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Strategie erlebbar machen

Unternehmensstrategien werden von Führungskräften entwickelt. Erfolgreich sein können Strategien aber nur, wenn 

Mitarbeitende sie verstehen, mittragen und leben. Dieser Transfer ist über schön gestaltete Powerpoint-Folien allein nicht 

zu schaffen. Dazu braucht es Erlebnisse, Spass und Involvement, wie das Beispiel der Allianz Suisse zeigt.
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Strategiekommunikation

Wer für Aufbruchstimmung unter den Mit-

arbeitenden sorgen will, hat nicht immer das 

«Privileg», dass ein offensichtlicher «sense 

of urgency» gegeben ist. Die Allianz Suisse 

ist ein erfolgreiches Unternehmen, kann sich 

aber angesichts des herausfordernden Wett-

bewerbsumfelds auf dem Erreichten nicht 

ausruhen. Sie will ihren Erfolgskurs fortset-

zen und in einem gesättigten Markt weiteres 

Wachstum erzielen. Darüber hinaus setzt sie 

stark auf eine konsequente Kundenorientie-

rung und Digitalisierung. Denn die Bedürf-

nisse des «hybriden Kunden» werden sich 

künftig weiter verändern. Die Geschäftslei-

tung hat darum zu Jahresbeginn eine neue 

Unternehmensstrategie verabschiedet: «Al-

lianz Suisse bewegt – mit unseren Kunden 

wachsen». Eine vielschichtige Strategie, die 

dem Anspruch als Vollsortimenter-Anbiete-

rin von Lösungen im Bereich Versicherung 

und Vorsorge für Private und Unterneh-

menskunden Rechnung trägt. 

Damit will Allianz Suisse neue Wachs-

tumsgebiete erschliessen, aber auch beste-

hende Stärken ausbauen und Kunden loyali-

sieren. Neben dieser Marktperspektive iden-

tifiziert die Strategie eine Vielzahl von 

internen Handlungsfeldern. So sollen die 

Mitarbeitenden etwa zu mehr Eigeninitiati-

ve motiviert werden, um auch Kleines und 

Alltägliches, wie Formulare, kundenfreund-

licher zu gestalten. Mitarbeitende sollen da-

bei auch Spass haben und Neues ausprobie-

ren.

Um die neue Strategie nur wenige Wochen 

nach der Verabschiedung im gesamten Un-

ternehmen ausrollen zu können, musste 

rasch ein geeigneter Kommunikationsansatz 

gefunden und umgesetzt werden. Wie andere 

Unternehmen auch hatte Allianz Suisse bei 

der Vorgängerstrategie stark auf klassische 

Instrumente gesetzt und die Strategie hier-

archisch verankert. Kommuniziert wurde sie 

mit einem klassischen «Tempel» als Symbol. 

Beides sollte sich ändern, die neue Strategie 

gleichzeitig aber auch logisch auf der vorhe-

rigen aufgebaut werden.

In einer Evaluation verschiedener Kom-

munikationsansätze fiel der Entscheid auf 

eine digitale Entdeckungsreise mit Gamifi-

cation. Diese Strategiekommunikation, von 

Die Strategielandkarte animiert zum Entdecken und erzählt eine konsistente Story.

Hans-Peter Nehmer ist seit 2010 Leiter Kommunikation 

und Mitglied der Direktion von Allianz Suisse. Er stellt 

die Strategiekommunikation am 14.9.2017 an der 

Perikom-Jahrestagung in Zürich vor (www.perikom.ch).
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HarbourClub Medienpartner

Farner Consulting entwickelt,  involviert 

Mitarbeitende und weist wichtige Vorteile 

auf:

·  Die Strategie wird mit allen Facetten als 

kohärente Story emotional und visuell ein-

prägsam erzählt – und muss nicht auf ein 

einfaches, klischiertes Keyvisual reduziert 

werden. 

·  Die Inhalte können nach und nach bereit-

gestellt und die Strategiewelt über einen 

längeren Zeitraum aufgebaut werden. So 

entsteht eine spannende Geschichte mit 

Fortsetzung, in der auch neue Elemente 

und Strategieerfolge ihren Platz haben.   

·  Der Ansatz baut auf die Elemente der Stra-

tegie selbst: Digitalisierung, aktives Ent-

decken, Erschliessen von neuen Gebieten, 

Vereinfachung und eine gehörige Portion 

Spass.

Tragfähige Story

Kernelement und zugleich grösste Heraus-

forderung war die Entwicklung einer durch-

gängigen Strategie-Story. Wo beginnt die Ge-

schichte? Wohin führt die Reise, über welche 

Etappen, mit welcher Ausrüstung? Müssen 

Hindernisse einzeln oder als Team über-

wunden werden? Die Antworten liefert eine 

Story, die im engen und fachübergreifenden 

Austausch von Projektteam, Geschäftslei-

tung, Unternehmensentwicklung, HR und 

Kommunikation entwickelt und optimiert 

wurde. Das Ergebnis: eine nachvollziehbare 

Geschichte, die von Schlüsselpersonen – al-

len voran der Geschäftsleitung – bereits vor 

dem Launch verinnerlicht wurde.

Microsite als Schlüsselelement

Um der Bedeutung der Digitalisierung in un-

serem Geschäft Rechnung zu tragen, wurde 

eine Microsite mit einer Strategiewelt entwi-

ckelt, die Orientierung über Erreichtes gibt, 

aber auch neue Handlungsfelder, Chancen 

und Wege dahin aufzeigt. In einer zweiten 

Phase werden diese Strategieinhalte mit ei-

nem webbasierten Game weiter verankert. 

Ein Vorgehen, das Bedenken aufkommen 

liess, damit die «Ü50»-Belegschaft zu über-

fordern. Ein wichtiges Argument für den di-

gitalen Weg aber lieferte die Strategie selbst: 

Wer Mut für Neues zum Thema macht, muss 

das auch erlebbar machen. Erste Auswertun-

gen nach dem Launch bestätigen, dass diese 

Entscheidung geschätzt und die Site von al-

len Altersgruppen akzeptiert wird.

Zentral war auch die Diskussion, wie «kon-

sumfertig» die Inhalte bereitgestellt werden 

sollten. Auch hier gab der Strategieinhalt 

den Weg vor: Neues zu erschliessen, bedingt 

eine wissbegierige Geisteshaltung. Um die-

ses aktive Entdecken zu fördern, wurden 

vier Inhaltsebenen in der digitalen Strate-

giewelt definiert, die sich durch Anklicken 

auf der Microsite erschliessen lassen. Zudem 

wurde ein Trailer produziert, der auf humor-

volle Weise die Kernelemente der Strategie 

anreisst und zur Entdeckung der Microsite 

animiert. 

Spass haben und Lernen mit Gamification

Mit der neuen Strategie soll ein Arbeits umfeld 

gefördert werden, bei dem für die Mitarbei-

tenden neben einer verstärkten Kundenori-

entierung auch Spass im Fokus steht. Beides 

unterstützt das Game, das demnächst in die 

Microsite integriert und live geschaltet wird. 

Spielziel ist es, neue Kunden zur Allianz Suis-

se zu führen. Zu schaffen ist das mit dem Wis-

sen im Hinblick auf die neue Strategie – und 

etwas Geschicklichkeit. Weil Mitarbeitende 

dabei die Kundenperspektive einnehmen, er-

leben sie die Vorteile der neuen Strategie aus 

erster Hand. Zudem werden sie für Kunden-

bedürfnisse sensibilisiert, die dadurch stärker 

wahrgenommen werden. Mit dem Spiel er-

hält die Microsite neue Inhalte – ein Impuls, 

der die neue Unternehmensstrategie in den 

Köpfen der Mitarbeitenden weiter verankert. 

Zugleich lassen sich die Inhalte in anderen 

Medien – online wie offline – thematisieren 

und sorgen für Gesprächsstoff. Beispielsweise 

durch News, Rangverkündigungen und Preis-

verleihungen an Mitarbeiterevents.

Verbindlichkeiten schaffen

Auch wenn ein digitaler, direkter Draht zu 

den Mitarbeitenden gewählt wurde, sind die 

konkreten Beiträge der Teams und Füh-

rungskräfte für die Strategieumsetzung es-

senziell. Dafür steht auf der Site der Bereich 

«Unser Beitrag» zur Verfügung. Die Strate-

gie wird derzeit von den Teams in ihren Kon-

text übersetzt. Zudem werden verschiedene 

Strategiebereiche konkretisiert und operati-

onalisiert. Die Beiträge der Teams und der 

Umsetzungsfortschritt soll jeweils für alle 

einseh- und kommentierbar auf die Site 

hochgeladen werden. Der Mut, einen für das 

Unternehmen neuen, durchaus gewöhnungs-

bedürftigen Kommunikationsansatz zu wäh-

len, hat sich bis dato ausbezahlt. So vergaben 

die Führungskräfte und Mitarbeitenden 

beim Launch der neuen Strategie im April 

2017 Bestnoten für den gewählten Ansatz. 

Eine grosse Mehrheit lobte explizit den Mut 

zur Wahl dieses für Allianz Suisse unkonven-

tionellen Ansatzes. Kommentare wie «Top – 

hier hat die Geschäftsleitung Mut bewiesen 

und die Strategie erlebbar gemacht» sind 

starke Zeichen, dass sich die interaktive Aus-

einandersetzung für alle Seiten lohnt.  

Mit der Strategieumsetzung entwickelt sich auch die Visualisierung weiter.


