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Menschen lieben es, ihre Geschich-
ten mit anderen Menschen zu
teilen. Vor allem dann, wenn wir emo-
tional berithrt werden, erzdhlen wir
gern. Social Sharing nennt man das in
der Sprache des Web. Es dient — ne-
ben dem Teilen — auch dem Ordnen
von Gefiihlen. Negative Gefiihle lassen
sich mildern, indem wir tiber sie reden.
Man verschafft sich hierdurch Erleich-
terung. Positive Gefiihle hingegen kon-
nen verstdrkt und verldngert werden,
wenn man uber sie spricht. Inhalte mit
geringem emotionalem Wert werden
kaum mit anderen geteilt, wohingegen
stark emotionalisierende Inhalte sehr
oft geteilt werden. Auf diese Weise kon-
nen Anbieter wie aus dem Nichts in al-
ler Munde sein. Dies passiert vor allem
dann, wenn man Content als Geschichte
erzdhlt.

Geschichten tibersetzen Informatio-
nen in Emotion. Sie ziehen uns geradezu
magisch in ihren Bann. Sie erh6hen die
Glaubwiirdigkeit, denn sie sind sehr viel
einprdgsamer als Zahlen, Daten und
Fakten. Wenn meisterlich erzdhlt, dann
haben sie eine unglaubliche psycholo-
gische Kraft. Sie machen neugierig und
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fesseln die Aufmerksambkeit. Sie lockern
auf und entspannen. Sie wecken das Ge-
fiihl von Vertrautheit. Sie sprechen das
Vorstellungsvermoégen an und aktivie-
ren. Sie machen sogar komplizierte Zu-
sammenhdnge verstdndlich. Und sie
steigern die Uberzeugungskraft. Sie for-
dern das Zuhoren, das Verstehen, das
Behalten und das Zustimmen, ohne zu
bedrdngen. Zudem machen Geschichten
die Unternehmen und ihre Mitarbeiter
auch menschlicher.

Gehirnforscher glauben, dass jeder
Denk- und Entscheidungsprozess von
inneren Bildern begleitet wird, die unser
Hirn in einem unaufhoérlichen Schop-
fungsprozess konstruiert. Er wird ge-
speist aus Wahrnehmungsbildern, die
unsere Sinne den Hirnwindungen schi-
cken, aus den Erinnerungsbildern frii-
herer Erlebnisse und aus inneren Vor-
stellungsbildern. Gute Verkdufer und
spannende Marken setzen mit ihren
Erzdhlungen ein wahres Kopfkino in
Gang. Marketingleute nennen das Brain
Scripts. ,,Wir alle suchen nach unserer
eigenen Geschichte. Die Brain Scripts,
die Geschichten der anderen, helfen
uns dabei“, sagt der Mediendramaturg




Christian Mikunda. Gute Geschichten
sind solche, die wir leicht dechiffrie-
ren konnen, weil sie ein uns bekanntes
Muster zeigen — wie etwa der Mythos
von ,,David gegen Goliath“ oder das
»Aschenputtel-Syndrom*.

Geschichten sind wirksamer als Zah-
len und Daten

Ach, wenn das die zahlenfixierten
Manager doch nur endlich verstehen
wiirden: Menschen lassen sich lieber
durch Geschichten verfiihren als durch

sachliche Darstellungen und niich-
terne Fakten. Zwar sind Dashboards
und vollgeexcelte Powerpoint-Prd-
sentationen populdr, doch es ist
dulderst unprofessionell, andere
hiertiber gewinnen zu wollen.

Der US-amerikanische Wis-
senschaftler und Nobelpreis-
trdger Daniel Kahneman
hat tibrigens experimentell
nachgewiesen, dass nicht
derjenige die Deutungsho-
heit erlangt, der die bes-
ten Argumente zusammen-
trdgt, son-
dern der-
jenige, der
die stim-

migste Story erzdhlt. Der wahre Profi
bringt also seine Botschaft tiber gut
gewdhlte Beispiele, bunte Anekdoten
und kluge Metaphern riber.

Ein schones Beispiel dafiir, von Pe-
tra Sammer in ihrem Buch ,,Storytel-
ling“ erzdhlt, ist die Einfuhrung des
Wake-up-light-Weckers von Philips.
Er imitiert einen Sonnenaufgang und
ermoglicht so ein sanftes Aufwachen.
Zahlreiche Studien hatten die gesund-
heitlichen Vorteile dieses Leuchtwe-
ckers belegt, doch die vorgetragenen
rationalen Argumente interessier-
ten nur mdlig. Das Gerdt wurde zum
Flop. So entschloss sich Philips zu ei-
ner Neueinfiihrung, diesmal mit einer
Geschichte namens ,, The Arctic Expe-
riment“. Sie handelt von den Bewoh-
nern von Longyearbyen, der nordlichs-
ten Stadt der Welt. Verschiedene Vi-
deos zeigten, wie der Leuchtwecker ih-
nen hilft, die viermonatige Polarnacht
zu Uberstehen. Diese Version weckte
zundchst das Interesse der Presse —
und danach stieg der Umsatz des Ge-
rdts um 20 Prozent.

Also dann: Welche Geschichten er-
zdhlt man sich iiber Sie, Thre Produkte,
Thre Firma? Und wer erzdhlt diese Ge-
schichten wem, warum, in welcher Si-
tuation, in welcher Form wie oft wei-
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ter? Woher stammen diese Geschich-
ten, wer hat sie gemacht? Wie und wo
suchen und finden Sie schéne Geschich-
ten, die IThre Kunden schon jetzt ganz
ohne Thr Zutun erzdhlen? Und wie brin-
gen Sie Kunden dazu, Thnen begeistert
von Erlebnissen mit Threr Firma zu be-
richten, die Sie im Empfehlungsmarke-
ting einsetzen kénnen?

Wie gute Geschichten aufgebaut
werden

Gut gemachte Geschichten werden
aus der Perspektive des Helden erzdhlt.
Das ist in aller Regel der Kunde. Der Be-
ginn ist dabei essentiell, denn da fragen
wir uns: Hat das was mit mir zu tun?
Ist die Antwort ein Ja und das Ganze fir
uns relevant, horen wir weiter zu. Ist es
fir uns ohne Bedeutung, schaltet unser
Hirn einfach ab. Menschen lieben Hel-
den vor allem dann, wenn sie {iber sich
hinauswachsen, weil sie damit ein heh-
res Ziel verfolgen. Idealerweise folgt der
Erzdhlstrang also einer sogenannten
Heldenreise. Diese fithrt entlang eines
Spannungsbogens von einer subopti-
malen Ausgangslange tiber Hindernisse
und Blockaden, Irrungen und Wirrun-
gen oder Qualen und Beinahe-Abstiirze
zu einem glorreichen Ende. Unterneh-
men, Produkte und Mitarbeiter fungie-
ren dabei als Helfershelfer, als treue Ge-
fahrten oder niitzliche Geister, die zwar
im Hintergrund bleiben, ohne die die
Transformation allerdings nicht gelingt.

Beim Aufbau kann man sich an
Mirchen orientieren. Sie haben folgen-
des Muster:

» Was war am Anfang (das Problem,
der Zweifel)?

»  Wer (der Held) tat was (die gute Tat)
mit wessen Hilfe (die gute Fee)?

» Wo lauerten Gefahren (das Aben-
teuer, das Hindernis, der Gegen-
spieler)?

» Wie ging das Ganze aus (der Sieg,
das Happy End)?

Das Grundmodell einer typischen Hel-

denreise, das der amerikanische My-

thenforscher Joseph Campbell entwi-
ckelt hat, hat zwolf Etappen in zwei

Akten:

» Erster Akt: die alte Welt. Eine
Situation, die suboptimal ist. Die
Ahnung, dass es da draullen etwas
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Besseres gibt. Schwellenhiiter ver-

suchen, den Aufbruch aufzuhal-

ten. Die Begegnung mit einem Men-
tor, der Mut macht und Wege auf-
zeigt. Das Uberschreiten der

Schwelle ins Neuland.

» Zweiter Akt: die neue Welt. Priiffun-
gen, Gegenspieler und Verbiindete
tauchen auf. Der Tag des Show-
downs riickt ndher. Der Entschei-
dungskampf findet statt. Der Sieg
wird errungen und der Riickweg
angetreten. Die Verwandlung zeigt
erste Friichte. Das Ziel ist erreicht.

Moderne Geschichten werden trans-

medial, also tiber verschiedene Medien

hinweg erzdhlt. Dies schliel3t Fotose-
rien und Videos mit ein. Zuhérer und

-schauer sind dabei nicht ldnger auf die

Funktion des passiven Konsumenten

beschrinkt, sie kénnen sich vielmehr

aktiv und schépferisch einbringen. Dies
tun sie, indem sie den Fortlauf einer Ge-
schichte mitgestalten, sich angebotenes

Hintergrundmaterial beschaffen oder

zumindest kommentieren, voten und

sharen.

Zudem sind die ausgewdhlten Ge-
schichten mediengerecht aufzuberei-
ten: Auf der eigenen Website wird die
Langversion der Story erzdhlt. Auf Fa-
cebook wird sie verkiirzt oder in Happ-
chen verteilt. Auf Instagram wird sie
reichlich mit Bildern garniert. Und als
Videoclip kommt sie bei YouTube & Co.
beispielsweise wie ein rasanter Thriller
daher. SchlieRlich sollten je nach Ziel-
gruppe unterschiedliche Facetten einer
Geschichte hervorgehoben werden: Der
Einkdufer einer Maschine braucht eine
andere Geschichte als der Fertigungs-
leiter. Ein Junggeselle interessiert sich
fiir andere Details als ein stolzer Fami-
lienvater. Und einen Kenner faszinieren
andere Finessen als einen Neuling.

Den Geschichtenfundus verbreiten

Wer nichts mehr zu sagen hat, ge-
rdt schnell in Vergessenheit. Selbst die
beste Geschichte bewirkt nichts, so-
lange sie im Dunkeln schlummert. Ho-
len Sie also laufend interessante Sto-
ries ans Licht, verpacken Sie sie gut
und machen Sie sie offentlich. Nut-
zen Sie dazu alle Kommunikationsmit-
tel, um Geschichten zu platzieren: Stel-

lenanzeigen, Intranet, Internet, eigene
und fremde Social-Media-Prédsenzen,
Newsletter, Mailings, Prospektmaterial,
Geschdftsbericht, = Kundenzeitschrif-
ten, Referenzmappen, Prdsentationen,
Imagefilme, Jahrestagungen, Vortrdge,
den Messestand, Ausstellungen, Repor-
tagen und mehr. =
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