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Von Menschen, Marchen, Marken:
Storytelling im Marketing

Stories sind einfach, Stories sind persénlich. Stories bewegen. In
Stories gibt es kein Warum und trotzdem Kausalitat. Stories sind
ein vernetztes Wer, Was, Wo, Wie, mit Wem und Wozu - und das
schafft Emotionalitat. Und Emotionalitat schafft Bedeutung.

von Claudia Anfoni und Michael Wittenberg | Januar 2010

Ich erzahl Dir was

edes Produkt, jede Marke

spielt eine Rolle in Geschich-

ten der Konsumenten: In All-
tagsgeschichten, Beziehungsge-
schichten, Erfolgsgeschichten,
den kleinen und groBeren Trago-
dien, in Urlaubsgeschichten, Lie-
besgeschichten. Und jede Marke
hat ihre eigene Geschichte, ihre
eigene Biografie. Storytelling ist
deshalb eine Einladung zu einer
Reise, mit der die Vernetzung
von Produkten und Marken in die
Lebenswelten von Konsumenten
unverfalscht und urspringlich
erfahrbar gemacht wird. Um
dies noch weiter zu fihren und
besser nutzbar zu machen, hat
H,T,P, Concept den Ansatz ent-
wickelt, der klassische Elemente
des Storytellings mit Erkenntnis-
sen der Hirnforschung verknupft.
Er zeichnet sich durch eine ge-
wisse organische Qualitat aus, ist
breit anwendbar und kann schnell
und flexibel auf unterschiedliche
Fragestellungen hin angepasst
werden.

Es ist vor allem auch ein An-
satz, mit dem sich Widerspriche
menschlichen Verhaltens - Diffe-
renz zwischen Sagen und Handeln
- aufdecken und in groBere Sinn-
zusammenhange bringen lassen.
Dabei geht es weniger um die
Identifizierung einer absoluten
und endgiltigen Wahrheit, son-
dern vielmehr um das anschau-

liche und damit auch fir AuBen-
stehende gut nachempfindbare
Benennen von subjektiven Rele-
vanzen. Fur das Marketing erge-
ben sich damit oft Uberraschende
Einsichten, neue Prioritaten.

Verdichtung ist unumganglich

In jeder Geschichte gibt es ei-
nen Zwang zur Verdichtung. Jede
Geschichte beinhaltet eine Selek-
tion aller Eindriicke des sinnes-
spezifisch Erlebten und ist somit
im Kern die Essenz dessen - unab-
hangig davon, ob real-erlebt oder
fiktiv-erfunden. Durch den Zwang
zur Verdichtung wird unweiger-
lich auf das Relevante, auf das
emotional verfestigte Kartenma-
terial im episodischen Gedachtnis
zurlickgegriffen, kurz: auf genau
die Motive, die fur das Entschei-
dungsverhalten verantwortlich
sind.

Denn unsere Geschichten machen
keinen Unterschied zwischen
Emotion und Ratio, sondern ken-
nen nur subjektive Bedeutsam-
keiten, die wiederum durch die
Erzahlstruktur und den Stil, die
Einbettungen der einzelnen Sze-
nen in einen bestimmten Kontext
definiert werden. Das passiert
einfach so, wir alle haben das
von klein auf gelernt - egal ob
beim inneren Debattieren oder
offentlichen Fabulieren. Dabei
ist die Idee des Storytellings an
sich nicht neu, hat aber durch
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die Erkenntnisse der Neurowis-
senschaft einen besonderen Auf-
trieb erfahren.

Nach Einschatzung von Neuro-
wissenschaftlern ist das Erfinden
von Geschichten eine anthropo-
logische Konstante, wir als Men-
schen sind gehirn-physiologisch
und -psychologisch so gemacht,
auf diese Weise Sinn zu konstru-
ieren und damit das Gefuhl einer
eigenen ldentitat zu entwickeln.
Der Mensch ist ein erzahlendes
Wesen und das Erzahlen unserer
Geschichten und unserer Ge-
schichte sind Ausdruck unserer
Identitat.

Permanentes Identitats-De-
sign Uber das Erfinden von Ge-
schichten ist ein Grundbedirfnis
menschlicher Existenz. Und darin
sind wir wahre Meister. Vor al-
lem postmoderne Gesellschaften,
in denen sich Moglichkeiten ein
schones Leben zu fihren standig
vervielfachen, verlangen immer
wieder nach Reformulierung der
eigenen Geschichtsschreibung,
durch immer neue Legenden und
Episoden.

Zudem sind wir heute ganz anders
gefordert, leben bekannterma-
Ben in einer Erregungsdemokra-
tie, das heiBt, einer Welle der
Aufgeregtheit folgt die nachste
- Schweinegrippe, Getrankebon-
Rausschmiss etc. Auch wir missen
sehen, wo wir bleiben, missen



abhangig vom sozialen Umfeld
unterschiedliche Strategien fah-
ren - manchmal vulgar und derb,
manchmal feingeistig. Man denke
nur daran, wie unterschiedlich wir
Mails schreiben, je nachdem wer
der Adressat ist, wie man gesehen
werden mochte. Das heit, wir
mussen Reaktionen und Interessen
anderer Menschen antizipieren und
entsprechend fir unsere Inszenie-
rung beriicksichtigen, sonst laufen
wir Gefahr, ungehort zu verhallen,
ubertont von erfolgreich agieren-
den Meistern der Erregung.

Empathische Kunstfertigkeit - eine
(Uberlebens-)notwendige Fahig-
keit der Menschen, sich gedanklich
in die Gedankenwelt der Anderen
hineinzubeamen - wird fiur diese

ja auch einen Teil unserer tagli-
chen Entscheidungen mit, sondern
lauft vielmehr in inspirierender
Koexistenz mit der projektiven
Leistungskraft, die die Menschen
ganz selbstverstandlich in sich
tragen.

Marken erzahlen uns was

Es ist langst ein Gemeinplatz des
Marketings: Erfolgreiche Marken
erzahlen eine (archetypische)
Story, die unsere tiefsten, inne-
ren Sehnsilichte berihrt, verschit-
tet geglaubte Urinstinkte in uns
wachruft.

Die Keimzelle dieser Story basiert
ublicherweise auf einem Master-
plot - (einer Ur-Story: Abenteu-
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Abb.1: Storytelling-Modell

Methode eingesetzt. Denn wenn
Menschen sich in andere Menschen
hineinversetzen, diese nachemp-
finden und dariiber spekulieren,
erzahlen sie vor allem etwas uber
sich selbst und Ihre Sicht auf die
Welt, reflektieren ihre Werte und
Glaubenssysteme.

Das empathische Kapital der
Menschen ist die Kunst der Spie-
gelung. Deshalb verknupfen wir
Storytelling auch mit projektiven
Szenarien. Dabei wird das Moment
der Befangenheit im Selbstbild
nicht etwa komplett ausgeschal-
tet - denn dieser Modus bestimmt

er, Befreiungsgeschichten etc.) -
deren Dramaturgie uns temporar
verfihrt - vielleicht nur fur einen
kurzen, aber eben kaufentschei-
denden Moment - und in deren
Protagonisten wir uns wiederer-
kennen und widerspiegeln.

Die Ausstrahlungskraft dieser Ur-
Story muss natirlich immer neu
aufgeladen werden - oder anders
gesagt, die Geschichte muss pas-
send zum jeweiligen Zeitgefuhl
weitererzahlt werden - immer
wieder aufs Neue faszinieren.
Nur so entwickelt sich eine ganz
bestimmte epische Ausstrahlung -
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Nachhaltigkeit im urspringlichen
Sinne des Wortes.

Diese epische Ausstrahlung ist un-
bezahlbarer Wert in einer Welt,
in der funktionale Vorteile schnell
kopiert sind und das Bild, die emo-
tionale Ausstrahlung einer Marke
dariber entscheidet, ob wir mehr
dafur bezahlen, ohne nach dem
Warum zu fragen und das funk-
tional gleichwertige Plagiat mit
Missachtung strafen.

Storytelling hilft nicht nur Mar-
ken in Geschichten zu verfestigen,
sondern auch bei erfolgreich eta-
blierten Markengeschichten den
Faden weiterzuspinnen. Das heiBt,
wichtige Anhaltspunkte daflr zu
liefern, wo sich die Marke aktu-
ell befindet, zunachst den Status
quo ihrer erzahlerischen Quali-
tat festzuhalten und dann weiter
mogliche Plots zu konstruieren,
die die Geschichte der Marke fort-
setzen.

BrainEpics™ -
der methodische Kern

Der methodische Kern von Brain-
Epics™ beruht auf dem sogenann-
ten Storytelling-Modell von Joseph
Campbell, welches lGber verschie-
dene Stufen einen Spannungsver-
lauf erzeugt, der die Beteiligten
spielerisch zu Akteuren der Story
werden lasst. Jede Station einer
Konsumenten- oder Markenreise
kann damit erfahrbar gemacht
werden.

Dieses Modell ist besonders geeig-
net, um den wisdom of the crowd
fur bestimmte Zielstellungen ab-
zuschopfen, egal ob die Weisheit
der inneren Belegschaft (Marke-
ting, Marktforschung, Produkt-
Designer, Brand Manager) oder die
Klugheit des auBeren Kreises (die
eigentlichen Kunden, Konsumen-
ten, Kaufer) angezapft werden.
Mit dem Storytelling-Modell wird
auf spielerische Weise erkennbar,
welche inneren und auBeren Mo-
tivationen zu einer Reise fihren,
welche Schwellen und Hindernis-
se Uberwunden und welche Stra-
tegien entwickelt werden mussen
- welche eigenen Ressourcen man
hat und welcher Preis dafir zu
zahlen ist

Zu jeder Geschichte gehoren Hel-
den oder zumindest Akteure. Die
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H,T,F,

CONCEPT

zwolf Archetypen sind ein weite-
res Tool und eine Art Grundbeset-
zung fur das Konsumenten- oder
Marken-Casting, werden aber ab-
hangig vom Studienhintergrund um
weitere (Stereo-)Typen erganzt -
das kann das ewige Kind in uns
allen sein oder die launische Diva

Additional oder alternativ zu eige-
nen Geschichtstypologisierungen
(Habe ich eine Liebesbeziehung zu
meiner Marke? Ist es eine Schutz-
beziehung? Indifferenz?) kommen

ganz entspannt aus der Perspek-
tive des Vogels - uberraschend,
bereichernd, erhellend, inspirie-
rend.

BrainEpics™ -
Storytelling im Marketing

Im Rahmen von Markenanalysen
und Markenentwicklungen be-
trachten wir das Storytelling-
Modell sowie Storytelling uber
Perspektivwechsel als besonders
geeignet.
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Abb.2: Archetypen

die 20 Masterplots zum Einsatz
- Genrebeschreibungen von Ge-
schichten (Abenteuergeschichte,
Rachegeschichte...) - die den Ge-
schichten einen Rahmen geben,
eine Eindeutigkeit verleihen
oder helfen, wenn eingesetzt als
Form fir visionare Geschichten,
den Spannungsbogen zu verlagern
und einen neuen Fokus zu setzen

Um die Geschichte auch wirklich
lebendig werden zu lassen, nutzen
wir unterschiedlichste Techniken
der Geschichten-Generierung:

Assoziations- und Dissoziati-
onstechniken
Rollenspiel- und Improvisati-
onstechniken
Storyplaying- und Storychan-
gingtechniken

Damit lassen sich Produkt- und
Markengeschichten aus den un-
terschiedlichsten Perspektiven
erzahlen. Aus der Innen- oder Au-
Benperspektive, aus der Kunden-
und Konsumentenperspektive. Aus
der Perspektive des Problems. Aus
der Perspektive des Gegners oder

Um den Kern oder Charakter einer
Marke in seiner Gesamtheit sowie
seinem kontext- spezifischen Zu-
sammenhang zu begreifen, lassen

reografen usw. - um die Wahrneh-
mungen aller an der Konstruktion
einer Marke Beteiligten einzufan-
gen: der User und Non-User, der
High- und Low-Involvierten, ver-
gangener sowie zukiinftiger Nut-
zer sowie der Geschichten-Macher
von Marketing, R&D, Design- und
Werbeagenturen.

Das Storytelling-Modell dient da-
bei als Erzahlform, als Rahmen
des Geschichten-Erzahlens. Denn
wie jede gute Geschichte hat eine
Konsumenten-Marken-Story einen
Anfang, einen Mittelteil und ein
Ende. Hat einen Alltagskontext, in
dem sie entsteht oder spielt - und
sich wiederholt. Enthalt im Kern
eine Problemstellung oder eine
Herausforderung, in der Marken zu
Losungen, Strategien und Ressour-
cen werden. Verfolgt ein Ziel, fur
das sich der Held bzw. Konsument
einsetzt, kampft - und zahlt. Und
hat letztlich ein Ende, das sich -
aufgrund einer bereichernden oder
ergebnislosen Markenbegegnung
oder Markenreise - Uberraschend
oder enttauschend, glucklich oder
tragisch zeigt.

Anwendungscases

In einem Erzahlworkshop zum The-
ma Hautprobleme bei Jugendli-
chen konnten wir beispielsweise
mithilfe der gesammelten Stories
auf Basis des Storytelling-Modells
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Abb.3: Masterplots

wir die Geschichte(n) einer Marke
oft aus mehreren Perspektiven er-
zahlen oder spielen: aus der Per-
spektive der leidenschaftlichen
Fans, der missglinstigen Feinde,
der wohlgesonnenen Helfer, der
interessiert-aber-uninvolvierten
Nachbarn, der Aussteiger, Cho-
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die eigentlichen Insight-Territori-
en identifizieren: Sie lagen nicht
im Problem an sich, sondern wa-
ren eher auf der Schwelle zu fin-
den - da, wo die inneren Dialoge
stattfanden und der innere Wi-
derstand den Held davon abhielt,
sich auf die Reise zur Losung zu
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machen. Daruber hinaus schienen
die mannigfaltigen Stationen auf
der Reise vom Problem zum Ziel,
die fast jede der Geschichte be-
inhaltete - Dermatologe, Kosmeti-
kerin, Freunde, Eltern, Apotheker,
Psychologe, Produkt-Dschungel...
- die Protagonisten zu schwachen,
statt sie zu starken - Erkenntnisse,
die nach starken Orientierungshil-
fen, medizinischer Expertise und
an die Hand nehmen riefen und
in entsprechende PoS-Aktivitaten
miindeten.

Und letztlich war das Ubergeord-
nete Ziel - personliche und soziale
Reintegration in den Lebensalltag
und Partizipation an offentlichen
Veranstaltungen - weitaus be-
deutsamer als das zu Beginn der
Geschichte definierte unmittelba-
re Ziel, namlich die vollstandige
Beseitigung der Hautprobleme.
Das heiBt, selbst wenn der auBe-
re Rahmen einer Geschichte eine
geschlossene Form ist, bietet der
innere Rahmen im Prozess des Ge-
schichten-Erzahlens Spielraum fur
Optionen und Veranderungen, die
neue Erkenntnisse bringen sowie
neue strategische Wege weisen.

Brand Plots

Genauso wie sich real-erlebte
Konsumenten-Marken-Geschichten
in eine Erzahlform bringen lassen,
lassen sich Marken-Biografien -
uber die Narration oder das Spiel -
visualisieren: vergangene, aktuel-
le oder zukunftige Episoden einer
Marke. Marken-Biografie-Arbeit in
erzahlter Form macht unmittelbar
erlebbar, woher die Marke kommt,
wer sie ist und wohin sie moch-
te. Sie zeigt in spielerischer Wei-
se auf, welche Defizite und Res-
sourcen eine Marke in sich tragt
und wer die Protagonisten und
Antagonisten sind - im Innen wie
im AuBen. Und ermoglicht letzt-
endlich Uber freies, kreatives und

Abstract:

Kurzzusammenfassung:

Die Kunst des Storytellings — des Erfindens von Geschichten und deren
Weitererzahlung — ist elementarer Bestandteil des Menschseins. In unseren
Geschichten sind wir der Regisseur, wir definieren unbewusst die Rele-
vanz der einzelnen Bestandteile, der Requisiten und Akteure, der Marken
und Produkte, abhdngig von der emotionalen Bedeutung der beteiligten
Elemente. Das Tool BrainEpics™ verknipft die urspringliche Kraft des
Storytelling mit den neuesten neurowissenschaftlichen Erkenntnissen. Das
Ergebnis sind unterschiedliche, flexible Techniken, die vor allem aufgrund
ihres spielerischen Moments sowohl klassische Methoden als auch neuere

Herangehensweisen bereichern.

projektives Erzahlen die spieleri-
sche Entwicklung von zukiinftigen
Marken-Szenarien.

Um diesen spielerisch-strategi-
schen Prozess der Markenentwick-
lung zu initiieren, sammeln wir
zunachst, in Abstimmung mit dem
Kunden, Schlisselszenen einer
Marke wie beispielsweise: Marken-
Launch, Eintritt in ein neues Land,
Auftauchen starker Mitbewerber
wie Private Labels, Entwicklung
von Line Extensions, Wirtschafts-
krise etc. - und setzen diese in
nachvollziehbare Spielszenen um:
Geburt (= Launch), erster Urlaub
(= neuer Markteintritt), Geburts-
tagsparty mit Freunden und Fein-
den (= private Labels und andere
Wettbewerber).

Parallel dazu definieren Konsu-
menten und/oder Kunden, wel-
chem Archetypen oder fiktiven
Charakter (aus Marchen, Comics,
Filmen usw.) der Protagonist (die
Marke) am nachsten kommt: dem
Weisen, dem Abenteurer, dem Ent-
decker? Schneewittchen, Spider-
man, Marge Simpson? Lady GaGa
oder Al Gore?

Eine Geschichte reflektiert - Uber
die dramatischen Szenen und Ho-
hepunkte einer Geschichte - sub-
jektiv erlebte Emotionalitat und
- Uber die Abfolge der einzelnen

The art of storytelling — how stories are created and told to others — is an
elemental part of being human. In our stories we are the director, uncon-
sciously defining the relevance of each element; the backdrop, the actors,
the props, the brands, and the products by their emotional meaning to our
individual selves. The tool BrainEpics™ combines the age-old power of
storytelling with the newest neuroscientific findings. The result provides us
with varied and flexible techniques which, with their element of playful-
ness, are able not only to add to the classic methods, but also to provide

completely new approaches.
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Ereignisse in der Geschichte - ech-
te Kausalitat. Und kommt damit
ganzlich um die Warum-Frage he-
rum, die haufig konstruierte Ant-
worten erzeugt statt subjektive
Erlebnisse und episodische Erinne-
rungen zu spiegeln. Das heiBt, das
Evozieren von Markenerfahrungen
uiber die Form des Geschichten-
Erzahlens (oder -Spielens) erlaubt
eine unmittelbare Erfahrbarkeit,
fuhrt in den assoziierten Zustand
des Wieder-Erlebens und nicht in
den post-rationalisierten Zustand
des Nach-Denkens.

Online-Storytelling

Ein letztes Beispiel aus der On-
line-Welt: Wie im echten Leben
und wie in Tausendundeiner Nacht
bestimmt das Phanomen des Ge-
schichten-Erzahlens die Welt der
Social Media. Wer, wo, wann, mit
wem und wozu... das sind die un-
endlichen bits and pieces, die auf
Facebook, Twitter, StudiVZ und all
den anderen Netzwerken erzahlt
und verknipft werden.

Fir eine Produktentwicklung
von limited editions, die sich an
Lifestyle-Welten der kosmopoliti-
schen Avantgarde orientieren und
jeweils eine eigene Geschichte
erzahlen sollten, initiierten wir
einen englischsprachigen Blog
mit leading-edge-consumers aus
Fashion, Design, Musik und Kunst -
in Stadten wie Paris, London, New
York, Tokio, Shanghai und Sydney.
Uber einen Zeitraum von zehn Ta-
gen lieBen wir die Szene-Blogger
einen fiktiven Charakter mit ei-
nem eigenen dramaturgischen Plot
entwickeln, in dem personliche
Leidenschaften und Lieblingsor-
te, Begegnungen mit Fremden,
Produkten und Marken, Gefiihls-
ausbriiche und Liebeserklarungen
eine Rolle spielen sollten. Die
dabei entwickelten storytelling
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scripts inklusive Fotos und Video-
clips wurden im anschlieBenden
Produktentwicklungs-Workshop
zu Inspirationsplattformen, auf
deren Basis die limited editions
der Zukunft gestaltet wurden.

Fazit

Storytelling kann fur klassische
Offline-Herangehensweisen wie

Claudia Antoni studierte Germanistik, Romanistik
und Linguistik an der University of London. Sie ist
Senior Project Director und Member of Management
Board bei H,T,P, Concept. Sie betreut vor allem
strategische Insight-, Marken- und Produktentwick-
lungsprozesse und ist zustindig fiir die kontinuierliche
Weiterentwicklung des Methoden-Portfolios.

claudia.antoni@htp-concept.com

Fokusgruppen, Workshops, eth-
nografische experientials oder
Face-to-Face Interviews genauso
eingesetzt werden wie fiur neue-
re online-basierte Methoden wie
beispielsweise Consumer-Blogs
oder Innovations-Portale. Es eig-
net sich zur Generierung von In-
sights, Markenanalysen sowie zur
Entwicklung neuer Konzepte - als
stand-alone sowie in Kombination

Michael Wittenberg, Diplom-Soziologe, ist
Senior Project Director und Member of Manage-
ment Board bei H,T,P, Concept. Sein besonderes
Interesse gilt dabei der weiteren Verfeinerung von
Imagery-Techniken im Methoden-Portfolio.

mit klassischen Marktforschungs-
methoden. Und das Schonste da-
ran: Storytelling ist primar eine
Technik des Findens, nicht des Su-
chens. Storytelling bietet immer
die Chance, etwas Wertvolles zu
finden, das man gar nicht gesucht
hat.

michael.wittenberg@htp-concept.com
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