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MichaelMiskarik, HDI
LebensversicherungAG

Warumklare Sprache
als LEBENSWERT
wahrgenommen

wird und was das mit gesell-
schaftlicher Verantwortung
zu tun hat, erklärt Michael
Miskarik, Niederlassungslei-
ter der HDI Lebensversiche-
rung AG in Österreich in
einemGastkommentar.

Warum ist eine klare und
verständliche Sprache so
wichtig?

Jeder von uns hat sich
schon einmal über eine Be-
dienungsanleitung geär-
gert, die eine einfache Er-
klärung liefern sollte, aber
letztlich weitgehend unver-
ständlich war. Dies beob-
achte ich nicht nur bei tech-
nischen Geräten, sondern
zunehmend in vielen Berei-
chen unseres täglichen Le-
bens. Wie oft erleben wir,
dass sich Unternehmen als
besonders trendig und ser-
viceorientiert präsentieren
und dann mit zum Teil un-
verständlichen Botschaf-
ten, bürokratisch formu-
lierten Kundeninformatio-
nen und schier unlesbaren
Texten auf Unternehmens-
Webseiten mit ihren Kun-
den kommunizieren. Das
führt unausweichlich zu
Misstrauen, Unsicherheit
und letztendlich zu einem
Bruch an Glaubwürdigkeit.
Flotte Sprüche, leere Wort-
hülsen, ein hohes Maß an
Oberflächlichkeit und In-
haltslosigkeit prägen unser
zwischenmenschliches Mit-
einander und natürlich
auch unsere Kommunika-
tion. Eine durchgängig klar
verständliche sowie au-
thentische Ausdrucksweise
führt hingegen zu gegensei-
tigem Verständnis und lädt
ein, Fragen zu stellen und
in einen Dialog zu treten.
Dies schafft hohes Vertrau-
en. Voraussetzung dafür ist
ein ehrliches Interesse an
seinem Visavis, bezie-

hungsweise an dessen
Bedürfnissen.

Was bedeutet das nun für
Unternehmen, insbesonde-
re für Versicherungen?

Die durchgängige und
kontinuierliche Anwendung
einer verständlichen Spra-
che mit markenspezifischen
Begriffen, Formulierungen
und Texten prägt das Image
eines Unternehmens und
seiner Marke. Für gewöhn-
lich erhöht gute Kommuni-
kation das Marktvertrauen
und erzielt mittelfristig posi-
tive Wahrnehmung und Wir-

kung in der Öffentlichkeit.
Das steigert die Qualität
sämtlicher Kontakte und ver-
stärkt das „Wir-Gefühl“ von
Kunden und Geschäftspart-
nern. Darüber hinaus macht
es Spaß, Menschen mit kla-
ren Botschaften abzuholen,
und vermittelt Kompetenz
und Selbstbewusstsein. Zu
viele Unternehmen sind
heutzutage sprachlich sowie
inhaltlich austauschbar. Bei
Versicherungsprodukten
handelt es sich beispielswei-
se um immaterielle Güter.
Aus diesem Grund kommt
hier der Sprachtypik als In-
formationsträger eine ganz
wesentliche Bedeutung zu.
Denn Sprache ist das zentra-
le Kommunikationsmittel,
insbesondere in der Bera-
tung von komplexen Produk-
ten und Dienstleistungen
wie eben in der Finanz-
dienstleistung.

Inwiefern unterscheidet
sich die Sprache von Finanz-
dienstleistern von anderen

Branchen?
Die Finanzdienstleister

unterliegen klaren gesetzli-
chen Auflagen und strengen
aufsichtsrechtlichen Regula-
rien. Die Sprache verlangt
somit, verbal als auch
schriftlich, eine deutlich an-
spruchsvollere Ausdrucks-
weise. Daraus ergibt sich,
dass Schriftstücke wie An-
tragsformulare, vorvertragli-
che Informationspflichten,
Polizzendokumente, Bedin-
gungen und vieles mehr oft-
mals schwer zu verstehen
und zu interpretieren sind.
Angeführte Paragrafen und
Randzahlen tragen zusätz-
lich zur totalen Irritation bei.
Durch die daraus resultie-
rende Unsicherheit entwi-
ckeln viele Menschen eine
Abwehrhaltung und Berüh-
rungsängste, was natürlich
gut nachvollziehbar ist.

Gibt es den goldenenMittel-
weg, der inhaltlich korrekt
und doch verständlich für
denKunden ist?

Als Versicherungsunter-
nehmen hat HDI LEBEN den
Anspruch, das Leben fürKun-
den und Partner LEBENS-
WERT zu gestalten. Konkret
bedeutet das für uns, eine
klare und unmissverständli-
che Wortwahl, überall dort,
wo es möglich ist. So sollten
zum Beispiel Produktunterla-
gen übersichtlich gestaltet
sein und zum Weiterlesen
einladen. Komplexere Texte
können zur besseren Ver-
ständlichkeit zusätzlich
grafisch oder bildhaft darge-
stelltwerden. In der Versiche-
rungspolizze und den Bedin-
gungen werden uns aller-
dings durch gesetzliche Auf-
lagen und Vorschriften Gren-
zen gesetzt. Wir haben
erkannt: Das Eine verlangt
das Andere. So zum Beispiel
die vorvertraglichen Infor-
mationspflichten. Diese sind
gesetzlich normiert und
zwingend notwendig, um
eine valide Basis für die Ent-
scheidungsfindung zu schaf-
fen. Immerhin geht eswie bei

der ZEITWERTsicherung um
Entscheidungen für Jahr-
zehnte. Dem Qualitätsver-
treiber kommt dabei eine
wichtige Aufgabe zu: Er ver-
deutlicht das geschriebene
Wort, schafft Verständnis
undKlarheit sowie Sicherheit
undWohlbefindenbeimKun-
den.Und genaudas erwarten
die Menschen von uns
Dienstleistern. Das gute Ge-
fühl von Sicherheit, klare
Antworten auf ihre Fragen,
bedarfsgerechte Sensibilisie-
rung ohne Panikmache sowie
Lösungsorientierung und
Verlässlichkeit. Letzteres
ganz besonders im Schadens-
fall, der immermit einem ho-
henStressfaktor behaftet ist.

Kann eine klare Sprache
den LEBENSWERT der Men-
schen erhöhen?

Auf jeden Fall. Als
menschliche Individuen
brauchen wir ein Lebenseli-
xier aus ehrlicher Zuwen-
dung, persönlicher Anspra-
che, sozialen Kontakten,
Struktur in unserem Alltag,
Sinnstiftung und letztlich
auch klaren Perspektiven für
unser Leben. Das unterschei-
det uns imWesentlichen von
Robotern. Eine aktuelle Stu-
die des World Economic Fo-
rums zeigt, dass folgende
Kernkompetenzen von uns
Menschen nicht automati-
sierbar sind: Empathie,
Kreativität, emotionale Intel-
ligenz, Zuhören und Ver-
trauen aufbauen. Wer es al-
so schafft, mit klarer und
verständlicher Sprache zu
kommunizieren, der erhöht
damit den LEBENSWERT
derMenschen.
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ImnächstenKURIER-
Schwerpunktthemaam
6. Juni geht esumeine

achtsameLebensführung
nachderCorona-Krise.

KlareSpracheerhöhtunseren
LEBENSWERT

Kommentar.Mit klarer Sprache zu kommunizieren, gehört fürMichaelMiskarik, Niederlassungsleiter der HDI
LebensversicherungAG inÖsterreich, zur gesellschaftlichen Verantwortung eines Unternehmens

Eine durchgängig klar verständliche sowie authentischeAusdrucksweise führt zu gegenseitigemVerständnis
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