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Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
  Das Konzept der Corporate Identity geht 
davon aus, dass Unternehmen wie Persön-
lichkeiten wahrgenommen werden. Dies 
soll für alle Teilbereiche weitgehend konsis
tent sein. Eine derartige mit den Unterneh-
menszielen korrespondierende Corporate 
Identity zu schaffen und zu pflegen ist eine 
zentrale Managementaufgabe. Großer Wert 
wird dabei gelegt auf die Corporate Missi-
on (Werte, Normen und Rollen), das Cor-
porate Design, das Corporate Behaviour 
(Verhalten gegenüber den Stakeholdern), 
die Corporate Responsability (das verant-
wortliche Handeln am Markt) oder die Cor-
porate Communication (Ansprache der 
Öffentlichkeit mit Verkaufsförderung, Wer-
bung und PR). 

Ganzheitliches Sprachkonzept

Demgegenüber wenig beachtet ist die Art 
und Weise, wie ein Unternehmen mit der 
Sprache an Kunden und Nicht-Kunden he-
rantritt. Doch gerade dies ist angesichts der 
Menge von Texten, die täglich ein Unterneh-
men verlassen, für die Corporate Identity 
wichtig. Dem Corporate Wording (auch als 
Corporate Language bezeichnet) sollte da-
her höherer Stellenwert beigemessen wer-
den. Es sollte ein übergreifender Stil herr-
schen, der als Stil des Unternehmens er-
kannt wird. Das Corporate Wording trägt 
zur Positionierung bei, welche die Corporate 
Identity erheblich beeinflusst. Ein individuell 
festgelegtes Sprachkonzept im Sinne eines 
ganzheitlichen Erscheinungsbildes erhöht 
nicht nur die Wirkung der diversen Schrift-
stücke, sondern profiliert das Unternehmen 
gegenüber dem Mitbewerb. Dazu kommt, 
dass die Standardisierung die schriftliche 
Kommunikation vereinfacht und somit auch 
positive Kostenauswirkungen hat.

Das Corporate Wording als ganzheitliches 
Sprachkonzept kann nur im Kontext der 
Unternehmenswerte gesehen werden.  
Diese sollen in den Textstücken umgesetzt 
werden. Des Weiteren soll damit eine Ab-
grenzung von der Konkurrenz erreicht und 
das Marketing homogener werden. 

Formalistische Texte vermeiden 

Die Texte sollten nicht nur einheitlich und 
empfängerorientiert sein, sondern auch fri-
scher und attraktiver als die meisten derzeit 
in Umlauf gebrachten Schriftstücke. Hier gilt 
es insbesondere veraltete, formalistische, 
unverständliche, unpräzise und mit Floskeln 
versehene Texte zu vermeiden. 

Ein Corporate-Wording-Manual soll dabei 
ein Leitfaden für eine Unternehmensspra-
che sein. Diese kann nicht extern entwi-
ckelt werden, sondern sie ist von einem 
Team zu erarbeiten, das sich aus Vertretern 
aller Abteilungen, die nach außen kom-
munizieren, zusammensetzt. Externe Un-
terstützung kann allerdings hilfreich sein. 
Diese Aufgabe muss zwar einmal gemacht 
werden, ist aber dann ständig hinsichtlich 
der Unternehmenswerte, die sich ändern 
können und in Bezug auf die Formulie-
rungen, die zum Teil dem Zeitgeist unter-
worfen sind, zu überprüfen.

Einige Aspekte, die bei der Gestaltung der 
Textbausteine für Geschäftsberichte, Wer-
betexte, Produktbeschreibungen und Ge-
schäftskorrespondenz berücksichtigt wer-
den sollten, können wie folgt zusammen-
gefasst werden: 

klare und verständliche Sprache; en-
gagiert, positiv und lösungsorientiert; kor-
rekte Formulierungen; 

aktiv statt passiv mit „es” und „man”; 
Fragesatz frischer als Aussagesatz; 

kurze Sätze – nur ein Gedanke je Satz; 
Wichtiges zuerst; 

kurze Worte („Ziel” statt „Zielsetzung”, 
„Antwort” statt „Rückantwort”); 

kein Fachchinesisch; floskelfrei 
(„wunschgemäß”, „bezugnehmend”; Er-
satz von „Kanzleistil” durch moderne All-
tagssprache (statt: „Wir sehen uns daher 
laut unseren Geschäftsbedingungen ge-
zwungen, das Vertragsverhältnis mit Ihnen 
per sofort aufzulösen.” besser: „Bitte ver-
stehen Sie, dass wir aus diesem Grund 
den Vertrag sofort auflösen.”); 

Zeitwörter statt Hauptwörter („Bitte 
zahlen Sie den offenen Betrag von P ein.” 
statt „Wir ersuchen um Begleichung der 
Forderung von P.”); 

mehr „Sie” als „wir”; wertschätzende 
Sätze zum Ein- und Ausstieg. 

Diese Aspekte gelten branchenübergrei-
fend, schaffen allein aber noch kein spe-
zifisches Corporate Wording. Dieses gilt 
es erst zu erarbeiten. Das einmal erstellte 
und dann laufend den veränderten Um-
ständen angepasste Corporate Wording-
Manual steht samt Textmodulen und Bei-
spiel allen Mitarbeitern zur Verfügung und 
ist bei allen Texten zu berücksichtigen. Der 
so erzielte Sprachstandard garantiert nicht 
nur bessere Schriftstücke, sondern auch 
deren effizientere Erstellung. 
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