
MARKETING  
Redest du nur oder bewegst du tatsächlich?  
Eine Führungsperson braucht allein 70 % des  
gesamten Tages für die Kommunikation mit  
verschiedensten Interessengruppen. Das ist viel  
Zeit, die gut genutzt werden will. So gut, dass  
vor allem eines sichergestellt sein sollte:  
Verstehen diese Menschen, was ich 
sage und tun sie, was ich will?

VON ANCILLA SCHMIDHAUSER*

Die Nuss AG macht harte Zeiten durch. In den vergangenen 
drei Jahren wechselten die Eigentümer zwei Mal, und drei 
CEOs gaben sich die Klinke in die Hand. Von ursprünglich 
300 Mitarbeitenden wurden 150 abgebaut, und die Verkaufs-
zahlen brachen um 20 % ein. Die Mitbewerber wurden mehr 
und mehr, und gleichzeitig wurde immer unklarer, warum 
von einem Schweizer Traditionsunternehmen mit hiesigem 
Produktionsstandort noch Produkte gekauft werden sollten. 

Haltung verändern.  Entsprechend schlecht ist die Stimmung 
bei den Mitarbeitenden. Vor zwei Wochen wurde ein erneu-
ter Wechsel des Eigentümers und CEOs kommuniziert, und  
heute hatte dieser eine erste Zusammenkunft mit der ge-
samten Belegschaft einberufen. Die Mitarbeitenden sitzen in 
der Aula, die Arme vor der Brust verschränkt oder gelangweilt 
am Smartphone tippend, als der neue CEO die Bühne betritt. 
Was er sieht, macht ihm Angst. Er weiss, dass die Menschen vor 
ihm genervt, frustriert und enttäuscht sind über die letzten 
Entwicklungen und dass sie Angst haben um ihren Arbeits-
platz. Er schiebt das Rednerpult zur Seite, nimmt das Mikrofon 
in die Hand, stellt sich ganz vorne auf die Bühne und lässt sei-
nen Blick über die Köpfe schweifen. Er schaut den Menschen in 
die Augen und sagt: «Ich weiss, was Sie denken. Sie denken, 
schon wieder so einer, der alles auf den Kopf stellt,  alles besser 
weiss, ein Chaos anrichtet und dann unverrich teter Dinge und 
ein riesiges Schlachtfeld hinterlassend von dannen zieht, wäh-
rend Sie ohnmächtig zusehen müssen, wie sich Tradition und 
Werte, Erfolg und Zuversicht und Arbeitsplätze in Schall und 
Rauch auflösen.» Die Haltung im Saal  hat sich verändert. Die 
Augen aller sind nun auf den Mann auf der Bühne gerichtet, 
die Smartphones in den Taschen verschwunden, die Haltung 
der Mitarbeitenden offen und neugierig. Der Ausdruck in den 
Gesichtern sagt: «Was hat er uns zu sagen?»

Der neue CEO und Eigentümer der Nuss AG hat seine 
Lektion gelernt. Niederlagen und Erfahrungen haben ihn vor 
allem eines gelehrt: Wenn du etwas im Leben bewegen willst, 
musst du die Menschen dafür gewinnen. Aber wie gewinnt 
man Menschen? Verstehe Storytelling und wende es an. 
Klingt einfach? Ist es aber nicht. Doch: Storytelling ist lernbar 
und das Potenzial riesig.

Authentische Geschichten erzählen.  Storytelling steht für 
den Einsatz von Geschichten, um Aufmerksamkeit zu be-
kommen, in Erinnerung zu bleiben und die Menschen zu  
einer bestimmten Handlung oder Unterlassung zu bewegen. 
Am besten gelingt dies, wenn man sich einer guten Geschich-
te bedient. Diese ist gut, wenn sie authentisch ist und der ent-
sprechenden Zielgruppe erzählt wird. Authentizität wieder-
um können wir generieren, wenn wir uns den Menschen 
gegenüber öffnen und eine Geschichte aus unserem Leben 
erzählen. Eine Geschichte, die zeigt, wie menschlich wir  
sind, weil wir Fehler machen, uns z. B. besserwisserisch ver-
halten und daraus eine Lektion lernen. Eine Geschichte, die 
vor allem eines macht: den Zuhörenden aufzeigen, dass wir  
uns mit ihnen auf einer Ebene befinden, Mensch sind mit 
Kanten und Ecken, mit Stärken und Schwächen und der  
Fähigkeit, aus Fehlern zu lernen. Wenn wir das tun, geschieht, 
was für die Gewinnung von Menschen unabdingbar ist:  
Wir bauen Vertrauen auf. Und Vertrauen ist nun mal not-
wendig, wenn wir auf Menschen einwirken möchten. Wir 
wissen selbst, dass Zwang und Androhung von Strafe nicht 
zum gewünschten Erfolg führt und wenn, ist sie nicht von 
Nachhaltigkeit geprägt.

Menschen als Träger von Geschichten.  Dann muss eine Ge-
schichte sich von einer Anfangssituation zu einer Endsitua-
tion hin verändern, einen Spannungsbogen haben, am besten 
einen Helden vorweisen, der Hindernisse und Hürden über-
windet, mal mit Erfolg, mal mit weniger Erfolg, der jedoch  
am Ende einen «Sieg» davonträgt. Und jede Geschichte hat  
eine Botschaft. Wo aber finden sich diese Geschichten? Wir 
haben bereits gehört, dass eine Geschichte dann glaubwür-
dig ist, wenn sie authentisch ist. Beim Storytelling geht es  
also nicht darum, mit erfundenen Geschichten zu arbeiten. 
Nicht dass es nicht möglich wäre, allerdings schmälern wir so 
die Wirkung erheblich ein. Wahre Geschichten finden sich 
dementsprechend überall dort, wo die Menschen sind. In der 
eige nen Biografie, im Team, in der Abteilung, in der Grün-
dung und Historie eines Unternehmens, in den Produkten 
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und Dienstleis tungen. Und Träger die-
ser Geschichten sind die Menschen: die 
Mitarbei tenden, die Partner, die Kun-
den, die Gründer, die Eigentümer, die 
Investoren usw.

Mobilisierung des Gehirns.  Einen 
Grossteil der Zeit verbringen wir also 
mit Kommunikation. Gleichzeitig wer-
den wir Sekunde für Sekunde, ständig 
und überall von Informationen ge-
flutet. Gewollt und ungewollt. Über 
uns spannt sich im übertragenen Sinn 
ein Regenschirm, an dem die Mehr-
heit der Informationsflut abprallt.  
Ein natür licher Schutz unseres Ge-
hirns, da wir sonst mit der Verarbei-
tung dieser Informationen überfordert 
wären und unser Gehirn irgendwann 
abschalten würde. Stellt man sich gute 
Geschichten vor, sind sie wie Son-
nenstrahlen inmitten dieser Infor-
mations-Sturzflut. Sie durchdringen 
jeden Schirm. Weil Geschichten neu-
rophysiologisch «Kino im Kopf» sind. 
Es geschieht eine Mobilisierung un se-
res Gehirns und Aktivierung der ver-
schiedensten Areale vom Sprachzent-
rum hin zu den Bereichen, die für 
Schmerz und Em pa thie zuständig sind. 
Weil wir Geschichten am ganzen Kör-
per spüren, denn sie  lösen Hormon-
ausschüttungen aus, die uns emotional 
mit dem ganzen Körper mitfühlen las-
sen. Und weil Geschichten Ideen ein-
pflanzen, als seien sie  unsere eigenen. 
Sie synchronisieren die Gehirne von  
Erzähler und Zuhörer. Wir verarbei- 

ten Geschichten, als seien es unsere  
eigenen Erfahrungen und Ideen. 

Die Menschen mit Geschichten errei-

chen.  Ob Sie als Kundenberater Ihre 
Kunden überzeugen, als Personalverant-
wortliche die neuen Reglemente durch-
setzen, als Führungsperson Ihr Team 
von den neuen Zielen überzeugen,  
als neuer Geschäftsführer die Strategie 
erklären oder als Wissensverantwortli-
che den Know-how-Transfer sicherstel-
len müssen – Storytelling bietet eine 
Möglichkeit, die Menschen zu erreichen, 
in Erinnerung zu bleiben und zu be-
stimmten Handlungen oder Unterlas-
sungen zu bewegen. Versuchen Sie es 
einmal mit einer guten Geschichte!

Storytelling ist eine Erzählmethode, 

mit der explizites, aber vor allem 

 implizites Wissen in Form einer Meta-

pher weitergegeben und durch Zu-

hören aufgenommen wird. Die Zuhörer 

werden in die erzählte Geschichte ein-

gebunden, damit sie den Gehalt der 

Geschichte leichter verstehen und 

 eigenständig mitdenken. Das soll be-

wirken, dass das zu vermittelnde 

 Wissen besser verstanden und ange-

nommen wird. Heute wird Storytelling 

neben der Unterhaltung durch Erzäh-

ler unter anderem auch in der Bildung, 

im Wissensmanagement und als 

 Methode zur Problemlösung einge-

setzt. (Definition laut wikipedia.org)
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