeitgemasse
Corporate Language leisten kann.

10.

. Die meisten Menschen kéonnen lesen -

aber keine Bilder.

. Ein Bild ist ein Bild. Ein Text ist ein Film.

. Worter sind verbindlicher als

(Erscheinungs-)Bilder.

. Sprachliche Kreativitat ist eine Unter-

nehmensstrategie.

. Eine Corporate Language ist eine Frage

der Glaubwiirdigkeit.

. Corporate Language ist die Sprache der

Professionalitat.

Je mehr ein Unternehmen von

sich liberzeugt ist, desto hoher

ist der Stellenwert seiner Corporate
Language.

. Der finanzielle Wert einer Firmen-

sprache ist nicht messbar.

. Viele Unternehmen ignorieren die Macht

der Sprache.

Bilder und Sprache sind Ausdruck
einer Kultur.

Im Mittelalter ritzte man Markierungen in Kam-
me oder Stlhle. Besonders hilfreich waren sol-
che Eigentumszeichen beim Vieh, das keinen
festen Standort hatte und in Gemeinschaftsher-
den von Weide zu Weide getrieben wurde. Da
ein solches Zeichen lange, maoglichst das ganze
Tierleben lang halten sollte, wurde es in die Haut
gebrannt.

Die Bedeutung dieser Brandzeichen wandelte
sich, als die Tiere auf den Markt getrieben wur-
den. Aus der Eigentumsmarke wurde ein Quali-
tatszeichen. Das Zeichen eines guten Anbieters
wurde unter den Handlern bekannt und so zum
Markt- oder Markenzeichen, das den Preis der
Tiere bestimmte und den Handel vereinfachte:
Man musste das Vieh nicht mehr mit eigenen
Augen sehen, denn an seiner Stelle wurde die
Marke zum Verkaufskriterium.

Vom Brandzeichen zur Marke

So entstanden auch die ersten Handelsmar-
ken. Die Handler bezeichneten ihre Kisten und
Sacke voll Gewdlrze, Frichte, Schmuck, Silber
oder Tabak, um Verwechslungen und Diebstahl
zu verhindern. Auf dem Markt wurde das Ver-
packungszeichen wiederum zur Inhaltsangabe:
Qualitat, Herstellung, Anmutung, Herkunft der
Ware ... der Markenartikel war geboren.

Da das Zeichen mit der Zeit wichtiger wurde
als die bezeichnete Ware (und da immer mehr

Zeichen um die Aufmerksamkeit der Kundschaft
wetteiferten), wurde seine Form wichtig. Heu-
te ist die Suche nach dem grafisch reizvollsten
Eindruck (Logo) mit den bestmaoglichen Erinne-
rungs- und Assoziationswerten zu einem Beruf
und seine Anwendung zu einem zentralen Ima-
gefaktor jedes Unternehmens geworden: zur
Corporate Identity.

Cl-Manualsregelnalles: Schriften, Farben, Weiss-
raume — bis zur Absenderzeile in der PowerPoint-
Prasentation. Nur eins (noch) nicht: die sprach-
liche Haltung eines Unternehmens. Warum ist
die Weissraumregel fir die Absenderzeile der
PowerPoint-Préasentation und flirs Briefpapier
auf den Zehntelmillimeter genau formuliert, wah-
rend der Text darauf manchmal aus dem sprach-
lichen Holozan stammt?

Vom Bild zur Schrift

Im Holozén bannten die Hoéhlenbewohner All-
tagsszenen auf die Wande ihres Zuhauses.
Doch dann geschah vor rund 6000 Jahren etwas
Atemberaubendes:

Das Bild, auf dem der Blick frei umherschweifen
konnte, 10ste sich in einzelne Symbole auf, die in
einer bestimmten Reihenfolge wahrgenommen
wurden. Es wurde zu Zeilen zerschnipselt, die an-
einandergereiht ein lineares, gerichtetes Gesche-
hen ergaben: Geschichten — oder eben: Geschich-
te. Das radikal Neue an der so entstandenen
Schrift war nicht die Erfindung immer abstrakter
werdender Symbole, sondern die Aufldsung der
Wirklichkeit in Zeilen, in Zeichen, in Zeit.

So erwachte mit der Schrift vor 6000 Jahren
zugleich das historische Bewusstsein, welches
das Geschehen als Bewegung entlang einer Zeit-
achse betrachtete und sich so den Gesetzen der
Kausalitdt 6ffnete. Dieses Bewusstsein, dass
durch Ursache und Wirkung alles miteinander
verbunden sei, verbreitete sich mit der Erfindung
des Buchdrucks und der obligatorischen Schul-
bildung im Abendland. Die Auseinandersetzung
war grindlich: Als die Texte begannen, die Bilder
wegzuerklaren, drangen die Bilder in die Texte
ein, um sie zu illustrieren. Unter diesem Ge-
sichtspunkt erhalten die Bilderstlirme des Mittel-
alters ihre eigentliche Bedeutung: Wahrend die
Protestanten an den aufgeklarten Text glaubten,
waren die Katholiken nicht bereit, die magische

Wenn Sie den Mund éffnen
und einen Laut ausstossen,
entsteht ein «a». Schliessen
Sie den Mund, wird ein «m»
daraus. Dies sind die nattr-
lichsten, urspriinglichsten
Laute von uns Menschen.
Mama ist vermutlich das
einzige Wort, das weltweit
dasselbe bedeutet.

Soeben erreicht uns aus
Hollywood eine neue Hy-
pothese (ber den Ursprung
der Sprache. Die Schauspie-
lerin Lily Tomlin behauptet,
der Mensch habe die
Sprache erfunden, um sein
tiefes Bed(rfnis zu stillen,

sich zu beklagen.



Casanova hielt sich 1760 in
Zlirich auf, wo ihn eine
Kupplerin mit Frauen ver-
sorgte: «Ich vergnligte mich
vier Tage lang im Hause der
Frau, die mir die Giustiniani
zugefiihrt hatte, aber ich
muss sagen, ich vergnligte
mich sehr schlecht, denn
ihre Médchen sprachen

nur das grobe Schweizer-
deutsch. Ohne die Sprache
aber vermindert sich das
Vergnligen an der Liebe um
mindestens zwei Drittel.»

Zeitungsstreik
Wéhrend des neunmona-
tigen Zeitungsstreiks
1967/68 in Detroit lag die
Selbstmordrate um
vierzig Prozent tiefer als

davor und danach.

Sicht der Welt aufzugeben. Und die Auseinander-
setzung dauert heute noch an: zwischen dem
Grafiker und dem Texter, zwischen dem Layou-
ter und dem Abschlussredaktor, zwischen Fotos
und ihren Legenden. Brauche ich den Text, um
das Bild zu verstehen, oder verwende ich das
Bild, um mir den Text ein-zu-bilden?

Vom Corporate Design zur Corporate
Language

«Am Anfang war das Wort.» Und: «Du sollst dir
kein Bildnis machen.» Die Vorgaben in der christ-
lichen Kultur des Abendlandes sind klar formu-
liert. Wahrend Bilder zum Schweifen einladen,
erhalt das Lesen dadurch, dass das Auge einer
vorgegebenen Linie folgt und die Ereignisse in
einer bestimmten Reihenfolge aufnimmt, etwas
Dramatisches. Wenn ich jemandem durch einen
Text folge, entstehen Bilder in meinem Kopf,
und aus der Abfolge dieser Bilder wird ein Film.
Schreiben ist eine geeignete Technik, um Inhalte
weiterzugeben und sie mit den Gesetzen der
Rhetorik und der Logik zu verankern.

Umso erstaunlicher ist der geringe Stellenwert
der Sprache in der professionellen Firmenkom-
munikation. Wahrend jedes Redesign eines
Erscheinungsbildes bis in den Verwaltungsrat
diskutiert wird, Uberlasst man den sprachlichen
Auftritt oft dem Zufall oder der Marketingabtei-
lung, die das neuste Buch Uber Korrespondenz
besorgt.

Das hat damit zu tun, dass eine Firmensprache
nicht so konsequent umsetzbar ist wie das CD.
Denn jede Person spricht und schreibt immer
auch als Personlichkeit und nicht nur als Firmen-
vertreter. Und es hat damit zu tun, dass es keine
Methode gibt, mit der man nachweisen konnte,
dass eine gepflegte Corporate Language finan-
zielle Vorteile generiert. (Allerdings lasst sich
auch nicht beweisen, dass sie es nicht kann.)

Don’t communicate - talk to me

Wer schreibt, will mehr als wahrgenommen wer-
den. Er will einen Dialog aufnehmen, der unter
die Oberflache des Bildes reicht. Diese Art Kun-
denkontakt verlangt eine andere Form von Finger-
spitzengefthl als die visuelle Kommunikation.
Hier zeigt sich ein Unternehmen in der Art, wie
es denkt und wie es diese Gedanken in Worte

fasst. Das hat mit Offenheit zu tun und ist des-
halb riskant. Denn jeder Mensch hat ein feines
Gesplr dafir, was gut klingt und was nicht. Da
die Adressaten auch zwischen den Zeilen lesen,
merken sie, ob ihnen ein Unternehmen «zusagt»
oder nicht. (Es gibt allerdings immer mehr Men-
schen, die Firmenbriefe nur noch als eine Art
Blindtext lesen, weil sie schon beim ersten Satz
merken, dass hier gar niemand mit ihnen reden
will. Sie lesen vielleicht noch das Fettgedruckte,
und wenn es ihnen nicht zusagt, 6ffnen sie das
nachste Kuvert gar nicht mehr.)

Allein die Tatsache, dass ein Unternehmen sich
mit der Frage beschaftigt, wie es mit seinen
Kunden spricht, ist ein Bekenntnis zu Offenheit,
Aufrichtigkeit und Respekt. Umgekehrt zeigt
jede Corporate Language, die nicht auf der Hohe
der Corporate ldentity ist, dass die Firma ihre
Kunden auf Distanz halt. Fir ein Unternehmen,
das sich der Kundennéhe verschrieben hat und
glaubwirdig kommunizieren mdchte, ist eine
Corporate Language unabdingbar.

CD - das Corporate Dilemma

Es gibt verschiedene Meinungen, wie das We-
sen eines Unternehmens kommuniziert werden
soll und wie die Corporate-Begriffe zusammen-
hangen. Aber eins ist immer gleich: Aus der Fir-
menphilosophie (Warum gibt es uns?) und dem
Wunsch nach Identitat (Wer sind wir?) entsteht
das Image (Wie soll man uns wahrnehmen?)
— und um dieses Image zu erreichen, gibt es
Werkzeuge.

Zum Beispiel die Corporate Language, die ich
so definieren wirde: Eine Corporate Language
besteht aus samtlichen intern und extern aus-
getauschten Lauten und Buchstaben eines Un-
ternehmens. Dazu gehoren der Claim und die
Headline, das Telefon und die Durchsage, Briefe
und Broschiren, Mails und Prasentationen,
Internet und Intranet, der Mahnungstext und
das Gesprach nach der Arbeit Gber die Firma.
Diese Gesamtheit aller gesprochenen und ge-
schriebenen Worter und Satze — und besonders
auch die Regeln, wie sie miteinander verbunden
werden — verleihen einem Unternehmen sein
sprachliches Gesicht und machen es unverkenn-
bar. Dabei wirkt eine Corporate Language auch
nach innen, indem Uber die Sprache ein Wir-Ge-
fahl entsteht.

Ein Bild enthéalt mehr Informationen als ein Text
— das zeigt schon der bendtigte Speicherplatz
auf der Harddisk. Die Elemente und die Symbole
eines Bildes lassen oft mehrere Lesarten zu, zum
Beispiel bei Vexierbildern, wo eine Lesart abrupt
in eine andere kippt. Auch fur die Bilder, die uns
das Fernsehen oder die Printmedien liefern, gibt
es keine verbindliche Art der Entzifferung. Wir
sind noch Analphabeten, was das Lesen von
Bildern angeht. Vilém Flusser oder Peter Jenny
meinen, dass wir in Sachen Bilderlesen im Ver-
gleich mit dem Buchstabenlesen etwa am Punkt
stehen, wo die obligatorische Schulbildung ein-
geflihrt wurde, die das Lesen als Kulturtechnik
in der Bevdlkerung etablierte. Aber gibt es Uber-
haupt eine allgemeinglltige Technik des Bilderle-
sens, die sich erlernen lasst? Ein Bild sagt mehr
als tausend Worte, aber jeder liest wieder tau-
send andere Worte heraus. Bilder sind unbere-
chenbar.

(Warum das Buchstabenlesen ausgerechnet als
Bildung bezeichnet wurde, ist wieder eine ande-
re Frage. Vielleicht weil Buchung schon von der
Buchhaltung belegt war? Oder weil auch Buch-
staben und ihre Konstellationen Bilder ergeben
— wir lesen ja Worter, nicht Buchstaben.)

Wie eine Corporate Language entsteht

Die Entwicklung einer Corporate Language setzt
— genau wie das Corporate Design — bei den
Kernwerten des Unternehmens an und steigt
dann Schritt fr Schritt ab bis zur einzelnen An-
wendung und ihren Regeln. Das Vorgehen ist
anspruchsvoll, aber einfach: Aus der Firmenphi-
losophie werden die Kernwerte herausgeschalt
und in eine Tonalitdt umgelegt. Aus der Tonalitat
entwickelt man den Stil — die stilistischen Mittel
sind Werkzeuge, um die Tonalitdt zum Klingen
zu bringen. Der Wortschatz wird untersucht — es
kéonnen Positiv-und Negativlisten aufgestellt wer-
den. Die Regeln zur Rechtschreibung kénnen als
Schnellbleiche in Rechtschreibung dienen, aber
hier ist der Verweis auf den Rechtschreibduden
der wichtigste Punkt. Bei den typografischen
Feinheiten und den Hausregeln hélt sich das Un-
ternehmen dagegen nicht an den Duden. Hier
entsteht etwas Raum fUr Individualitat.

Weitere Punkte einer Corporate Language sind
der Umgang mit der (neuen) Rechtschreibung,
die Gesprachsfihrung am Telefon oder der An-

sagetext bei Abwesenheit und die Netiquette
im Mailverkehr (siehe Kasten). Die SBB hat sich
zum Beispiel entschieden, keine Blindkopien zu
verschicken und nur die vom Unternehmen vor-
gegebenen Signaturen zu verwenden. Auch der
Umgang mit den eigenen Marken ist wichtig:
Die SBB st punktlich oder sind pUnktlich?
SBB-Fahrplan oder SBB Fahrplan?

So zieht sich die Corporate Language Uber den
Satz und das Wort bis hinunter auf die Ebene der
Buchstaben. Hier wird auch der Unterschied zum
Corporate Design deutlich, welches dieses Al-
phabet erst einmal erfinden muss! Logo, Farben,
Schriften und Bilder sind die «Buchstaben» die-
ser neuen Bildsprache, deren Reglementierung
(Rechtschreibung), Hierarchisierung (Gramma-
tik) und Interpretation in der Anwendung (Stil)
ungleich mehr Kreativitat verlangen als die Ent-
wicklung einer Corporate Language.

Zum Beispiel die SBB

Die Corporate Language der SBB ist Uber einen
Zeitraum von einem Jahr entstanden. Sie wurde
auf Deutsch entwickelt und anschliessend auf
Franzosisch und ltalienisch adaptiert. Da die SBB
eine nationale Institution ist, gab es wenig Spiel-
raum flr Extravaganzen. Ausgangspunkt waren
die Werte und Haltungen, welche die SBB mit
ihren Kunden teilen will:

e Sicherheit und Vertrauen
e Herkunft und Weltoffenheit
e Respekt und Integration

Aus diesen Werten wurde die sprachliche Grund-
haltung 1:1 abgeleitet.

e verstandlich
e freundlich
e personlich

Ein Unternehmen, das so viel spricht und
schreibt, das an so vielen Orten prasent ist und
jeden Tag so viele Kontakte mitgestaltet wie die
SBB, ein solches Unternehmen hat Vorbildfunk-
tion. Diese Grunderkenntnis fihrte dazu, dass
die Corporate Language gewissermassen mit
der Frage im Hinterkopf entstanden ist, wie die
Schweiz schreiben und sprechen sollte. Welches
ware flr die Reisenden und auch fir die gerade
nicht Reisenden ein angenehmer Umgangston?

Trau keinem Zahnarzt, der
Fillemann heisst.

Werbewirkung

«Bei mir wirkt Werbung
sehr direkt», sagt Betti.
«Einmal habe ich im Kino
einen Martini-Spot gesehen,
der war so gut, dass ich
darauf in der Bar gleich
einen Martini bestellte. Ich
habe sonst noch nie Martini
getrunken, aber ich bin an
der Bar gestanden und habe
mir gesagt, hey, jetzt trinke
ich Martini, bis ich umfalle.»



Fragen an Peter Ziircher,

verantwortlich fiir die interne Kommunikation der SBB.

Wie sind Sie zur Auffassung gelangt, dass
die SBB eine Corporate Language braucht?
«Wenn wir sprechen oder schreiben, tritt etwas
Inneres nach aussen. Wir dussern uns.» So be-
ginnt unser Sprachleitbild. Wenn wir flr unser
Unternehmen schreiben, dussern wir uns als
einzelne Person, aber gleichzeitig aussert sich
auch das Unternehmen. Wir missen also eine
Vorstellung haben, woflr die SBB steht. Das
Sprachleitbild, die Corporate Language, hilft uns,
diese Vorstellung zu vermitteln und zu steuern.

Welche Aufgaben mussten Sie als Kunde

bei der Entwicklung der

Corporate Language iibernehmen?

Die beschriebene Vorstellung musste definiert
und formuliert werden. Was simpel tont, fihr-
te rasch zu Grundsatzlichem: Wer sind wir? Wir
mussten gedanklich eine Grundhaltung finden
und die Werte dahinter bestimmen. Diese halfen
mit, den Auftrag und das Ziel des Sprachleitbilds
zu definieren: Was passt zu uns? — Was hilft uns?
Und nicht zuletzt: Was darf unser Gegenlber
von uns erwarten?

Welche guten und welche schlechten
Erfahrungen haben Sie gemacht?

Es war eindrtcklich zu sehen, wie dankbar das
Sprachleitbild von den Mitarbeitenden aufge-
nommen wurde. Endlich gab es eine Orientie-
rung, eine Hilfe, und viele Unsicherheiten wurden
ausgerdumt. Interessant war, dass es haufig die
kleineren Anderungen waren, die zu grosseren
Diskussionen fuhrten.

Was tun Sie, um die Sprache in lhrem
Unternehmen in Richtung der festgelegten
Grundsétze weiterzuentwickeln?

Wir vertrauen stark auf die Wirkung von prak-
tischen Instrumenten. Es muss einfacher sein,
diese zu Ubernehmen, als selber Losungen zu
(enfinden. Selbstversténdlich missen diese Ins-
trumente gut verflgbar sein, regelmassig aktua-
lisiert und erganzt werden. Wir sind Uberzeugt,
dass sich eine Unternehmenssprache nicht ver-
ordnen, aber doch steuern lasst.

Der Autor

Beat Gloor, Inhaber der text control, Zrich.

Die text control ist ein verlagsunabhéngiges Lektorat, das in
den Sprachen D, E, F, I, Sp und Port. liest und schreibt. Beat
Gloor ist als Lektor und Autor an der Sprachfront tétig und in-
teressiert sich fir alle Formen des Sprechens, des Schreibens
und des Denkens. Ausgewadhlte Verdffentlichungen: «staat sex
amen» — 81 Sprachbeobachtungen, Verlag Kontrast; «Geld und
Geist — die Namen der Banken», in: Pedergnana, Schneider,
Vogler;, «Banks & Brands», Haupt Verlag.





