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Vorwort

,.What happens to meaning in an age of digital excess?", fragt Pam Grossman,
Direktor bei Getty Images, und packt damit das Dilemma moderner Marketingspe-
zialisten fest an den empfindlichen, verwundbaren Elementen ihrer Strategie. Die
Marketingwelt ist verwirrt. Einerseits ist sie noch streng den verrosteten Paradig-
men der eigenen Definition verhaftet und dabei andererseits konfrontiert mit einer
essenziellen Verdnderung: Denn die Macht liber den Markt haben wir Marketer
langst verloren. Wer das nicht (ein)sieht, wird langfristig untergehen. Die grofen
Zielgruppen unserer Zeit interessieren sich nicht mehr fiir Produkte um ihrer selbst
Willen, der vorhandene Auswahl-Overload macht sie gidnzlich unempfinglich fiir
die leider noch viel zu oft auf traditionellen Mustern basierenden, produktzent-
rierten Vermarktungsstrategien. Mit den aus meiner Sicht verhidngnisvollen Ideen
des Freudschen Neffen Edward Bernays, der die von seinem Onkel analysierten
psychologischen Funktionsweisen des Menschen aktiv fiir die Vermarktung von
Produkten einsetzte, bewegt sich das Marketing in noch nebuldseren Sphiren als
je zuvor.! Der Fokus auf den reinen Profit, die Transformierung eines jeden noch
so unnotigen Gutes in psychoanalytisch bedingte Bediirfnisbefriedigung, ist ein
gefihrlicher Kontributor zu einer sich selbst kaum mehr wahrnehmenden, ent-
menschlichten Pro-Konsum-Welt. Erschreckenderweise hat sich diese manipula-
tive Dimension nie mehr wirklich aus dem Marketing verabschiedet.

'Edward Bernays (1891-1995) war ein Neffe Sigmund Freuds, der heute als Begriinder der
Disziplin der Public Relations gilt. Er wandte vor allem die Ergebnisse der Studien Freuds
zum Thema ,,Psychologie der Massen® in Marketing-Kontexten an. So unterstiitzte er bei-
spielsweise Lucky Strike dabei, ihr Produkt auch fiir Frauen attraktiv zu gestalten, fiir die
Rauchen zu jener Zeit tabuisiert war. Grundlage fiir Bernays Vermarktungs-Konzept war
der phallische Symbolcharakter der Zigarette und den damit zu aktivierten Penisneid der
Frauen.
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So diister das auch klingen mag: Es gibt Hoffnung. Der ,,Konsument* wird
miindiger, wie Kant es sagen wiirde. Die Konsumenten verabschieden sich
aus dieser eben genannten Dimension. Immer mehr Menschen hinterfragen
den Markt kritisch. Ein Beispiel: Die Zielgruppe der sogenannten Millenni-
als (die Generation Y): Durch das massive Durchdringen des Marktes mit dem
millennial’schen Temperament werden sich Handel, Markt und Marketing in den
kommenden fiinf Jahren mehr veridndern, als es in den letzten 50 Jahren gesche-
hen ist (Accenture 2013). Denn es reicht nicht mehr aus, ein ,,qualitativ hoch-
wertiges* Produkt anzubieten. Endverbraucher wollen wissen, woher Produkte
kommen, woraus sie gemacht sind und was mit dem aus ihnen gewonnenem
Erlos — abgesehen von Profit-Befriedigung — noch geschieht (Whitler 2016).
Sicherlich mag der ein oder andere meinen, dass diese ,,Vorhersagen* romanti-
sche Versuche ,hippiesker Manier seien. Doch der Umbruch passiert. Und wir
sind mittendrin. Einige Studien haben das bereits bewiesen. So informieren sich
beispielsweise 81 % der Kunden vor einem Kauf online {iber Marken und Pro-
dukte und konnen dabei bis zu 79 Tage lang in der digitalen Welt forsten, bevor
sie sich dazu entschlieBen etwas zu kaufen (GE Capital Retail Bank 2013). Das
klingt nicht nach schneller Bediirfnisbefriedigung, oder? Auf der Association of
National Advertisers Masters of Marketing Konferenz 2016 in Orlando Florida,
deren Fokus naturgemif} die Frage nach Unternehmenswachstum durch moderne
Vermarktung ist, zeichnete sich ebenfalls dieser sehr deutliche Trend ab. Die drei
wichtigsten Buzzwords der Konferenz waren (in der Reihenfolge) ,,Purpose®
(Zweck, Sinn), ,,Storytelling* und ,,Disruption* (Unterbrechung, Erschiitterung).
Was steht da zwischen den Zeilen? Held der Konferenz, Gary Vaynerchuk (Chef
von VaynerMedia) brachte es auf den Punkt: ,,You’re scoring the wrong shit. (...)
You’re gonna die!* — und genau vor dem Hintergrund dieses offensichtlichen
Umstandes wird eines sehr deutlich: Neben der dkonomischen darf die soziale
und humanistische Verantwortung von Unternehmen nicht iibersehen werden.
Vaynerchuck’s ,,You’re gonna die!* klingt hart — und ist dabei das Beste und
Ehrlichste, was man wohl dieser Tage vermitteln kann. Wir befinden uns in einer
teerschwarzen Zeit die von Globaler Erwdrmung, Terrorismus und dem Aufstieg
verschiedenster populistischer Ideen geprigt ist — und die sogenannte unsicht-
bare Hand des Marktes hat den Pinsel dazu von uns bekommen, mit Farbe drauf.
Weil wir, die den Markt durch unsere tdgliche Arbeit aktiv mitgestalten, viel zu
lange ,,the wrong shit* im Visier hatten: Profit, Wachstum, Umsatz. Und am Ende
taucht dieser Tunnelblick eben alles in teerschwarze Hilflosigkeit. Deswegen ist
es wichtig, Erfolg neu zu definieren und Ziele zu hinterfragen. Viel greifbarer und
realistischer wird diese Uberlegung, wenn wir uns vor Augen fithren, was das
eigentlich wirklich bedeutet:
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Wir sind nicht verloren, denn wir haben es in der Hand.

Konsumenten wie Unternehmen, also alle Teilnehmer des (abstrakten) Marktes,
tragen gleichermafen aktiv dazu bei, unsere Welt zu gestalten. Es braucht nur
einen Wechsel der Perspektive bzw. den Zusammenschluss mehrerer Perspektiven
zu einem Gesamt-Universum, in dem sowohl unternehmerische als auch soziale
und multifunktionale Ziele erreicht werden konnen. Wie kann der Markt einen
multiperspektivischen Standpunkt einnehmen?

Wir miissen den Markt als Konzept neu denken und die Reduzierung der
Teilnehmer auf abstrakte Kategorien wie Kunde, Konsument, Unternechmen
und Industrie aufheben. Wir diirfen also nicht ldnger jeweils nur von einem
Standpunkt aus definieren, sondern im Gegenteil stets das Grofle und Ganze im
Blick haben. Wir miissen die Narration des Marktes und seinen Ursprung ver-
stehen und auf Prozesse anwenden, um einen nachhaltigen Paradigmenwechsel
erreichen zu konnen. Umsatz und Profit sind nicht das Ziel, sie sind eher eine
Art ehrliches Ergebnis dieser Arbeit fiir eine bessere Welt. Die Verschiebung und
Fokussierung auf Content Marketing in den letzten Jahren, also die Konzentra-
tion auf wertvolle Inhalte, ist als ein erstes Symptom dieses Wandels anzuerken-
nen. Und was eint die erfolgreichsten Content-Marketing-Kampagnen? Es ist die
Essenz von Allem: Das Storytelling.

Storytelling ist fiir Unternehmen ein exzellentes Instrument, sowohl auf
interner als auch auf externer Ebene. In diesem Werk mochte ich Thnen zeigen,
dass Storytelling mehr ist als nur ein weiteres Marketinginstrument. Die Grun-
delemente einer guten Geschichte (Sinnlichkeit, Authentizitit, Archetypus und
Relevanz) helfen nicht nur dabei, groBartige Marketingkampagnen zu kreieren,
sondern unterstiitzen Sie auch dabei, nachhaltigere und sozial verantwortliche
Unternehmensstrukturen zu etablieren.

Mit einem offenen Blick auf den Wandel unserer Gesellschaft und deren Aus-
wirkungen auf das Marketing soll dieses Buch Thnen dabei helfen zu verstehen,
wie Storytelling wirklich funktioniert, und Ihnen als ein ausfiihrliches Handbuch
zum Erstellen von performenden Storys dienen. Sie werden zu Beginn lernen,
warum Storytelling eines der wichtigsten Instrumente unserer Zeit ist, verstehen,
wie Sie dieses Instrument sowohl intern als auch extern anwenden konnen, und
zudem detaillierte Handlungsempfehlungen finden.

Noch eines vorab: Dieses Buch wird sich vielleicht in der Tonalitdt von the-
matisch dhnlichen Werken unterscheiden und eventuell werden Sie manchmal ein
wenig Irritation dariiber empfinden. Viele Sitze sind emotional. Viele sind sehr
ehrlich und personlich. Die benutze Sprache stofit sich gelegentlich mit dem,
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was wir allgemein als professionell einschitzen wiirden. Das ist ganz bewusst
so gewihlt. Meine langjéhrigen Erfahrungen in der Branche haben mich gelehrt,
dass wirklicher Erfolg auf Echtheit basiert.

Mit ® Anja
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Die Revolution im Marketing - Warum
Sie nun wirklich umdenken miissen

Zusammenfassung

Marketing befindet sich im permanenten Wandel. Das war schon immer so
und wird auch immer so bleiben. Doch gerade in unserer heutigen Zeit zeich-
net sich ein neues, so noch nicht formuliertes Phinomen ab. Denn wenn wir
einen gemeinsamen Nenner aus den verschiedenen Marketing-Hypes der
letzten Jahre extrahieren konnen, dann folgenden: Die Essenz von Marketing
manifestiert sich in der Bedeutung fiir die Gesellschaft. Dieser fundamen-
tale Paradigmenwechsel stellt die Branche vor groe Herausforderungen. Mit
dem Prinzip des Storytellings konnen moderne Unternehmen und Marken
der Transformation hin zu mehr sozialer Verantwortung und Nachhaltigkeit
sowohl in Bezug auf die interne Unternehmensstruktur als auch als externe
Kommunikationsstrategie begegnen.

Bei der Recherche zu diesem Buch fiihlte ich mich gezerrt und verzogen, gespal-
ten und untergliedert, iberschwemmt und resignierend. Ich schwitzte, ich pro-
krastinierte, ich teilte mich in hunderte Schichten. Die Idee entstand dann im
Bauch. Es war eher eine Ahnung als etwas klar Umrissenes.

Ein Buch iiber Storytelling. ,,Das hat’s doch alles schon hundertfach gegeben, im
Grunde ist doch alles schon gesagt.” oder ,,Let me google this for you!* schrie mein
Hirn. Und dennoch zwickte mich da etwas. Etwas, dass gesagt werden will. Irgend-
wann hat es ,.klick* gemacht. Wihrend einem dieser Momente, in denen das Gehirn
verschiedene, voneinander vollig unabhingige Momentaufnahmen miteinander
verlinkt.

Zum einen habe ich in meiner Arbeit als Content Marketing Managerin jeden
Tag mit dieser sogenannten digitalen Marketingrevolution zu tun. Ich lese tiglich
Blogs, Newsletter und Studien. Ich lese Kommentare auf Facebook, kreiere Tweets
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2 1 Die Revolution im Marketing - Warum Sie nun wirklich umdenken ...

zum retweeten, chatflirte ganz nah mit Influencern und bin immer und immer wieder
bestimmten Schlagworten ausgesetzt:

Wertvolle Inhalte, Emotionen transportieren, Mehrwert fiir den Konsumenten
schaffen, Relevanz, Traffic, Engagement, Shareability, Likes, Tweets, Pins, Snap-
chat, SEO, CTR, CR. Big Data, Smart Data. Und nicht vergessen, Emotionen! Und
bitte nochmal MEHRWERT.

Manchmal kann einem davon ganz iibel werden, denn es gibt wirklich zu viel des
Guten: Mit Gefiihl hat das wenig zu tun.

Und dann gab es da diesen Moment im November 2015. Ich hatte Ginsehaut,
eine Génsehaut, die sich nie wieder so richtig zuriickentwickelt hat. Das war ein
schlimmes Jahr. Mit beschdmt niedergeschlagenen Augen muss ich sogar zuge-
ben, dass es das erste wirklich bewusst erlebte Jahr fiir mich war. Mit bewusst
meine ich: Das erste Jahr, in dem mir die unfassbaren seismischen Auswirkun-
gen kleiner schrecklicher Momentaufnahmen eine sich bis heute nicht mehr
zuriickentwickelnde, sozusagen omnipriasente Génsehaut verschafft hat. Wir alle
haben so einen ,,moment of time*, so hoffe ich wenigstens. Bei mir waren es die
Anschldge in Paris am 13. November 2015. Eine meiner besten Freundinnen lebt
und arbeitet in dieser Stadt, das machte es fiir mich so nah. Wir kommunizier-
ten iiber WhatsApp. Ich hatte echte Angst. Und sofort auch echte Schuldgefiihle.
Selbstverstindlich habe ich die Marker unserer Zeit verfolgt, war erschiittert, habe
mitdiskutiert, politische Theorien aufgestellt, philosophische auch. Aber wirklich
betroffen, sichtbar, die Angst schmeckend und den Schweil} riechend, war ich
erst bei Paris. In den darauffolgenden Tagen kam mir alles sinnlos vor. Ich war
wiitend auf jeden Menschen, der einfach so vor sich hin zu leben schien. Wiitend
auf die, die sich beschweren, weil der Lieblingskaffee heute ohne Sojamilch aus-
kommen muss. Wiitend auf die Plakate iiberall, die schreien: ,,Iss!* ,,Kauf!* ,,Zieh
an!“ — auch wenn das alles heute oft in bunter ,,Content*- Kleidung kostiimiert ist.

Es erschien mir wie zwei Welten, ineinander verschlungen und doch durch die in
ihnen lebenden Geschopfe furios voneinander getrennt. Es entsteht eine Liicke dort,
wo wir unsere eigene Verantwortung und deren (positiven wie negativen) Auswirkun-
gen auf die Welt charmant ignorieren. Gleichzeitig er6ffnet diese Liicke neuen Raum.
Es gibt eine reale Welt auBerhalb all dieser Marketing-Konfetti-Begrifflichkeiten. Die
Welt, fiir die wir Marketer nun endlich dank Content Marketing Mehrwert schaffen,
Emotionen iibertragen und relevante Inhalte erstellen. So war doch der Plan, nicht
wahr? Das ist das Credo von Content Marketing. Doch wir laufen hier gegen eine
Gummimauer, die wir selbst Stiick fiir Stiick extra elastisch aufgespannt haben. Denn
wir, das Marketing, haben uns nicht wirklich entwickelt. Wir laufen eben noch gegen
etwas an, versuchen etwas zu iiberbriicken, statt den entstehenden Raum sinnvoll und
nachhaltig zu nutzen.
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Die digitale Marketing-Evolution, wie sie bisher beschrieben und erklirt,
gerechtfertigt und angepriesen wurde, ist eine Illusion. Denn diese sogenannte
Evolution reagiert nur auf einen singuliren Aspekt der Verinderungen, der
zudem nur bedingt und nicht ausschliellich mit Digitalisierung zu tun hat, statt
sich auf Augenhohe mit zu entwickeln. Ja, der Mensch ist ,always-on® und
immer bereit. Fast alle sind auf Facebook, Twitter, LinkedIn und vielem mehr
vertreten. Die Teens schicken sich selbstauflosende Videos in Sekundenlédnge und
wir essen auf Instagram. Smartphones, Apps oder soziale Medien fungieren bei-
nah wie eine Ausdehnung verschiedener Areale unseres Gehirns. Das ist die digi-
tale Evolution. Doch wie reagiert das Marketing darauf?

Beispiel

Nehmen wir an, ein Unternehmen beschlieft, auf die digitale Evolution mit
der Etablierung von Content Marketing zu reagieren. Also sieht es sich die-
ses Content Marketing mal genauer an und setzt dann seine Mitarbeiter darauf
an, richtig gute Inhalte zu erstellen — mit Mehrwert selbstverstindlich. Wenn
es eines der weitsichtigen Unternehmen ist, wird es vielleicht noch vorher
eine Content-Marketing-Strategie aufsetzen und darin genau Ziele, Zielgrup-
pen, Formen und Themen, Verteilung und Messung festlegen. Und sehr wahr-
scheinlich wird dieses Unternehmen, wenn es gut iiberlegt und recherchiert
hat, damit auch Erfolg haben, zumindest kurzfristig. Und dann ganz schnell
ins unendliche Nirwana der Uberfliissigkeit verschwinden. Denn an einen
Umstand hat sich dieses Unternehmen nicht angepasst: Aus unternehmerischer
Sicht bringt die Digitalisierung eine besonders einschneidende Verdnderung
mit sich: Sie fungiert wie Gravitation. Sie 16st Grenzen und Distanzen auf.

Konventionelles Kategoriedenken wird durch die Digitalisierung annulliert. Oder ganz
subtil gesagt: Die Trennung von Konsument und Marke, Kunde und Marketer, Ziel-
gruppe und Unternehmen wird durchlédssig. Das Bild von uns (Unternehmen, Mar-
keting) auf der einen und ihnen (Kunden, Konsumenten) auf der anderen Seite fillt
schlichtweg dem Fortschritt auf allen Ebenen zum Opfer und erdtfnet im Umkehr-
schluss ganz neue Moglichkeiten, um den Markt aktiv zu formen. Und das ist gut!
Gehen wir einfach von der Realitét aus: Schon seit der industriellen Revolu-
tion, die nun fast 200 Jahre zuriickliegt, bietet der Markt Produkte an, die mit der
Befriedigung lebensnotwendiger Bediirfnisse nichts zu tun haben. Stellen Sie sich
also nur mal vor, wie unniitz der Hauptanteil des Marktes tatsichlich ist. Ich sage
das mit allem gebiihrenden Respekt. Der Grofteil der Dinge, die wir heute kon-
sumieren konnen, konsumieren wir nicht, weil uns das unser Uberleben sichert —
sondern weil sie uns unseren Alltag erleichtern, uns zu einem bestimmten Status
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verhelfen, uns sinnlich ansprechen oder uns Zeit verschaffen. Es geht den Markt-
teilnehmern um Erleichterung, nicht um Notwendigkeit. Und hier liegt die
Krux des vorhandenen Marketings versteckt: Marketing ist ein Informationsme-
dium. Neben klassischen Medien (wie zum Beispiel Nachrichtendiensten) gehort
nun auch das Marketing, wenn es Content Marketing ist, zu den Informations-,
beziehungsweise erschiitternder ausgedriickt, zu den Wissen-stiftenden Elemen-
ten unserer Kultur. Damit geht eine Verantwortung einher, die von den ,,Kon-
sumenten‘ bereits viel stidrker verstanden, gesehen und eingefordert wird, als
Unternehmen und Marketingverantwortliche es bisher tun. Die digitale Evolution
aus soziokultureller Perspektive ist eine rasend schnelle Bewegung, die nicht nur
Snapchat oder dhnliches hervorbringt. Vielmehr gehen damit beeindruckende
Dynamiken wie der arabische Friihling, Apps fiir Fliichtlinge, medizinisches
Livetracking und vieles mehr einher.

| 4 Unsere Kultur erliegt nicht einfach dem digitalen Overload, sie macht
sich ihn zunutze.

Und darauf miissen wir Marketer nicht nur reagieren, wir miissen agieren. Doch
vor allem miissen unsere Arbeitgeber agieren: Unternehmen, Institutionen und
Marken. Es reicht nicht aus, digital zu denken und Kampagnen auf die vorhande-
nen (nicht mehr ganz so) neuen Kanéle zu streuen. Content Marketing und digi-
tale Kampagnen sind ein richtiger Schritt, natiirlich. Aber wir bewegen uns damit
immer noch auf der einen Seite der oben beschriebenen Gummiwand. Es ist ja
nicht so, dass diese digitale Evolution wie eine gldserne Glocke von einer hohe-
ren Instanz {iber uns gestiilpt wurde. Wir — Menschen — haben all das gemacht.

Zum Teil liegt der Ursprung dieser Bewegung darin begriindet, dass der
Mensch miide geworden ist von Sinnlosigkeit, Malllosigkeit und blindem Kon-
sum. Was war wohl zuerst da: Die Moglichkeit, sich dank grenzenloser Kommu-
nikation und barrierefreier Informationsbeschaffung mehr iiber die andere Seite
der Gummiwand (Unternehmen, Marken, Institutionen, Politiker, Regierungen,
etc.) zu erfahren oder das Bediirfnis danach? Das Unternehmen aus dem obigen
Beispiel muss also einen Schritt frither anfangen umzudenken. Die zu stellende
Frage ist nicht, welcher Content wie, wann, wo erstellt und geteilt werden muss.
Die Fragen sind:

Was ist es, dass uns ausmacht?
Wenn wir als Unternehmen auch nur Menschen unter Menschen sind, was
haben wir (bzw. unser Produkt) zu sagen?

e Warum sollte man uns zuhoren? Miissen uns alle horen? Oder reichen uns
nicht doch die, die uns horen wollen?
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Fangen Sie also bei sich selbst an. Welche Geschichte sind Sie? Und wie erzih-
len Sie diese? Storytelling darf nicht nur eine Reaktion auf die vorhandenen
Umstidnde sein. Wenn Sie Storytelling als ganzheitliche Strategie benutzen, das
Konzept unternehmerisch und marketingtechnisch einsetzen, werden Sie nicht
nur sich selbst besser kennenlernen, sondern dadurch fihig sein, besser zu ver-
stehen, wer Thnen {iberhaupt zuhoren will: Kennen Sie sich, erzdhlen Sie automa-
tisch authentische Geschichten (s. Abschn. 3.3). Denn etwas spiirt man — wenn
wir ganz ehrlich sind und uns fiir einen Moment besinnen — bereits iiberall: Da
ist etwas in der Luft, der Wunsch nach mehr Realitét, nach Bedeutung und Sinn.
Wieder kommt der Mensch in Zeiten extremer Verdnderungen, Gewalt, Terro-
rismus, Revolutionen, Digitalisierung und Globalisierung an einen Punkt der
Sinn-Zisur. Das beeinflusst Marketing in ungeahnter Weise. Natiirlich ist dieser
Prozess bereits lange sichtbar. Content Marketing ist nicht ohne Grund in aller
Munde und beeinflusst als Disziplin die Arbeit beinah aller Marketer dieser Tage.

Das Wie hat sich bereits verdndert, das Warum aber nicht. Und das ist ent-
scheidend. Warum haben immer mehr Unternehmen Schwierigkeiten, wirklich
erfolgreich zu sein? Weil die Definition von Erfolg die falsche ist! Warum funk-
tioniert Content Marketing bei so vielen nicht? Weil das Prinzip nicht verstanden
wurde! Noch immer ist eines nicht geschehen: Perspektivenwechsel und Gesamt-
blick — zumindest auf der Marketingseite der transparenten Gummiwand. Bege-
hen wir also diesen Weg und begeben uns auf jene Seite der Gummiwand, auf der
sich vermeintlich Konsumenten und Kunden tummeln.

1.1 Ich weiB mehr liber Dich! - Der informierte
Konsument

Big Data ist in aller Munde und viele Marketer freuen sich ungemein, dass der
Konsument, der Kunde, die Zielgruppe oder wie auch immer wir diese andere
Seite benennen wollen, iiberall Spuren hinterlassen. Auch das ist eine Erschei-
nung der Digitalisierung. Dank der unendlichen Nutzung von Apps, Social
Media, Geo-Tracking und Digital-Wallet-Systemen jubeln Unternehmen laut
auf, denn sie haben die Moglichkeit, ganz gezielt zu tracken, wann sich wer wo
warum und wie aufhilt. Mit diesen Informationen konnen sie dann ihre Werbe-
botschaften, so der Irrglaube, genau da platzieren, genau dann und genau so, wie
es zu ihren potenziellen Kunden passt, sodass diese eigentlich gar keine andere
Wahl mehr haben, als sich fiir das angepriesene Angebot zu entscheiden. Das
klingt ja auch erstmal intuitiv: Wenn ich alle Daten nutze und auswerte, die mir
mein Kunde mehr oder weniger freiwillig zur Verfiigung stellt, mir aus ihnen
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eine Art Karte bastle, an der entlang ich meine Kampagnen navigiere, was soll da
noch schiefgehen?

Die ,,Crux* ist: Wir alle sind besser informiert, beziehungsweise haben alle
die gleichen Moglichkeiten, uns zu informieren. Nicht nur der Konsument auf
der einen Seite ist gldserner, auch der Marketer, das Produkt, der CEO und das
ganze Unternehmen sind es. Nur weil auf der einen Seite aufwendig aufgeplus-
terte Tools daherkommen und mit Heat-Maps, Behaviour-Flow und anderen
Touchpoint-Visualisierungen Daten ausspucken, die lediglich einen sehr stereo-
typischen Einblick in das Fiir oder Wider eines Kaufes gewihren, heif3t das eben
noch lange nicht, per se einen Vorteil zu haben. Denn der gewillte Mensch —
und glauben Sie mir, diese Gewillten werden immer mehr — kann Unternehmen
genauso nah auf die Pelle riicken. Die Metriken sind andere, klar (Lawson 2016).
Das Ergebnis aber ist dasselbe: Keiner kann sich mehr wirklich verstecken. Die
Digitalisierung hat es ermdglicht, dass technische Devices den Grofiteil unseres
Alltags iibernommen haben und diesen diktieren. Aber sie hat auch eine Revo-
lution der Recherche initiiert. Fast die Hélfte aller Internetnutzer in Deutschland
besitzen drei Gerite (Allfacebook.de 2015). Das bedeutet: Omnichannel und
Omnigerit. Wie oft haben Sie Ihr Smartphone bereits wihrend des Lesens dieses
Textes zur Hand genommen, um etwas zu iiberpriifen? Wie oft googlen Sie? Jede
Sekunde werden immerhin durchschnittlich 40.000 Suchanfragen gestellt (Inter-
net Live Stats (o0.J.)). Das sind ungefihr 3,5 Mrd. Anfragen jeden Tag. Dabei
wird eines doch sehr deutlich: Informationsbeschaffung ist nicht einseitig. Schon
wieder bemerken wir: Das Denken in einer Art Gummiwandgrenze ist obsolet.
Und das beeinflusst stark, wie Kommunikation in einer Welt ohne Kategorien
oder Abgrenzung funktioniert.

1.2 Let’s talk about a(nother) (R)Evolution -
Veranderte Kommunikation zwischen Marke und
Kunde

Kommunikation ist im Fluss und war es immer schon. Erst Zeichen, Gesten und
Mimiken. Laute, dann Worte. Zeichnungen an Hohlenwénden, Schrift, Buch-
druck, spéter Internet, Chat, Textnachricht (SMS). Heute Instant Messaging, Social
Media und Apps. Das klingt doch tatsdchlich nach einer Evolution der Kommu-
nikation. Kommunikation schafft Nidhe, denn durch kommunikativen Austausch
ist es uns moglich, aulerhalb unserer eigenen Gedanken Realitdt wahrzunehmen.
Kommunikation ermdglicht uns, Gefiihle fiir andere aufzubauen, uns jeman-
dem nahe zu fiihlen. Dabei geht es nicht nur um das, was verbal artikuliert wird,
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denn Kommunikation findet auf verschiedensten Ebenen statt. Sprache, Zeichen,
Mimik und Gestik, Handlungen oder auch Nicht-Handlungen kommunizieren
uns bestimmte Umstidnde. In diesem Sinne kann Kommunikation absichtlich oder
zufillig sein. Sie muss nicht immer reziprok sein. Manchmal, das kennen wir alle,
haben wir das Gefiihl, gegen eine Wand zu sprechen. Ungefihr so miissen sich Pla-
kate und aussagelose Werbeversprechen fiihlen, wenn sie verzweifelt versuchen,
ihre Botschaft an eine vage Gruppe von womdoglichen Interessenten zu vermitteln.

Marketing, so sollte man annehmen, kann kommunizieren. Ist es doch schlief3-
lich die Kernaufgabe dieser Disziplin, eine Botschaft, einen Vorteil, ein Produkt
an die schwammige Gruppe von Konsumenten zu kommunizieren. Doch die (und
hier macht diese Begrifflichkeit wahrscheinlich das erste Mal wirklich Sinn) evo-
lutiondre Abgestumpftheit der Menschen gegeniiber sogenannter Markenkommu-
nikation macht deutlich, dass hier etwas falsch lduft. Und zwar schon immer. Das
Problem liegt nicht etwa darin, dass Marken und Unternehmen nicht die richtigen
Worte finden wiirden. Es liegt auch nicht daran, dass sie nicht wissen wiirden,
wann sie wen am besten erreichen. In einigen Féllen stimmen sogar die hinter den
Kommunikationsbemiihungen stehenden Botschaften, der zu vermittelnde Mehr-
wert, der Sinn der Kommunikation, auch wenn das leider viel zu selten der Fall
ist. Es muss also ein anderes, verstecktes Problem geben, dass Marketing trotz
seiner immer grofer werdenden Moglichkeiten — trotz Content Marketing und
Social Media — nur viel zu selten in der Form kommuniziert, die es bedarf, um
sich jemanden niher zu fiihlen. Was ist da los?

Vor der Digitalisierung, vor Social Media, Bewertungs-Manier und Sterne-
Sucht war die Kommunikation zwischen Unternehmen und Menschen weniger
Austausch, als vielmehr Mitteilung. Erinnern wir uns an die Gummiwand: Auf der
einen Seite gibt es das Unternehmen mit seiner Botschaft, die es mit einem lau-
ten, plumpen Schrei auf die andere Seite der Gummiwand katapultiert:

Beispiel
., DIESE CREME MACHT SIE JUNGER!“

Dabei ist es erst einmal egal, wer genau das Gegeniiber ist. Je mehr, umso besser.
Irgendeinen wird es schon interessieren. Aber das funktionierte nicht so gut. Also
wurde die Botschaft angepasst, um mehr Menschen zu erreichen:

Beispiel

,.Diese Creme ldsst Sie dank Extrasuperzutat A und Hypersidure B jlinger aus-
sehen. Wissenschaftler haben es bewiesen. Sehen Sie sich doch nur das Bild
dieser wunderschonen Frau an.*
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So haben ein paar mehr Leute zugehort. Dann kam das Internet, Social Media
und Content Marketing. Man musste also nicht mehr schreien. Die Botschaft
blieb aber dieselbe. Das Produkt auch. Nur die Stimme des Marketings wurde
geschont. Sie haben die Analogie bereits erkannt? Die Lautstirke der Stimme
kann mit dem Budget iibersetzt werden, dass aufgewendet werden muss, um eine
Botschaft zu einem Adressaten zu transportieren. Mit dem Eintritt ins World Wide
Web und der Etablierung von Social-Media-Strategien haben viele Marketer auf-
geatmet. SchlieBlich ist es doch jetzt so viel einfacher und vor allen Dingen giins-
tiger zu kommunizieren. Und trotzdem hat die Mehrheit der Unternehmen immer
noch Probleme, ihre Botschaft erfolgreich und effektiv zu vermitteln. Liegt das
an der Kommunikation an sich? Oder an der Botschaft? Oder sind es einfach die
falschen Kanile? Vielleicht ist es die fliichtige Strategie dahinter?

Wir leben inmitten eines Paradoxons. Wieso glauben wir Marketer, dass der
Autbau einer Beziehung, Kommunikation und Niherkommen auf Kunden-Unter-
nehmen-Ebene ganz anders ablduft, als im normalen Leben. Wir schreien die
Zielgruppe (und das Wort selbst ist bereits ein Hinweis darauf) mit unseren Bot-
schaften an, ohne zuzuhoren. Wie gut wiirde das wohl bei dem Versuch, jeman-
den in einer Bar fiir sich zu gewinnen, funktionieren?

Das Internet, Social Media und die gesamte Bewegung der Digitalisierung
hat uns doch vor allen Dingen eines beschert: Grenzenlosigkeit. Nieder mit der
Gummiwand!

Kommunikation ist in diesem Sinne die Jeanne D’Arc der Digitalisierung.
Und der Krieg, den sie hier ausfechten muss, hat fast den gleichen langen (und
fauligen) Atem, wie der, den die echte Mirtyrerin aufzuhalten versuchte. Denn
paradoxerweise wurde bereits vor ca. 100 Jahre eine Verschiebung der begriffli-
chen Definition von Marke prophezeit und diese so erstmals als eine Kommuni-
kationsform gedacht (Hellmann 2003). Doch auch wenn dieses Denken damals
noch visiondre Nuancen trug, ist es spitestens heute, eigentlich aber schon seit
dem Beginn des Internets (den Anfingen der Digitalisierung also), ein unumsto8-
licher Fakt. Aus dem Uberreden ist ein Miteinander-Reden geworden. Aus einer
monogamen (oftmals sehr einseitigen) Liebschaft ist eine Ménage a trois gewor-
den. Oder sogar eine Poly-Ménage. Denn haben friiher Marken, Unternehmen
und Werber ihre Botschaften ausgesprochen und die darauffolgende Reaktion war
extrem passiv — wenn es tiberhaupt eine gab, die ihren Weg zuriick zum Ursprung
gefunden hitte (vgl. Abb. 1.1).

Ganz egal, ob die Werbebotschaft wahr, verldsslich oder iiberpriitbar war —
kommentiert wurde sie in einem duflert privatem Rahmen, ohne die Einbeziehung
der Offentlichkeit, der Massen, aller Anderen. Die Kommunikation zwischen
Marken und Konsumenten hatte (und das auch nur theoretisch) zwei abstrakte
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Abb. 1.1 Die Pre-Digitalisierungs-Kommunikation

Teilnehmer: das Unternehmen und die Kunden, die sich nur wechselseitig aus-
tauschen konnten. Heute aber wird die Kommunikation aus dieser einengenden
Beziehung gelost und in eine Welt unzihliger Teilnehmer entlassen. Informatio-
nen sind fiir alle Menschen iiberpriifbar und zudem konservierbar (vgl. Abb. 1.2).

Kommunikation hat einen Sinn, Kommunikation ist eine Macht, deren Trag-
weite sich nicht so offensichtlich zeigt, dass jeder sie intuitiv und im besten Sinne
nutzen konnte. Nicht umsonst hat dieses zwischenmenschliche Konzept schon so
hiufig seinen klugen Kopf hinhalten miissen, wenn es zwischen zwei Liebenden
nicht mehr klappte, Arbeitsverhéltnisse aufgelost wurden oder Eltern das Gefiihl
hatten, dass ihnen ihre Kinder entgleisten. Auf Augenhthe zu kommunizieren
ist zwar kein Hexenwerk oder eine geheime Formel, es ist aber Gliickssache.
Denn damit Kommunikation gut ist und funktioniert, braucht es viele Zutaten.
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Abb. 1.2 Die verinderte Kommunikation mit unzéhligen Teilnehmern in der Digitalisie-
rung. (Vgl. Pendleton et al. 2012)

Was bedeutet das nun fiir Marketer, Unternehmer (oder einfach Menschen), die
bekanntlich viel zu sagen haben. Was sind die Zutaten, welchem Rezept sollen
wir folgen? Die folgenden Fragen geben eine erste Richtung auf:

Warum kommunizieren wir {iberhaupt in diesem Sinne?
Wollen wir unseren Standpunkt deutlich machen?
Wollen wir uns positionieren oder abgrenzen?

Mit wem kommunizieren wir?

e o o o

Ich meine das nicht philosophisch. Die Marken- und Unternehmenskommuni-
kation hat ndmlich ein ganz konkretes Ziel. Legen wir die Karten also auf den
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Tisch, auch wenn sie uns nicht gefallen: Sie will verkaufen. Da ist das fein sdu-
berlich sezierte Krebsgeschwiir. Warum ich das sage? So paradox das fiir viele
klingen mag: rein verkaufs-intentionale Kommunikation ist schlecht. Aus mehre-
ren Griinden, aber vor allem, weil sie eher zufillig als direkt verkauft. Das hat
mit der Vervielfachung der Kommunikationsteilnehmer in unserer Zeit zu tun, die
wiederum eine Art Riickbesinnung auf eine primitivere Funktion von Kommuni-
kation zur Folge hat, derer sich Unternehmen nicht mehr entziehen knnen: Wir
kommunizieren, um uns kennenzulernen, in der Folge Beziehungen aufzubauen,
um Verbindungen herzustellen, um eine Gemeinschaft zu bilden. Kommuni-
kation ist intentional nichts Vertriebliches. Wir haben es mit etwas Ur-Sozia-
lem zu tun. Das Problem ist also nicht, dass nicht kommuniziert werden wiirde.
Wieder ist es das Denken in einer alten und falschen Kategorie, das uns einen
Strich durch die Rechnung macht. Denken wir Kommunikation innerhalb des
Scheuklappenblicks des Marketings, verlieren wir. Adaptieren wir hingegen sozi-
alwissenschaftliche Theorien zur Bildung, Autbau und Bewahrung von zwischen-
menschlichen Beziehungen auf unsere Markenkommunikation, kommen wir dem
Prinzip Storytelling schon um einiges niher.

Die Theorie der sozialen Penetration (Social Penetration Theory, kurz und im
Folgenden: SPT) von Irwin Altman und Dalmas Taylor aus dem Jahr 1973 liefert
ein stimmiges Bild davon, wie soziale Beziehungen entstehen. Der Kern der Theo-
rie ldsst sich frei so erkldren: Zwischenmenschliche Beziehungen (und deren Beste-
hen) basieren immer auf einem Akt der eigenen und fremden Selbstoffenbarung.
Dieser Akt der Selbstoffenbarung wird (wie auch sonst) via Kommunikation in der
Tiefe und Breite vollzogen und durchlduft dabei verschiedene Stufen des Austau-
sches!, in dessen Verlauf jeweils Schichten der Offenbarung? abgetragen werden.
Erfolgreich werden Beziehungen demnach dann aufgebaut, wenn beide Teilnehmer
iiberwiegend dazu bereit sind, ihre Schichten synchron abzuziehen und die Stufen
gemeinsam zu begehen. Motivator fiir das Fiir und Wider ist hier wie iiberall im
Leben die gute alte Kosten-Nutzen-Rechnung: ,, Welchen Preis zahle ich emotional,
wenn ich mich weiter und weiter dffne, und wie steht dieser Preis im Verhdltnis zu
dem Gewinn den ich erhalte, wenn mein Offnen das Offnen des Anderen animiert?

Das mag nun abstrakt klingen. Nichtsdestotrotz kann uns diese Theorie dabei
helfen, die Beziehungen zu unseren Nutzern besser zu verstehen und diese auf- und
auszubauen. Ohne Firlefanz, ohne Liigen, aber eben auch ohne Umsatzeinsturz am
Ende des Geschiftsjahres. Also visualisieren wir das Prinzip einmal (vgl. Abb. 1.3).

'Die Stufen sind: Orientierung, Erkundung, affektiver Austausch, stabiler Austausch.
2Die Schichten sind: Oberfliche, Peripherie, Mittelschicht und Zentrum.
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Die gerade beschriebene digitale Evolution der Kommunikation zeigt deut-
lich, dass ein Denken in Kunden-versus-Unternehmen-Kategorien obsolet gewor-
den ist. Die Verschiebung der okonomischen Machtverhiltnisse innerhalb der
freien Marktwirtschaft mag fiir einige nur eine Nebelschwaden-artige Prophe-
zeiung sein. Jedenfalls erscheint dies so, wenn man sich die enorme Diskrepanz
zwischen dieser Erkenntnis und der real gelebten Verkaufs- und Unternehmens-
strategie und tatsdchlicher Marketing-Ergebnisse ansieht. Und natiirlich ist es
verstindlich, dieser Bewegung nicht allzu viel Bedeutung zukommen lassen zu
wollen, ist doch der Mensch — sind wir doch alle — Gewohnheitstiere. Nichtsdes-
totrotz ist es heute, genau jetzt, da Sie dieses Buch lesen, allerhdchste Zeit zu
realisieren, dass einseitige, Verkaufs-intentionale und damit bestimmte (unange-
nehme) Aspekte aussparende Kommunikation nur ein einziges Ergebnis haben
wird: Sie gehen unter. Ihre Zahlen brechen ein. Thr Ruf ist dahin. Ganz egal, wie
grof} oder klein, etabliert oder frisch Thr Unternehmen ist. Wenn Sie sich fiir Thr
Unternehmen mehr als die bekannten ,,15 Seconds Of Fame* wiinschen, sollten
Sie reagieren.

Die immensen Fortschritte innerhalb der Kommunikationstechnologie veridn-
dern nicht nur die Art und die Teilnehmer des Kommunikationsprozesses. Die
multimediale Vernetzung und deren inhirente ,,Always-On‘-Mentalitéit schaffen
den informierten Mensch, den Homo Cognitio, wenn man so will. Und dieser ist
ein hungriger, ein skeptischer Mensch, ein strenger Bewerter und noch strengerer
Verurteiler — und vor allem ist er ein méchtiger Mensch, ein Homo Cognitione
Potens sozusagen. Er ist ein reflektierter und bewusster Zeitgenosse, der von den
Unternehmen und Marken auf der anderen Seite der Gummiwand mit Bestimmt-
heit und ohne Ausnahme verlangt: Seid Transparent! Und das ist sehr logisch. Er
hat langst erkannt, in was fiir einer offenen, grenzenlos gldsernen Welt wir leben.
Er weil}, dass seine Daten an jeder Ecke gesammelt werden, fast so, als wiren
Webseiten Junkies, die es einfach nicht lassen konnen, ihre Cookies zu bekom-
men. Er hat sich beinah daran gew6hnt, auch wenn er es nicht mag und sich des-
halb vermehrt folgende Frage stellt:

Warum sollten Menschen sich damit abfinden, Schicht fiir Schicht ihrer Privatsphire
im Interesse des Fortschritts abzupellen, ohne das Gleiche von Institutionen, Unter-
nehmen, Marken und Werbern zu erwarten?

Also ja, auch das Konzept der Transparenz hat im Zuge der Digitalisierung evo-
lutiondre Injektionen erhalten: Sie ist zu einem vorausgesetzten unverzichtba-
ren Gut geworden. Der gejagte Edward Snowden, die aufriittelnden Wellen der
Panama Papers oder Hillary Clintons E-Mails sind bliihende Triebe dieses Gutes,
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dieses neuen Paradigmas modernen Seins. Wir miissen also aufhdren, abstrakte
Kategorien zu finden, um die Interaktion von Marketing, Werbung und Unter-
nehmen zu beschreiben. Die (neue) Analogie ist eine unheimlich einfache: Die
Prinzipien der Relation von Unternehmen und Kunde sind heute die gleichen wie
diejenigen zwischenmenschlicher Beziehungen. Auch der nachweisliche Trans-
parenz-Trend wirkt diesbeziiglich wie eine Extraportion Fugenkitt. Denn trans-
parent zu sein, bedeutet gewillt zu sein, sich unternehmerisch (und bestenfalls
auch personlich) zu offenbaren. Also mit seinem Gegeniiber in einer Form zu
kommunizieren, die diesem Gegeniiber signalisiert: ,,Ich habe nichts zu verber-
gen, leuchte mich aus. Ich bin ein gutes Unternehmen, ich betriige Dich nicht! Du
kannst mir vertrauen und das sogar iiberpriifen!*

Wenn wir eines brauchen in dieser digital durchdrungenen Glaskugel von Welt,
dann ist es Vertrauen. Wenn es eine Wihrung gibt, die inflationsresistent ist, dann
Vertrauen. Doch natiirlich kann und wird dieses Vertrauen in einer ausnahmslos
vernetzten Welt mit permanenten Uberpriifungs-Potenzial nie mehr naiv sein kon-
nen. Unternehmen miissen sich das wertvolle Gut permanent verdienen. Das geht
nur durch eine deutliche Transplantation: Nicht Umsatz, Profit und monetérer Nut-
zen pumpen Leben in Ihr Unternehmen — Transparenz muss Thr neues Unter-
nehmens-Herz werden. Glauben Sie mir, ich kann die genervten Seufzer quasi
horen, sehe das Augenrollen und hore das Gerdusch von zuklappenden Biichern
gemischt mit einem semi-arroganten, ja beinah enttduschtem Fliistern:

Diese esoterischen Weltverbesserer-Autoren und ihre Theorien. Die haben doch
keine Ahnung. Das klingt alles nach rosa Zuckerwatte. Aber was das kostet, was das
bedeutet. Wie soll das gehen?

Mir ist bewusst, dass eine buchstéibliche Schlucht zwischen Erkenntnis, Willen
und Umsetzungsmoglichkeit existiert, die nicht mal so eben zu iiberbriicken ist.
Doch glauben Sie mir, Transparenz sichert Thren Umsatz langfristiger und nach-
haltiger als jedes noch so aufgehiibschte, kurzbeinige Werbeversprechen im psy-
chologisch-klugen Kleidchen es jemals hinbekommen konnte. Doch was bedeutet
Vertrauen eigentlich im unternehmerischen Sinne? Nach Mayer et al. (2007) sind
folgende Faktoren bei der Frage nach der Vertrauenswiirdigkeit eines Unterneh-
mens entscheidend:

o Fihigkeit
e Menschlichkeit
e Rechtschaffenheit
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Das bedeutet also, dass der Homo Cognitione Potens eigenstindig entscheidet,
ob er Ihre (unternehmerischen, produktionstechnischen und sozialrelevanten)
Fihigkeiten als so adidquat empfindet, dass er darauf vertraut, dass IThr Produkt
tatsdchlich so groBartig ist, wie es Thr Marketing verspricht. Im Grunde schitzt
er Ihre Kompetenz und Expertise ein. Er priift ebenfalls, welche Absichten Sie
ganz generell mit Threm Unternehmen verfolgen. Also ob Sie ein gieriger Profit-
Hai sind oder ob Ihr Tun (auch) ein ambitioniertes, altruistisches Motiv verfolgt.
Zudem sollten die Werte des Homo Cognitione Potens und die des Unterneh-
mens, mit dem er Handel treiben will, vereinbar sein oder viel besser: diese unter-
stiitzen. Bedeutung wird immer wichtiger und Transparenz fiihrt zu Vertrauen
(vgl. Abb. 1.4).

Nur wie werden Sie transparenter? Das verrit ein Blick auf Abb. 1.5.

Das ist jetzt alles ziemlich theoretisch. Ganz ohne Theorie kommen wir bei so
komplexen Konzepten wie dem eines Unternehmens auch nicht aus. Zudem helfen
Thnen diese Frameworks, vom abstrakten Theorem zu gelebten Umsatzsteigerungen
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Abb. 1.4 Transparenz und Vertrauen stehen in untrennbarer Korrelation
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Transparens Checkliste

[ WAS? ] . [ WIE?
.
.
¢ Griindungsgeschichte O ¢ e Internund Extern O
e Personliche Informationen O + o Ehrlichundklar O
e MotivedesUnternehmens () E e Akkurat O
e Kurz-und langfristige (O o e Leichtverstandlich O
Unternehmens-Ziele o o Aktuell O
e Echte Daten, Zahlenund O E e Leicht zuganglichund prasent O
Evaluierungsgrundlagen ¢ e Unvoreingenommen O
e Interne Konflikte (O o e Inattraktiven Formaten O
e Interessenskonflikte () « e OhneWerbe-Absichten O
e Erfolge O E e Offen O
¢ Misserfolge O s
e Finanzierungsrunden O s
e ehrliche Produktinformation () E
[Vorteile & Nachteile] :
o Lieferkette O e
e Margen,und wiesie zustande () E
kommen :
e Produktionsabliufe O
e Partnerschaften O
O e

e ..undvieles mehr

Story-Ideen

Abb. 1.5 Wie werden Unternehmen transparenter? Eine Checkliste
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zu gelangen. So kompliziert das alles auf den einen oder anderen jetzt auch gewirkt
haben mag: es gibt etwas, das uns den gesamten Prozess vereinfachen kann: Story-
telling. Oder sagen wir es in Metaphern: Lassen Sie die Hose runter, erzihlen Sie,
was Sie tun. Wie Sie im weiteren Verlauf dieses Buches sehen werden, braucht es
dafiir nicht unbedingt die Fihigkeiten einer J.K Rowling. Sie miissen auch nicht
Hemingway oder Dostojewski sein. Es heif3t nicht umsonst: Das Leben schreibt die
besten Geschichten. Also werden Sie transparent, machen Sie sich nackig, zeigen
Sie, was in und hinter Ihnen steckt. Dieses Buch wird Ihnen dabei helfen.

1.3  Bitte lass mich Dich fiihlen - Warum Bedeutung
im Marketing heutzutage (oder eigentlich schon
immer) so wichtig ist

Die digitale (R) Evolution, wenn wir das so nennen wollen, ist ein umfassendes
Mosaik der Veridnderung. Sie forciert ein fundamentales Umdenken, welches
nicht allein vom Marketing als Sprachrohr der Unternehmen getragen werden
kann oder gar muss. Wie bereits im Abcshn. 1.1 deutlich gemacht, glauben noch
immer viel zu viele Marktteilnehmer, dass dies eine Veridnderung des Wie bedeu-
tet. Vielmehr aber verwandelt diese Evolution das viel tiefer gelegene — und
dadurch schwerer zu packende — Warum. Es reicht nicht mehr aus zu versuchen,
an der Amplitude zu schrauben, wir miissen uns an den Kern wagen, fundamental
daran riitteln, um ein langfristiges Hoch zu generieren. Die einzige Konstante, das
war immer so, ist die Verdnderung. Das zeigt schon die dieser Tage beinah inflati-
ondre Benutzung des Wortes ,,Evolution®.

Wenn Veridnderung die Konstante ist, miissen wir zukunftsorientierter den-
ken. Was bedeutet das? Wohin marschiert diese Zukunft, diese Veridnderung?
Wenn wir einen Blick auf die andere Seite der Gummiwand werfen und uns fra-
gen, welche Bewegungen dort in den letzten Jahren vonstattengehen, stellen wir
eines fest: Nachhaltigkeit, Bewusstsein fiir die Umwelt und die Menschen um
uns herum sowie der Aufstieg des Homo Cognitione Potens prigen das Gesell-
schaftsbild extrem. Vor noch nicht mal ganz zehn Jahren haben viele von uns
noch tiber die Birkenstocktriger mit Dreadlocks liebevoll geldchelt, die uns an
irgendwelchen Ecken mit Flyern fiir Bauernhofgemiise oder Tierschutz auf die
Nerven gegangen sind. Das waren immer die Anderen. Eine kleine, seltsame
Gruppe von irgendwie nicht so richtig ernst zu nehmenden ,,Spinnern, nicht
wahr? Ich erinnere mich noch gut: In der Schule haben wir ,,Samariterkinder* zu
ihnen gesagt und sobald jemand mit einem aus Hanf handgemachten Rucksack
daherkam, wurde er mit genau diesem Wort neckisch bedacht. Aber die Zeiten
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haben sich gewandelt: Heute gibt es auf Kirmespldtzen zwar noch Currywurst
Schranke. Doch der Stand ist umzingelt von veganen Streetfood-Stinden mit
selbst angebautem Gemiise. Bewusstes Leben, nachhaltiges Denken, Korperbe-
wusstsein, soziales Engagement — all das ist tiberwiltigend grofl geworden. Viele
mogen noch immer glauben, dass dieser Trend ein Nischenphinomen ist, der sich
auf elitire Grof3stadt-Hipster beschrinkt. Tatsdchlich durchdringt Bewusstsein
und Bedeutung unsere Gesellschaft mehr denn je.

Selbst wenn wir dem Aufstieg nachhaltiger Konzepte in nahezu allen Bran-
chen den Riicken kehren wollten: Es funktioniert nicht. Wenn der technologische
Fortschritt gliserne Bedingungen auf beiden Seiten des Marktes, also sowohl den
gldsernen Konsumenten als auch das transparente Unternehmen, forciert, wenn
jeder alles googeln kann, seine Erfahrungen mit wenigen Fingerbewegungen der
ganzen Welt mitteilen kann, dann ist es egal, wie hochglanzpoliert das Auflen ist.
Wir sehen nach innen. Unsere Gesellschaft ist komplexer geworden. Um in dieser
Komplexitit als Unternehmen oder Marke zu iiberleben, reicht es eben nicht aus,
die immer gleiche Leier zu spielen. Einen Sinn zu haben ist essenziell:

Reclaiming brand durability, sustainability and prosperity. The long-standing rela-
tionship between people and brands is broken. Much of the trust, respect and loy-
alty people had for many brands has disintegrated. You see it every day in the level
of cynicism, scepticism and indifference that people have toward many brands, in
many interactions. The reality is, trust in brands worldwide has been falling for the
last three decades. It is not hard to see why. Then there is the fact that brands are
not delivering what people want. Instead, they’re trying to deliver what they always
have: the same old combination of faster/bigger/newer, while the world yearns for
brands that are meaningful. Brands that improve the well-being of people’s lives in a
tangible, significant and fulfilling way (Havas Media Group (0. J.)).

Und selbst wenn man diese schonen Worte der Havas Media Group, die damit
den Grund fiir die Existenz ihres MEANINGFUL BRANDS® Framework mani-
festieren wollen, auBler Acht lassen mag. Wir kommen um Tiefe in unserem Tun
nicht mehr herum, wollen wir diese Welt unseren Kindeskindern nicht als hoff-
nungsloses, sich selbst zerfressendes Krebsgeschwiir iiberreichen. Bedeutung in
unserem unternehmerischen Tun ist aus jeder Perspektive unumginglich: Nur
so haben Unternehmen nachhaltig die Chance auf Erfolg und nur so wird es in
Zukunft iiberhaupt einen Markt geben, auf dem es Erfolg zu haben gilt. Denken
Sie dartiber nach.

Unsere Zeit ist eine revolutionédre. Das haben wir deutlich gesehen. Der in den
letzten Jahrzehnten behutsam, aber stetig um das Konzept Marketing gewobene
Kokon besteht aus den Fasern einer sich immer weiter vernetzenden, assimilie-
renden, Grenzen vernichtenden, technologischen und ideologischen Bewegung,
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die sich metastasierend bis in die Grundfeste unternehmerischer Strukturen win-
det. Dieser Kokon ist bereit zu zerbersten und eine neue, sinnhaltige Herange-
hensweise zu offenbaren. War Marketing bisher definiert als die konsequente
Ausrichtung des gesamten Unternehmens an den Bediirfnissen des Marktes
(Springer Gabler Verlag 2016), so kriecht die neue Definition dieser Tage noch
feucht und unbedarft aus dem sinnbildlichen Kokon als eine Disziplin, die
konsequent das gesamte Unternehmen an den Bediirfnissen der Menschen aus-
richten muss.

Aus Marketing wird folgerichtig HumanNeedting?®. Das verlangt die Gegen-
wart. Wenn alle Marktteilnehmer tiberinformiert sind, sich die Kommunikation
zwischen Mensch und Markt (oder Unternehmen) nicht mehr resonanzlos posau-
nen ldsst, sondern sie permanenter Antwort ausgesetzt ist, und sich somit immer
mehr der alltdglichen zwischenmenschlichen Kommunikation angleicht, wenn
Unternehmen sinnbildlich ihre Hose fallen lassen und sich ihren potenziellen
Kunden nackt und verletzlich zeigen miissen, wenn sie ihre Daseinsberechtigung
an wichtigen, neuen Mafstiben messen lassen miissen -kurz gesagt: wenn das
Marketing endlich menschlich wird, dann gibt es konsequenterweise nur eine
Antwort auf die Frage nach dem Wie: Das uralte Konzept von Storytelling.

Das uralte Konzept von Storytelling

Das Prinzip, sich iiber das Erzdhlen zu verstidndigen, sich sichtbar, verstindlich,
angreifbar, aber eben auch greifbar zu machen, nutzen wir intuitiv seit unserer
Entstehung. Ganz gleich ob mit Hinden und Fiilen, Zeichen und Zeichnungen,
verbal oder schriftlich. Unser gesamtes Wissen basiert darauf, dass jemand einem
anderen etwas zu erzdhlen hat. Geschehnisse oder Gedanken, Ideen oder Trdume.
Geschichten sind der Ursprung von allem. Futter fiir unser Gehirn. Ganz gleich,
ob fiktional oder ungefilterte Momentaufnahme: Geschichten erheben uns aus der
Isolation unserer eigenen Perspektive und erdffnen uns die ganze Welt. Dieses
Prinzip ist universell wie kein anderes und deswegen so bedeutend fiir das auf-
kommende Zeitalter des HumanNeedtings.

Im Grunde ist es beinah seltsam, dass Storytelling noch immer nicht so weit ver-
breitet ist, wie es seine in uns codierte Charakteristik vermuten lassen sollte. Klar,
Storytelling ist ein Thema (und jeder nutzt ist unbewusst die ganze Zeit). Es ist
allerdings nur hier und da als Vermarktungsstrategie in Unternehmen angekommen.

3HumanNeedting ist ein Neologismus. Er spielt mit dem traditionellen Begriff des Marke-
ting und soll ein Umdenken herausfordern: Nicht die Marke oder der Markt sollte im Zent-
rum der Bemiihungen stehen, sondern die Bediirfnisse (eng. needs) der Menschen.
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Viel zu hiufig bedient man sich dabei noch fiktiver Luftschlosser, die kiinstlich um
ein Produkt gebaut werden, statt sich die echten Geschichten, die ein Produkt oder
Unternehmen mit sich bringt, zunutze zu machen. Dabei schliige man alle Flie-
gen der Digitalisierung mit einer Klappe: Kommunikation auf Augenhohe, nackte
Transparenz, Wertevermittlung, Bedeutung und Sinn.

Vielleicht liegt das Potenzial dieses Prinzip unter dem Schleier der Ahnungslo-
sigkeit begraben oder es wird einfach von einer seit jeher etablierten Zahlensucht
des Marketings verschluckt. Umso wichtiger ist es zu begreifen, wie urmensch-
lich dieses Prinzip tatsédchlich ist und welchen immensen ,,Impact® es gerade des-
wegen auf uns hat. Zahlen spielen dabei natiirlich auch eine Rolle. Was wir nicht
messen konnen, konnen wir nicht produktiv nutzen, nicht wahr?! Doch es sind
nicht immer die Zahlen, die uns Menschen dabei beeinflussen, uns fiir oder gegen
ein Produkt zu entscheiden, sondern dass, was wir mit diesem Produkt verbinden.
Welche Assoziationen wir haben, das konnen Sie mit Ihren Geschichten offenba-
ren. Danach konnen Sie gerne messen, was Sie wollen.

Die Idee, dass es die Geschichten sind, die unsere Personlichkeit formen und
uns zu denjenigen Menschen machen, die wir sind, wird seit den letzten drei Jahr-
zehnten verstidrkt von der Wissenschaft untersucht. Studien (u. a. McAdams und
McLean 2013) weisen nach, dass Menschen, die ihre positiven und negativen
Erlebnisse in bedeutungsvolle Geschichten verwandeln und so ihren Erfahrungen
Sinn verleihen, signifikant seltener an mentalen Stérungen, Depressionen oder
anderen Krankheiten leiden. Storys sind gesund!

Sie machen uns gliicklicher, sie geben uns einen Rahmen, in dem wir uns
definieren konnen. Wir streben alle nach mehr Gliick, das war schon immer so.
Heute ist es aber nicht nur das personliche, egoistische Gliick, das wir zu finden
suchen. Die Vernetzung beinahe aller Kulturen und die konstante Verfiigbarkeit
von samtlichen Informationen machen uns sensibler, aufmerksamer fiir unsere
Umwelt. Wir haben also bereits erkannt, dass die digitale Bewegung nicht nur,
wie von einigen befiirchtet, eine den Menschen untergrabene Technikwelle
mit sich bringt. Die Digitalisierung hat aber auch eine Deutungsebene, die uns
menschlicher zusammenbringt. Deswegen ist es nur ein konsequenter und logi-
scher Schritt, dass wir das menschliche Urkonzept zur Bildung unserer Person-
lichkeit ins Netz iibertragen: Welcome Storytelling. Denn es ist alles eine Frage
der Perspektive.

Natiirlich verbirgt sich hier eine Gefahr. Man koénnte mir unterstellen, ich
romantisiere die Welt des Marketings. Die harte Realitit des Marktes ist eine
andere, am Ende geht es um Profit, um Verkédufe und Umsatz. Die Zahlen miissen
stimmen, das Ganze muss sich rentieren. Und das wird es. Ganz sicher.
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Fazit

Die einzige Konstante ist die Veridnderung. Das muss auch im Marketing
ankommen. Es reicht nicht aus, oberflichliche Anpassungen in Form von gut
klingenden Konzepten vorzunehmen. Die Digitalisierung macht das Denken
in Kategorien obsolet. Der Ruf nach Transparenz und ehrlichen Beziehungen
wird immer lauter — und auch nach monetirem Vorteil. Die Verinderung muss
intern und extern geschehen. Mithilfe wissenschaftlicher Frameworks wie das
der Transparenz oder der Social Penetration Theory kénnen Unternehmen ein
Fundament zur Umstrukturierung legen, welches es ihnen ermoglicht, Story-
telling als Grundprinzip ihrer Handlungen zu etablieren.
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Zielgruppen: Was Dich, mich und
Deine Mutter unterscheidet - und wie
Storytelling uns alle eint

Zusammenfassung

Geschichten gehoren zum Menschen wie Herz, Leber und Gehirn. Doch gibt
es Unterschiede zwischen den verschiedenen Lebensphasen, in denen wir uns
befinden? Hat Storytelling die Macht, alle Menschen gleichermafen in seinen
Bann zu ziehen, oder nuancieren Geschichten in Altersgruppen? Das Prinzip
des Erzihlens als Vermittlungsinstrument, als Informationsmedium und Ver-
bindungselement zwischen Unternehmen, Marken und Menschen ist universal
und, ich lehne mich weit aus dem Fenster, sehr wahrscheinlich das einzige,
das die nédchsten 50 Jahre im Marketing tiberleben wird. Es ist sozusagen das
iibergeordnete Prinzip. Als dieses ist es wechselwirkend. Das bedeutet, dass
nicht nur Sie Thre eigene Geschichte erzdhlen miissen, sondern dass Sie, um
wirklich relevant fiir den Markt zu sein, auch zuhoren miissen, was andere zu
erzidhlen haben.

Ich bin ganz ehrlich mit Thnen: Den Begriff Zielgruppe empfinde ich als funda-
mental falsch, da es semantisch ein unbewusstes Verhalten provoziert, das kontra-
produktiv auf den Unternehmenserfolg wirkt. Das ,.Ziel* in Zielgruppe verstirkt
das Kategoriedenken, dass in unserer digitalisierten Gesellschaft obsolet gewor-
den ist. Nichtsdestotrotz kann es helfen, sich mit bestimmten historischen und
sozialen Triggern zu beschiftigen, um die Wechselwirkung des Storytelling-
Konzeptes voll ausschopfen zu kénnen: Zum einen ist es ein Instrument, um sie
transparenter, erfahrbarer und menschlicher zu machen. Zum anderen schafft es
Ankerpunkte zwischen Thnen und den Menschen, denen Ihre Produkte niitzlich
sind. Geschichten, die auch Traume, Wiinsche und Zukunftsvisionen sein konnen,
konnen sowohl die Relevanz Threr Produkte und Ihres Unternehmens destillieren,
als auch in einem darauffolgenden Schritt diejenigen Elemente Ihres Produktes
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offenbaren, die relevantes Storymaterial in sich tragen. In diesem Zusammen-
hang macht es also durchaus Sinn, sich verschiedene Generationen und deren
Geschichten (und Geschichten-Potenzial) anzusehen.

In der Wissenschaft ist man sich weitgehend einig, dass Erlebnisse, die sich
zwischen dem fiinften und 18. Lebensjahr ereignen, die prigendsten sind. Die
Beschiftigung mit den verschiedenen Generationen soll [hnen nun zum einen
dabei helfen, die fundamentale Bedeutung des Storytellings im Kontext gesell-
schaftlicher Entwicklungen, die den Markt betreffen, rekonstruieren zu konnen,
Thnen aber ebenso erste Inspirationsmomente fiir Story-Ideen verschaffen.

2.1 Die Babyboomer

Die ,,Generation der Vielen* werden sie auch genannt. Geboren in eine Welt,
die ihren ersten einigermaflen ,entspannten” Nachkriegs-Atemzug genommen
hat, haben Babyboomer vor allen eins gemeinsam: sich selbst. Denn sie sind in
der Mehrzahl. Sie sind zwischen den Jahren 1946 und 1964 geboren (die Ein-
grenzung variiert) und erlebten eine Zeit des allgemeinen Aufatmens: Endlich
herrschte Frieden und die Aussicht auf allgemeine Beruhigung. Damit ging auch
die Riickbesinnung auf die Familie einher. Familie, das waren damals viele.
Familienurlaub im VW Kifer oder im Trabant mit immer einer Person zu viel im
Wagen waren keine Seltenheit. Und dieses Zuviel war ein umfassendes Phéno-
men: In den Schulklassen, bei der Ausbildung, auf Familienfeiern — immer waren
es viele. Und zwar viele an einem Ort. Freizeit hatte damals noch so gar nichts
mit Internet, Twitter, Facebook, WhatsApp oder Smartphone zu tun. Oder {iiber-
haupt einem Handy. Oder gar einem Computer. Freizeit war die Stralle, der Bolz-
platz, Kopfsteinpflaster-Abenteuer und Neubausiedlungs-Romanzen. Vor allen
Dingen: Gemeinsam!

Gemeinsamkeit provoziert, wie wir alle aus unseren personlichen Erfahrungen
wissen, zwei auf den ersten Blick entgegengesetzte soziale (oder antisoziale) Mecha-
nismen, namlich den der Solidaritit und den der Konkurrenz. Das sind die Schliissel-
begriffe der Geschichten dieser Generation, die Kern-Emotionen sozusagen.

| 4 Schlisselbegriffe fiir Babyboomer-Geschichten sind Solidaritdt und
Konkurrenz.

Ich habe viele Seiten durchsucht, Biicher gewélzt und mein Gehirn zermartert auf
der Suche nach groflartigen Beispielen fiir Babyboomer-Storytelling. Die erniich-
ternde Wahrheit: Nichts hat mich wirklich beeindruckt. Das kann natiirlich daran
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liegen, dass ich auf der Suche nach dem brillantesten Beispiel den Wald vor lauter
Biumen nicht sehe. Geringfiigig wahrscheinlicher halte ich aber den Umstand,
dass es einfach kaum relevante Beispiele fiir Storytelling gibt, das sich dieser
Generation annimmt. Das mag zu einen daran liegen, dass die Nachkriegsgene-
ration im Zuge des Digitalisierungsrausches vieler Marketer schlicht und ergrei-
fend nicht mitgedacht wird. Es ist doch verriickt, dass sich so viele Marketer auf
Millennials und Gen Z‘s versteifen, haben diese doch nicht wirklich viel Geld im
Gepick. ,,Die sind alt”, denkt man, ,,diese Babyboomer, und haben mit Technik
und Social Media nichts am Hut.* Und das obwohl eine der bedeutendsten Per-
sonlichkeiten der Technikwelt ein Parade-Babyboomer ist: Denken Sie an Steve
Jobs. Zudem sind Babyboomer so etwas wie die anfiithrende Clique auf dem Mar-
kenhof da drauBlen. Sie sind vielleicht nicht so laut wie die Generationen nach
ihnen — aber sie zu tiberhoren, ist definitiv fatal.

Allerdings gibt es noch eine weitere mogliche Ursache fiir mein Recherche-
Scheitern. Eine, die dieses Kapitel und die folgenden in diesem Generationen-
Teil etwas obsolet macht, dem gesamten Werk aber eine extradicke Schicht
Daseins-Berechtigung erteilt: Die Destillation der ,,Geschichten einer Genera-
tion* ist schlicht und ergreifend nicht méglich, da es so etwas wie die individuelle
Geschichte in der Marketingwelt (noch) nicht gibt. Das ist gar nicht so abwe-
gig, oder? Wie sollte das auch gehen, individualisierte Geschichten zu erzihlen,
Momentaufnahmen zu rekonstruieren, sensibel und sensorisch so perfekt nachge-
ahmt, dass sie sich mit den subjektiven Wahrnehmungen einer ganzen Generation
decken. Das Paradox ist deutlich erkennbar. Subjektive Wahrnehmung und kol-
lektive Adaption funktionieren ndmlich nur dann, wenn alle in etwa die gleiche
Erfahrung miteinander teilen.

2.2 Die Generation X

Eine Leerstelle ist diese Generation schon namentlich. Tatsdchlich vergessen,
irgendwie nicht so richtig wahrgenommen. Vor allen Dingen wahnsinnig schwer
zu greifen, irgendwie so nebelschwadig und doch punktiert in ihrer Grauheit. Die
zwischen den Jahren 1965 und 1979 geborenen Xer erlebten in Deutschland die
Hochzeit des kalten Krieges, den Mauerfall, das Aufkommen des Internets, Han-
dys, Smartphones, StudiVZ und Facebook. Sie sind heute in den guten Vierzigern
oder gerade in den Fiinfzigern angekommen. Von ,,Vielen* kann hier nicht mehr
die Rede sein, denn die Anzahl kinderloser Ehepaare steigt in dieser Epoche um
75 % an. Es ist die Ara des Singles, der Junggesellen-Kultur, der zur Babyboo-
mer Gemeinschaft kontridren Allein-Sein-Party. Die Familie bricht mehr und mehr
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auseinander — und das noch stérker, als es bei ihren Vorgingern je der Fall war.
Drauflen spielen, die Natur erkunden, zusammen sein, dieses Konzept beginnt
zu brockeln. Xer verbringen viel Zeit mit neu autkommenden Computerspielen
und vor dem Fernseher. In unserem Business wurde diese Generation immer eher
stiefmiitterlich behandelt, tiberblendet von ihren Vor- und Nachgidngern. Das X
ist eben symptomatisch, steht es urspriinglich fiir eine Variable in Abgrenzung zu
etwas klar Definierbarem.

Fatal, wenn man sich iiberlegt, dass es doch gerade diese Generation ist, die
heute ihre ,,besten Jahre* erlebt. Umso wichtiger ist es also, sie nicht zu igno-
rieren. Xer erlebten Unsicherheiten als Normalzustand. Sie miissen ausbaden,
was der Nachkriegs-Hype hinterlassen hat. Nach Verschwendung und Gier kom-
men Arbeitslosigkeit und Ressourcenknappheit. Okonomische und kologische
Dramen werden in Einsamkeit ertragen. Skepsis, Verbitterung und Ironie prigen
eine ganze Generation. Natiirlich will ich hier keine dunkel-schwarze Schublade
aufmachen und alle in den 1960er und 1970er Jahren Geborenen hineinwerfen.
Vielmehr geht es darum, ein Gespiir fiir den Dunst zu bekommen, der die 1980er
und 1990er Jahre fiir die umnebelte, die zu dieser Zeit in ihren Teenagerjahren
oder Zwanzigern war. Das Aufkommen der Popkultur — eine ,,Anti-Kultur® —
prigt diese Zeit ebenso stark wie der Aufstieg der Okostrom-Demonstranten und
Kriegsgegner. Unruhe und Resignation formatieren sich in der Jugendbewegung
des Westens, wihrend der Osten auf dem Lande und in der Stadt den gemein-
schaftlichen Pseudo-Kommunismus lebt oder leben muss. Tschernobyl, der
Mauerfall, der Golfkrieg — die fortschreitende Medienverarbeitung in allen deut-
schen Haushalten und das aufkommende Internet-Zeitalter, das noch in den Kin-
derschuhen steckte, schafft ein viel breiteres und immer weiter anschwellendes
Bewusstsein und langsam beginnt sich der Homo Cognitione Potens zu formen,
allerdings noch lange nicht im gleichen Malle wie heute.

Die Generation X kann wahrscheinlich gar als Begriinder dieses Typus
betrachtet werden. Wie gesagt, diese ,Leerstellen-Generation® ist die erste,
welche aktiv und spiirbar die Kurzsichtigkeit ihrer Vorgédnger ausbaden, deren
Suppen ausloffeln, fiir deren Fehler biifen musste. So wird diese Generation
achtsam, kritisch und weniger leichtgldubig. Ideen nachhaltiger Produktions-
prozesse, transparenter politischer Strukturen oder der Riickbesinnung auf tra-
ditionelle Lebensmittelgewinnung sind zwar noch leise, aber sie sind bereits da.
Zugleich entsteht der erste Glanz eines (sehr kritischen und furchteinflo3enden)
Datenbewusstseins. Nicht nur in der Deutschen Demokratischen Republik fiihlen
sich Menschen vermessen, kategorisiert und als reine Datenbestinde. Man weil3
noch nicht so richtig inwiefern, aber eine Verschiebung der Anonymitit in allen
Lebensbereichen setzt bereits ein. Xer sind skeptisch, das habe ich nicht ohne
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Absicht mehrfach wiederholt. Sie sind heute diejenigen Verfechter des Daten-
schutzes mit den lautesten Stimmen.

| 4 Mit ehrlichen Geschichten rund um Transparenz, gute Absichten und
Ehrlichkeit, Geschichten der Rebellion und des Kampfes fiir den guten
Zweck docken Sie bei Xern sehr wahrscheinlich an.

2.3 Millennials oder die Generation Y

Dazu gehore auch ich, ich bin so ein richtiger Millennial. Eine Ypsilone, sozusa-
gen. Geboren in den Achtzigern und Neunzigern, werden wir als ,,digitale Ein-
geborene* bezeichnet, uns wird also unterstellt, die erste Generation zu sein, die
vollkommen digital aufgewachsen ist. Ich bin das nicht. Ich kann mich noch sehr
genau daran erinnern, wie es war, ohne Telefon zu leben. Meinen ersten Com-
puter bekam ich mit 14. Im Osten digitalisierte sich die Welt in Slow-Motion.
Nichtsdestotrotz muss auch ich zugeben, dass Technologie meine Erwachsenen-
zeit wahrscheinlich stidrker beeinflusst, gepridgt und gefirbt hat, als das bei mei-
nen Eltern (Baby-Boomer) oder idlteren Gen-X-Freunden der Fall war. Allerdings
ldsst sich heute, nachdem der digitale, technologische Wandel iiberall Einzug
gehalten hat, die Nutzung von verschiedenen Devices ganz sicher nicht mehr
als Generation-Indikator verwenden. Die Digitalisierung hat nicht nur Grenzen
zwischen Unternehmen und Kunden abgeschafft, im Grunde macht sie auch die
Unterscheidung in Zielgruppen obsolet. Sehen wir uns dennoch an, welche Attri-
bute uns Ypsilonern zugesprochen werden.

Diese anspruchsvolle, technologisierte und (das ist schmeichelnd gemeint)
hipsterbdrtige Generation ist zwischen 1979 und 2000 geboren. Sie sind ,,Cool
Kids*. Millennials fordern die traditionelle Marketing-Denke um einiges direkter
heraus als ihre Vorginger. Suchen Sie spafleshalber mal nach Generation X und
Y im Internet. Die Millennials-Studien, Charakteristiken, Anleitungen und How-
tos werden Sie vom Hocker hauen. Sie sind heutzutage die wichtigste Zielgruppe,
sagt man — auch, weil ziemlich viele von uns selbst in diesen Zielgruppen-Topf
gehoren. Sie sind mit digitalen Erfahrungen und Moglichkeiten grof3 geworden.
Technologie ist fiir sie omniprisent, ihre Informationsanspriiche haben sich an
der digitalen Landschaft orientiert, sind mit ihr gewachsen und durch sie geformt.
Wenn Informationskanile permanent erreichbar sind, bedeutet das natiirlich auch,
dass sie genutzt werden. Und zwar auf multiplen Geriten.

Das bedeutet fiir Marken und Unternehmen, dass sie allgegenwirtig unter
Beobachtung stehen. Wie in einem Panoptikum — und in der Mitte, mit kritisch
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geformter Stirn, stehen wir. Waren Babyboomer von dem faden und doch beleb-
ten Pseudo-Gliicks-Nachkriegshauch geprigt, mussten Xer durch die darauf-
folgende Realitits-Brille sehen. Ypsiloner spiiren das. Sie haben viel von ihren
Vorgédngern mit auf dem Weg bekommen und wurden in eine insgesamt kriti-
schere Welt geboren. Gleichzeitig wurden sie sehr umsorgt, in den Mittelpunkt
geriickt und hofiert. Man hat ihnen viel durchgehen lassen. Charakteristisch fiir
diese Generation ist ein miserables Zeit- und Selbstmanagement (trifft auch mich
zu), ein hohes Interesse an interkulturellem Austausch (das stimmt), eine starke
Ausrichtung auf Nachhaltigkeit und Vereinbarkeit von Beruf und Familie (ja),
aber auch eine bemerkenswerte hohe Rate an Depressions- und Burn-Out-Fillen.

| 2 Die Geschichten der Millennials scheinen stets ein Drahtseilakt zwi-
schen Perfektion und Scheitern zu sein.

Zudem gehoren Terror, Amokldufe und unfassbare Naturkatastrophen beinah zum
Alltag (und das auch, weil sie durch die fortschreitende Allgegenwirtigkeit des
Internets viel einfacher medial erfahrbar sind. Nicht die Ereignisse sind neu, aber
ihre Erzdihlbarkeit).

Diese von der Marketingwelt ziemlich gehypte Generation hat auch fiir das
Storytelling eine besondere Bedeutung. In einer grofl angelegten Studie des
Marktforschungsunternehmen Concept M (Concept M ((2015)) bei der zehn Mil-
lionen Menschen befragt wurden, kristallisierten sich fiinf verschiedene ,,Typen*
innerhalb der Generation Y heraus, wobei eine dieser Gruppe einen besonders
signifikanten und stetigen Anstieg erlebt. Unter den sogenannten Traditionalisten
(3,8 Mio.), Karrierestartern (2,1 Mio.), Stabilitdtssuchern (1,3 Mio.) und Neu-
beginneren (1,0 Mio.) sind es die sogenannten Sinnsucher (1,8 Mio.), die ein
massives Wachstum verzeichnen konnen. Das bedeutet, dass sich immer mehr
Menschen von klassisch vorgefertigten Strukturen in Hinblick auf ihre Lebenser-
fiilllung (was bisher hédufig nichts anderes als ein Synonym fiir beruflichen Erfolg
war) abwenden und nach etwas streben, dass mehr Sinn und Bedeutung hat.

In einer anderen Studien gaben knapp die Hilfte der Befragten an, dass sie
dann erfolgreich seien, wenn sie einen ,,JJob mit einem positiven Einfluss auf die
Gesellschaft* ausiibten (GfK Verein 2015). Sehen Sie eine Parallele zu den Kapi-
teln, die Sie bereits gelesen haben? Auch da hat es an jeder Ecke nach Sinnhaf-
tigkeit und Bedeutungsstreben gerochen, nicht wahr? Und das natiirlich nicht im
esoterischen Sinne. Vielmehr scheint sich (iibrigens iiber alle Generationen hin-
weg) ein immer stirkeres Bewusstsein dafiir auszubreiten, dass wir mit unserem
bisherigen Verhalten die Zukunft unserer Kinder und Kindeskinder verhindern
wiirden, wenn wir uns jetzt nicht zusammenreiflen. Die Digitalisierung, deren
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erste Kinder ja sozusagen die Millennials sind, hat ein VergroBerungsglas und
eine prophetische Zeitrafferlinse zur Verfiigung gestellt, mit der sich ganz schlicht
und einfach mehr wahrnehmen ldsst. Immer mehr. Die nichste Generation macht
das noch deutlicher.

24 GenZ-oder: Die groBe Herausforderung

Haben wir gerade davon gesprochen, dass die Digitalisierung eine umfassen-
dere Wahrnehmung mdoglich macht, wenn man sich ihrer Moglichkeiten weise
annimmt, und haben wir auch davon gesprochen, dass es zwischen den Generatio-
nen Babyboom, X und Y in ihrer Adaptionsweise dieser neuen Moglichkeiten nur
periphere Unterschiede gibt, so kénnen wir nun zum ersten Mal wirklich von einer
neuen Generation sprechen. Die Generation Z ndmlich unterscheidet sich tatsédch-
lich in vielerlei Hinsicht von uns élteren Kalibern. Geboren ab den 1990er Jahren
sind sie die erste Generation, die wir nun tatsédchlich als Digital Natives bezeich-
nen konnen. Sie sind mit Dingen, die fiir viele von uns erst nach und nach zum
Alltag wurden, aufgewachsen: Smartphone, Facebook, Instant Messenger, Snap-
Chat. Thre Eltern, selbst noch neu in dieser Welt und aufgrund ihrer eigenen Pra-
gung sehr darauf aus, ihren Kindern Freiheiten ohne Ende zu erlauben, schweben
dabei helikopterartig tiber ihre Schiitzlinge. Freiheit kann man auch erzwingen.

In der Marketingwelt ist diese Generation noch nicht so richtig wahrgenom-
men wurden, da viele der ihr Zugehorigen noch keine eigene Kaufkraft besitzen.
iGens, wie sie auch genannt werden, kommen langsam im Berufsleben an, sind
in ihren Zwanzigern oder machen gerade Abitur. Sie sind die Gegenwart und
es war schon immer so, dass die Alteren kaum in der Lage waren, in den Spie-
gel der aktuellen Generation zu sehen, um darin den Zeitgeist zu erkennen. Aber
genauso ist es: iGens wird unterstellt, sich vom Konsum abzuwenden. Studien
und Forschungen zeigen, dass diese Kids postmaterialistisch, bescheiden und
sinnsuchender sind, als viele von uns zu gern iiber sich selbst behaupten wollen.
Insgesamt scheint diese Kohorte heterogener als jede vor ihnen zu sein. Das mag
daran liegen, dass die Digitalisierung auch hier eine neue Dimension aufmacht:
Nicht mehr Jahreszahlen, prigende Ereignisse und vorherrschende Trends sind
es, die Generationen ihre Begrenzung verleihen. Heute formt beinah jede techni-
sche Innovation fiir sich eine neue ,,Generation“.

Die Dependenz zwischen Mensch und Technik wird erstmals mit den iGens
wirklich und vollstindig reziprok. Thre Sozialisierung wurde mehr denn je von
dem direkten Einfluss der Technik geformt und sie formen wiederum den tech-
nischen Fortschritt in viel unmittelbarer Weise. Fiir die Eltern von iGens gehort
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das offene Zur-Schau-Stellen personlicher Meinungen, Erlebnisse und teilweise
sehr intimer Momente auf sozialen Medien wie Facebook und Co. beinah schon
zum guten Ton. Sie messen ihre sozialen Kompetenzen an der Anzahl ihrer digi-
talen Vernetzungen. Die Generation Z revoltiert (wie das jede gute Jugend macht)
dagegen und zieht sich aus dieser Offentlichkeit zuriick. Thre Kommunikation fin-
det zwar immer noch digital, aber lange nicht mehr wahllos sichtbar statt.

> Die Generation Z schafft eine Renaissance der Exklusivitédt, indem sie
ihre Empfindungen, Erfahrungen und besonderen Momente wirklich
nur mit denjenigen Menschen teilt, die auch auflerhalb der digitalen
Sphare eine Rolle in ihrem Leben spielen.

Sie haben schlicht und ergreifend keinen Bock mehr auf ,Fake®, auf LUber-
Sichtbarkeit” und sind mehr als viele andere um die Wahrung ihrer Privatsphére
bemiiht. Das spiegelt sich auch in ihrer Bewertung von Arbeit wieder. Wihrend
ich begeistert im Home Office arbeite (und das tue ich wirklich), nachts um
23 Uhr noch schnell eine E-Mail rausschicke und am Wochenende den Traffic
auf dem Blog checke, wiirde ein Mitglied der iGen die Augen verdrehen und mir
sagen, dass ich verriickt wire. Denn bei ihnen wird wieder zwischen Arbeit und
Freizeit unterschieden. Nicht Work-Life-Balance sondern Work-Life-Separation
ist die Parole.

Der postmaterialistische Konsumgegner oder, schlicht gesagt, unsere heu-
tigen Teens, sind die besseren Menschen. Sie wollen eine Arbeit ausfiihren, die
Sinn stiftet — und zwar im grolen Malle, gesellschaftlich, global. Statussymbole
gibt es kaum noch. Kénnen Sie sich vorstellen, dass einer Generation, die jetzt
gerade mal zwanzig ist, mit Begriffen wie Pragmatismus und extremer Realismus
beschrieben wird? Genauso ist es aber. Auch die Popkultur erfihrt eine massive
Umschichtung durch das Driicken und Dringen der nachkommenden Kohorte.
Heute sind Ruhm, Status und ,,Starsein® nicht mehr unerreichbare Lebensreali-
titen der Anderen. Influencer sind die Celebrities von heute und jeder, der eine
Botschaft hat (auch wenn diese manchmal fragwiirdig ist), kann diesen bisher
so entfernten Status erreichen. Geschichtenerzihler, das sind sie. Storyteller im
ganz grofen Sinne, die nicht auf Fiktion setzen, sondern auf pure Realitiit.

Schiitteln Sie nicht sofort den Kopf. Diese Realitét ist oftmals gefiltert, sie ist
nicht rein und echt, aber die Geschichten der Influencer sind doch exakte Kopien
der Vorstellungen ihrer selbst. Davon, was sie am liebsten sein mochten. Und
auch hier zeichnet sich ein Trend ab, der die Thesen der vorherigen Kapitel zu
untermauern scheint: Hashtags wie #nofilter und #real trenden in allen sozialen
Medien. Immer mehr Youngsters lehnen sich gegen artifizielle Accounts voller
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stundenlang zurecht arrangierter ,,Momentaufnahmen® auf und iiberfluten die
digitale Sphére mit Anti-Artefakten.

Auch wenn iGens private digitale Kommunikation {iber Messenger-Apps,
Snapchat, musical.ly und andere der 6ffentlichen ,,Facebookerei* vorziehen, heilt
das nicht, dass sie sich nicht fiir Offentlichkeit interessieren. Ganz im Gegenteil.
Diese Generation scheint besser iiber das Weltgeschehen, Politik, Kunst und Kul-
tur Bescheid zu wissen, als viele von uns es auf tdglicher Ebene tun. Sie bewegen
sich wie elegante schwarze Panther in der digitalen Welt: Sie beobachten genau,
inspizieren und erspdhen — aber sie bleiben im Verborgenen und stellen sich selbst
nur duflert selten zur Schau.

Gleichzeitig hinkt der Panther-Vergleich auch: Denn unter ihresgleichen sind
die Mitglieder der Z-Generation selbstverstindlich laut, mitteilungsbediirftig
und teilungsaffin. Wir haben bereits zu Beginn dieses Buches von der verscho-
benen, neuen Kommunikation gesprochen, die nun viele statt zwei stindige Mit-
glieder hat. Das ist auch bei der Generation Z nicht anders. Nur ist deren Art,
miteinander iiber etwas zu reden, eine ganz neue Herausforderung im Lichte der
vorher besprochenen und spiter niher zu betrachteten Kategorien von ,,Transpa-
renz®, ,,Authentizitit” und ,,Werbeliigen*. Denn ,,Zetts* regen sich nicht auf Yelp
auf, sie posten keine miesen Kommentare auf die Fanseite eines Unternehmens,
sondern schicken eventuelle Fehler direkt an eine fiir Sie als Unternehmen aller-
hochstens schemenhaft wahrnehmbare Crowd.

Die Generation Z kann Unternehmen zerstoren. Sie sind jung, sie sind Pan-
ther, sie sind gebildet und wachsam, sie wachsen mit uniibersehbarem Leid und
Terror auf, wihrend ihnen Freiheit und anderer Quatsch vorgegaukelt wird. Sie
wollen Bedeutung. Sie wollen Sinn. Und das ist verdammt gut. Auch wenn das
viele von Thnen und uns vor echte Arbeit stellt und uns zwingt, uns durchdrin-
gend zu hinterfragen. Doch sehen wir uns doch einmal um. Da muss man nichts
beschonigen. Die gute Nachricht ist, wir sind viele. Wir kriegen das hin.

Fazit

Es gibt keine Blaupause fiir Geschichten der Generationen, aber die histori-
schen Umstéinde einer bestimmten Zeit erlauben Inspirationen fiir identifizier-
bare Storys. Jede Generation hat ihre ganz eigenen Trigger. Als Gesellschaft
aus vielen Generationen formiert sich allerdings ein eindeutiger Pfeil, der in
Richtung Storytelling zeigt — als ein Bediirfnisse befriedigendes Konzept. Nut-
zen Sie die Generationstrigger als Motive in Ihren Geschichten.
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Die Macht des Storytellings: Die
Geschichte in uns - It’s just history
repeating itself

Zusammenfassung

Wir haben gesehen, dass unsere Gesellschaft und der Status quo der Welt
unbedingt nach Bewusstsein, sozialer Verantwortung und Nachhaltig verlan-
gen. Wenn Unternehmen und Marken nicht umdenken, werden sie zu einem
massiven Teilhaber am allgemeinen Untergang. Doch was bedeutet dieses
Umdenken und in welchem Verhiltnis steht das Storytelling dazu? In diesem
Kapitel werden Sie sehen, wie das Prinzip des Geschichtenerzidhlens Teil
unserer gesamten Evolution ist. Sie werden sehen, warum, anders als manch
andere Marketing-Disziplinen, das Storytelling aus diesem Grund dazu in der
Lage ist, den notwendigen Wandel voranzutreiben.

3.1 Am Anfang war das Bild an der Felswand

Es ist wahnsinnig lange her. Ewig. An einem Donnerstag im Juni habe ich meinen
Sohn aus seinem Kindergarten abgeholt. Wihrend er drauflen mit den anderen
Kindern im Garten ,.kdmpfen* spielte, holte ich seine Sachen aus der Garderobe.
In seinem roten Fahrradhelm lag ein zusammengekniilltes Stiick Papier. Ich habe
erstmal gar nicht so richtig darauf geachtet einfach alles so mitgenommen und bin
hinunter in den Garten gegangen, um meinen Sohn zum Gehen zu bewegen. Er
sieht mich, stiirzt auf mich zu, umschlingt mich und dann sieht er das Papier in
dem Helm. Entriistung. Diese kleine gerade Linie bildet sich senkrecht zwischen
seinen Augen. Eine Linie, die ihn aussehen lisst, als hitte er bereits den ganzen
Schmerz der Welt gefiihlt und als sei er sich iiber alle Nachlissigkeit der Men-
schen bewusst und dariiber zu aller tiefst bestiirzt und enttduscht.
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Er: ,,Mamaaaaaaaaaaaaa, das Bild ist doch fiir dich. Warum nimmst du es nicht?
Siehst du denn nicht? Das ist ein Wolf, der ein Haus umpusten will. Der schafft es
aber nicht. Auf der Riickseite siehst du auch warum: Das Haus ist ndmlich, siehst du
nicht hier (betontes Zeigen), mit einem Seil auf der Riickseite des Hauses festgebun-
den.”

Ich: ,,Warum will er denn das Haus umpusten und wer hat das Haus festgebunden?*

Er: ,,Der will das Haus umpusten, weil Peter Pan da einen Schatz versteckt hat. Ich
hab es aber mit meiner Fantasie hinten festgebunden, weil Peter Pan nicht da ist, um
auf das Haus aufzupassen. Du musst das Bild gut autheben. Da haben wir immer
einen Plan, wenn wir mal was hinten festbinden miissen!*

Ich war fassungslos, wie Sie sich sicher vorstellen konnen. Das Bild hingt jetzt
an unserem Kiihlschrank, mit der Wolf-Seite nach vorn. Damit Sie sich ein Bild
machen konnen: Das ist es, das Bild (Abb. 3.1).

Warum ich Thnen diese Episode aus meinem Alltag mitteile? Weil Momente
wie diese der Grund fiir dieses Buch sind. Momente, in denen eine Sache, eine
Frage oder Antwort, ein Gefiihl oder Bewusstsein, eine Tatsache oder Vermutung,

Abb. 3.1 Der Wolf
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was auch immer es ist, einem mit unglaublicher Prisenz entgegentritt: Geschich-
ten sind die Essenz. Alles, iiberall und jeder ist eine Geschichte. Die Art, wie wir
denken, die Art, wie wir uns erinnern, die Art, wie wir zu sozialen Wesen wer-
den, Krieg, Liebe, Essen, Entwicklung, Idee, Sport, Kidse oder Bier: Alles lasst
sich zu Narrativen aufdroseln. Geschichten sind wir. Wir sind Geschichten. Storys
sind viel mehr als das, was in verschiedenen bisher erschienen Werken aus ihnen
extrahiert wurde. Sie sind mehr als ein Tool, das in unserem Gehirn wirkt und
sich deswegen idealerweise fiir die manipulative Natur des Marketings anbietet.
Geschichten sind nicht nur Zeitvertreib und Amiisement, kein Mittel zum Zweck,
mehr als der letzte Schrei im Buzzword-Bullshit-Content-Marketing-Bingo.
Geschichten sind die Essenz unseres Daseins.

3.2 Warum wir erzdahlen - Das Bediirfnis der
Mitteilung

Seit ich denken kann, habe ich in meinem Kopf eine Stimme gehort. Nicht auf
die gruselige Art und Weise. Keine diktatorischen Stimmen von auflen, die mir
befohlen hitten, was ich zu tun habe. Nein, meine eigene Stimme. Oder nicht tat-
sdchlich meine Stimme. Wenn ich dariiber nachdenke, ist da gar kein Ton. Es sind
eher gerduschlose Geschichten. So kann man das vielleicht nennen. Es stimmt
auch nicht, wenn ich das Ganze ,horen* nenne. Denn ich erfahre es vielmehr,
als dass ich es hore. Wenn ich als Kind andere fragte, was sie denken (und das
habe ich stindig gemacht), war die Antwort sehr hdufig zutiefst frustrierend und
auch irgendwie beédngstigend: ,,Ich denke an nichts.* Ich verstehe das nicht. Egal,
was ich tue, ich denke — und zwar in Geschichten, in Tagtrdumen, oder sagen
wir in handlungsbasierten Abldufen. Ich denke nicht faktisch oder ausschlieB3lich
logisch. Ich verarbeite alles in Geschichten. Und ich bin so frei und behaupte:
Sie tun das auch. Wir alle tun das. Einige konzentrieren sich mehr auf diesen
Prozess, bei anderen geschieht er unbewusst im Hintergrund. Unser Gehirn, die
Maschine, die uns am Leben hilt und koordiniert, ist ein wahrer Geschichten-
Junkie, ein virtuoser Storyteller.

Und das nicht aus der reinen Freude an Erzdhlungen. Die Verarbeitung von
Informationen in Narrativen ist ein absoluter Geniestreich unserer Spezies. Ich
wiirde sogar so weit gehen zu sagen, dass diese Fahigkeit der Grund dafiir ist,
dass der Mensch bisher die dominanteste Lebensform ist, deren Weiterentwick-
lung das unméglichste moglich macht. Sie ist der Grund, warum wir immer noch
da sind. Der Grund, warum wir uns (noch) nicht alle gegenseitig abschlachten.
Es ist das Prinzip der Narration, kognitiv wie emotional, dass Sie und mich dazu
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befihigt, zu atmen, zu lachen, zu weinen, zu laufen, zu essen, zu masturbieren,
zu denken, oder im Marketing titig zu sein. Ich meine das nicht absolut. Ohne
das massive Zusammenspiel ganz verschiedener psychologischer, neurologischer
wie physiologischer Prozesse konnte auch das Prinzip der Narration nicht wirken.
Aber ohne dieses sinnstiftende Prinzip wiren wir schon ldngst nicht mehr hier,
konnten dieses Zusammenspiel nicht mehr genieSen. Wir wiirden wahrscheinlich
einfach nicht mehr leben, weil wir ohne Narration nicht in der Lage wiren, Prob-
leme zu l6sen. Und was ist das Leben anderes als ein permanenter Versuch, grofle
und kleine Probleme zu 16sen?

In der wissenschaftlichen Forschung wurde die Wichtigkeit der Narra-
tion als urmenschliche, biologisch begriindbare, adaptive Funktion seltsamer-
weise erst sehr spit fokussiert. Eigentlich muss man gar sagen, dass noch heute
vergleichsweise wenig empirische Studien existieren. Nicht, weil es da nichts
herauszufinden gibt — was die existierenden Studien durchaus beweisen (siehe
z. B. McAdams und McLean 2013) —, sondern weil die Narration als Konzept
stets geisteswissenschaftlich untersucht wurde, statt human- und naturwissen-
schaftliche Beachtung zu finden. Das mag daran liegen, dass das Prinzip der
Narration an sich so selbstverstindlich zu uns gehort, das kein Mensch diesen
Umstand wirklich hinterfragt. Wir sehen vor lauter Geschichten sozusagen den
Erzihler nicht mehr. Dabei sind Geschichten eine durch und durch adaptive, evo-
lutiondre Eigenschaft.

Evolution ist uns allen bekannt. In der Schule haben wir Charles Darwin ken-
nengelernt. Bei den meisten von uns sind dabei wohl Dinge wie ,,Der Stirkere
gewinnt” bzw. ,,The Survival of the Fittest” oder eben die ,,natiirliche Selektion*
als das Prinzip allen Lebens hingen geblieben. Wir wissen, dass die Evolutions-
theorie davon ausgeht, dass alles, was in der 6konomischen Betrachtungsweise
einer Kosten-Nutzen-Relation ein Ungleichgewicht hervorrufen wiirde, eiskalt
von der Natur ausradiert wird. Um herauszufinden, was funktioniert, versuchen
sich verschiedene Merkmale, Gene, Funktionen oder Korperteile in dieser Welt
zu behaupten. So ist die Evolution im Grunde eine riesige Versuchsreihe, in denen
Merkmale verschiedenster Art auf ihre Verwendbarkeit und Notwendigkeit im
Labor des Lebens getestet werden. Ich bin fast versucht zu sagen, dass die Theo-
rie der Evolution selbst wie eine Art Narration des Lebens fungiert. Aber ich will
Thre Geduld nicht ausreizen.

Evolution erklirt also, wie und warum sich die menschliche (und natiirlich
andere) Spezies aus simpleren Formen entwickeln und stets weiterentwickeln
konnte. Sie erkldrt, wie in einer physikalischen Welt Einzeller entstanden sind,
die sich zu Mehrzellern, Fischen, ersten Wirbeltieren, Sdugetieren und schlief3-
lich zum Menschen weiterentwickeln und transformieren konnten. Dabei folgt
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dieser Prozess ganz simplen Regeln: Alles, was keine sinnvolle Funktion fiir
das Fortbestehen der Spezies hat, wird eliminiert. Legen wir also dieses Prinzip
zugrunde, so konnen wir doch guten Gewissens sagen: Alles, was seit Ewigkeiten
fortwihrend existiert, Millionen von Jahren tiberstanden hat und von Generation
zu Generation gewandert ist, hat eine (wenn auch nicht immer offensichtliche)
wichtige Funktion fiir das Fortbestehen der gesamten Spezies.

,Achtung®, sagen Sie jetzt vielleicht, ,,nicht alles, was wir tun, hat evolutio-
ndren Sinn. Vieles ist ganz einfach Kultur.” Doch Kultur, wenn man es sich mal
ganz genau iiberlegt, ist ebenfalls ein Produkt der Evolution, hilft sie uns doch,
uns unsere Umwelt nutzbarer zu gestalten oder uns zu erndhren. Ein Produkt der
Kultur ist die Kunst. Also ist auch Kunst ein Produkt der Evolution. Doch inwiefern
unterstiitzen so etwas wie Fernsehen, Musik, Theater, abstrakte Gemsilde oder
seltsame Neubewertung von Miill — Dinge also, die wir Kunst nennen — unsere
Spezies in ihrem Fortbestehen? Ist das nicht einfach nur Unterhaltung? Oder
schlimmer noch: in einigen Formen schlichte Verdummung und Vereinfachung
unseres Geistes? Und gehen wir noch einen Schritt weiter: Wie soll das Erzidhlen
und die Fiktion unser Uberleben sichern? Oder wie ich gar behaupte: unser Leben
erst ermoglichen?

Um das zu verstehen, muss man sich lediglich iiberlegen, welche Funktion
Kunst hat, beziehungsweise, was sie in ihrer Essenz ist. Kunst in jeder Form ist
ein Abbild von Wahrnehmungen jeglicher Art. Also von (vermeintlich) realen
Dingen ebenso wie von (fiir andere auBBer dem Erschaffer) unsichtbaren Vorstel-
lungen. Wir reproduzieren mit Kunst unsere ganz eigene Wahrnehmung, die Art,
wie wir Situationen erfahren haben, wie wir sehen, was wir fiihlen und so wei-
ter. Mit Kunst machen wir sie fiir andere sichtbar. Somit ist Kunst eine Moglich-
keit der Konservierung von Wahrnehmung. So weit, so gut, doch was hat das mit
Uberleben zu tun? Inwiefern helfen uns konservierte Wahrnehmungen? Konser-
vierung macht haltbar, unvergénglich sozusagen. Kunst ist wie das Wifi der Seele:
Sie verbindet verschiedenste Perspektiven iiber alle Distanzen hinweg. Sie stellt
eine Moglichkeit der Wieder- und Weitergabe von Vorstellungen, von Erfahrun-
gen, von Wahrnehmungen und von Losungen dar. Somit erlaubt uns die Kunst,
unseren Erfahrungshorizont durch die Wahrnehmungen anderer zu ergénzen. Und
das, ohne eigene Energie investieren zu miissen.

Die Erweiterung unseres Erfahrungsschatzes macht es uns moglich, ein viel
groBeres Spektrum an womoglich aufkommenden, schwierigen Situationen zu
16sen, als wir ohne sie in der Lage wiren. Und das ist sogar neurologisch beleg-
bar. Wenn wir uns mit einer neuen Situation konfrontiert sehen, zum Beispiel
wenn Sie zum ersten Mal in ihrem Leben Wasserski laufen, wird Ihr Gehirn
mit relativ hohem Energieaufwand versuchen, die verschiedenen Probleme der
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Balance und Koordination in seinem ,,Arbeitsspeicher* zu l6sen. Wahrscheinlich
fallen sie hdufig ins Wasser. Doch umso ofter sie Wasserski fahren, umso leichter
wird es Thnen mit jedem Mal fallen. Die Verarbeitung der Information ,,Wasser-
ski fahren* kann dann nédmlich mit weniger Energieverbrauch effizienter in ilte-
ren Hirnregionen verarbeitet werden. Was hat das jetzt mit Kunst zu tun? Ganz
einfach: Mit den verschiedenen Formen der Kunst sind wir in der Lage, unser
Gehirn auf verschiedenste Eventualititen vorzubereiten, und das ohne dabei das
eventuelle Risiko einzugehen und jede mogliche Erfahrung selber machen zu
miissen. Moglich ist das durch die gesamte Konstruktion des Gehirns. Spiegel-
neuronen beispielsweise feuern auch dann in den entsprechenden Regionen, wenn
Sie eine Handlung nur beobachten oder gar nur von ihr berichtet bekommen.

Indem wir also unsere Erfahrungen weitergeben, sei es in Gesprichen (die im
Grunde nichts anderes als Storys sind), Musik, Malerei oder sonst einer Form des
Ausdrucks, helfen wir uns gegenseitig, ein vielseitiges Bild der Welt zu bekom-
men und uns auf die Welt vorzubereiten, ohne iibertriebenen Energieverbrauch in
Kauf nehmen zu miissen. So hat sich also im Sinne der Evolution nicht nur der
Korper als Materie — also das Zusammenspiel aus biologischen, physiologischen
und chemischen Prozessen — weiterentwickelt, sondern auch unser Verstand.
Unser Gehirn ist ein Storyteller, es verarbeitet Informationen narrativ. So ist es
auch erklirbar, dass die menschliche Art geradezu siichtig nach Geschichten ist.
Schon immer. Der Hang zu Erzéhlungen verhilft dem Menschen aber nicht nur zu
einer besseren Vorbereitung auf eventuelle Probleme, es hat ihn auch dabei unter-
stiitzt, ein soziales Wesen zu sein.

Folgt man den Regeln der Evolutionstheorie systematisch, so wiirde man zu
einem oberflachlichen Riickschluss gelangen: Wenn es darum geht, die eigenen
Gene weiterzugeben, um deren Uberleben zu sichern, so miisste ein jeder Mensch
abgrundtief egoistisch handeln. Tatsdchlich aber hat der Mensch schon friith
gelernt, dass er innerhalb einer Gruppe seine personlichen Chancen dafiir erhoht,
seine Gene weiterzugeben. Die Kooperation innerhalb einer Gruppe verschafft
den Zugang zu mehr Ressourcen, die ihm wiederum helfen zu iiberleben. Schon
in Jager-Sammler-Gesellschaften hat sich beispielsweise das gemeinsame Jagen
in Bezug auf Energieverbrauch in Relation zum effektiven Output als viel effizi-
enter erwiesen als das selbststindige. D. S. Wilson (2007) beschreibt die Notwen-
digkeit der Kooperation wie folgt:

Selfishness beats altruism within single groups. Altruistic groups beat selfish groups
(Wilson 2007, S. 335).
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Das bedeutet also, dass der Mensch ein Rudeltier ist, dass er Kooperationen ein-
geht, um seinen an sich egoistischen Trieb nach Selbsterhaltung zu férdern. Mit-
hilfe der Zusammenarbeit zwischen den Menschen konnte sich Intelligenz massiv
verbessern, permanent und kontinuierlich. Der Zusammenschluss hin zur Koope-
ration ist dabei aber kein Produkt einer zufilligen Idee. Der gesamte menschliche
Organismus ist darauf hin konzipiert, mit und von anderen zu lernen. Kunst (und
somit auch das Storytelling) sind im Grunde nichts anderes als die Erweiterung
des tierischen Spiels, welches in allen Sdugetieren nachweisbar als Entwicklungs-
stufe vorhanden ist.

Das Spiel, wie wir es ganz anschaulich bei Hundewelpen oder anderen domes-
tizierten Sdugetieren im Kindesalter beobachten konnen, bereitet auf mogliche
Szenarien vor, die im Laufe eines Lebens passieren konnen vor. So ist das spiele-
rische Balgen zwischen zwei Welpen ein physikalisches Training fiir einen mog-
lichen Kampf ums Uberleben in der Zukunft. Im Grunde werden im Kindesalter
aller Sdugetiere eine Vielzahl an eventuell auftretenden Problemen exemplifiziert.
Bei uns Menschen ist das ganz genauso. Haben Sie sich beispielsweise schon
mal gefragt, warum alle Kinder irgendwann damit beginnen zu spielen? Und was
sind diese Spiele? Sie sind nichts anderes als Geschichten. Kinder verbringen die
meiste Zeit des Tages damit, so zu tun als ob.

Wir verbringen den Grof3teil unserer Kindheit in erfundenen Welten. Oder las-
sen Sie es mich anders formulieren: Wir leben unsere Kindheit in einem riesi-
gen Buch voller Geschichten, voller Simulationen von Moglichkeiten. Wenn das
tierische Spiel physikalisches Training von Muskeln, Bewegungsabldufen und
Ahnlichem ist, so kénnen wir das Als-ob-Spiel der Menschenkinder als kogniti-
ves Training fiir unser Gehirn verstehen. Und tatsdchlich ist dieses auf eine Art
und Weise ausgestattet und konzipiert, die geradezu danach verlangt, durch Simu-
lation zu wachsen. So werden im Gehirn immer die gleichen Areale aktiv, ganz
unabhéngig davon, ob wir eine Handlung selbst ausfiihren, diese nur beobachten
oder gar nur an sie denken. Demnach verbessern wir durch das Spiel tatsidchlich
unsere realen Fahigkeiten. Vor allem fiir den Ausbau sozialer Kompetenzen ist
dieser Umstand von enormer Bedeutung. Denn nicht nur bei motorischen, phy-
sikalischen Spielen dient die Simulation dem tatsdchlichen Lernen, sondern bei
jeder Form der Beobachtung und Vorstellung. Vor allem Simulationen emotiona-
ler Natur verbessern unsere Kompetenzen. Somit hat das Storytelling als unter-
nehmerisches Prinzip unheimliches Potenzial.
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3.3  Warum wir gehort werden wollen - Das Bediirfnis
der Aufmerksamkeit

Wir haben also gesehen, dass Kunst eine evolutiondre Adaption darstellt, die uns
dazu befihigt, intelligenter, vorbereiteter, sozialer und kooperativer zu sein. Doch
es gibt immer noch ein Problem: Wenn niemand zuhort, wenn keiner hinsieht,
wenn kein Interesse besteht, verpufft der Effekt der Wahrnehmungs-Weitergabe
wie ein Gerdusch im luftleeren Raum. Ohne Aufmerksamkeit stirbt die Kunst.
Eine enorme Rolle in der Funktionalitit von Kunst — und weitergedacht in der
Sozialisierung des Menschen — spielt vor allem der Effekt der gemeinsamen
Aufmerksamkeit.

Wir haben bereits in Abschn. 4.2 gesehen, dass Evolution immer etwas mit
Wettbewerb zu tun hat, aber auch, dass Menschen bereits friih in ihrer Geschichte
gelernt haben, dass Kooperationen untereinander erfolgsversprechender sind, als
das alleinige Kédmpfen es je sein kann. Man spart Ressourcen und kann gemein-
sam GroBeres bewirken. So haben Menschen (und fast alle Tiere) trotz der
Evolutions-immanenten Omnipridsenz des Wettbewerbs gelernt zu kooperieren,
Pyramiden zu bauen, die Demokratie auf die Beine zu stellen oder sich gegen
Feinde zu behaupten. Die Kooperationsfihigkeit des Menschen ist der Grundstein
eines sozialen Miteinanders und somit Basis fiir das Uberleben.

Doch was bedeutet Kooperation? Um sich zusammenzuschlieen, muss man
sich zuallererst miteinander verstdndigen. ,,Kommunikation!“, ruft es da doch
sofort. Kommunikative Prozesse, wie das Zeigen auf Beute und die nonverbale
Absprache durch verschiedene motorische Zeichen, fiihrten zum Zusammen-
schluss. Die Fihigkeit, unsere Aufmerksamkeit ganz gezielt anderen zu schenken
beziehungsweise die Aufmerksamkeit anderer auf uns zu lenken, ist entschei-
dend fiir die Realisation eines sozialen Lebens. Der Mensch profitiert unter allen
Lebewesen am meisten von einem kooperativen Miteinander. Und diese Koope-
rationsfahigkeit ist ein Produkt der Aufmerksamkeit. Autmerksamkeit ist also ein
Instrument, das wir zu spielen im Laufe der Evolution der menschlichen Spezies
perfektioniert haben.

Der Evolutions-Psychologe David Geary (2005, S. 230-233) versteht das Phi-
nomen der Aufmerksamkeit als Schliisselkompetenz des menschlichen Wesens.
Gezielte Aufmerksamkeit, so Geary, betont diejenigen Informationen, deren Ver-
arbeitung im Gehirn fiir die Losung eines Problems relevant sind, und schlief3t
damit jene Informationen aus, die keinen Nutzen mit sich bringen. So hat der
Mensch beispielsweise, anders als viele andere Sdugetiere, Augen entwickelt,
die anzeigen konnen, was sie gerade fokussieren und wohin die Aufmerksamkeit
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gelenkt wird. Indem wir dazu in der Lage sind, Aufmerksamkeit zu schenken und
zu lenken, ist es der Spezies Mensch gelungen, ihre Mono-Perspektive in einem
MaBe zu erweitern, das ihr Uberleben gesichert hat.

Sehen Sie den Zusammenhang? Was versucht Marketing ununterbrochen?
Aufmerksamkeit zu generieren. Es lenk die Richtung der Aufmerksamkeit auf
etwas, dass in den Augen des Senders eines Blickes wiirdig ist. Die Bedeutung
der Aufmerksamkeit geht laut Geary mit dem Prinzip des Status einher. Neben
der Funktion der Erprobung und risikofreien Imitation von eventuellen Erfah-
rungen, generiert Aufmerksamkeit einen gewissen gesellschaftlichen Status und
zwar dann, wenn Menschen erfahren, dass ihre Aufmerksamkeit sinnvoll gelenkt
wurde. Also dann, wenn sich die vermittelten Informationen als niitzlich, echt
und anwendbar herausstellen. Da sind wir also wieder: Liigen haben kurze Beine.
Auch wenn das Prinzip des Geschichtenerzihlens evolutionédr dazu genutzt wird
und wurde, Tatsachen zu verformen oder gar zu erfinden, scheitert dieses Vor-
gehen auf langer Sicht — evolutiondr wie alltdglich. Denn die meisten Menschen
kennen den sich dahinter verbergenden Wunsch. Er steht ganz im Zeichen der
Evolutionstheorie und wohnt allen Dingen inne: Der Wunsch nach Nutzenmaxi-
mierung.

Dank dieses Wissens sind wir uns also stets der Moglichkeit der Liige bewusst
und werden die meisten Informationen zuerst skeptisch betrachten. Erst nach
mehrfacher Rechtfertigung eines Aufmerksamkeitslenkers werden wir diesem
trauen. Nun iiberlegen Sie sich, was das in Zeiten der permanenten Uberpriif-
barkeit von Informationen bedeutet. Wie schafft man es also, einen Status der
Glaubwiirdigkeit zu erreichen? Genau, indem man glaubwiirdig isz. Das bedeu-
tet aber natiirlich nicht, das Marketing auf sachliche Faktenberichte zuriickgreifen
muss, weil jede Form der Ausschmiickung enttarnt werden konnte. Es gibt viel-
mehr eine Form der Faktenbeschonigung, die sich nicht der Faktenverzerrung im
eigentlichen Sinne bedient: die Vermittlung der eigenen tiefen Wahrnehmung mit
allen Sinnen, Farben, Empfindungen, das Storytelling.

3.4 Marketing als Informationsmedium: Warum
Storytelling die Essenz von Content Marketing ist

Was hat das Ganze jetzt mit Marketing zu tun? Dieser Ausflug in die Evolution
des Menschen und seiner Geschichten mag fiir Sie vielleicht nicht auf den ersten
Blick von Bedeutung sein. Tatsédchlich aber konnen wir aufgrund dieses gewon-
nenen Wissens iiber uns selbst auch die Evolution des Marketings besser ver-
stehen und schlussendlich begreifen, dass die Zukunft des Marketings und der
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Unternehmensfiihrung — in der Riickbesinnung auf eine urmenschliche Féahigkeit
liegt, namlich der des Storytellings. Es ist selbstverstiandlich nicht so, dass wir im
Marketing oder der klassischen Werbung nicht schon immer Geschichten erzéhlt
hitten. Tatsdchlich sind Storys seit eh und je elementare Bestandteile des Marke-
tings. In den seltensten Fillen begegnet uns Werbung als blof3e Fakten: Das ist ein
Auto. es kostet Geld. Sie konnen damit fahren.

Werbung und Marketing haben immer versucht, eine Geschichte zu erzéhlen,
um das zu bewerbende Produkt attraktiv zu gestalten. Denken wir an Coca-Colas
Weihnachtsmann oder den Bidren der Bédrenmarke. Das sind ganz klar Story-
telling-Kampagnen. Das Prinzip ist also ganz und gar nicht neu. Aber das Wie
muss und wird sich verdndern. Haben bisherige Storytelling-Ansitze sich hiufig
auf Beschonigungen, Verbiegungen und Manipulationen gestiitzt und im wahrs-
ten Sinne des Wortes mit dem Nicht-Wissen der Konsumenten gespielt, ist dieser
Weg heute schon beinah génzlich verschiittet. Vor allen Dingen schon deswegen,
weil der Markt sich selbst kannibalisiert, indem er mit sinnlosen, profit-fokussier-
ten Unternehmungen und Produkten die Glaubwiirdigkeit seiner Geschichten im
Zeitalter des Omniwissen vor die Hunde schickt. Nicht das Prinzip ist es, das
neu entdeckt werden muss, sondern seine urspriingliche Funktion. Deswegen
auch der Ausflug zum Ursprung des Erzihl-Dranges.

| 4 Storytelling ist eine adaptive Funktion der menschlichen Spezies,
deren Ziel es ist, Kooperationen zu schaffen, soziale Systeme zu bilden,
den individuellen Erfahrungsschatz eines jeden einzelnen zu erwei-
tern und so insgesamt fiir das Fortbestehen der menschlichen Art zu
sorgen.

Wie fatal wire es doch, dieses michtige evolutionidre Werkzeug fiir die aktive
Verdummung der Menschen zu benutzen. Wire das nicht gleichbedeutend mit
einem aktiven Akt der Ausrottung? Denn Marketing ist ein Medium, ein Informa-
tionsmedium. Als solches also ein narratives Medium und ein Storyteller. Seine
digital-gewordene Evolution verpflichtet es zu mehr Sinnhaftigkeit, Wahrhaftig-
keit und Sensibilitit. Wenn wir uns die Entwicklung des Marketings ansehen,
entwirrt sich das in den Jahren aus verschiedenen Stringen zusammengebiindelte
Kniuel Marketing zu einem roten Faden: Storytelling. Seit es Handel gibt, gibt es
Marketing. Auch wenn viele jetzt aufschreien und auf die Trennung von Marke-
ting und Werbung pochen: davon bin ich nicht iiberzeugt. Vielmehr sehe ich hier
einen Entwicklungszusammenhang. Im Grunde ist die Entwicklung des gesamten
Konzeptes der Aufmerksamkeitserregung fiir eine angebotene Ware kreisformig.
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Angefangen hat alles mit Menschen, die miteinander iiber ein Produkt kommuni-
zieren. Wir konnten auch sagen, sich Geschichten dariiber erzéhlt haben.

Bei welchem Bauern ist das Fleisch am leckersten?

Wer hat das beste Garn anzubieten und welcher Obsthindler zieht die Leute mit fau-
len Apfeln iiber den Tisch?

Lange bevor irgendjemand auch nur im Entferntesten eine Ahnung davon hatte,
was Werbung eigentlich ist oder was dieses Wort bedeutet, wurden Waren aus-
gestellt und beurteilt, Vertrauenswiirdigkeiten weitergegeben. Marktschreier ver-
suchten, die Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen, Handelsleute umgarnten das
Konigshaus. Mit fortschreitenden Entwicklungen im Handel, mit der Ausbreitung
des Wirkungskreises von Gesellschaften und der Aufteilung von Zugehorigkei-
ten entstand der Irrglaube vom Marketing. Warum ich vom Irrglaube spreche? Im
Grunde nur, weil die Bezeichnung Marketing so tut, als wire sie aus dem Markt
heraus entstanden, was ja auch die Definition des Marketings sagt: Es wiirde sich
an den Bediirfnissen des Marktes orientieren. Aber eigentlich ist Marketing seit
eh und je nichts anderes als der Versuch, Aufmerksamkeit zu generieren. Es ist
geplanter, strategischer, umfassender und tiefer im Unternehmen verankert als
Werbung, ja. Aber das Ziel, seien wir ehrlich, ist das Gleiche. Und am erfolg-
reichsten war dieser Versuch seit eh und je dann, wenn diese Aufmerksamkeit mit
Geschichten erregt wurde.

Sie sind noch nicht iiberzeugt? Am 3. November 1956 wurde das erste Mal
in der zu diesem Zeitpunkt dullert jungen Geschichte des Fernsehens Werbung
ausgestrahlt. Ein 55-sekiindiger Spot erzihlt die Geschichte einer Frau, der auf
dem Gehweg ein echtes Unrecht geschieht: Ein Auto fdhrt ohne abzubremsen
durch eine tiefe Pfiitze und beschmutzt so das Kleid der Spaziergingerin (vgl.
Abb. 3.2). Diese schimpft und zetert und erregt so die Aufmerksamkeit eines Her-
ren, der die Szene von Weitem betrachtet hatte. Dieser lacht und amiisiert sich
tiber das Geschehene und rit der Frau zu vermehrter ,,Obacht®, damit solche
Missgeschicke nicht mehr passieren mégen. Doch wihrend dieser kleinen Beleh-
rung widerfiahrt dem Herren das gleiche Schicksal: Ein weiteres Auto féhrt durch
die Pfiitze und besudelt den Anzug des Mannes. Nun regt auch dieser sich stark
auf, zetert und wettert.

Die Frau findet diese Form der ausgleichenden Gerechtigkeit natiirlich ganz
groBartig und rezitiert den besserwisserischen Spruch des Herren: ,,Obacht!®.
Allerdings, wahrscheinlich aufgrund mangelnder Erfahrung, setzt dem Mann
sein Pfiitzen-Schicksal sichtlich stirker zu als seiner weiblichen Leidensgenossin,
denn er glaubt, sein Anzug sei nun unwiederbringbar ruiniert. Von wegen: ,,Dafiir
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Abb. 3.2 Persil Werbespot 1956

gibt’s ja Persil. Persil und nichts anderes.” Die erste Werbung im deutschen TV
war also eine Geschichte, eine ganz klassische sogar:das dramatische Handlungs-
dreieck, archetypische Charaktere. Es war alles da, was man ohne dieses Buch
erwarten kann: Storytelling, die Vorstufe.

Wenn sich eine Evolution zu ihrem Ursprung zuriickentwickelt, wenn auch
mit neuen Features, aber sich in ihrer Essenz eben doch auf ein magisches Ele-
ment herunterbrechen zu lassen scheint, was dann? Dann ist dies als ein Beweis
fir die unanfechtbare Macht dieses Elements zu verstehen. Natiirlich dreht es
sich dabei um das Storytelling, die Story und das Telling. Von der Geschichte, der
Essenz einer Sache, und vom Erzihlen, Beschreiben, Erkldren.

Story. Telling. Let’s go!

Fazit

Storytelling ist Teil unseres Menschseins und als solcher geradezu prides-
tiniert, um den notwendigen internen und externen Wandel in Unternehmen
voranzutreiben, der in Bezug auf Kommunikation und Strategie notwendig



Literatur 45

ist. Auch wenn das Geschichtenerzihlen seit eh und je im Marketing benutzt
wurde, muss eine Riickbesinnung auf seine urspriingliche Funktion motiviert
werden, um das Prinzip sowohl gewinnbringend als auch nachhaltig und mit
der notwendigen sozialen Verantwortung einsetzen zu konnen. Nicht Erfinden,
sondern ehrliches Erzihlen ist das Credo unserer Zeit. Im folgenden Kap. 5
lernen Sie die vier fundamentalen Elemente einer guten Story kennen und wie
Sie diese, neben der offensichtlichen Verwendung in der Geschichten-Konzep-
tion, auch als internes strategisches Instrument nutzen konnen.
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Die Essenz der Essenz: Die vier
Elemente des Storytellings

Zusammenfassung

Es ist an der Zeit, dass Sie sich eine neue Fahigkeit zulegen. Eine, die Sie sehr
wahrscheinlich bereits in einem anderen Kontext durch und durch verinner-
licht haben: Ziehen Sie sich aus! Sie sollten die Aufforderung ernst nehmen,
denn jetzt geht es los. Wir begeben uns in das Epizentrum aller Geschichten,
dechiffrieren deren fundamentalste Bestandteile, um zu verstehen, wie Storys
aufgebaut sind, wann sie funktionieren und wann nicht. Und dafiir miissen Sie
sich verletzlich machen. Zeigen, was Sie ausmacht. Eine erfolgreiche Uber-
tragung der auf den folgenden Seiten beschriebenen vier Elementen des Sto-
rytellings, die in ihrer Gesamtheit das Grundgeriist einer Geschichte bilden,
verlangt in erster Linie Personlichkeit. Sie werden also nun zum Geschichten-
erzidhler Threr eigenen Botschaft. Die vier Elemente des Storytellings sind Ihr
Riistzeug: Sinnlichkeit, Authentizitit, Archetypus und Relevanz.

Sie haben gerade gelernt, dass Sie genau das bereits sind. Denn das Geschich-
tenerzéhlen ist Thnen in die Gene geschrieben. Ich bin mir ziemlich sicher, dass
Sie sehr oft Geschichten erzihlen. Stumm in Threm Kopf, sodass es niemand es
hort. Wir alle kennen es: das Kopf-Kino. Auf dieser internen Leinwand erinnern
wir uns an Dinge, erleben erneut, was uns einmal passiert ist. Manchmal ersinnen
wir etwas dazu, dann wieder lassen wir etwas weg. Wir erzihlen uns die Zukunft,
wir denken an Trdume und Visionen. Wir stellen uns vor, wie grandios umwer-
fend das grofle Jahresabschluss-Meeting verlaufen wird oder ein Date, ein wichti-
ges Geschiftsessen, der néchste Pitch, die gro3e Konferenz, das Wiedersehen mit
einem alten Freund, der erste Kuss. Wissen Sie noch, wo das war und mit wem?
Haben Sie schon mal das schmerzlich-zerreilende Gefiihl eines Verlustes erlebt
oder das einer Trennung? Erinnern Sie sich an die so pure springend-hiipfende
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Kindergeburtstagsfreude? Wissen Sie noch, wie Ihr Schulweg gerochen hat, im
Mai vielleicht? Was 16st es bei lhnen aus, wenn Sie diesen ganz bestimmten
Geruch von sonnenhei3-feuchter Erde riechen, nach einem Gewitter im Som-
mer? Hat Kindheit einen Geschmack, kann man Geborgenheit anfassen, haben
Geschichten einen Geruch? Es sind diese Augenblicke, in denen wir zu Zeitrei-
senden werden. Wir imaginieren unsere Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft
in allen Zeitspannen immerzu, heimlich und leise hinter unserer Stirn. Das sind
alles Geschichten. Sie sind bereits ein Geschichtenerzihler!

Wahrscheinlich haben Sie sich selbst nur noch nicht so interpretiert. [hr Kopf-
kino ist privat, nicht wahr? Es geht niemanden etwas an und hat mit Marketing
nichts zu tun. Aber bleibt eine Geschichte nicht eine Geschichte? Somit sind Sie
der wichtigste ,,Contributor oder Katalysator. Dabei ist es ganz egal, ob Sie der
nichste Hemingway werden. Sie haben bereits — wenn auch nur im Groben und
mit Distanz — gesehen, dass Sie Thren Produkten und Unternehmungen durch
das Erzéhlen, durch das Prinzip des Storytellings, in all dem digitalen Exzess
einen abgrenzenden Rahmen verleihen konnen. Dieser Rahmen muss aus robus-
ter Echtheit geschnitzt sein und nicht aus schnell porés werdender Liigenplastik.
Lang anhaltend, gegen ,,Witterungen* geschiitzt und vor allem uns alle als Men-
schen und Gesellschaften einend. Dafiir miissen Sie sich unbedingt 6ffnen und
Thr Kopfkino zugénglich machen. Sie miissen aus dem Inneren schopfen, um im
Auflen zu ernten.

Die nichsten Seiten werden Thnen helfen, sowohl auf interner (unternehmeri-
scher) als auch auf externer Ebene Geschichten zu zerlegen, greitbar zu machen
und die Essenzen darin zu destillieren. So lernen Sie, wie Sie Thre Storys und
Fahigkeiten in einer an Marketingbotschaften satt gefressenen Welt nutzbar und
Thre Geschichten wahrnehmbar machen konnen. NewsCred und Getty Images
(0.J.) haben erst kiirzlich in groBartiger Weise auf die sich durch die omnipra-
sente Digitalisierung transformierende Marketing-Landschaft reagiert und mit
ihrer Arbeit die vier Elemente des Storytellings identifiziert:

1. Sinnlichkeit
2. Authentizitit
3. Archetypus

4. Relevanz

Diese 4 Elemente fungieren wie ein Teststreifen, der sich, nachdem Sie ihn in
Thre Story-Konzeptionen eintauchen, fiir alle vier Bereiche positiv verfirben
sollte. Wie genau Sie es schaffen, sinnliche, authentische, archetypische und rele-
vante Geschichten im digitalen Zeitalter zu erschaffen, lernen Sie in Abschn. 5.1
bis 5.4. Let’s dig deep!


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-18810-8_5#Sec1
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4.1 Sinnlichkeit

Sinnlichkeit ist ein Schliissel-Argument in der Welt des Storytellings. Mit Sinnen
nehmen wir wahr. Wir begreifen und erinnern mithilfe sinnlicher Stimulation. Es
ist uns Menschen eigen, dass wir Sinneswahrnehmungen in bestimmten senso-
rischen Resonanzfeldern abspeichern und diese dann auf Stimulation hin selbst
empfinden konnen. Das bedeutet beispielsweise Folgendes: Wenn wir mit einer
Detailaufnahme eines Apfels konfrontiert werden, die sowohl das Innere als auch
das AuBere des Apfels zeigt, die von Kondenswasser glinzende knackige griine
Schale, dieses saftige beige-weille Perlen des Fruchtfleisches, zerkliiftet wie ein
Gebirge im Morgentau, dann konnen wir den sii3-sauren Geschmack schmecken,
die kleinen s@migen Geschmacksexplosionen auf unsere Zunge spiiren, die Erfri-
schung unsere Kehle hinuntergleiten fiihlen. Ich bekomme schon beim Schreiben
groBe Lust auf genauso einen Apfel.

Das Prinzip der multisensorischen Holistik ist es, dass uns alle zu Meistern
der Ubertragung machen kann. Es besagt, dass unser Gehirn nur an einer sen-
sorischen Stelle gereizt werden muss, um uns eine aus allen Sinnen bestehende
Erinnerung zu prisentieren. Das Gerdusch von Autoreifen, die iiber liegen geblie-
benes Streugut fahren, projizieren auf meine innere Leinwand eine sehr detail-
lierte Erinnerung von sonnendurchtrinkten Friihlingstagen, den Geschmack von
so richtig kiinstlich schmeckender Zitroneneiscreme, das Gerdusch eines Balles
der gegen eine Hiduserwand geschmettert wird, und das Gefiihl einer brennen-
den Hand, weil es das eben braucht, wenn man die Manga-Serie ,,Mila Super-
star nachspielen will. All das wird nur ausgelost durch ein vorbeifahrendes Auto
auf einer Strale mit Streugut. Wieso? Weil das in meiner Kindheit eines meiner
Lieblingsbeschiftigungen war: Im Friihling Bille gegen den alten Supermarkt
vor unserem Haus zu schmettern. Und im Friihling hoért man eben sehr oft das
Gerdusch von Reifen, die iiber Streugutreste fahren.

Das geht uns allen so. Selbstverstindlich haben wir nicht alle dieselben Assozi-
ationen — ganz im Gegenteil. Die Verkniipfungen, die unser Gehirn von Perzeption
hin zur Assoziation kniipft, sind meistens einzigartig. Von besonderer Bedeutung ist
aber, dass es ausreicht, einen Sinn zu triggern, um ein vollstindiges, multisensori-
sches Bild in unserem Inneren entstehen zu lassen. Wir sind aber zu noch mehr fihig.

P> Irradiation bedeutet, dass die Assoziationen, die ein Sinn bei uns hervorruft,
auf alle anderen Sinne ausstrahlen.

So haben beispielsweise Studien gezeigt, dass sich die Gestaltung von Etiketten
auf WeiBBweinflaschen auf den subjektiv wahrgenommenen Geschmack auswirkt.
Marken nutzen diesen ,,Streuungseffekt™ ganz bewusst: So schlieBen Menschen
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vom Geruch eines Reinigungsmittels auf dessen Wirksamkeit oder vom Gewicht
eines Gerites auf dessen Qualitdt (vgl. Munzinger 2016, S. 55). Das bedeutet,
man kann nicht nicht multisensorisch kommunizieren. Umso wichtiger ist es also,
sich dessen (auch moralisch) bewusst zu werden und dann seine Geschichte auf
die sensorischen Moglichkeiten hin zu untersuchen. Und wie iibertrdgt man Sinn-
lichkeit? Die Antwort ist im Grunde einfach: Details, Details, Details. Das gilt
iiber alle Formen und Kanile hinweg. Das bedeutet zum Beispiel die Nutzung
von beschreibenden Adjektiven in Texten, es bedeutet zoomen und es bedeutet
Slow-Motion. Es bedeutet genau hinzusehen, genau zu hinterfragen und bewusst
herauszustellen. Destillieren Sie das sinnlich-wahrnehmbare aus Threm Produkt
heraus. Hat Thr Produkt, Thre Geschichte oder Thr Unternehmen per se sinnliche
Komponenten, dann wird es Thnen leichtfallen, diese innerhalb Threr Geschichte
zu vermitteln. Was aber, wenn Sie auf den ersten Blick nichts sinnlich Erfahrbares
identifizieren konnen? Welche Sinne werden zum Beispiel von einem Verlidnge-
rungskabel angesprochen? Welches sinnliche Potenzial hat ein Draht?

Die gute Nachricht ist: Wir erfahren alles sinnlich. Es gibt also nichts auf der
Welt, das nicht sinnlich beschreibbar ist. Die Kunst besteht darin, die Momente
sinnlich zu beschreiben, in denen Produkte, die auf den ersten Blick nicht sinn-
lich erfahrbar scheinen, genutzt werden. Alles und iiberall sind Geschichten. Man
muss nur hinsehen. Versuchen Sie, fiir Ihr Produkt in einem ersten Schritt also zu
beschreiben, wie dieses von unseren Sinnen wahrgenommen wird. Machen Sie
sich fiir jeden Sinn Notizen. Das konnen Adjektive sein oder Vergleiche. Addieren
Sie dann zu Ihren Notizen Assoziationen, die diese aktivieren. Aus der Summe
dieser Assoziationen konnen Sie Story-Ideen ableiten, die zusammen einen multi-
sensorischen Story-Ansatz darstellen (vgl. Abb. 4.1).

Circa 80 % der von unserem Gehirn aufgenommenen Informationen sind visu-
ell und werden circa 60.000 Mal schneller verarbeitet als textliche Informationen
(Thermopylae Sciences and Technology 2014). ,,Visuell“ meint alles, was wir
sehen konnen, was wir mit unseren Augen zuerst und/oder simultan mit der Sti-
mulation anderer Sinne wahrnehmen. In der alltiglichen Praxis eines Marketers
bedeutet das also eine ganze Reihe an verwendbaren Materialien. Denken wir an
Bilder, GIFs, Memos, Videos, Infografiken, Symbole, interaktive Grafiken, Visu-
alisierungen, Filme und an die jetzt und in Zukunft immer wichtiger werdenden
erweiterten und virtuellen Realitéiten.! In jeder Sekunde werden allein auf Insta-
gram 463 visuelle Stimulanzien hochgeladen.

Das enorme tatséichliche und prognostizierte Marktwachstum von AR und VR Applikationen
akzentuieren das besondere Gewicht visueller Informationen in unserem Alltag ganz besonders.
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FRAMEWORK MULTI-SENSORIK
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Abb. 4.1 Framework zur Erstellung multisensorischer Story-Konzepte

Absolute Uberdosis. Das ist Exzess, das ist absurd. Aber selbstverstindlich
macht es Sinn, dass Unternehmen in ihrer Vermarktung auf Bilder zuriickgreifen,
wenn man bedenkt, dass unser Gehirn diese Art der Informationsverarbeitung
offensichtlich allen anderen vorzieht. Schade, oder sagen wir vielmehr problema-
tisch, daran ist, dass 90 % dieser visuellen Stimulation eher Marterung als Bal-
sam fiir das Auge sind.
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Das liegt daran, dass die meisten Bildkonzeptionen veralteten Marketing-Got-
zen Tribut zollen. Nicht der Rezipient hat in den meisten Fillen den Bildaufbau
diktiert, sondern geschitzte ROIs, Manipulationsstudien oder fehlinterpretierte
Farbenlehre. Dabei kann und will ich gar nicht alle Werbenden iiber einen Kamm
scheren. Oft gibt es einen enormen Unterschied in der visuellen Qualitit, die
schlichtweg budgetbedingt erklidrt wird. Umso mehr Geld zur Verfiigung steht,
so die armselige Formel, desto ansprechender das Ergebnis. Ist das nicht schon
wieder so eine verriickte Sache? Braucht es in Zeiten der Digitalisierung denn
besonders viel Geld? Braucht es wirklich einen meist iiberteuerten Studiotag,
eine komplette Hollywood-Ausriistung, eine aufwendig gecastete Crew und einen
exzellenten Schnitt und Ton, um qualitativ hochwertige, stimmungsvolle und vor
allem sinnlich mitreilende visuelle Storys zu erschaffen?

Nein, natiirlich nicht! Apple beispielsweise zeigt mit seiner Kampagne ,,Shot
by iPhone* (auch bekannt als ,,World Gallery*) eindrucksvoll, dass jeder ein
Geschichtenerzihler sein kann. Wenn Sie mir bis hierhin gefolgt sind, haben
Sie sich sicher schon lingst mit einer These dieses Buches angefreundet: Echte
Geschichten, echte Menschen und somit echte (im Sinne von versprechenhal-
tende) Produkte braucht das Marketing, braucht das HumanNeedting. Durch und
durch. Das kann und muss schon bei der Produktion Threr Storys beginnen. Mit
den folgenden grundlegenden Bildkonzeptionsregeln, dem Wissen iiber Multi-
sensorik, einigen Apps, einem guten Produkt und dem Wissen dariiber, was Thr
Produkt so gut macht, lassen sich Ihre Storys wunderbar sinnlich erfahrbar iiber-
tragen — auch mit kleineren Budgets.

4.1.1 Bildkonzeptionen - Visuelle Komponenten

Wenn wir ein Bild betrachten, feuert unser Gehirn mit 10 Mio. Bits/Sekunde
Informationen zur Kognition. Das ist extrem schnell. Dabei werden die einzelnen
Informationen, die uns eine visuelle Stimulation mitteilt, hierarchisch gegliedert.
Diese Gliederung folgt bestimmten Prinzipien, die in der Wissenschaft entschliis-
selt wurden. Diese Strukturierungsschablone der Kognition, die Hierarchien der
Aufmerksamkeit und Blaupausen der Emotionen generiert, hilft IThnen dabei, die
Essenz Ihrer Story sinnlich zu tibertragen. Die Schablone lisst sich in fiinf Haupt-
kategorien unterteilen:

e Raum
e Linie und Form
e Ton
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e Farbe
e Bewegung und Rhythmus

Sehen wir uns die einzelnen Elemente genauer an.

Raum

Die riumliche Komponente eines Bildes? ist — iibrigens wie alle anderen Ele-
mente — eine Art Justierungsrad, mit dem die zu iibertragende Stimmung eines
Bildes durch die Komposition eingestellt werden kann. Durch das bewusste Ein-
setzen (oder in Szene setzen) von rdumlichen Inszenierungen werden auch in
Abstinenz eines (verbal beschreibenden) Geschichtenerzihlers Atmosphiren
geschaffen und vor allem transportabel und konservierbar gestaltet. Raumliche
Dimensionen definieren sich iiber folgende Konzeptionen:

e tief versus flach

e Dbegrenzt versus offen (auch im Sinne von mehrdeutig, nicht klar wahrnehmba-
rer Raum)

e nah versus fern

Die unterschiedlichen Konzeptionsvariationen eines Raumes bzw. einer rdum-
lichen Komponente sind jeweils eng mit spezifischen Emotionen gekoppelt. Das
bedeutet, je nach Perzeption des Bildraumes wird eine bestimmte Assoziation
erregt: Nicht direkt als Raum wahrnehmbare Rdume (Raumkonzeptionen) erschaf-
fen Spannung und Irritation. Geschlossene Konzeptionen erzeugen Gefiihle der
Sicherheit, Geborgenheit und Vorhersehbarkeit. Sie konnen aber auch Begrenzt-
heit, im negativen Sinne also auch ein Gefiihl des ,, Eingesperrtsein“ suggerieren.
Offene Raumkonzeptionen triggern eher die Gefiihlswelt der Freiheit. Sie konnen
aber auch Unsicherheit, Aufregung oder Abenteuer reprisentieren.

Linie

Egal, welches Bild Sie betrachten, ob Familienfoto oder abstrakte Kunst,
Autobroschiire oder Dadaismus: Wirklich jedes Bild lédsst sich auf simple Linien
reduzieren. Das lineare Motiv besteht aus verschiedensten Kombinationen aus
geraden, kreisformigen, vertikalen, horizontalen oder diagonalen Linien und jede

2Wenn ich von Bild spreche, meine ich visuelle Ubertragung. Das kann demnach auch eine
Szene in einem Video sein, ein GIF bezeichnen oder jegliche anderen Formen visueller Sti-
mulation.
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dieser Linienarten hat die Macht, bestimmte emotionale Reaktionen bei uns aus-
zulGsen.

e Diagonale Linien haben die intensivste und spannungsgeladene Mentalitit.

o Vertikale Linien vermodgen ebenfalls, wenn auch graduell schwicher, Span-
nung zu tibertragen.

e Horizontale Linien gelten als Ruhepole.

Zudem kann die Richtung einer Linie bestimmte Gefiihle auslosen:

e Gerade Linien werden hiufig mit folgenden Adjektiven assoziiert: direkt,
aggressiv, fade, ehrlich, industriell, geordnet, stark, unnatiirlich, erwachsen
und starr.

o Gekriimmte Linien hingegen rufen tendenziell folgende Assoziationen auf:
indirekt, passiv, natiirlich/zur Natur gehorend, kindlich, romantisch, weich,
organisch, sicher und flexibel.

Formen

Bilder lassen sich immer auf einfache Linien reduzieren. Das wissen wir bereits.
Die Weiterfiihrung dieser Beobachtung miindet zielstrebig in der Betrachtung der
Wirkung von Formen in Bildern, schlielich sind diese nichts anderes als zusam-
mengefiihrte Linien. Haben Linien, wie soeben gesehen, die Macht, bestimmte
Gefiihle in uns auszuldsen, so sind es Formen, die die iibergeordneten Atmosphcdi-
ren erschaffen. Es gibt drei Hauptformen, aus denen alle weiteren Formen zusam-
mengesetzt sind: Dreieck, Rechteck und Kreis. Und jede dieser Formen hat eine
sensible Resonanz:

e Dreiecksformen wirken am dynamischsten. Sie pointieren eine ganz bestimmte
Richtung und besitzen daher eine immanente Bewegung. Verwenden Sie also
dreieckige Bildkonzeptionen, wenn Thre Geschichte leitend ist, auf etwas ganz
Bestimmtes abzielt und die Bewegung in eine bestimmte Richtung enthilt.
Dreiecke sind das visuelle Adidquat einer zielfiihrenden Geschichte. Denken
Sie dabei beispielsweise an Storys fiir Unternehmen im Bereich Navigation,
Lebensqualititsverbesserung, Heilung und dhnliche zielfiihrende Businessmo-
delle oder Produkte.

e Rechteckige Formen provozieren hingegen ein Gefiihl von Stabilitit und Fes-
tigkeit und reprisentieren somit oftmals ein Gefiihl der Sicherheit. Sie wirken
geordnet, berechenbar und implizieren Zuverlissigkeit. Viele Versicherungen,
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Finanzunternehmen oder Consulting-Agenturen benutzen beispielsweise
rechteckige Formen.

e Runde Formen sind im Kontrast dazu chaotisch. Sie besitzen keine eindeutige
Richtung, haben keinen Anfang und kein Ende und keine immanente Bewe-
gung, die eine bestimmte Richtung provozieren wiirde. Ohne Ecken und Kan-
ten wirken sie sehr weich, lieblich, freundlich und nett. Selten wiirde man
Seriositit, Stabilitdt oder gar Sicherheit mit ihnen verbinden. Vielmehr stehen
sie fiir Einigkeit, Zusammenhalt und Verbundenheit.

Ton (Farbton und Helligkeit)

Visuelle Reize bestehen selbstverstiandlich nicht nur aus Linien, Formen und
Réaumen. Tatsdchlich sind es die verschiedenen Farbnuancen und unterschied-
liche Auspriagungen von Helligkeit, die uns das Gesehene erst begreifen und in
bekannte Szenarien iibersetzen lassen. Licht und Farbe sind also essenzielle
Bestandteile Ihrer Geschichte. Die hellste Stelle eines Bildes zieht sofort die Auf-
merksamkeit eines Betrachters auf sich und prigt damit maf3geblich das Reso-
nanzfeld, in das Betrachter dieses Bild einordnen. Dort, wo Licht hinfillt, wird
die Aufmerksamkeit meistens zuerst hingezogen. Des Weiteren gilt, dass dieje-
nigen Bereiche eines Bildes mit dem grofiten (farb)tonalem Kontrast die meiste
visuelle Intensitdt hervorbringen. Das bedeutet, das kontrastreiche Abschnitte
Spannung erzeugen, die Aufmerksamkeit lenken und einen Bedeutungsakzent fiir
die gesamte visuell zu {ibertragende Story setzen. Der bewusste Einsatz von Ton
(im hier beschriebenen Sinne) kann also wie eine Art Story-Dirigent fungieren.

Farbigkeit

Farben spielen eine enorme Rolle beim Wahrnehmungsprozess einer Geschichte.
Sie werden mit ganz bestimmten emotionalen Charakteristika assoziiert. Aller-
dings kann eine Fokussierung auf die richtige Farbwahl schnell zu einer Ste-
reotypen-Ansprache abdriften und verhindert so kreative Freirdume. Natiirlich
stimmt es, dass wir kiihle Farben selten mit warmen Gefiihlen verbinden. Den-
noch sollten Sie sich in der farbkompositorischen Auswahl eher auf die ,,Farben
Threr Geschichte® berufen, als zu versuchen, Ihrer Geschichte mithilfe bestimmter
Farbgebung emotionale Stempel aufzudriicken.

Bewegung/Rhythmus

Sicher denken Sie jetzt: Bewegung und Rhythmus in einem Bild — was soll das
denn? Ganz einfach: Zum einen geht es vordergriindig um visuelle Reize aller
Art, also auch um Bewegtbild. Zum anderen lassen sich aber natiirlich auch in
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einem statischen Bild Bewegung und Rhythmus vermitteln. Denken Sie beispiels-
weise an das Bild eines fallenden Objekts, eines Tanzes oder einer Laufszene.
Elemente eines visuellen Reizes, die Bewegung symbolisieren bzw. transportie-
ren, ziehen sogar mehr Aufmerksamkeit auf sich als Helligkeit. Demnach konnen
Sie mit Bewegungsmotiven die Fokussierung des Betrachters sogar noch stirker
lenken. Umso groBer die Bewegung auf dem Bild, desto intensiver ist die damit
verbundene emotionale Reaktion und umgekehrt.

Wenn es also um die einzelnen visuellen Komponenten innerhalb eines Bildes
geht, ldsst sich der Wert der Aufmerksamkeit des Betrachters wie folgt skizzieren:

Bewegung — das hellste Objekt — die gesittigte Farbe (der intensivste Ton)
— die Blickrichtung (Linienfithrung) — Kontraste

Ich weiB, all das klingt ziemlich theoretisch und hinterldsst zunichst viele Fra-
gen, wenn es darum geht, dieses Wissen auf die Kunst des Geschichtenerzihlens
anzuwenden. Verstehen Sie die einzelnen Ausfiihrungen hier bitte als die funda-
mentale Klaviatur der visuellen Aufmerksamkeit, auf der Sie spielen konnen, um
Threr Geschichte einen Interpretationsrahmen zu verleihen und genau die Sinn-
lichkeit zu erregen, die Sie zuvor aus Ihrem Produkt oder Unternehmen heraus-
kristallisiert haben.

4.1.2 Sinnliche Bildaufbauten: High-Detail, Zoom-
Movement und der Mix von Sinnen

Wir haben soeben visuelle Komponenten als Klaviatur der Aufmerksamkeit inter-
pretiert. Doch ging es nicht eigentlich um das Konzept von Sinnlichkeit als eines
der vier Grundelemente von Storytelling? Wieso dann jetzt die offensichtliche
Konzentration auf nur einen Sinn, dem Visuellen? Sie haben mich fast erwischt.
Aber eben nur fast. Denn auch wenn in diesem Kapitel ein eindeutig erkennbarer
Fokus auf dem Visuellen liegt, so ist das im Sinne der Irradiation und Multisen-
sorik zu verstehen. Der visuelle Reiz ist meist der erste, der freudestrahlend an
unseren Neuronen riittelt. So ist es natiirlich unabdingbar, dessen einzelne Attri-
bute genauestens zu kennen. Doch was machen wir nun mit den anderen Sinnen:
Geruchs-, Tast-, Hor- und Geschmackssinn diirfen nicht vergessen und unbeach-
tet bleiben. Diese Sinne kénnen Sie mithilfe des visuellen Ersteindrucks ebenfalls
aktivieren. Darin liegt der Zauber der Irradiation.

Bedienen Sie sich also der bereits im einleitenden Part dieses Kapitels umris-
senen Mechanismen der Sinneswahrnehmung und Sinnwerdung eines Reizes:
Umso priziser Sie es schaffen, die Sinnlichkeit einer Sache herauszuarbeiten,
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desto grofer ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie ein gesamtes Konzert an Reizen
bei Ihrem Publikum aktivieren konnen. Pridzise meint hier: ganz nah dran, so nah
es nur geht. Wie wir es spéter auch beim Schreiben sehen werden: Details sind
die méchtigsten Spielmacher im Storytelling.

Nabh, niher, sowas von mittendrin — High-Detail

Wie sehr wir uns von Geschichten mitreilen lassen, hingt zu einem Grofteil
davon ab, wie sehr wir uns mit dem Erzdhlten identifizieren konnen. Ob wir die
Teilnehmer der Geschichte kennen oder ob wir in der Lage sind nachzuempfin-
den, was uns erzihlt wird. Die Assoziationen der Menschen konnen eine enorme
Varietit aufweisen — abhingig von den Erfahrungen, die sie mit bestimmten Rei-
zen verbinden. Deswegen sollten Sie nicht darauf bauen, allgemeine oder ober-
flachliche Beschreibungen zu vermitteln. Damit erreichen Sie ndmlich nur die
Beschreibung, noch lange keine Partizipation. Zudem laufen Sie Gefahr, dass
man Sie und Thre Geschichte missinterpretiert.

Umso mehr Sie in der Lage sind, Details zu vermitteln, desto mehr Anker-
punkte stellen Sie bereit. Das bedeutet, mit jedem offenbarten Detail in jedem
Sinnesbereich erhdhen Sie die Wahrscheinlichkeit, dass Ihre Geschichte verschie-
dene Reize anspricht. Mit jedem zusitzlichen Reiz, den eine Geschichte aktiviert,
erhoht sich die Tiefe, Bedeutung und Haltbarkeit Threr Geschichte. Wie aber ver-
mitteln Sie Details? Sehr wirkungsvoll ist die Technik der Nahaufnahme. Nah
bedeutet in diesem Fall nicht nur das offensichtliche Heranzoomen. Nah bedeutet —
und hier finden wir eine Analogie zur Digitalisierung selbst — grenzenlos. Fiir visu-
elle Storys ist das gut losbar, indem Sie zoomen, um Details zu fokussieren. Es
gibt aber noch andere Wege, detailliert zu erzéhlen. Denken Sie dabei an die Ele-
mente der Bildkomposition und zoomen Sie so, dass Ihre Geschichte sich in ihrer
Giinze entfalten kann.

Was nun, grofler Mann? Revolutionen im Video

Video ist das Medium der Digitalisierung — jedenfalls zum heutigen Zeitpunkt.
Virtual Reality steht schon in den Startlochern zur absoluten Ubernahme. Wenn
wir von Sinnlichkeit als eines der Kernelemente des Storytellings sprechen, und
in diesem Zusammenhang mindestens genauso euphorisch die Macht der Multi-
sensorik betonen, ist Video als Medium beinahe unschlagbar. Es verbindet audi-
tive und visuelle Reize nahtlos und ist so dazu in der Lage, auch andere Sinne zu
aktivieren. Wir alle kennen bereits viele Beispiele fiir emotionales, einnehmendes
Video-Storytelling. Allerdings féllt es doch massiv auf, dass die Produzenten sol-
cher Videos in den meisten Fillen Groflkonzerne sind. Dort, wo das Marketing-
Budget sehr knapp bemessen ist, schreckt man hédufig vor einer Videoproduktion
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zuriick. ,,Viel zu kosten- und zeitintensiv. Zu aufwendig. Als Strategie im Mar-
keting nicht skalierbar. Sowas hort man in diesem Zusammenhang sehr oft. Ich
finde das absurd und ich hoffe Sie bald auch. Konzentrieren Sie sich einmal auf
folgendes Paradoxon: Zwischen dem, was Marken und Unternehmen als Video-
Content nutzen, und den Videos, die dann tatsidchlich virale Sensationen werden,
herrscht eine enorme Diskrepanz.

Es geht nicht vorwiegend um Qualitét, sondern um Asthetik, nicht darum, wie
aufwendig inszeniert eine Story ist, sondern wie authentisch. Dass Marketer und
Unternehmen an ein imaginiertes Publikum herantreten, als wiirden sie von den
echten handfesten Phinomenen im realen Leben keine Ahnung haben, liegt an der
bereits zu Beginn dieses Buches offengelegten félschlichen und veralteten Defini-
tion von Marketing. Nicht die Bediirfnisse der Marktteilnehmer will eine solche
Definition befriedigen, sondern die des Marktes selbst.

Es sind also nicht die professionell produzierten Branded-Content-Videos, die
viral durch das Internet rasen. Es sind hdufig verwackelte ,,home made* Videos,
die reale Momente einfangen und anschliefend auf Twitter, Facebook, YouTube,
Snapchat, Instagram, Vine, Vimeo und so weiter erfolgreich werden.

LAber erwartet der Video-Konsument von einem Unternehmen nicht etwas
Anderes als von der Internet-Community? Sind Qualitdt respektive hohes Budget
nicht absolute Indikatoren fiir die Vertrauenswiirdigkeit eines Unternehmens? Wirkt
ein verwackeltes und reales Video nicht auch automatisch billig und unserios?“

Mit solchen oder dhnlichen Befiirchtungen und Fragen sehe ich mich im
Gespriach mit Unternehmen, egal ob klein oder grof3, hdufig konfrontiert. Meine
Antwort auf die Einwénde ist immer dieselbe: ,,Nein, nicht zwangsweise.” Es
sind nicht die Werkzeuge, die eine Kathedrale zu einem Monument werden las-
sen. Ein Hammer benutzt man fiir den Bau eines Plumpsklos genauso wie fiir den
Bau einer monumentalen Kathedrale. Nicht das Werkzeug formt das Genie, son-
dern die {ibergeordnete Idee, das durchdachte Konzept.

Die Digitalisierung hat — und ich weif, ich wiederhole mich und zwar absicht-
lich — ein extrem markantes Wesensmerkmal: Sie ldsst Grenzen verschwinden
und verschiebt sie. Eine dieser Grenzen ist auch die zwischen dem Jedermann
und professionellen Unternehmen, die Zugriff auf entsprechendes Material haben
und damit das kreative Potenzial von Filmemachern, Schriftstellern, Designern
oder Kiinstlern zu adaptieren versuchen. Unzdhlige Apps, Tools und Software
tiberreichen allerdings Ersterem eine Macht, die bisher nur einer elitiren Gruppe
vorenthalten war. Jeder kann mit seinem Smartphone verriickt-geniale Kurzfilme
drehen, kann alle Arten der Kinematografie-Kunst mit einem Download aus dem
App-Store adaptieren und in Sekundenschnelle mit der ganzen Welt teilen. Alles,
was es dazu bedarf, ist heute zugénglich, wenn die Kreativitit bzw. die Idee
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vorhanden ist. Das ist die Realitit der Menschen — im Gegensatz zu den gesprin-
teten Videos grofler Konzerne, die damit gern authentisch erscheinen méchten.

Da das Prinzip des Storytellings kein kiinstlich kreierter, sondern ganz im
Gegenteil ein urmenschlicher Mechanismus ist, der uns seit jeher dazu befa-
higt zu lernen, zu erkennen und sozial zu sein, ist es geradezu glasklar, dass
die Anwendung dieses Prinzips immer auch eine ordentliche Portion Realness
bedarf. Dann wird es nah. Doch was ist Realness?

Der Hunger nach der eigenen Perspektive — oder: Die Kunst des Rohen

Der Point-of-View, oder die Erzihlperspektive, ist uns allen vielleicht noch aus
dem Deutschunterricht bekannt. Jede Narration hat einen immanenten Blick-
winkel, der definiert, ob ein Erzéhler allwissend, subjektiv oder objektiv ist. Das
vom Markt losgeloste HumanNeedting setzt den Menschen statt den Markt in den
Fokus. Die Perspektive des HumanNeedtings muss also menschlich sein. Es exis-
tieren in den Weiten des Webs Unmengen von sogenannten User-Point-of-View-
Videos. Das sind ungefilterte Aufnahmen, die einen rohen Moment, so wie er ist,
ohne kosmetische Korrekturen einfangen. Diese Videos haben eine sagenhafte
Fahigkeit: sie transportieren ihre Betrachter sofort an den Ort des Geschehens
und sind in der Lage, dem Publikum das Gefiihl zu vermitteln, selbst tatsidchlich
dort zu sein. Das liegt daran, dass in diesen Videos kaum (unbewusste) Irritatio-
nen auftreten. Es wire nun aber gelogen zu proklamieren, dass in User-Point-of-
View-Videos nichts gestellt oder kiinstlich platziert werden wiirde.

Was wirkt, ist die Freude an der Identifikation, an der Gleichschaltung oder
Abgrenzung, an der eigenen Definition des Gesehenen. Umso (konzeptionell) fil-
terloser eine Geschichte im Video- und jedem anderen Format transportiert wer-
den kann, desto wahrhaftiger und somit bedeutungsvoller erscheint sie uns. Damit
mochte ich Sie nicht davon iiberzeugen, radikal auf hochglanzpolierte, durchkon-
zeptionierte Storytelling-Videos zu verzichten und sich stattdessen ausschlieBlich
der Kunst des Rohen zu widmen. Aber gonnen Sie mir zu guter Letzt noch ein
monetidres Argument: Sobald Sie sich damit anfreunden konnen, von dem Unter-
nehmens-Podest hinabzusteigen und sich eher als einer unter vielen wahrnehmen,
werden Sie wie von Zauberhand Budget sparen. Sie bendtigen kein iiberteuer-
tes Equipment und lange Nachbearbeitungsphasen. Im Folgenden werden die
Mechanismen dargestellt, die das Rohe zur Kunstform erheben konnen:

e Close-Ups: Nichts ist so real wie der ungeschminkte Moment. Nicht umsonst
ist das Sprichwort ,,Die besten Geschichten schreibt das Leben* bereits uralt
und immer noch so aktuell. In den meisten alltdglichen Begebenheiten verfol-
gen unsere Aktionen das Ziel, die Distanz zwischen dem Objekt oder Subjekt,
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mit dem wir interagieren, zu minimieren. Sei es der Lernprozess, der die Dis-
tanz zwischen Idee und Erkenntnis schmelzen lédsst, oder alle soziale Inter-
aktionen, die zwischenmenschliche Nihe schaffen sollen. Das Epizentrum
ist die Reduktion der Distanz. Gehen Sie also ganz nah ran. So werden Ihre
Geschichten tiefer und leichter erfahrbar.

o Ohne Stativ und verwackelt: Das Leben und seine Geschichten sind nicht
statisch. Die wenigstens Dinge laufen in einer geraden Bahn ab. Bereits im
Abschnitt Linie, S. 37, haben wir gesehen, dass Geradlinigkeit von uns Men-
schen als unnatiirlich wahrgenommen wird. Also zeigen Sie Mut zur wackeli-
gen Aufnahme. Imperfektionismus ist sympathisch, verleiht Threr Geschichte
eine extra Portion Authentizitiat und vermittle das Gefiihl, live dabei zu sein.

o Tracking Shots: , Kann ich mir fiir einen Moment Deine Sicht der Dinge bor-
gen?”, heilit es in dem Song S.0.S. der Berliner Band MIA. Diesen Wunsch
haben auch Sie schon einmal gehegt, nicht wahr? Wie hiufig tiberdenken wir
Situationen, die wir nicht begreifen konnen, und stellen dabei immer wieder
die Frage, wieso sich unsere Wahrnehmung so sehr von anderen unterschei-
det. Vor diesem Hintergrund betrachtet, wird die immanente emotionale Wucht
der Tracking-Shots-Technik sichtbar. Die Sache ist sehr simpel: Lassen Sie
Thr Publikum Thre Geschichte durch die Augen derjenigen erfahren, die diese
Geschichte durchleben. Und zwar buchstéblich!

Bei Tracking-Shots wird der Ablauf eines Ereignisses ausschlieBlich aus einem
Blickwinkel erzidhlt. Ohne Perspektivenwechsel, ohne Schnitt oder andere umlei-
tende Mechanismen. Pur und rein und einzigartig. Der vielfach ausgezeichnete
Tracking-Shot-Film Victoria ist ein herausragendes Beispiel fiir die enorme Wir-
kung dieser Methodik des Storytellings. Auch wenn der Zuschauer zu Beginn
eventuell irritiert ist, erschaffen diese Storys ein besonderes Level an Immersion.
Ich fasse also zusammen: imperfekte Aufnahmen, auch mal unfokussiert oder
aus seltsamen Winkeln geschossen, erzeugen ein hohes Mal} an Realitiit, weil sie
den Moment so nackt wie moglich und so mittelbar wie notig iibertragen kon-
nen. Allerdings wire es eine Schande, jetzt zu glauben, man sollte Videos 4 la
Clipfish zur neuen Kunstform erheben. Die tatsidchliche Kunst besteht hier darin,
die Asthetik der Einfachheit zu feiern. Weg von Kiinstlichkeit hin zur Kunst. Und
auch Sie sind dazu in der Lage. Wahrscheinlich tun Sie es ja ohnehin privat oder
Thre Kinder, Freunde und Bekannte. Mit User-Point-of-View-Videos schaffen Sie
ein hohes Ma3 an Engagement. Da das Publikum selbst daran gewohnt ist, ihr
eigenes Leben in dieser Weise zu dokumentieren und diese Dokumentationen im
Internet zu teilen, empfindet es keine fremd anmutenden, skeptischen Gefiihle,
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wenn sie solche PoV-Videos von Unternehmen sehen. Und es geht noch weiter:
Dank der Vertrautheit, die Menschen dieser Art des Geschichtenerzihlens ent-
gegenbringen, werden sie Ihre Geschichte, wenn sie das Publikum bewegt, wie
selbstverstindlich teilen, imitieren und daran teilhaben wollen. Und denken Sie
immer daran: Fake geht nicht. Da konnen Sie noch so sehr verwackeln.

| 4 Echtheit, Realness, Wahrhaftigkeit: das sind die Wéhrungen der
Digitalisierung.

Die Relativitiit der Zeit — Unternehmens-Story goes Dokumentation-Timelapse
Neben der Adaption einer neuen Perspektive (ndmlich der Thres Publikums) gibt
es ein weiteres Stilelement, dass Thren Storys besondere Sinnlichkeit verleihen
kann. Sicher kennen Sie dieses bereits aus Naturvideos oder Dokumentationen:
der Zeitraffer. Die visuelle Manipulation von Zeit er6ffnet ein ganzes Arsenal an
neuen erzdhlbaren und hyper-sinnlichen Storys. In Verbindung mit der Aktivie-
rung des auditiven Sinnes durch Musik beispielsweise konnen mit zeitraffenden
Videos spektakuldre Momente entstehen.

Sie konnen komplizierte Produktionstechniken darstellen, Verinderungen
jeglicher Art sichtbar machen und die Essenz eines Momentes stillstehend ein-
fangen, ausdehnen und intensiv nutzbar machen. So erdffnen Sie spannende
Einsichten, die Ihrem Publikum sonst in den meisten Fillen verwehrt bleiben
wiirden. Dieses Stilmittel wird in der Marketingwelt noch viel zu selten einge-
setzt, bedenkt man dessen vielfiltigen Effekte. Das Spiel mit dem Zeitraffer
ermoglicht es, tiefe und michtige Emotionen zu wecken, da es dem Betrachter
ein groferes, detailliertes und bisher verborgenes Verstindnis iiber einen Ort,
einen Sachverhalt oder eine Idee vermitteln kann.

Sie kennen sicher die atemberaubenden Aufnahmen von exotischen Bliiten,
die sich im Laufe eines Tages anmutig 6ffnen und nachts wieder schliefen. Mit
bloem Auge konnten wir diesen Prozess nicht in gleicher Weise sehen. Die
Technik des Zeitraffers macht es moglich, alle noch so kleinen Nuancen einer
Bewegung abzubilden.

Es ist ein weit verbreiteter Irrglaube, dass solche Aufnahmen durch das Abfil-
men eines Prozesses und das anschlieBende Dehnen oder Raffen des so ent-
standenen Filmes entstehen. Nimmt man es ganz genau, so handelt es sich bei
Timelapse (wie es im Englischen heifit) um eine extrem hohe Anzahl von Bil-
dern, die pro Sekunde geschossen werden und dann entweder besonders schnell
oder besonders langsam nacheinander gezeigt werden. Das bedeutet fiir Sie, dass
Sie zur Herstellung solcher Filme keine Videokamera bendtigen, sondern eine
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Fotokamera. Viele digitale Gerite haben heute bereits Einstellungen vorfiguriert,
die es Ihnen erlauben, Serienaufnahmen in von lhnen festgelegten Intervallen zu
schieBen, die Sie dann im Anschluss zu einem Film weiterverarbeiten konnen.
Und natiirlich geht das auch einfacher. Mittlerweile gibt es unzihlige Apps, die es
Thnen ermdglichen, Zeitrafferfilme mit [hrem Smartphone herzustellen.

Eine Umstrukturierung hin zu mehr Transparenz fiihrt hdufig zu kurzfris-
tiger Irritation, Leere und kreativem Stillstand. Alles klingt gut und ist hoffent-
lich nachvollziehbar. Aber wie konnen Unternehmen denn tatsdchlich Stilmittel
der Kinematografie fiir sich selbst nutzen? Ich kann es nicht oft genug sagen: Die
Moglichkeiten sind unbegrenzt. Als kleinen Denk- und Kreativ-Anstof iiberlegen
Sie doch beispielsweise mal in diese Richtungen:

Transparenz:

e Der Tag im Biiro: Ein ungefilterter Einblick in Ihren Unternehmensalltag, den
ein einzelnes Bild niemals hitte einfangen konnen.

e Meetings: Erlauben Sie Ihrem Publikum Einblicke in Thre Meetings und zei-
gen Sie so, wie Sie als Team agieren. Erlauben Sie AuBenstehenden das
Gefiihl der Zugehorigkeit.

e Produktionsprozesse aller Art: Je nachdem, in welcher Branche Sie titig sind,
konnen mit dem Prinzip der Timelapse entweder die Herstellung Thres Pro-
duktes, Distributionswege, der Kreativprozess in der Produktentwicklung, die
Wirkungsweise einer Technologie oder Ahnliches mithilfe dieser Techniken
erfahrbar und verstdndlich gemacht werden.

e Soziales Engagement: Wenn sich Thr Unternehmen fiir eine gute Sache ein-
setzt, konnen Sie die Umstinde, die Sie dazu bewegt haben, und die Ergeb-
nisse sinnlich erfahrbar gestalten.

e Anwendung: Ganz egal, in welcher Branche Sie zuhause sind: Destillieren
Sie das GroBartige an Threm Produkt heraus und zeigen Sie dessen vielseitige
Anwendbarkeit.

Podcasts/Audiobooks

Unsere Wahrnehmung von Geréduschen und die Entwicklung ihrer imaginativen
Kraft beginnen schon, wenn wir noch ein Fotus im Bauch unserer Mutter sind:
Neben Licht und Schatten, Form oder bewusstem Gefiihl sind es das Glucksen
des miitterlichen Organismus, das Rauschen von Fliissigkeiten, vibrierende Ner-
ven und die pulsierenden Klopftone des Herzens, die einen allerersten Eindruck
der Umwelt vermittelten. Zu diesen abstrakten ,,Organismus-Konzerten* mischen
sich dann neue Tone, Melodien und Gerédusche: Das geddmpfte Orchester von
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Stimmen. SchlieBlich, in die raue Welt entlassen, sind es Worte, Séitze und Laute,
die uns permanent begleiten. Bereits bevor wir lesen konnen, horen wir.

Der auditive Sinn ist also ein unschlagbares Instrument, wenn es darum geht,
Emotionen zu wecken und Identifikationsrdume zu schaffen. Gerduschen, Klidngen
und Tonen wird seit jeher eine tiefe Bedeutung zugesprochen und eine explizite
Nihe zu Emotionen unterstellt. Und tatsdchlich: der auditorische Kortex, der audi-
tive Reize verarbeitet, ist eng mit dem limbischen System verkniipft. Zudem ist
das ,,Horen aufgrund seiner nach innen gerichteten Wahrnehmungstendenz gegen-
iiber den ,duferen Sinnen‘ Sehen und Tasten dazu angetan, die Aufmerksamkeit
auf die eigene psychophysische Empfindlichkeit zu lenken* (Matussek 2014).

Auch in der Entwicklung der Medien hat die Ubertragung von Stimmen in
Form des Radios lange vor der Ubertragung von Bewegtbild Erfolge gefeiert.
Auditiv konsumierbare Geschichten haben einen einmaligen Vorteil: Thr Publi-
kum kann diese in Momenten erfahren, in denen es auch eine andere Titigkeit
ausiiben kann. Podcasts werden am hiufigsten von Pendlern genutzt oder beim
Sporttreiben. Auflerdem erfreuen Sie damit den Teil Thres Publikums, welcher
schlicht und ergreifend lieber hort als liest. Zudem er6ffnen Thnen Podcasts eine
weitere Moglichkeit, sich nackt und authentisch zu zeigen. Ihre Stimme erlaubt es
den Zuhorern, Ihre Emotionen unmittelbar zu erhdoren.

Das Horen ist eng mit dem episodischen Gedéchtnis verbunden ist, erhilt
also seine Bedeutung erst mit der Zeit. Deswegen ist dieser Sinn geradezu pri-
destiniert, um mit Storytelling aktiviert zu werden und die so entstehenden
Empfindungen nach dem Irradiationsprinzip an alle Sinneswahrnehmungen wei-
terzuleiten.

Was machen wir jetzt also mit diesem Plddoyer fiir das Horen? Wie nutzen
Sie das fiir Thre zukiinftige Storytelling-Karriere? Mit Podcasts konnen Sie wun-
derbar episodische Geschichten erzidhlen. Sie konnen beispielsweise die Idee
zur Entstehung Thres Unternehmens in eine spannende Geschichte in mehreren
Folgen wiedergeben. Oder iiberlegen Sie, ob Sie visuelle und/oder textbasierte
Storys zusitzlich verbalisieren, um die unterschiedlichen Publikums-Préiferen-
zen abzudecken. Noch viel besser: Nutzen Sie auditives Storytelling, um Men-
schen zu einem aktiven Teil Threr Geschichte werden zu lassen. So konnen Sie
beispielsweise eine Mitmach-Geschichte kreieren, die sich um Ihr Produkt dreht
und zum Ziel haben soll, dieses zu verbessern. Beginnen Sie eine spannend-
emotionale Geschichte und fordern Sie Ihre Zuhorer dazu auf, die Geschichte
fortzusetzen, indem sie Thnen Ideen zur Produktentwicklung an eine extra dafiir
eingerichtete E-Mail-Adresse senden. Diese Ideen konnen Sie dann in der nichs-
ten Folge verarbeiten. Richtig gut wird das, wenn Sie die Ideengeber via Skype-
Recording selbst zu Wort kommen lassen.
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Auch in Bezug auf die Umsetzung ist die wichtigste Ingredienz: Realness.
Lesen Sie Ihre Geschichte nicht vom Papier ab, erzihlen Sie keine Geschichte,
von der Sie nicht begeistert sind, liigen Sie nicht. All das ist horbar. Aus tech-
nischer Sicht empfiehlt sich die Investition in ein Mikrofon, um Ihre Stimme
klar und deutlich transportieren zu konnen. Allerdings gibt es diese mittlerweile
bereits fiir ein geringes Budget in guter Qualitit. Sie konnen auch mit einem
Headset beginnen. Je nach Betriebssystem gibt es verschiedene Moglichkeiten,
Thre Geschichten aufzunehmen. GarageBand ist auf dem Mac beispielsweise vor-
installiert. Audacity ist ein sehr geeignetes Programm fiir Windows-Nutzer. Und
das Hosting? Fiir Wordpress-Nutzer bietet sich das Blubrry-PowerPress Pod-
casting Plugln an. Selbstverstindlich sollten Sie Ihre Geschichten auch auf den
gingigen Podcast-Inseln veroffentlichen. Nutzen Sie iTunes, Spotify, Deezer,
Amazon Music und andere Plattformen, um Ihr Publikum mit Ihren Geschichten
zu begeistern.

4.2 Authentizitat

Uberall hort man es, jeder behauptet es von sich und jeder will es sein. Authen-
tisch. Und auch hier in diesem Buch strapaziere ich das Konzept der Authentizitit
ganz nach dem Vorbild von Getty Images (YouTube 2014) als eines der wesent-
lichsten Bestandteile fiir Storytelling. Doch was ist das denn eigentlich und wie
zur Holle wird man authentisch? Geht das tiberhaupt, authentisch werden? Oder
ist das wie mit Talenten: entweder man hat es oder man hat es eben nicht? Und
warum ist Authentizitit iiberhaupt so ein iibergroles Thema in unser heutigen
Zeit? Um diese (Sinn-) Fragen und ihre Bedeutung fiir das Storytelling soll es in
den folgenden Kapiteln gehen.

Das Wort Authentizitdt stammt von dem griechischen ,,authentikés* ab, das
selbst wiederum ein Zusammenschluss der Worte ,,autos® (selbst) und ,,ontos*
(seiend) ist. Authentisch sein bedeutet also ,,selbst-seiend*, man selbst sein. Das
klingt logisch und sehr einfach. Denken Sie nun: ,Ich selbst bin ich selbst, die
ganze Zeit. Wer oder was sollte ich auch sonst sein?* Da liegen Sie leider falsch.
Denn um man selbst zu sein, muss man zuallererst wissen, wer man selbst eigent-
lich ist. Bitte bldttern Sie jetzt nicht sofort weiter oder schlimmer, schlagen Sie
nicht das Buch zu. Ich mochte ganz sicher nicht proklamieren, dass wir alle nidher
zu unserem wahren Selbst gelangen miissen.

Nichtsdestotrotz stimmt es: Authentisch sein geht nicht ohne ein Wissen dar-
iiber, wer man selbst ist. Da aber echte Selbsterkenntnis schmerzlich sein kann,
vermeiden wir Menschen es hiufig, ein klares und deutliches Bild von uns zu
haben. Oder wir haben es, aber wollen dieses als Komplettbild nicht an unsere


http://www.audacity.de/
https://de.wordpress.org/plugins/powerpress/
https://de.wordpress.org/plugins/powerpress/
https://www.apple.com/itunes/
https://www.spotify.com/de/
https://www.deezer.com/de/
https://www.amazon.de/gp/dmusic/promotions/AmazonMusicUnlimited?ie=UTF8&tag=googhydr08-21&hvadid=159620903261&hvpos=1t1&hvnetw=g&hvrand=14581041406583605326&hvpone=&hvptwo=&hvqmt=e&hvdev=c&hvdvcmdl=&hvlocint=&hvlocphy=9061132&hvtargid=kwd-12712911
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Mitmenschen iibertragen. Wer gibt schon gerne all seine schlechten Eigenschaf-
ten zu, nicht wahr? Die Angst vor der Offenbarung scheint in einem (vielleicht
kulturell bedingten) Dogma manifestiert, welches uns suggeriert, dass wir alle so
nah wie moglich an ein Idealbild herankommen sollten, um wirklich gut zu sein.

Gerade auf unternehmerischer Ebene ist es verstindlicherweise oftmals
schwierig, ein vollstidndiges, ehrliches und unverfilschtes Bild von sich selbst (als
Unternehmen) zu zeichnen und weiterzugeben. Authentisch zu sein, verkommt in
diesem Zusammenhang héufig dazu, so zu sein, wie es am erfolgreichsten und
profitabelsten ist. Und genau damit stofen wir an das Limit der Digitalisierungs-
Ara. Sie haben im ersten Teil dieses Buch bereits gesehen, dass die gesellschaftli-
chen Axiome dieser Zeit nach mehr unternehmerischer Verantwortung, nach mehr
Transparenz, Sinn und Bedeutung im Handeln schreien. Durch den barrierefreien
Zugang zu Wissen und Information ist der Anspruch an die Moral der Unterneh-
men proportional gestiegen.

Wir befinden uns erst am Anfang dieser tief greifenden Veridnderung. Es ist der
Beginn einer Epoche, deren Bedeutung wahrscheinlich bereits die uns nachfol-
gende Generation als gravierend fiir die Nachkommenschaft wahrnehmen wird.
Man kann nun natiirlich argumentieren, dass die Mehrheit der Menschen noch
lange kein so umfassendes Bewusstsein gegeniiber der gesellschaftlich-relevanten
Bedeutung von Unternehmen hat oder diese gar einfordert. Die Mehrheit, so konnte
man meinen, will einfach ein gutes Produkt, dass ihr ein einfacheres und schoneres
Leben ermoglicht — ganz gleich, welche Art von Féden hinter der Entstehung eines
solchen Produktes gezogen werden miissen. Und wahrscheinlich stimmt das sogar
kurzfristig. Ganz sicher aber ist, dass langfristiger Erfolg heute auf reinem Gewis-
sen gebaut ist. Denken Sie nur an die Generation Z und ihre Ideale.

Wieso konfrontiere ich Sie mit diesen Gedanken im Rahmen eines Buches
zum Thema Storytelling? Storys sind Verbindungslinien. Storys sind michtige
soziale Werkzeuge. Geschichten sind es, die Wissen und Sinn vermitteln. Und,
auch das ist ein alter Hut: die besten Geschichten schreibt das wahre Leben.
Diese Geschichten sind es, die die Gummiwand zwischen Ihnen als Unternehmen
auf der einen Seite und den Menschen einzureiflen vermag, an die sich Ihr Unter-
nehmen zu wenden versucht. Doch zuerst gilt es, einen Schritt zuriick zu gehen.

4.2,1 Wer bin ich eigentlich? - Wege zur Selbstreflexion
auf unternehmerischer Ebene

Wer authentisch sein will, der muss zuallererst wissen, wer er eigentlich ist. Denn
nur, wer sich selbst kennt, kann von sich in einer wahrhaftigen Weise erzéhlen.
Das gilt fiir Sie und mich als Einzelpersonlichkeiten, aber selbstverstindlich
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auch fiir Unternehmen als nicht-personale Instanzen. Denn im Grunde ist ein
Unternehmen nichts weiter als eine aus vielen Schichten und Elementen beste-
hende Manifestation der Ur-Idee eines (oder mehrerer) Griinders. Insofern ist
ein Unternehmen immer auch Reflexion der Werte, Wiinsche, Denkweisen und
Ideale seines Griinders. Zusitzlich spiegelt sich im Unternehmen die Gesamtheit
der treibenden (menschlichen) Krifte, die es beinhaltet. Der erste Schritt, der Sie
dazu befihigt, authentische Geschichten zu erzéhlen, ist es also, sich Thres per-
sonlichen und unternehmerischen Selbst bewusst zu werden.

Die Basis

Sicher haben Sie bereits ein Unternehmensprofil erstellt, dass Interessierte in
Thren Marketingmaterialien finden konnen. Das klassische ,,Uber uns® auf IThrer
Website wird wahrscheinlich von Ihren Zielen, Missionen und Visionen erzihlen
und erkldren, wieso Sie so besonders in Ihrer Branche und unverzichtbar sind. Ich
gebe Thnen einen rebellischen Rat: Werfen Sie es weg! Fangen Sie von Null an,
sozusagen als das unternehmerische Aquivalent davon, sich nackt vor den Spiegel
zu stellen. Ich mochte damit nicht sagen, dass Sie sich als Unternehmen vollig
neu erfinden sollen. Es geht im Grunde lediglich darum, dass Sie sich selbst ein
unvoreingenommenes Bild gestatten. Und dann, so nackt und verletzlich Sie dann
sind, kann es losgehen. Auf zum Selbstbewusstsein, auf zur Reflexion und auf zur
Authentizitidt! Dafiir benotigen Sie folgende Dinge:

o intellektuelle Ehrlichkeit
e rigorose Bereitschaft
e aktive Suche nach der Wahrheit

Begriffe wie Ehrlichkeit, Bereitschaft und vor allem Wahrheit klingen jetzt vielleicht
ein wenig hochtrabend. Aber mal ganz unter uns: Sollte IThr Unternehmen nicht auf
genau solchen hochtrabenden und dadurch besonderen Werten gebaut sein?

Der Reflexionsprozess

Der Weg zu einem tieferen Verstidndnis und ein fundiertes Wissen iiber sich selbst
ist mit — wer hitte es anders erwartet — Fragen gepflastert. Diese Fragen werden
Thnen dabei helfen, ein ehrliches Bild von sich zu erhalten, Optimierungspoten-
zial offenzulegen und konkrete Pline zu schmieden. Zudem kann jede Frage und
die dazugehorende Antwort der Grundstein fiir eine Geschichte sein, eine spru-
delnde Quelle an wirklich authentischen Storys sozusagen. Sie konnen diesen
Weg mithilfe verschiedener Personlichkeitstest beschreiten oder sich ganz einfach
die unten stehenden Fragen stellen.
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Um ein wirklich klares Ergebnis zu bekommen, sollten Sie absolut ehrlich ant-
worten, ohne Riicksicht darauf, was gut oder schlecht, richtig oder falsch ist. Hier
und jetzt geht es nur um Ihre ganz eigene Sicht. Schreiben Sie die Antworten auf,
machen Sie einen Audiomitschnitt oder filmen Sie sich in einer Art Selbst-Inter-
view. In jedem Fall sollten Sie Fragen und Antworten autheben, damit Sie Ihr
Selbstbild zum einen immer re-evaluieren konnen, zum anderen konnen Sie das
Ergebnis benutzen, um archetypische Merkmale in und an Threm Unternehmen zu
exemplifizieren (Mehr zum Thema Archetypus, dem dritten Element guten Story-
tellings, lesen Sie im Abschn. 4.3).

| 4 Das Ergebnis kénnte sich ganz groBartig auf lhrer Website als neues
,Uber uns” machen. Auch als Podcast oder Social Media Post wird ein
so intimer Einblick ein wahnsinniges Plus auf Ihrem Konto fiir Vertrau-
enswiirdigkeit ausmachen.

Reflexionsfragen

1. Suchen Sie ein Foto von sich bzw. den Griindern des Unternechmens aus der
Zeit heraus, als die Idee zum heutigen Unternehmen zum ersten Mal keimte.
Héngen Sie es auf.

2. Warum wurde das Unternehmen, das Produkt (oder der Service) geschaffen?
Gab es einen ganz spezifischen Moment, der die Idee keimen lief3, weil sich
in ihm die Notwendigkeit fiir das Unternehmen, das Produkt (oder den Ser-
vice) offenbarte?

3. Wie fiihlten Sie sich in diesem Moment?

Was ist Ihr Motto? Wonach leben Sie?

5. Was hat Sie bisher in zwischenmenschlichen Interaktionen am meisten ent-
tduscht? Beschreiben Sie die Situation.

6. Was hat Sie bisher in zwischenmenschlichen Interaktionen am meisten iiber-
rascht? Beschreiben Sie die Situation.

7. Was konnen Sie richtig gut?

8. Nutzen Sie Ihre Talente?

9. Was konnen Sie tiberhaupt nicht?

10. Warum beziehungsweise was tun Sie dagegen?

11. Was haben Sie noch nie jemanden erzihlt?

12. Wann haben Sie das letzte Mal geweint?

13. Wann haben Sie zuletzt aus vollem Halse gelacht?

14. Hat Ihr Unternehmen einen echten Sinn? Welcher ist es? Inwiefern triagt Thr
Unternehmen zu einer besseren Welt bei?

15. Wenn Sie sich selbst beschreiben miissten, welche drei Adjektive nutzen Sie?

&
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16. Was bringt Sie Threr idealen Zukunft tatsdchlich ndher?

17. Welche Titigkeiten entfernen Sie von dieser Zukunft?

18. Was ist das Ziel Ihres Unternehmens?

19. Wie haben Sie sich sich selbst vorgestellt, als Sie ein Kind waren?
20. Was hinterlassen Sie und Ihr Unternechmen?

Legen Sie Thre Aufzeichnungen erst einmal beiseite. Machen Sie den Test nach
sechs Wochen noch einmal und vergleichen dann Ihre Antworten. Diese sind dazu
da, um Thnen ein umfassendes Bild von sich zu geben. Sie konnen und sollten
sich diese Fragen in regelmifligen Abstinden, vielleicht alle zwei Jahre, stellen
und die Antworten immer mit den &lteren Versionen abgleichen. So bleiben Sie
in Bezug auf sich selbst auf dem Laufenden. Das Gleiche gilt iibrigens fiir alle
Entscheidungen, die sie im unternehmerischen, aber wenn Sie mogen natiirlich
auch im privaten Sinne treffen. Schreiben Sie sie auf, konservieren Sie sie und
fiigen Sie auBlerdem hinzu, warum und mit welchem Ziel Sie diese Entscheidung
treffen. Nach einem Jahr holen Sie Thre Notizen wieder hervor und vergleichen
die Realitit mit urspriinglichem Vorhaben.

| 4 Die Antworten, die Sie hier geben, kdnnen als Grundmotive zukinf-
tiger Storys genutzt werden. Umso wichtiger ist es, dass Sie ehrlich,
unvoreingenommen und mutig antworten. Wenn das Leben die bes-
ten Geschichten schreibt, dann ist lhres ganz bestimmt ein begnade-
ter Geschichtenerzéhler!

Auch wenn viele der Fragen auf den ersten Blick zu personlich erscheinen und Sie
denken, dass dies unprofessionell ist: Ja, das kann durchaus der Fall sein. Aller-
dings ist das nur dann so, wenn Sie und das, was Sie tun, nicht Threr Profession
entspricht und wenn Sie nicht leidenschaftlich dabei sind. In diesem Fall sollten
Sie nun das Buch tatsdchlich schlieBen. Ohne Leidenschaft ist keine Authentizitit
moglich und ohne Authentizitét gibt es keine wirklich gute Geschichte.

4.2.2 Keiner will mehr Fotoshop — Was Authentizitat
eigentlich ausmacht und wie Sie Authentizitat
ehrlich iibertragen kénnen

Sie haben nun also bereits gesehen, warum Authentizitit ein so wichtiges Kon-
zept in der digitalen Zeit ist und wie Sie sich selbst auf privater und unterneh-
merischer Ebene besser kennenlernen, um authentisch zu sein. Doch dariiber



4.2 Authentizitat 69

gesprochen, was es heiflt, authentisch zu sein, oder wie man Authentizitit als
Unternehmen reflektiert, haben wir noch nicht. Die Dimensionen von Authentizi-
tit, wie sie in der Wissenschaft beschrieben werden (Goldman und Kernis 2006),
eigenen sich sehr gut fiir Storyteller:

Bewusstsein (Awareness)

Unvoreingenommenheit (Unbiased Processing)
Verhalten (Behavior)

verhiltnisméBige Orientierung (Relational Orientation)

Sich mit diesen im Zuge der sozial-psychologischen Forschung herausgear-
beiteten Dimensionen von Authentizitit zu beschiftigen, hilft nicht nur dabei,
dem eigenen Selbst niherzukommen und authentischer zu werden, es erdffnet
auch enorme Inspirationsquellen fiir gute Geschichten. Was macht authentische
Geschichten also aus?

Bewusstsein (Awareness)

In authentischen Geschichten zeigen Sie, dass Sie sich Thren eigenen Moti-
ven, Gefiihlen, Leidenschaften, Bediirfnissen, Werten, Stirken und Schwéichen
bewusst sind, diese akzeptieren und ungefiltert kommunizieren. Mehr noch: diese
Geschichten zeigen, dass Sie mit Freude bereit sind, weiter zu wachsen, offen
fiir Anregungen jeder Art sind und das Bediirfnis haben, sich und Thr Unterneh-
men durch die Augen anderer zu sehen. Authentische Geschichten im Sinne des
Awareness-Prinzips zeigen, dass auch (oder gerade) Unternehmen aus einem
Mosaik sich teilweise widersprechender Eigenschaften bestehen. Wenn man es
also schafft, sich selbst offenen Auges zu beobachten, Stirken wie Schwéchen zu
erkennen und sich auch das vermeintlich Schlechte deutlich bewusst zu machen,
kann man es authentisch vermitteln.

Erzihlen Sie also von Momenten, in denen Sie sich iiber bestimmte Merkmale
Thres Unternehmens, Threr Marke oder Ahnlichem bewusst geworden sind. Teilen
Sie Ihre Fehler, lassen Sie erfolglose Projekte als Motivatoren fiir Verbesserung in
Erscheinung treten.

Unvoreingenommenheit (Unbiased Processing)

Selbstbetrug stinkt und jeder kann es riechen! Vergessen Sie iiberzogene Wer-
beversprechen, iibertrieben selbstverliebte Unternehmensprofile oder rosarote
Erfolgsgeschichten. Wirklich ernst genommen werden Sie dann, wenn Sie bereit
sind, objektiv tiber sich zu berichten. Auch wenn Sie vielleicht davon ausgehen,
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dass kleine Verschonerungen Ihnen nicht schaden werden, bedenken Sie immer:
Der Mensch hat stindig Zugang zu Milliarden von Informationen, er ist laut und
er teilt seine Erfahrungen an einem Ort, der fiir beinah jeden zugénglich ist: dem
World Wide Web.

Verhalten (Behavior)

Ein weiterer Aspekt authentischer Geschichten ist, dass sie ein unternehmerisches
Verhalten reflektieren, das mit den Werten, Motiven und Wiinschen dieses Unter-
nehmens im Einklang steht. Das bedeutet, dass Sie aus Thren Leitsidtzen Verhal-
tensregeln ableiten sollten. Wenn Sie beispielsweise besonders umweltfreundlich
sind, sollten auch alle Prozesse dieser Anforderung geniigen. Zudem sollten Sie
auch ganz offen kommunizieren, wenn sich dieses Axiom aus uniiberbriickbaren
Umsténden in bestimmten Bereichen nicht umsetzen ldsst, und mit Thren Storys
zeigen, dass Sie sich (ganz im Sinne der ersten Dimension) dessen bewusst sind.
Wenn Thre Geschichten zeigen, dass sich Ihr Verhalten an Ihren proklamierten
Werten und Zielen orientiert, werden Menschen Sie als ganzheitlich authentisch
empfinden.

VerhiltnismiBige Orientierung (Relational Orientation)
Die letzte Dimension der Authentizitidt beschreibt, dass Sie auch im direkten
Umgang mit Thren Kunden gewillt sind, sich von IThrer nackten Seite zu zeigen
und so die Beziehungen zwischen Thnen und den Menschen, die Sie erreichen
wollen, auf eine neue, intimere Ebene zu erheben. Das erreichen Sie beispiels-
weise, indem Sie in Ihrer Unternehmenskommunikation so agieren, wie Sie es
auch privat tun wiirden. Haben Sie keine Angst, als unprofessionell wahrgenom-
men zu werden. Sie werden menschlich erscheinen. Das schafft Vertrauen.

Welche Geschichten kénnen Unternehmen nun aus dem Prinzip der Authen-
tizitdt gewinnen? Wenn jener Bestandteil einer Geschichte offenbart, dass sich
ein Unternehmen als Ganzes facettenreich versteht und das Gute ebenso wie das
Schlechte akzeptiert, so ergeben sich daraus ebenso facettenreiche Geschichten.
So konnen Sie das Element der Authentizitdt dazu nutzen, die Transformation
einer Schwiiche in eine Stirke oder die Akzeptanz einer Schwiche als Teil des
Ganzen in wunderbaren Held-Antiheld-Geschichten erzdhlen. Nutzen Sie Ihre
in diesem Kontext stattfindende Selbstreflexion als Plot. So konnen Sie anderen
Menschen zeigen, wie Sie mit allen Aspekten Thres (unternehmerischen) Charak-
ters umgehen.

Feedback und Kritik konnen Sie objektiv und unvoreingenommen empfangen
und verarbeiten, um aus ihnen Ideen zur Selbstverbesserung zu schopfen. Nut-
zen Sie also die Kritikpunkte als Story-Grundsteine und zeigen Sie so, wie Ihnen
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diese Kritik dabei geholfen hat, Ihr Unternehmen, Produkt oder Service zu ver-
bessern. Seien Sie dabei unheimlich ehrlich und beweisen Sie, dass Sie offen und
verstidndnisvoll mit der Meinung Threr Kunden umgehen konnen. Damit verstir-
ken Sie das Band mit Ihrer Community.

Auf Grundlage wissenschaftlicher Studien zeigt sich also, was Authentizitit
fiir Sie als Unternehmen bedeuten kann und welche ersten Story-Essenzen aus
einer vorbereitenden Selbstreflexion extrahiert werden konnen. Das ist wichtig
und richtig, aber Sie haben noch nicht wirklich gelernt, durch welche Charakte-
ristiken Geschichten authentisch werden. Wer nicht authentisch ist, der wird auch
nicht authentisch wahrgenommen. Dieser kleine Ausflug soll Thnen lediglich alle
notwendigen Uberlegungen aufzeigen, sodass Sie im Folgenden das so wichtige
Element der Authentizitit in Thren Geschichten umsetzen konnen. Eine Story
wird dann als authentisch wahrgenommen, wenn sie

nackt,
imperfekt,
menschlich und
wahr

e o o o

ist.

Nackte Geschichten

Der Striptease der Seele ist es, der Sie, Ihren Protagonisten und Thre Botschaft
authentisch erfahrbar machen. Auch in unserem alltiglichen Leben lduft das so
ab: Offnet sich uns gegeniiber jemand und teilt etwas Delikates mit uns, fiihlen
wir uns hdufig ndher und vertrauter und haben die Chance, unser Gegeniiber als
Ganzes besser zu verstehen. (Erinnern Sie sich an das Zwiebelprinzip der Social
Penetration Theory)

Imperfekte Geschichten

Niemand ist perfekt. Deswegen bewirken Geschichten in glinzenden Settings mit
perfekt in Szene gesetzten Protagonisten hochstens ein Lacheln fiir die Bemii-
hungen, selten aber echte Glaubwiirdigkeit. Es reicht ein Blick in die sozialen
Medien, um den Aufstieg des Imperfekten live zu erleben: Instagram-Models zei-
gen sich morgendlich ungeschminkt, Stars verklagen Magazine, weil diese ihre
Fettpolsterchen wegretuschiert haben, der Hashtag #nofilter unterstiitzt die neue
,Ehrlichkeit”. Keiner will mehr Fotoshop. Endlich sind die Zeiten vorbei, da sich
Qualitdt, Wert und Know-how an der Anzahl der verwendeten Ebenen in Bildbe-
arbeitungsprogrammen messen lief3. Ja, es braucht Mut, imperfekt zu sein. Und
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genau dieser Mut ist es, der anderen imponiert und Sie greifbar und vertrauens-
wiirdig macht.

Menschliche Geschichten

Egal, welche Geschichte Sie erzdhlen wollen: Destillieren Sie immer das
Menschliche heraus. Wie das geht? Ganz einfach: Keine Geschichte funktioniert
ohne menschliche Wahrnehmung, denn das Erzéhlen selbst ist bereits menschlich.
Keine andere Spezies benutzt diese Art der Informationsvermittlung so wie wir
Menschen. Das bedeutet nicht, dass Sie nur Storys mit menschlichen Protagonis-
ten erzidhlen diirfen. Aber transportieren Sie darin immer menschliche Wahrneh-
mungsdimensionen ganz im Sinne der schon besprochenen Sinnlichkeit.

Wabhre Geschichten

Seien Sie ehrlich. Unsere Zeit macht es Liigen schwerer als je zuvor. Glauben
Sie mir, es gibt immer irgendjemanden, der die Botschaft Threr Geschichte hin-
terfragt, genauer tiberpriift und unter die Lupe nimmt. Ein einziger Mensch reicht
aus, um eine ganze Community iiber Unwahrheiten zu informieren. Es gibt aber
noch einen weiteren Grund, wieso Sie unbedingt auf ehrliche, wahre Inhalte
bauen sollten: Es ist viel schwerer, eine gute Geschichte um einen falschen Fakt
herum zu bauen.

4.2.3 Der beste Spiegel ist Ihr Publikum - User Generated
Content als ultimativer Authentizitidts-Beweis

Ich weill gar nicht genau, wie oft ich bisher die Worte ,,Grenzauflosung*, ,,gren-
zenlos* oder ,,Authebung von Grenzen“ benutzt habe. Zum Gliick gibt es die
Suchfunktion. Die Silbe ,,Grenz-“ kommt bis zu dieser Stelle 24 Mal vor. Warum
bin ich so obsessiv damit? Bin ich eine freiheitsliebende Anarchistin, die ver-
sucht, einen subtilen Samen in das Unbewusste der Leserschaft zu pflanzen,
sodass nach der Lektiire dieses Buches jeder nur noch das eine denken kann:
,QGrenzenlos, grenzenlos, werden wir die Grenzen los!* Jetzt muss ich selber
lachen. Nein, natiirlich nicht. Die exzessive Nutzung dieses Wortstammes ist
m. E. nur ein weiterer Beweis fiir die Durchschlagskraft der Digitalisierung, die
auch in meinem Gehirn so massiv wirkt, dass ich, egal wohin ich sehe, genau das
eine nicht finde: Begrenzungen.

Dieser Umstand ist nicht nur sichtbar; er bringt grundlegende Anderungen in
der menschlichen Wahrnehmung mit sich und veridndert die Erwartungshaltung
gegeniiber dem, was gesehen wird. Heute postet jeder Videos und Bilder, Storys
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und Beitridge. Wihrend Marketer noch verzweifelt versuchen, aus Millionen von
dhnlichen Artikeln tiber Content Marketing denjenigen zu finden, der sie wirk-
lich dazu befihigt, teilbare, virale Inhalte zu kreieren, macht das Publikum das
ganz einfach selbst und ohne Aufforderung. It’s Time for User Generated Con-
tent, Baby!

Die Kommunikationsstruktur innerhalb des Internets hat sich massiv ver-
dndert. Sie ist nicht linger eine Einbahnstrale der Werbebotschaften, Unter-
nehmensprofile und Sonderangebote. Vielmehr haben wir es heute mit einem
galaktischen Story-Speedway aus multiplen Kommunikationsspuren mit Bewer-
tungen, Erwidhnungen, DIY-Videos und Selfies zu tun. Im Grunde braucht es also
fast kein Marketing mehr. Es sind eben (leider noch) nicht die Unternehmen, die
den vertrauenswiirdigen Content bereitstellen, sondern ganz normale Leute. Dem
User Generated Content (zu Deutsch etwas sperrig mit nutzergenerierte Inhalte
tibersetzt) vertrauen Menschen natiirlich viel eher als Unternehmenscontent.
Zudem bleibt UGC viel hédufiger in den Kopfen der Betrachter hingen.

Jedes weitere Jahr der grenzenlosen Kommunikationsmdéglichkeiten verdndert
den Anspruch der Menschen: Sie wollen glauben, dass alles, was Unternehmen
und Marken ihnen zeigen, echt, real und wirklich ist. Sie haben Hunger nach
Realness. Gestillt wird der eben nur durch echte Menschen, echte Geschichten
und Authentizitét. Ich habe nicht ohne Grund zuerst versucht, Ihnen die unterneh-
merische Komponente dieses Elementes von gutem Storytelling ndher zu bringen.
Dass Sie sich selbst kennen und alle Geschichten, die Sie kommunizieren, voll
und ganz nach dem Authentizitéts-Prinzip ausrichten, ist die Grundvoraussetzung
fiir authentisches Storytellung. Denn was ist authentischer als die Stimme der
Endnutzer? Wer ist glaubhafter als derjenige, der seinen Kunden Raum fiir deren
eigene Stimme gibt? Wenn Sie Threr Storytelling-Strategie durch die Geschichten
Thres Publikums mehr Tiefe, Schattierung und Farbe verleihen, werden Sie zum
Authentizitdts-Guru schlechthin. Es stehen Thnen verschiedene Moglichkeiten zur
Verfiigung, um Thre Kunden zu Botschaftern Ihrer Marke zu machen:

Bewertungen (non-verbal)

Rezensionen (verbal)

Soziale Kanile (mit allen dort geteilten Medien)
Kommentarfunktionen in Blogs

Anleitungen, kreiert von Kunden

Sehr viele Menschen lieben es, von sich selbst zu erzidhlen. Gerade im digita-
len Rahmen, iiber dem trotz aller Offentlichkeit dennoch der Schleier der Ano-
nymitidt und rdumlichen Distanz liegt, fiihlt sich so ein Akt tiberhaupt nicht wie
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Selbstoffenbarung an. Ganz im Gegenteil: Die gleichen Gliicksgefiihle, die eine
positive Bewertung eines lhrer Produkte bei lhnen auslost, iiberschiitten auch
jeden anderen Menschen, wenn er auf sein Bild, seine Geschichte oder seine
Meinung positive Resonanz erfihrt. Es braucht im ersten Schritt also keine Uber-
redungskunst, sondern viel mehr einen neugierigen Spiirhund, und im zweiten
Schritt einen ztindenden Initiator, der neue Quellen fiir UGC anzapft.

Was ist denn bereits gesagt und wie gehen Sie damit um?

Non-verbale Bewertungen

Non-Verbale Bewertungen in Form von Ratings, Sternen, Herzen, Likes oder was
auch immer haben die Dramaturgie einer Tischplatte: sie sind flach. Warum ich
das dennoch erwihne: Erinnern Sie sich an die vier Dimensionen, die es braucht,
um als authentisch wahrgenommen zu werden? Das Konzept der Authentizitit
pointiert einen liberlebenswichtigen Charakterzug im Storytelling: die Fihigkeit,
unvoreingenommen neue Informationen tiiber sich selbst zu erfahren beispiels-
weise von Menschen, die Thre Produkte nutzen. Deswegen sollten Sie diesen
Menschen in irgendeiner Form die Moglichkeit geben, Sie zu bewerten. Man-
che Menschen bevorzugen die schnelle Form des Ausdrucks, sei es das Vergeben
von Sternen oder das Driicken des Like-Buttons. Es gibt viele Tools, die es Thren
Kunden sehr einfach machen, Sie zu bewerten und sich iiber sie auslassen. Yotpo.
com, trustedshops.de oder ekomi.de sind nur einige unter ihnen.

Aber Ich bleibe dabei: Wirklich tiberall stecken Geschichten drin. Wie wire
es beispielsweise mit einer Story iiber ,,Der traurigste Stern aller Zeiten®, die
erzihlt, wie Thr Marketing auf eine Negativbewertung reagiert hat. Alternativ
schreiben Sie iiber ,,The Rise of the Likes* und machen daraus eine spannende
Superhelden-Story, in der Ihr Kundenservice viele Priifungen bestehen muss, bis
er sich vor positiven Bewertungen kaum retten kann.

Rezensionen

Sterne, gereckte Daumen oder das klassische numerische Voting sind vor allem
als Authentizitidts-Basis niitzlich und lassen sich mit ein wenig Fantasie auch als
Rahmen fiir interessante Geschichten verwenden. Konkreter wird es aber mit
verbalen Bewertungsformen, wie wir sie von Rezensionen kennen. Diese Art
des UGC wird allerdings als zweischneidiges Schwert wahrgenommen, da viele
Unternechmen die Macht der Rezensionen durch Fake-Reviews verwissern. Tun
Sie das bitte nicht. Rezensionen haben, wenn sie ehrlich erworben sind, eine
geniale Co-Funktion fiir Sie als Storyteller: Sie konnen als groBartige Ideen-
Quelle fungieren, aus der Sie ziemlich deutlich Anwendungs-, Interpretations-
oder Funktionsebenen Ihres Produktes oder Services herausdestillieren konnen,


https://www.yotpo.com/
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von denen Sie bisher vielleicht noch gar nichts wussten. Diese Kombination aus
neuer Perspektive und ehrlicher Kundenmeinung ist bereits ein erster Grundplot
fiir Thre néchste Produkt-Story.

Storytelling, um das an dieser Stelle noch einmal deutlich zu machen, ist seit
jeher mehr oder weniger bewusst eine machtvolle Form der Kommunikation,
wenn nicht sogar die Ur-Form der Kommunikation. Da liegt es doch geradezu auf
der Hand, Kommunikation als Quelle neuer Geschichten zu interpretieren. Denn
auch alle Mails, Briefe, Anrufe oder personliche Interaktionen mit Thren Kunden
sind UGC. Suchen Sie also auch dort nach autkeimenden Geschichtenund ziinden
Sie ein UGC-Feuerwerk.

Wie nutzen Sie nun aber UGC jenseits von Meinungen iiber Sie als Unterneh-
men, Thre Marke oder Produkt? Wie schaffen Sie es, Menschen dazu zu bringen,
Inhalte zu generieren, die nichts anderes als Storys sind? Jeder Mensch erzéhlt
gerne, sie miissen eigentlich nur einen Stift und Papier, eine Leinwand oder sonst
eine Form digitaler Biihne bereitstellen. Aktivieren Sie die schlafenden Erzihler
innerhalb Thres Publikums. Zuerst miissen Sie dafiir das erzihlerische Potenzial
Threr Unternehmung kennen. Dabei sollten Sie iiber hundert oder gar tausend
Ecken denken, um wirklich aus den Vollen schopfen zu konnen. Stellen Sie sich
eine Art Fantasie-Katalog zusammen und machen Sie sich dann auf die Suche
nach bereits existierenden Umsetzungen. Checken Sie unbedingt die klassischen
UGC-Plattformen wie YouTube, Instagram, Vimeo, Facebook, Tumblr, Giphy,
Imgur, Pinterest und so weiter. Suchen Sie dort nach Umsetzungen Ihrer Idee.
Was Sie finden konnen, sollten Sie auch nutzen. Schreiben Sie dafiir die Urheber
der Inhalte direkt an, zeigen Sie, wie schwer beeindruckt Sie sind, und bitten Sie
darum, dieses ,,Piece of Art* nutzen zu konnen, um damit eine Story zu erzihlen.

4.2.4 Cry me ariver — Wie Sie authentische Emotionen
wecken, libertragen und einfangen kénnen

Jetzt, meine sehr verehrten Leser und Leserinnen, mochte ich ein Geheimnis
mit Thnen teilen. Denn es gibt etwas, das bei fast allen Menschen gleichermal3en
wirkt — eine Art Zaubertrick, wenn man so will. Ich will Ihnen verraten, wie Sie
Emotionen wecken und wie Sie es schaffen, emotionalen Content einzufangen.
Und eines ist uns, die wir uns tagtdglich in der ,,bosen Welt der Vermarktung*
bewegen, doch schon immer bewusst: Emotionen sind bares Geld wert. Die For-
mel ist so einfach, so subtil, so naheliegend, dass man sie schon fast nicht mehr
wahrnimmt: Go First! Wenn Sie wollen, dass andere, fremde Menschen, Emoti-
onen mit Thnen teilen, dann miissen Sie schon selbst den ersten Schritt machen.
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,,Unboxing", also das Auspacken eines neuen Produktes auf YouTube, ist ja schon
und gut. Aber diese meist doch langweiligen, unaufgeregten Auspack-Szenen ani-
mieren nur diejenigen Zuschauer zum anschliefenden Kauf, die sowieso schon
Interesse an Threm Produkt hatten. Sie wollen aber authentische Gefiihle. Sie wol-
len Authentizitit.

Statuieren wir ein Exempel: Stellen Sie sich vor, Sie verkaufen Angelruten.
Sie lieben diesen Sport und sind aus ganz verschiedenen Griinden davon tiiber-
zeugt, dass viel mehr Menschen dieses Hobby zu ihrer Lieblingsbeschiftigung
machen sollten: weil Sie in der meditativen Atmosphire den perfekten Kontra-
punkt zur rasanten Welt sehen, weil Sie den ,,benefit of silence kennen und auch
oder vor allem, weil Sie nie das Gliicksgefiihl vergessen werden, als Sie zum ers-
ten Mal nach stundenlangem Ausharren Thren ersten Fisch an der Angel hatten.
Die Euphorie, die Spannung, der Kampf und schlieBlich der Sieg iiber den Fisch
und das gute Gefiihl, wenn man diesen wieder in die Freiheit entldsst. Sie sind
davon {iiberzeugt, dass dieser Moment noch viel mehr Menschen vom Angeln
iiberzeugen kann — wenn man ihn doch nur fiihlen konnte.

Sie haben eine gute Idee: Sie mochten eine Microsite bauen, auf der Angel-
fans ihre ganz eigenen Mitschnitte dieses Win-Moments teilen. Doch wieso
sollten Leute, die mit Angeln nichts am Hut haben, sich fiir diese Seite interes-
sieren? Also sollten Sie einen anderen Weg wihlen, die Geschichte zu erzihlen.
Beginnen Sie im Kleinen: Schicken Sie Ihre Freunde los und lassen Sie sie die-
sen Moment erleben und bitten Sie sie anschlieend darum, auf Ihrer Microsite
von diesen Erlebnissen zu berichten. Nur wenn Sie selbst wissen, welche Emoti-
onen erfahrbar sind, konnen Sie andere dazu animieren, ihre Emotionen zu teilen.
Authentizitdt schafft Authentizitit — ein positiver Verstidrkungseffekt, der Thren
Storys zu Reichweite, Identifikationsmomenten und im besten Falle ROIs verhilft.

4.3  Archetypus

Wir sind sinnliche Wesen. Das haben wir bereits deutlich gesehen. Wir sind
zudem reale Wesen, die schon von ihrer Grundkonstitution heraus nach dem
Realen streben. Wir haben in den vorangegangenen Kapiteln ebenfalls gesehen,
was diese Wesensziige fiir das Storytelling und fiir die Marktwelt bedeuten, wor-
auf es ankommt und was es zu tun gibt. Sie wissen also, dass Thre Geschichten
sinnlich erfahrbar sein miissen und dass Sie ohne echte authentische Dimensio-
nen niemanden mehr etwas vormachen konnen. Sie sind bereits weit gekom-
men. Es ist also an der Zeit, ein weiteres Element zu veranschaulichen und in
eine Welt einzutauchen, die sich zwischen mystisch-esoterischem Verstindnis und
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psychologisch-literaturwissenschaftlichen Untersuchungen befindet: die Welt der
Archetypen.

Die Vorstellung des Archetypus ist wahrscheinlich eines der elementarsten
Bestandteile in der Geschichte der Narration und insofern von immenser Bedeu-
tung fiir uns, die wir uns mit dem Thema Storytelling beschiftigen. Sie sind
iiberall. Wihlen Sie eine Geschichte und ich verspreche Ihnen, wir finden Arche-
typen darin. Ganz egal, ob es der Kaffeetratsch im Biiro ist, seltsame Vlogs 4 la
Bibis Beauty Palace (ein deutscher YouTube-Star) oder die Odyssee von Homer:
In allen narrativen Formen finden sich die immer gleichen Motive, Handlungs-
strange, Codes und Symbole. Carl Gustav Jung hat diese Universalien — wie man
sie meines Erachtens nach ohne Bedenken nennen kann — bereits Anfang des 20.
Jahrhunderts mit seinem Konzept der Archetypen in personifizierte Deutungs-
schablonen iibersetzt (Jung [Hrsg.] 2014). In der Marketingwelt hat das Konzept
der Archetypen vielfache Adaption erfahren. So spielt die Marke Harley-David-
son beispielsweise mit der Figur des Rebellen, Kampagnen von Dove sprechen
oft die Sprache der Fiirsorgerin und Volkswagen versucht mithilfe des Jeder-
manns seine Positionierung als ,,Volks* -Marke zu manifestieren.

Wieso? Weil es eben diese Archetypen sind, die uns unbewusst packen, Iden-
tifikationsrdume eroffnen, Vertrauen wecken und stabilisieren. In diesem Zusam-
menhang wird aber auch die diabolische Nutzungsméglichkeit einer solchen
Markenkonzeption sichtbar: Worte wie Manipulation, Beeinflussung oder Ver-
fiihrung schrillen jedenfalls in meinem Kopf und alarmieren zur Vorsicht. Denn
Dinge, die uns unbewusst triggern, die uns packen und uns an Botschaften glauben
lassen wollen, verfiihren — aus Unternehmersicht ganz klar nachvollziehbar — dazu,
sie zu missbrauchen, um uns etwas vorzugaukeln. Es gibt noch sehr wenig empi-
rische Studien, die die Wirkung von Archetypen beweisen. Aber es gibt sie. Umso
wichtiger ist es, dieses Gestaltungsprinzip immer und unbedingt in Korrelation der
drei anderen hier beschriebenen Elemente guten Storytellings zu benutzen.

Wenn Sie beispielsweise einen Archetypus in einer Geschichte nur mit dem
Ziel kiinstlich erschaffen wollen, andere Menschen zum Kauf Thres Produktes
zu verfiihren, untergraben Sie damit das Authentizitidt-Prinzip. Natiirlich kann
ich niemanden zum Gutmenschen erziehen und ich kann natiirlich auch keinen
Missbrauch dieser Konzepte verhindern. Aber ich bin davon iiberzeugt, dass eine
solche Art der Nutzung und Markenfiihrung so oder so von ganz allein unter die
Guillotine der aufgekldrten Konsumenten gerdt. Zudem kann ich Thnen noch
ein weiteres Argument dafiir liefern, Archetypen und deren Nutzung nicht als
ein instrumentales, pseudo-reales Stilelement zu missbrauchen — und zwar ein
monetires Argument: Es ist viel schwieriger, zeitaufwendiger und somit kosten-
intensiver, Geschichten kiinstlich mit Archetypen zu versehen, als diejenigen zu
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erkennen, die sich so oder so in Ihren Produkten, Unternehmen oder eben in der
Situationsdimension der Geschichte, dem ,,Problem-Losung-Spannungsfeld* her-
auskristallisieren lassen. Gehen wir nun zuriick zu den Wurzeln und lernen die
Archetypen kennen.

4.3.1 Ich sehe was, was Du auch siehst: Warum wir alle
die gleichen Typen im Kopf haben

Eigentlich ist es ein wenig absurd. Die Vorstellung, dass wir alle die gleichen
Grund-Geschichten, Basis-Geschichten oder lieber Geschichten-Grundziige im
Kopf haben. Wieso ist das so? Carl Gustav Jung glaubte, dass es so etwas wie
eine Archetypen-Vererbung gibt, dass archetypische Vorstellungen in unseren
Genen festgeschrieben sind. Neuere wissenschaftliche Ansétze in der Archety-
pen-Forschung (Roesler 2010, S. 40 ff.) gehen allerdings davon aus, dass Arche-
typen von Generation zu Generation weitererzdhlt werden, also nicht erblich
bedingt, sondern erlernt sind und somit voll und ganz im Sinne der kulturellen
Erscheinungen zu verstehen sind. Ganz egal, welche Vorstellung Sie priferieren:
Es reicht absolut, wenn Sie Archetypen als mentale Deutungsschablonen ver-
stehen, die uns Menschen unbewusst dabei helfen, Handlungen, Beweggriinde,
Symbole und Situationen in Geschichten zu erkennen und zu deuten. Nicht
zuletzt bedeutet das auch, dass, je nachdem in welcher Situation der empfangende
Mensch sich selbst befindet, er in der Lage ist, sich mit dem Trédger der archetypi-
schen Idee zu identifizieren.

Es ist auch vorstellbar, dass die Idee der Archetypen im Grunde nichts ande-
res ist als die Best-of-Story der Menschheit. So wie Der Pate als Megakult schon
heute zeitlos ist oder ,,Libiamo ne’lieti calici* aus Verdis La Traviata Millionen
von Menschen Génsehaut verschafft, sind die erzdhlerischen und meines Erach-
tens nach auch psychologischen Archetypen eine Art Mega- -Star. Nur so haben
sie sich deswegen iiber die Menschheitsgeschichte hinweg konservieren konnen,
und zwar in Form von Abermilliarden von Kopien und Abwandlungen.

Wir Menschen sind per se adaptive Naturen und Nachahmer. Durch Imitation
lernen Babys und auch im Alter lernen wir noch immer so. Wenn etwas wirk-
lich eindrucksvoll ist, ist es nicht verwunderlich, dass es so hédufig nachgeahmt
wird und uns schlieflich wie eine Art Grundinventar, wie eine genetisch veran-
kerte, menschliche Basis-Eigenschaft vorkommt. Die These erlaubt uns allerdings
etwas, von dem ich personlich tiberzeugt bin: eine Weiterentwicklung der Arche-
typen. Doch bleiben wir zuerst bei den Klassikern.
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4.3.2 Ich kenne Dich doch - Welche Archetypen es gibt,
wie Sie sie entdecken und ihre Funktion in Storys

Der Schopfer

Der Schopfer ist ein Kreativkopf. Er kann nicht still sitzen und sucht in allen
Gegebenheiten Zusammenhinge, die er erst in Einzelheiten zerstiickelt, um dann
Neues daraus zu formen. Er stiftet, findet und sucht Sinn. So ist der Schopfer in
der Lage, auch aus dem Chaos, aus verworrenen undurchsichtigen Verhiltnissen,
sinnvolle Ganzheiten zu erschaffen. Dieses archetypische Bild steht fiir Kreati-
vitdt im Sinne des Wortursprungs creare, das lateinische Wort fiir schaffen,
erschaffen und erzeugen. Der Archetypus des Schopfers beschreibt alle (auch
unkonventionelle) Werdungsprozesse.

P> Assoziation: schopferisch, innovativ, kiinstlerisch, musisch, bewusst,
genial, grof3, mutig, chaotisch-schaffend, dsthetisch, denkend.

Der Zauberer & Die Hexe

Das Wort Zauber bedeutet nicht, dass dieser Archetypus ein mystischer Sonder-
ling ist, der tatséichlich Magie anwendet. Metaphorisch gesehen steht der Zaube-
rer als Archetypus fiir jegliche Form der Transformation. Das kann den Wandel
von Gewohnheiten beinhalten oder auch Revolutionen beschreiben, die ein altes
System zugunsten eines Neuen hinter sich lassen. Im Grunde beschreibt diese
archetypische Vorstellung alles, was mit Vorher-Nachher-Konzeptionen zu tun
hat. Er macht das Unmogliche moglich, iibersteigt mit seinen Féhigkeiten die
Vorstellungskraft und macht Fantasien greifbar. Er verzaubert. Das kann auch
Schattenseiten haben: Dieser Archetypus steht ebenso fiir die Kraft der Manipu-
lation. Er schafft es, Menschen in seinem Sinne und fiir seine Zwecke zu beein-
flussen.

P> Assoziation: magisch, fantasievoll, verandernd, kraftvoll, manipulierend,
gefahrlich, anziehend, talentiert, mystisch, undurchsichtig, erhaben.

Der Weise

Dieser Archetypus weill (fast) alles? Man findet ihn hdufig in Geschichten als
weiflbartigen Mentor, sehr oft auch als dlteres Wesen, das eine gewisse Ruhe und
Bedachtsamkeit ausstrahlt und immer mit einem guten Rat beiseite steht. So kann
man den Weisen durchaus interpretieren, allerdings ist das Konzept dahinter auch
fiir Thre Geschichten um einiges spannender: Es beschreibt ein unerschiitterli-
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ches Streben nach hochstem Bewusstsein, nach einem ganzheitlichen Verstehen,
welches dazu genutzt werden soll, etwas Gutes entweder zu stabilisieren oder zu
erschaffen. Der Weise strebt nach Gliick, Frieden und Gesundheit fiir sich und
aber auch fiir Andere.

P> Assoziation: gebildet, ambitioniert, idealistisch, weise, klug, intellek-
tuell, geduldig, autoritar, gutmtig, flrsorglich, altruistisch.

Die Fiirsorgerin

Die Fiirsorgerin ist die erste weibliche Archetype. Bitte seien Sie sich an dieser
Stelle bewusst, dass die Festlegung der Archetypen selbst auch unter kulturellem
Einfluss stattgefunden hat. Selbstverstindlich sollten Archetypen kein spezifi-
sches Geschlecht haben. Schon deswegen nicht, weil sie im Grunde nicht wirklich
Personen beschreiben, sondern vielmehr universale Handlungsoptionen in unter-
schiedlichsten Situationen spiegeln. Dass die Fiirsorgerin weiblich gedacht wird,
bedeutet also nicht, dass dieser Archetypus nicht auch in ménnlicher Gestalt vor-
kommen kann. Die Fiirsorgerin ist eine duflert emphatische Natur, die in der Lage
ist, Gefiihle und Gedanken anderer zu sehen, zu verstehen und zu hinterfragen.
Mehr noch: dieser Archetypus nimmt sich anderen an und benutzt ihre geniale
Fahigkeit, um andere aus ihrem Dilemma zu befreien. Dieser Typus schafft eine
Atmosphire des Vertrauens, der Sicherheit und Geborgenheit. Es ist nachvollzieh-
bar, dass er sich hédufig in Form der Mutterfigur in Geschichten manifestiert.

P> Assoziation: beschiitzend, mutterlich, besorgt, aufmerksam, sensibel,
empathisch, gutmiitig, fursorglich, liebend, altruistisch, einfiihlsam,
anwesend.

Der Unschuldige

Naiv, unbedarft, gutgldubig: Dieser Typus ist unbefangen und unwissend. Juris-
tisch gesehen hat er den Status eines Minderjdhrigen inne, moralisch wiirde man
ihn wohl als unzurechnungsfihig erkldren. Er ist in der Lage, tatsdchlich im
Moment zu leben, da sein ganzes Handeln keine Erfahrungen kennt, die ihn ein-
schrinken konnten. Daher steht der Unschuldige auch fiir eine reine, pure und
unvoreingenommene Betrachtung der Welt und den Dingen in ihr. Das Spiel ist
seine Leidenschaft. Er reprisentiert das sorgenfreie Genielen. Gleichzeitig steht
er aber auch fiir Ehrlichkeit und Wahrheit.

P> Assoziation: unschuldig, lieb, nett, jung, unerfahren, gedankenlos, ehr-
lich, unverfalscht, rein, authentisch, leidenschaftlich, exzessiv, spontan.
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Der Liebende

Der Liebende ist ein Klassiker. Wir kennen ihn alle. Der Liebende représentiert
wie kein anderer Archetypus das Gefiihl. Er fiihlt tief und aufopfernd. Manch-
mal kann dieses starke Gefiihl auch zu einer Abhéngigkeit von dem Subjekt oder
Objekt der Begierde fiihren. Der Liebende reprisentiert eine enorme Bindung. Er
steht auch fiir die Zusammenfiihrung, Vereinigung und Frieden.

> Assoziation: liebend, leidenschaftlich, verbindlich, aufopfernd, siich-
tig, gefiihlsbetont, sensibel, gllicklich, warm, herzlich.

Der Held

Die klassische Figur des Helden steht im Grunde fiir jede Form der glorreichen
Konfliktlosung. Er sieht ein Problem oder wird darauf hingewiesen und zieht los,
um dieses zu losen. Dabei stellt er sich mehreren kleineren und gréferen Auf-
gaben, an deren Erfiillung er jedes Mal im geistigen Sinne ein bisschen wéchst.
Am Ende geht der Held als Sieger hervor, der bestenfalls nicht nur sich, sondern
mit seinem Tun einer ganzen Gemeinschaft geholfen hat. Der Held steht fiir Mut,
Unerschiitterlichkeit, Durchhaltevermdgen und ein wenig auch fiir Gliick sowie
Unbeirrbarkeit. Jeder von uns war mindestens schon einmal in seinem Leben in
dieser Rolle. Deswegen ist dieser Archetypus ein besonders starker.

P> Assoziation: mutig, fleiBig, unerschitterlich, talentiert, groBmdtig, stark,
fokussiert, leidenschaftlich, aufopfernd, ambitioniert, groB3, I6sungsorien-
tiert, unerschrocken.

Der Herrscher

Dieser Archetypus sitzt mit Lineal und Rechenschieber, Regelbuch und Leitideen
am Kopfende des Tisches — metaphorisch gesprochen. Der Herrscher repréisen-
tiert alles, was Ordnung schafft, was kategorisiert, festlegt und bestimmt. Er ist
michtig und autoritdr. Man hort auf ihn und ihm bringt man Respekt entgegen. Er
ist aber ein zweigesichtiges System: Er kann auch tyrannisch sein, zwingend und
unfair agieren. Er kann somit gut oder bose sein. In jedem Fall steht er iiber ande-
ren und entscheidet (in deren Sinne oder auch nicht) fiir andere mit. Er macht die
Regeln, er formt ein gesellschaftliches, unternehmerisches, soziales Miteinander.

P> Assoziation: autoritér, ordentlich, streng, reglementiert, bestimmend,
selbstbewusst, gierig, méachtig, berechnend, strukturiert, ambitioniert,
zielorientiert, einschiichternd, respektiert.



82 4 Die Essenz der Essenz: Die vier Elemente des Storytellings

Der Rebell

Der Rebell ist mein Lieblings-Archetypus. Er ist ein kritischer Typ, hinterfragt
alles und lehnt sich gegen feste Gegebenheiten grundsitzlich auf. In diesem Sinne
ist er ein Storenfried fiir alle Zufriedenheit und Trigheit. Er riittelt, zerrt, nervt
und piekst. Er ist nicht wie alle anderen und kann sich einfach nicht integrieren.
Vielmehr ist er ein kdmpferischer Auflenseiter, der andere stets herausfordert. Er
ist ein Freigeist, ein Idealist, ein Abenteurer. Manchmal nutzt er seinen Drang
nach Rebellion, um anderen zu helfen. Meistens kidmpft er fiir Gleichberechti-
gung, gegen die Abschaffung von Klassen-Systemen jeglicher Art und gegen all-
gemeine Ungerechtigkeiten.

P> Assoziation: anders, mutig, kritisch, motzig, gerecht, chaotisch, allein,
ambitioniert, bewegend, leidenschaftlich, unkonventionell, kantig.

Der Schatten

Jetzt wird es erstmals wirklich dunkel in der Betrachtung der Archetypen. Der
Schatten reprisentiert die dunkele Seite von allen Archetypen. Er ist das Bose
in jedem von uns. Als Schatten gehort er unweigerlich zu allem und wird aber
nichtsdestotrotz als verwerflich empfunden. Er ist der Anti-Archetypus sozusa-
gen. Er ist die andere Seite des Mondes. Der Schatten verfolgt uns, ldsst uns nicht
los und gehort zu uns. Wer den Schatten in seinen Geschichten nicht kennt, wird
vielleicht eine mittelmiflige, nie aber eine geniale Geschichte erzidhlen konnen.
Denn ohne das Saure ist das Siile nie ganz so siif3.

P> Assoziation: dunkel, verwerflich, anti, anhanglich.

Der Jedermann

Er ist der Archetypus des Allgemeinen, des Normalen, des Durchschnitts. Dieser
Archetypus gibt ein rundes Bild, ohne storende Ecken und Kanten, ab. Ein Jeder-
mann will nicht viel, er ist zufrieden. Er mag die gleichférmige Gesellschaft, fillt
nicht gerne in der Masse auf und versucht alles, um in ein System integriert zu
werden. Das klingt jetzt fiir viele sicher erstmal ziemlich negativ, nach Mitlaufer
oder einem Opportunisten. Im Grunde aber symbolisiert der Jedermann schlicht
und ergreifend eine Mitte, Geborgenheit, Ruhe und Sicherheit. Er ist ein unaufge-
regter Archetypus, aber genau darin liegt sein Charme. Er reprisentiert sozusagen
das, was uns alle verbindet. Er ist das, was uns alle eint.

P> Assoziation: angepasst, zufrieden, einfach, ruhig, universell, allge-
mein, rund, gleichférmig, mittig, generell.
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Der Entdecker

Dieser Archetypus ist von Neugier und Tatendrang durchstromt. Er will immer
etwas herausfinden, ist ungeduldig, auf die Zukunft ausgerichtet und stiirzt sich
mit Wonne in das Neue — seien es neue Linder oder neue Worte, neue Denkarten
oder neue Elemente. Dieser Archetypus steht auch fiir jegliche Selbstfindungspro-
zesse, denn sein Entdeckerdrang ist nicht nur nach auflen gerichtet, sondern kann
auch fiir den Wunsch stehen, sich selbst besser zu begreifen und als Ganzes zu
erfahren.

P> Assoziation: neugierig, griindlich, kritisch, mutig, aufregend, klug,
ambitioniert, strebend, suchend, getrieben, agil.

Der Narr

Jeder liebt den Narren. Er ist es, der Freude, Lachen und Spall im Gepéick hat,
ganz egal, wo er auftaucht. Der Narr nimmt sich selbst und andere nicht beson-
ders ernst. Spielerisch vermag er es, andere aufzuheitern. Er steht in diesem Sinne
fir Genuss und die Fihigkeit, sich fallen zu lassen. Diesem Archetypus sind
Archetypen vollkommen egal. Er sieht alles als Einheit und feiert diese.

P> Assoziation: lustig, enthemmend und enthemmt, leidenschaftlich,
spontan, unbedacht, freundlich, gliicklich, spaflig, feiernd.

Fragen Sie sich nun, was das Ganze soll? Einfach nur zu wissen, welche klassi-
schen Typen es gibt und wofiir sie stehen, hilft Ihnen ganz sicher noch kein Stiick
weiter. Denn neben der Frage, welche Archetypen es gibt, miissen Sie wissen,
wie und warum Sie diese im HumanNeedting einsetzen sollten. Die Antwort auf
diese Frage ist dreiteilig. Denn Archetypen lassen sich je nach Blickwinkel unter-
schiedlich einsetzen.

1. Unternehmens-Perspektive

Zum einen konnen Sie Archetypen nutzen, um sich selbst als Unternehmen
besser zu verstehen und zu positionieren. Sie helfen Ihnen dabei, eine kohi-
rente Core-Story> zu entwickeln, aus der Sie immer wieder neue Geschichten
schopfen konnen. Dafiir miissen Sie im Grunde nur noch einmal die Ergebnisse
Threr Selbst-Reflektion hervorholen. Uberlegen Sie sich, was der urspriingliche

3Der Begriff der Core-Story geht auf Dr. Stephan Tiersch zuriick, Mitglied der Geschiifts-
leitung Kresse & Discher. Vielen Dank fiir Deine spannenden Vortrige und Artikel!
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Gedanke bei der Griindung des Unternehmens war beziehungsweise finden Sie es
heraus. Was war die Hauptmotivation? Lisst sich diese Motivation in einen oder
mehrere Archetypen iibersetzen?

2. Story-Perspektive
Alles ist eine Story. Wir sind eine Story. Alles ist erzdhlbar. Die Archetypen
helfen Ihnen dabei, diese allgegenwirtigen Storys zu sehen und ihr erzidhlbares
Potenzial zu erkennen. Benutzen Sie unbedingt auch die hinter den personifizier-
ten Archetypen stehenden, urspriinglichen Handlungsarten. Vergessen Sie also
nicht, was Jung uns sagt: Archetypen sind im Grunde nichts anderes als person-
gewordene Intuitionen, Triebe und Instinkte. Sie fassen in sich ein Sammelsurium
an Handlungen zusammen und reprisentieren diese ,kompakter und fassbarer,
als abstrakte, unbeschreibliche Gefiihlsregungen und Motivationen es je konnten.
Sehen Sie die Archetypen einfach als eine Art Katalysator, der etwas Unsicht-
bares, Unbewusstes greifbar macht. Benutzen wir noch ein anderes Bild, um die
Funktion des Archetypus fiir Ihre Geschichten zu verdeutlichen: Jede Geschichte
hat einen Ursprung, zumindest lésst sich fiir jede Geschichte ein Anfang defi-
nieren. Dieser Beginn entspringt immer aus einem Gefiihl. Stellen Sie sich das
Gefiihl als Samen vor, der in der Erde steckt. Der Archetypus ist eine Art Diinger,
der dabei hilft, aus dem Samen eine bliihende Pflanze zu machen.

3. Mensch-Perspektive

Sie konnen und sollten Archetypen auch auf der anderen Seite des Geschichtener-
zihlens nutzen. Archetypen sind Reprisentanten von Instinkten und unbewussten
Gefiihlen. Daher ist es doch nur logisch, dass Sie sie auch dafiir verwenden kon-
nen, mehr iiber die Menschen herauszufinden, die Thre Leistungen in Anspruch
nehmen oder in Zukunft in Anspruch nehmen wollen/werden. Finden Sie die
Archetypen Threr Community und erzéhlen Sie deren Geschichte. AuBlerdem
konnen Sie diese Entdeckungen wunderbar nutzen, um lhre Leistung besser zu
machen.

4.4 Relevanz

Sie wissen nun, wie Sie Ihren Geschichten Sinnlichkeit verleihen und Ihre Bot-
schaften damit erfahrbar machen. Sie haben gesehen, was wirklich echt sein
bedeutet, was Authentizitit ausmacht und wie Thnen die Prinzipien dieses Kon-
zeptes dabei helfen, Geschichten zu finden und diese erlebbar erzihlen zu kon-
nen. Zudem kennen Sie die Universalien einer jeden Geschichte, sind hoffentlich
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inspiriert, Thre Archetypen und die der anderen zu finden und haben also im
Grunde ein ziemlich gutes Paket an Werkzeug geschniirt, um loszulegen. Aber
all das Wissen ist nur Schall und Rauch, wenn niemand Ihre Geschichte hort,
weil sie im luftleeren Raum verpufft. Wenn niemand auch nur den Hauch einer
Ahnung davon hat, was Sie sagen wollen oder — was vielleicht noch schlimmer
ist — Ihre Geschichte falsch verstanden wird, ist all die Miihe schlussendlich
umsonst.

Das letzte und iiberaus wichtige Element fiir gutes, echtes, ehrliches Story-
telling ist deswegen das der Relevanz. Der Ursprung des Wortes Relevanz gibt
uns einen ziemlich guten Eindruck davon, was wir damit eigentlich ausdriicken
wollen und einen ersten Ausblick darauf, was wir als relevant erachten. Das latei-
nische Verb lavere beschreibt die Tétigkeit des Authebens, Erhebens oder Anhe-
bens. Damit ldsst sich auch das Konzept des Erleichterns assoziieren: Wenn ich
etwas anhebe, erleichtere ich den Boden, auf dem das jetzt Gehobene zuvor lag.
Der Ursprung lavere verweist darauf, dass mit dem Begriff der Relevanz etwas
beschrieben wird, dass aus einer Umgebung (hier zu verstehen als die Wahrneh-
mung) aufgehoben und somit von den anderen Dingen herausgehoben wird. Inte-
ressanter wird das Ganze, wenn man die kleine, aber feine Vorsilbe ,,re-* in den
Herleitungsprozess einbezieht. So kurz sie auch ist, umso riesiger ist ihre Bedeu-
tung gerade fiir Storyteller: ,,re-“ beschreibt eine Wiederholung, etwas wieder
machen. Re-levare ist also etwas, das wir wieder aufheben. Und schon sind wir
mittendrin im Storytelling.

Relevanz ist ein Begriff, mit dem wir beschreiben, welchen Dingen, Aussa-
gen oder Momenten wir unsere Aufmerksamkeit schenken. Unser Bewusstsein
wiirde kollabieren, wenn wir bei der Masse an sekiindlich einstromenden Infor-
mationen nicht selektiv vorgehen wiirden. Zur Veranschaulichung: Nehmen Sie
sich eine paar Momente Zeit und versuchen Sie, alles Sie Umgebende zu erfas-
sen. Gertliche, Licht, Gerdusche, Gefiihle, Bewegungen, Veridnderungen der Atmo-
sphére. Es ist schier unmdglich, wirklich jedes Detail in vollem Bewusstsein zu
erfassen. Und es ist auch nicht notwendig. Wir filtern und schenken unsere Auf-
merksamkeit ausschlieBlich Dingen, die uns fiir die momentane Situation oder
der subjektiven Empfindung relevant erscheinen. Doch was ist das, was uns rele-
vant erscheint? Wann wird etwas relevant fiir uns? Es ist dann relevant, wenn
wir es wieder autheben konnen. Selbst vollig neue Situationen (und Elemente in
ihnen) konnen uns relevant erscheinen, wenn Sie uns von ihrer Form oder ihrem
manchmal abstrakten Typus her bekannt, vertraut oder vergleichbar vorkommen.
Warum? Weil wir einen Filtermechanismus bendtigen. Der erste Filter ist ein
ganz einfacher: ,,Das kenne ich oder kenne ich nicht.*
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Alles, was auch im entferntesten Sinne bekannt ist, kommt in die engere Wahl
fiir die Verteilung von Aufmerksamkeit. Der Rest wird ausgeblendet. Es ist ganz
einfach: Umso bekannter etwas ist, umso relevanter erscheint es uns, weil unser
Gehirn ein Muster-Junkie und Gewohnbheitstier ist und Wiederkehrendes liebt.

Die nach dem Einsatz des ersten Filters {ibrig gebliebenen Informationen sind
aber immer noch viel zu viele, um verarbeitet werden zu konnen. Das Leben ist
zu kurz, um sich jeder Kleinigkeit zu widmen. Es braucht also mehr als diesen
einen Filter. Es braucht etwas wie eine Kategorie oder einen Pool, in dem Infor-
mationen sduberlich seziert und aufgeschichtet, mit dem Grad ihrer Relevanz ver-
sehen und sortiert werden. Leider gibt es so etwas nicht. Relevanz ist ein absolut
subjektiver Vorgang. Fiir mich mag zum Beispiel das Thema Relevanz relevant
sein — und hoffentlich fiir Sie auch —, weil es groBartige Implikationen bereithilt,
die sich fabelhaft auf Storys iibertragen lassen. Aber fiir einen anderen ist die
Theorie der Relevanz wahrscheinlich jetzt in diesem Moment irrelevant.

Kommen wir zum Punkt: Wann ist etwas relevant beziehungsweise wann ent-
scheiden wir, ob etwas relevant ist oder nicht? Welche Filter gibt es neben der
Bekanntheit noch? Relevanz ist eine essenzielle Eigenschaft menschlicher Kom-
munikation. Mehr noch: Es ist die Grundlage. Wir haben bereits {iber Kommu-
nikation gesprochen. Wir haben uns angesehen, wie sich diese veridndert hat.
Jetzt gehen wir aber noch einmal einen Schritt zurtick zum Anfang. Wir haben
uns gefragt, wieso wir iiberhaupt das Bediirfnis haben uns mitzuteilen, und ver-
sucht, diese Frage mit evolutiondren Ideen zu beantworten. Wir haben von Sta-
tus und sozialer Kooperation gesprochen. Im Zusammenhang der Relevanz — die
zweifelsohne eines der wichtigsten Elemente fiir gutes Storytelling ist — wird
ein weiterer Aspekt offenbar, der eine Antwort auf diese Frage in sich trigt. Die
Suche nach Relevanz ist ndmlich eine der Grundeigenschaften der menschlichen
Kognition. Wir erkennen nur, was relevant fiir uns zu sein scheint. Jede verbale
oder non-verbale AuBerung, die wir tétigen, scheint uns relevant fiir andere zu
sein. Sie kreiert somit automatisch eine Relevanz-Erwartung beim Zuhorer oder
Empfinger der AuBerung. Diese Erwartung muss allerdings erfiillt werden, sonst
rutscht die AuBerung ins kognitive Nirwana der Irrelevanz.

Eine Auﬁerung ist dann relevant, wenn Sie

a) einen positiven kognitiven Effekt bewirkt,

b) wenn dieser positive Effekt grofer ist als der anderer einstromender Informati-
onen und

¢) wenn die dabei anzuwendende kognitive Leistung in einem dkonomisch wert-
vollen Verhiltnis zum positiven kognitiven Effekt steht (vgl. Abb. 4.2).
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Abb. 4.2 Welche Information wird als relevant eingestuft?

Wenn Sie also eine Geschichte erzihlen, miissen Sie sicherstellen, dass die Bot-
schaft der Geschichte relevant fiir die Menschen ist, die die Geschichte horen.
Wenn Relevanz etwas ist, dass einen positiven kognitiven Effekt bewirkt, miis-
sen wir uns noch fragen, was ein positiver kognitiver Effekt eigentlich ist. Wilson
und Sperber (1986) beschreiben diesen Umstand als etwas, das einen wertvollen
Unterschied zur der individuellen Reprisentation der Welt eines Individuums
stiftet: wenn etwas eine neue Facette bereithdlt, uns in irgendeiner Form weiter-
bringt, einen Zusatz, ein Mehr, einen schonen Reiz in sich trigt, der uns jetzt oder
spiter niitzlich sein wird. Ihre Geschichte muss also einen Trigger haben, der fiir
jeden Empfianger im Moment des Empfangs einen besseren, leichteren Umgang
mit der Situation bewirkt oder ganz allgemein eine neue Sichtweise, eine veridn-
derte Reprisentation der Umwelt verursacht.

Damit eine Geschichte einen Trigger hat, muss sie Anschlussmoglichkeiten fiir
die Zuhorerschaft bereithalten. Dafiir muss die Aussage von vornherein ein klares
Ziel haben. Das bedeutet, Ihre Story bendotigt in ihrer Erzéhlweise eindeutige und
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leicht zu verstehende Hinweise, worauf Sie hinaus mochten. Eine Geschichte ist
relevant, wenn sie

a) leicht verstdndlich ist,

b) wenig Interpretationsspielraum zulésst,

c) die groftmoglichen und zugleich breitesten Identifikationen bietet,,

d) so wenig kognitive Anstrengung wie moglich bedarf und

e) relevanter ist als alle anderen zur gleichen Zeit erhéltlichen Informationen.

Letzteres trifft zu, sobald a bis e erfiillt sind.

4.4.1 Nur der Moment zdhlt — Wie Sie den perfekten
Zeitpunkt fiir lhre Geschichte finden und welches
Medium dafiir geeignet ist

Der perfekte Zeitpunkt: Dieses magische Konzept spielt auf so vielen Ebenen
eine Rolle, denn je nach Story und vor allem je nach beabsichtigter Botschaft
gibt es verschiedene Momente, um gehort zu werden. Lokalisierter Content in
Realtime ist das Zauberwort der Stunde. Aspekte der regionalen und kulturellen
Relevanz sind allerdings ebenso wichtig, um Menschen mit Threr Geschichte zu
verbinden. Geschichten sollten einen Moment in Echtzeit erfassen und gleich-
zeitig die echte Zeit, in der der Zuhorer der Geschichte gewahr wird, umfassen.
Gemeint ist nicht die temporale Zeit, sondern der Zeitgeist und das Zeitgesche-
hen. Nehmen Sie die Erkenntnisse aus den vorangegangen Abschn. 5.1 bis 5.3
(Sinnlichkeit, Authentizitdt, und Archetypus) und versuchen Sie, Ansatzpunkte,
Schnittstellen, kleine Uberschneidungen mit aktuellen Geschehnissen, Motiven
und die Aura der Zeit mit [hrer Geschichte zu verbinden. Das kann einen Berg
von Arbeit bedeuten, gerade am Anfang. Nachdem Sie sich aber ein bestimmtes
Set-up aufgebaut haben, wird sich dieses letzte Element wie von selbst in Thre
Storys einbinden lassen.

Herauszufinden, was relevant ist, hat selbstverstindlich viel mit Hin- und
Zuhoren zu tun. Es reicht nicht aus, das Offensichtliche zu tun, um ein Gespiir
dafiir zu bekommen, was die Welt in welcher Form bewegt. Der Zeitgeist, der
sich beispielsweise in Form von Facebook Feeds zeigt, oder anhand von Google-
Trends-Graphen abgelesen werden kann, ist nur ein minimaler Ausschnitt dessen,
was Menschen bewegt. Facebook, Instagram und Co. sind trotzdem hervorra-
gende Ausgangspunkte, um ein oberflichliches Bild der generellen Stimmungen
zu bekommen. Sie diirfen auf keinen Fall ignoriert werden. Allerdings gibt es
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heute eine zweite florierende Welt. Eine schwerer zugingliche, aber um so viel
ertragreichere Welt: die Welt der Messenger. Dort spielt sich Relevanz in Rein-
form ab. Spiter werden wir auf die einzelnen Kanile genauer eingehen und ver-
suchen, den Zugangscode fiir diese Kommunikationspalédste zu entziffern. Hier
soll es zunédchst um das strategische Set-up gehen, dass Threr Geschichte den not-
wendigen Relevanzfaktor verleihen kann.

Um relevant sein zu konnen, bedarf es verschiedener Kenntnisse:

a) Die Erkenntnisse aus dem Authentizitit Check-Up: Wer bin ich, was mache
ich, warum mache ich es und was ist das grofle Endziel?

b) Die Mission: Die Mission verlangt nach kritischer Hinterfragung. Hier
gritscht die Relevanz sozusagen das erste Mal dazwischen. Auch wenn Ihnen
die folgende Frage nicht gefillt, miissen Sie sie dennoch stellen: Macht die
Unternehmensmission im gréferen Kontext Sinn? Worin liegt ihre Daseinsbe-
rechtigung?

¢) Aus diesen Antworten extrahieren Sie diejenigen Elemente, die in Ihrer Geschichte
die Triebfedern zur Erfiillung Ihrer Mission sind. Schreiben Sie sie auf.

d) Finden Sie nun heraus, was die Menschen im weitesten Umfeld Threr Mis-
sion bewegt. Eine richtig gute, ausfiihrliche Persona-Recherche ist zwar
zeitaufwendig, aber unabdingbar und sollte flexible und anpassbare Ergeb-
nisse liefern. Keine Angst, Sie werden diesen ausfiihrlichen Schritt nicht fiir
jede einzelne Geschichte angehen miissen. Machen Sie es aber fiir die erste
Geschichte, die Sie nach der Lektiire dieses Buches kreieren.

Schritt 1: Googlen Sie

Nehmen wir an, Sie verkaufen Schrauben, Nigel und andere Eisenwaren. Zuerst
googlen Sie Schrauben, Négel, Muttern und so weiter. Gehen Sie ruhig die ersten
zwei bis drei Seiten der Suchergebnisse durch. Es geht hier erstmal nur darum,
ein Gespiir dafiir zu bekommen, welche Uberschriften, Themen und Teaser-Texte
in diesem Zusammenhang bereits existieren. Notieren Sie sich die Entdeckun-
gen in einem Excel-Sheet oder wo auch immer Sie sich am liebsten organisieren.
Fiigen Sie Threr Suchanfrage danach alle W-Fragen hinzu. (vgl. Abb. 4.3). Nut-
zen Sie die Autovervollstindigung der Suchmaschine, um relevante Fragestel-
lungen zu erkennen. Notieren Sie die Ergebnisse oder machen Sie einfach einen
Screenshot. Fiir jede der durch ein W-Fragewort ergiinzte Suchanfrage gehen Sie
anschlieend die Suchergebnisse durch. Notieren Sie sich die Antworten. Stébern
Sie durch die einzelnen Seiten. Halten Sie Ausschau nach Hinweisen darauf, wie,
wo, warum und woriiber man sich unterhalt.
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Wie Schrauben

wie werden schrauben hergestellt

wie werden schrauben gemessen

wie misst man schrauben

wie bekommt man bei hay day schrauben

Zum Start der Suche Eingabelaste driicken

Google

Google

!‘n

Weitere Informationen

Was Bchrauben

was bedeutet 8.8 bel schrauben
was fiir schrauben fiir diibel

was flir schrauben fir rigips

was fiir schrauben fiir osb platten

Zum Start der Suche Eingabetaste driicken

.!}a

Wi bnformanionan

Warum| Schrauben

warum schrauben vorspannen

warum schraubenzieher

warum schrauben (ber kreuz anziehen
warum schrauben nachziehen

Zum Start der Suche Eingabetaste driicken

Wo Schrauben

wolters schrauben

wolfram schrauben

wo kann man schrauben kaufen
woraus bestehen schrauben

Zum Start der Suche Eingabetaste driicken

!I n
Waiters Informationen

!In

Wariam Informationan

Abb. 4.3 Nutzen Sie die Autovervollstindigung zur Relevanz-Recherche

nacheinander alle Buchstaben des Alphabets hinzu.

Nach den W-Fragen lohnt sich eine noch tiefere und breitere Recherche (vgl.
Abb. 4.4): Tippen Sie den Kern Threr Mission in das Suchfeld ein und fiigen Sie

Wonach Sie hier Ausschau halten:

Trigger

Painpoints

Wiederkehrende Floskeln
Benutzte Medien
Unbeantwortete Fragen

Relevanz
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Unangemessang Ver

ungan malden

v Q

Go g le  ©schrauben
gross schrauben
gewindefurchende schrauben
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giildner schrauben

Zum Start der Suche Eingabetaste driicken

Go gle o Schrauben v Q

spax schrauben
selbstschneidende schrauben
sl schrauben

sfs schrauben
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Zum Start der Suche Eingabetaste driicken

Unangemessene Venolistindigungen maiden

Go gle Z Schrauben v Q

zugfestigkeit schrauben
zollschrauben

zéllige schrauben

zoll schrauben maBe

Weiters Informationen

Zum Start der Suche Eingabetaste driicken Unangemessona Vervolistindigungen meidon

Abb. 4.4 Gehen Sie das Alphabet durch, um relevante Themen zu identifizieren

Schritt 2: Googlen in Oldschool

Verlassen Sie nun Ihr Biiro: Gehen Sie dorthin, wo Sie Ihrer Mission, bezie-
hungsweise der Essenz lhrer Mission, am ehesten begegnen konnen. Fiir das
hier genutzte Beispiel wire das wohl ein Eisenwarengeschift oder ein Baumarkt.
Umso kleiner, umso besser. Fiir jede Branche gilt das Gleiche: Wenn Sie Yoga-
matten herstellen, kann das beispielsweise der Park sein, in dem sich Menschen
immer samstags zum Yoga treffen. Dort finden Sie heraus, was Yogis wirk-
lich brauchen. Oder denken Sie an die Mensa der Universitit, in der Sie auf die
Design-Studenten treffen, die mit IThrem Grafikprogramm arbeiten.
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Der Sinn dieser Ubung ist die Beobachtung im Alltag. Wenn Sie sich zum Bei-
spiel im Eisenwarengeschift aufhalten, werden sich Ihnen dort Dinge offenbaren,
die Sie im Internet nicht herausfinden konnen. Diese Dinge konnen Sie dann aber
adaptieren, um wirklich relevant zu sein. Das kann zum Beispiel der haptische
Aspekt bei der Auswahl von Schrauben sein. Ein Schrauben-Kiufer steht vor
dem Schraubenregal und befiihlt diese. Vielleicht fillt Ihnen in der ,.freien Wild-
bahn* auch auf, welche Fragen es in Bezug zur Relevanz noch gibt. Zum Beispiel
kann der Moment, indem ein Kunde im Geschift beginnt, die Stirn zu runzeln
und langsam, aber schiichtern nach einem Mitarbeiter Ausschau zu halten, genau
der letzte Funke Inspiration sein, der [hnen noch zur Geschichte gefehlt hat. Was
war es, dass die Frage aufkommen lie3? Wie lisst sie sich verhindern oder leicht
beantworten?Machen Sie sich Notizen, wie auf einer Feldforschung. Sprechen
Sie mit Menschen. So richtig und echt. Fragen Sie direkt nach Ihrer Relevanz.

Schritt 3: Identifikation und Bauen

Sie sollten an dieser Stelle bereits ein ziemlich vollgepacktes Sammelsurium an
Eindriicken haben. Sie haben diese hoffentlich in einem Excel-Sheet oder ande-
rem Ort festgehalten, der es fiir Sie nun einfach macht, Verbindungen zu erken-
nen, Linien zu ziehen und Relevanzen herauszufiltern. Diese Aufzeichnungen
sind nicht nur reine Ideenpools fiir kommende Storys, sie sollen Thnen vor allen
Dingen einen Einblick vermitteln, was fiir Ihre Branche relevant ist. Zeichnen Sie
echte Linien (nicht nur imaginir) zwischen den einzelnen Themen und weitere
Linien zu den anderen Hauptelementen Sinnlichkeit, Archetypus und Authen-
tizitdt. Schreiben Sie auf die Linien, in welcher Hinsicht diese Frage oder die-
ses Thema mit dem anderen Element verbunden ist und wie Sie dieses Detail in
Threr(en) Geschichte(n) herausstellen konnen.

Sich die Relevanz direkt aus dem Wirkungsbereich des eigenen Metiers zu
holen, ist der erste und offensichtliche Schritt. Er fiihrt dazu, den Aspekt der the-
matischen Relevanz Threr Geschichte zu schirfen (Schiitz 1982). Mit dieser Art
der Relevanz werden Sie fiir diejenigen bedeutungsvoll, die sich sowieso bereits
mit dem Kern Threr Mission beschiftigen, die sich also bereits in Ihrem Horizont
bewegen. Was ist aber mit allen anderen? Wie kann eine Schraube fiir jeman-
den relevant werden, der nie auf die Idee kommen wiirde, selbst etwas zu bauen,
und der auch nicht durch Zufall oder Schicksal in eine Situation kommt, in der
er Schrauben benutzen wiirde? Was ist also mit denjenigen, denen Schrauben
schlichtweg egal sind?

Um auch fiir diese Menschen relevant zu sein, miissen Sie sich das Feld der
Motivation-Relevanz erschlieen. Dafiir miissen Sie viel tiefer dariiber nach-
denken, einen viel weiteren Kreis erschlieBen als nur den im unmittelbaren
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Gegenstands-Radius. Nutzen Sie die generellen Thematiken — den Zeitgeist — als
Ausgangspunkt.

Fragen Sie sich dann: Was konnen Schrauben noch? Inwiefern konnten Sie
benutzt werden, um Fragen und Problemstellungen zu 16sen, die auf den ersten
Blick nichts mit Eisenwaren zu tun haben?

Manche Geschichten erhalten ihre Relevanz dadurch, dass sie dabei hel-
fen, einer Begebenheit verniinftig und effizient zu begegnen. Ein Beispiel aus
dem wahren Leben: Ich habe letztens meinen Schliissel verloren. Das ist richtig
nervig, da das dazugehorige Schloss meiner Wohnungstiir eines dieser Sicher-
heitsschlosser ist, fiir die man nicht so eben einen Schliissel nachmachen lassen
kann. Also musste der ganze Zylinder ausgetauscht werden. Meine Hausverwal-
tung schickte mir ein kleines Paket. Darin lag ein neuer Zylinder und eine lange
Schraube, mehr nicht. Ich sollte also den Wechsel selbststindig vornehmen. An
sich ist das keine grofle Sache, allerdings stellte mich diese Aufgabe vor eine
ziemliche Herausforderung. Denn die Schraube im alten Zylinder war vollig
ausgefranst, unbrauchbar, nicht mehr herauszudrehen. Natiirlich konnte mir das
Internet helfen. Es gibt einen Trick mit einem Einweckglas-Gummi und einem
Schraubenzieher, der tatsidchlich geholfen hat. Das Video stammte von einem
Hobby-Heimwerker. Das wére jedoch eine geniale Marketing-Maflnahme gewe-
sen, wenn das Video von einem Baumarkt bereitgestellt worden wiire.

4.4.2 Symbole derVeranderung - Wie Sie lhre Zielgruppe
spiegeln

Kommen wir noch einmal auf die Formel der Relevanz zuriick:

P> Relevant ist eine Information dann, wenn sie uns einen wertvollen Zusatz
zu unserer Reprisentation unserer individuellen Welt verschafft — also dem, wie
jeder fiir sich die Welt sieht und versteht — und dabei so leicht wie irgend moglich
von uns verstanden werden kann, wenn also der kognitive Aufwand so gering wie
moglich ist.

Schon mit Beginn der schriftlichen Kommunikation haben sich die Men-
schen genau diesen Prinzipien bedient, indem sie Bilder nutzten, um Informa-
tionen weiterzugeben. Die erste Schrift der Menschheit, die Hieroglyphen, sind
nichts anderes als eine pure Vereinfachung komplexer Informationen, die zum
Ziel hat, die Verarbeitungsleistung dieser Information so gering wie moglich
zu halten. Und wenn wir es uns genauer {iberlegen, ist die Art, wie wir verbal
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kommunizieren, enorm bildlastig. Symbole, Metaphern und bildsprachliche
Formulierungen sind charakteristisch in beinah allen Sprachen, wenn es um
Beschreibungen geht. Wir arbeiten instinktiv mit Vergleichen und iibertragen
Bedeutungen miihelos von einem definierten Zustand auf abstrakte Gefiihle oder
emotionale Begebenheiten (,,Er fiihlte, wie sein Herz zu Eis gefror.*). Die Macht
der Symbole spielt also selbstverstindlich auch im Storytelling eine enorme
Rolle und kann dazu dienen, Ihre Geschichten auf einfachste Weise relevanter zu
machen. Symbole einer Zeit fest zu machen, ist im Grunde nicht schwer, aller-
dings sind diese Symbole meist zu eng in unserer tiglichen Wahrnehmung verwo-
ben, sodass es uns schwerfillt, sie als Symbole des Zeitgeistes zu erkennen.

EMOTICONS

P> . Emoticons are a new form of language that we’re producing, and to decode
that language we’ve produced a new pattern of brain activity* (Amanov und
Tyrlybekov 2016).

Wenn wir dariiber nachdenken, was unsere Kommunikationsgebérden in dieser
Zeit durch alle Generationen hinweg wohl am meisten einférbt, sind es Emoti-
cons. Ich bin gar kein Fan davon, muss ich ehrlich zugeben. Wann immer ich
Textnachrichten, auf welchen Kanal auch immer, erhalte und statt Worter eine
Flut von kleinen seltsamen Bildchen sehe, habe ich gar keine Lust mehr, die
Nachricht zu lesen. Und doch benutze ich stindig Smileys — beinah ganz unbe-
wusst. Ich sitze sie ein, um meinen geschriebenen Worten die richtige Farbung zu
verleihen. Mit oder ohne Smiley — das ist hier die Frage. Denn tatsdchlich konnen
Nachrichten grundsitzlich verschiedenen verstanden werden, je nachdem, ob sie
diesen Zusatz besitzen oder nicht.

,,Was fiir eine Frechheit;)* ODER ,,Was fiir eine Frechheit*

Doch wie kénnen wir Emoticons im Storytelling einsetzen? Ich mochte Sie natiir-
lich nicht dazu motivieren, in Thre verschiedenen Story-Formate Icons von Smi-
leys, Aliens und Einhornern einzubauen. Es gibt aber Formen des Storytellings,
in denen Sie unbedingt Gebrauch von diesen beliebten Zeichen machen sollten
(mehr dazu in Abschn. 6.3). Emoticons zeigen, wie wichtig Nuancen in unseren
Erzdhlungen sind und konnen zudem auch als Ausgangspunkt von Geschichten
fungieren. Durch die Benutzung von Emoticons iibertragen Sie Geschichten in
einer Art und Weise, die unsere heutige Kommunikation widerspiegelt und mit
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der sich ein Grofteil der Menschen direkt identifizieren kann. Relevanz ist dabei
inklusive! Durch die Omnipridsenz dieser kleinen Symbole haben Sie sozusagen
ein Freiticket und umgehen die Tiicken der selektiven Wahrnehmung. Das Emoti-
con wirft einen Anker aus und bindet die Aufmerksamkeit. Die Moglichkeiten der
Nutzung im Storytelling sind dabei wirklich weitreichend.

PETA (People for the ethical treatment of animals) hat mit seiner Kampagne
Cruelty Beyond Words (vgl. Abb. 4.5) seine Botschaft und Story einzig und allein
durch Emoticons erzéhlt. Ganz im Sinne der besprochenen Multisensorik benutzt
PETA in dem Video ebenfalls das typische klackende Gerdusch der iPhone-Tasta-
tur. In Kombination mit bewegender Musik und natiirlich aufgrund der Verwen-
dung der Emoticons schafft es PETA, eine neue, jiingere Zielgruppe anzusprechen.

Eine andere, ebenso geniale Idee ist die Riickiibersetzung der Emoticons, ihre
De-Ikonisierung sozusagen, wie es Liza Nelson mit ihren Arbeiten macht (http://
emojiirllol.tumblr.com/) (vgl. Abb. 4.6) Stellen Sie sich vor, was Sie alles mit
Emoticons anstellen konnen. Fiihlen Sie sich inspiriert?

WEITERE SYMBOLE

Das Zeichen #, auch als Hashtag bezeichnet, beschreibt die Beschleunigung
unserer Kommunikation wie kaum ein anderes Symbol. Hashtags eignen sich
hervorragend fiir das Storytelling, vor allem fiir jenes, das mit dem Input der
Zuhorerschaft erst richtig Farbe erhélt. Das sind zum Beispiel Geschichten, deren
Anfang Sie erzihlen und deren Fortgang und Ende von vielen fortgeschrieben
wird. Mit Hashtags sammeln Sie verschiedene Fragmente einer Geschichte unter
einem Deckel und sind in der Lage, Ihren Storys durch das Hinzufiigen der ver-
schiedensten Perspektiven aus dem Publikum besonders viel Tiefe zu verleihen.
Gleichzeitig sind Hashtags nichts anders als Relevanz-Indikatoren. Sie bedienen
in ganzem Mafe das Feld der thematischen Relevanz. Hashtag-Trends geben
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Abb. 4.5 PETA Kampagne ,,Cruelty Beyond Words®. (PETA 2014)
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Abb. 4.6 Liza Nelsons Riickiibersetzung der Emoticons

aufschlussreiche Insights, was gerade in der Welt wichtig ist oder zumindest als
wichtig und relevant erachtet wird. Somit sind sie ein hervorragendes Mittel, um
Thre Geschichte mit einer Portion Relevanz aufzufiillen.

Ganz dhnlich verhilt es sich mit dem Zeichen: @. Es verbindet Geschichten
mit realen Protagonisten und spielt vor allem in der Distributionsstrategie eine
besondere Rolle. Es ist ein Werkzeug der Relevanz — keine Frage. Es fillt in das
Feld der Auslegungs-Relevanz nach Schiitz (1982). Durch das @-Zeichen wird
symbolisiert, dass Thre Geschichte mit einem ,,Teil unseres zuhandenen Wis-
sensvorrats (...) ,zu tun‘ hat“. Das @-Zeichen verhilft Geschichten dazu, ihre
Auslegung, ihre Interpretation in die richtige und gewollte Richtung zu lenken,
da das @ automatisch auf einen gegebenen Sinneszusammenhang verweist. Das
kommunikative Prinzip der Relevanz (Wilson und Sperber 1986) besagt, dass
jede AuBerung automatisch auch etwas zu sagen hat. Es wird hier in die optimale
Relevanz iiberfiihrt, weil der Interpretationsspielraum (und somit die kognitive
Anstrengung) so klein wie moglich gehalten wird. Diese Symbole beschreiben
so lautlos und dabei so deutlich unsere Realitdt, die Omniprisenz der sozialen
Medien und die Vernetzung. Nutzen Sie sie als Add-Ons.
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4.4.3 Am Rande des Geschmacks - Wie Sie provozieren,
ohne sich selbst ins Aus zu bugsieren

Relevanz, so scheint es vielleicht bis hierhin, hat etwas mit Angepasstheit zu tun.
Es spiegelt den Versuch wider, in einer Linie mit anderen zu sein, passend sein,
in den Moment zu passen. Aber das stimmt nicht. Relevanz ist nicht ausschlief3-
lich das, was alle anderen machen. Manchmal kann eine Narration, beziehungs-
weise die Intention oder Motivation einer Narration, geradezu danach schreien,
auBerhalb des Gewohnten platziert zu werden. Auch wenn wir gelernt haben, dass
etwas relevant ist, wenn es bekannt ist, so ist es doch auch so, dass Informationen
miteinander konkurrieren und nur diejenige Aussage auf offene Ohren stoft, die
sich aus dem Gesamtangebot aller Informationen hervortut. Ja, unser Gehirn liebt
Muster und ist ein Gewohnheitstier. Dadurch ist es darauf trainiert, Dinge, die wir
kennen, in einer Art Stand-by-Modus zu begegnen. So kann es damit so energie-
effizient wie moglich umgehen. Erscheint ein Stimulus gleichbleibend, setzt der
Mechanismus der Gewohnheit ein, der die Aufmerksamkeit ressourcensparend
unterdriickt. Im Umkehrschluss bedeutet das, dass unvorhergesehene Kombinati-
onen an Mustern erhohte und starke Aufmerksamkeit erzeugen (vgl. Boyd 2010).

Das Gehirn mag also erst einmal keine Irritationen, aber der Verstand durch-
aus. Und wenn wir dem Gehirn immer seinen Willen und seine Lust nach Kon-
tinuitdt gewidhren wiirden, wéren wir nicht im digitalen Zeitalter angekommen.
Wer weiB, vielleicht wiren wir nicht einmal mehr hier. Denn Entwicklung bedarf
vorangegangener Irritation, sucht bewegende Stimulation, braucht eine unvorher-
sehbare Herausforderung.

Ich weil} gar nicht, das wievielte Storytelling-Buch das meinige allein in die-
sem Jahr ist. Wie relevant ist das meinige denn, kann man sich jetzt fragen.
Allerdings liefern die wenigstens Biicher wirklich Neues. Und in keinem habe
ich bisher von einer Formel fiir Provokation gelesen. Was provokant an mir ist?
Vielleicht, dass ich iiberzeugt davon bin, dass in zehn oder 15 Jahren kein Unter-
nehmen, das seine Motivation im Profit und Konsum sieht, auch nur einen Cent
verdienen wird. Vielleicht, dass ich sage, dass Marketing in seiner bisherigen Defi-
nition ausgedient hat. Dariiber bilden Sie sich am besten selbst ein Bild. Vielleicht
finden Sie sogar, dass ich langweilig, unausgereift und wiederholend bin. Denn
eines ist sicher: Provokant zu sein heifit auch, nicht von allen gemocht oder gar
verstanden zu werden. Kurz: Provokation ist kein Mittel der Massenmotivation.

Doch was ist es, dass provoziert, und wie finden Sie Geschichten, die provo-
zieren? Ekaterina Walter (2013) formuliert den Ursprung der Provokation so ein-
leuchtend, dass ich ihren Ansatz iibernehme. Denn die Grundhaltung, der es bedarf,
um provokante Ideen und Geschichten zu finden (,,Kreativitit zu entfesseln®, wie
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Walter es formuliert), ldasst sich bei Kindern entdecken. Ein schlichtes und dabei
manchmal exorbitant nerviges Worthaben Sie alle in einer bestimmten Phase Ihres
Lebens iibermiBig benutzt: Warum? Und genau diese Frage miissen Sie sich stel-
len, um zu provozieren. Denn provokant zu sein, heifit nicht unbedingt nur, nackte
Menschen, blutiges Gemetzel oder beleidigende AuBerungen zu zeigen. Provozie-
ren, ohne sich selbst ins Aus zu bugsieren, konnen Sie, indem Sie die Begeben-
heiten des Marktes, Ihres Produktes, der Menschen, die sich fiir Sie interessieren,
Prozesse, Definitionen, gesellschaftliche Konventionen und so weiter hinterfragen.

Mit Geschichten, die ein Umdenken, ein Loslésen von gewohnten Wahrneh-
mungen provozieren, machen Sie sich sozusagen omni-relevant, extrarelevant.
Denken Sie einmal genauer dariiber nach, welche groBartigen Dinge in unserer
Welt entstanden sind, weil Menschen sich gefragt haben: ,,Warum?* und auflerhalb
der gesellschaftlich priformierten Boxen gedacht haben. Denken Sie an Galileo
Galilei, Einstein, Hawkings, an Agrarrevolution, Industrialisierung und Aufkla-
rung. Nichts von alledem ist aus Komfortzonen und dem Gedanken ,,.Das war
schon immer so* entstanden. Provokation, oder vielmehr ein provokanter Verstand,
sichert Thnen also nicht nur die Aufmerksamkeit der Menschen, sondern vielleicht-
verdndern Sie damit auch unsere Welt ein Stiickchen. Provokantes Storytelling
kann ein Schliissel sein, eine Erschiitterung mit weitreichenden Wellen. Sehen wir
uns nun an, wie Sie provozierende Geschichten finden und erzédhlen kénnen:

1. Perspektive und Verriicktheit
Machen wir es doch einfach wie Gottfried Fichte und lassen alles fallen, was
wir bisher davon wissen, bevor wir iiber irgendwas nachdenken. Das fiihlt sich
erst einmal komisch an, aber im Grunde ist das gar nicht so schwer. Es ist ein
bisschen wie Tabu spielen. Stellen Sie Fragen, die sonst keiner fragt. Hinter-
fragen Sie alles. Die Antworten auf diese Frage sind groBartige Storylines.
Treten Sie heraus aus Ihrem Markt und lernen Sie alles von einem vollkom-
men Fremden. Der Eisenwarenhindler kénnte sich zum Beispiel einmal anse-
hen, wie die Fashion-Industrie funktioniert und diese lernt vielleicht etwas,
wenn Sie in Richtung Lebensmittelbranche blickt.

2. Raus aus der Komfortzone
Provokant zu sein, hei3t manchmal auch, andere vor den Kopf zu stoflen und
Kritik einzufangen. Provokation ist iibrigens auch ein guter Koder fiir Internet-
Trolle, die mit Freuden Thren Beitrag zerreilen werden. Aber riskieren Sie das
ruhig, manchmal muss es eben sein.

3. Fangen Sie klein an
Sie miissen nicht gleich das gesamte Dasein infrage stellen, um provokante
Geschichten zu erzihlen. Fangen Sie klein an.
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4. Visualisieren Sie das provokante Element
Uber die Macht des visuellen Reizes haben wir bereits gesprochen. Natiirlich
miissen vor allem solche Geschichten, die unerwartet sind, diese Andersartig-
keit auch bildsprachlich iibertragen. Denken Sie nur daran, wie das Graffito
vom Kuss zwischen Gorbatschow und Honecker noch heute immer wieder
auftaucht, Hiuserwinde und Kaffeetassen schmiickt. Das war provokant!

5. Stellen Sie sicher, dass Sie anders sind als das Gegebene
Manchmal ist es so einfach, glaubt man, zum Beispiel, wenn man Begebenhei-
ten einfach einen anderen Namen gibt. So einfach ist es aber doch nicht. Seien
Sie wirklich anders und tun Sie nicht nur so. Denken Sie an die Authentizitét.

6. Riskieren Sie ein falsches Wort
Seien Sie kiihn. Konventionen sind schon immer flexibel. Ubertreiben Sie es
ruhig. Glauben Sie mir, in der Marketing- und Unternehmenswelt werden die
immer gleichen Floskeln hin- und her geschubst, die immer gleiche formliche,
aber verlogene Hoflichkeit benutzt, weil man denkt, nur so erreiche man die
Menschen. Gerade in Geschichten muss das absolut nicht sein.

7. Verdndern Sie! Seien Sie Innovator und Trendsetter
Manchmal reicht eine kleine Justierung eines Gedankens, um grofle Innovatio-
nen in die Wege zu leiten.

8. Fordern Sie andere heraus! Provozieren mit allen
Sie sind nicht allein. Nicht jeder Mensch mochte Dinge hinterfragen und nicht
jeder Mensch tut sich leicht damit, provozierend zu sein. Nichtsdestotrotz kon-
nen Sie von der schopferischen Energie dieses Prinzips profitieren, indem Sie
anderen diese Herausforderung stellen. Auch das ist bereits provokant. Zie-
hen Sie andere aus ihrer Komfortzone und nutzen Sie die daraus entstehenden
Ideen als Quelle fiir multidimensionales Storytelling.

Fazit

Die Verinnerlichung der vier Elemente des Storytellings ist eine unverzichtbare
Grundlage fiir die Erstellung guter Geschichten. Die einzelnen Elemente fin-
den ihre Bedeutung nicht nur auf einer abstrakten Metaebene, sondern dienen
ebenso zur Identifikation potenzieller Strategien innerhalb des so notwendi-
gen Kurswechsels im Marketing. Die Elemente als Story-Sinnbild und die in
ihnen liegenden Konsequenzen (wie Riickschliisse auf Irradiation, Provokation,
mutige Archetypen oder authentische Selbstrealisation auf unternehmerischer
Ebene) ebnen Weg zum digitalen Storytelling, dem sich Kap. 6 widmen wird.
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Digitales Storytelling

Zusammenfassung

Digitales Storytelling stellt uns vor ganz neue Herausforderungen. Wir haben
bereits gesehen, dass das Erzdhlen von Geschichten beziehungsweise das
narrative Element die Essenz all unserer Kommunikations-Ambitionen ist.
Sobald wir reden, erzihlen wir. Und das hat sich auch mit der Digitalisierung
nicht verdndert. Doch die Orte, an denen Kommunikation geschieht, sind so
zersplittert, so heterogen wie nie zuvor. Und genau das ist es, was analoges
Storytelling vom digitalen unterscheidet. Wie Storytelling selbst funktioniert,
welche Elemente es braucht und wie diese mit der zur Verfiigung stehenden
Technologie umgesetzt, eingesetzt und auf Hochglanz poliert werden konnen,
haben wir uns in Kap. 5 ganz genau angesehen. Nun aber werden wir lernen,
welche Architektur, welche Spielwiesen das Digitale fordert und bereitstellt
und welche wechselseitigen Interferenzen diese zutage fordern.

5.1 Einfiihrung in neue Kommunikationsformen

Bei der Recherche fiir dieses Kapitel habe ich das erste Mal wihrend des gesam-
ten Buch-Prozesses richtig handfeste Frustration verspiirt. Wenn Sie ,,Digital
Storytelling® googlen oder sich Videos zu dem Thema auf YouTube anschauen,
werden Sie das verstehen konnen. Es ist alles das Gleiche. Als ich die Struktur
fiir dieses Buch ersonnen habe, war mir absolut klar, dass es ein ganz spezifisches
Kapitel zum digitalen Storytelling geben sollte, dass seine Daseinsberechtigung
hat, obwohl vor ihm bereits die vier Elemente des Storytellings exemplifiziert
wurden.
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Ich arbeite jeden Tag mit digitalem Storytelling und ich hatte eine ziemlich
genaue Vorstellung davon, welche Rechtfertigung ein alleinstehendes Kapitel zum
digitalen Storytelling hat. Dennoch wollte ich sehen, was andere heute dariiber
sagen wurde bitter enttduscht. Egal, ob es sich um Open Online Courses von Uni-
versitidten handelte, Ted-Talks oder diverse Blogbeitrige zum Thema — beinahe
alle Beitrdge haben das Adjektiv ,,digital” nicht verdient. Es ist zu kurz gedacht,
dass Storytelling bereits digital ist, wenn eine Geschichte Bilder enthilt, ein Video
ist oder mit einem Hashtag versehen wird. Denn nicht allein die Technik muss
digital sein. Digital ist vielmehr ein Lebensraum, eine Dimension, in der Narration
ein ganz neues Eigenleben und manchmal gar eine ganz neue Struktur bekommt.
Nicht die verwendete Technologie macht aus analogem Storytelling digitales, son-
dern die Architektur der Geschichte, ihr Aufbau und die die Geschichte adaptie-
renden und formenden Medien, auf denen die Geschichten erzihlt werden.

Wenn die Architektur der Kommunikation sich veridndert, bedeutet das nicht
zwangsldufig, dass die damit gebauten Storys oder die durch sie vermittelten
Informationen instabiler werden oder ihren Wert verlieren. Einige Akademiker,
Sozialforscher und moderne Philosophen sehen der Verkiirzung unserer Kommu-
nikation sehr kritisch entgegen. Sie sehen darin die Gefahr, dass wir verlernen zu
reflektieren: sowohl iiber das, was wir senden, als auch iiber das, was wir emp-
fangen. Sie sehen in schnell-kommunizierenden Mechanismen wie Twitter, Mes-
senger und Co. eine Art nervoses Ticken, das uns alle davon abhiilt, uns wirklich
auf eine Sache zu konzentrieren. Wir wiirden weniger lesen, begreifen, weniger
aufnehmen, stets nach neuen Stimuli lechzen, ohne die vorangegangenen vollends
ausgekostet zu haben. Doch ist das wirklich die Realitit? Und was bedeutet das
fiir das digitale Storytelling?

Die neu entwickelten Kommunikationstechnologien bewirken ein ,,Hetzen*
in uns und spiegeln in ihren Moglichkeiten einen Hunger nach Verknappung
und Verkiirzung. Gerade die rasante Entwicklung in den letzten Jahren zeigt das.
E-Mails werden privat von jlingeren Generationen iiberhaupt nicht mehr genutzt.
Die Befriedigung des Bediirfnisses nach Reaktionen dauert einfach viel zu lang.
Selbst Facebook kann fiir die jiingere Generation nicht mehr wirklich das Tempo
hochhalten. Es hat einen Grund, warum Messenger-Apps und die Abkehr von
Browser-basierter Online-Kommunikation so galoppierend voranschreitet. Es ist
der Hunger nach Resonanz, nach sozialer Bestitigung, nach Ordnung durch
soziale Akzeptanz. Und das bedeutet nicht gleichzeitig, dass jiingere Generati-
onen sich weniger fiir tief gehendes Wissen interessieren. Es ist viel mehr eine
Riickbesinnung auf intimere Kommunikationsformen, die diesen Shift voran-
treiben. Denn Snapchat, WhatsApp und Co. feiern ihren Erfolg im privaten,
geschlossenem Raum.
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Was wir aus diesen langatmigen Uberlegungen entnehmen konnen, ist folgen-
des: Kommunikation wird intimer. Aus Text wird immer hiufiger eine stimmen-
basierte Nachricht, also Voicemail. Videochats und Videotelefonie sind beliebter
als je zuvor, auch wenn manchmal physisch Kontinente zwischen Sender und
Empfinger liegen. Das ist ein weiteres Argument fiir die Wichtigkeit von Story-
telling: Denn nur mit authentischen, relevanten, sinnlichen und archetypischen
Geschichten bauen Sie Intimitdt auf. Die Architektur hat sich verdndert. Wie
bereits gesagt, ist es duflert unzureichend, digitales Storytelling ausschlieBlich
anhand der verwendeten Technologie identifizieren zu wollen.

Verstehen Sie mich nicht falsch, natiirlich ist es die Technologie, die unsere
Geschichten, unsere Narrationen auf neue Level und Dimensionen bringen. Doch darf
man nicht bei der technologischen Erweiterung, die unsere Art zu erzihlen anreichert,
aufthoren. Wenn man das ndmlich tut, hat man am Ende zwar Geschichten mit digita-
len Elementen, aber noch lange kein digitales Storytelling, das im Digitalen funktio-
niert, aus ihm entstanden ist und mit thm wachst. Wenn man mal dariiber nachdenkt,
verlangen alle technologischen Entwicklungen, ihr eigenes Biotop. Diese eigenen
Biotope verlangen vom Storytelling jedes fiir sich ganz bestimmte Adaptionen.
Digitales Storytelling bedeutet sowohl ganzheitliches als auch und zur gleichen Zeit
feingliedriges Storytelling. Es bedeutet flexibles, multimediales, transmediales Sto-
rytelling. Digitales Storytelling verlangt nach einer ganzheitlichen Denkweise, nach
Strategien. Es verlangt danach, die Essenz des unternehmerischen Daseins zu werden,
entsprechend der Core-Story!, die wie ein Herz Geschichten ins Digitale pumpt.

5.2 Transmediales Storytelling

Aufgrund der Mediendifferenzierung durch die Digitalisierung bedarf es einem
feingliedrigen und veristelten Storytelling. Nur so schaffen es Unternehmen, dem
Multi-Screen-Nutzungsverhalten unserer Zeit wertschopfend und umfassend zu
begegnen. Das Prinzip des Transmedialen Storytellings, als dessen Begriinder oft

Ich denke, man konnte sogar noch weiter gehen und die Kerngeschichte als Dach aller
anderen strategischen Uberlegungen formulieren. Im Grunde bleibt der Wirkungsmechanis-
mus in beiden Fillen gleich: Das Formulieren der Kerngeschichte erlaubt es Unternehmen,
ein riesiges Kreativpotenzial freizulegen. Denn aus diesem Kern ergeben sich verschiedene
Themenfelder, um die sich wiederum verschiedene Storys erzihlen lassen, die dann in
kleineren Beitrigen aufgeteilt Ihr Content Marketing ausfiillen kann. Sehen Sie, wie viel
Potenzial in nur einem Kern liegen kann. Das bedeutet natiirlich auch ein viel einfache-
res Zeitmanagement, was unzweifelhaft in einer effizienten Ressourcenplanung miindet. So
entstehen bessere Content-Pieces, die wiederum in bessere Conversions iibersetzt werden.
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Prof. Henry Jenkins (0. J.) genannt wird, ist die logische Konsequenz und stim-
mige Reaktion auf die nervése Suche nach Stimuli, der wir uns tiglich aussetzen:
morgens Radio, dann die Timeline auf Facebook, nebenbei ein Podcast der BBC
und ein bisschen Twitter, ab und zu ein Blick auf Instagram. Dann arbeiten am
Laptop, nebenbei lduft Spotify, ab und zu spielen wir mit dem Smartphone oder
nutzen WhatsApp und nebenher lduft auf dem Tablet eine Dokumentation. Spéter
wird der Weg zur neuen Bar mit einer Navigations-App gefunden und ein kleines
Snapchat-Video an das letzte Tinder-Date geschickt.

So oder so dhnlich nutzen sehr viele von uns jeden Tag die neuen Medien. Wie
wollen Sie als Unternehmer, der seine Geschichte erzidhlen will, da noch mithal-
ten? Mit transmedialen Storytelling-Ansédtzen konnen Sie fiir Thre Storys eine
gewisse Omnipridsenz erobern und einen Teil dieser Aufmerksamkeit einfangen.
Das heil3t nicht, dass Sie Ihre Geschichte nehmen und sie auf den verschiedenen
Kanilen in leicht abgeédnderter Form streuen sollen. Dieses homogene Kampa-
gnen-Denken wird heutzutage mehr und mehr obsolet. Transmedial gedacht,
erlauben Sie es Thren Geschichten, sich in die bereitstehenden Formen der Digi-
talisierung einzufiigen und sich in jeder einzelnen von ihnen weiterzuentwickeln.

Transmedial ist fast ein Synonym des Digitalen. Doch wie funktioniert das?
Sie haben eine Geschichte, Ihre Core Story sozusagen. Diese Geschichte ist, wie
alles im Leben, fragmentiert und vielschichtig. Auch wenn Sie das erst einmal
nicht glauben, mit einem leichten Rontgenblick lisst sich jede Geschichte in viele
einzelne Schichten zerlegen. Diese einzelnen Schichten (oder Elemente) benutzen
Sie und verteilen sie auf die verschiedenen Medien, die von den Menschen, die
Sie erreichen wollen (oder auch schon erreicht haben) genutzt werden. Erst im
Zusammenspiel dieser verschiedenen Elemente ergibt sich der grofle Zusammen-
hang. Durch alle Medien und Fragmente der Geschichte zieht sich natiirlich ein
roter Faden. Im Grunde miissen Sie lernen, eine Geschichte aus jeder vorstellba-
ren Perspektive zu erzéhlen: aus Ihrer Perspektive, aus der Perspektive aller ande-
ren Protagonisten, die Perspektiven der behandelten Themen, Gegenstinde, Ziele,
Traume und so weiter fort.

Das klingt nach einem immensen konzeptionellen Aufwand und das ist es
auch. Transmediales Storytelling ldsst sich nicht nebenbei oder als Miniprojekt
aufziehen. Allerdings sind die Vorteile dieses hohen Investments (Zeit, Denkleis-
tung, Kreativitit, Geld, Ressourcen etc.) so grofl und vor allen Dingen nachhaltig,
dass Sie alle Alternativen iibertrumpfen konnen. Das heif3it natiirlich nicht, dass
transmediales Storytelling nur fiir hohe Budgets geeignet ist. Es ist die Philoso-
phie, die Sie brauchen. Dann lidsst sich auch mit kleinem Budget Grofes schaffen.

Die folgenden Schritte helfen Thnen dabei, transmediales Storytelling umzu-
setzen.
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1. Schritt: Core Story

Um ein transmediales Storytelling-Projekt aufzuziehen, brauchen Sie zuallererst
die Core-Story. Diese sollten Sie eigentlich ziemlich einfach gefunden haben oder
finden kénnen, wenn Sie den Tipps und Denkanstofen in diesem Buch bis hierin
gefolgt sind. Diese Core-Story muss einmal in voller Génze geschrieben werden —
oder aufgenommen, falls IThnen das besser liegt. Sie muss jedenfalls in irgendeiner
Form als Ganzes konserviert werden. Aufgenommenes sollten Sie dann dennoch
transkribieren, da sich das fiir den nichsten Schritt besser eignet.

2. Schritt: Analysieren, Sezieren, Farben-Party

Sie haben IThre Geschichte mithilfe der im Buch geschilderten Schritte gefun-
den, wissen, wie Sie diese sinnlich erfahrbar, menschlich erkennbar und relevant
gestalten konnen und haben sie aufgeschrieben (oder aufgenommen und dann
transkribiert haben). Nun kommen wir zum ,,Auseinandernechmen. Lesen Sie
sich Thre Geschichte durch. Alle Gedanken, die an der Entstehung der Geschichte
beteiligt waren, sollten Sie sich bewusst und dadurch fiir den Sezierprozess nutz-
bar machen. Schreiben Sie sie dafiir auf (oder nutzen Sie Ihre Notizen aus den
anderen Kapiteln) und versuchen Sie, in der Geschichte Aquivalente zu finden.
Jeder dieser Gedanken bekommt eine eigene Farbe.

Versuchen Sie dann, verschiedene Handlungsstringe und unterschiedliche
Motivationen zu identifizieren. Versuchen Sie, Momente in der Geschichte zu
finden, in denen diese auch einen anderen Verlauf hitte nehmen konnen, und
markieren Sie diese Stellen. Sie werden sie spiter brauchen. Machen Sie neue
Dokumente auf und legen Sie dort jeweils immer gleichfarbige Textpassagen ab.
Sie konnen stattdessen auch mit ,,Schriftsteller-Apps* arbeiten. Diese erlauben
es lhnen, verschiedene Handlungsstringe zu markieren und spéter nach Belieben
zusammenzufiihren.

3. Schritt: Wer ist wo?

So weit, so gut. Es ist nun wichtig und notwendig, dass Sie zwischen dem letz-
ten und dem nichsten Schritt ein bisschen Zeit vergehen lassen. Gewinnen Sie
Abstand von der Thematik. In der Zwischenzeit schaffen Sie sich ein ganzes
Story-Universum (Zand 2015), also einen aus vielen kleinen Planeten (Medien)
und Leben (Menschen) bestehenden Ort. Gehen Sie auf die Suche und recher-
chieren Sie, was das Zeug hilt. Definieren Sie Ilhre verschiedenen Personas
und finden Sie heraus, welche Medien diese wann, wie, wo und warum nutzen.
Erstellen Sie nun eine Art Matrix bestehend aus Personas, Ort, Zeit, Grund und
Medium (vgl. Abb. 5.1). Das kann ungefihr so aussehen:
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4. Schritt: Auflosen, nicht linear sein, Mix’n’Match
Schauen wir uns nun das Inventar an:

o Sie haben also eine Core-Story,

e Sie haben eine buchstéblich bunte Sammlung an Fragmenten, die sich aus der
Core-Story extrahiert haben

e und Sie haben eine Mensch-Raum-Zeit-Kausalitits-Medien-Matrix.

Jetzt kommen wir zu dem etwas verzwickten, jedoch hoch kreativen und span-
nendsten Teil: die Verbindung des Inventars zum groB3en Ganzen. Dafiir befreien
Sie Thre Geschichte von ihrer linearen Struktur, um sie spéter so auf die verschie-
denen Medien zu verteilen, dass sie aus der Vogelperspektive wieder ein einheit-
liches Ganzes ergibt. Um diesen Schritt zu gehen, gibt es verschiedene Tools.
Diese helfen Thnen, neue Erzihlstringe und das passende Medium fiir diese zu
finden:

Twine

Twine ist eine geniale und unbedingt zu empfehlende Open-Source-Software zum
Erzihlen interaktiver, nichtlinearer Geschichten. Urspriinglich wurde sie konzi-
piert, um hypertextbasierte Games zu kreieren, sie hilft aber im Sinne des trans-
medialen Storytellings enorm, die einzelnen Erzdhlstringe und die verschiedenen
Medien zusammenzubringen. Twine eignet sich vor allen Dingen fiir kleinere bis
mittelgroBe Geschichten.

Scrivener

Scrivener ist ein wirklich sehr praktisches Manuskript-Tool, dass von Schriftstel-
lern fiir Schriftsteller entwickelt wurde. Es erleichtert das Arbeiten an einer trans-
medialen Geschichte enorm, da es alles bietet, was beim Schreibprozess benétigt
wird. Das Tool ist kostenpflichtig und lohnt sich vor allem fiir komplexe und tief
gehende Storys.

MindManager

Die Mapping-Software MindManager schafft eine visuelle Umgebung zur Dar-
stellung von Informationen und Wissen. Im Grunde ist sie die digitale Version
des guten alten Brainstormings. Das konnen Sie iibrigens auch klassisch und ana-
log machen, um alle Matrizen zusammenzubringen, zum Beispiel mit Glasma-
lern an grofle Fensterfronten. Das kann dann gleich ein Artefakt innerhalb Threr
Geschichte sein.


https://twinery.org/
https://itunes.apple.com/app/scrivener/id972387337?ls=1&mt=8
https://www.mindjet.com/de/lp-sem-mindjet-de/?gclid=CPmdm4CkhtQCFYoQ0wodEiEMkA
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Abb. 5.1 Beispiel fiir eine vorbereitende Matrix zur Erstellung transmedialer Story-Konzepte
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Celtx
Celtx ist ein All-in-One-Tool fiir Video Produktionen. Es soll eigentlich die Arbeit
von Produktionsfirmen erleichtern. Aber wenn wir ehrlich sind, sind wir Marketer
eigentlich nichts anderes als Produzenten und das gilt fiir das Storytelling umso
mehr. Das Tool vereint Skripterstellung und Planungselemente.

Nachdem Sie nun die vorbereitenden Schritte gegangen sind, sehen wir uns
als nichstes an, wie Storytelling auf verschiedenen Medien, Technologien oder
Kanilen funktionieren kann.

5.3  Der Shift vom Browser zur App - Storytelling auf
Snapchat, Tinder, WhatsApp und Co.

Eine Bitte vorweg: Haben Sie bei allem, was Sie nun lesen und lernen wer-
den, immer Thre Story-Matrix im Kopf. Ich werde mich in diesem Kapitel ganz
bewusst auf Apps konzentrieren und somit das normale Browser-Inventar ver-
nachlédssigen. Dieses Thema ist bereits ausreichend an anderen Stellen bespro-
chen wurden. Dass ich die klassischen Storytelling-Plattformen, wie den eigenen
Blog, die eigene Homepage, Story-Microsites, Facebook, Twitter und so weiter
auslasse, impliziert keinesfalls, dass Sie diese weglassen sollten. Nutzen Sie die
Internet-basierten Dienste als sichere Basis, als ein Kleinod des Bekannten und
als Ursprung, von dem aus sich alle Fiden spinnennetzartig auf neue Gefilde aus-
breiten.

Kommunikation im digitalen Zeitalter, also nach E-Mail, Online-Chat oder
Messenger, erfihrt eine deutliche und unbestreitbar ziigig voranschreitende Meta-
morphose: Sie wird mobil. Kommunikation findet nicht mehr hauptsidchlich im
Browser statt, sondern in kleineren, voneinander abgrenzbaren Sub-Biotopen.
Wenn Sie also Thre Botschaft oder Ihre Geschichte fiir so viele Interessenten wie
moglich relevant gestalten und erzéhlen mochten, miissen Sie Ihre Strategie im
Flow dieser Bewegung konzipieren.

WhatsApp (und andere Messenger)

Die klassische Telefonie und SMS haben so gut wie ausgedient. Bereits meine
Eltern nutzen sie nur noch selten und auch viele Grofeltern kommunizieren
bereits ausschlieflich tiber WhatsApp oder anderen Messenger-Apps. Es ist effizi-
enter, giinstiger und erlaubt eine Variation an nutzbaren Medien. Allerdings schei-
nen diese Messenger auch eine bestimmte Abgrenzung in sich zu tragen, die Sie
als Unternehmen — als anti-private Institution sozusagen — ausschlieft. Denn man
kann iiber diese Kandle nur dann kommunizieren, wenn man die ausdriickliche


https://www.celtx.com/index.html
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Erlaubnis des Empfingers hat. In dieser Privatheit liegt ein riesiges Potenzial und
groBartige Moglichkeiten. Ich sage nur ein Wort: Relevanz!

Erinnern Sie sich an die transparente Gummiwand? Sie war die Metapher, die
ich am Anfang des Buches bemiihte, um zu verdeutlichen, wie stark die Grenzen
zwischen Kunde und Unternehmen verwischen. Diese transparente Gummiwand
entfillt in Messengern, die Kommunikation zwischen Thnen und den Menschen
da drauBlen lduft nach den gleichen Spielregeln ab wie zwischen privaten Akteu-
ren. Frei nach dem Motto: ,,Mach mich auf Dich aufmerksam. Ich zeig Dir meins,
Du zeigst mir Deins und wenn es passt, tauschen wir Nummern aus.

Storytelling iiber das Medium Messenger funktioniert zwar nur iiber eine vor-
angehende Registrierung, Thre Geschichte will dann aber auch wirklich gehort
werden. Vor allem im redaktionellen Bereich wurde bereits mit dieser Form des
Storytellings experimentiert. Eines dieser Experimente hat mich personlich ziem-
lich beeindruckt. Zudem eignet sich auflerordentlich gut, um die Vor- und Nach-
teile dieses Mediums fiir das Storytelling zu beleuchten:

Der Luftangriff auf Heilbronn

Das Nachrichtenportal Stimme.de hat die traumatische Geschichte des Luft-
angriffs auf Heilbronn im Jahr 1944 wihrend des Zweiten Weltkrieges am 70.
Jahrestages des Geschehens via WhatsApp neu erzihlt! Die Produzenten nutz-
ten ganz gezielt diesen Kanal. Die Unmittelbarkeit der privaten Sphire schafft
ein einzigartiges Bewusstsein fiir das Geschehene.

Die Aktion wurde mit klassischen Off- und Online-WerbemaBnahmen
sowie {iber soziale Medien bekannt gemacht. Wer wollte, konnte sich durch
das Senden des Hashtags #Heilbronn an eine vorgegebene Nummer regist-
rieren. 2500 eingehende Nummern mussten per Hand in einem Smartphone
gespeichert werden. Zwei Menschen, so eigenen Berichten zufolge, sallen
zehn Stunden an dieser Aufgabe. Die Story des Bombenangriffs wurde dann
in Echtzeit per Text, Video und Links via WhatsApp erzéhlt. Nach der Aktion
sagten 91 % der Teilnehmer, dass sie 6fter Nachrichten in dieser Form erhalten
wollen. Dieses Beispiel von Storytelling war ein voller Erfolg.

(Quelle: Stimme.de 2014)

Um Unternehmensgeschichten via WhatsApp zu erzéhlen, bedarf es einer voran-
gegangenen Fragmentierung Threr Core-Story wie im Abschn. 6.2 Transmedia-
les Storytelling unter Schritt 2 Analysieren, Sezieren, Farben-Party beschrieben.
Bleiben wir doch noch einmal bei dem Beispiel der Schrauben. Wie konnte ein
Eisenwaren-Unternehmen WhatsApp als ein Element fiir transmediales Story-
tellings nutzen? Nehmen Sie an, die Geschichte dieses Unternehmens habe den


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-18810-8_6#Sec2
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Zweck, Menschen bei der Auswahl der richtigen Schrauben zu unterstiitzen. Die
Geschichte ist vielleicht eine Heldengeschichte, in der ein Protagonist durch das
Finden der richtigen Schraube ein kaputtes Spielzeug reparieren kann und so das
Leben eines Kind aufhellt. Ein Fragment dieser Story konnte die Kommunikation
zwischen dem Helden und dem Kind sein, das ihm via WhatsApp versucht zu
erkldren, wie die richtige Schraube aussieht. Im besten Falle ist die Geschichte
auch noch real und der Eisenwarenhindler lédsst alle registrierten Teilnehmer
gleich mitdiskutieren.

Snapchat (und Alternativen)

Uberall sieht man dieser Tage das Gespenster-Icon. Snapchat setzt stark auf das
Visuelle und ist zudem ein schnelles und kurzlebiges Medium. Snaps, also kurze
Videosequenzen oder Fotos, sind nach dem Senden fiir den Empfinger nur zehn
Sekunden sichtbar. Dies verleiht der durch diesen Dienst gesendeten Nachricht
aufgrund der zeitlichen Verknappung eine enorme Dringlichkeit und dadurch
eine akute Relevanz. Snapcht reprisentiert zudem das Unperfekte, ist ein biss-
chen albern und vor allem echt. Ein einzelner Snap kann bereits eine ganze
Geschichte erzihlen. Die App bietet die Moglichkeit, ein Foto mit Stickern, Text
und Filtern auszustatten. Der Eisenwarenhindler konnte zum Beispiel einen Filter
mit dem Namen ,,Schraube locker* erstellen, den SnapChat-User mit Begeiste-
rung nutzen wiirden.

Instagram

Instagram ist ganz klar ein geniales Storytelling-Tool! Warum? Weil Instagram
ein durch und durch visueller Kanal ist, mit dem sich sowohl Micro-Stories als
auch grof} angelegte Epen erzihlen lassen. Der eigene Feed kann dabei als kleines
Sub-Universum eines Protagonisten oder eines Elements Ihrer Story dienen. In
der Feed-Ansicht lassen sich durch gut geplante Einzelbeitrige beinah mosaikar-
tig Gesamtzusammenhinge transportieren. Ein gutes Beispiel aus der realen Welt
liefert General Electronics (vgl. Abb. 5.2).

Tinder, Lovoo und Co

Storytelling via Dating-Apps erscheint im ersten Moment ein wenig grenzwer-
tig. Bedeutet das nicht, sich suchenden Herzen und flammenden Leidenschaften
auf unethische Weise zu bedienen beziehungsweise diese bewusst auszutricksen?
Nichtsdestotrotz werden Tinder und Co. bereits jetzt als Storytelling-Plattformen
genutzt — und zwar hauptsichlich von echten Usern, die anhand der Auswahl
ihrer Bilder, den gelikten Seiten und ihren Beschreibungstexten eine Narration
ihrer selbst anbieten. Das ist ganz natiirlich, schlieflich lernen, leben und erleben
wir alles, in narrativer Form.
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Abb. 5.2 Instagram-Feed von General Electronics
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Wie konnen nun solche Partnersuch-Apps fiir Unternehmen eingesetzt wer-
den? Wenn die vier Elemente des Storytellings befolgt werden, ist das kein Pro-
blem. Vor allem ist aber Authentizitdt wichtig. Dazu gehort, dass das Profilbild
selbstverstindlich und ohne Ausnahme deutlich zu erkennen geben muss, dass
hier kein einsames Herz auf der Suche nach Liebe ist. Sie konnen aber Ihre Com-
munity auch aktiv dazu animieren, diese Apps zu nutzen. Stellen Sie sich vor,
unser Eisenwarenhéndler gibt einsamen Montagearbeitern groBartige Tipps, um
deren Tinder-Profil zu verbessern.

5.4  Storytelling und Gamification

Transmediales Storytelling ist die logische Konsequenz und unvermeidbare Adap-
tion der Digitalisierung. Es spiegelt die Narration und den Habitus des Zeitgeistes
wider. Ein weiteres oder inhdrentes Phdnomen hat die gleiche Eigenschaft: die
Gamification. Dafiir gibt es zahlreiche Beispiele. Foursquare arbeitet mit Gamifi-
zierungen, denn Mitglieder konnen durch das Aufsuchen bestimmter Lokalitdten
verschiedene Stufen erreichen. Bei Audible, der Horbuch-Plattform von Amazon,
erspielt man sich durch das Horen von Biichern verschiedene Medaillen. Das
alles sind Methoden der Gamification. Das Ubertragen von spieltypischen Ele-
menten in spielfremde Kontexte (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon) birgt geniale
Moglichkeiten, um den bekannten vier Elementen des Storytellings gerecht zu
werden. Das Spiel ist wie das Erzihlen tief im Menschen verankert und dient dem
gleichem hoheren Zweck: Als Formen der Simulation, die uns helfen uns weiter-
zuentwickeln, sichert es das Fortbestehen unserer Spezies.

Unsere Kognition beginnt mit multimodalen Erfahrungen (Boyd 2010,
S. 155). Das Spiel und spielerische Verhaltensweisen entwickeln alle Menschen
spontan und ohne dufleren Stimulus. Wir drehen, werfen, ertasten, probieren, um
Dinge zu erfahren. Das ist Spiel. Es gehort zu unserem Uberlebensprogramm.
Es verwundert deswegen kaum, dass der Markt fiir Gamification bis zum Jahr
2020 geschitzt auf 11.10 Billion US-Dollar ansteigen wird (Markets and Mar-
kets o.J.). Es ist ein Trend, der seinen Zenit noch lidngst nicht iiberschritten hat
und gerade in Deutschland unheimliches Potenzial bietet, denn der Markt ist noch
so gut wie unerschlossen. Sehen wir uns also an, welche Elemente des Spiels im
Zusammenhang mit Gamification wichtig sind, wie Sie diese im Storytelling ein-
setzen konnen und wie sich das Gesamtwerk dann auf das Erreichen Ihrer Ziele
auswirken kann. Let’s play a little.
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5.4.1 Mach mit, Baby: Elemente des Spiels im Storytelling

Ich habe letztens ein tolles Buch gelesen. Es stammte aus den spiten 1990ern
und wird als Kultbuch gefeiert. Ich allerdings hatte bis zu dem Moment, da meine
Arbeitskollegin mich darauf hinwies, noch nie davon gehort: Erlend Loes Naiv.
Super Ich mochte hier nicht weiter auf den Inhalt eingehen, obwohl Sie es defini-
tiv lesen sollten. Aber ein Satz darin, eine Erkenntnis des Protagonisten, hat mich
aufgrund der Einfachheit, Klarheit und absoluten Richtigkeit wirklich beeindruckt:
,Ich glaube an die Reinigung der Seele durch Spiel und Freude!* (Loe 2009). Und
tatsdchlich sind es diese Urbediirfnisse und das Streben nach Gliick, die uns (und
alle anderen Spezies) zu wahren Spielern machen. Unser Gehirn mag Muster und
es mag Entwicklung und Lernen. All das sind Grundelemente des Spiels. Durch
das Spiel werden unsere intrinsischen Bediirfnisse getriggert. So sind beinah alle
Erfolgsfaktoren eines Spiels Ableitungen von urmenschlichen Bediirfnissen. Im
Folgenden werde ich Thnen die einzelnen Elemente vorstellen und Thnen aufzei-
gen, wie Sie diese in Ihre (transmediale) Storytelling-Strategie einbinden kdnnen
(vgl. dazu vor allem Gonzales-Scheller 2014 sowie Reeves und Read 2010).

Autonomie

Wir wollen selbstbestimmt leben, handeln, funktionieren. Deswegen motiviert
es uns, wenn wir etwas aus freien Stiicken und eigenem Antrieb heraus tun, statt
dass uns eine duflere Macht dazu zwingt. Das Bediirfnis nach Selbstbestimmt-
heit ldsst sich auf allen Ebenen des Menschseins beobachten, von individuellen
Personlichkeiten bis hin zu Organisationen in groferen Gruppen, Gesellschaf-
ten und Zivilisationen. Dieses Streben hat viele Seiten unserer Geschichtsbiicher
bestimmt, ganze Staatssysteme einbrechen lassen, Revolutionen von ungeheurem
MaBe entfacht und die Welt, in der wir leben, so maB3geblich mitgeformt. Ver-
wechseln Sie dieses Bediirfnis nicht mit Egoismus oder Arroganz. Vielmehr geht
es hierbei um das Konzept des freien Willens. Sie profitieren nur, wenn die Thnen
freiwillig Aufmerksamkeit geschenkt wird. Wie Ihnen das gelingt? Indem Sie bei
der Konzeption Ihrer Storys stets versuchen, die vier Elemente des Storytellings
zu beachten. Seien Sie authentisch, relevant, sinnlich und triggern Sie archetypi-
sche Verankerungen.

... und im Storytelling?

Wie nutzen Sie das Element der Autonomie zur Gamification Ihrer Story? Zuerst
das Offensichtliche: Ihre Geschichte wird dann freiwillig von den Menschen aufge-
nommen, wenn sie relevant fiir sie ist und alle anderen Elemente des Storytellings
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berticksichtigt. Aber wie wird Thre Story durch dieses Element gamifiziert? Indem
Sie Thre Geschichte so konzipieren, dass sie sich an verschiedenen Stellen fiir aktive
Interaktionen seitens des Publikums offnet, schaffen Sie eine Umgebung der frei-
willigen Mitbestimmung. So kénnen Sie zum Beispiel Reaktionen, die Sie durch
das Einbinden von Messenger-Formaten generieren, nutzen, um einer Geschichte
einen neuen Drive zu verpassen. Sie konnen auch versuchen, den kreativsten Input
besonders hervorzuheben und so die Seele des Inputgebers streicheln. Das bringt
uns direkt zum néchsten Element: Perfektion.

Perfektion

Lernen ist eine Droge, eine, die uns tatsdchlich abhédngig macht. Und es ist die
einzige, bei der wir dankbar fiir die Sucht sein sollten, weil nur sie uns die Hoff-
nung und Moglichkeit gibt, uns zu entwickeln. Lernen ist das Framework, das
Gertist unseres Gehirns. Das bringt uns zur Frage: Was ist es, dass manche Spiele
uns in ihren Bann ziehen, uns tagelang ungeduscht vor einem Brett oder Bild-
schirm sitzen lassen? Es ist der Reiz des Riitsels, der Spiele faszinierend macht.
Es ist der Drang nach Mustern; und wir wollen dringend den effizientesten Weg
finden, auch das animiert uns so. Es ist also die existenzielle Eigenschaft unseres
Gehirns, besser werden zu wollen. Das ist der Motor der Menschheit. (Leider ist
die Definition davon, was ,,Besser* ist, nicht gerade universell, der Drang danach
ist es aber allemal).

... und im Storytelling?

Das Element der Perfektion lédsst sich im gamifizierten (transmedialen) Storytel-
ling durch das Einbinden von Herausforderungen umsetzen. Frei nach dem Prin-
zip des Spannungsautbaus in Narrationen bedeutet das, dass Sie Thr Publikum vor
bestimmte Aufgaben stellen, die diese dann zu ihrem eigenen Vergniigen 16sen
wollen. Stellen wir uns beispielsweise vor, Sie benutzen Storytelling fiir den
Launch einer neuen Eigenmarke, beispielsweise eines Laufschuhs. Sie iiberle-
gen sich eine hochrelevant Story: Sie handelt von Flucht und vom Laufen miis-
sen. Die Interaktion mit dem Publikum findet statt, indem Teile der Geschichte
an verschiedenen Orten (beispielsweise innerhalb einer Stadt) iiber verschiedene
Medien verfiigbar gemacht werden. Alle Teilnehmer bekommen Hinweise und
miissen nach dem Schnitzeljagd-Prinzip eigenstindig erraten, wo dieser Ort ist.
Durch eine dazugehorige App wird jeder gelaufene Meter registriert. Fiir jeden
gelaufenen Meter eines jedes Teilnehmers wird ein Cent an einen wohltitigen
Zweck gespendet. Beim Kauf des eigentlichen Schuhs sind es sogar 5 % des
Erloses. Die Story ist auf verschiedenen Kanilen erlebbar, interaktiv und geheim-
nisvoll.
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Zugehorigkeit

Menschen sind Herdentiere. Wir organisieren uns in Gruppen. Allzu hiufig
definieren wir uns gar ginzlich iiber andere und deren Wahrnehmung von uns.
Das kann man natiirlich kritisch sehen, de facto ist dieses Verhalten ein durch
die Evolutionstheorie identifizierter Uberlebensmechanismus. Das Prinzip der
Kooperation, das wir bereits im Abschn. 3.3. gestreift haben, besagt Folgendes:
,Selfishness beats altruism within single groups. Altruistic groups beat selfish
groups.” (Wilson und Wilson 2007). Unsere Kooperationsfihigkeit hat zu einer
enormen Verbesserung der menschlichen Intelligenz gefiihrt. Kein Wunder also,
dass der Wunsch nach sozialen Gruppen, nach Gleichgesinnten, nach Zuge-
horigkeit zu unserem Uberlebensinventar gehort. Das ist die Ursache unseres
Wunsches nach Anerkennung, nach Unterstiitzung und der Sehnsucht, Teil eines
bedeutungsvollen Ganzen zu sein. In dieses Set an Zugehorigkeitssubstanzen
gehort auch der Wunsch, dass unser Handeln Einfluss auf andere hat, dass wir
etwas bewirken konnen.

... und im Storytelling?

Zugehorigkeit entsteht dann, wenn wir uns verstanden fiihlen. Wenn wir gemein-
same Werte, moralische Normen und Definitionen von Realititen teilen. Das ist
es, was wir immer wieder Community nennen. In einem Set von gamifizierten
(transmedialen) Storytelling wird die Community spiirbar, indem Sie Elemente
des Vergleiches, des Kommentars, des Anfeuerns, der Wertschidtzung oder Inspi-
ration einbinden. Wenn es bei dem Launch des neuen Laufschuhs extra Punkte
fiir das Losen bestimmter Rétsel in der Gruppe gibt, wiirde dadurch das Gefiihl
der Zugehorigkeit aktiviert. Ebenfalls denkbar wire es, aktive Fliichtlingshilfe-
Aktionen zu organisieren, wie das Sammeln von Kleidung. Gemeinsam fiir das
Gute kidmpfen, das ist iibrigens auch eine uralte Narration und sehr archetypisch.

Unmittelbarkeit

Was Du heute kannst besorgen, das verschiebe nicht auf morgen. Auch wenn man
diesen Spruch schon so oft gehort hat: wahr ist er trotzdem. ,,How we spend our
days is, of course, how we spend our lives® schrieb die groBartige Annie Dillard
(1989) und packt damit die Botschaft in einen noch relevanten Kontext: Aufschie-
ben und Prokrastination bestimmen auch, wer wir sind und wie wir unser Leben
gestalten. Es ist wichtig, Erfahrbares auch zu erfahren, ohne Wichtiges auf die
lange Bank zu schieben.


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-18810-8_3
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... und im Storytelling?

Konzipieren Sie Gamification Storys unbedingt so, dass Erfolge unmittelbar
erfahrbar sind. Das nichste Level ist erreicht? Dann gibt es direkt eine Push-
Nachricht. Eine ganz andere Ebene der Unmittelbarkeit sollten Sie aber auch
bedienen: Wenn Sie Gamification fiir Ihr Storytelling nutzen wollen, kommen Sie
am transmedialen Ansatz nicht vorbei. Das haben Sie auch anhand der vorheri-
gen Elemente bereits sehen konnen. Doch das Element der Unmittelbarkeit ist
in diesem Kontext ein Schliisselindikator: Thre Geschichten miissen unmittelbar
erlebbar sein. Denn nur so erfiillen Sie auch den Anspruch der Autonomie. Eine
eigene, Story-bezogene Unternehmens-App ist in diesem Zusammenhang auf
jeden Fall eine Uberlegung wert.

Bestéindigkeit

Der Mensch ist ein Gewohnheitstier. Das bedeutet im Zusammenhang der Gami-
fication, dass Sie in dem Meer der Abenteuer ein gewisses Mal} an Konsistenz
bereitstellen miissen. Das kann tatséchlich eine ziemliche Herausforderung sein.
Denken Sie an all die unterschiedlichen Kanile, Erzihlstringe, Medien und so
weiter. Ist es da liberhaupt moglich, wenigstens einen Hauch von Bestindigkeit
zu finden? Der Schliissel dazu sind Sie und Ihre Botschaft, also Thre Core Story.
Sie ist Ihr Bestidndigkeitsgarant.

... und im Storytelling?

Planung ist alles. Alle Schritte, die Sie in diesem Buch kennengelernt haben und
noch kennenlernen werden, helfen Thnen dabei, Bestidndigkeit auch dort zu ver-
mitteln, wo man normalerweise aufgrund der Unmenge an Variationen kapitulie-
ren wiirde. Bieten Sie ein verldssliches und konsistentes System und bleiben Sie
sich selbst darin stets treu.

Immersion

Immersion bezeichnet das vollstindige Eintauchen in eine Geschichte. Diese
Fahigkeit hat ihren Ursprung in der Simulation. Die Simulation befdhigt uns
dazu, auf alle moglichen Geschehnisse vorbereitet zu sein, sie durchzuspielen,
ohne ein wirkliches Risiko einzugehen. Spiel ist im Grunde nichts anderes als
auszuprobieren und stetig so zu tun als ob. Im Spiel schafft sich neue Realitit.

... und im Storytelling?

Wie schafft man es, eine Geschichte so zu erzdhlen, dass Menschen in ihr
aufgehen, sich in ihr verlieren? Welche konkreten Elemente bedarf es? Die
vier Elemente und deren einzelne Schichten konstruieren eine Vielzahl von
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Ankniipfungspunkten, die uns die Moglichkeit geben, multiple Realititen zu
schaffen und in diese vollkommen einzutauchen. Vor allem die Elemente der
Sinnlichkeit und des Archetypus schaffen Immersion-Momente. Wenn Ihre
Storys zudem Interaktionsrdaume schaffen, Momente, in denen Menschen
direkt mit der von Ihnen innerhalb der Story geschaffenen Welt interagieren
konnen, und diese Interaktion auch noch etwas bewirkt, dann haben Sie eine
wirklich gute Konzeption vollbracht. Wie das gehen konnte? Bemiihen wir
noch mal den Launch des Laufschuhs und den transmedialen, gamifizierten
Ansatz, den ich Thnen dort vorgestellt habe. Fiigen Sie Story-Elemente hinzu,
die es den teilnehmenden Laufern ermoglichen, direkten Kontakt zu Fliichtlin-
gen herzustellen und die Thre Kunden und Interessenten animieren. Sie kénn-
ten zum Beispiel bei bestimmten Amtsgingen oder Ahnlichem unterstiitzend
fungieren, weil es dafiir besondere Punkte, Belohnungen, positives Feedback
und vielleicht zusétzliches Equipment gibt, so wird die Laufschuhkampagne
garantiert im hohen Malle immersiv.

Conspiracy For Good
Das folgende Beispiel stammt nicht aus der Marketing- und Unternehmens-
welt, sondern ist ein reines Gaming-Projekt. Allerdings ist es eines der bril-
lantesten Projekte, von denen ich in letzter Zeit gehort habe, und in seiner
Umsetzung und Einbindung von transmedialen und gamifizierten Elemente
sollte Conspiracy For Good fiir jeden Marketer ein Vorbild sein. Denn Cons-
piracy For Good ist ein absolutes Paradebeispiel fiir gamifiziertes Storytelling.
Das Spiel, welches 2010 von Tim Kring, dem Macher von Hereos, in Zusam-
menarbeit mit den Transmedia-Spezialisten von Company P. und Nokia ins
Leben gerufen wurde, war mehr als ein herkommliches Spiel. Alle Handlun-
gen der Spieler innerhalb des Games zogen reale Konsequenzen in der realen
Welt nach sich. Die exzellent und detailliert konzipierte Story folgte Nadiria,
eine junge Frau aus Sambia, die zu verstehen versucht, warum der Aufbau
einer Bibliothek fiir ihre Schiiler in dem Dorf Chataika mysterioser Weise
unterbrochen wurde. Dieses Konzept zog unzihlige Spieler in ihren Bann.
Conspiracy for Good wurde tiber mehrere Monate und auf mehreren Platt-
formen entwickelt: Websites, Webisodes und YouTube-Videos waren ebenso
Bestandteil der Storyline wie auch verschiedene Ritsel, die es on- und offline
zu losen galt, Handy-Spiele oder SMS-Nachrichten. In einem beeindrucken-
den Augmented Reality Game (ARG) in den Stralen Londons mussten sowohl
Spieler als auch engagierte Schauspieler in einem atemberaubenden Rennen
Hinweise entdecken, die aktiv zur Aufiésung des Spiels beitrugen. So wurde die
Transmedialitdt und Immersions-Kraft des Spieles atemberaubend bewiesen.
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Die Teilnehmer entschliisselten on- und offline komplexe Botschaften, die sie
der Community weiterleiteten, um dem Ziel gemeinschaftlich ndher zu kom-
men. Mit der Teilnahme an neun Real-Life-Operationen wurde reales Geld fiir
echte Wohltitigkeitsorganisationen gesammelt! Es wurden sogar Flashmobs
organisiert, um die ,,Schurken* abzulenken. Unfassbar intelligent miteinander
verwobene Erzihlstringe, eine komplexe Transmedia-Strategie und Gamifi-
cation-Elemente schufen eine kollektive Spielerfahrung, die fassbare Auswir-
kungen im realen Leben hatte. Nach neun Monaten fiihrte das Conspiracy for
Good-Projekt tatsdchlich zur Errichtung einer Bibliothek fiir 450 Studenten in
Chataika sowie zu einer Spende von 10.000 GBP und fiinfzig Ein-Jahres-Sti-
pendien fiir die Schiilerinnen.?

5.4.2 Die eigene App als Teil einer Geschichte

Die Digitalisierung zeigt sich immer stidrker von ihrer fragmentierten Seite. Die
daraus entstehenden Implikationen sind sehr deutlich: Wer bei diesem Spiel mit-
spielen will, der braucht viele Kopfe, der muss umfassend, grenzenlos, detailliert
und grof} denken. Die Digitalisierung fordert transmediales Storytelling, sie for-
dert und fordert Gamification ebenso wie das Aufteilen und Weiterleiten einer
Core-Story in verschiedene Schichten, Ebenen, Medien und Gerite. Mit veridn-
derter Kommunikation und technischen Innovationen forciert diese Ara aber auch
noch etwas anderes: die eigene App. 90 % der Zeit, die wir heute mit unseren
mobilen Geriten verbringen, nutzen wir Apps.

Die goldenen drei konkreten Vorteile einer eigenen App

1. Immer. Uberall. Vor Ort

Der offensichtlichste Grund fiir Apps ist: Sie sind allgegenwirtig und beinah
alle lieben sie. Wir sind unentwegt mit unseren Smartphones beschiftigt, immer
und iiberall. Kombinieren wir diese Anziehungskraft des Mobilen mit der Faust-
regel der Brand Awareness (ein Mensch muss ungefihr 20 Mal mit einer Marke
in Beriihrung kommen, bis es vielleicht Zoom macht), konnen Sie sich den Rest
wahrscheinlich bereits denken. Die eigene App kann massiv auf Ihr Relevanz-
Konto einzahlen.

2Selbstverstindlich hat das Projekt auch Schattenseiten: Die Beteiligung von Nokia wurde
in der Sozial-Aktivisten-Szene stark kritisiert.
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2. Storytelling

Erinnern Sie sich an das vorherige Kapitel und an das darin besprochene Element
der Unmittelbarkeit? Gerade Gamification-Projekte, aber auch alle anderen Sto-
rytelling-Integrationen in Ihrem Unternehmen, sollten unmittelbar und auf ver-
schiedenen Kanilen erfahrbar sein. In einer Welt, in der jeder stindig iiber kleine
Bildschirme wischt, miissen Sie auch auf diesem Bildschirm sein, wenn Sie {iber-
all sein wollen.

3. Die unendliche Geschichte — die unendlichen Moglichkeiten

Noch ein Argument fiir die Einbindung einer eigenen App — gerade fiir Story-
telling — ist die immense Vielseitigkeit, die sich auf unterschiedlichen Ebenen
ergibt: So kann eine App in verschiedenen Funktionen eingesetzt werden, zum
Beispiel als

eigenstindiges Biotop eines Teils Ihrer Geschichte,

ein ganzes Universum der Core-Story,

Gamification-Plattform,

Informationsportal, auf dem man alle wichtigen Hintergrundinformationen
tiber Sie abrufen kann,

wirkungsvolles Tool des Community-Buildings mit eigenem Messenger,
Loyalitdtsprogramm,

Erweiterung Ihres Produktes (Augmented Reality) oder

Nachrichtenportal

e o o o

Seien Sie kreativ und sehen Sie sich um, was es dort drauflen alles gibt — und was
noch nicht.

Tools

Der Grund, warum die Integration einer eigenen App noch immer so spirlich
verbreitet ist, liegt wahrscheinlich daran, dass viele vor der damit verbundenen
Arbeit zuriickscheuen. Die Angst vor dem immensen Aufwand, den die strategi-
schen und qualitétssichernden Abldufe bedeuten konnten, lihmen den so drin-
gend bendtigten Fortschritt. Dabei gibt es schon jetzt viele Anbieter, die bereits
fiir wenig Geld Unternehmen dabei helfen konnen, eine eigene App zu entwi-
ckeln, die sicher und nachhaltig auf das Unternehmens- und Storytelling-Konto
einzahlen wird. Im Folgenden finden Sie einige Beispiele

GoodBarber: Der Service beginnt bei 16 USD pro Monat und ist vollgepackt mit
Funktionen, die normalerweise nur mit teureren Diensten zur Verfiigung stehen.


https://www.goodbarber.com/native/?gclid=CMDiqvrciNQCFfgV0wodr7cABg
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Sie brauchen keine Coding-Kenntnisse und kénnen doch Apps entwickeln, die
sich Threr Corporate Identity anpassen wie der gldserne Schuh an Aschenputtels
Fuf3. Mit GoodBarber lassen sich eigene Android-, iPhone-, iPad- und HTMLS5-
Anwendungen bauen. Aulerdem itibernimmt GoodBarber den Launch in den ver-
schiedenen App-Stores.

My Crowd QA ist eine Testplattform fiir mobile Anwendungen. Das Programm
geht auf Bug-Suche, macht diverse Funktionstests und Testskripte. MyCrowd
besteht aus einer Gemeinschaft von 35.000 QA-Testern in den USA und auf
der ganzen Welt, die alle Fehler und Mingel zu finden versuchen. Ein Test dau-
ert weniger als zwei Minuten und liefert sofort Ergebnisse. QA-Tests sind von
enormer Wichtigkeit, wenn Sie eine eigene App entwickeln. Gerade, weil wir es
gewohnt sind, jeden Tag mit Apps umzugehen, ist unser Anspruch an Design und
Funktionalitit extrem hoch.

Fazit

Digitales Storytelling wird héufig falsch iibersetzt: als Storytelling, das digi-
tal passiert. Tatsédchlich aber braucht es ein digitales Denken. Nicht allein die
Technologie ist wichtig, vielmehr die durch sie aufkommenden Implikationen
dafiir, was eine Geschichte gewéhrleisten muss, um in diesem Biotop {iiberle-
ben und relevant sein zu konnen. In diesem Sinne haben Sie gesehen, wie eine
digitale Architektur, bestehend aus der Core-Story als Basis konzipiert sein
muss. Zudem haben Sie erfahren, dass transmediales Storytelling die logische
Konsequenz ist sowie einige Anwendungsbeispiele im App-Storytelling oder
der Gamification kennengelernt.
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Ich bin Hemingway, und Du? Das
Handwerkszeug zum Storytelling

Zusammenfassung

Inzwischen haben Sie viel iiber Storytelling gelesen. Doch wie man nun
wirklich eine Geschichte Schritt fiir Schritt konzipiert, sodass sie den Zuho-
rer in ihren Bann zieht, fesselnd und unvergesslich ist, wissen Sie noch nicht
wirklich. Und tatsdchlich scheitern viele Unternehmen genau an der Story-
Konzeption oder lassen diese von Marketing- oder Digital-Agenturen extern
erstellen. Viele Biicher zum Thema Storytelling haben ein oder zwei Kapitel
iiber das Wie des Geschichtenschreibens — und bleiben die Antwort oft schul-
dig. Denn ein dramatisches Dreieck oder ein paar Basis-Storylines machen aus
einem Marketer noch keinen Schriftsteller. Doch genau das sollten Sie sein.
Aus diesem Grund lernen Sie hier die Kunst des Geschichtenschreibens aus
der Perspektive echter Romanautoren kennen — von der Ideenfindung iiber
die Schaffung von Spannung, die Plot-Erstellung und das Transportieren von
Sympathie und Empathie sowie das Zeichnen grandioser Charaktere bis hin
zur detaillierten Szenenarbeit fiir transmediales Storytelling.

Vollgepackt mit Ideen und Informationen, mit Theorien und auch schon einigen
Tools wissen Sie nun, welche Elemente gutes Storytelling ausmachen. Sie haben
gesehen, warum das unternehmerische Gehirn rebooten sollte, wie es das anstel-
len kann und warum Storys ein phinomenales Mittel sind, um diesen elementa-
ren und fundamentalen Neustart zu unterstiitzen und dann auch zu vermitteln. Wir
haben viel iiber Erzéhlen gesprochen und dariiber, warum Geschichten der Stoff
sind, aus dem wir bestehen. Dazu gehorten Core-Story, Transmedia, authentisch
sein und vieles mehr. Doch damit all das wirklich funktionieren kann, miissen wir
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jetzt noch einmal offenen Auges einen geschirften Blick zuriickwerfen. Denn all
das Wissen wird zu Schall und Rauch, wenn wir unsere Geschichten nicht auch
so erzdhlen, vermitteln, gestalten konnen, dass sie gelesen, gesehen, gehort,
gefiihlt und benutzt werden wollen.

Arroganz, Oberflichlichkeit und Unterschidtzung sind schon immer ein riesi-
ges Problem im Marketing. Es ist nicht so, dass ich kein Verstindnis dafiir hitte —
ganz im Gegenteil. Ich weil} sehr gut, wie es ist, wenn man eine Idee hat, ein
Gefiihl, einen neuen Trend gerochen hat und sofort loslegen will. Wenn man
glaubt, das bloBe Rauschen wire die Substanz und einfach anfingt. Sie konnten
ganz sicher jetzt damit beginnen, Kampagnen, Strategien und Storys zu entwi-
ckeln. Sie mochten die Geschichte einfach runterschreiben oder vielleicht gar nur
grob notieren, als Rahmen missverstehen und durchstarten.

Doch warum wird so viel tiber Storytelling geschrieben, aber so wenig Gutes
damit gemacht? Weil wir uns kaum mit der fundamentalen Basis des Handwerks-
zeugs beschiftigen. Ein Architekt kann die groBartigsten Visionen von Gebéduden
im Kopf haben. Doch wenn ihm das elementare Wissen von den verschiedenen
Materialien fehlt, er physikalische und chemische Kenntnisse unterschétzt, Sozi-
alwissenschaften und Psychologie ignoriert, Meteorologie und Asthetik vergisst,
dann schafft er vielleicht ein schones Bauwerk, doch niemals ein monumentales
Stiick Geschichte, das nachhaltig und vielseitig den Lebensraum der Menschen
beeinflusst und verbessert.

Mit Storytelling ist das nicht anders. Wir benodtigen unbedingt ein gewisses
Mal an grundlegendem Verstéindnis dariiber, wie Geschichten funktionieren: Dar-
iiber, wie Spannung funktioniert, warum wir manche Biicher nicht mehr aus der
Hand legen koénnen, warum wir bei manchen Filmen weinen wie kleine Kinder,
aber auch was Geschichten so richtig langweilig macht. Denn nur, wenn wir die-
ses formale Wissen haben und adaptieren konnen, werden Thre Geschichten Ihre
Ziele erreichen. Und wer weil, vielleicht sogar noch etwas Gutes fiir die Mensch-
heit bewirken. Ein bisschen Idealismus kann niemals schaden.

Das wohl grofite Problem — oder sagen wir es optimistischer — die wohl
groBte Herausforderung, die sich in den Zeilen dieses Buches verbirgt, ist die des
Machens. Die unternehmerischen, organisatorischen, strategischen und analyti-
schen Aufgaben meistern wahrscheinlich 90 % von Thnen locker und leicht. Doch
wie ist es mit der Essenz, worauf sich alles andere stiitzt? Dem Storytelling, dem
Erzihlen. Wie erzidhlen Sie Ihre Core-Story? Schreiben Sie sie selbst auf oder
engagieren Sie dafiir jemanden? Und wenn ja, dann wen? Einen Schriftsteller,
einen Journalisten oder einfach irgendeinen Praktikanten oder Werkstudenten, der
in seinem Lebenslauf unter Hobbys auch Literatur aufgefiihrt hat? Was denken
Sie, macht am Ende den Unterschied?
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| 4 Schreiben ist tatsachlich nicht das Hindernis. Schreiben zu kdnnen ist
nicht die L6sung. Wirklich mitreiBende, bewegende, ehrliche, sinnli-
che, relevante Geschichten schreiben Sie nicht, Sie empfinden sie, Sie
transportieren sie, Sie erzéhlen sie. Es heif3t ja nicht Story-writing, nicht
wahr? Das Problem oder die Herausforderung besteht darin, sehen zu
lernen, nach innen und auBen. Und dann das Gesehene filterlos wei-
terzugeben.

Wir werden uns beides ansehen: Wie Sie IThre Kreativitit finden, also sehen ler-
nen, und dann, wie Sie das Gesehene benutzen konnen, also erzdhlen lernen.

6.1 In meinem Kopf hore ich Stimmen - Wie Sie lhre
Kreativitdt aktivieren und ausschopfen konnen

Da lesen Sie ein Marketing-Buch und landen mittendrin in etwas, das sich bei-
nah nach Selbsthilfe-Ratgeber anfiihlt. Schlieflich geht es nun um das Finden
der eigenen Stimme und wie man lernt, die eigene Kreativitit zu ausschopfen.
Sie meinen, das hat in der Welt des Business nichts verloren? Selbst die hértes-
ten Wolfe stellen aber meist fest, dass dieses Thema richtig viel Spal macht, und
wenn man es einmal beherrscht dann erdffnen sich noch ganz andere herrliche
Horizonte. Wenn es nun aber darum geht, eine Geschichte zu erzihlen, muss
zuerst einmal eine Geschichte da sein. Wo kommt diese her? Geschichten sind
iiberall. Sie verfiigen sehr wahrscheinlich bereits iiber ein unheimliches Arsenal
an Geschichten, dessen Sie sich gar nicht bewusst sind. Ich zum Beispiel hore
eine Stimme in mir.

Wie auch immer es in Ihnen aussieht, es ist von unheimlicher Wichtigkeit.
Warum? Weil Sie sich damit einen unerschopflichen Pool an Ausgangsschablonen
schaffen, in denen sich die verschiedenen Geschichten ergiefen konnen, sodass
Sie sie dann zu genialen Trigern Ihrer Botschaft, Ihres Produktes, Threr Com-
munity oder Thres guten Zweckes machen konnen. Diese Schablonen sind in der
Welt des Geschichten-Erzihlens als Pramissen bekannt. Wir sehen uns das ganz
genau in den folgenden Kapiteln an. Doch zuerst braucht es Dechiffrierungs-
Mechanismen, um aus den Stimmen Geschichten zu machen.

Formen des Denkens

Ent-Denken

Wir haben dieses Prinzip bereits angewendet, als es darum ging, provokant zu
sein. Es ist das lauteste und am einfachsten zu spielende Instrument, das Thnen im
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Orchester der Kreativitit zur Verfiigung steht. Im Grunde heift es nichts anderes,
als einfach alles zu vergessen, was Sie glauben zu wissen. Wenn Sie sich also
mit der Aufgabe konfrontiert sehen, eine Geschichte fiir den Launch einer neuen
Zahnpasta zu entwickeln, vergessen Sie zuerst alles, was Sie iiber Zahnpasta,
Zihne und Mundhygiene wissen. Benutzen Sie diese Cluster dann als eine Art
Tabu-Karte: Darum darf es in Threr Geschichte nidmlich auf keinen Fall gehen,
denn das gab es bestimmt schon tausendmal zuvor.

Wider-Denken

Noch kreativer werden Sie, wenn Sie nicht nur ent-denken, sondern auch kom-
plett verriickt denken, ndmlich in Widerspriichen, und absurde Sinnzusammen-
hinge erstellen. Sie sollten sich verstandestechnisch einfach kilometerweit von
dem eigentlichen Gegenstand entfernen. Es soll um Zahnpasta gehen? Dann
denken Sie an den Launch eines neuen Musikalbums einer angesagten Band
und konzipieren Sie zuerst dafiir. Im Anschluss daran Riickadaptieren Sie Ihre
Geschichte zu Threm eigentlichen Thema.

Allein-Denken
Der Mythos Brainstorming sollte unbedingt von Ihrer Liste fiir kreatives Arbei-
ten entfernt werden. Vor allem lassen Sie die Idee los, dass Sie in einem Grup-
penmeeting gemeinsam eine Idee finden. Das ist eine Farce. Dabei kommt alles,
aber keine kreative Idee zustande. Denn sowohl der zeitliche Rahmen als auch
die Anwesenheit potenzieller Kritiker ldsst unsere Kreativitit schrumpfen. Damit
will ich natiirlich nicht sagen, dass Ideen nicht in der Gruppe besprochen wer-
den sollten und stattdessen jeder sein eigenes Siippchen kocht. Aber es sollte zu
jeder Agenda gehoren, dass sich Beteiligte im Vorgang ihre ganz eigenen Ideen
aufzeichnen. Das bedeutet langfristiges Planen: Innerhalb eines weit gefass-
ten Zeitrahmens werden Ideen zunichst gesammelt. Diese werden dann am Tag
des Meetings anonym in einen Topf geworfen (der auch digital sein kann) und
dann von einer Gruppe bewertet, die nicht an dem Ideenfindungsprozess beteiligt
war. So vermeiden Sie, dass jeder fiir seine eigene Idee stimmt. Die unabhéngige
Gruppe soll eine festgelegte Zahl an Ideen auswihlen. Diese Ideen werden dann
wieder in der Gruppe besprochen und an ihnen gefeilt. Der Vorteil dieses Pro-
zederes liegt in der Unvoreingenommenheit und in der bestmoglichen Ausschop-
fung der vorher genannten Denkansitze. Idealerweise nutzen Sie eine Set Card
fiir das individuelle Brainstorming.

Oben auf dieser Set Card steht, was der Ausgangsgedanke, der Gegenstand
und der Grund fiir dieses Brainstorming ist. Dann wird in einem ersten Schritt
Raum fiir freie Assoziationen geschaffen, um die ersten Gedanken zu diesem
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Thema festzuhalten. In einem zweiten Schritt sollen die Beteiligten dazu ange-
regt werden, alle natiirlichen Assoziationen zu vergessen, zu ent-denken also, um
absurde Sinnzusammenhinge herzustellen. In einem letzten Schritt sollen Wider-
spriiche ersinnt werden, der Gegenstand wird also aus seinem anvertrautem Bio-
top herausgerissen und in ein ganz anderes, vollig fremdes eingebettet. Am Ende
sollten all diese Gedanken und Ideen zu ersten Pramissen zusammengefasst wer-
den. Diese sind es dann, die in den Pool zu Evaluation kommen.

6.2 Noch einmal einen Schritt zurlick - Eine
kleine Schreibschule fiir die Kunst des
Geschichtenerzahlens

Sie werden in diesem Kapitel wahrscheinlich des Ofteren das Gefiihl haben, dass
Sie sich in einem Kurs fiir Kreatives Schreiben befinden oder dass man Thnen bei-
bringen will, wie Sie einen Roman verfassen konnen. Und vielleicht denken Sie
sich hin und wieder, ob das tatsidchlich notwendig ist. Vieles in diesem Kapitel
findet man selten in anderen Marketing-Biichern. Das ist eben ein lauter Beruf, da
schreit man eher (metaphorisch gesehen), als dass man in einer kleinen Kammer
Nervenkitzel und Dramen in die Tasten tippt. Das machen Romanautoren oder
Filmemacher. Doch genau das ist es ja, worliber wir die ganze Zeit geredet haben.
Das heute mehr von einem Marketer verlangt wird. Oder sagen wir es besser so:
Die Disziplin des Marketings muss ihre auf den Markt gerichteten Scheuklap-
pen abnehmen, ihre Bezugsquellen erweitern, ihre Geschichten neu erzidhlen und
dafiir iiber den kreativen Tellerrand sehen. Wir konnen alle viel lernen, wenn wir
verstehen, wie fesselnde Fiktion funktioniert. Eine geschriebene, ausformulierte,
alle Regeln der Kunst umarmende Core-Story ist unverzichtbar fiir langfristiges,
erfolgreiches und ergiebiges Storytelling. Jede Geschichte — sei es im Theater, im
Film, im Roman oder gar in musikalischen Formen — baut sich auf dem textba-
sierten Fundament der Core-Story — wie ein Drehbuch.

Im HumanNeedting miissen aus Marketern Schriftsteller werden oder sie miis-
sen das Feld fiir eben solche rdumen. Denn heute wird der signifikante Unter-
schied durch immersive Geschichten geschaffen, die Menschen in den Bann
ziehen, sie bewegen, sie den ,fiktiven Traum* trdumen lassen, wie es James N.
Frey nennt (1998). Es reicht nicht mehr, sich kreative Verkaufsargumente ein-
fallen zu lassen — und das ist ohnehin langweilig. Nachdem Sie also bis hierher
gekommen sind, schauen wir uns die einzelnen Aspekte des Geschichtenerzih-
lens an.
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Primissen, oder: Und in einem Satz bitte?!

Dieses Wort haben wir bereits zuvor benutzt, als es darum ging, eine Art Ideen-
Pool zu generieren. Jetzt wollen wir uns diesem Thema etwas genauer widmen.
Eine Priamisse hort sich sperrig und regelrecht unkreativ an. Tatsdchlich aber ist
sie der Schliissel zu einer klaren, nachvollziehbaren Geschichte. Und darin ist sie
einer Thnen bekannten Sache sehr dhnlich: Thren Kernwerten. Wenn wir das Prin-
zip des Storytellings (auch) auf Unternehmensfiithrung anwenden, es nicht nur als
Vermarktungsinstrument, sondern vielmehr als innere Substanz verstehen, ist die
Priamisse Thre Daseinsberechtigung. Und Achtung: Falls Sie so etwas noch gar
nicht haben, ist es nun allerhochste Zeit dafiir: Nur wer sich selbst kennt, weil3,
was er zu bieten hat.

Eine gute Priamisse enthilt in nur wenigen Worten eine ganze Welt. Das ist
keine schamlose Reduktion, sondern meisterhafte Fokussierung. Und es wird
Thnen helfen, konsistente und immersive Storys zu erzidhlen. Im Grunde ist es
ganz einfach: Jede Geschichte sollte (mindestens) eine Pramisse haben, die ganze
Handlung der Geschichte auf das absolut Wesentlichste reduziert und in einem
Satz ausgedriickt. Dafiir iiberlegen Sie sich vorher:

a) Was will ich mit dieser Geschichte erreichen? Was ist das Ziel?

b) Um was geht es in meiner Geschichte?

¢) Was ist die moralische, soziale, unternehmerische, menschliche Botschaft der
Geschichte?

d) Anhand welcher Umstinde wird die Geschichte exemplifiziert? Wo findet sie
statt, welche Gegebenheiten beeinflussen die Geschichte?

e) Welche Auswirkungen wird die Summe an Handlungen und Geschehnissen
auf die Figuren in der Geschichte haben? Oder ganz schlicht formuliert: Wie
sieht das Vorher und Nachher aus?

Eine Priamisse ist also nichts weiter als der Sinn-Rahmen, der rote Faden, wenn
Sie so wollen. Wenn Sie eine Priamisse haben, haben Sie alles Notwendige und
konnen Thre Geschichte ideal konstruieren. Storytelling ist ein strategisches Inst-
rument. Und die Primissen fungieren wie ein Dirigent, der die orchestrale Strate-
gie richtungsweisend lenkt.

Das Primissen-Spiel fiir ein grandioses Back-Log

Um in den Primissen-Flow zu kommen und die Aufgabe aus dem einleitenden
Abschn. (7.1) wiederaufzunehmen, sollten Sie zuerst beginnen, alles, was Sie
erzdhlen wollen, in einem Satz auf einer Karteikarte zu verewigen. So haben Sie
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auch nach der Lektiire dieses Buch auch direkt ein paar Projekte an der Hand.
SchlieBen Sie nichts aus, verschwenden Sie keine Gedanken an die Umset-
zung, eventuelle Kosten, Probleme oder andere Hindernisse, durch die Sie Ihre
Geschichte womdglich nicht umsetzen konnen. Sie sollen jetzt einfach nur sam-
meln, sonst nichts. Selbst wenn unter diesen Geschichten einige seien mogen, die
(noch) zu komplex, (noch) zu kostenintensiv oder (noch) zu absurd erscheinen:
Der so entstehende Pool an Story-Primissen ist Gold wert.

Nehmen Sie nun die Primisse, die Thnen am besten gefillt, und feilen Sie an
ihr. Welche Probleme, welche Herausforderungen sind in diesem Satz implizit?
Werden wir etwas praktischer und bemiihen noch einmal die Laufschuh-Kampa-
gne. Die Primisse hinter dieser Kampagne konnte lauten:

Beispiel Pramisse
Sich fiir andere Menschen (universal) zu verausgaben, fiihrt zu einer besseren
Welt, zu einem besseren Selbstverstindnis und zum personlichen Sieg.

Die Herausforderung an dieser Stelle ist es, die Briicke zwischen individueller
Motivation und genereller Motivation zu bauen. Wie schaffen Sie es, einen sinn-
vollen Zusammenhang zwischen dem individuellen Training auf der einen Seite
und dem Bezug zur Weltverbesserung auf der anderen Seite herzustellen? Wie
bringen Sie diese Kausalitit logisch riiber? Wie verkniipfen Sie narrativ individu-
ellen Erfolg mit einem absoluten Outcome? Die Kunst besteht darin, eventuelle
Stolpersteine bereits vor der eigentlichen Konzeption einer Kampagne zu identi-
fizieren und diese dadurch abzuschleifen. Sie miissen Losungen enttarnen, bevor
Probleme zum Scheitern fiihren konnen.

Aus der Priamisse und den in ihr verborgenen Herausforderungen ergibt sich
eine Liste an Dingen, die notwendig sind, um aus einem Satz eine ganze Nar-
ration zu machen. Notieren Sie diese Dinge, stellen Sie ein Inventar an Bedin-
gungen zusammen, um lhre Geschichte befriedigend und vor allem adaptierbar
ausgestalten zu konnen. Aus der Priamisse ldsst sich ebenfalls Ihre Sicht der Welt
herauslesen. Denn sie soll im besten Fall eine Art Ubersetzung Threr Werte und
Wiinsche sein, ob nun heruntergebrochen auf einzelne Kampagnen oder als {iber-
geordnetes Ganzes. Auch wenn Sie jetzt denken mdgen, dass das zu weit geht
und Sie gar keine Wertvorstellungen vermitteln wollen, glauben Sie mir: Sie tun
es ganz automatisch, sobald Sie mit Threm Unternehmen Teil dieser Welt sind.
Umso wichtiger ist es also, dass Sie sich dessen bewusst sind. In der Laufschuh-
Priamisse werden folgende Werte verarbeitet:
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Beispiel Werte-Argument

Wenn wir unsere Leistungen fiir andere nutzbar machen, konnen wir allen hel-
fen. Laufen bewegt uns fort und fiihrt zu Fortschritt und hilft somit anderen
und dem Laufer selbst.

Dieses Werte-Argument ist es, dass Threr Geschichte Logik, Kohdrenz und eine
greifbare Form gibt, bzw. einen Sinn, wenn man so will. Vielleicht entsteht eine
zu grofle innere Barriere, wenn wir von moralischen Argumenten reden. Und
selbstverstindlich sollten die Storys, die Sie erzidhlen und inszenieren, sich auf
keinen Fall besserwisserisch, bekehrend oder missionierend lesen. Der Grat ist
schmal, doch es gibt auch hier einen kleinen Denk-Trick. Um das moralische
Argument — oder nennen wir es die Triebfeder — Threr Geschichte herausarbei-
ten zu konnen, gehen Sie noch einmal zuriick zu den Notizen aus Abschn. 5.2.
Denn dort haben Sie sich Thre eigene Essenz, Ihre Daseinsberechtigung innerhalb
des groBen Ganzen bereits ganz deutlich vor Augen gefiihrt. Das ist Ihr Kernargu-
ment. Von diesem ausgehend konnen Sie virtuos Variationen entwickeln.

Im Grunde sollte (wenigstens ein Teil) Ihrer Geschichte erkldren konnen,
warum Sie und Ihr Produkt einen wirklichen Nutzen fiir die Menschheit oder
doch zumindest einem Teil davon hat. Selbstverstidndlich bedeutet das nicht, dass
sich alle Thre Geschichten im Kern nur um Sie drehen sollten. Natiirlich sollen
und miissen Sie mehr anbieten konnen als eine permanente Selbstreflexion. Aktu-
elle Ereignisse, kleine wie grofle metaphysische Fragen oder alltidgliche Hinder-
nisse und deren Losungen geben exzellentes Material fiir ein Grundgeriist ab. Sie
konnen einfach mit Losungsvorschligen, Behandlungsmethoden oder Bewiilti-
gungsstrategien fiir diese Dinge aufwarten. Orientieren Sie sich dabei auch immer
an den Herausforderungen des Lebens, mit denen Thr (Wunsch-) Publikum sich
tagein tagaus herumschlégt.

In einem nichsten Schritt {iberlegen Sie sich dann, in welchem Rahmen sich
Thre Priamisse entfalten soll. Wie der ,,Korper* aussieht, der von dem vorher aus-
formulierten und identifizierten ,,Riickgrat* aufrecht gehalten wird. Dieser K&rper
beschreibt das, was John Truby (Truby 2009) als ,,.Design-Prinzip* bezeichnet —
also das duflere Geriist beziehungsweise der Rahmen der Geschichte. So mani-
festiert sich die abstrakte Vorstellung von Liebe beispielsweise in so etwas
Konkretem wie einer Beziehung. Dieser Gestaltungsansatz sollte ebenfalls nur
ein einzelner Satz sein, in dem sich alle Antworten befinden.

| 4 Die Pramisse beschreibt das zugrunde liegende innere Gestaltungs-
prinzip, wéhrend das Design-Prinzip den daraus resultierenden dufle-
ren Ausdruck beschreibt.
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Nehmen wir uns noch einmal unser Schuh-Launch-Beispiel vor: Das innere Prin-
zip (Pramisse) ist: Sich fiir andere Menschen (universal) zu verausgaben, fiihrt zu
einer besseren Welt, einem besseren Selbstverstindnis und zum personlichen Sieg.

Das duflere Design-Prinzip beschreibt nun also, anhand welcher Begeben-
heiten diese Pridmisse ausgelebt, ausgearbeitet und ausgestaltet wird. In diesem
Beispiel wird der Launch des Schuhs innerhalb einer Aktion platziert, die dabei
hilft, zusétzlichen Wohnraum fiir Fliichtlinge zu schaffen. Machen Sie ein kleines
Gedankenspiel: Welche dufleren Formen und Begebenheiten konnte dieses Nar-
rativ annehmen? Die Botschaft findet sich in der oben genannten Priamisse. Das
Gestaltungsprinzip formuliert den Verlauf der Geschichte und fiihrt diese origi-
nell aus. Oder noch einfacher ausgedriickt: Das Gestaltungsprinzip fungiert wie
eine Art aufgespannter Handlungsschirm. Weniger abstrakt wird das Ganze, wenn
man beriihmte Narrative in diese Prinzipien zerlegt.

Beispiel 1: Harry Potter
Priamisse: Ein Junge erkennt, dass er magische Fihigkeiten hat, und besucht
eine Schule fiir Zauberer.

Design-Prinzip: Ein magischer Prinz wird zum Mann (und Konig), indem er
eine Schule fiir Zauberer iiber den Zeitraum von sieben Schuljahren besucht.
(Beispiel vgl. Truby 2009)

Beispiel 2: A Christmas Carol
Primisse: Als drei Geister einen alten geizigen Mann besuchen, besinnt sich
dieser wieder auf den tieferen Sinn von Weihnachten.

Design-Prinzip: Verfolge die (moralische) ,,Wiedergeburt” eines Mannes,
indem dieser gezwungen wird, seine Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft
iiber den Verlauf eines Weihnachtsabends zu betrachten.

(Beispiel vgl. Truby 2009)

Wenden wir das Ganze doch direkt auf das Laufschuh-Launch-Beispiel an: Die
Bewegung des Laufens ist die Versinnbildlichung des Fliehens. Gleichzeitig steht
es fiir eine Fortbewegung und damit auch fiir Fortschritt. Das moralische Argu-
ment wird also in dem Bild des Laufens versinnbildlicht. Die Pramissen konnten
in diesem Fall so aussehen:
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e Primisse: Sich fiir andere Menschen (universal) zu verausgaben, fiihrt zu einer
besseren Welt, einem besseren Selbstverstindnis und zum personlichen Sieg.

o Gestaltungsprinzip: Ein Mensch erkennt seine Fihigkeit, anderen Menschen
tief greifend zu helfen durch einen wesensverindernden Lauf, wihrend dem
ihm verschiedene Dinge geschehen.

Auf Basis der Pramisse und des Gestaltungsprinzips kénnen Sie bereits schon
jetzt den stirksten Charakter identifizieren. Dieser kristallisiert sich in der Pri-
misse heraus In unserem Beispiel ist es der Laufer. Es kann jedoch geschehen,
dass Sie im Verlauf der Plot-Erstellung einen anderen Charakter als Hauptprota-
gonist identifizieren.

Wenn Sie gute Priamissen kreiert haben, bauen Sie fortan auf stabilem Funda-
ment. Denn diese auf den ersten Blick so simpel erscheinenden Sitze enthalten
das Nervensystem, Herz und Gehirn sowie Haut und Knochen Ihrer Geschichte.
Sie diirfen (und sollten) dennoch flexibel bleiben. Sobald Sie die Story tatsidchlich
ausformulieren, werden sich eventuell hier und da einzelne Aspekte veridndern,
die Sie so in den Primissen noch nicht mitgedacht haben. Das ist ganz natiirlich,
denn jede Geschichte ist ein lebender Organismus, der sich entwickelt, verindert
und wichst (Abb. 6.1).

6.3  Guten Tag, ich mochte in lhren Kopf - Die
Story-Elemente Charakter, Welt & Zeit

Priamissen sind die Essenz einer jeden Geschichte. Sie sind die fundamentale
Keimzelle, aus der sich ganze Welten, Personlichkeiten und Narrationen ent-
falten konnen. Und auch unternehmerische Strategien! Wenn ich im Folgenden
von Geschichten spreche, geht es nicht darum, ellenlange Bestseller verfassen
zu wollen. Vielmehr ist und muss es die Aufgabe dieses Kapitel es sein, Ihnen
klassisches Werkzeug an die Hand zu geben, um immersive narrative Komposi-
tionen zu schaffen, die Ihr Produkt verkaufen, Ihr Unternehmen charakterisieren
und ihm eine sirenenartige Stimme verleiht. Denn Storytelling ist nicht gleich
Storytelling. Ein gescheiterter Held, der durch die Konfrontation mit irgendei-
ner Herausforderung iiber sich selbst hinauswichst und am Ende der Story als
verdnderter Mensch hervorgeht, transportiert erstmal gar nichts Denn wir haben
diese Art der Geschichten schon tausendmal gesehen haben. Sie wollen aber
mehr. Deswegen tauchen wir tiefer ein, wo der Sog Ihrer Story stark genug ist,
um Menschen in ihren Bann zu ziehen.
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Prdmissen Set-FKarle
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Zentraler Konflikt:
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Publikums-Ansatzpunkt:
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Abb. 6.1 Primissen Set-Karte

Doch was macht den Unterschied aus? Es gibt solche und solche Geschichten.
Manche hort man sich ganz gerne an, iiber andere schmunzelt man, manche fin-
det man langweilig, wieder andere sogar richtig schlecht. Es gibt aber auch diese
ganz besonderen Geschichten, die einem einfach nicht mehr aus dem Kopf gehen,
wegen denen man die ganze Nacht durch liest, gespannt an den Fingernigeln
knappert oder eine Familienpackung Taschentiicher aufbraucht.

Ist dieser Unterschied etwas so Subjektives, dass er nicht formalisiert wer-
den kann und somit nicht wiederholbar ist? Das Mitreif3ende an einer Geschichte
basiert hdufig auf subjektiven Konditionierungen. Das hat viel damit zu tun, wie
hoch der Grad der Identifizierbarkeit fiir uns ist, ob wir die Geschichte sympa-
thisch finden, ob sie Mitgefiihl und Empathie bei uns auslosen kann und so wei-
ter. Aber natiirlich gibt es Universalien, Methoden und Mittel, um diese Bereiche
zu dehnen und sie breiter erfahrbar zu machen. Wenn Sie also beginnen, Ihre
Geschichten zu entdecken, miissen Sie sich immer wieder daran erinnern, dass
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Sie in den Kopf, ins Herz und Mark des Publikums wollen. Der Schliissel zu die-
sen heiligen Rdumen ist nach den Priamissen der Dreisatz aus Charakteren, Story
World und dem Plot in Kombination mit der darauffolgenden strategisch-symbio-
tischen Choreografie.

6.3.1 Charaktere

Die Haupttriger jeder Geschichte, ja der ganzen Welt sind die darin vorkommen-
den Figuren. Die Gestaltung dieser michtigen Komponente macht schlussendlich
den Unterschied, glauben Sie mir. Nicht umsonst ist der ,,Archetypus® eines der
vier Elemente fiir groBartiges Storytelling. Wie schaffen Sie es aber ganz konkret,
Charaktere zu schaffen, die eine soghafte Geschichte entstehen lassen? Der wich-
tigste Hinweis gleich vorneweg: Bitte vergessen Sie, was Sie bereits iiber Figu-
renkompositionen wissen. Nur so konnen wir etwas Neues schaffen.

Sympathie, Empathie und der ganze Rest

Wenn wir uns in der Werbewelt umsehen oder in die Kinematografie blicken, fillt
uns eines am ehesten auf: Die Geschichten, die uns im Gedichtnis bleiben, sind
nicht notwendigerweise die lautesten und effektreichsten, sondern die, bei denen
wir eine emotionale Verbindung zu den mitwirkenden Charakteren aufbauen kon-
nen. Meistens wird das Element, das diese vermeintliche Magie zustande bringt,
als Sympathie identifiziert. Doch ist es nicht wirklich die klassische Sympathie,
die uns bewegt. Ja, wir fiihlen uns zu sympathischen Menschen hingezogen, wir
wollen Sie ndher kennenlernen, wir finden Sie interessant, ein bisschen ,,anders
als uns selbst. Das Wort Sympathie ist eine Adaption des lateinischen sympathia,
welches aus dem altgriechischen cuptdOeia (sympatheia) entstanden ist, und so
viel wie ,,Mitgefiihl* bedeutet. Und das bringt uns bereits niher an den eigentli-
chen Kern. Wir empfinden dieses Gefiihl, das wir so salopp Sympathie nennen,
also dann, wenn wir etwas mit-fithlen konnen. Und zwar im Wortsinne von mitei-
nander fiihlen.

Damit eine Geschichte immersiv ist, also Ihre Leser und Zuhorer in den ulti-
mativen Bann zieht, muss sie es schaffen, das mitgefiihlt wird. In vielen kreati-
ven Schreibschulen wird man belehrt, dass Charaktere sympathisch sein miissen.
Doch das fiihrt zu einer Beschrinkung, die wirklich nicht vonnéten ist. Denn
sympathisch miissen sie gar nicht sein, jedenfalls nicht in dem Sinne, wie wir
den Begriff im Alltag nutzen. Charaktere miissen wir nicht mogen, um uns von
ihnen und ihrem Schicksal magnetisch angezogen zu fiihlen. Wir miissen sie nur
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ganz genau beobachten konnen, sie verstehen, nicht unbedingt mit ihnen iiberein-
stimmen, aber immerhin verstehen. Dann werden Geschichten zu einem Sog, zur
siifen Sucht. Der Schliissel zu diesem beinah magischen Zustand? Es sind meh-
rere: Einer der wichtigsten und wirkungsvollsten ist der der Fokalisierung, einem
Begriff aus der Erzéhltheorie.

Manchmal weil3 der Erzidhler mehr als die gezeigten Protagonisten, manchmal
hat er die gleiche Perspektive, weil} also so viel wie die erzéhlten Charaktere, und
manchmal sind es die Charaktere, die mehr zu wissen scheinen, als der Erzéhler.
Sie konnen mit dieser Funktion spielen, doch eines sei Thnen gesagt: Am ehesten
erschaffen Sie Identifikationspotenzial, wenn Sie Threm Publikum die genau rich-
tige Mischung aus Wissen und Freiraum lassen. Manchmal muss Thr Publikum
mehr wissen als der Charakter, manchmal weniger. Wem das zu kompliziert ist,
der kann sich auch auf eine simplifizierte und daraus abgeleitete Formel verlas-
sen: Es sind die Details, die den Unterschied machen. Ihre Geschichte braucht
Details: detaillierte Beschreibungen der Situation, der Umgebung und aber auch
und vor allem der inneren Welt der Protagonisten. Ein klassischer Ratschlag an
Autoren ist immer wieder: Zeigen statt Erzidhlen. Selbstverstindlich trifft das
fiir das Storytelling im digitalen Zeitalter noch viel mehr zu, da wir unendlich
viele Moglichkeiten haben zu zeigen (denken Sie blof3 an transmediales Storytel-
ling). Wir werden uns zunichst aber auf das Erschaffen von Charakteren konzen-
trieren, bei denen Details eine grofle Rolle spielen, wie Sie gleich sehen werden.
Bereits deren Komposition muss detailliert erfolgen, damit sie spiter mitreilend
in einer Geschichte ausgespielt werden konnen.

6.3.2 Die anderen und ich - Die Figuren-Collage

Charaktere sind die Triger einer Geschichte, das haben wir bereits mehrfach
gesagt. Dabei diirfen Sie ruhig duflerst abstrakt sein und miissen hier nicht aus-
schlieBlich an Menschen denken. Gerade, wenn es um Unternehmens-Storytelling
geht, kann es sich hin und wieder anbieten, nicht-menschliche Protagonisten zu
benutzen, Tiere zum Beispiel oder Gegenstinde, also Produkte. Doch natiirlich
sind es Menschen, mit denen wir uns am ehesten identifizieren konnen, und des-
halb wird es gerade am Anfang am einfachsten sein, eben diese zu nutzen. Unser
Anliegen ist es hier nun, so mitreilende und Empathie-weckende Charaktere wie
nur irgend méglich zu erstellen, solche, die die Botschaft Ihrer Geschichte am
eindrucksvollsten tibertragen konnen.



136 6 Ich bin Hemingway, und Du? Das Handwerkszeug zum Storytelling

Man mag vielleicht meinen, dass man sich zuallererst und mit vollstem Elan
auf den sogenannten Helden der Geschichte stiirzt und diesen dann mit eindring-
lichen Details ausstaffiert, um diese Aufgabe meisterhaft zu erfiillen. Doch mit
dieser Technik, die wir auch héufig in Storytelling-Kampagnen identifizieren kon-
nen, entsteht schnell ein egozentrisches Ergebnis, das dem Publikum wenigstens
unterbewusst das Gefiihl gibt, es ginge in dieser Geschichte um nichts anderes als
den Helden (Reprisentant Ihres Produktes), der eine Krise bewiltigt.

Natiirlich ist Ihr hilfreiches Produkt tatsdchlich Thr unternehmerischer Fokus.
Und natiirlich haben wir oft gehort, dass Individuen egozentrisch und selbstbe-
zogen sind. Aber wir haben auch bereits gesehen, dass wir tief in uns das Prin-
zip der Kooperation verwurzelt haben. Umso wichtiger ist es also, dass Sie dieses
Prinzip bereits in der Entwicklung der Charaktere Threr Geschichte beriicksich-
tigen. Deswegen ist es absolut empfehlenswert, sich zuerst dem gesamten Figu-
ren-Netz, oder wie ich es hier nenne, der Figuren-Collage zu widmen. Aus der
Gesamtheit und dem facettenreichen Miteinander aller Figuren ergibt sich am
Ende das gewisse Etwas, das Thre Geschichte zum Durchbruch bringen wird.

Die Figuren Collage ergibt sich aus Ihrer Pramisse. Dort haben Sie bereits den
Rahmen und Sinn der Story skizziert. Beginnen Sie damit, aus den innerhalb der
Pramisse festgelegten Komponenten der Geschichte einzelne Szenen zu extrahie-
ren. Keine Sorge, Sie miissen sich an dieser Stelle noch nicht unumst68lich fest-
legen. Vielmehr geht es darum, eine Art Moglichkeiten-Spiel durchzufiihren, das
Thnen die notwendige Inspiration verleihen wird, um sich die Protagonisten aus-
zudenken. Im Grunde gibt es keine Begrenzung fiir die Anzahl an aktiven Cha-
raktere, allerdings sollten Sie bedenken, dass gerade fiir das unternehmerische
Storytelling relativ eng gefasste Plots zum Einsatz kommen sollten.

Erinnern wir uns daran, dass sich Geschichten in einem Satz zusammenfas-
sen lassen (Prdmisse) und dieser eine Satz die Transition von einem Ausgangs-
punkt zu einem Endpunkt beschreibt und darin einen Wandel beinhaltet. Um das
geschickt und mitreilend erzihlen zu konnen, bendtigen Sie mindestens einen
Protagonisten und einen Gegenspieler. Interessanter und facettenreicher wird Ihre
Geschichte allerdings dann, wenn Sie auch noch einen Verbiindeten und eventu-
ell einen weiteren Gegenspieler aufstellen. John Truby hat in seinem Werk ,,The
Anatomy of Story* (Truby 2009) das Prinzip der 4-Ecken-Opposition entwickelt
(vgl. Abb. 6.2).

Doch gehen wir zunichst noch einmal einen Schritt zuriick. Listen Sie alle
Charaktere auf und weisen Sie jedem Charakter seine jeweilige Funktion zu. Sie
miissen hier noch keine Namen erfinden. Sie konnen ganz einfach mit Charakter
1, Charakter 2, usw. arbeiten. Unnétige Charaktere verschleiern nur die eigentli-
che Handlung und erschweren es Thnen, prizise Abldufe zu erzdhlen. Folgende
Arten von Charakteren kommen gewdhnlicherweise in einer Geschichte vor:
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Hauptcharakter Gegenspieler 2
@
. eeee——
A
Gegenspieler 1 Gegenspieler / Falscher Freund

Abb. 6.2 Die Figuren Konstellation nach Truby

Hauptcharakter (der Held der Geschichte) Das ist der Trager Threr Botschaft,
an ihm werden Sie die Entwicklung der Geschichte zeigen. Lassen Sie sich aller-
dings nicht von der Zuschreibung ,,Held* irreleiten: Der Hauptcharakter muss
nicht zwingend den Verlauf einer klassischen Heldengeschichte unterworfen
sein, in welcher er zu einem vollig neuen Menschen wird. Sehen wir uns zum
Beispiel die Storys des japanischen Filmemachers Hayao Miyazaki an: In seinen
Geschichten wie ,,Das wandelnde Schloss* (Nebula Award — Bestes Drehbuch
2007) oder ,,Chihiros Reise ins Zauberland*“ (Oscar — Bester animierter Spielfilm
2003), fallt auf, dass seine Helden ganz und gar nicht der klassischen Helden-
saga folgen. Sie sind am Ende der Geschichte keine Sieger. Vielmehr sind sie
personliche Helden, die eine wichtige, oftmals schmerzliche Erfahrung gemacht
haben, durch die ihre Personlichkeit tief geprigt wurde. Miyazaki kreiert Identi-
fikationsrdaume — anders als so manche Hollywood-Filmemacher — basierend auf
individuellen Emotionen statt auf Affektionen. Er versucht, mit seinen Geschichte
menschliche Zustiande herauszustellen, statt auf gewohnliche objektivierte Narra-
tionen zu bauen. Seine Protagonisten, die Helden also, sind zu Beginn der Hand-
lung nicht makellos und sie werden es auch nicht am Ende einer Story — anders
als viele klassische Vertreter.

Gegenspieler (Anti-Held) Diese Rolle ist eine ebenso wichtige wie die des Hel-
den. Ohne einen Gegenspieler wird eine Handlung schnell fad, da es so schwer
ist, die Schwierigkeiten darzustellen, die das Spannende an einer Geschichte sind.
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Verbiindete Ein Verbiindeter wirkt unterstiitzend, aufbauend und heilend. Meis-
tens verfolgt dieser Charakter das gleiche (moralische) Ziel wie der Held, doch
spannender gestaltet sich die Geschichte, wenn der Verbiindete noch ein personli-
ches, vielleicht sogar verstecktes Ziel verfolgt.

Anti-Anti-Held alias Verbiindeter Die Position beschreibt einen Charakter,
der auf den ersten Blick wie ein Gegner des Protagonisten erscheint, sich aber
im Verlauf der Geschichte als Verbiindeter herausstellt. In der Erzihltheorie wird
dieser Funktion eher eine fiir die Spannung einer Geschichte untergeordnete
Rolle zugewiesen, basierend auf dem bisher beinah unumstdflichen Argument,
dass Spannung ausschlieBlich aus Gegensitzlichkeit und Konkurrenz evolviert.
Doch gerade in unserer heutigen Zeit kann diese Art von Charakter fiir Storys
besonders wichtig werden. Geschichten, die mit dem Gegenspiel von Gut und
Bose abrechnen und versuchen, einen multiperspektivischen Ansatz zu verfolgen,
werden immer wichtiger, denn sie erleichtern es dem Publikum, Handlungen zu
verstehen. Ich habe bereits in der Einleitung des Buches ausfiihrlich zu Beweis
gefiihrt, dass ein neues Verantwortungsbewusstsein des Marketings verlangt wird.
Diese Art von Charakter kann dafiir unterstiitzend eingesetzt werden.

Anti-Verbiindeter alias Gegenspieler Diesen Rollen kennen wir bereits aus
vielen klassischen Storys. Diese Charaktere sind es, die zu Beginn und im Grof3-
teil des Verlaufes wie ein Verbiindeter des Helden erscheinen und oberfldchlich
auch so agieren, sich aber spitestens am Ende als das genaue Gegenteil entpup-
pen und ihr ,,wahres Gesicht* als Gegenspieler zeigen. Dieser Charakter eignet
sich natiirlich hervorragend, um Reibungen zu erzihlen.

Diese Matrix wird Thnen helfen, die verschiedenen Wechselbeziehungen
zwischen den einzelnen Charakteren zu erforschen und in ihnen den Motor zu
erkennen, der Ihrer Geschichte den notigen Pepp verleiht. In spéteren Kapiteln
werden wir uns noch genauer mit dem Plots und einzelnen Szenen beschiftigen.
Zunichst aber lernen Sie, wie Sie die jeweiligen Figuren ausarbeiten. Es gibt ver-
schiedene Theorien und Vorgehensweisen, die zur Ausgestaltung von Charakteren
angeboten werden. Oftmals wird recht schleierhaft von der Erstellung sympa-
thischer und empathischer Charaktere gesprochen, von der dufleren und inneren
Erscheinungswelt. Das funktioniert natiirlich. Man konnte rein theoretisch in glei-
cher Weise vorgehen, wie man es von Buyer-Personas kennt: Man erstellt eine
Setcard mit Namen, Herkunft, Geschlecht, prominenten Charaktereigenschaf-
ten, Hobbys, Hintergrundgeschichte und vielem mehr. Problematisch an dieser
Methode ist allerdings, dass sie relativ wenig immanente Story-Ankniipfungs-
punkte liefert. Das wiirde also bedeuten, dass Sie zuerst die Figuren zeichnen und
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dann versuchen, diese in die Geschichte einzubinden. Aber Liicke, die dadurch
entsteht, dass sie die Charaktere nacheinander erstellen, ist spiirbar und es ist
diese Leerstelle, die richtige gute von lediglich guten Geschichten und Charakte-
ren unterscheidet. Aus diesem Grund empfehle ich Thnen, eine etwas andere Vor-
gehensweise zu adaptieren. Der bereits zuvor erwihnte Autor John Truby stellt
in seinem Werk ,,The Anatomy of Story* (Truby 2007) einen 7-Punkte-Plan vor,
mit dem Figuren die notwendige Tiefe und die Story den unverzichtbaren Drive
erhalten.

Doch sehen wir uns zuerst an, nach welchen Kriterien Sie Thre Figuren ganz
allgemein gestalten sollten. Grundlage fiir jegliche auf Ihre Figuren bezogene
Uberlegung muss Thre Primisse sein. Diese beinhaltet bereits den fundamentalen
Kern der Story: die Daseinsberechtigung. Ein Gefiihl, eine Lebenssituation, ein
uns alle betreffendes globales Problem, zu dem Sie mit ihrer Geschichte einen
Denkanstof3 vermitteln wollen. Genau dieser Kern ist es nun also, der Ihren Cha-
rakteren Format verleiht. Stellen Sie sich folgende Fragen:

e Sie haben sich bereits fiir die Erarbeitung der Primisse mit den (moglichen)
Herausforderungen und Problemen der Handlung beschiftigt: Was bedeuten
diese fiir Thre Figuren, wie werden diese mit den Schwierigkeiten konfron-
tiert?

e Mithilfe des Gestaltungsprinzips haben Sie ebenfalls bereits den Verlauf der
Geschichte und ihre originelle Umsetzung formuliert. Sie haben also bereits
den Rahmen geschaffen: Wie werden sich Thre Figuren in diesem bewegen
und welche Auswirkungen hat das Gestaltungsprinzip der Charaktere? Sehr
wahrscheinlich wird (und sollten) sich diese Effekte je Charakter unterschei-
den, sodass jede Figur wie eine Variation des gleichen moralischen Problems
agieren kann.

e Auch den stirksten Charakter haben Sie bereits identifiziert: Das ist Thr Prota-
gonist. Wer ist sein Gegner, wer sein Freund und welche Figuren sollten eben-
falls noch eine bedeutende Rolle spielen?

e Welcher Konflikt steckt in IThrer Primisse? Der Konflikt ist wahrscheinlich
eine moralische oder wie auch immer geartete Kontroverse, die das Herz der
Geschichte ausmacht. Fiir die Entwicklung Threr Figuren iiberlegen Sie sich
nun also, wie sich diese Kontroverse in jeder einzelnen Figur manifestiert und
wie jede einzelne Figur eine Variation dieser Kontroverse darstellt. Zudem ist
es unabdingbar, dass Sie in den verschiedenen Losungsansitzen multiple (real
existierende) Bewiltigungsstrategien der Welt mit diesem Konflikt spiegeln.
Dies wird sich unheimlich stark auf die Anziehungskraft Threr Geschichte aus-
wirken,
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° Uberlegen Sie sich, was Ihre Pramisse iiber das Vorher und Nachher der
Geschichte, die Sie erzéhlen wollen, hergibt.

Nehmen Sie sich nun fiir jeden Charakter etwas Zeit. Definieren Sie anhand fol-
gender Punkte, welche Rolle dieser Charakter innerhalb Ihrer Geschichte ein-
nimmt (vgl Abb. 6.3).

Schwiche und Bediirfnis
Verlangen und Sehnsucht
Opposition

Plan

Kampf

Personliche Offenbarung
Neues Equilibrium

N A WD -

Gehen Sie dafiir am besten riickwirts vor. In Ihrer Primisse haben Sie bereits her-
ausgestellt, in welcher neuen Mitte sich der Hauptcharakter nach dem Verlauf der
Geschichte befindet. In unserem Schuh-Beispiel ist es die Erkenntnis, dass Hel-
fen und Verausgabung zu personlichem Erfolg und Anerkennung fithren konnen.

Prdmissen Sel-EKarle

Pre-Pramisse: e ea e

Gestaltungsprinzip: e ra s eeaans

Zentraler Konflikt: s

Moralisches Thema:

Publikums-Ansatzpunkt:

END-PRAMISSE:

Abb. 6.3 Die Figuren Set-Karte. (Quelle: in Anlehnung an Truby 2009, S. 95)
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Wenn Sie von diesem neuen Equilibrium (7) ausgehen, konnen Sie daraus relativ
einfach den ersten der sieben Schritte begehen, indem Sie sich die Frage stellen:
Wenn das die neue Erkenntnis ist, was war dann zuvor da? Bei dem Schuh-
Launch lésst sich das dementsprechend wie folgt ableiten: Wenn Hilfsbereitschaft
und Ambition die Erkenntnisse sind, war der Protagonist zuvor wahrscheinlich
eher egozentrisch und faul. Und so haben Sie den ersten Teil bereits gefunden:
die Schwiiche. Notieren Sie das im Feld (1).

Aus der Schwiche ergibt sich das Bediirfnis und von diesem Bediirfnis hingt
die Qualitét der gesamten Geschichte ab. Wir haben im Grunde erst einen Teil der
Schwiche identifiziert, namlich die personliche. Aber wir haben noch nicht defi-
niert, wie sich diese auf die gesamte Gesellschaft reflektieren ldsst: die morali-
sche Schwiche. Dazu miissen Sie im Grunde nur die personliche Schwiche (auch
psychologische Schwiiche genannt) ausdehnen und erweitern.

e Psychologische Schwiche: egoistisch und faul
e Moralische Schwiche: nationalistisch und arrogant

Das Bediirfnis ist eine indirekte Ableitung der Schwiche. Auch hier gehen Sie am
besten riickwirts vor und fragen sich, welche Sehnsucht (3) dazu gefiihrt haben
kann, dass sich der Charakter von seiner Schwiche (1) zu einem neuen Equilib-
rium (7) bewegt hat. Diese Sehnsucht konnen Sie wiederum in eine psychologi-
sche und eine moralische teilen. Stellen Sie sich also die Frage, was ein Charakter
erreichen wollen konnte und inwiefern ihm seine Schwiche dabei im Wege steht.
Ubersetzen Sie das dann auf gesellschaftliche Ebene.

Bedienen wir zur Veranschaulichung nochmals das Laufschuh-Beispiel:
Nehmen wir an, die Geschichte erzihlt, wie sich der Hauptcharakter beim mor-
gendlichen Brétchenkauf in eine Joggerin verliebt, die seinen Weg kreuzt. An
den kommenden Morgen versucht er sie immer wieder anzuhalten, um sie anzu-
sprechen, aber sie trigt Kopfhorer und ist zu vertieft in ihren Lauf, um von dem
Hauptcharakter Notiz zu nehmen. Thm bleibt also nichts anderes iibrig, als selbst
mit dem Training zu beginnen, um die Liuferin einzuholen. Seine Sehnsucht (2)
ist es also, die Frau fiir sich zu gewinnen. Demnach ist sein Bediirfnis (2) die
Uberwindung der eigenen Faulheit.

Auf die Gesellschaft iibertragen, kann das Bediirfnis noch pointierter ausfal-
len: Stellen Sie sich zum Beispiel vor, die Frau stammt aus Syrien und jogged
nun jeden Morgen in einer deutschen Stadt, um den Schrecken, Schmerz und das
unendliche Leid zu verarbeiten. Der wahre (fiir Held und Publikum zu Beginn
unsichtbare) Grund, weswegen die Lauferin nicht auf die Rufe und Zeichen des
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Helden reagiert, ist, dass sie diese zum einen schlichtweg nicht ausreichend ver-
steht, zum anderen es ihr aber ihre Erziehung und Religion verbieten, ihm Beach-
tung zu schenken. Die Liuferin, das haben Sie vielleicht schon bemerkt, hat an
dieser Stelle die Rolle der Opposition inne. Der Bedarf wird an dieser Stelle
also weder dem Helden noch dem Publikum bewusst sein. Aus moralischer und
gesellschaftlicher Ebene muss der Held seine voreingenommenen, nationalisti-
schen Weltbilder hinterfragen, um mit dieser Lauferin zusammen sein zu konnen.
Natiirlich ist das an dieser Stelle noch nicht absehbar, doch dieser Bedarf (2) wird
den notwendigen Spannungsbogen fiir den weiteren Verlauf Ihrer Geschichte
konstruieren.

Was konnte dem Held im Wege stehen, um seine Leidenschaft erfiillen zu kon-
nen? Das beschreibt die Opposition (3). Eventuell gibt es einen anderen Laufer,
der ebenfalls um die Gunst der syrischen Joggerin buhlt. Oder die Opposition
besteht aus etwas abstrakterem als einem Menschen und findet sich in Religion,
biirokratischen Hiirden oder Kommunikationsbarrieren. Selbstverstindlich soll-
ten Sie hier unbedingt auch einen konkreten Gegenspieler skizzieren, der zum
einen den Helden davon abhalten will, sein Ziel zu erreichen, und zum anderen
ein ganz dhnliches beziehungsweise das gleiche Ziel verfolgt. Die Opposition ist
fiir die Spannung der Story von fundamentaler Wichtigkeit, da Reibungen und
dergleichen den besten Stoff fiir vitale Geschichten liefern. Erinnern Sie sich
auch an Miyazaki und trauen Sie sich hin und wieder, die Binaritit von Held-
Opponent nicht in vorgefertigten, stereotypischen Gut-und Bose-Oppositionen zu
denken. Keiner ist ausschliellich gut oder ausschliellich bose. Wenn Sie das in
Thren Konzeptionen bedenken, haben Sie die grofiten Chancen, ein wirklich brei-
tes Publikum anzusprechen, gesellschaftlich relevante Botschaften zu vermitteln,
einen verantwortungsvollen Beitrag zu leisten und Geschichten zu schreiben, die
mehr als bloBe Wiederholung von eingepriagten Handlungsstriangen sind.

Der néchste Schritt ist der Plan (4). Entwickeln Sie also fiir jeden Charakter
Strategien, um deren Ziele zu erreichen und Bediirfnisse zu befriedigen. Hier
unterscheiden Sie wieder zwischen dem personlichen fiir das Publikum sicht-
baren Plan und der unterschwelligen, unbewussten Meta-Strategie, die fiir das
Publikum unsichtbar ist, sich gleichzeitig aber wie etwas logisches, sich ent-
wickelndes anfiihlen wird. Der personliche Plan ist in unserem Beispiel relativ
schnell gefunden: Der Held beschlieB3t, selbst zum Léufer zu werden, um so die
Gunst der Joggerin fiir sich zu gewinnen. Dafiir informiert er sich iiber das Lau-
fen und beginnt mit kleinen Trainingseinheiten, bis er sich schlieBlich auf eine
lange Strecke traut und der Joggerin Gesellschaft leisten kann. Weiter miissen Sie
hier noch gar nicht denken. An dieser Stelle ersinnen Sie noch nicht den vollstin-
digen Plot. Sie stecken diesen vielmehr nur grob ab.
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Der Hauptkonflikt (Kampf (5)) ist ein erster Ausblick auf den Hohepunkt der
gesamten Geschichte. Es ist der Moment, in dem sich das Schicksal des Helden
(und natiirlich aller anderen Charaktere) verindern wird. Dieser Kampf kann
verschiedene Formen annehmen. Es kann sich um einen wortwortlichen Kampf
zwischen dem Hauptcharakter und seinem Haupt-Opponenten handeln, er kann
aber auch ein Wortgefecht oder etwas Abstrakteres sein. In unserem Beispiel ist
ein interner, seelischer Kampf vorstellbar. Der Held muss seine vertrauten und
erlernten Werte hinterfragen. Auch vorstellbar wire, dass der Held einen Kampf
mit einer Institution ausfechten muss oder in einen Konflikt mit seinem eigenen
Korper gerit, der dem Anspruch nicht mehr gewachsen ist. Der Kampf (5) sollte
zur personlichen Offenbarung (6) fiihren, die wir bereits ganz am Anfang grob
abgesteckt haben. Den Prozess, der dafiir notig ist, nennt Truby Self-Revelation
und beschreibt damit einen Akt der Selbsterkenntnis (Truby 2007). Uberlegen
Sie sich, welche Erkenntnisse sich beim Helden einstellen miissen, damit er seine
Leidenschaften verfolgen kann und diese am Ende auch erreichen wird.

Den letzten Schritt haben wir bereits zu Beginn der sieben Schritte heraus-
gearbeitet: das neue Equilibrium (7), also die neue Mitte des betreffenden Cha-
rakters. Der neue Zustand, in dem sich unser zuvor egoistischer und fauler Held
wiederfindet, ist gepridgt von Hilfsbereitschaft und Ambitionen. Das klingt an die-
ser Stelle noch etwas leer, wird aber in der Plot-Entwicklung von Nutzen sein.
Denn haben Sie etwas bemerkt? Die einzelnen Stationen, die wir hier fiir den
Hauptcharakter herauskristallisiert haben, fungieren in ihrer Reihenfolge bereits
als strukturaler erzihlerischer Leitfaden. Die sieben Schritte zeigen also nicht nur
an, wie sich der Charakter innerhalb der Geschichte entwickelt, sie geben auch
Auskunft iiber und sind Anhaltspunkte fiir die gesamte narrative Entwicklung
innerhalb der Story.

Wenden Sie diese sieben Schritte nach und nach auf alle Charaktere an. Spéter
werden Sie Verbindungen zwischen ihnen herstellen konnen und so bereits den
Plot erkennen, bevor Sie iiberhaupt aktiv begonnen haben, dariiber nachzudenken.
Vielleicht haben Sie bereits festgestellt, dass in IThrem Kopf immer wieder kurze
Sequenzen auftauchen, zusammenhanglose Szenen oder vielleicht sogar nur flir-
rende Bilder. Sie konnen, sollten und haben hoffentlich wihrend des gesamten
Konzeptionsprozesses diese Szenen festgehalten und notiert. An diesem Punkt im
Prozess bietet es sich ganz besonders an, da Sie manche Szenen eventuell bereits
den sieben Schritten zuordnen konnen. Am Ende dieses Kapitels werden Sie die
einzelnen Schritte noch einmal visuell nachvollziehen. Versuchen Sie, sich wih-
rend des Prozesses bereits mindestens fiinf Szenen auszudenken — und mehr ist
hier tatsidchlich mehr.
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Bevor Sie nun weitermachen und IThren Figuren Tiefe und Seele verleihen,
damit sie als immersive Elemente innerhalb der Geschichte fungieren konnen,
gehen wir noch einmal gedanklich ein paar Kapitel zuriick. Denn wir verpassen
groBes Kreativpotenzial, wenn wir die Prinzipien der Archetypen nicht an dieser
Stelle anwenden wiirden. Sie haben bestenfalls alle Figuren bereits in Hinblick
auf Thre Pramisse durch die sieben Schritte geschickt. Anhand dessen sollten Sie
nun spitestens in der Lage sein, die Funktion der einzelnen Charaktere bestim-
men zu konnen (Verbiindeter oder Gegner etc.). Erinnern Sie sich an die Matrix
in Abb. 6.3? Nun ist es an der Zeit, diese etwas auszubauen.

Neben den Funktionen, die Ihre Protagonisten innerhalb der Geschichte zur
Entwicklung der Story einnehmen iiberlegen Sie sich mithilfe der sieben Schritte,
welchen Archetypen lhre Figuren entsprechen, und notieren diese neben den
Funktionen. Aus der Kombination von Funktion und Archetypus werden sich
Thnen verschiedene Themen offenbaren. Damit sind hier diejenigen Umstinde
gemeint, die jeden einzelnen Charakter personlich beschéftigen und nicht not-
wendigerweise fiir die Geschichte relevant sein miissen. Sie verleihen dem Cha-
rakter Farbe und das wird Thnen spiter helfen, lebendige, empathische und reale
Figuren zu kreieren. Zudem hat das Thema noch eine weitere nicht zu unterschét-
zende Funktion: Versuchen Sie, darin Variationen des bereits in der Pramisse
festgelegten moralischen Hauptarguments zu finden. So erreichen Sie eine dimen-
sionsreiche Geschichte, die durch ihren multiperspektivischen Betrachtungsstil
und Losungsansatz den Zeitgeist einer Gesellschaft zu spiegeln vermag, die die
verstirkte soziale Verantwortung immer deutlicher spiirt.

Ubrigens: diese von Ihnen gerade erstellte Matrix kénnen Sie wunderbar dazu
nutzen, um sich eine regelrecht zeitlose und langlebige Figuren-Blaupause anzu-
legen. Einmal mit viel Liebe zum Detail gemacht, ist sie tausendmal nutzbar.
Legen Sie diese Matrix ganz einfach basierend auf Ihrer Core-Story an und entwi-
ckeln Sie so viele Charaktere, wie Sie aus der Core-Pramisse extrahieren konnen.
Die Core-Story ist schlieBlich das Skelett Ihrer gesamten Unternehmensstrategie.
Deswegen werden die aus dieser Core-Primisse entwickelten Charaktere enorme
Anwendungsmoglichkeiten in zukiinftigen Story-Kampagnen haben — vor allem,
wenn Sie es schaffen, Charaktere als Variationen der Kernaussage zu gestalten.

Auch wenn das viel Arbeit ist, werden Sie sehen, wie unheimlich wertvoll die-
ses detaillierte Vorgehen fiir Sie sein wird. Auch und vor allem fiir IThre KPIs. Sto-
rytelling ist keine lose Disziplin, kein Quick-Fix oder kurz aufflammender Trend.
Diese falsche Einstellung ist der Grund, warum so viele Unternehmen erfolglos
damit arbeiten. Es ist essenziell. Und wer wiirde etwas Essenzielles schon als
halbe Sache angehen?
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Geben wir dem Ganzen noch etwas mehr Substanz und geben den Charakte-

ren mit ein paar Kniffen mehr Tiefe und Farbe. Folgen Sie bei der finalen Gestal-
tung der Charaktere folgenden Prinzipien:

L.

B

Jeder Charakter sollte fiir sich selbst detailliert ausgestaltet sein — das bedeu-
tet nicht, dass diese tief gehenden Informationen in der Story sichtbar wiirden.
Doch umso mehr Sie iiber eine Figur wissen, desto gezielter konnen Sie die
Kunst des Weglassens einsetzen.

Thre Charaktere miissen faszinieren. Das erreichen Sie, indem Sie mit der
Alternation von Zeigen und Vorenthalten arbeiten. Sie schaffen so Identifi-
kations- und Empathie-Rdume und lassen dabei geniigend Raum, damit das
Publikum selbststindig Leerstellen mit personlicher Fantasie ausfiillen kann.
Zuviel Wissen deprimiert nicht nur in der wahren Welt.

Vergessen Sie sympathische Figuren. Empathie ist der Schliissel.

Jede Figur sollte einen psychologischen und einen moralischen Antrieb haben.
Charaktere, die wirklich faszinieren, durchlaufen eine Verdnderung innerhalb
des Rahmens einer Geschichte — und zwar keine oberflichlichen, sondern tiefe
moralische Verdnderungen, die der Figur eine neue Weltsicht, eine neue Pers-
pektive offenbaren.

Und schlieBlich: Arbeiten Sie von unten nach oben, von hinten nach vorne,
vom Ende zum Anfang. Das ist in vielen Fillen der Schliissel zu konsistenten
Storys, die auf dem Weg ihrer Entwicklung nichts an Logik einbiilen miissen.

6.3.3 Details

Beispiel
20.43 Uhr an einem Samstag-Abend. Sie sal an ihrem kleinen Holztisch,
der iiber und iiber mit blauen, roten und schwarzen Kritzeleien bedeckt war.
All das waren kleine Momente der Langeweile, auf einem Tisch fiir 20 EUR
fixiert fiir die Ewigkeit. Das Licht, das aus der niedrigen Lampe direkt auf die
Mitte des Tisches fiel, war gelblich-orange und sehr vertraut. Uberhaupt nicht
gut, fiir das, was sie eigentlich vorhatte. Aus dem kleinen Schlafzimmer, des-
sen Tiir einen Spalt weit offenstand, driangte der monotone Stralenldrm durch
das gekippte Fenster bis zu ihrem Ohr. Es hatte etwas von weilem Rauschen.
,Tu es einfach!* dachte sie. Das dachte sie schon den ganzen Tag, hatte es
aber erst jetzt geschafft, sich an den Tisch zu setzen.

Thre Gedanken fiihlten sich klebrig an, beinah wie ihre von Schweif3 und
Schmutz bedeckte Haut. Eigentlich war alles klebrig. Wie schon es jetzt wiire,
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sich einfach auf dem Boden zu legen. Einfach den Geruch des Tages einat-
men, der einer Mischung aus arabischem Essen, Himbeer-Shampoo und Bier
dhnelte und noch immer in ihren Kleidern und Haaren hing. ,,Morgen! Ich tue
es einfach morgen, gleich nach dem Aufstehen. Und am Abend noch einmal.
Heute ist es zu spit, ich bin zu ermiidet.”, dachte sie und himmerte dabei in
die schon leicht abgespeckten Tasten ihres Laptops. Sie konnte aber nicht auf-
geben. Sie durfte nicht mehr verschieben. Auch wenn in ihr ein steter Kampf
tobte, der sie dazu animierte, einfach alles hinzuschmeiflen. Heute nicht.
Heute wiirde sie nicht alles auf den nédchsten Tag verschieben. Wenn sie so
weitermachte, hitte Sie bald 10 Jahre an einem Tag abzuarbeiten.

Details sind der einzige Weg, um Leser in eine Geschichte eintauchen zu lassen.
Denn nur so konnen sie sich hineinfiihlen, sowohl in das Set-up der Geschichte
als auch in das Wesen des Protagonisten. Allerdings kénnen zu viele Details eine
Geschichte auch zerstoren. Das Geheimnis wirklich immersiver Geschichten ist
die perfekte Mischung zwischen sehr eindringlichen, zeigenden Beschreibungen
und dem Weglassen von unwichtigen Details. Wenn Sie sich nun fragen, wie das
geht, kann ich Sie beruhigen. Auch dafiir gibt es einen einfachen Trick. Schreiben
Sie so detailreich wie moglich. Denken Sie dabei unbedingt auch an das, was Sie
in Abschn. 5.1 gelernt haben: Umso mehr Sinne identifizierbare Ankniipfungs-
punkte in einer Geschichte finden, umso néher fiihlt sich der Besitzer diese Sinne
(Ihr Publikum also) zu der Geschichte hingezogen. Erstellen Sie im ersten Schritt
des Schreibens ein Inventar innerer und duferer Begebenheiten pro Szene, Kapi-
tel oder Abschnitt. Als Beispiel sehen Sie sich noch einmal den oberen Textaus-
schnitt an. Dessen Inventar lautet:

Raum

Tisch

Stuhl

Frau

Laptop
Fenster
Unlust
Uberwindung
Miidigkeit

In einem zweiten Schritt fiigen Sie dann diesem Inventar Attribute hinzu entspre-
chend der verschiedenen Sinne (s. Tab. 6.1).
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Tab. 6.1 Sinnes-Inventar

Sehen Horen Riechen Schmecken | Tasten
Raum | GroB, leer, Leichtes Gebratene
modern Rauschen von | Nudeln
drauflen
Tisch | Holz, bekritzelt, Holzig und alt | Holzig Maserig, leicht
alt und billig fettig
Stuhl | Dunkles Holz, Alt und muffig Alt
rote Polster

Diese Matrix wird Thnen beim Schreiben helfen, mit jedem innerlichen oder
duBerlichen Sachverhalt mehrere Sinne anzusprechen. Es ist in Ordnung und
fiir den Anfang sogar erforderlich, alles einfach einmal aufzuschreiben. Wenn
Sie das getan haben, kiirzen Sie einige der Details wieder raus. Sie sollten jede
Szene als eine Art Wechselspiel zwischen Suggestion und Imagination aufbauen.
Die Kunst ist es, in den Beschreibungen alles zu sagen und doch eine Kleinigkeit
auszulassen. Gerade am Anfang kann es wirklichen helfen, zuerst alles aufzu-
schreiben und dann die richtigen Beschreibungen auszuwéhlen. Mit jeder erzihl-
ten Geschichte werden Sie diese Herangehensweise immer weniger bendtigen.
Irgendwann entwickelt man einfach ein Gespiir dafiir.

Noch ein paar Worte zum Thema Adjektive: Man hort sehr oft, dass Adjek-
tive die Helden der detaillierten Beschreibung seien. Das stimmt, wenn man den
Umgang mit ihnen gut beherrscht. Sie konnen aus einem guten Satz aber auch
ganz schnell einen schrecklich aufgesetzten machen. Und gerade im Falle des
digitalen Storytellings miissen Sie es mit den Adjektiven nicht libertreiben. Viel-
leicht fragen Sie sich an dieser Stelle bereits folgendes: Was will ich mit einer
geschriebenen Geschichte, die von Details nur so strotzt und auch noch so etwas
wie das Innenleben des Protagonisten zu beschreiben versucht. Was sollen Sie
damit, wenn Ihr Ziel es doch ist, im digitalen Milieu Storys zu erschaffen, die auf
den verschiedensten Medien am besten auch ohne viele Worte verstindlich sind?

Ganz einfach: Das ist Thre Basis, aus der Sie schopfen. Sie sollten nicht ver-
suchen, direkt fiir einzelne Kanile, Medien oder Gerite was zu kreieren. So
verlieren Sie sehr wahrscheinlich den immersiven Effekt, der sich wie eine Art
Spinnennetz iiber alle einzelnen Schauplitze spannt und von dem aus sich ein-
zelne Fiden zu diesem herablassen. Sie sollten immer aus der Botschaft heraus
und auf sie zu arbeiten. Aus dem groflen Ganzen konnen Sie viel erfolgreicher
schopfen, als wenn Sie versuchen wiirden, Mosaikteilchen ohne ein fertiges Bild
zu erschaffen. Setzen Sie also einige Ankerpunkte und lassen Sie zudem genii-
gend Raum fiir Ausfiillungen.
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6.3.4 Emotionen

Details sind die Zugkraft, die Menschen in Thre Geschichte hinein ziehen. Das,
was sie darin hélt, sind die Emotionen, die Gefiihle, die sich in ihnen regen,
wenn sie Zeuge von Geschehnissen werden. Doch wie schafft man es als Autor,
so etwas Abstraktes und schwer Greifbares wie Emotionen in etwas Ubertragba-
res und Nachempfindbares zu verwandeln — vor allem wenn wir bedenken, wie
schwer es uns sogar in privaten und sicheren Situationen fallen kann, unsere
Gefiihle zu vermitteln und offen dariiber zu sprechen. Wir alle haben auch schon
einmal wegen eines Buches oder Filmes geweint. Manchmal schafft das sogar
eine Werbung, wenn sie richtig gut ist. Wie bereits erwihnt, ist unser gesamter
Organismus auf Simulation getrimmt und hat dafiir sogar besondere Neuronen
entwickelt, die uns dabei helfen, die emotionalen Zustinde von anderen Men-
schen zu spiegeln, zu simulieren, um uns hinein fiihlen zu kénnen.

Um Emotionen mit einer Geschichte zu wecken, bedarf es empathischer
Charaktere, einer schliissigen (einleitenden) Hintergrundgeschichte, adaptier-
barer Werte und Moralvorstellungen eines Charakters, Ziele, die dieser oder die
Geschichte erreichen will, und eine ordentliche Portion Risiko. Das kann echte
Gefahr, ein innerer Konflikt oder etwas anderes sein, Hauptsache, es ist riskant
fiir den Protagonisten.

Die mitreilendsten Figuren sind dynamische Figuren, Charaktere, die in sich
standig einen Ruck erfahren, etwas Ziehendes und Zerrendes. Meistens ist Sehn-
sucht die treibende dynamische Kraft. Dabei ist es ziemlich egal, nach was sich
Ihre Figur sehnt. Von besonderer Bedeutung sind dabei widerspriichliche Sehn-
stichte und Wiinsche. Das schafft Bewegung, das kennen Sie von sich selbst.
Auch wir sehen uns mit einer unklaren Situation konfrontiert, etwas, das uns bis
in die Grundfeste erschiittert, weil wir nicht wissen, was es zu tun gilt. Was letzt-
endlich eine fundamentale Erschiitterung auslosen kann, ist absolut subjektiv und
es kann in manchen Fillen auch das Zuspitkommen des Busses oder die herun-
terfallende Gabel sein.

Wichtig fiir die Identifikation und Projektion ist, dass Sie den Widerspruch
an sich iibermitteln, in all seinen Facetten. Starke Empfindungen konnen Liebe,
Eifersucht, Zugehorigkeit, Verlust, Glaube, Angst, Perfektionismus, Ehrgeiz und
so weiter sein. Mitreilende Figuren werden meist von zwei gegenldufigen Emo-
tionen iibermannt. Das Spannende an dieser Art von Charakteren ist ihr Drang,
den inneren Konflikt zu 16sen, die auseinandertreibenden Wiinsche wieder zusam-
menzuschieben. Ein Mensch, der nichts als Stillstand, ldhmende Langeweile und
graues Selbstmitleid verkorpert, interessiert niemanden.
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Was sollten Ihre Charaktere noch haben?
Sie sind:

e Effektiv: also besonders gut in dem, fiir was sie stehen.

e FEin bisschen verriickt: Tatsdchlich kommt uns das nur so vor, weil wir durch
die Geschichte Einsicht in die Gedanken anderer Menschen bekommen, was
sie schnell ein bisschen verriickt erscheinen ldsst. Denn nach auflen verhalten
sich die meisten Menschen ziemlich normal, aber eigentlich sind wir alle ein
bisschen verriickt.

e Kontrastreich, auch im Hinblick auf ihre Umgebung: zum Beispiel der Bauer,
der plotzlich in die GroBstadt kommt. Das erzeugt mehr Spannung, Zwicken
und Neugier.

e Von einer oder mehreren Leidenschaften (Wiinschen, Sehnsiichten)
beherrscht: Wie James N. Frey es beschreibt, sind beherrschende Leidenschaf-
ten ,,die zentrale Triebkraft einer Figur (...), die Endsumme all dessen, was sie
motiviert und antreibt* (Truby 2009, S. 95). In diesem Sinne konnen also ganz
unterschiedliche Bediirfnisse diesen Part tibernehmen. Zum Beispiel kann es
eine treibende Leidenschaft sein, unbedingt Bécker werden zu wollen. Oder
so zu sein, wie alle anderen. Oder den Nobelpreis zu gewinnen. Oder diesen
einen Mann/diese eine Frau fiir sich zu gewinnen. Diese Leidenschaften miis-
sen nicht statisch bleiben. Sie konnen sich verdndern, diirfen sich dynamisch
entwickeln. Es braucht sie allerdings, um den Taten, Handlungen, Irrungen
und Wirrungen einen Sinn zu geben. Im digitalen Storytelling fiir Unterneh-
men werden diese bestimmenden Leidenschaften wahrscheinlich das Herz-
stiick sein, das, wofiir Sie stehen. So sollte es wenigstens sein.

e Gespalten sein: Dynamik, Spannung und Interesse steigen, wenn Konflikte
vorhanden sind. Am besten sind diese Konflikte innerlich und schmerzhaft,
also von der Art, deren Losung weh tut, aber eben dringlich ist.

Ein kleiner Tipp am Rande: Die Emotion, die wir am tiefsten empfinden — und
vor allen Dingen nachempfinden konnen — ist Schmerz. Ganz egal, in welcher
Form, und ganz egal, wodurch er ausgeldst wird. Schmerz, Leid und all die blei-
ernen schweren atemlosen Gefiihle sind es, die beinah immer dafiir sorgen, dass
ein Auflenstehender mitempfindet.
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6.3.5 Storyworld

Neben den offensichtlichen Vorbereitungen, wie die Erstellung des Figuren-
Netzwerkes und der detaillierten Ausgestaltung der einzelnen Charaktere, deren
Verbindungen zueinander und der Zuweisung der sieben Attribute, ist es auch
von grofler Wichtigkeit, die Welt zu erfinden, in der sich die Geschichte abspielt.
Das mag vielleicht nicht so intuitiv von der Hand gehen wie die Figuren, doch
die Wirkung dieses Schrittes ist fiir das spitere Ergebnis mindestens genauso
ertragreich. Die Welt, in der sich Ihre Geschichte entfaltet, ist nimlich die visu-
elle Ubersetzung von den der Geschichte zugrunde liegenden Priimisse und dem
Gestaltungsprinzip. Es ist unglaublich, wie stark das visuelle Setting und die
Rédume, in denen sich Thre Figuren bewegen, deren Konflikte, Leidenschaften,
Wiinsche und Funktionen unbewusst verstiarken. Deswegen vernachlédssigen Sie
diesen Schritt nicht, auch wenn er Thnen auf dem ersten Blick unnétig erscheint,
weil Sie vielleicht meinen, dass sich die Geschichte ganz natiirlich und wie von
selbst in einem bestimmten Setting wiederfinden und ergiefen wird.

Wie Sie bereits bei der Erarbeitung der Pramisse gelernt haben, ist es von gro-
Bem Vorteil, wenn Sie die Welt Threr Geschichte in nur einem Satz ausdriicken
konnen. Aus diesem Satz konnen Sie dann jedes kleinste Element der Umgebun-
gen ableiten. Sehen Sie sich dazu also noch einmal Thre Priamisse an. In unserem
Beispiel haben wir folgende Pramisse und folgendes Gestaltungsprinzip gefun-
den:

Primisse Sich fiir andere Menschen (universal) zu verausgaben, fiihrt zu einer
besseren Welt und einem besseren Selbstverstindnis sowie zum personlichen
Sieg.

Gestaltungsprinzip Ein Mensch erkennt durch einen wesensverindernden Lauf,
wihrend dem ihm verschiedene Dinge geschehen, seine Fihigkeit, anderen Men-
schen tief greifend zu helfen.

Nun miissen Sie sich tiberlegen, in welcher Welt sich diese Pramissen entfal-
ten konnen. Macht es Sinn, die Handlung hauptséchlich in einem abgeschlossen
Raum, wie zum Beispiel einem Haus, zu platzieren? Wohl eher nicht. Wie ist es
mit dem Meer, einer Wiiste oder einer einsamen Insel? Das Meer fillt schon mal
kategorisch aus, da es sich im Meer kaum laufen lédsst. Die Wiiste wire rein theo-
retisch moglich, eignet sich aber nicht wirklich ideal fiir die visuelle Ubersetzung
dieser Pramissen, schlieBlich steht sie eher fiir Weite, Einsamkeit, Trocken-
heit und Ode als fiir Vitalitit, Schnelligkeit, Verausgabung und Menschlichkeit.
Die einsame Insel wire schon eher moglich, wiirde aber voraussetzen, dass Sie
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eine ganze Gesellschaft auf diese Insel platzieren, eine Art Miniatur sozusagen.
Das ginge, ist aber fiir den Anfang nicht die einfachste Wahl. Unsere Beispiel-
Priamisse ldsst sich am ehesten in einer Stadt-Welt ausspielen oder in einem
dorflichen Setting. Auch ein Wald oder Ahnliches wire moglich. Und genauso
kommen Sie zu Threr Welt: Sie iiberlegen sich, welche Rdume im weitesten Sinne
logisch erscheinen beziehungsweise welche sich am ehesten eignen, um die
Geschichte auch rdumlich zu unterstiitzen und im besten Falle sogar zu verstir-
ken. Wie bei dem bereits bekannten Priamissen-Spiel lehnen Sie erst mal nichts
ab. Sammeln Sie die Moglichkeiten und sortieren Sie sie anhand der folgenden
Uberlegungen Schritt fiir Schritt aus, um am Ende zu der idealen visuellen Raum-
Ubersetzung Threr Primisse zu gelangen.

Um Thnen zu Beginn etwas unter die Arme zu greifen, liefere ich Thnen hier
ein paar aus Truby’s Werk adaptiere Welten (Truby 2007, S. 145 ft.). Bitte lassen
Sie sich davon aber nicht limitieren. Mit der Zeit werden Sie sehr wahrscheinlich
ein ganz eigenes Gefiihl dafiir entwickeln, welche Primisse nach welcher raumli-
chen Ubersetzung verlangt.

Ein Ozean: Der Ozean wird hédufig mit Weite assoziiert. Zudem steht er fiir die
Binaritiat von Oberflachlichkeit und Tiefe. Man kann von auf3en nicht erkennen,
was sich tief im Inneren abspielt. Storys, die diese Binaritit (ob nun psycholo-
gisch oder moralisch) zum Thema haben, verwenden hiufig das Meer-Thema. Vor
allem bei einer Kehrtwende des Protagonisten kommt es hdufig zum Einsatz.

Der Wald: Wilder sind majestitische, in sich geschlossene, halb offene
Lebensrdume. Sie kreieren oftmals ein Gefiihl von Unterlegenheit, wenn man
sich in ihnen befindet. Zudem haben sie etwas Gruseliges, Undurchsichtiges
und Verwirrendes an sich. Sie konnen die Gegensitzlichkeit von Dunkelheit (im
Unterholz beispielsweise) und heller Erkenntnis (auf einer Lichtung) reprisen-
tieren. Truby hat den Wald sogar als ,,natiirliche Kathedrale* bezeichnet (Truby
2007, S. 158). Verzwickte, mysteriose Geschichten spielen sich hiufig in Wildern
ab. Entfiihrungen, Morde und andere Verbrechen, Hexen, Fabelwesen und aller-
lei Unerklérliches tummelt sich im Wald. Zudem spielen viele Szenen von grof3er
personlicher Erleuchtung in Lichtungen (denken Sie nur an Siddhartha von Her-
mann Hesse).

Der Dschungel: Er ist eine Verstiarkung des Waldes. In ihm wird der Kontrast
zwischen wilder Natur und menschgemachter Zivilisation zweifellos offenbar.
Denken Sie zum Beispiel an das beriihmte Dschungelbuch: Mogli, der Wolfs-
junge, reprdsentiert in gleicher Weise wie seine Umgebung — der Dschungel — den
tief greifenden Kontrast zwischen unberiihrter, wilder Seele und geordneter, gere-
gelter Sicherheit des Menschen-Dorfes.



152 6 Ich bin Hemingway, und Du? Das Handwerkszeug zum Storytelling

Wiiste, ewiges Eis und Tundra: Eintonige Landschaften reprisentieren die
Brutalitidt der Natur, die Unterordnung des Menschen, die Macht der Angepasst-
heit, denn nur wer mit den extremen Bedingungen zu leben gelernt hat, wird in
diesen Verhiltnissen iiberleben konnen. Oftmals dient dieser Raum, diese Welt,
als Schauplatz fiir Geschichten, die ungeschminkte Wahrheiten iiber die mensch-
liche Seele, die immanente Brutalitdt und Rohheit des Menschen zum Ausdruck
bringen oder wenn sich Helden mit absoluter Hilflosigkeit konfrontiert sehen.

Insel: Inseln fungieren sehr hidufig als narrative menschliche Laboratorien.
Da sie abgegrenzte Lebensrdume darstellen, von denen man nicht ohne Hilfsmit-
tel kann, werden sie hidufig zum Ausprobieren neuer gesellschaftlicher Formen
gewihlt. Denken Sie zum Beispiel an Die Konferenz der Tiere von Erich Késtner.
Auf Inseln werden seelische und psychologische Extreme und Grenzerfahrungen
aufgezeigt oder auch Geschichten der volligen Isolation und deren Auswirkungen
auf den Menschen erzihlt (zum Beispiel Robinson Crusoe von Daniel Dafoe).

Fluss: Fliisse flieBen. Sie repridsentieren Prozesse, Verldufe, unaufhaltsame
Gewalten. Deswegen werden Sie wahnsinnig gerne als Arena fiir schicksalsge-
pragte Geschichten genutzt — also immer dann, wenn eine Handlung unausweich-
liche Bahnen einzuschlagen scheint, dass selbst die darin vorkommenden Figuren
nichts gegen ihr Schicksal unternehmen konnen, auch wenn sie dies mit allen
Anstrengungen versuchen. Die Briicken am Fluss von Robert James Waller oder
der Film Brokeback Mountain von Regisseur Ang Lee sind fantastische Beispiele
dafiir.

Mensch-gemachte Rdume: Das sind all diejenigen Rdume, die den Eingriff des
Menschen bediirfen, um zu entstehen: Hauser, Straf3en, Stiddte, Bauernhofe und
vieles mehr. Die kleinste Einheit dessen ist wahrscheinlich das Zimmer: ein durch
Wiinde abgegrenzter Raum, innerhalb dessen sich ganze Dramen abspielen kon-
nen. Man denke nur an Gregor Samsa in Kafkas Verwandlung. Wihrend Zimmer
kleine, abgeschlossene Einheiten und somit internale Storys am ehesten reprisen-
tieren konnen, sind Stidte hidufig der Inbegriff fiir die Inklusion in der Offenheit,
das gemeinsame Einsamsein gesellschaftliche Entwicklungen und so weiter. Im
Gegensatz zu den Naturrdumen stellen sich die Identifikationsbilder in Mensch-
gemachten Rdaumen viel freier da.

Dies sind nun nur einige wenige Beispiele fiir Welten und dafiir, welche (teil-
weise unbewussten) Interpretationen sie bei uns hervorrufen konnen. Weitere Bei-
spiele finden Sie in Truby’s The Anatomy of Story (Truby 2007, S. 145 {f.). Ganz
allgemein lisst sich sagen, dass all diese Welten visuelle Ubersetzungen der Pri-
misse und/oder des Gestaltungsprinzips sind. Sie sehen also bereits, wie viel wir
aus diesen einfachen Sitzen herausholen konnen und wie viel sie zur Gesamtaus-
gestaltung einer Story beitragen.
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Ebenso wie fiir die Pramissen gilt Folgendes auch fiir das Aufstellen der Welt:
Es gibt keine echten Regeln, lassen Sie Ihrer Kreativitit freien Lauf, solange Sie
in den Sphiren des Logischen wandeln. Und unterschitzen Sie nicht die Macht
der Welten. Gerade im zukiinftig immer wichtiger werdenden transmedialen Sto-
rytelling wird das bewusste Spiel mit den unterschiedlichen Implikationen ver-
schiedener Welten unabdingbar werden und denjenigen, die dieses Instrument
beherrschen, wird es einen enormen Wettbewerbsvorteil verschaffen.

Formulieren Sie die Story-Welt genau wie die Priamisse und das Gestaltungs-
prinzip in nur einem Satz. Auch wenn sich innerhalb einer Geschichte selbstver-
stdndlich mehrere Rdaume ergeben konnen und sollten, ist es von Vorteil, wenn
Sie die Arena grob abstecken. In unserem Beispiel lautet der Satz: Die Handlung
findet im urbanen, multikulturellen Raum innerhalb einer deutschen Grofstadt
und einem Park statt.

Die Subwelten

Orte des Geschehens sind visuelle Ubersetzungen inhdrenter Konflikte, morali-
scher Dehnungen und Fragezeichen der einzelnen Figuren und der Handlungs-
stationen. Reizen Sie diese Macht vollstindig aus, indem Sie bereits jetzt, bevor
Sie tiberhaupt an den Plot und die detaillierte Szenenarbeit denken, die internen
Oppositionen rdumlich iibersetzen. Nehmen Sie sich dafiir nochmals die ein-
zelnen Setcards pro Figur vor, auf denen Sie die sieben Schritte ausformuliert
haben, und iibersetzen Sie diese jeweils in Rdume,. Schritt fiir Schritt, Charak-
ter fiir Charakter. Das klingt vielleicht nach viel Arbeit, geht aber relativ schnell
und erlaubt es Thnen, nachher aus einem ganzen Pool aus verschiedenen Welten
schopfen und genau entscheiden zu konnen, welcher Raum welche Szene am
ehesten reprisentiert.

Das Gleiche fiihren Sie im Anschluss anhand Ihrer Figuren-Matrix durch. So
erhalten Sie visuelle Entsprechungen fiir die in der Story enthaltenen und ihr die
notige Spannung verleihenden Oppositionen. Fiir jede Konstellation aus Pro-
tagonist und Gegenspieler, Verbiindeter und Anti-Held identifizieren Sie die sie
trennenden Komponenten und versuchen diese visuell anhand einer zugeordne-
ten Welt zu unterstreichen. Der Sinn dieser Aufgabe? Ganz einfach: Wenn Sie
sich spiter an die Ausarbeitung des Plots beziehungsweise der einzelnen Szenen
machen, wird die Ansammlungen an Rdaumen fiir Sie wie eine unsichtbar leitende
Hand fungieren. Aus den unterschiedlichen Konflikten und Oppositionen ergeben
sich natiirlicherweise voneinander abgegrenzte Riume und die Uberleitung von
einem zum anderen kann (und wird) Thnen als Inspiration fiir den gesamten Plot
dienen.



154 6 Ich bin Hemingway, und Du? Das Handwerkszeug zum Storytelling

6.3.6 Die Zeit-Komponente

Wenn wir von der Story-Welt reden, diirfen wir selbstverstiandlich eine Sache
nicht auer Acht lassen: die Zeit. Nicht nur Rdume oder Welten haben die Macht,
Thre Pridmisse zu iibersetzen und sie metaphorisch zu verstirken. Auch die
bewusste Auswahl der Zeit-Komponente kann auf die Wahrnehmung Ihres Pub-
likums wie ein Katalysator wirken. Denken Sie nur daran, wie das Tempo einer
Geschichte automatisch deren Gesamtstimmung beeinflusst. Doch nicht nur das
Tempo macht die Musik. Es gibt eine Vielzahl an Instrumenten, mit denen Sie
spielen konnen, um Threr Geschichte die notige emotionale als auch temporale
Zugkraft zu vermitteln.

Zuerst kommen Sie wieder auf Thre Priamisse zuriick. Thre Primisse enthélt
bereits eine Menge dariiber, welche zeitlichen Komponenten Sie benutzen soll-
ten. Unsere Geschichte, in der es um einen wesensverdnderenden Lauf gehen soll,
impliziert beispielsweise folgende Uberlegung zum Thema Zeit:

e FEin Lauf ist ein abgeschlossener Zeitraum. Es wire unnotig, die Handlung
auf eine lange Zeitspanne, wie zum Beispiel liber mehrere Monate, laufen zu
lassen. Selbstverstidndlich konnte man iiberlegen, ob man Trainingseinheiten,
Vorbereitungen und so weiter eingliedert, doch Sie werden schnell feststellen,
dass Sie dies ganz automatisch tun, auch wenn die dem Publikum prisentierte
Geschichte nur den eigentlichen Lauf zeigt. Also das Fazit lautet hier: Der
Lauf ist eine abgegrenzte Zeit von vielleicht 45 min.

e FEinen solchen Lauf unternimmt man am wahrscheinlichsten bei guten Wetter.
Das heift, nicht bei —20 °C, aber auch nicht bei praller Sonne und tropischen
Temperaturen. Friihling oder Herbst wiren also die logistische Wahl. Aus die-
sen (zeitlichen) Annahmen ergeben sich bestenfalls noch weitere Gedanken:
Sollte es ein sonniger Tag sein, sollte es leicht nieseln (in Sturm, Gewitter oder
Hagel geht wahrscheinlich niemand laufen)? Wird der Lauf abends oder mor-
gens oder mitten im Tag geschehen? Sehen Sie sich zur Beantwortung dieser
Fragen Ihre Primisse und die Setcards Ihrer Figuren an — die Antworten befin-
den sich dort.
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Wir konnten nun eine ganze Weile so weitermachen, allerdings mochte ich Thnen
lieber einige Anregungen dazu geben, welche Zeit fiir welche Emotionen stehen. !

Das allgemeine Zeit-Setting

Uberlegen Sie sich zuerst, in welcher Zeit Thre Story stattfinden soll: in der Ver-
gangenheit, in der Gegenwart oder in der Zukunft. Denken Sie nicht automatisch
an Geschichtsschreibung, wenn Sie an Vergangenheit denken, oder an Wahrsage-
rei, wenn Thre Geschichte in der Zukunft spielen soll. Zeit ist eine Ubersetzung
Threr Priamisse und des darin enthaltenen moralischen Argumentes und hat erst
einmal nichts mit der realen Zeit zu tun. Auch hier gilt: Alles ist eine unbewusste
Ubersetzung. So ist die Vergangenheit eben keine Geschichtsschreibung per se,
sondern ist vielmehr in der Lage, bestimmte Elemente wie zum Beispiel morali-
sche Werte in ihrer Funktion hervorzuheben. Denken Sie einfach dariiber nach, ob
Thre Primisse etwas enthilt, das typisch fiir eine gewisse Periode war, und nutzen
Sie die Assoziationskraft, indem Sie Ihre Geschichte in dieser Zeit spielen lassen.
Oder nutzen Sie die Zukunft, um zu zeigen, wie sich das moralische Argument
Threr Pramisse auf zukiinftige Generationen auswirken wiirde, wenn man diese so
tatsidchlich umsetzt. Die Gegenwart eignet sich besonders fiir direkte Identifikati-
onen und kann besonders symboltrichtig genutzt werden.

Eine Ebene tiefer: die Zeit, in der die Geschichte geschieht

Ob es sich um Minuten, Stunden oder Monate handelt, die Ausgestaltung der
Priamisse kann von Zeit profitieren, wie es zum Beispiel der Fall wire, wenn die
Pramisse lauten wiirde ,,Die Zeit heilt alle Wunden®. Bedenken Sie hierbei, dass
auch jede Jahreszeit fiir sich bereits bestimmte Implikationen mit sich bringt, die
die meisten Menschen automatisch mit ihnen assoziieren. Der Winter beispiels-
weise steht fiir Besinnlichkeit und Ruhe, der Friihling fiir das Aufkeimen von
Lebendigkeit in vielen Facetten, der Sommer fiir Freizeit und Freiheit und der
Herbst reprisentiert fiir viele eine Zeit des Umbruchs und der Sehnsucht. Selbst-
verstidndlich sind diese Dinge kulturell und geografisch abhédngig und ebenso von
ganz individuellen Erfahrungen geférbt, doch sie bieten eine gute und hilfreiche

'Und Achtung, auch wenn es so erscheint, als hitten Sie hier nun ein Regelwerk vorliegen:
Die Assoziationen sind nicht in Stein gemeiflelt und konnen selbstverstindlich subjektiven
und individuellen Féarbungen unterliegen. Wie wir bereits gesehen haben, sollten Sie die
Kunst des ,,Ent-denkens* regelmiflig anwenden. Diese Auflistung soll Ihnen einen ersten
Anstof3 geben. Viel wichtiger ist es aber, dass Sie sich durch die bewusste Beschiftigung
mit der Komponente Zeit {iber deren Macht bewusst werden und mit all den Gestaltungsde-
tails virtuos arbeiten konnen, die Thnen Ihre Vorstellungskraft an die Hand gibt.
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Leinwand, die Sie dann mit Details fiillen konnen. Das gilt im gleichen Mafe fiir
Fest- und Feiertage oder fiir bestimmte sich immer wieder wiederholende Ereig-
nisse, wie zum Beispiel das Oktoberfest in Miinchen oder der Spring Break in
den USA. Thre Priamisse hat es in sich. Nidhern Sie sich ihr einfach immer wieder
mit unterschiedlichen Fragen und Sie werden sehen, dass sie eine Antwort fiir Sie
bereithilt.

Es ist nicht unbedingt notwendig, dass sich die von Thnen festgelegten zeit-
lichen Komponenten in Ihrer Geschichte selbst erzidhlen. Sie miissen nicht
sagen: ,,Es war einmal im Sommer...*“. Natiirlich konnen Sie das tun, wenn Sie
mogen. Vielmehr werden Ihnen diese weiteren Uberlegungen wahnsinnig helfen,
wenn ich Sie gleich mit in die Welt der Plot-Erstellung nehme. All die Fragen
und Uberlegungen, die wir bis hierher angestellt haben, determinieren bereits
bestimmte Eckpunkte der Handlung, sodass Sie bei der eigentlichen Ausarbeitung
im Grunde nur noch die Liicken zwischen diesen Punkten fiillen miissen, zuerst
grob bei der Erstellung des Plots und dann immer detaillierter in der Szenenar-
beit.

Zeit im transmedialen Storytelling und als Gamification-Element

Sie haben gesehen, das Storytelling sich in Zeiten der digitalen Revolution nach
und nach von seiner klassischen Linearitit verabschiedet, die ja gerade in der
Welt der Werbung viel Anerkennung erfahren hat. Mit der vermehrten Nutzung
multipler Gerite, Kanile, Apps und Tools werden wir es vermehrt mit Geschich-
ten zu tun haben, die genau diese Multiplika spiegeln konnen miissen. Transme-
diales Storytelling ist eine Disziplin, die Marketer unbedingt in ihr Repertoire
aufnehmen miissen. Und das bedeutet gleichzeitig die Lobpreisung von Gami-
fication-Elementen. Der Strukturplan, den ich Ihnen mit diesem Buch an die
Hand gebe, erlaubt es Ihnen selbstverstindlich, diese Technik zur Kunstform zu
erheben. Zeit ist in diesem Zusammenhang eines der wichtigsten Stilmittel, da
sie Thnen dazu verhilft, die nétigen Abgrenzungen fiir diverse Teilgeschichten
aufzubauen, die das transmediale Storytelling verlangt. So konnen Sie beispiels-
weise die einzelnen unabhingigen und doch zur groflen Gesamtstory gehorenden
Erzihlstrange nicht nur durch Kanal oder Gerit bestimmen, sondern ihnen eben-
falls verschiedene zeitliche Settings zur Abgrenzung zuordnen.

Ein Teil der Story konnte beispielsweise ausschlieflich nachts stattfinden
und kann auch nur dann konsumiert werden. In unserem Beispiel kénnten das
Momente sein, in denen der Held mit einem Freund (das konnte iibrigens ein
User sein) iiber seine bisherigen nicht hinterfragen Glaubenssitze und die neuen,
durch die entdeckte Liebe provozierten Uberlegungen diskutiert. Ein weiterer
Erzéhlstrang, der ausschlielich tagsiiber erfahrbar ist, konnte sich ausschlieBlich
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um das Laufen als meditativen Weg zu mehr Selbstreflexion drehen. Sie sehen,
die Zeit ist ein magisches Mittel. Zeit kann aber nicht nur als Segmentierungs-
element genutzt werden, sondern auch als Spannungsmacher und Geschwindig-
keitstakt fungieren. Sie kennen ganz sicher den massiven Effekt, den ein Timer
auf uns haben kann. In unserem Privatleben, wenn wir zum Beispiel in einer
bestimmten Zeit eine Aufgabe erledigen miissen, oder in einer Geschichte, wenn
zum Beispiel der Erfolg des Helden vollstindig von der Zeit abhéngig ist, fokus-
siert ein Timer unsere Aufmerksamkeit.

6.4 Plotittill you gotit

Jetzt geht es ans Eingemachte. Sie haben bereits das perfekte Fundament gebaut,
um Ihre Storys zu einem groBartigen Sprachrohr zu machen, das nicht nur iiber
Thre Unternehmensphilosophie und Ihre Produkte erzihlt, sondern das Sie zudem
zu einem Mitwirkenden einer besseren Welt machen. Im Kleinen entsteht das
Grof3e. Sie haben die Priamisse, Sie haben Ihren Figuren die notwendige Substanz
verliehen, Sie haben eine konsistente und reflektierte Welt geschaffen. Im Grunde
haben Sie bereits eine ganze Story, nicht wahr? Und das, ohne bisher auch nur
einmal ganz konkret iiber einzelne Szenen oder Details nachgedacht zu haben.
Denn genau das ist ein riesiges Problem in der Marketing-Welt, die sich auf die
Fahne geschrieben hat, dass Storytelling unabdingbar fiir unternehmerischen
Erfolg ist, sich aber nach den ersten Versuchen enttduscht und verbittert davon
abwendet, weil es doch nicht so magisch funktioniert hat, wie es einem die ver-
schiedensten Beitrige dazu versprechen. Die Kunst liegt in der Konzeption. Nur
so erhalten Sie am Ende ein durch und durch stimmiges, immersives Stiick, das
Thnen dabei helfen kann, Thre KPIs zu erfiillen oder sogar zu iibertreften.

Nun werden Sie lernen, wie Sie all die bisher geleistete Arbeit in ein stimmi-
ges Handlungsgeriist konvertieren. Normalerweise beschrinken sich die Hinweise
zur Story-Erstellung auf nur einen klassischen Erzédhlverlauf: Die Heldenreise
mit dem ihr zugrunde liegenden dramatischen Dreieck. Deswegen fiihlen sich die
meisten Storytelling-Kampagnen, die wir aus der Werbewelt kennen, so an, als
hitte man sie schon hundertmal gesehen.

Die Handlung ist ein grober Rahmen, es ist der Kontext, in dem sich Thre Pri-
misse bewegt und entfaltet. Es ist in diesem Sinne also eine weitere Variante die-
ses einen Satzes. In der Festlegung des Plots geht es (noch) nicht darum, Details
zu bestimmen, Dialoge und Gedanken in Worte zu fassen. Vielmehr wollen Sie
kausale Zusammenhinge herausstellen, einen groben Fahrplan erstellen, der
Thnen dabei hilft, am Ende eine konsistente Geschichte zu erhalten. Es ist duf3ert
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wichtig, dass Sie die Reihenfolge auf dem Weg zu der perfekten Story einhalten,
vor allem dann, wenn Sie nicht sowieso ein Meister-Romancier sind. Ich werde
Thnen in diesem Zusammenhang in Abschn. 6.5 die 22 Schritte erldutern, die John
Truby in seinem Buch The Anatomy of Story (Truby 2007, S. 267 ff.) eingefiihrt
hat. Sie stellen ein wirklich geniales Tool dar, wenn es darum geht, Geschich-
ten zu konzeptionieren. Verstehen Sie es als Einstieg in die Welt des Erzihlens.
Mit jeder Geschichte, die Sie erzédhlen, werden Sie immer virtuosere Wege finden.
Wir sind alle Hemingway, wir miissen es nur wollen. Bevor Sie sich nun aber die
Checkliste zur Hand nehmen und blind beginnen, diese auszufiillen, hier ein paar
vorbereitende Gedanken, um Sie in die richtige Stimmung zu bringen.

Der Plot oder die Handlung ist, wie bereits einleitend gesagt, nicht zu ver-
wechseln mit der Szenenarbeit, die den notwendigen Drive und die immer-
sive Spannung fiir Thre Geschichte stiftet. Die Handlung steckt Kausalititen
ab und markiert Punkte in der Geschichte, die zeigen was warum wann pas-
siert und welche Dinge daraus resultieren. Der Plot beschreibt einzelne Events
nicht, er markiert sie. Das ist, was Trubys 22 Schritte zu formulieren versuchen:
Gute Geschichten enthalten gewohnlicherweise diese Art von Events an dieser
bestimmten Stelle der Geschichte. Wie Sie die Art interpretieren ist Kreativarbeit,
die Thnen leider (oder zum Gliick) keiner abnehmen kann. Doch mithilfe dieses
Fahrplans wird Thre Kreativitit nur so hervorsprudeln und Sie wahrscheinlich
sogar selbst iiberraschen. So zumindest ging es mir, als ich das erste Mal mit die-
sem Zauberwerk in Beriihrung kam. Zudem stellen die Schritte etwas sicher, das
man als Anfinger hédufig unterschitzt und deswegen oft schlichtweg in die Falle
tritt: Sie liefern Kohédrenz und stellen sicher, dass Thre Geschichte in Linge und
Tempo des Erzéhlten proportional ist.

Sehen wir uns zuerst an, welche verschiedenen Handlungskonzepte aufgrund
ihrer Wirksamkeit oft in groflen Erzdhlungen und erfolgreichen Storytelling-
Kampagnen identifiziert werden kdnnen.

6.4.1 Journey-Plot

Wir alle kennen das: Ein Held geht auf die Reise, meistens aufgrund einer Ent-
tduschung oder irgendeines anderen markerschiitternden Ereignisses. Manchmal
beginnt diese Reise mit einer klaren Mission und manchmal geht es nur um die
Reise an sich. Auf dem Weg begegnet der Held verschiedenen Gegenspielern und
muss sich unterschiedlichen Herausforderungen stellen, die jede fiir sich zu per-
sonlichem Wachstum fiithren und den Helden zu einer reiferen, besseren Version
seiner selbst macht. Er wird auf dieser Reise mindestens einen, meistens aller-
dings mehrere, erleuchtende Momente haben. Am Ende erreicht er ein Ziel, das
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oft von dem urspriinglichen Ziel abweicht, und kehrt als neuer Mensch zu seinem
Ausgangspunkt zuriick. So ist es in der klassischen Variante, natiirlich konnen Sie
mit genau diesen Stereotypen spielen. Tatsdchlich kann Thnen das einen enormen
Vorteil verschaffen. Achten Sie aber darauf, dass alles den Regeln der Logik folgt.

Let’s Talk Business, Baby

Diese Art der Handlungskonzeption ist eine ideale Ubersetzung aller Wachstums-
geschichten und wird deswegen sehr hiufig fiir das Erzidhlen von Unternehmens-
entwicklungen genutzt. Das Warum und Wie eines Unternehmens ldsst sich so
narrativ vermitteln.

6.4.2 Die Einheit von Zeit, Raum und Handlung

Auch ein Klassiker, der Geschichtenerzihlern seit den groflen Griechen immer
wieder unter die Arme greift, wann immer es darum geht, ganz konkrete, reali-
titsnahe Storys zu erzidhlen. Die Handlungskonzeption beruht auf der Einheit
von Zeit, Raum und Handlung, was nichts anderes bedeutet, als dass die Ausge-
staltung Threr Geschichte innerhalb eines begrenzten, konsekutiven Zeitablaufs,
innerhalb eines Ortes und in nur einem Handlungsstrang erfolgen sollte.

Let’s talk Business, Baby

Diese Konzeption einer Handlung eignet sich besonders fiir zeitlich begrenzte
Live-Kampagnen, Tagesaktionen aber auch fiir lingere Perioden, beispielsweise
eine Story, die 365 Teile hat. Zudem ist diese Konzeption geeignet, um Interak-
tionsgeschichten aufzustellen, bei denen die Grenze zwischen Publikum und
Akteur verwischt.

6.4.3 Die Grof3e Story

Diese Art der Handlungskonzeption basiert auf einem einfachen Prinzip und hat
dabei tief greifende Implikationen. Geschichten, die diesem Plot folgen, sind von
einer Fiille von unerwarteten Wendungen, einem rasanten Mix von bekannten und
unbekannten Informationen und immer wieder tiefen Offenbarungen gekenn-
zeichnet. Der Held in dieser Geschichte sieht sich (im Gegensatz zum Journey-
Plot) mit wenigen Gegenspielern konfrontiert, lernt diese aber dafiir im Detail
kennen.
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Let’s talk Business, Baby

Wenn Sie mit dieser Art der Konzeption arbeiten, sollten Sie nicht nur mal eben
ein Produkt bewerben oder eine saisonale Kampagne stiitzen wollen. Diese Art
der Konzeption ist fiir etwas Grofes. Stellen Sie sich zum Beispiel vor, Sie planen
eine grof} angelegte Story — eine Gesamtstory sozusagen: Dann konnte dies Ihr
Pool sein.

6.4.4 Multiple Handlungen

Das ist eine ganz groBartige Art, Geschichten zu erzidhlen. Und das sage ich nicht
nur, weil ich diese Art der Konzeption selbst am meisten schitze. Und auch nicht
nur, weil es diese Art der Plot-Gestaltung ist, die all die groen und erfolgrei-
chen TV-Serien-Macher wie Shonda Rhimes nutzen, um uns von Episode zu Epi-
sode mit hungrig zitternder Spannung hingen lassen, nur um uns mit der nichsten
Folge aufs Neue zu iiberraschen. Ja, dieser Strang ist der Stoff aus dem Serien
sind. Tatsdchlich aber ist dieser Konzeptionsansatz das perfekte Match fiir die
digitale Welt. Multistrand Plots arbeiten mit einer Gruppe von Protagonisten,
die alle auf mehr und weniger starke Weise miteinander in Beziehung stehen
und die ein iibergeordnetes System eint. Es gibt eine Hauptprdmisse und — das
ist das Besondere — viele kleinere, je Ausschnitt gewihlte Sub-Priamissen, die
pro Sequenz, Folge oder Blickwinkel als Thema ausgespielt werden. Das klingt
nun wahnsinnig kompliziert, ist es im Grunde aber nicht. Vor allem dann nicht,
wenn Sie die 22 Schritte und die spéter folgenden Hinweise zur Szenenarbeit
beriicksichtigen. Es braucht natiirlich etwas Ubung und definitiv eine solide Vor-
arbeit, um diese Form des Plots zu bewerkstelligen, aber mithilfe dieses Buches
haben Sie ja genau das vor sich. Die enorme Spannungsfihigkeit dieser Plots
liegt in den Uberkreuzungen der einzelnen Stringe. Immer dann, wenn sich die
Geschichte eines Helden mit der eines anderen tiberschneidet, sind das Offenba-
rungen sowohl fiir das Publikum als auch fiir die beteiligten Protagonisten meist
enorm iiberraschend.

Let’s Talk Business, Baby

Wie bereits angedeutet, ist es diese Erzéhltechnik, die sich wie keine andere fiir
das Digitale anbietet, ganz einfach, weil Sie durch multiple Erzéhlstringe und
unendliche Fortsetzungsmoglichkeiten von dem Korsett klassischer Erzihlvor-
ginge befreit sind und so dem Digitalen addquat begegnen: integrativ, aufgebro-
chen, multikanal-funktional, flexibel und adaptiv. All diese Worte klingen erstmal
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nicht sonderlich story-affin. Sobald man sich aber von dem beinah schon einge-
rosteten Modell des dramatischen Dreiecks entfernt, eroffnet sich erst die Arena
des digitalen Storytellings.

6.4.5 Quest-Plot

Ein Held muss sich einer ihm zu Beginn der Handlung zu grof3 erscheinen-
den Herausforderung stellen. Meist ist dieser Held die einzige Chance fiir die
Menschheit, um einer apokalyptischen Katastrophe zu entgehen. Eng verwandt
mit dem Journey-Plot, begibt sich der Held hier in unbekannte (nicht unbedingt
raumliche) Sphiren, um seine Liebsten und am besten gleich die gesamte Gesell-
schaft zu retten. Er muss verschiedenen Gegenspielern die Stirn bieten und dafiir
einen ausgekliigelten Plan entwickeln, wobei er bei den ersten Versuchen meist
noch scheitert.

Let’s Talk Business, Baby

Die Handlungskonzeption ist ideal fiir alle problemldsungsorientierten Geschich-
ten, also solche, in denen Ihr Unternehmen oder das von Ihnen angebotene
Produkt dazu beitrdgt, ein vorhandenes Problem zu losen. Dabei kann es um
objektive und generelle Probleme gehen oder aber auch um ganz subjektive und
uralt verwurzelte. Sobald Sie eine Geschichte in dem Spannungsfeld zwischen
Problem und Losung zu erzdhlen haben, bietet sich dieser Konzeptionsansatz an.

6.4.6 Underdog-Plot

David gegen Goliath, damit ist auch schon alles Wichtige gesagt. In diesen Plots
geht es immer um die faszinierende Tatsache, dass ein auf den ersten Blick unter-
legener Held einen offensichtlich stirkeren und unbezwingbaren Gegenspieler
mit tiberraschender Finesse besiegen kann. Dieser Plot gehort neben dem Multi-
strand Plot zu meinen liebsten Narrativen und er ist heute zudem der Wichtigste.

Let’s Talk Business

Dieses Narrativ mag ich deswegen so sehr, weil es ein idealer Triger fiir die Bot-
schaften unserer und zukiinftiger Gesellschaften ist. Bereits in der Einleitung und
iiber das gesamte Buch hinweg habe ich immer wieder auf die enorme Wich-
tigkeit der sozialen und gesellschaftlichen Verantwortung hingewiesen, die die
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Industrien, Unternehmen und Mirkte iibernehmen miissen, wenn die Menschen
hinter diesen abstrakten Formulierungen in einer auch weiterhin existierenden
Welt leben wollen. Heute wird dieses narrativ noch hiufig von Non-Profit-Orga-
nisationen angewendet, um zu betonen, dass jeder, ganz egal wie ,klein* oder
,.unfihig®, in der Lage ist Missstinde und Ungerechtigkeiten zu veridndern.

6.4.7 Der Hollywood-Klassiker: Vom Tellerwascher zum
Millionar

Ja, dieses Narrativ konnen wir alle im Schlaf wiedergeben. Ein mittelloser, meist
verzweifelter Held scheut keine Miihen und vermeintlichen gesellschaftlichen
Grenzen, um sein Ziel zu erreichen. Meist sind es tief empfundene Passionen, die
diese Helden treiben. Sie erreichen ihre Ziele durch harte Arbeit, bedingungslose
Aufopferung, ohne Scham, dafiir mit umso mehr Charme, guten Willen und noch
besserem Glauben. Meistens durchwandern sie dabei tiefe Téler, die das Echo
des Misserfolgs in sich hin und her schmettern, nur um in den Moment, da selbst
schon die allernidchsten Verbiindeten nicht mehr an den Helden zu glauben schei-
nen, wie Phoenix aus der Asche zu steigen.

Dieser Plot ist stark, er hat grofle erzihlerische Macht, da er mit der Ideal-
fantasie der Menschheit spielt: Alles ist moglich, du musst es nur wollen — und
machen. Problematisch daran ist allerdings die Umsetzung dieses Narratives
durch zu viele Produktionsfirmen und Skriptschreiber: Logik ist nur selten der
Richtmeister in diesen Prozessen. Das ist insofern problematisch, als dass diese
Narrationen dadurch Authentizitit und Transparenz verlieren. Wenn namlich der
Weg vom Tellerwédscher zum Milliondr mit unrealistischen Steinen gepflastert
ist, voller unmoglicher Zufille und extremen Begebenheiten, dann wendet sich
das Publikum ganz einfach mit einem Schulterzucken ab. Gute Unterhaltung, ja.
Aber wirklich etwas bewegen? Nein, das schaffen solche Geschichten nicht. Es
sei denn, sie folgen den Gesetzen der Logik und Kausalitét.

Let’s Talk Business, Baby

Dieses Narrativ eignet sich hervorragend, wenn es verantwortungsvoll und ehr-
lich genutzt wird, um unternehmensspezifische Geschichten zu erzdhlen, mit
denen Sie sich als einen bekannten, vertrauensvollen Teilnehmer des Marktes
charakterisieren. Es betont die menschlichen Komponenten der Welt und poin-
tiert, dass auch milliardenschwere Unternehmen nicht aus dem Nichts entstan-
den sind, sondern die Summe aus Leidenschaft und harter Arbeit sind. Oder noch
deutlicher: die meisten Griindungsgeschichten (nicht alle natiirlich) basieren
schon natiirlicherweise auf diesen Narrativ. Also erzihlen Sie es.
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6.4.8 Komodie

Das wire doch gelacht, wenn Sie es in einer Aufzidhlung von Narrationsmodellen
nicht auch mit der Komddie zu tun bekdmen. Diese Handlungskonzeption basiert
meistens darauf, dass eine Begebenheit iiberspitzt und in seiner (nicht unbedingt
negativ konnotierten) Licherlichkeit dargestellt wird. Interessanterweise werden
in dieser Form héufig Gefiihle erzéhlt, seltener greifbare Handlungen. Liebe, Wut,
Freude und so weiter eignen sich herrlich, um aufs Korn genommen zu werden.

Let’s Talk Business, Baby

Dieses Narrativ konnen Sie tatsdchlich stindig verwenden. Es ist so offen und
geniigsam, dass es sich kaum in eine Box stecken ldsst. Aber unterschiitzen Sie
die ,,Regeln® des Humors nicht.

6.4.9 Real - Realer - am Realsten

Vor allem im fortgeschrittenen Stadium des Storytellings gibt es keinen besseren
Plotmacher als die reale Welt und die alltéiglichen kleinen und gro3en Gescheh-
nisse in ihr. Irgendwann bekommt man ein Gespiir dafiir. Man beginnt in Plots zu
denken. Die selektive Wahrnehmung wird bei Thnen wirken. Ganz so, als ob Sie
sich dazu entschlieen, eine bestimmte Sache anzuschaffen und plétzlich iiberall
und stindig genau diese Sache sehen. Ein einzelner Tag wird plotzlich in Plots
gedacht und Sie beginnen alles zu abstrahieren und diese Plots auf Story-Ideen
anzuwenden.

Let’s Talk Business, Baby

Warum ich Thnen neben den klassischen und naheliegenden Plot-Modellen auch
dieses anbiete, liegt daran, dass sich das Reale als Inspirationsquelle gerade
heute mehr denn je als lukrativ herausgestellt hat. Auch wenn ich personlich zehn
Schritte Abstand zu sogenannten Scripted-Reality-Shows halte, ldsst sich der
Erfolg ganz einfach nicht leugnen. Sendungen wie ,,Tag und Nacht Berlin® oder
,,Koln 50667 haben phidnomenale Zuschauer-Zahlen erreicht, da sie zum einen
einen realen Plot verwendet und dann das Ganze transmedial ausgespielt haben.
Diese Art des Narratives eignet sich besonders fiir Geschichten, die die Relevanz
Thres Unternehmens im Hier und Jetzt thematisieren.
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6.5 Die 22 Schritte nach John Truby

Sie haben es geschafft, die Vorarbeit ist so gut wie abgeschlossen. Sie haben auf
dem Weg hierher eine Setcard erstellt, die nun pures Gold wert ist.

Die Voriiberlegungen fungieren wie ein stiitzendes Fundament; Sie haben nach
und nach ein stabiles und in sich logisch aufeinander aufbauendes Skelett erschaf-
fen, dem sie nun langsam, aber sicher das Laufen beibringen und eine wirmende
Haut verpassen. Ich weil}, dass diese Vorgehensweise ein wenig kontraintuitiv
wirken kann, haben wir doch hiufig ein sehr romantisiertes Konzept von Auto-
ren, Geschichtenerzidhlern und Romanciers im Kopf. Eines, das darauf basiert,
dass sich wirklich gute Geschichten aus dem Nichts vor dem geistigen Auge des
Genies manifestierten oder sich diesem im Traum als fantastisches und harmo-
nisches Ganzes offenbaren, sodass der Autor als eine Art Auserwéhlter gar nicht
anders konnte, als dieses Meisterwerk zu Papier zu bringen. Das Narrativ des
Auserwihlten scheint seit eh und je mit dem Prozess des Schreibens verkniipft.
Das entspricht im Ubrigens dem klassischen Journey-Plot, nur das die Reise eine
ins Innere/Unbewusste ist.

Das mag fiir eine iiberschaubare Anzahl an Geschichten der Wahrheit ent-
sprechen. Der Grofteil aber ist das Resultat strukturierter und disziplinierter
Arbeit. Und genau dabei unterstiitzen Sie Trubys 22 Schritte. Sie sind wie Ori-
entierungspunkte, die Thnen helfen, auf dem Weg der Ausgestaltung Threr Story
weder Logik noch Drive zu verlieren. Sie reprisentieren den ,,normalen* Aufbau
der ,,meisten* Geschichten und sind die Folge ausfiihrlicher Analysen. Sehen Sie
die Schritte als Anhaltspunkte, als eine Art Rettungsboje im tobenden Meer des
Storytelling-Konzeptions-Prozesses, Bojen der Storytelling-Odyssee. Nicht alle
Geschichten folgen diesen Schritten und Abfolgen, manche mehr, andere weni-
ger. Auch die Reihenfolge kann variieren. Doch gerade als Storytelling-Neuling
sind diese 22 Schritte unheimlich hilfreich. Und nein, keine Angst, sie geifieln
nicht Thre Kreativitiit, indem sie Sie in ein vorgefertigtes Korsett stecken. Viel-
mehr sind sie wie Zapthihne zu verstehen, die Sie in sonst nicht erschliebare
Kreativitidtsspeicher stecken, um so den siilen Saft zu ernten.

Das sind die 22 Schritte (Truby 2007, S. 267 ff.):

Selbstoffenbarung, Bediirfnis und Sehnsucht
Vergangenheit und Welt

Schwéche und Sehnsucht

Initialziindung

Sehnsucht und Wunsch

Verbiindete

AR e
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10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

Gegenspieler (personell oder mysterios)

Falscher Freund

Erste ,.Erleuchtung® und daraus resultierende Entscheidung, daraus folgt
Verdnderung der Sehnsucht und Motive

Plan

Plan des Gegenspielers und erster Konflikt

Drive

Konflikt mit Verbiindeten

Bruch

Zweite ,,Erleuchtung® und Entscheidung: obsessiver Drive, veridnderte Lei-
denschaft/Sehnsucht und Motive

,.Erleuchtung® des Publikums

Dritte Erleuchtung und daraus resultierende Entscheidung

Schwelle

Kampf

Selbstoffenbarung

Moralische Entscheidung

Neues Equilibrium

Das sind sie also, die magischen 22 Schritte, die das ultimative Rezept zu einer
immersiven Story darstellen. Sie sollten unbedingt mindestens sieben Punkte
davon in Thren Geschichten verarbeiten. Und diese sind Ihnen bereits bekannt. Es
sind nidmlich jene, die Sie zur Ausgestaltung der Figuren genutzt haben. Das ist
die Essenz:

Schwiiche und Bediirfnis
Verlangen und Sehnsucht
Opposition

Plan

Kampf

Personliche Offenbarung
Neues Equilibrium

Im Folgenden werde ich Sie kurz durch die einzelnen Stufen leiten und erldutern,
welche Funktion sie haben und welche moglichen Szenarien diese Funktionen
widerspiegeln konnten.
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#1 Selbstoffenbarung, Bediirfnis & Sehnsucht

Viele gute Geschichten beginnen mit einem Konflikt, oftmals mit einem inneren.
Die Art des Konflikts kann dabei sehr stark variieren. In jedem Fall aber ldsst
sich an ihm erkennen, um was es in diesem Narrativ gehen wird. Sie erahnen es
vielleicht schon: Es ist eine erste Ubersetzung der Primisse. Allerdings ist es an
dieser Stelle noch eine ganz simple, die dem Publikum zeigt, dass es tiberhaupt
einen Konflikt gibt. Hier sollte die Kunst des Wechselspiels zwischen Zeigen und
Vorenthalten in vollen Ziigen zelebriert werden. Das Publikum soll verstehen,
dass es einen Konflikt zu 16sen gibt, aber noch nicht wissen, warum dieser {iber-
haupt aufgetaucht oder wie er zu 16sen ist. Das wird Thr Publikum gespannt sein
lassen und dazu bringen, den Fortgang der Geschichte erfahren zu wollen. Die
Uberlegungen zu Threm Hauptprotagonisten und die Primisse werden Ihnen hier
wertvolle Helfer sein.

#2 Vergangenheit und Welt

Héufig folgt dieser ersten Einfiihrung in die Thematik eine Beschreibung der Vor-
geschichte und der Welt, in der sich die Geschichte abspielt. Fiillen Sie diesen
Part aus, auch wenn Sie ihn vielleicht spiter gar nicht nutzen werden. Es wird
Thnen helfen, selbst ein besseres Verstindnis fiir die Geschehnisse zu gewinnen.
Sie brauchen hier keinen ausfiihrlichen Bericht iiber die Vergangenheit Ihres
Helden abliefern. Vielmehr geht es darum, erste Hinweise dafiir zu sammeln,
wieso dieser Held mit genau diesen Sehnsiichten in Ihrer Geschichte eine Rolle
spielt. Ebenfalls ist dies der Moment, wo Sie das Setting vorstellen, in dem sich
Thre Geschichte abspielt. Das kann direkt oder subtil geschehen. Sie haben sich
dazu bereits einige Gedanken gemacht. Uberlegen Sie sich nun, anhand welcher
Geschehnisse sich die Welt am ehesten einfiihren ldsst.

#3 Schwiiche und Sehnsucht

An dieser Stelle wird durch die Handlung deutlich, welcher Schwiche der Pro-
tagonist unterliegt und wie diese im Konflikt zu seiner Sehnsucht steht. Neh-
men Sie sich also die Figuren-Setcard vor und iiberlegen Sie sich, mit welcher
Handlung oder Aktion die Schwiche Thres Hauptprotagonisten sichtbar gemacht
werden konnte. Ist die Schwiche, wie in unserem Beispiel, tibertriebene Ich-
Bezogenheit konnte sich dies beispielsweise in einem Szenario entfalten, in
dem der Held sich selbst anderen bevorzugt und zwar auf Kosten aller Beteilig-
ten. Uberlegen Sie sich also, welche Tat die Schwiche ausdriickt und erkennbar
macht. Die gleiche Vorgehensweise adaptieren Sie fiir die (daraus) resultierende
Sehnsucht.
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#4 Initialziindung

Nach dieser Einfiihrung folgt hidufig der auslosende Moment. Etwas, das die
ganze Geschichte iiberhaupt erst ins Rollen bringt. Hierdurch wird deutlich
gemacht, dass der Protagonist etwas unternehmen oder sich verindern muss. Es
benotigt ein Geschehnis, das alles verdndert. Und das kann noch so klein sein. In
unserem Fall wire es der Moment, da der Held der anderen Lauferin begegnet.

#5 Sehnsucht/Wunsch

Aus der Initialziindung geht logischerweise deutlich hervor, welche Sehnsucht
oder welcher Wunsch den Protagonisten umtreibt. Dieser wird nun offenbar. Fiir
unser Beispiel also, dass der Held diese Léauferin kennenlernen mochte.

#6 Verbiindete

Um das Ziel zu erreichen, braucht es oftmals Verbiindete. Nun ist der beste
Moment, um diese einzufithren. Meistens wird sich an dieser Stelle der Held
jemanden anvertrauen, den er bereits kennt, oder aber jemanden kennenlernen,
der ihm auf dem Weg zum Ziel behilflich sein wird.

#7 Gegenspieler (personell oder mysterios)

Ungefihr zur gleichen Zeit erscheint meist auch der Gegenspieler auf dem Tab-
leau der Handlung. Das erzeugt Spannung und gibt einen ersten Eindruck von
den moglichen Reibungen, die im Verlauf der Handlung auftauchen koénnen. Wie
der Gegenspieler auftritt und wie ausfiihrlich Sie ihn einfiihren, liegt natiirlich bei
Thnen. Die Setcard seiner Figur hilft Thnen in jedem Fall. Und ein kleiner Tipp:
Umso deutlicher Sie den Gegenspieler zeichnen, je konkreter Sie zeigen, dass er
die gleichen Ziele verfolgt wie der Protagonist und doch ganz andere Motivati-
onen dafiir hat, kurz gesagt: wenn Sie es schaffen, deutlich zu machen, dass der
Gegenspieler (wie alle anderen auftauchenden Figuren) Variationen der Primisse
reprasentiert, verleiht das Threr Story Tiefe und macht sie automatisch immersiv.

#8 Falscher Freund

Es erscheint logisch, dass an dieser Stelle im Verlauf der Handlung auch der fal-
sche Freund auftaucht (wenn er denn iiberhaupt eine Rolle in Threr Geschichte
spielt).

#9 Erste ,,Erleuchtung und daraus resultierende Entscheidung, daraus folgt
Verinderung der Sehnsucht und Motive

Meist hat die Konfrontation mit Gegnern (oder echten oder unechten Freunden)
einen Moment der Reflexion zur Folge. Es kann aber auch sein, dass durch das
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Aufeinandertreffen der Gegenspieler eine fiir den weiteren Verlauf der Geschichte
wichtige Information ans Tageslicht kommt. Fiir unser Beispiel konnte das zum
Beispiel sein, dass die begehrte Lauferin nicht die gleiche Sprache spricht, wie
diejenigen, die sich so sehr fiir sie interessieren.

#10 Plan

Aus der Reflexion oder der offenbarten Information resultiert logischerweise eine
Phase des Planes: Der Protagonist entwickelt einen Plan, (bewusst oder unbe-
wusst) um die Sehnsucht, die er empfindet, zu stillen.

#11 Plan des Gegenspielers und erster Konflikt

Auch der Gegenspieler entwickelt natiirlich (bewusst oder unbewusst) einen Plan.
Und dieser Plan, wie sollte es anders sein, steht im Konflikt mit dem Plan des
Protagonisten. Das ist eine spannende Situation innerhalb der Handlung, da sich
an dieser Stelle auf Metaebene zum ersten Mal zwei unterschiedliche Losungsan-
sitze gegeniiberstehen und das moralische Argument ganz besonders stark offen-
bar werden kann.

#12 Drive

Die Handlung gewinnt hdufig an Geschwindigkeit. Der Konflikt hat zu einer Situ-
ation gefiihrt, in der eine besondere Aktion von Noéten ist, damit der Protagonist
sein Ziel noch immer erreichen kann.

#13 Konflikt mit Verbiindeten

Im Zuge dieses Aufwindes kommt es hiufig zu einem (mehr oder minder existen-
ziellen) Zerwiirfnis mit dem Verbiindeten. Oftmals entsteht dieses dadurch, dass
der Protagonist, angestofen durch den Konflikt und inmitten seines daraus resul-
tierenden aktionistischen Verhaltens, zu einem extremen Zerrbild seiner selbst
wird, worauf ihn seine Verbiindeten hinweisen.

#14 Der Bruch
Aus diesem Konflikt geht der Protagonist gebrochen hervor. Die Niederlage
scheint bestimmt, das Objekt der Sehnsucht riickt in weite Ferne.

#15 Zweite ,,Erleuchtung‘ und Entscheidung: obsessiver Drive, verinderte
Leidenschaft/Sehnsucht und Motive

Durch diese scheinbare ,Niederlage® gelangt der Protagonist zu einer neuen,
ihm bisher unbekannten Information, die dem Verlauf der Handlung neuen Auf-
schwung und dem Protagonisten neue Hoffnung verleiht.
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#16 ,,Erleuchtung‘ des Publikums

Bisher waren alle Offenbarungen solche, die fiir den Betroffenen und das Publi-
kum gleichermafen zuginglich waren. Mit der Offenbarung einer fiir die Hand-
lung relevanten Information, die nur dem Publikum zugestanden wird, nicht aber
den Akteuren der Geschichte, eroffnen sich groBartige Moglichkeiten. So konnen
Sie einen Moment der Distanzierung und Selbstreflexion aufseiten des Publi-
kums bewirken. Die Frage, wie man selbst mit dieser Situation umgehen wiirde,
Ideen und Visionen dariiber, wie der Held mit der sich neu justierenden Situation
umgehen wird, ohne dass er Wissen dariiber hat, wieso etwas geschieht, macht
Geschichten immersiv. Die grofle Kunst des Zeigens und Weglassens funktioniert
also auch in umgekehrter Richtung.

#17 Dritte Offenbarung und daraus resultierende Entscheidung

Der Protagonist wird mit einer weiteren Information konfrontiert, aus der eine
Entscheidung resultiert. Meistens ist es die gleiche Information, die auch schon
das Publikum erfahren hat, die aber der Protagonist bisher noch nicht kannte. Das
ist ein kluger Schachzug, da das Publikum bereits eine Vision vom Losungsweg
hat und nun mit voller Spannung darauf wartet, ob der Protagonist so handeln
wird oder nicht. Dies ist eine grofBartige Moglichkeit, um geschickt mit den ver-
schiedenen Perspektiven und moralischen Wertvorstellungen zu spielen.

#18 Schwellenmoment

Diese Station ist fast so dhnlich wie die des vermeintlichen Scheiterns — nur noch
offensichtlicher. Der Protagonist sieht sich an dieser Stelle der Geschichte einer
Art Schwelle gegeniiber, einer groflen verindernden Situation. Das kann etwas
sehr Konkretes — eine Verletzung, Tod, Umzug oder Ahnliches — sein oder etwas
Abstraktes, Inneres, das sich metaphorisch als Schwellenmoment interpretieren
ldsst, zum Beispiel ein High auf psychedelischen Substanzen, ein Gehirntumor
oder etwas Simpleres wie einen Geburtstag.

#19 Kampf

An dieser Stelle treffen Protagonist und Gegenspieler aufeinander. Es geht hier
nicht unbedingt darum, zwingend einen Kampf im wortwortlichen Sinne zu kre-
ieren. Es kann natiirlich ein physischer Kampf sein, viel hdufiger aber handelt es
sich um einen psychologischen Kampf zwischen zwei (oder mehreren) Variatio-
nen des in der Primisse festgeschriebenen moralischen Arguments. Dieser Kampf
kann auch als interner Kampf des Helden mit sich selbst erscheinen. Sie sehen: es
geht nicht vordergriindig um den Kampf als AuBerung als vielmehr um das Auf-
einandertreffen zweier (oder mehrerer) Interpretationsweisen der Welt. Der Sieger
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dieses Kampfes — wobei das immer eine (moralische) Ansicht ist — ist IThre Bot-
schaft. Also wihlen Sie an dieser Stelle klug. Es ist ein wichtiger Punkt in Threr
Geschichte.

#20 Selbstoffenbarung

Nach dem Kampf, wie auch immer er in Bezug auf den Protagonisten ausgefallen
ist, kommt es zur Besinnung und zur Selbst-Reflexion, zum Moment des In-Sich-
Kehrens. Hier haben Sie als Konzeptionist einer Geschichte die Méglichkeit Thre
Botschaft zu verstirken und mit logischen Argumenten aufzuladen.

#21 Moralische Entscheidung

Wie wird der Protagonist auf seine Selbsterkenntnis reagieren und was wird er
daraus machen? Das ist der Moment, in dem sich die vorher noch abstrakten
Gedanken in handfesten Aktionen manifestieren.

#22 Neues Equilibrium

Die Verdnderung des Hauptcharakters ist beendet. Die Geschichte kommt zum
Ende. Hier kommt die Summe aller Handlungen der Story zusammen und bilden
ein neues, meist vom Ausgangspunkt verschiedenes Bild.

Sie haben es geschafft. Die Story steht, im Groben zwar noch, aber sie steht.
Sie haben die wichtigsten Stationen abgesteckt und das Skelett wird immer
mehr zu einem Korper mit Muskeln und Sehnen. Die Reihenfolge und selbst die
Anzahl der Stationen ist frei wihlbar, wie bereits zu Beginn erklért. Fiir Anfianger
bietet es sich an, die Reihenfolge der Abldufe einzuhalten, weil man zu Beginn
der Storyteller-Karriere noch nicht zum Virtuosen werden muss. (Aber Achtung:
Das bedeutet nicht, dass alles in chronologischer Reihenfolge ablaufen muss,
vielmehr sollte die Abfolge der Stationen stimmen). Spéter konnen Sie, wenn
Sie das reizt, versuchen, mit der Reihenfolge zu spielen. Ich personlich formu-
liere fiir mich alle Stationen mindestens einmal auf einen Zettel aus und setze
diese dann mosaikartig zusammen, um zu testen, welche Abfolgen funktionieren
und wie diese wirken wiirden. Das ist jedes Mal ein Fest. Aber glauben Sie mir,
mit der Anordnung, die Sie hier vor sich haben, lassen sich groBartige immer-
sive Geschichten erzidhlen. Wie bereits mehrfach gesagt: Die Details machen den
Unterschied.

Im nichsten Kapitel sehen wir uns an, wie Sie diese noch nur grob abge-
steckte Handlungsabfolge mit Szenen fiillen kénnen und welche Komponenten es
braucht, um ordentliche Zugkraft, Spannung, und Gefiihle zu provozieren.
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6.6 Ich schmecke meinen Nagellack - Wie Sie
Spannung schaffen und halten (Szenenarbeit)

Spannung ist so viel mehr als Worte. Spannung entsteht vorwiegend aus dem kal-
kulierten und intelligent konzeptionierten Wechsel von Zeigen und Weglassen:
Verdacht sihen, Fragen autkommen lassen, Antworten finden, die neue Fragen
aufwerfen. Wenn Sie sich schon immer gefragt haben, was es ist, dass Sie dazu
bewegt, hungrig die Seiten eines Romans umzublittern oder Fingernidgel kauend
einen Film zu schauen, werden Sie nun die Antwort bekommen. Besser noch: Sie
werden diese Momente bald selbststindig kreieren konnen. Und vergessen Sie
eines nicht: Spannung bedeutet nicht zwingend das, was wir zuallererst damit
assoziieren. Nicht nur Action und Gefahr bauen Spannung auf, sondern Zeigen
und Weglassen.

Nachdem Sie den Verlauf der Geschichte grob abgesteckt haben, geht es
darum, die einzelnen Szenen auszubauen. Das bedeutet nichts anderes, als dass
Sie die groben Handlungsstationen mit konkreten Handlungen fiillen. Zudem
steckt in den Szenen und ihrer Verbindung zueinander das Geheimnis einer span-
nenden Geschichte. Deswegen werden wir uns beides — Szenenarbeit und Span-
nungsarbeit — in einem Rutsch ansehen und miteinander verbinden.

6.6.1 Szenenarbeit

Sie sollten nunmehr schon einige Szenen fiir Ihre Geschichte im Kopf haben.
Schreiben Sie all das nacheinander auf. Versuchen Sie im Anschluss daran, ein-
zelne Einheiten zu identifizieren, und formulieren Sie fiir jede dieser Einheiten
einen Satz, so wie Sie es bereits bei der Primissenfindung gemacht haben. Listen
Sie dann all diese Sitze nacheinander in einer Tabelle auf. Nehmen Sie sich Ihre
22 Stufen zur Hand und ordnen Sie die einzelnen Stationen den Sitzen zu, die Sie
aufgeschrieben haben. Nicht jeder Satz muss zwingenderweise eine Zuordnung
erhalten. Es gibt (und sollte) durchaus Szenen geben, die zuarbeiten, anstatt zu
erfiillen. Machen Sie im Folgenden eine neue Liste, in der Sie all die Herausfor-
derungen und Widrigkeiten sammeln, die dem Erfiillen Threr Primisse im Wege
stehen konnten. Entscheiden Sie dann, in welcher Form diese Widrigkeiten inner-
halb der Handlung auftauchen. Sind es abstrakte Zufille, die sich dem Helden in
den Weg stellen? Gehoren sie zu einem Plan des Gegenspielers und sind somit
bewusst gewihlte Affronts gegen den Protagonisten? Und wie werden diese Her-
ausforderungen die Geschichte vorantreiben? Welche Lehre lisst sich aus dem
Uberwinden derselben ziehen? Wie wird die Handlung daran wachsen?
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Sie haben Schwierigkeiten, Probleme zu ersinnen? Es gibt einen Trick: Neh-
men Sie sich die Primisse vor und iiberspitzen Sie sie unendlich, bis sie ins Nega-
tive kippt. Um dies etwas klarer zu gestalten, schauen Sie sich die Primisse an,
die in dem Schuh-Launch-Beispiel arbeiten soll: ,,Sich fiir andere Menschen
(universal) zu verausgaben, fiihrt zu einer besseren Welt, einem besseren Selbst-
verstdndnis und zum personlichen Sieg.” Wenn wir diese Priamisse iiberspitzen,
konnte dabei herauskommen: ,,Sich fiir alle anderen Menschen grenzenlos zu
verausgaben, fiihrt zu einem unrealistischen Bild einer besseren Welt, somit zu
endloser Enttduschung und zu einem verzerrten Selbstverstindnis bis hin zum
personlichen Tod.* Ja, das klingt tiberspitzt, aber genau das soll es sein, damit Sie
daraus Probleme und Herausforderungen extrahieren konnen, die Sie dann wiede-
rum abstrahiert in Thre Geschichte bauen konnen.

Herausforderungen, die wir aus der iiberspitzen Version der Priamisse ziehen
konnen, konnten so aussehen:

e Wie definiert sich der angebrachte Grad der Verausgabung? Dieser Grad ist
schmal. Bringen Sie den Helden der Geschichte bis zum Rand dieses Grades
und lassen Sie erst einmal offen, ob er wieder zuriickgehen kann.

e Was ist ein realistisches Bild? Wie werden Betroffene reagieren? Zeigen Sie,
dass sowohl Verbiindete als auch Gegenspieler mit der Motivation ihres Han-
delns straucheln.

e Welche Rolle spielt das Selbstverstindnis? Wie schafft man es, ein Individuum
zu bleiben, ohne den Grad zum Egoismus zu iiberschreiten, wenn Individua-
litdt immer auch etwas mit der Abgrenzung zum ,,Anderen* zu tun hat? Der
Held wird immer wieder mit der Schwierigkeit dieser Abgrenzung zu kdmpfen
haben.

e Vollstindige Aufopferung und Verausgabung fiihrt zum Tod: Lassen Sie Thren
Helden mit korperlichen Problemen konfrontiert sein, die ihn daran hindern,
sein Ziel zu erreichen.

Das sind jetzt nur einige der moglichen Herausforderungen und zugegebenerma-
Ben sind einige eventuell etwas zu philosophisch motiviert. Doch das ist irrele-
vant, da dieser Prozess der Uberzeichnung Threr Kreativitit freien Lauf ldsst und
Sie zu realistischen und Pramissen-bezogenen Herausforderungen leitet.
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6.6.2 Die Ebenen der Spannung

1. Makro
Spannung bedeutet Reibung. Spannung ist der Raum zwischen dem Erreichen
eines Ziels und der permanent vorhandenen Moglichkeit des Scheiterns. Sie
kreieren eine spannungsgeladene Story trichterformig und beginnen mit der
groBeren Offnung: Was triigt das grofte Spannungspotenzial in sich? Genau,
die Primisse. Formulieren Sie also die Pramisse einfach ins Negative und
Sie haben zwei sich abstoende Pole. Wenn das nicht moglich ist, gehen Sie
wieder zum Anfang und arbeiten Sie an der Prdmisse. Wenn diese keinen
negativen Ausgang als Kontrapunkt beinhaltet, werden Sie keine spannende
Geschichte erzihlen konnen. Halten Sie Ihr Publikum stets in der Schwebe,
was das Erreichen des iibergeordneten Ziels anbelangt. Wird die Geschichte es
schaffen, ihre Pramisse zu erfiillen?

2. Sub-Makro
Im néchsten Schritt nehmen Sie sich die 22 Stufen vor und unterteilen diese in
Sektionen. Sie konnen dabei mit dem klassischen dramatischen Dreieck (vgl.
Abb. 6.4) arbeiten, wenn Thnen das hilft.
Sie konnen auch ganz eigene Kriterien aufstellen, unter denen Sie die ver-
schiedenen Stufen zu Einheiten zusammenfassen. Nehmen Sie dann diese Ein-
heiten und fiigen Sie ihnen ausgehend von der Hauptspannung Subspannungen
hinzu. Klingt kompliziert? Das ist es nicht. Sie schaffen ganz einfach Varian-
ten der groBen Spannung, die zu den einzelnen Einheiten passen und die sich
wie ein separater Spannungsbogen {iber diese Einheiten ziehen.

3. Mikro-Spannung in den Szenen
Dann beginnen Sie, anhand der einzelnen Szenen mit der Kunst des Zeigens
und Weglassens zu spielen. Die Handlung bleibt lebendig und spannend, wenn
Sie es schaffen, in jeder Szene eine indirekte Frage zu stellen, die sich zum
Ende der Szene zuspitzt, aber unbeantwortet bleibt. Man nennt diese Art der
Szenenanordnung Cross-Cut. Vergessen Sie nicht: Sie haben als einziger alle
Informationen und alle Antworten. Denn nur mit dieser Ausstattung schaffen
Sie es, Spannung aufzubauen. Wenn Sie nidmlich selbst nicht wissen, wohin
die Reise geht, konnen Sie nicht mit den Implikationen des Publikums spie-
len. Denn das ist es, was Sie tun miissen. Stellen Sie mit Threr Geschichte eine
provokante Frage, die sowohl direkt zur Geschichte gehort als auch eine meta-
physische, philosophische Ebene hat, die IThr Publikum dazu ermuntert nach-
zudenken. Und keine Angst: Das bedeutet nicht, dass Sie selbst zum Philosoph
werden miissen. Es bedarf lediglich des Bewusstseins iiber die verschiedenen
Ebenen des Spannungsaufbaus.
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Abb. 6.4 Beispiel Setkarte Laufschuh-Kampagne. (Quelle: Styla.com)

Fazit

Storytelling ist mehr als ein dramatisches Dreieck und ein paar Emotionen.
Richtig gut werden Storytelling Ansitze in Unternehmen nur dann, wenn
dem Anspruch der im Wort inhdrenten Forderungen entgegengekommen
wird: Geschichten zu erzéhlen. Mit der Decodierung des Aufbaus der meis-
ten Geschichten haben Sie nun einen genialen Werkzeugkoffer zur Hand, um
immersive Storys zu kreieren.
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Distributionsstrategie

Zusammenfassung

Wir schliefen die Reise dieses Buches mit einem Leitfaden zur Storytelling-
Distribution ab. Darin werden Sie erfahren, welche Moglichkeiten es in der
digitalen Welt Threr Story eine angemessene Reichweite zu verschaffen. Ich
werde Thnen zum einen eine modifizierte PESO-Strategie (Paid, Earned,
Shared und Owned Media) anbieten, die Story-Distributionswelle. Auch wenn
Sie glauben, dass Sie diese unterschiedlichen Plattform-Kategorien bereits aus
Threr alltdglichen Marketingarbeit kennen, wird sich ein Blick in dieses Kapi-
tel lohnen, da sich das Storytelling hier und da andere Freiheiten erlaubt, als
Sie es bisher vielleicht gewohnt sind. Sie werden zusitzlich eine neue Form
der Distributionsstrategie kennenlernen: die Héppchen-Distribution, die sich
vor allem an.

Alle Geschichten der Welt sind nichts wert, wenn niemand sie hort. Und es war
wahrscheinlich nie so schwer wie heute, in diesem absolut uniibersichtlichen
Exzess an Informationen in der digitalen Welt, auf Ohren, Gehirne und Herzen
zu treffen. Ganz ehrlich: Dass irgendwer darauf warten wiirde, Thre Geschichte
zu horen und tagtiglich das Internet durchsucht und erst jauchzend zur Ruhe
kommt, wenn Sie ihm endlich geben, wonach ihm geliistet, nun ja — das ist eine
Geschichte fiir sich, die nicht nur Fiktion, sondern schon Schelm und Klamauk
ist. Aber keine Sorge, das soll nicht heif3en, dass alle Anstrengung umsonst wire.
Erinnern Sie sich noch an die transparente Gummiwand, die ich als eine Meta-
pher zur Einfiihrung der Thematik verwendete? Immer wieder betonte ich, dass
die Digitalisierung alle Grenzen autheben wiirde, dass Transparenz und Unmittel-
barkeit die Gummiwand durchdringen konnen, sodass diese nach und nach ihren
Halt und somit auch ihren Anspruch verliert. Dass es keine zu iiberwindenden
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Distanzen mehr gibe, da die Digitalisierung uns alles sekundenschnell zur Verfii-
gung stellt. Ja, so ist es. Grenzen und Distanzen sind obsolet. Oder?

Beinah, denn diese Auflosung von Distanz — diese Unmittelbarkeit — scheint
am Ende doch nur fiir eine der Seiten aufzugehen: ndmlich fiir diejenigen, die
SIE erreichen wollen. Wenn wir als Nutzer nach Informationen und Produkten
suchen, nach Inhalten und Inspiration, nach Wissen und Information, dann kon-
nen wir das. Doch wenn wir auf der anderen Seite umgekehrter Weise nach Zuho-
rern, Interessenten, Kdufern, Konsumenten, Wissenshungrigen und Neugierigen
suchen, sehen wir uns zu allererst gihnender Leere gegeniiber. Das ist die Leere
inmitten aller moglichen Likes, Shares, Kommentaren, Aktionen, Subscriptions
und was nicht noch alles. Ja, man hat nicht auf Sie gewartet. Oder anders gedacht:
Wo kein Raum ist, hallt es auch nicht. Also miissen Sie sich die Rdume schaffen,
in denen Thre Geschichten auf das weitertragende, vermehrende und schlussend-
lich zum Erfolg fiihrende Echo treffen — auch bekannt als Thr zukiinftiges, begeis-
tertes Publikum.

P> Trafficis the new distance in the digital age!

7.1 Owned, Earned und Paid Media im Storytelling

Wir miissen Distanz verringern. Das bedeutet, wir miissen den Traffic erhthen.
Das heifit wiederum nichts anderes, als dass es uns gelingen muss, dass Men-
schen unsere Geschichten auch wahrnehmen kdnnen. Wie bereits gesagt: Es
macht gar keinen Sinn, eine groBartige Story zu haben, die dann einfach nur
in Thren Datenbanken einstaubt oder freudlos auf den paar gingigen Kanélen
gestreut wird. Das wird nichts bringen. Storytelling ist die zwingende Notwen-
digkeit, um der digitalen Revolution eine resolute Antwort entgegenzubringen.
Und mit ihr geht eine verdnderte Herangehensweise der Verteilung einher. Doch
bevor wir richtig loslegen, stellen wir noch mal sicher, dass wir alle mit den glei-
chen Definitionen und Begrifflichkeiten arbeiten. Wenn Sie, lieber Leser, bereits
im Schlaf die Unterschiede von Owned, Earned, Paid und Shared Media aufzih-
len konnen, springen Sie getrost zu Abschn. 7.2. Ich empfehle allerdings jedem,
sich nochmals mit den Grundlagen zu beschiftigen, ganz egal, wie alt der Hase
ist.
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7.1.1 Owned Media

Das ist alles, was Thnen gehort, also all jene Plattformen, auf denen Sie Ihre
Geschichten einfach veroffentlichen konnen. Ganz klassisch hat man an dieser
Stelle immer den eigenen Corporate Blog oder die eigene Website genannt. Mitt-
lerweile — und vor allem im Bereich Storytelling — gibt es da aber natiirlich noch
vielmehr. Vergeben Sie mir an dieser Stelle, wenn ich hier auch ein wenig mit
Luhmanns bekanntem Ausspruch ,,Das Medium ist die Botschaft* spiele. Das ist
eine Denk-Einstellung, die sich gerade im Hinblick auf kreative Distribution ein-
fach wahnsinnig gut anbietet.

Offline First

Thr Unternehmen ist natiirlich ein Medium, das Thre Geschichte tragen kann (und
sollte). Das gilt vor allem fiir die Core-Story als solche. Als Distributionskanal
mag das zuerst einmal fremd klingen — tatsichlich aber ist es der erste und von
der Mehrzahl der Marktteilnehmer absolut unterschitzte Distributionsschritt:
Jeder einzelne Mitarbeiter, die Nachbarn im Gebédude, ja selbst der Gemiisehind-
ler auf der gegeniiberliegenden Stralenseite sind potenzielle Geschichtenhorer.
Testen Sie den Drive Ihrer Geschichte, zeigen Sie das Video, die Foto-Story,
das Audiobook. Sie miissen (und sollten) nicht sofort in die weite Welt hin-
ausschreien, meistens ist das erste Gliick ganz nah. Das gilt natiirlich auch fiir
Geschichten.

Online Second

Der nichste Schritt ist die Identifizierung des Core-Mediums, also des Zuhauses
der Story. Das sind diejenigen Orte, an dem alle Stringe am Ende zusammen-
laufen. Das gilt insbesondere fiir serielle, transmediale Storys, aber auch fiir
alle anderen Formen: Schaffen Sie ein Epizentrum. Meist wird das Ihre Website
und/oder Thr Unternehmensblog sein. Vielleicht aber bauen Sie fiir bestimmte
Geschichten auch eine eigene Landingpage und schaffen so eine Art Story-
Kleinod. Werden Sie auch hier kreativ. Ich bin mir sicher, dass Ihre Primisse auch
fiir die Uberlegungen beziiglich der Basis einiges an Inspirationen bereithiilt.

Owned Social

Alle Thre Social-Media-Kanile gehoren natiirlich auch zu Ihren Owned Media.
Das bedeutet allerdings nicht zwingend, dass Sie auf jedem dieser Kanile
die gleiche Art von Geschichte bezichungsweise den gleichen Teaser fiir eine
Geschichte posten sollten. Das Epizentrum ist und bleibt Ihre Primisse sowie die
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daraus sich entfaltende Geschichte, und diese enthilt die Wahl der zu bespielen-
den Kanile, nicht andersrum. Das bedeutet, dass Sie nicht fiir Kanile erzéhlen,
sondern mit ihnen.

Owned Message

Das klingt sicher auch erst einmal komisch. Doch ich treffe ganz bewusst eine
Unterscheidung zwischen Social-Media-Kanédlen und Social-Messenger-Sys-
temen und erkldre letztere zu einem weiteren Owned-Media-Kanal. Wenn ich
ganz genau bin, sind Messenger wie WhatsApp, WeChat, Telegram und so weiter
eine Mischung aus Owned und Earned Media, da sie wechselseitig funktionie-
ren. Dennoch haben Sie die Strategie zur Story-Ausspielung in diesen Medien in
der Hand und sollte sie auch unbedingt mitbedenken. Das ist, wie wir bereits in
Abschn. 5.4 gesehen haben, eine der gesellschaftlich am meisten akzeptierten und
praktizierten Kommunikationsformen unserer Tage. Erinnern Sie sich an das tolle
Beispiel der Tageszeitung stimme.de in Abschn. 6.3.

7.1.2 Earned Media

Die verdienten Medien tragen den Kern ihrer Charakteristik bereits im Namen.
Um von der Reichweite mancher Medien kostenlos profitieren zu konnen, miis-
sen Sie es sich ,,verdienen®, dort Erwidhnung zu finden. Das ist klassisch etwas,
das in der PR-Abteilung angesiedelt ist und deswegen leider noch viel zu selten
in vollem Umfang genutzt wird. Denn hiufig wurden diese Kanile ausschlief3-
lich dazu genutzt, klassische Unternehmensnachrichten in stark begrenztes Klien-
tel zu befordern (also Leser der entsprechenden Fachzeitschriften oder Journale).
Die gute alte Pressemitteilung hat aber ausgedient. Denn Earned Media ist und
kann alles da drauflen sein, was auferhalb Ihres Einflussbereiches liegt, und den
Schliissel zu diesem Wunderreich habe ich Ihnen bereits an die Hand gegeben: Es
sind ndamlich die gleichen Elemente, die es auch fiir gutes Storytelling braucht.
Wenn Thre Geschichte relevant fiir das angestrebte Medium ist, der Grund, warum
Sie dieses Medium ausgewihlt haben, authentisch vermittelt wird und Ihre
Ansprache ehrlich und sinnlich ist, 6ffnen sich Ihnen Tiiren, von denen Sie noch
nicht einmal etwas wussten. Das bedeutet eben nicht, dass Sie nur schnell eine
Google-Suche eingeben und die Kontaktdaten der ersten 20 Ergebnisse in Thren
E-Mail-Verteiler kopieren, um an diese einen standardisierten Text zu schicken.
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7.1.3 Paid Media

Wie der Name schon sagt, fasst man unter dieser Bezeichnung all diejenigen Dis-
tributionskanile zusammen, fiir die Sie in die Tasche greifen miissen. Hierzu zéh-
len klassische Anzeigen, wie wir sie alle von Google Adwords kennen (Text- und
Display-Advertising gleichermaflen) oder Native Advertising (also das ,,natiirli-
che* Darstellen von Werbung als redaktionellen Inhalt.) Letzteres ist eine Form
des Werbens, die meines Erachtens nach bald aussterben wird, wozu wir alle
beitragen sollten. Liigen haben kurze Beine, erinnern Sie sich, und das ist nichts
anderes, nur der Deckmantel klingt schoner.

Zudem gehoren andere Blogs und weitere Plattformen zu Paid Media, die
Ihre Geschichte gegen einen Obolus verdffentlichen. Zusammengefasst meint es
alles, wofiir sie Budget einplanen miissen. Denken Sie allerdings auch hier nicht
in Kategorien. Die Digitalisierung frisst Definitionen in gleichem Mafle, wie sie
Distanzen und Grenzen frisst. Einzelne Formen iiberlappen sich heutzutage und
neue entstehen. Am geschicktesten ist es, sich ganz und gar von jeglicher Kanal-
Denke loszusagen und einzig und allein die Botschaft als Anstofl der Distributi-
onswege zu identifizieren.

7.1.4 Shared Media

Zu dieser Kategorie gehoren all jene Kanile, auf denen Sie auftauchen, weil
jemand Thre Story freiwillig geteilt hat. Das sind also die Facebook-Timelines
Threr Facebook-Fans, der Twitter-Feed Threr Kunden oder die Snaps von Influ-
encern. Wenn Thr Content geteilt wurde, ist der Ort, an dem Ihr Content dann
auftaucht, Teil Threr Distribution. Shared Media gehort zu den weit verédstelten
Medien, da das fortlaufende Teilen von Inhalten immer weitere Kanéle und
Plattformen schafft. Durch diese Art der Distribution kénnen sich Transformati-
onen ergeben, die Sie zu Beginn Threr Distributionsstrategie vielleicht noch nicht
mit bedacht haben. Kalkulieren kdnnen Sie dies natiirlich nicht, doch wenn Ihre
Storys alle vier Elemente — Sinnlichkeit, Authentizitidt, Archetypen und Rele-
vanz — aufweisen und zudem entsprechend dem in diesem Buch vorgestellten
Konzeptionsplan erstellt wurden, ist die Wahrscheinlichkeit ziemlich hoch, dass
diese Transformationen stattfinden. Also kalkulieren Sie sie nicht, arbeiten Sie
aber unbedingt darauf hin. Das gehort zur Kiir!
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7.2  Allesistim Fluss: Wie Sie eine Story-
Distributionswelle erstellen

Ich mochte Thnen in diesem Buch zwei verschiedene Wege vorstellen, wie Sie
Thre Distributionsstrategie aufstellen konnen. Der erste dieser beiden Ansitze
eignet sich ganz allgemein fiir jede Art Story, wihrend sich der zweite, auf den
ich im folgenden Kapitel eingehen werde, ganz besonders fiir transmediale und
serielle Storys anbietet. Beide Strategien sind essenziell. Ohne Distributionsstra-
tegie werden Sie niemanden erreichen und all Thre Kreativitit, all die Reflexion
und gute Gedanken, Thre Anstrengungen und Budgets sind Kerzen im Wind und
verpuffen schneller als Sie ,,Es war einmal...* sagen konnen. Also ganz egal, fiir
welchen Weg Sie sich auch entscheiden, entscheiden Sie sich in jedem Falle fiir
STRATEGIE!

Ich habe die nun folgende Herangehensweise die ,,Story-Distributionswelle*
genannt, weil sie mit der Verhaltensweise von Wellen korreliert und auf ihr auf-
gebaut ist. Es braucht einen Ausloser, einen (vielleicht) ganz kleinen auslosenden
Moment, der einen etwas grofleren auslost, der wiederum einen etwas grofleren
auslost und so weiter. Jedes Mal vergroflert sich nicht nur die Kraft der Welle,
sondern auch ihre Reichweite, ihr Radius sozusagen (die Menge an Menschen,
die die Welle erreicht). Zudem adaptiert diese Art der Distribution, wenn sie rich-
tig ausgefiihrt wird, eine weitere Eigenschaft der Welle: Im Moment des Riick-
zugs nimmt Sie eine gewisse Menge mit sich, sie entwickelt einen Sog und bringt
so neue Elemente zum Epizentrum zuriick. Das bedeutet nichts weiter, als dass
Sie mit dem hier vorgeschlagenen Einsatz von Owned, Paid und Earned Media
beim Beginn der Distribution diese am Ende transformieren kénnen. So werden
aus bestimmten Paid-Media-Plattformen pl6tzlich Earned-Media-Kanéle. Aus
Shared Media wird Owned Media und so weiter. Schlussendlich kdnnen Sie mit
der Wellen-Distribution auch von einer weiteren Eigenschaft profitieren: Nach-
haltigkeit. Genau wie eine Welle noch viel ldnger nachwirkt, als man am Epizen-
trum auf den ersten Blick vermuten wiirde, werden Thre Storys mit dieser Art der
Distribution ldnger wirken, als sie aktiv daran arbeiten. Aulerdem werden Inhalte
einen neuen Mechanismus auslosen, ein Eigenleben entwickeln und so der Nach-
haltigkeit noch einmal einen immensen Boost verschaffen.

Das Wellen-Modell adaptiert erst einmal die ganz klassischen Elemente einer
guten Distributionsstrategie. Doch beachten Sie zuerst dieses Mantra: Nicht der
Kanal ist der Dirigent, Ihr Publikum ist es. Also beginnen Sie bitte nicht, wie so
oft gepredigt, mit einer Analyse der verschiedenen Channels, und entscheiden Sie
nicht zuerst, welche Sie davon nutzen werden. Im Mittelpunkt aller Uberlegungen
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stehen ndmlich die Menschen, an die sich Thre Story richtet, die ja selbst das Pro-
dukt einer tiberlegten Bediirfnisbefriedigung Ihrerseits ist.

Action-Step 1: Den Stein ins Rollen bringen

Ich habe bereits ein Kapitel zuvor Folgendes gesagt: Offline First! Und ich meine
es ernst. Nicht die Onlinewelt ist das Epizentrum Ihrer Wellen-Distribution, son-
dern Sie. Wenn Sie eine Story erstellt haben, geht diese zu allererst durchs Unter-
nehmen. Jeder darf sie lesen, sehen, horen, anfassen oder was auch immer ihre
Essenz verlangt. Das mag wie ein kleiner, unnotiger Schritt klingen, ist aber tat-
sdchlich in vielerlei Hinsicht pures Geld wert. Wenn Sie es schaffen, dass Ihre
Geschichte bereits intern Anklang findet, wenn Sie es weiterhin schaffen, dass sie
in den Kopfen Threr Mitarbeiter hingen bleibt, bei ihnen eventuell sogar etwas
auslost, dann haben Sie die erste Welle bereits ins Rollen gebracht. Thre Mitar-
beiter werden die Geschichten mit nach Hause nehmen, sie werden sie erzdhlen,
vielleicht Teile davon bereits auf ihren sozialen Kanilen teilen. Und ja, das ist
absolut wiinschenswert, auch bevor der eigentliche Launch auf Thren Owned-
Media-Kanilen stattgefunden hat. Die Grenzen verschwinden, alles geschieht
parallel. Sie erreichen nicht mehr durch Exklusivitdt, sie erreichen mehr durch
Relevanz und diese wird Ihnen zu einem Grofiteil durch interessierte Menschen
verliehen, die Sie wiederum am einfachsten in den eigenen Reihen rekrutieren.
Zudem fiigt diese Art des Distributionsbeginns eine extra Portion Spannung zu
Threr Story hinzu. Stellen Sie sich vor, im Internet geistert ein Geriicht umher. Ein
Geriicht, das erst nur in einem ganz kleinen Kreis von hippen Insidern gehandelt
wird.

Action-Step 2: Vorbereitung zum Launch auf Owend-Media-Kanélen

Gewinnen Sie ein Gefiihl fiir Ihr Publikum. Meditieren Sie dariiber. Werden Sie
eins mit Threm Publikum. Das ist wirklich wichtig, um eine Welle auszulosen.
Nur so konnen Sie entscheiden, wie Sie Ihre Story im Netz verankern wollen.
Um aus Thren verschiedenen Owned-Media-Kanélen das Meiste schopfen zu kon-
nen, miissen Sie nicht nur ein meisterhafter Geschichtenerzihler werden (Sie sind
natiirlich gerade auf dem besten Weg dahin), sondern auch alle Moglichkeiten der
Datenwelt insbesondere im Hinblick auf SEO nutzen. Bitte versuchen Sie nicht,
Thre Story auf Suchbegriffen (Keywords) aufzubauen. Relevanz hat auch fiir
Google und Co. immer weniger mit einzelnen Wortern zu tun. Bots werden stin-
dig intelligenter, auch in der Sekunde, in der Sie diesen Text lesen. Sie miissen
also nicht mehr mit dem Zaunpfahl (alias Keyword) winken. Sie sollten es sogar
besser lassen. Wichtiger ist, dass Sie eine kohirente, in sich schliissige Schreibe
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besitzen (wenn wir von geschriebenen Storys sprechen) und relevante Botschaf-
ten vermitteln.

Natiirlich spielen Keywords eine Rolle. Aber eben nicht mehr in der Art, wie
wir es noch von frither kennen. Thre Primisse kann und wird in abgeleiteter Form
ein prima Longform Keyword ergeben. Zudem werden Sie bei der Ausarbeitung
der Szenen wahrscheinlich bereits ganz natiirlich sogenannte Latent Semantic
Indexing Keywords (LSI) erstellt haben. Das sind semantisch verwandte Worte
und Phrasen, und Crawling-Bots sind in der Lage, solche semantischen Verbin-
dungen zu verstehen. Bereiten Sie in jedem Fall Thren Launch vollstindig vor,
auch auf Meta-Ebene beispielsweise auf Threr Landingpage. Alle moglichen
Tags sollten vergeben werden. Machen Sie sich die Miihe. Bevor Menschen Ihre
Inhalte lesen, tun dies Maschinen (Crawling-Bots), also bitte iibersetzen Sie Ihre
Story in deren Sprache. Uberlegen Sie sich zudem, was Thr Epizentrum sein soll:
Thre Unternehmensseite, I[hr Corporate Blog, eine eigene Landingpage? Fiir man-
che Story-Formate kann sich auch ein einzelner Social-Media-Kanal oder ein
Messenger-Kanal als Wellenbeginn und Epizentrum anbieten. Uberlegen Sie von
der Geschichte und dem angestrebten Publikum aus: Wo ist der Wellenkamm am
stirksten? Bereiten Sie zudem die Welle so gut und umfassend wie moglich vor.
Das bedeutet, dass Sie die Moglichkeiten zum Teilen, Kommentieren, Mitgestal-
ten und Interagieren fiir Ihr Publikum so prominent wie irgend moglich gestalten
sollten. Nutzen Sie Social-Share-Buttons und Hashtags und integrieren Sie diese
Informationen auch in den Code.

Action-Step 3: Die erste Welle (Owned Social)

Nachdem Sie Ihr Story-Format fiir den Launch auf Ihrer Owned-Media-Platt-
form ersten Grades vorbereitet haben, iiberlegen Sie sich im nichsten Schritt,
welche weiteren Plattformen Sie auch bespielen konnen und wollen. Listen Sie
die Moglichkeiten auf und gestalten Sie fiir jede einzelne eine eigene einzigar-
tige Darstellungsform. Die Welle wiirde sofort versieben, wenn Sie den Teaser
des Epizentrums fiir alle weiteren Kanile iibernehmen wiirden. Damit unter-
stellen Sie eine Gleichheit, die nicht da ist. Jeder einzelne Ort, jeder einzelne
Kanal, hat seine eigene Kultur. Studieren Sie diese und erstellen Sie auch hier
wieder Schnittmengen zwischen Story, Publikum und plattformspezifischen
Eigenarten und extrahieren Sie aus diesen Schnittmengen die jeweils passenden
Teaser-Texte, Bilder und Shortmessages. Beachten Sie auch hier wieder die SEO-
Moglichkeiten, die jeder Kanal Thnen bietet, und schopfen Sie aus dem Vollen.
Notieren Sie alles in Ihrer Strategie.
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Action-Step 4: Earned Media

Eigentlich besteht Earned Media, wie Sie gerade gesehen haben, aus all denjeni-
gen Moglichkeiten, die Sie sich verdient haben. Aber wie verdienen Sie sich denn
diese Medien? Und ist das etwas, das ganz allein auf Zufall und Gliick beruht?
Natiirlich nicht. Sie sollten von jeder Story so iiberzeugt sein, dass Sie mit fester
Stimme sagen konnen: Jede Plattform sollte diese Story freiwillig teilen wollen.
Das ist nicht arrogant, das ist konsequent. Wie bereits mehrfach betont: wenn Sie
die vier Elemente des Storytellings beachtet haben, ist Thre Story de facto bereit,
geliebt zu werden. Dieser Action Step 4 spaltet sich in zwei Wege.

Zum einen werden Sie sich durch Thre Mafinahmen bis hierhin bereits ganz
automatisch einige (wenn auch wahrscheinlich nur wenige) Medien verdient
haben. Es kann sehr hilfreich sein, sich bereits im Vorfeld wihrend der Strate-
gieplanung zu iiberlegen, welche Medien Sie sich ,.natiirlich* verdienen konnen,
ohne wirklich Hand anlegen zu miissen. Das hilft [hnen nidmlich, Thre Distribu-
tion in die geeigneten Richtungen loszuschicken, um die Arbeit der ,,unsichtbaren
Hand* zu erleichtern. Zudem verhelfen Ihnen diese Uberlegungen dazu, spiter
nicht den Uberblick zu verlieren, und bei all jenen Moglichkeiten aktiv nachzu-
justieren. Listen Sie also all jene Medien auf, von denen Sie glauben, dass Ihre
Geschichte dort ein Perfect Match sein wiirde und dass sie dort ohnehin landen
wiirde.

Zum anderen gibt es aber den weiteren Kreis der moglichen Medien, die even-
tuell nur ein paar Tropfen Threr Geschichte abbekommen — beziehungsweise vol-
lig ahnungslos auf dem Trocknen sitzen bleiben. Listen Sie also auch all diese
Plattformen auf. Recherchieren Sie, wer fiir die Content-Planung auf diesen
Plattformen verantwortlich ist. Mit Recherchieren meine ich nicht, dass Sie den
Namen und die E-Mail-Adresse herauszufinden haben. Beschiftigen Sie sich tief
gehend mit den Plattformen und den Verantwortlichen. Tun Sie das bitte nicht,
um spiter genug Material zu haben, mit dem Sie den Betreffenden bezirzen kon-
nen. Darum geht es nicht und mit dieser Attitide kommen Sie nicht weit. Ja,
mit Honig fingt man Fliegen: Sie aber wollen Schmetterlinge, nicht wahr? Also
gehen Sie tief. Lesen Sie so viele Publikationen der Plattform und des Verant-
wortlichen wie moglich, identifizieren Sie Schnittpunkte, lernen Sie den anderen
kennen. Und lassen Sie unbedingt solche Plattformen fallen, bei denen Sie keine
solche Schnittpunkte finden konnen. Das ist schlicht und ergreifend nicht Ihre
Baustelle. Sie brauchen nicht die ganze Welt, Sie brauchen /hre Welt.

Wenn Sie auf Tuchfiihlung gegangen sind, machen Sie eine Liste, notieren
Sie die Ankerpunkte, Gemeinsamkeiten, Relevanzen. Nur so schaffen Sie es,
jemanden im Gesprich (ob elektronisch oder personlich) fiir sich und Thre Story
zu gewinnen. Das Schonste ist: Wenn Sie die Recherche ernst genommen haben
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und in Threr Evaluierung ehrlich zu sich selbst waren, wird Thnen dieser Schritt
von der Hand gehen wie ein Messer durch Butter. Und sehr wahrscheinlich wird
die Resonanz ebenso positiv ausfallen. Viele Plattformen, die auf den ersten Blick
ausschlieBlich auf Paid-Methoden zu basieren scheinen, verwandeln sich durch
Ehrlichkeit und echtes Interesse in Earned-Medien. Denn am Ende des Tages
sind es immer noch zwei Menschen, die sich miteinander unterhalten. Noch ein
Extra-Tipp an dieser Stelle: Wer wirklich gut ist, wartet mit diesem Schritt nicht
so lange, bis er schnell ausgefiihrt werden muss. Die ehrlichsten Kontakte sind
eben jene, die sich auf wahre geteilte Interessen und Werte aufbauen. Deswegen
sollten Sie immer auf der Suche nach Gleichgesinnten sein. Konkurrenzdenken
ist obsolet. Zusammendenken ist angesagt. Davon bin ich {iberzeugt.

Action-Step 5: Paid Media

Sie werden dennoch nicht darum herumkommen, ein Budget zur Distribution
einzusetzen, ganz egal, wie authentisch, ehrlich und charmant Sie sind. Das
liegt zum einen an dem schier unglaublichen und uniiberschaubaren Volumen an
Story-Erzeugern da drauflen, zum anderen daran, dass gerade Newcomer, auch
wenn sie viel relevanter und vielleicht sogar kliiger sind, durch alteingesessene
Hasen manchmal vom Platz gedringt werden. So verwerflich das auch ist, ein
bisschen Budget kann Thnen einen Weg durch diese Platzbesetzer freischaufeln.
Es gibt auch eine gute Nachricht: Mit der Story-Distributionswelle haben Sie
sehr gute Chancen, dass der Anteil an Paid-Kanilen mit jeder Welle kleiner und
kleiner wird. Denn aus dem klugen Mix aus Owned-, Earned-, Paid- und Shared-
Seeding wachsen mehr und mehr New-Owned-, New-Earned- und New-Shared-
Moglichkeiten und mit etwas Geduld koénnen Sie irgendwann auf Paid-Strategien
so gut wie verzichten.

Die wichtigste Komponente der Paid-Methode ist das Trennen von Spreu
und Weizen. Machen Sie an dieser Stelle unbedingt eine umfassende Kosten-
Nutzen-Analyse und versuchen Sie, Ihr Budget so klug wie moglich einzuset-
zen. Vor allem im Suchmaschinen-Anzeigen-Bereich haben Sie einen grofien
Teil des Erfolges selbst in der Hand, wenn Sie die Keywords, die Teaser-Copy
und die Auswahl des Gebotes nicht wie ein notwendiges Ubel ansehen, sondern
das Ganze ganz im Gegenteil zur Kunstform erheben. Das sollten Sie unbedingt
tun, denn vergessen Sie nicht: Wir denken hier in Wellen und an deren Riicklauf.
Umso besser sich Thre Paid-Plattformen auszahlen, desto wahrscheinlicher ist es,
dass sich dariiber neue Earned-Media-Kanile entwickeln, eine gro3e Welle von
Shared-Media ausgelost wird und Sie vielleicht Inspiration fiir neue Owned-
Media-Kanile gewinnen.
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Action-Step 6: Shared Media

Sie haben nun fiir den Beginn alles getan, was in Ihrer Hand liegt, um Ihre
Story-Welle anzustoBen (vgl. Abb. 7.1). Wenn Sie das richtig klug gemacht
haben, auf Meta-Tags geachtet und mit Sinn und Verstand Ihre Strategie auf-
gestellt haben, sollten damit die besten Voraussetzungen fiir das Auslosen einer
zweiten Welle gesetzt sein. Denn Sie haben Aufmerksamkeit generiert und
Aufmerksamkeit zahlt sich aus. Wenn Thre Story selbststindig geteilt wird,
haben Sie es geschafft — mitten in die virale Liga, wie man das auf Marketing-
Sprech sagt. Auch wenn dieser Schritt auf den ersten Blick auflerhalb Ihres
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Abb. 7.1 Prinzip der Distributionswelle
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Einflussbereiches zu liegen scheint: Nehmen Sie das unbedingt in Ihre Distri-
butionsstrategie auf. Sehen Sie in die Zauberkugel, lassen Sie auf dem Papier
Ihre kiihnsten Traume wahr werden.

Das bedeutet, schreiben Sie wirklich auf, was bestenfalls mit Ihrer Geschichte
geschehen soll, welches Potenzial sie hat. Das sage ich nicht, weil ich an das
Mantra ,,Wenn Du ganz fest an etwas glaubst, wird es auch wahr* glaube (auch
wenn dies tatsdchlich exakt die Funktionsweise unseres Gehirns und die Gene-
rierung von Realitidt beschreibt). Sondern weil Sie durch diese Definition des
Waunsches auf mogliche Tricks aufmerksam werden, die Sie ohne diesen Schritt
wahrscheinlich nicht gesehen hitten. Bestimmte Drehschrauben die Sie stellen
konnen, Kanile, die Sie schon vor dem viralen Tohuwabohu aktivieren konnen
und so weiter. Sie haben Shared Media nicht in der Hand — aber Sie haben in der
Hand, welches Potenzial dieser Bereich Threr Strategie hat. Strategie kommt vor
dem Handeln, vergessen Sie das nie. Nur, wer weil}, was er tut, weif3, was er tut,
und kann an allen Dingen wachsen. Im folgenden Kapitel lernen Sie eine weitere
Strategie kennen, die sich vor allem fiir die Distribution von seriellen und trans-
medialen Storys eignet.

7.3 Rock Me with a Cliffhanger - die Happchen-
Distribution

Die Zukunft ist groBer und komplexer als einfache One-Hit-Wonder-Stories. Ja,
damit sollten Sie beginnen, bis Ihnen die Techniken in Mark und Bein iibergehen.
Doch wenn Sie Storytelling zum Teil Threr Strategie machen, werden Sie bald in
komplexeren Sinneszusammenhéngen denken und dieses bedarf auch einer kom-
plexen Strategie. Mit der hier von mir eingefiihrten Héppchen-Distributionsstra-
tegie verkniipfen Sie die Story und die Distribution so miteinander, dass Sie eine
ganz neue DNA schaffen, die beide Elemente gegenseitig formen und modifizie-
ren wird. Im Prinzip funktioniert das Ganze so: Eine Story (ob nun Kampagne
oder die Core Story) wird nicht als Ganzes und auf einmal in die Offentlich-
keit gefeuert, sondern szenenweise. Fiir jede dieser Szenen (,,Hdppchen* der
Geschichte) entwickeln Sie eigene kleine Distributionsstrategien, wie Sie das
bereits aus dem vorherigen Kapitel kennen. Zusitzlich dazu legen Sie allerdings
bereits fest, wie Sie das nichste Hiappchen (die nichste Szene) anteasern werden
und wann. Fiir einen transmedialen Ansatz sieht das Ganze noch etwas anders
aus, da Sie dort nicht nur fiir jede Szene, sondern auch fiir jede Storyline einen
Distributionsplan erstellen und in diesem bereits Querverweise zu den jeweils
anderen Storylines und deren komplexen Welten liefern.
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7.4  Exkurs: Die Storys der Anderen - Influencer
Marketing

Influencer gehoren heutzutage zum A und O der Marketingszene. Das liegt ganz
einfach daran, dass Menschen anderen Menschen viel mehr Vertrauen als unper-
sonlichen Marketingmaschinerien. Wenn mit der Zeit immer mehr Unternehmen
auf die vier Elemente des Storytellings setzen, wird dieser Trend riickldaufig wer-
den. Jedenfalls in der Form, wie wir ihn kennen. Denn nach dem groflen Hype
setzt die erschreckende Realitét ein. Influencer fungierten sozusagen als Sprach-
rohre des Jedermann, nahmen Produkte ehrlich und unendlich kritisch unter die
Lupe und schienen so eine erste Tiir zur Welt der transparenten Unternehmen
zu sein. Doch heute sind sie nichts weiter als Marktmarionetten, deren Authen-
tizitdt eine Farce ist und deren Einflussbereich nicht an ihrer unvoreingenomme-
nen und kritischen Meinung zu messen ist, sondern an der Gage, die sie fiir die
natiirlichen* Produktplatzierungen bekommen. All die Beauty-Tutorial-Videos,
Unboxing-Technik-Kanile und Produkttester-Channels sind nicht nur offen-
sichtlich gekauft, sie sind auch gefihrlich im weiteren Sinne. Sie tragen in ihrer
Uniiberlegtheit zu gefdhrlichen Vorbilds-Konstruktionen bei, die wir als Akteure
der Industrie unbedingt demaskieren miissen. Nicht nur aus ethischen und sozial-
verantwortlichen Griinden, sondern auch aus 6konomischen.

Das Prinzip des Influencer Marketings ist natiirlich absolut nicht verkehrt,
ganz im Gegenteil. Es ist die logische digitale Erweiterung eines der stirksten
analogen Marketinginstrumente {iberhaupt: der Mund-zu-Mund-Propaganda.
Wenn Menschen, denen wir vertrauen und/oder deren Meinung wir schitzen,
positiv von einem Produkt reden, dann sind wir ganz natiirlich dazu geneigt, die-
ses Produkt ebenfalls zu kaufen, falls wir es bendtigen (oder leider eben auch
dann, wenn nicht). Wenn wir uns eine ideale Welt vorstellen und davon ausge-
hen koénnten, dass diese Menschen uns wirklich nur dann ein Produkt empfeh-
len, wenn sie davon iiberzeugt sind und es iiberzeugend ist, hitten wir alle etwas
davon.

a) Erzdhler Ihrer Geschichte
Egal, ob im klassischen oder transmedialen Storytelling: Ein Erzdhler, der
bereits eine engagierte Zuhorerschaft hat, kann Ihrer Geschichte sehr viel
mehr Ohren verschaffen. Doch wie finden Sie einen solchen Erzéhler und
warum sollte dieser Thre Geschichte erzihlen, wenn Sie jemanden gefunden
haben? Die Antwort ist ganz einfach: Treten Sie nicht in die Falle und suchen
beispielsweise auf YouTube, Instagram oder Snapchat nach Menschen, die
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viele Follower haben, und versuchen dann, halbherzige und weit hergeholte
Schnittstellen zwischen denen und Threm Produkt zu finden. Suchen Sie nach
echten Gleichgesinnten. Sehen Sie sich Thre Core-Primisse an und die jewei-
ligen Pramissen einzelner Storys, fiir die Sie auf der Suche nach einem Erzih-
ler sind, und suchen Sie nach Menschen, die fiir die gleichen Werte und Ideen
stehen und treten Sie in einen ehrlichen Dialog mit ihnen. Erinnern Sie sich in
Threr Ansprache an das, was Sie bereits einige Seiten zuvor in Kap. 5 gelernt
haben.
b) Geschichten, die Sie erzihlen

Auf der anderen Seite konnen aber auch Sie als Erzidhler ,.fremder* Geschich-
ten fungieren. Das bietet sich vor allem dann an, wenn Thr Produkt oder Ihr
Unternehmen sowie Thre Story wie eine Art Fortsetzung eines bestehenden
Themas funktionieren. Wahrscheinlich wird dieses Prinzip vor allem in der
innovativen Industrie, der IT oder Entwicklungsbranche Anwendung finden.
Stellen Sie sich vor, Sie haben die Losung fiir ein Problem, das durch das Netz
grassiert und von verschiedenen Menschen auf verschiedenen Kanélen the-
matisiert wird. Finden Sie diese Menschen, erzihlen Sie Ihre Geschichte und
die der anderen. Es geht nicht vordergriindig um Reichweite, sondern um die
Schnittmenge der vier Elemente.

Fazit

Ohne Distributionsstrategie sind all Thre Miihen ohne Erfolg. Ganz gleich,
welche Form der Distribution Sie wihlen, stellen Sie unbedingt sicher, dass
Sie dabei einer dokumentierten Strategie folgen. Denken Sie immer von der
Geschichte aus, wenden Sie das Core-Story Prinzip an und versuchen Sie
nicht Kanile zu befriedigen.
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Und die Moral von der Geschicht?

Sie haben es geschafft. Sie haben nun alles an der Hand, was es braucht, um
gute Storys zu kreieren. In den einleitenden Kapiteln habe ich zudem versucht
zu erkldren, warum Storytelling heutzutage so wichtig geworden ist. Selbstver-
standlich kann man nun argumentieren, dass dieses Buch und die Anleitungen in
ihm nicht automatisch zu einer besseren Welt fithren. Dass sie genauso gewissen-
los eingesetzt werden konnten wie jedes andere Marketinginstrument. Und das
stimmt natiirlich. Doch sollten wir uns alle eine Frage stellen: Was bringt es uns
ganz personlich, wenn wir unethisch, profitorientiert und gedankenlos handeln?
Langfristig sind auf diesem Weg erzielte Erfolge nichts anderes als ein weiteres
Unheil der Welt. Industrien, Unternehmen, Griinder und Marketingverantwortli-
che miissen sich bewusst machen, welche enorme Rolle sie fiir die Bildung einer
gesellschaftlichen und sozialen Psychologie einnehmen. Wie grof ihr Einfluss auf
die Umwelt und unseren Umgang mit ihr ist. Wie iiberwéltigend stark die Macht
dieser Institutionen auf unser alltéigliches Leben ist.

Wenn der Kurs des Marketings nicht grundlegend geéndert wird, fiihrt uns das
weiter in eine Welt der immensen Oberflachlichkeit und Substanzlosigkeit. Das
Prinzip Storytelling bietet jedoch ein Gegenmittel: Die Zusammensetzung der
vier Elemente guter Geschichten macht nicht nur die Vermarktung erfolgreicher,
sondern kann — intern und strukturell angewendet — fiir den notwendigen funda-
mentalen Wandel sorgen, den unsere Welt so dringend notig hat. Es fungiert als
internes Mantra gleichermaBen, wie es als externes Ubersetzungswerkzeug die-
ses Mantras fungiert. Storytelling ist ein universales Tool. Es ist die Essenz von
Allem. In diesem Sinne: Finden wir unsere Geschichten!
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