
Letzte Woche erzählte mir eine
Führungskraft von seiner Einbe-
rufung zu einem kurzfristig
anberaumten Krisenmeeting.
„Die Wirtschaft versinkt in der
Rezession“, hieß es im Einla-
dungstext. Die Fragen, auf die
sich die Teilnehmer vorbereiten
sollten, klangen wie folgt: „Wie
können wir den Folgen der
anhaltenden Krise entgehen?
Wie können wir die bereits ein-
gebrochenen Zahlen stabilisie-
ren und unsere Budgetvorga-
ben erreichen? Wo können wir
weitere Kosten sparen?“ Und
damit auch jedem der Ernst der
Lage klar wurde, stand am
Ende dick unterstrichen: „Die
Teilnahme ist Pflicht!“
Vielleicht geistert in Ihrem
Unternehmen ein ähnliches
Papier herum, oder Sie waren
drauf und dran, ein solches zu
schreiben. Damit lässt sich nur
eines sinnvoll machen: Ab in
den Papierkorb! Denn Sprache
färbt Denke – und damit auch
Einstellungen und Verhalten.
Erfolg oder Misserfolg entstehen
zwischen den Ohren. Unser
Gehirn konstruiert Zukunft.
Füttern Sie es mit dem richtigen
Input, damit der richtige Output
kommt. Nur in einem angst- und
bedrohungsfreien Klima können
neue Ideen entwickelt und neue
Wege beschritten werden.

Angst paralysiert
Nur ganz ausnahmsweise kön-
nen in der Folge von Angst

Höchstleistungen entstehen.
Denn Angst produziert keine
besseren Leistungen, sondern
Starre. Und Konformität. Wo
Angst regiert, sinken die Überle-
benschancen am Markt. Denn:
Wem es schlecht geht, der
denkt und handelt langsamer
und ist für die Lösungssuche

blockiert. Dies führt zwangsläu-
fig zu Leistungsabfall, zu Un-
freundlichkeiten und häufigen
Fehlern, zu angepasster Mittel-
mäßigkeit, zu Frust und Fluktua-
tion. 
„Wenn wir Angst haben, ra-
schelt es überall“, befand schon
der weise Sophokles. Angst
lähmt – und macht dumm. Die
Erklärung dafür ist einfach: Bei
Angst und Stress sind die Ver-
bindungsstellen zwischen den
einzelnen Hirnzellen, die so
genannten synaptischen Spal-
ten, blockiert. Dort können die
Hirnströme nicht mehr ungehin-
dert fließen, und wir können nicht
länger klar denken. In solchen
Situationen fährt die Amygdala,
eine Struktur im Limbischen
System, den Denkapparat herun-
ter und stellt auf ein simples
Notfall-Programm ein: abhauen,
draufhauen oder totstellen. Es
kommt zur Panik – oder zum
berüchtigten Tunnelblick.

Kreativität kann nur in
heiteren Hirnen entstehen
In jeder Krise stecken bekannt-
lich auch Chancen. Die Vorbe-
dingung: Zwischen den Synap-
sen muss es verstopfungsfrei
fließen. Will heißen: Nur unter
freundlichen Bedingungen
können und wollen die Mitarbei-
ter ihr intellektuelles Potenzial
dem Unternehmen voll und
ganz zur Verfügung stellen. Dies
wird am besten genutzt, wenn
man Mitarbeiter zu Kundenver-
stehern macht, sie aktiviert und
unternehmerisch involviert,
anstatt sie zu entlassen. Und
wenn man sie am gemeinsamen

Erfolg beteiligt. Denn Menschen
verstärken Verhalten, für dass
sie Aufmerksamkeit, Anerken-
nung und Belohnung erhalten.
Auf der Umsatzseite liegen weit
höhere Ertragschancen als auf
der Kostenseite. Kostendruck
bedeutet, einem Unternehmen
sind die Ideen ausgegangen!
Klar, auf seine Kosten zu achten,
ist eine unternehmerische Pflicht.
Doch wo Fantasie und Kreativität
fehlen, wird zu einseitig mit Kos-
ten- und Preisreduktionen gear-
beitet. Welche Folgen planlos
angezettelte Preiskriege für die
Erträge haben, stellt man oft erst
fest, wenn es schon fast zu spät
ist. Und dann beginnt die Hatz
nach den Kosten.

Kunden- statt Kostenfokus
Märkte werden in schlechten und
nicht in guten Zeiten neu verteilt.
Im Abschwung ist es daher be-
sonders wichtig, sich auf seinen
bestehenden Kundenstamm zu

konzentrieren und
dort wertschöp-
fend tätig zu wer-
den. „Bei uns geht
aber derzeit rein
gar nichts“, rufen mir die Ver-
triebsleute zu. So programmiert
man sich auf Misserfolg! Richten
Sie Ihren Fokus lieber auf das,
was funktionieren kann! Die
Erlös- und nicht die Kostensituati-
on muss vorrangig betrachtet
und verteidigt werden. 
Vielleicht kennen Sie die Ge-
schichte von dem alten Indianer,
der den Kindern erzählt, in
jedem von uns wohne ein böser
und ein guter Wolf, und beide
streiten ständig miteinander.
„Und welcher Wolf wird gewin-
nen?“, fragen die Kinder. Die
Antwort des Indianers: „Der,
dem du Nahrung gibst!“
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Die Angst geht um. Die Angst vor der Rezession, die
Angst um das wirtschaftliche Überleben, 

die Angst um den Arbeitsplatz. Der Ton wird härter,
die Sitten rauer und die Menschlichkeit bleibt – wieder

mal – auf der Strecke. Dabei können nur in heiteren
Hirnen Höchstleistungen entstehen. Es ist also vor

allem die Angst, die aus den Unternehmen verschwin-
den muss, um in der Krise Chancen zu sehen.

Angst ist der 
größte Erfolgskiller
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„Auf der Umsatzseite liegen weit höhere Ertrags-
chancen als auf der Kostenseite.“


