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zur starken Employer Brand
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Employer Branding hat ein Wahrhaftigkeitsproblem
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Wir haben ein feines Gespür für Konstruiertes

Sobald etwas gestellt wirkt, verlieren wir das Interesse oder werden skeptisch

Schutzmechanismus
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Menschen wollen spüren, was Sache ist
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Echt?
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Authentisch?
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Attraktiv?
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Reizvoll?
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Schlüssig?
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So,  the message?
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Dynamisches Team
Flexibles Arbeiten
Flache Hierarchien
Attraktives Gehalt
Gute Entwicklungsmöglichkeiten 
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Wo sich alles gleicht, macht die Story den Unterschied
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Was wirklich Bedeutung hat 
und 

Wie wir sie am besten
transportieren
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Unser Gehirn liebt Geschichten

Storytelling ist evolutorisch bedeutsam 

Frühzeit -> Überlieferung von Überlebensstrategien

Nach wie vor teilen Menschen Erfahrungen meist als Geschichten

Aufmerksamkeit, Lernen und Erinnerung erfolgen primär im episodischen Modus 
(nicht im semantischen)

Episoden liefern Orientierung im Strom der Eindrücke

Wir lernen durch Beispiele: Eine Episode zeigt 
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Geschichten sind der Turbo 

Natürliches Format, um die (Um-) Welt zu verstehen

Kürzester Weg von Information zu Bedeutung 

Und von dort zu Entscheidung / Handlung
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Semantisch vs. episodisch

Auflistung

Gute Entwicklungsmöglichkeiten

Wertschätzung

O-Töne

Heute bin ich stellvertretende Kita-

reingesprungen und habe erlebt, wie viel 
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Semantisch:
Ablage
Dokumentation
Systempflege
8 Gebiete
Service
Akquise
Auswertung
Kundenkontakt
Regelmäßiger Austausch
Spezialisierung

Episodisch:
Sie arbeiten mit uns daran, 
dass Digitalisierung zu einer 
besseren Welt beiträgt. 

Semantisch vs. episodisch
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Viel hilft viel. vs. Weniger ist mehr. 
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Was sie stattdessen zeigen sollten
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Was gefällt dir an deinem AG?

Warum ist es so besonders hier zu arbeiten?

Was macht die Unternehmenskultur aus?

23

Wenn du ein Boot bauen willst, 
dann trommle nicht Männer
zusammen, um Holz zu beschaffen, 
Aufgaben zu vergeben und die 
Arbeit einzuteilen, sondern lehre sie
die Sehnsucht nach dem weiten, 
endlosen Meer

Antoine de Saint-Exupéry
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Geben Orientierung
Einschätzen helfen, woran wir sind

Schaffen Vertrauen
Zu zeigen, wie es ist, schafft Nähe

Ermöglichen Identifikation
Wir finden uns in realen Erfahrungen wieder
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Echte Geschichten adressieren 3 Grundbedürfnisse

SPANNUNG 
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Gutes Employer

regt die Fantasie an.
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LUST auf 
LEISTUNG 
entfachen und 

verstärken!

28



Dabei gilt: 
EMOTIO schlägt Ratio. 
IMMER.

Entscheidungen fallen 
grundsätzlich

unter Beteiligung
emotionaler Prozesse!
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Wir entscheiden emotional
und begründen
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Erst Sympathie, dann Kompetenz
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Wie kommen wir an den 
emotionalen Treibstoff, 

der sympathisch macht? 
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Story Camp 
echte Beispiele für lebendige Unternehmenskultur 
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Story Camps

7 Leute à Ø 30 Min. 
Moderiert / begleitet

Titel werden von TN aufgeschrieben 
Parallel Aufzeichnung + Mitschrift

Dokumentieren (Storybook)
Auswahl der besten Storys
Dreh & Shooting 

Highlights 

Hürden 

Herzensangelegenheiten 
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21 individuelle Storys in 4h
Jede Menge Content (ad-hoc nutzbar)

Material zur Tiefenauswertung
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Beispiel-Storys

Schon mit dem Titel Neugierde wecken
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Geschichten aus dem Story Camp  

Lydias Tee 

Die Wall of Fame

Rausschmiss mit Herz

Der Kirchenpräsident, Kloppo und ich

Ein Blumenstrauß der Hoffnung



Mechanik

Storyline (EVP / Arbeitgebermarke)

Klarer Fokus, passende Personen

Von der Behauptung zur Belegführung 

Direkt ins Geschehen = hinter die Kulissen

Je freier, desto echter -> starke Identifikation 

Tiefgang -> Motive (Bindungsfaktoren) 
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B E I S P I E L : 
weltweit führender  Hersteller 
für Messtechnik (Manometer) 



HALTUNG
setzt

Unterhaltung
voraus

(O-Töne)
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Die Storys in 
Bewegtbild
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Einheitliche Systematik individueller Output

Employer Value Proposition = Attraktivitätskern = der rote Faden

Kernbotschaften = Versprechen = an-ziehende Trigger

Zitate = Identifikationsangebote = an-sprechende Marker

Storys = Begegnungsräume = aktivierende Belege 

Serie = Muster = kulturelle Überzeugungskraft 

Checkliste

Grundtest
Passt die Geschichte zur Realität (stimmig, nicht 

Konkretheit statt Floskeln

Gibt es konkrete Situationen / Szenen (Ort, 
Moment, Handlung)?

Menschlichkeit
Gibt es Ecken und Kanten (Hürden, Zweifel, 
Lernmomente)?
Wirken Gefühle nachvollziehbar nicht 
übertrieben?

Glaubwürdige Sprache
Klingt nach O-Ton / Alltagssprache statt 
Marketing?
Wenig Superlative, keine leeren Claims

Nutzen & Passung
Wird klar, für wen das passt und für wen eher 
nicht?
Unterstützt die Story eine realistische Erwartung 

Red Flag (Warnzeichen)
Alles ist perfekt, keine Reibung, keine konkreten 
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Gutes Storytelling
Klarer Kern (eine Botschaft)

Konkrete Szene & Details statt Floskeln

Echte Reibung / Hindernis + 
Entscheidung

Nachvollziehbare Ursache Wirkung

Menschlich & glaubwürdig (passender 
Ton, echte Gefühle)

Starker Schluss mit Erkenntnis (Transfer)

Schlank erzählt: nur was Wirkung hat

Schlechtes Storytelling

Behauptungen / Claims statt Belege

Alles glatt, keine Spannung

Viel erklären, wenig transportieren

Unklar, wer was will und warum

Ende ohne Pointe oder Relevanz für die 
Zielgruppe
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Ziel erreicht

eMBIS GmbH
Akademie für Online-Marketing

Blumenstr. 25 
85399 Hallbergmoos (bei München)

Telefon: 08 11 / 99 33 66-0
Telefax: 08 11 / 99 33 66-1

E-Mail: mail@eMBIS.de
Internet: www.eMBIS.de

Vielen Dank für eure Beteiligung!
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