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Wie schafftman eine exzellente
Kundenbindung? Sie entsteht
durch eine stimmige Customer
Journey, exzellenten Service
sowie verldssliche Produkt- und
Dienstleistungsqualitdt. Ent-
scheidend ist, dass der Kunde
an jedem Touchpoint positive
Erfahrungen macht. Storytel-
ling verstdrkt diese Bindung,
indem es der Marke Emotionen,
Werte und eine Identitdt gibt.
Geschichten schaffen Wie-
dererkennung, Vertrauen und
Loyalitdt. Genau hier setzt Su-
sanne Schinko-Fischli mitihrem
neuen Buch «Storytelling ganz
konkret» an.

«lch denke, also bin ich» - Dieser
Satz von René Descartes hat die
Philosophie geprdagt. In der Kom-
munikation und im Marketing je-
doch sollte man nicht nur denken
sondern auch handeln nach dem
Motto «Tue Gutes und rede dari-
ber». Dieser Spruch stammt vom
PR-Pionier Georg-Volkmar Graf
Zedtwitz-Arnim (1919-2001). Er
pragte diesen Leitspruch in den
1960er-Jahren und schaffte da-
mit eine Grundregel der PR: Des-
halb heisst das Motto heute: «Ich
erzdhle, also binich.» Denn Identi-
tat, Wissen und Vertrauen entste-
hen nicht allein durch Gedanken,
sondern durch Geschichten. Sie
ordnen unsere Erfahrungen, ver-
binden uns mit anderen - und
machen das, was wir sagen, «er-
innerbar».

Praxisbezug statt Theorie
So funktioniert Storytelling. «Ge-
schichten habe ich schon als Kind
geliebt», sagt Susanne Schinko-
Fischli. In ihrem Kinderzimmer in
Wien standen zwei Plischtiere,
ein Kamel und ein Léwe, im Mit-
telpunkt. «Mit ihnen und meinen
Freundinnen habe ich regelmas-
sig Theaterstiicke aufgefuhrt.»
Heute ist aus dieser kindlichen
Leidenschaft ein Fachbuch zum
allgegenwdrtigen Thema Story-
telling entstanden: Im Novem-
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«Geschichten habe ich schon als Kind geliebt und jetzt habe ich es zu meinem Beruf gemacht», sagt Storytelling-
Expertin und Buchautorin Susanne Schinko-Fischli.

ber erscheint im Springer Verlag
«Storytelling ganz konkret». An-
ders als viele andere Blicher zum
Thema konzentriert es sich nicht
auf Marketing und Markenfiih-
rung, sondern auf die Bereiche
Wissenschaft, Wirtschaft, Politik
und Training. «Es gibt unzdhlige
Bucher zum Thema Storytelling.
Doch viele davon bleiben theo-
retisch und beantworten keine
praktischen Fragen», erklart die
Autorin.

Ihr Buch versteht sich deshalb als
konkrete Handreichung, entstan-
denausjahrelanger Arbeitin Semi-
naren und Workshops. «Die Liebe
zu Geschichten hat mich tiber das
Improvisationstheater wieder ein-
geholt», erzahlt sie. «Sich auf der
Biihne auf das Unbekannte einzu-
lassen und gemeinsam Geschich-
ten zum Leben zu erwecken, ist
fur mich pure Magie.» Mit der
Zeit wuchs das Interesse, wie Ge-
schichten eigentlich funktionieren.
Aus diesem Interesse heraus ent-
wickelte sie Seminare und schliess-
lich das Buchprojekt.

Storytelling ist weit mehr ist als
ein Marketing-Werkzeug
Mit der Zeit habe sie sich im-
mer intensiver damit beschaf-

Geschichten haben schon immer be-
geistert und interessiert: lllustration
von Evi Fill zum Thema «Angewandte
Improvisation fir Coaches und Fih-
rungskrdfte»

tigt, wie Geschichten aufgebaut
sind. Denn nur mit einem gewis-
sen Wissen und Gefuhl fur die
Strukturen dahinter ist es mog-
lich, gemeinsam aus dem Nichts
eine stimmige Geschichte zu ent-
wickeln. Aus dem Interesse an
den Hintergriinden entstand so
vor vielen Jahren die Idee, Story-
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telling-Seminare anzubieten. Ein
zentrales Argument: Fakten allein
reichen selten aus, um Menschen
zu erreichen. Diese kdnnten nicht
immer mit unserer Lebenswelt
verbunden werden. Wenn eine
Verkniipfung fehlt, geraten Infor-
mationen schnell in Vergessen-
heit», sagt Schinko-Fischli. «Oder
wir konstruieren eigene Geschich-
ten dazu, um dem Gesagten
einen Sinn zu verleihen. Das kann
gefdhrlich sein und zu Verschwo-
rungstheorien fihren.» Hier zeigt
sich, dass Storytelling weit mehr
ist als ein Werkzeug fir Marke-
ting. «Gerade weil Fake News in
den letzten Jahren so erfolgreich
waren, ist es wichtig, dem etwas
entgegenzusetzen: wahre Ge-
schichten, die komplexe Sachver-
halte begreifbar machen, Fakten
Bedeutung geben und Vertrauen
schaffen.»

Beispiele von und mit

beriihmten Personen
Im Buch fuhrt sie zahlreiche Bei-
spiele an - von Wissenschaft-
lerinnen wie Giulia Enders lber
Wirtschaftsfiihrer wie Paul Pol-
man bis zu politischen Stimmen
wie Robert Habeck oder Joa-
chim Gauck. Der rote Faden:
Geschichten machen Inhalte er-
innerbar. «Mein Buch unterschei-
det sich von anderen, weil es sich
nicht nur auf Marketing konzent-
riert», betont sie. «Es geht darum,
in ganz unterschiedlichen Kontex-
ten Kommunikation lebendiger
und wirkungsvoller zu gestalten.»

Eine Geschichte ohne
Verdinderung und Erkenntnis
bleibt wirkungslos
Typische Fehler spart sie nicht aus.
«Eine Geschichte ohne Verdnde-
rung bleibt wirkungslos. Wenn ich
eine personliche Geschichte er-

zdhle, dann geht es um eine in-
nere Veranderung: Was hat mich
dieses Erlebnis gelehrt?», sagt sie.
Ebenso wichtig sei, etwas Person-
liches preiszugeben. «Nur so kann
Vertrauen entstehen.» Hinzu
kommen Strukturfragen: Der
Spannungsaufbau misse kon-
sequent sein, Probleme missten
zundchst gréBer werden, bevor
sie gelost werden. «Und: Sinnli-
che Details, Dialoge und Emotio-
nen sind kein Beiwerk, sondern
machen den Unterschied.» Wie
das in der Praxis aussieht, zeigt
sie auch mit privaten Beispie-
len. Eine Auseinandersetzung mit
ihrem Mann Uber den richtigen
Wanderweg in Appenzell wurde
fur sie zur Lehrstunde in Konflikt-
management. «Ich wollte immer
in den Alpstein, er zog die un-
scheinbaren Hugel auf der ande-
ren Seite des Dorfes vor. Fiir mich
war es unverstdndlich. Bis wir be-
griffen, dass wir von unterschied-
lichen Bediirfnissen ausgingen: Er
wollte Ruhe, ich suchte Lebendig-
keit. Erst als wir das verstanden,
war der Konflikt gelost.»

JoW

Konkrete Anwendungs-
felder

In den letzten Jahren ist
«Storytelling» fast zu einem
Buzzword verkommen. Viele
Fachbiicher widmen sich
dem Thema, doch oft bleibt
die Praxis auf der Strecke
bei den Anwendungsfeldern
Wissenschaft, Wirtschaft,
Politik und Training. Jetzt
liegt ein Referenzprodukt
genau fir diese Branchen
vor. Das Buch illustriert an-
hand zahlreicher Beispiele,
wie Storytelling in unter-
schiedlichen Kontexten
wirkt:

1. In der Wissenschaft, um
komplexe Inhalte ver-
standlich zu machen.

2. In der Wirtschaft, um
Vertrauen aufzubauen.

3. In der Politik, um zu ins-
pirieren.

4. Und im Training, um
Lernprozesse lebendig
zu gestalten.

So entstand ein Fachbuch,
das Theorie mit Praxis ver-
bindet - und direkt dort ab-
holt, wo die Rezipintinnen
und Rezipienten im Alltag
stehen: bei Prasentationen,
Vorlesungen, Workshops,
Teammeetings oder Presse-
interviews.

Zur Person: Susanne Schinko-Fischli, geboren 1972 in Wien, hat
Psychologie studiert, eine Schauspielausbildung absolviert und
sich zur Gruppendynamik-Trainerin weitergebildet. Seit 2004
arbeitet sie als Trainerin und Dozentin, unter anderem an den Uni-
versitaten in Graz und Liechtenstein, an der Ziircher Hochschule
fur Angewandte Wissenschaften, an der FH Nordwestschweiz
und seit 2025 auch bei der Lernwerkstatt Olten. 2007 zog sie mit
ihrer Familie nach Appenzell. Frihere Publikationen umfassen
«Angewandte Improvisation fir Coaches und Fihrungskrafte»
(2019) und «Online Workshops mit Angewandter Improvisation»
(2020). Mit «Storytelling ganz konkret» legt sie nun ein Buch vor,
das Geschichten nicht verklart, sondern ihre Funktionsweise er-
klart und konkrete Anwendungsfelder sichtbar macht.




