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Storytelling

Ob mit Kampagnen, Interaction
Design oder Corporate Design -
involvierende Geschichten erzdhlen
und Kunden Uberzeugen

Storytelling fUr Start-ups

Digitales Storytelling: Gute
Geschichten Uber alle Kanadle
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Koder Voyeurismus

Bei der narrativen Webanwendung
»Enjoy Your Privacy« steuert der
User die Geschichte selbst - aber

in bestimmten Bahnen und mit
festgelegtem Ende. Als Kéder nutzt
die von Jam3 aus Toronto entwor-
fene Storyline unseren Voyeurismus
(mehr dazu auf Seite 26)
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Offenes Geheimnis

Ob Kampagne, Interaction Design, Corporate Design oder die eigene Selbst-
darstellung: Gestalter mussen Geschichten erzahlen, um zu uberzeugen. Wir zeigen
Strategien, Tricks und Konzepte fur intelligentes, involvierendes Storytelling
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I Tom Miiller steht um 7:30 Uhr auf.
Er fiihlt sich heute nicht so gut. Trotz-
dem macht er seine 20 Sit-ups, browst
ein bisschen auf Bild.de und bleibt an
den Sex-Tipps hangen. Er macht sich
auf den Weg zur Arbeit in einer Ham-
burger Werbeagentur, wobei er Cypress
Hillhért. Er miisste ganz dringend diese
Prasentation fertig machen, spielt aber
stattdessen »Whale Trail« und surft auf
Facebook. Auf einmal wird klar, warum
er nicht so ganz bei der Sache ist: Tina
schicktihm sexy SMS und will ihn unbe-
dingt sehen. Wahrend des Chats driickt
Tom einen Anrufvon »Schatzi«wegund
bucht im Anschluss einen Tisch in ei-
nem teuren Restaurantund ein Zimmer
in einem billigen Hotel ...

Diese Geschichte erzahlt Christian
Riedel, ein Mitgriinder der Storytelling-
Agentur Three-Headed Monkeys, nur
auf einem iPhone-Interface mit Apps
wie Moodymal, Foursquare oder Yelp.
Gebannt verfolgt man Toms Weg durch
den Tag und wartet auf den grof3en
Knall - der dann auch kommt (http://
is.gd/vimeo_iGrind). Die Story hat alles,
was eine klassische Geschichte braucht:
einen (Anti-)Helden, einen Konflikt, der
sich tiber eine Folge von Ereignissen
hinweg entwickelt, und ein (Un-)Happy
End. Véllig neu ist dafiir die Form, in
der sie erzahlt wird.

Social Media, mobiles Internet, in-
teraktive Webanwendungen — die digi-
talen Kanale haben die Mdglichkeiten
des Storytelling immens erweitert und
verandert. Nach dem ersten Schock ha-
ben zahlreiche professionelle Storytel-
ler aus der Markenkommunikation dem
Technik-Hype gefront und ohne Riick-
sicht auf die Aussage Mobile Apps, Mi-
crosites und Facebook-Tabs entwickelt.
Doch mittlerweile hat sich herauskris-
tallisiert: Die Story selbst ist immer
noch das Wichtigste und der Kanal erst
zweitrangig. Deshalb findet eine Riick-
besinnung auf gute Geschichten statt.

Gleichzeitig hat sich das Feld des
Geschichtenerzahlens stark erweitert.
Ein Start-up braucht ebenso eine au-
thentische Kerngeschichte, die die Mo-
tivation der Griinder amiisant und sym-
pathisch bei Investoren riiberbringt,
wie gestandene Unternehmen fiir ihr
Corporate Design und Publishing (sie-
he Seite 32f.). Kreative nutzen Story-
telling schon bei der Entwicklung von
Kampagnenideen, fiir Interaction und
Experience Design (siehe Seite 31f.).
Im Folgenden betrachten wir all diese
Facetten des Storytellings genauer, las-
sen die neuen Erzahler zu Wort kom-
men (siehe Seite 28) und zeigen ihre
spannendsten Geschichten.

Haltung staft
Inhaltsstoffe

Die Hamburger
Biermarke
Astramachtsich
zur Stimme der
Unangepassten.
Kernstiick der
Kampagnenvon
Philipp und
Keuntje sind Pla-
kate, die kerni-
ge Kiez-Charak-
tere zeigen

und Geschich-
tenineinem
Motiv erzdhlen

Die neue alte Kunst

Wer das Handwerk des Geschichtenerzahlens beherrscht,
kann klassische ebenso wie transmediale oder interaktive
Kampagnen entwickeln. Allerdings muss man daftr die Eigen-
heiten der unterschiedlichen Kanale kennen

Il Werbung erzihlt schon immer Ge-
schichten — mal mehr, mal weniger gu-
te. Nur: Was macht eine gute Geschich-
te aus? »Zuerst muss die Frage geklart
werden, warum eine Marke liberhaupt
existiert«, sagt Robert Mdiller, Kreativdi-
rektor bei Philipp und Keuntje in Ham-
burg. »Sobald man darauf eine klare
Antwort hat, lassen sich immer wieder
neue Kapitel einer Geschichte erzah-
len.« Philipp und Keuntje tut dies seit
rund 15 Jahren fiir die Hamburger Bier-
marke Astra. Ende der 1990er handel-
te es sich bei dem Kunden noch um ei-
ne kriselnde Brauerei im Herzen von
St. Pauli. Als Aussage der Marke kris-
tallisierte die Agentur damals heraus:

Astra ist die Stimme der Unangepass-
ten. Statt Uber die Inhaltsstoffe des
Bieres zu sprechen, kommuniziert die
Marke diese Haltung — und das bis
heute sehr erfolgreich.

Basis der Kampagnen sind immer
Plakate. Abgebildetsind Kiezcharakte-
re, die man sonst eher selten auf City-
Light-Postern sieht: frustrierte Ehepaa-
re, sonnenverbrannte Blondinen und
Opis, die bestens gelaunt aus einem
Striplokal kommen. Neben den klas-
sischen Printmotiven erweitert Philipp
und Keuntje die Geschichte zuneh-
mend auch in andere Kanale. So wur-
de beispielsweise im Rahmen der Kam-
pagne »Astra bleibt analog« im Jahr

HAUPTSACHE
ARSCHKALT.

-
-

T Astra
:
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2011 die Markenwebsite durch einen
Live-Stream aus der Hamburger Knei-
pe freundlich+kompetent ersetzt.

»Ja, dieses Gefiihl kenne ich«

Fir Giberraschendes und stringentes
Storytellingist die Berliner Werbeagen-
tur Heimat beriihmt. Mit ihren Kreatio-
nen fiir den Vorzeigekunden Hornbach
heimst sie jedes Jahr aufs Neue etliche
Kreativpreise ein. 2013 verbliiffte sie
zudem mit einer Kampagne fiir OTTO.
Die Idee: Modebegeisterte Frauen ver-
gessen alles um sich herum - sei die
Situation noch so bizarr —, wenn sie
ein Kleidungsstiick sehen, das sie un-
bedingt haben wollen. Die Frage nach
der Herkunft wiirden sie jedoch nie
stellen, denn sie wollen ja nicht als
Nachkauferin dastehen.

Laut Maik Richter, Geschaftsfuihrer
Beratung bei Heimat, entstand die Idee
relativ frilh im Entwicklungsprozess.
»Natiirlich ist Strategie wichtig, damit
eine Botschaft ankommt. Deshalb ha-
ben wir uns genau angeschaut, was in
der Hauptzielgruppe Frauen vorgeht
und wie sich der Kunde dort positionie-
ren will«, erklart er. »Man sollte aber
nicht zu mathematisch an die Kreation
herangehen und Platz lassen fiir Bauch-
gefiihl und gesunden Menschenver-
stand. Mit der richtigen Mischung las-
sen sich Geschichten finden, die Men-
schen beriihren und sie denken lassen:
Ja, dieses Gefiihl kenne ich.« Die Kanale
sollten wahrend der Ideenfindungnoch
keine Rolle spielen, meint er. »Die Me-
dien diktieren nicht die Geschichte,
sondern eine Geschichte findet ihren
Wegin dierichtigen Medien.«

Populare Promis,
begehrenswerte Objekte

Auch wenn die Frage nach den richti-
gen Kandlen nachgelagert ist, verliert
sie keineswegs an Bedeutung. EinIdeal,
das derzeit in aller Munde ist, ist das
transmediale Storytelling. Hierbei wird
nicht die gleiche Geschichte in allen Me-
dien erzahlt, sondern jeder Kanal ent-
faltet ein Fragment, das fiir sich stehen
kann, aber erst zusammen mit den an-
deren die komplette Story ergibt (siehe
PAGE 0712, Seite 50 ff.). »Die einzelnen
Kapitel miissen medienspezifisch ge-
staltet sein und den Funktionen des
Kanals entsprechen«, erklart Albert
Heiser, Trainer und Berater am Crea-
tive Game Institute in Berlin. »Beson-
ders erfolgreiche transmediale Kam-
pagnen verbinden meist virtuelle und
reale Komponenteng, so Heiser. Als Bei-

spiel nennt er die riesige Schnitzeljagd
»Decode Jay-Z with Bing« anlasslich der
Veroffentlichung der Autobiografie des
Rappers (sieche PAGE 09.11, Seite 40 ff.).
Ein solches Level an Mitmachbereit-
schaft zu erzielen ist allerdings schwie-
rig. Da helfen nur extrem populare Pro-
mis oder sehr begehrenswerte Objek-
te. Ein solches war der aus Panzerstahl
gefertigte Hornbach-Hammer, der an
ausgewahlten Orten verkauft wurde,
unter anderem beim Heavy-Metal-
Festival in Wacken und in einem Sex-
shop auf der Reeperbahn. Auch die-
se Kampagne aus der Trickkiste von
Heimat vereinte mehrere Kanale: Auf-
takt war ein eindrucksvoller Teaserspot
im Netz sowie eine Microsite zur Ent-
stehung des Werkzeugs. Die Geschichte
wurde dariiber hinaus in sozialen Netz-
werken wie Facebook erzahlt, wo auch
die Verkaufsstellen angekiindigt wur-
den. AbschlieBend veréffentlichte Hei-
mat kurze Videos vom Verkauf und
den ubergliicklichen Besitzern eines
Hornbach-Hammers.

Frameworks statt fertiger
Geschichten

Besonders herausfordernd ist Story-
telling, wenn es social und interaktiv
sein soll. »Durch die digitalen Medien
hat sich der Zugang zu Geschichten ver-
andert, sagt Elke Klinkhammer, Exe-
cutive Creative Director bei Razorfish
Deutschland. »Wir kénnen Teil einer Ge-
schichte werden, entwickeln Tausende
von Episoden selbst weiter und gestal-
ten Millionen von Dramen mit. Ganz
einfach durch Likes, Hashtags und Self-
Publishing-Tools.« Fiir die Macher von
interaktiven Markengeschichten heif3t
das, dass sie keine fertigen Kampagnen

mehr abliefern, sondern stattdessen
ein Framework schaffen:»Wo und wann
der User einsteigt, ist offen. Das Erleb-
nis muss ihn aber zu jeder Zeit fesseln
und mitrei3en. Das ist die neue alte
Kunstg, so Klinkhammer.

Je mehr Raum man der Interaktivi-
tat gibt, desto weniger lasst sich eine
Geschichte steuern. Mitunter wird sie
zu einer eher losen Aneinanderreihung
von Nutzerbeitragen, die aber von ei-
ner liberspannenden Idee zusammen-
gehalten werden. So setzt die aktuelle
Kampagne »#TXT Your Style« fiir Stu-
dio Line von L’Oréal aus dem Hause
Razorfish komplett auf die Teilnahme
der User. Herzstiick ist eine App, mit
der sich Selbstportrats mit Cinemato-
graphs-Effekt versehen lassen. lhren
#TXT-Style kénnen sie mit der Commu-
nity teilen und mit deren Unterstit-
zung auf Gewinne hoffen. »Der Span-
nungsbogen entsteht durch die naht-
lose Verknlpfung von interaktiven
Inhalten«, erklart Klinkhammer. »Die
Geschichte konnte aber ebenso gut
ein Marchen sein, in dem der sympathi-
sche, aber durchschnittliche Held eine
unglaubliche Verwandlung durch- >

Mensch statt Marke

Lufthansa erzahlit
auf Facebook
Geschichtenvon
Reisenden und
Mitarbeiternin Wort,
Bild und Film.

Wer will, kann auf
der #tinspiredby-
Microsite in die
Tiefe gehen

Lufthansa

meet. Paul, surfer

»Die Medien dikfieren nicht die
Geschichte, sondern eine Geschichte findet
ihren Weg in die richtigen Medien«
Maik Richrer Heimat

Don't count the miles you cover, but the new people you
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#STUDIO LINE

PRASENTIERT

UND FUGE T g

KREIERE '—
DEIN | 400
EIGENES — 'Eivi‘f‘“

WAHLE DEN
BEREICH AUS

WERDE TXT-MODEL
MIT DER
HTXTMYSTYLE APP

DK e

EINENFILTER

DARUBER, DER DIR GEFALLT

TEILE! DEIN #TXTMYSTYLE GIF
MIT ALL DEINEN FREUNDEN

»Wenn man sich die klar umrissene

Story immer wieder ins Gedéchtnis ruft,
besteht keine Gefahr, dass sie auf dem Weg

Mérchen-Mechanik

Auf den ersten Blick
ist die Social-Media-
Kampagne »#TXT Your
Style« von Razorfish
fiir L’Oréal nur eine
lose Ansammlungvon
animierten User-
fotos. Dahinter
steckt aber die Idee
einerklassischen
nAschenputtel«-Story

durch die Kandle abhandenkommi«

Astrid Schiffel Haimar

- lauft. Mit der Unterstiitzung seiner
Freunde erobert er die Welt — gestern
genauso wie heute.«

Voyeurismus als Koder

Interaktives Storytellingkann aber auch
bedeuten, dass die User die Geschichte
und somit ihre Erfahrung zwar selbst
gestalten, aber in vorher bestimmten
Bahnen und mit demselben Ende fiir
alle. Eine solche digitale Narration ent-
wickelte das kanadische Interactive-
Studio Jam3, das schon 2012 mit der
Online-Dokumentation »Bear 71« fiir
Aufsehen sorgte. In seinem aktuellen
Projekt »Enjoy Your Privacy«fiir Norton
Mobile Security macht es erfahrbar, wie
gruselig es ist, wenn man plétzlich die
Oberhand lber seine Daten verliert.
Bei dem Besuch von www.enjoyyour
privacy.com werden die User aufgefor-
dert, die Website per Smartphone auf-
zurufen und sich mittels WebSocket zu
verbinden. Nun startet auf ihrem Bild-
schirm eine Kamerafahrt durch die
nachtliche Grofstadt, sie knnen in
verschiedene Fenster gucken und die
Bewohner beobachten. Haben sie sich
fiir einen Protagonisten entschieden,

verlagert sich die User Experience aufs
Smartphone, wo sie Zugang zum Mo-
biltelefon der beobachteten Person ha-
ben. Indem sie durch deren Mails, Fo-
tos und SMS stébern, erfahren sie
nach und nach die Geschichte der Per-
son. Haben sie den Schliissel zu dem
Geheimnis entdeckt, setzt sich die
Story auf dem grof3en Bildschirm fort,
wo es eine Auflosung gibt sowie den
Hinweis, dass so etwas mit Nortons
Sicherheitssoftware fiir Smartphones
nicht méglich ware.

Indem»Enjoy Your Privacy« den User
mit seinem Voyeurismus kodert, er-
reicht es Norton, dass er beginnt, sich
Gedanken (liber den eigenen Daten-
schutz zu machen. Obwohl man das
Gefihl hat, selbstbestimmt seinen ei-
genen Film zu kreieren, ist von vorn-
herein festgelegt, welche Wege man
beschreiten kann und welches Ende
die Geschichte haben wird. Den Ma-
chern gelingt es, vom ersten Blick auf
die Stadt iiber das Stobernim fremden
Smartphone und die Entdeckung pi-
kanter Details bis hin zur Aufldsung ei-
ne Spannung zu erzeugen, die verges-
sen lasst, dass man sich gerade mit Wer-
bung beschaftigt. Auch der Hinweis am

Ende wirkt Gberhaupt nicht stérend,
sondern passt sich nahtlos in das Ge-
samterlebnis des Users ein.

Facebookals
Geschichtenkanal

Ein wichtiger Kanal fiirs interaktive Sto-
rytelling sind natiirlich Social Media.
Wie sich gute Geschichten auf Face-
book, YouTube, Twitter und Instagram
erzdhlen lassen, macht Lufthansa mit
ihrer »#tinspiredby«-Kampagne vor. Je-
de Woche wird auf Facebook die Ge-
schichte einer Person verdffentlicht, die
entweder viel reist oder bei Lufthansa
arbeitet. Taglich gibt es einen neuen
Post mit Fotos, Zitaten oder Teaservide-
os. Diese bringen einem den Menschen
schonrechtnah, aber wer mochte, kann
auf der zugehdrigen Kampagnenweb-
site www.lufthansa.com/inspiredby in
die Tiefe gehen. Die Filme lie} Lufthan-
sa von Vice Media produzieren, das
Ausspielen libernimmt dann die Social-
Media-Agentur TLGG.

Statt plump die eigenen Vorteile
aufzuzahlen, tritt Lufthansa hier als
Marke zurtick und nimmt die Rolle des
»Enablers« ein — desjenigen, der die
Reisen ermdglicht oder ein guter Ar-
beitgeber fiir inspirierende Menschen
ist. Im Durchschnitt bekommen die ein-
zelnen Posts rund 2000 Likes - ein Zei-
chen dafiir, dass das Storytelling ganz
gut ankommt. Nebenbei tritt die Mar-
ke in den Kommentaren aktiv in Kon-
takt mit den Usern.

Ob grol® angelegte Kampagne, die
sich liber verschiedene Kanale und mit-
unter Gber Jahre erstreckt, interaktive
Storytelling-Anwendung oder Social-
Media-Content—von zentraler Bedeu-
tungist es, die Kernidee nicht aus den
Augen zu verlieren. »Es ist elementar,
dass die Geschichte von Anfang an klar
umrissen ist«, sagt Astrid Schiffel, Digi-
tal Director bei Heimat. »Wenn man sich
diese Story immer wieder ins Gedacht-
nis ruft, besteht keine Gefahr, dass sie
auf dem Weg durch die Kanale ab-
handenkommt.« nik

Bauchgefihl und
Strategie

Thema der OTTO-Sommer- und
-Herbstkampagnen war die
zuweilen absurde weibliche Fixie-
rung auf ein Kleidungsstiick.
Dahinter steckte eine gelungene
Mischung aus Strategie und
Bauchgefiihl, fiir die die Agentur
Heimat bekanntist
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Erstdie ldee, dann
dieKandle.

Starten Sie mitdem
Warum.

Finden Sie Held,
Konfliktund LGsuna.

Fassen Siedie Storyin
ginem Tweef zusammen.

ErzeugenSie einen
Spannungshogen.

RespektierenSie dientel-
ligenz Ihres Publikums.

Machen Sie die Story
socialund shareable.
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Interview

»Wir suchen nach einem Konflikt

oder einer Reibungsfléche, was besonders fiirs
Marketing oft tiberraschend ist. Es muss etwas auf dem
Spiel stehen, damit eine Geschichte relevant wirde

Christian Riedel, Three-Headed Monkeys

Il Three-Headed Monkeys aus Ham-
burg hilft Unternehmen, Start-ups und
Marken dabei, ihre Kerngeschichte zu
finden und zu entwickeln. Im Interview
erklaren Christian Riedel (links) und
Valentin Heyde (rechts), welche Rolle
Wahrheit dabei spielt, welche Tools hilf-
reich sind und warum Storytelling stets
mit einem Risiko verbunden ist.

Ganz spontan: Was ist fiir euch das
beste Storytelling-Beispiel aller Zeiten?
VALENTIN HEYDE: Die Bibel, der Koran.
CHRISTIAN RIEDEL: »Breaking Bad«.
Und welche Story hat euch

zuletzt geflasht?

VALENTIN: »Game of Thrones« im fik-
tionalen Bereich. Privat ist es meine
Tochter, die mit drei Jahren schon an-
fangt, in Geschichten zu denken.
CHRISTIAN: Im Markenkontext habeich
beim Apple-Weihnachtsspot ein Tran-
chen vergossen. Und die neue Axe-
Kampagne »Make love, not war« finde
ich ganz spannend. Wobei ich mir aller-
dings nicht sicher bin, ob es sich wirk-
lich um eine Axe-Geschichte handelt.

Wieso?

CHRISTIAN: Axe hat bisher mit einer
klaren Ankergeschichte gearbeitet, bei
der es immer um Sex ging: Kriegt der
schluffige Normalo die Frau? Ja, weil
Axe ihm dabei hilft. Die neue Kampa-
gne greift stattdessen ein Motiv aus
der Popkultur auf. Damit andern sich
das Thema und die Aussage der Marke.
Die Helden sind nun Soldaten und Dik-
tatoren, und das Zaubermittel macht
nicht die Frau klar, sondern den Mann
weich. Ohne Frage ist es eine gute, lus-
tige Geschichte, aber ist es eine genu-
ine Axe-Geschichte? Manchmal ist es
sinnvoll, aus einem Konstrukt auszu-
brechen. Wird jetzt aber bei jeder
Kampagne eine neue Geschichte er-
zahlt, verliert die Marke an Kraft, weil
ihr Kern ausgehohlt wird. Mal sehen,
wie es weitergeht.

Warum ist Storytelling in den letzten
Jahren zum Buzzword avanciert?
CHRISTIAN: Das hat mehrere Griinde.
Erstens entstehen standig neue Kom-
munikationsméglichkeiten, die bishe-
rige Geschichten und die Art, wie sie

erzahlt werden, infrage stellen. Zwei-
tens nimmt das Bediirfnis nach Bedeu-
tung zu. Wir haben alles aus Maslows
Bediirfnispyramide: Grundnahrungs-
mittel, Wohnung, Familie, Sicherheit
et cetera. Es bleibt nur noch Selbstver-
wirklichung. Deshalb stellen wir Fragen
an Marken und Produkte wie: Warum
gibt es das? Wozu brauche ich es? Mit
wem gebe ich mich da ab? Drittens ste-
hen heute grofe Sinnfragen offen, die
friiher die Religion fiir uns beantwortet
hat. Deshalb bieten uns Marken Le-
bensphilosophien an: Dove propagiert
wahre Schoénheit, Coca-Cola eine posi-
tive Lebenseinstellung und so weiter.
Beim Storytelling geht es letztlich um
Bedeutungszuweisung.

VALENTIN: Der Buzz hat auch mit der
Gleichheit der Produktionsmittel zu
tun. Ich muss nicht mehr fir einen
30-Sekiinder im TV bezahlen, sondern
kann einen 30-Minliter ins Netz stellen.
Den guckt allerdings keiner, wenn er
nicht spannend ist. Dass die Mittel da
sind und jedem zur Verfligung stehen,
hat offengelegt, dass die Inhalte fehlen.
CHRISTIAN: Marken konkurrierenim In-
ternet nicht nur mit ihren direkten
Wettbewerbern, sondern auch mit La-
dy Gaga, Hollywoodfilmen, Serien und
Nachrichten von Freunden. Die einzi-
gen Dinge, die herausstechen, sind In-
formationen, die ich in dem Moment
ganz dringend brauche, oder gute Ge-
schichten. Fiir die nehmen wir uns im-
mer Zeit - selbst wenn wir gar keine
haben. Sobald ich einen Helden in einer
emotional misslichen Lage sehe, will ich
sehen, wie es weitergeht, weil unser
Gehirn so programmiert ist. An diese
Magie wollen Marken heran und mer-
ken, dass sie dafiir einen anderen Mo-
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dus des Erzahlens brauchen. Stattihrer
AufreiRergeschichten von friiher brau-
chensie jetzt Liebhabergeschichten.
Wie schaffen sie das?

CHRISTIAN: Zunachst einmal missen
sie ihr Publikum ernst nehmen. In mei-
nem Arbeitsleben habe ich oft gehort,
man solle vom dimmsten anzuneh-
menden User ausgehen. Das glaube ich
nicht. Wenn ich Menschen als Idioten
betrachte, die ich einfach manipulieren
kann, funktioniert das vielleicht einen
Fernsehspot lang — aber bei allem, was
dariiber hinaus geht, braucht es schon
etwas mehr Empathie fiirs Publikum.
Sonstist der Zauber schnell verflogen.
Welche Rolle spielt der Wahrheitsgehalt
bei einer Markengeschichte?
CHRISTIAN: Ich glaube, es braucht im-
mer einen wahren Kern beziehungs-
weise eine menschliche Wahrheit. Bei

Axe ist es »Make love, not war«. Das ist
eine Wahrheit, Giber die man eine Ge-
schichte erzdhlen kann. Die kann au-
thentisch und dokumentarisch sein
oder fiktional und ironisch. Wenn der
Ausgangspunkt aber keine Wahrheit
enthalt, dann ist auch die Geschichte
nur Feenstaub. Ob es immer echt, au-
thentisch, moralisch sein muss, um zu
funktionieren? Nein. Dafiir gibt es ge-
niigend Gegenbeispiele. Ob man es als
Erzdhler so machen méchte, ist eine
andere Frage. Hier geht es eher um die
Ethik des Erzahlens als darum, was eine
Geschichte leisten kann.

VALENTIN: Wahrheitist nicht entschei-
dend dafiir, ob eine Geschichte funktio-
niert. Aber wenn es darum geht, dauer-
haft erfolgreich zu sein - also tiber die
Zeitspanne einer Kampagne hinaus -,
gewinnt der wahre Kern an Bedeutung.

P QGTONET
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Wann macht es Sinn, eine Geschichte
interaktiv zu erzihlen?

CHRISTIAN: Das kommt ganz darauf
an, was man erreichen will. Interaktivi-
tatist nicht per se besser —auch wenn
das heute oft so klingt. Je mehr Gefiihl
ich evozieren mdéchte, desto weniger
sollte Interaktivitat eine Rolle spielen.
Wir mégen zwar Drama, aber wenn wir
esselberin der Hand haben, vermeiden
wir es lieber. Je mehr Kontrolle ich ab-
geben kann, desto mehr Interaktivi-
tatist moglich.

lhr habt eine sehr strategische Heran-
gehensweise ans Storytelling mit
Templates und Tools. Ist Storytelling
eurer Meinung nach ein Handwerk,

das jeder ausiiben kann?

VALENTIN: Im Grunde betreibt jeder
von uns Storytelling. Ein Werkzeugkas-
ten hilft dabei, strukturierter dar- >

Wer binich und
was willich?

In einem Workshop von
Three-Headed Monkeys
gingenim Sommer
2013 die Start-ups Proto-
net, brightup, Keeeb,
musiclogistics und easy-
PEP ihrer Motivation
und Kerngeschichte
auf den Grund
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—> anzugehen. Aber es gibt nun ein-
mal Menschen, die mit einer Stichsage
besser umgehen koénnen als andere.
In dem Sinne: Storytelling kann eigent-
lich jeder - aber nicht jeder kann es
gleich gut.

Eines eurer Tools ist der Core Story
Canvas, den ihr stindig weiterent-
wickelt. Was hat es damit auf sich?
CHRISTIAN: Den wahren Kern einer
Geschichte zu finden, ist nicht einfach.
Eine Markenbotschaft zu formulieren
reicht meist nicht. Es braucht weitere
Ankerpunkte, und die fragen wirin dem
Canvas ab. Zum Beispiel suchen wir
nach einem Konflikt oder einer Rei-
bungsflache, was besonders fiirs Mar-
keting oft Uiberraschend ist. Es muss
etwas auf dem Spiel stehen, damit ei-
ne Geschichte relevant wird. Menschen
suchen sich Geschichten haufig nach
Konflikten aus — meistens solchen, die
sie im eigenen Leben beschaftigen.
Wer Liebeskummer hat, guckt keine
Komaodien. Man erhofft sich in der Ge-
schichte eine Moral, die einem selbst
weiterhilft. Und zwar besser als ein
Ratgeber das auf der theoretischen
Ebene macht.

Konnt ihr das an einem

Beispiel erklaren?

CHRISTIAN: Der Privatserverhersteller
Protonet wandte sich an uns mit dem

Wunsch nach einem Storyboard fiir
sein Pitchvideo auf Seedmatch. Dabei
kamen Fragen nach Identitat und Mis-
sion auf, die wir dann in einem Work-
shop herausgearbeitet haben. Es stell-
te sich heraus, dass es den Griindern
besonders um Unabhangigkeit geht
und darum, wem Daten gehdren. Das
basierte wiederum auf der personli-
chen Geschichte von Griinder Ali Jelveh,
der als Kind aus dem Iran fliehen muss-
te. Er hat am eigenen Kérper erfahren,
dass es Systeme gibt, auf die man kei-
nen Einfluss hat. Mit dieser Geschichte
wird die Motivation hinter Protonet
viel greifbarer und menschlicher und
ist wesentlich schwerer zu kopieren
als technische Features. Die Leute ver-
trauen einem, wenn sie wissen, wa-
rum man etwas tut. Der Canvas hilft
dabei, diese Motivation herauszustel-
len und aufzuarbeiten.

VALENTIN: AufRerdem forcieren wir
Mut. Eine gute Story wird ihr Publikum
finden — aber auch einen Teil aus-
schlieBen. Geschichten sind nur gut,
wenn sie zu einer Frage Stellung be-
ziehen. Man kann vorher nie wissen,
wie vielen Menschen sie gefallen wird.
Selbst wenn man alle erdenklichen
Daten sammelt und die besten Auto-
ren einstellt, kann man trotzdem den
Zeitgeist verpassen. Deshalb sollte

einem immer klar sein, dass Storytel-
ling mit einem gewissen Risiko ver-
bundenist. Aber genau das versuchen
wir mithilfe unserer Tools so klein wie
moglich zu halten.

Wer ist zustadndig fiir Geschichten:

das Unternehmen selbst

oder Kreativagenturen?

VALENTIN: Wenn eine Unternehmens-
geschichte langfristig funktionieren
soll, kann sie nicht extern erdacht wer-
den. Das kann auch nicht in einzelnen
Abteilungen stattfinden, sondern muss
in der ganzen Breite aufgestellt und
ganz oben aufgehangt sein. Die Story
sollte ins Unternehmen eingewoben
sein und sich auf alle Entscheidungen
auswirken - bis hin zu Produktent-
wicklung und Personalpolitik. Das ist
natirlich eine Idealvorstellung. Am bes-
ten klappt es bei Start-ups, weil die
beweglicher und spontaner sind. Je
groBer das Unternehmen ist, desto
schwerer fallen Entscheidung und
ihre Umsetzung.

Eine Frage noch: Welche Geschichte
steckt hinter eurem Namen?
CHRISTIAN: Der dreiképfige Affe ist ei-
ne Figur aus dem Computerspiel »Mon-
key Island«. Er ist ein Konstrukt, das
der Held des Spiels nutzt, um die Auf-
merksamkeit seiner Gegner zu erregen,
damit er entkommen kann.

Standpunkt
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Gore Story Ganvas Experience Storytelling

Beiihren Warkshops setzen Christian Riedel Bei Interaction- und UX-Design-Projekten kommen
und Valentin Heyde das Storytelling- Geschichten als Tool im Entwicklungsprozess —
Tool Core Story Canvas ein, das sie mit jeder und noch davor = zum Einsatz

Anwendung weiterentwickeln und verfeinern.

Hier erklaren sie, wie es funktioniert B Erfahrungen lassen sich am besten  fnfdggkungsreise
in Form von Geschichten erzahlen. Und

Interaction Design bedeutet nichts an-

Fiir Vertu entwickelte
AKQA eine respon-

Nehmen Sie sich zuerst die vier blauen Felder vor. Sie deres, als Erfahrungen zu gestalten. sive Site. auf der User
stellen die Sachebene dar und enthalten im Prinzip Deshalb liegt es nahe, die User Expe- ) A

. . - L . . die Vorziige eines
die Fragen, die so oder dhnlich auch in jedem anderen rience als einpragsame Customer Jour-

Smartphone-Modells
erkunden kdnnen.
Mithilfe mehrerer
Content-Layer gestal-
tensie selbst die

Pitch-Template vorkommen. Bearbeiten Sie die Felder im ney in Geschichten zu verpacken. Das
Team, ist es sinnvoll, dass sie zunachst jeder fiir sich aus- gilt sowohl fir den Entwicklungspro-
fullt. Beim folgenden Abgleich sehen Sie sofort, ob es be- zess als auch fir die Prasentation beim
reits eine geteilte Sicht auf der Sachebene gibt. Kunden. Und anstatt solche exempla-

Nun bearbeiten Sie die griinen Felder, die zusammen rischen Personas mit Typ A und Typ B fiir sie relevante Sto
2 mit den roten die Storyebene bilden. Hier finden Sie zu bezeichnen, ist es schlauer mit »ech- i
die emotionalen Wurzeln (oder Anker) fir Ihre Core- ten« Charakteren zu arbeiten, ihnen -

Story. Nehmen Sie sich als Erstes das Feld »Thema«vor. Das
hilft, den personlichen Erfahrungsschatz anzuzapfen. Das
Thema macht Ihre Geschichte fiir Menschen relevant — oder VERTU
eben auch nicht. Versuchen Sie hier ruhig ans Eingemachte SERHALIRIEN A
zu gehen und etwas Emotionales zu finden. Also Hass statt
Abneigung, Sex statt Anziehung, Erfinden statt Innovation.
Wenn Sie verschiedene Themen identifizieren und nicht
wissen, welches es am besten trifft, probieren Sie aus, was
mitihnenin den kommenden Feldern passiert.

Gehen Sie ein Feld weiter und widmen Sie sich dem
3 »Konflikt«. Ohne einen solchen gibt es keine gute

Story. Schreiben Sie hier am besten Begriffspaare
im Stil einer Boxkampfankiindigung: Einfachheit vs. Kom-
plexitat, Sex vs. Abneigung, geschlossen vs. offen...
4 Weiter geht es mit den »Helden«. Wer sind die trei-

benden Akteure Ihrer Geschichte? Bei einem Start-

up sind es oft die Griinder. Es konnen aber auch
Kunden, Mitarbeiter oder fiktive Charaktere sein. Probie-
ren Sie auch hier wieder verschiedene Méglichkeiten aus
und schauen Sie, welche Auswirkungen die Felder »Themag,
»Held« und »Konflikt« aufeinander haben.
5 Als Nachstes kommt die Biihne. Wo findet Ihre Story

statt? Wo wird sie inszeniert? Gibt es Rituale in lhrem
Unternehmen, die Ausdruck der Story sind? Kurz-
um: Wie manifestiert sich Ihre Geschichte?
Jetzt kommen Sie zum Zentrum, den roten
6 Feldern. Nehmen Sie sich zuerst den

o oS Gl doer e »Wir bringen die Beteiligten dazu, von
iiwisiedimienesl  ihen Erfahrungen mit einem Prozess zu erzahlen.
Das ist zielftihrender, als sie schlicht danach

besten erst einmal jeder fir sich. For-

Satz, der maximal sechs Worter hat.
Gleichen Sie Ihre Ergebnisse ab, . N

7 und entscheiden Sie sich fiir ei- Zu I:ragen, Was nlchl. rundlaun«
nen Satz. Aus dem Standpunkt er-

wachst |hre Mission. Was ist Ihre Bestim- d l< |

mung? Was wollen Sie in der Welt verandern? A a m \‘avv |,8 ﬂ B 8' \/\/U [ P a\/
Die gelben Felder schlieBlich bilden die Vali-

8 dierungsebene. Sind alle anderen Felder ausgefiillt,

halten Sie diese dagegen, um die Ergebnisse mit der
echten Welt abzugleichen.
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- personliche Ziele und einen konkre-
ten Kontext zuzuweisen. Wenn die le-
bensfrohe Studentin Hanna S. auf der
Suche nach einem coolen Café in ih-
rer neuen Stadt ist, um an diesem Ort
ihren Schwarm zu treffen, wird der
Nutzen einer Empfehlungs-App per-
sonlich und greifbar.

Noch Uiberzeugender wirkt das Gan-
ze, wenn es in einem Video inszeniert
wird. Rob Mclntosh, Executive Creative
Director bei AKQA Berlin und Amster-
dam, berichtet, dass die Agentur im-
mer Ofter kurze Spotsim Dokumentar-
filmstil produziert, um ihr Interaction
Designim realen Kontext zu prasentie-
ren. »Usergeschichten sind essenziell,
um eine Idee riiberzubringen. Die Fil-
me sind besondersin Pitches wirksame,
so McIntosh. Auch beim Endkunden
sind sie hilfreich. Ein kurzes Erklarvi-
deo macht den Sinn und die Funktions-
weise einer App haufig viel verstand-
licher als eine Step-by-Step-Anleitung
in Text und Bild.

User-Stories helfen, Konzeptideen
im Team durchzuspielen, zu validieren
oder anzupassen. Die Agentur Work-
PlayExperience aus Schwaig bei Niirn-
berg setzt aber Storytelling sogar noch
vor der Entwicklung konkreter Ideen
ein. »Wir nutzen es als Werkzeug, um
Prozesse zu verstehen und anschlie-
Rend neu zu gestalten«, erklart Mit-
griinder und Customer Experience De-
signer Adam Lawrence. Dazu veran-
staltet WorkPlayExperience Workshops
mit den Stakeholdern eines Produkts.
Am Anfang stehen oft Geschichten.
»Wir bringen die Beteiligten mit ver-
schiedenen Storytelling-Spielen dazu,
von ihren Erfahrungen mit einem Pro-
zess zu erzahlen. Das ist zielfiihrender,
als sie schlicht direkt danach zu fra-

»Letztlich geht es darum,
Abstraktes konkret zu machen,
und das funkfioniert
besonders gut iiber Geschichtenc
Andreas Viedr, wirDesign

gen, was nicht rundlauft oder was sie
sich wiinscheng, erlautert Lawrence die
gewahlte Methode.

Ein solches Spiel ist etwa die Ein-
Wort-Geschichte. Hier darf jeder nur
ein Wort sagen, um die Erzahlung wei-
terzufiihren. Nach einer Aufwarmpha-
se mit einem frei erfundenen Marchen
geht es um Konkreteres wie »Mein bes-
ter Tag bei der Arbeit war ...«.»Die Ge-
schichten, die so entstehen, handeln
von Erlebnissen, die viele der Teilneh-
mer kennen. Sie flihlen sich verstanden
und 6ffnen sich«, sagt Lawrence. Davon
ausgehend berichten sie von ihren per-
sOnlichen Erfahrungen, die Lawrence
und seine Kollegen in spielbare Szenen
umwandeln. Die Teilnehmer spielen
diese Szenen wie im Improvisations-
theater durch und sammeln somit Er-
kenntnisse liber fehlerhafte und funk-
tionierende Ablaufe.

Solche Vorgehensweisen fiihren
idealerweise zu User Experiences, die
sich dann ebenfalls wie eine Geschich-
te entfalten. So entwickelte AKQA fiir
den Luxushandyhersteller Vertu eine
Landing Page, die wie eine explorative
Narration funktioniert. Geférdert wird
das durch das derzeit so beliebte One-
Page-Konzept im Webdesign, so Rob
Mcintosh. Der Nutzer scrollt nahtlos
durch die Website und entdeckt auf
diese Weise nach und nach die Featu-
res des Smartphones; Fotos, Anima-
tionen und Informationen erscheinen
dabei automatisch. Eine informations-
getriebene Click-through-Navigation,
die aktivere Teilhabe erfordert, wirkt
deutlich weniger immersiv. »Wir versu-
chen, die Nutzer erzdhlend durch die
einzelnen Inhalte zu fiuhreng, erklart
McIntosh das Konzept. »Das nennen
wir Experience Storytelling.« nik

Helden gesucht

Fur glaubwurdiges Storytelling im

Corporate-Bereich muss man die

Geschichten letztlich »nur« finden.

Doch

die wirklich interessanten Storys

mussen Kreative oft erst hervaorlocken

Heimat-
geschichten

Bei Heimat hat
jeder Mitarbeiter
eine personliche
Visitenkarte mit
einem Foto von

einem Ort, der fiir

ihn Heimat
bedeutet. Diese
Geschichten sind
gute Gesprachs-
einstiege

M Istdie Geschichte eines Unterneh-
mens oder einer Marke gefunden, muss
sie sich neben zeitlich begrenzten Kam-
pagnen auch langfristig in Corporate
Design und Publishing widerspiegeln.
Laut Andreas Viedt, Vorstandsmitglied
bei wirDesign in Berlin, schwingt Story-
telling schon immer implizit mit, wenn
man gute Lésungen entwickelt — auch
wenn das Buzzword erst seit ein paar
Jahren kursiert. »Letztlich geht es da-
rum, Abstraktes konkret zu machen,
und das funktioniert besonders gut
Uber Geschichten, so Viedt.

Der Kunde Gewobag wiinschte sich
einen Bericht, der sein soziales Enga-
gement dokumentiert. Umdies als kon-
krete Geschichte erzahlen zu konnen,
entwickelte wirDesign die Idee einer
Radtour, bei der die Vorstandsmitglie-
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der und Mitarbeiter des Berliner Woh-
nungsunternehmens zu ihren Woh-
nungs- und Sozialprojekten fahren. Der
Reportist als eine Art Logbuch gestal-
tet, das Kennzahlen mit persénlichen
Erfahrungen verbindet. Daraus ergab
sich eine Fiille von gestalterischen Mog-
lichkeiten wie handschriftliche Notizen,
StraRenplane und Lesezeichen. Visua-
lisierung ist fiir Viedt ein wesentlicher
Verstarker von Storytelling: »Eine gute
Geschichte braucht immer auch eine
gute visuelle Umsetzung — und umge-
kehrt.« So kdnne man mit einer gro-
Renschwarzen Flache mehr Emotionen
auslésen als mit zig Fotos grinsender
Menschen. Aber wirklich interessant
wird es erst, wenn man die Geschichte
hinter der schwarzen Flache kennt.

Karl Anders, das sich selbst Biiro fiir
Visual Stories nennt und bekanntist fiir
seine oft unkonventionelle Herange-
hensweise, sucht die spannenden Ge-
schichten innerhalb der Unternehmen.
Fiir das MMI gestalteten die Hambur-
ger das Semesterprogramm komplett
neu, indem sie statt auf trockene Lehr-
plane auf persdnliche Geschichten ehe-
maliger Teilnehmer setzten. Mit moder-
nem Editorial Design und unterhaltsa-
men Inhalten weckt das Magazin »M«
nun weit mehr Interesse fiir die Fort-
bildungen der VW-Handelsakademie.

Um neue Wege im Corporate Design
gehen zu kdnnen, miissen Agenturen
zuerst ihre Kunden liberzeugen. Wir-
Design nutzt Storytelling deshalb schon
bei der Kundenprasentation und er-
zahlt, wie sie zu einer Losung gelangt
ist. »lm Grunde ist es eine klassische
Heldengeschichte, die vom ersten Brie-
fing lber verschiedene Einfalle, Sack-
gassen und Wiederholungen zum Ziel
fihrte, erklart Andreas Viedt. Gerade
im Zeitalter kollaborativer und agiler
Arbeitsmethoden sei es wichtig, den
Kunden friihzeitig ins Boot zu holen
und ihm verstandlich zu machen, wie
eine Lésung hergeleitet wurde.

Noch einen Schritt weiter geht Karl
Anders, die die Kunden partizipatorisch
in den Gestaltungsprozess einbindet.
Fiir Sirona, einen Hersteller dentaler
Produkte und Technologien, veranstal-
teten die Kreativen unter dem Motto
»Business Aerobics« einen Workshop
flirs Teambuilding, zu dem sich alle in
Sportklamotten in einer Turnhalle ein-
finden sollten. Die Ubungen und Spie-
le, die liber den Tag verteilt stattfan-
den, wurden vor Ort festgehalten und
in Form einer Zeitschrift aufgearbeitet.
Die Mitarbeiter wurden so selbst zum
Teil einer Geschichte, die sie anschlie-
Rendin den Handen halten konnten.
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Teilhabe kann sogar das Corporate
Design direkt beeinflussen. Fiir Ham-
burg Hoch 11 sammelte Karl Anders
bei einem Live-Layouting die wesent-
lichen Bausteine einer neuen Identity.
Mittels teils verriickter Spiele definier-
ten die Mitglieder des Kreativenvereins
an nur einem Abend Farben, Typo und
weitere visuelle Eckpfeiler. Der interak-
tive Entstehungsprozess sorgte fiir ei-
ne hohe Identifikation mit dem neuen
Design — und fiir jede Menge Stoff zum
Erzahlen fiir die Teilnehmer. nik

Personliche Perspekiive

In dem von wirDesign gestalteten
»Logbuch« des Berliner Wohnungs-
unternehmens Gewobag unterstiitzen
und veranschaulichen Elemente wie
handschriftliche Notizen und Stadtpla-
ne die Geschichte einer Kiez-Radtour

Aktive Teilhabe

Die Bausteine
fiir das Corporate
Design des
Kreativenvereins
HamburgHoch11
trug das Design-
biiro Karl Anders
mithilfe von
Spielen bei einem
Live-Layouting-
Event zusammen

Find the Story

Karl Anders mach-
teausdemdrogen
Lehrplan der VW-
Handelsakademie
MMI ein schickes
Magazin, das die
Vorteile einer
Fortbildung exem-
plarischan
Menschen erzdhlt
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MEHR AUF WEAVE.DE Links zum Thema gibt's
unter www.weave.de/storytelling0114
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FUR START-UPS

Esisterwiesen: Unser Gehirn denkt

in Geschichten. Elke Fleing zeigt,

wie Unternenmenihre Core Story finden
und genau die Geschichtenaufspuren
und erzahlen, die Kunden dberzeugen
und Investoren begeistern

I Storytellingist so alt wie die Mensch-
heit. Schon unsere frithesten Vorfah-
ren erzihlten sich Geschichten, um
Wissen zu tradieren und um zu un-
terhalten. Weshalb jetzt der plstzliche
Hype der Storytelling-Skills in der
Welt der Unternehmenskommunika-
tion? Schuld scheinen die Neurowis-
senschaften zu sein. Ihre durch die
funktionelle Magnetresonanztomo-
grafie moglich gewordenen Versuche
rund um die Themen Willensbildung
und Entscheidungsfindung entfach-
ten eine Fachdiskussionum den freien
Willen des Menschen (www.heise.de|
tp/artikel/28/28025/1.html), die auch
die Neuroskonomie und nicht zuletzt
das Neuromarketing befliigelten.

Der Rummel ging los, als John-
Dylan Haynes vom Bernstein Center
for Computational Neuroscience Ber-
linin einer Studie zeigte, dass der pri-
frontale Kortex - aufgrund seiner Zu-
stiandigkeit fiir kognitive Leistungen
wie Aufmerksamkeit, Nachdenken,
Entscheiden und Planen immerhin
auch bekannt als Sitz der Persoénlich-
keit - bereits sieben Sekunden vor ei-
ner bewussten Entscheidung aktiv ist.

Ob damit wirklich bewiesen war, dass
Menschen Entscheidungen groften-
teils unbewusst fillen, ist nicht zwei-
felsfrei geklirt. Vielleicht nutzen wir
unseren Verstand nur, um unsere Ent-
scheidungen im Nachhinein rational
zurechtfertigen - vielleicht aber auch,
um abzukiithlen und den ersten Im-
puls zu korrigieren. Und doch sagt
uns das Erfahrungswissen, dass Ap-
pelle an die Vernunft vielleicht ein
einsichtiges Nicken oder ein kurzzei-
tiges schlechtes Gewissen ausldsen,
aber nicht zum Handeln fiihren.

Sehr praxisnah erliutert etwa der
Miinchner Diplompsychologe Hans-

Dank der Erkenntnisse
der Neurowissenschaften
nutzen wir Storytelling nicht mehr

nur intuitiv. Storytelling kann - und
sollte - gezielt fiir den Erfolg im
Business eingesetzt werden.
Eine gute Story muss informieren,
emotional beriihren und
unterhalten.

Georg Hiusel in seinem Buch »Brain
View« (http:/[is.gd/brainview), wie
man Marketing betreibt, das gekonnt
die Erkenntnisse der Neurowissen-
schaften nutzt. Hiusel erklirt anhand
der Limbic Map® des Miinchner For-
schungsinstituts Gruppe Nymphen-
burg (www.nymphenburg.de/limbic-
map.html) die drei grofen Emotions-
systeme, die unser Leben bestimmen.
Neben dem Bediirfnis nach Sicherheit
und Harmonie und dem Drang nach
Status und Macht gehort der Wunsch
nach SpaR, Spannung und Spiel zu
den wichtigsten menschlichen Be-
diirfnissen. Gute Storys miissen also
informieren, emotional berithren und
gutunterhalten.

Geschichten stiitzen dariiber hin-
aus unser Gedichtnis. Unser Gehirn
speichert keine isolierten Zahlen und
Fakten, sondern zu Geschichten ver-
netzte Informationen. Eswireaber mit
dem Speichern von Millionen unter-
schiedlicher Geschichten massiv tiber-
fordert. Auchdie Logistikbeim Abru-
fen wire mit einem solchen System zu
aufwendig. Deswegen erstellt das Ge-
hirn von den wichtigsten und immer
wiederkehrenden Ereignissen Mus-
tervorlagen und variiert sie je nach
Verwendungszweck beliebig, schreibt
Werner T. Fuchs sinngemif in seinem
Buch »Warum das Gehirn Geschich-
tenliebt«. Demnach folgen simtliche
erlebte Geschichten den Mustern we-
niger »Master-Plots«.

Auch den eigenen Durchblick kénnen
Geschichten entscheidend férdern.
Fiir die Kerngeschichte und viele »

BUCHTIPPS

Valerie Khoo: Power
Stories - The 8 stories
you MUST tell to build
anepic business.
Hoboken, New Jersey
(John Wiley & Sons)
2012.167 Seiten,
circa20 Euro, ISBN
978-1118387511

» http://valerie
khoo.com

WernerT. Fuchs:
Warum das Gehirn
Geschichten liebt -
Mit den Erkenntnissen
derNeurowissenschaf-
tenzuzielgruppen-
orientiertem Marketing.
Freiburg (Haufe-Lex-
ware) 2013, 319 Seiten,
34,95 Euro, ISBN
978-3648037881

» http://shop.haufe.
de/warum-das-gehirn-
geschichten-liebt

Simon Sinek:
StartwithWhy -
How Great Leaders
Inspire Everyone
to Take Action.
New York (Portfolio)
2011, 256 Seiten,
11,10Euro, ISBN
978-1591842804
» www.startwith
why.com/Read.aspx

Hans-Georg Hausel:
Brain View - Warum
Kunden kaufen. Frei-
burg (Haufe-Lexware)
2012, 295 Seiten,
29,95 Euro, ISBN
978-3648029381

» http://shop.haufe.
de/brain-view?
searchTerm=Brain+
View8pageSize=
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»FROM >HMM<TO>YAY< VIA
>EUREKA<AND >WOW<«

FIRMA FormFormForm Ltd., London
(http://sugru.com)
STORYBOARD Inhouse

I Spannung, Konflikte, Happy End,
Lauterung: In dieser Story ist alles drin,
was eine waschechte Heldenreise braucht:
Heldin ist die Produktdesignerin Jane Ni
Dhulchaointigh aus Kilkenny, Irland, die
sich der Aufgabe stellte, eine auf allem
haftende, formbare Knetmasse zu erfinden
und zu vermarkten. Warum? Sugru

soll das Ende der Wegwerfgesellschaft ein-
leiten, indem die Nutzer Alltagsgegen-
sténde selbst gestalten oder umdesignen.
» http://sugru.com/de/geschichte

Eine teilweise bebilderte Geschichte Gber sugru

»DER EINFACHSTE
SERVER DER WELT«

FIRMA Protonet GmbH, Hamburg
(www.protonet.info/de)

STORYBOARD Three-Headed Monkeys,
Hamburg (threeheadedmonkeys.com)

11 Ganz eindeutig vom »Warum?« geht
diese auf der Crowdfunding-Plattform
Seedmatch verdffentlichte Pitch-
Geschichte aus: Alle, die wie die Griinder
von Datenkraken dieser Erde unab-
héngig sein wollen, werden sich mit

INTERNA
DEMAN

NAL BUYERS
GH QUALITY

dieser Mission identifizieren kdnnen.
» http://vimeo.com/53932303

»FOLLOW THE FROG«

INSTITUTION Rainforest Alliance,

New York
(www.rainforest-alliance.org/de)
STORYBOARD Inhouse

I Dieser Spot setzt beiden
Wertvorstellungen der Ange-
sprochenen an und spielt fiir Otto
Normalverbraucher unmdgliche
Optionen durch, den Regenwald zu
retten. Am Ende weist er Otto den
»Pfad des Froschs« auf. Die Losung:
»zertifizierte Produkten« kaufen.

» www.youtube.com/watch?v=
3ilkQi3srLo&feature=youtu.be




Sprechen Sie mit Ihrem Gehirn -
nichts anderes ist Nachdenken - in einer
Sprache, die es auf Anhieb versteht
und nicht erst iibersetzen muss:
Denken Sie in Form von Geschichten

iber sich, Ihr Unternehmen, lhre
Motivation und Passion, lhre Ziele
und Werte nach.

» weitere Storys Ihres Unternehmens
(siehe Seite 92f.) miissen Sie Zeit und
Kreativitit investieren. Sie werden
feststellen, dass es aufwendiger ist,
gute Geschichten zu entwickeln, statt
mittels Aufzihlungslisten und Fak-
ten zu informieren. Aber die Miihe
lohntsich, dennnichtnurIhre externe
und interne Unternehmenskommuni-
kation profitiert von diesem Aufwand,
sondern auch Ihr eigener inhaltlicher
Durchblick.

Zugegeben: Stichworter und Bullet
Points zum Konzipieren und Prisen-
tieren zu nutzen, ist verfiithrerisch. Sie
sparen Platz, sind iibersichtlich und
lassen sich deutlich schneller zusam-
menstellen als ganze Sitze oder gar
gute Geschichten. Doch ihre entschei-
dende Schwicheist, dass sie Halbwis-
sen vertuschen. Oft bringt man mit
Stichwértern Gedanken zu Papier, die
man selbst nicht verstanden oder zu
Ende gedacht hat- und keinem filltes
auf. Zum Nachdenken iiber sich selbst
und das eigene Unternehmen sowie in
der AuRenkommunikation sind gan-
ze Sitzeeindeutlich besser geeigneter
Verstindnispriifstein.

Bullet Points verfiihren leicht zu
hohlen Phrasen, denn Kiirze ist obers-
tes Gesetz und damit die Versuchung
der zu starken Vereinfachung grog.
Man kiirzt einen Gedankengang, eine
Idee so weit zusammen, bis nichts
mehr davon iibrig ist. Stichworter ver-
fithren dazu, abstrakt zu texten und
zu denken, wihrend ganze Sitze und
viel mehr noch ganze Geschichten
zum anschaulichen, konkreten und
emotionalen Erzihlen zwingen.

Machen Sie die Probe aufs Exempel:
Was genau meinte ich eigentlich da-
mit? Schnappen Sie sich eine der
Bullet-Point-Prisentationen aus Ihrer
Rechnerschublade und formulieren »
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VON DIESEN ZUTATEN
LEBEN GUTE GESCHICHTEN

HELD, HELFER UND
GEGNER

Der Held - und zwar genau ein Held -
steht im Mittelpunkt des Geschehens
jeder guten Story. Der Held muss iib-
rigens nicht immer eine Person sein,
auch Ihr Produkt taugt zum Helden.
Wichtig ist, dass er glaubwiirdig ist
und man sich mit ihm identifizieren
kann. Bei der Lésung seiner Aufgabe
stehen dem Helden Mentoren und
Helfer in Gestalt von Personen, hilf-
reichen Fiigungen oder Erlebnissen
zur Seite, die ihn unterstiitzen. Der
Held trifft auf Gegner, die versuchen,
ihn an der Losung seiner Aufgabe zu
hindern. Auch sie miissen keine Per-
sonen sein, sondern kénnen aus ex-
tremen Herausforderungen in Threm
Unternehmerdasein bestehen.

DIE HANDLUNG

Der Verlauf oder Plot einer Geschichte
wird im Storytelling immer als Rei-
se oder Heldenreise bezeichnet. Sie
braucht einen dramaturgischen Span-
nungsbogen: Der Held lebt in seinem
Alltag, bis ihn ein Abenteuer ruft. Er
muss eine wichtige und schwere Auf-
gabe 16sen und trifft auf michtige Wi-
dersacher, Konflikte, Hindernisse, die
versuchen, ihn an der Erreichung sei-
nes Ziels zu hindern. Auf dem Hohe-
punkt der Reise 16st der Held - auch
mithilfe seiner Mentoren - seine Auf-
gabe. Er hat viel gelernt auf seiner Rei-
se und kehrt geldutert und um einiges
kliiger nach Hause zurtick.

WERTE UND EMOTIONEN

Ideal ist, wenn die Rezipienten nicht
nur an den Helden emotional ando-
ckenkoénnen, weil erihre eigenen Wer-
teverkorpert oder ihnen sympathisch
ist. Wenn die Angesprochenen auf der
Reise eigene emotionale Andocksta-
tionen finden, ist die Identifikations-
moglichkeit noch héher. Daher sollte
man auch bei der Auswahl der Loca-
tions und Erlebnisse des Helden ver-
suchen, an den Erlebnis- und Gefiihls-
horizont der Zielgruppe anzukniipfen.

Besonders eignen sich dafiir natiir-
lich spektakulire Momenteim Leben,
an die jeder sich mit Sicherheit erin-
nert und mit denen starke Emotionen

verbunden sind. Zum Beispiel Erster-
lebnisse wie erste Liebe, erster Schul-
tag, erstes selbst verdientes Geld. Oder
herausragende Feste wie Hochzeit,
Weihnachten oder Reisen. Auch die
»Moral von der Geschicht«, also die
auf der Heldenreise gelernten Lek-
tionen, bieten Raum fiir emotionales
Andocken: dann, wenn die Zielgrup-
pe diese Lektionen fiir ihr eigenes
Leben nutzen kann.

GUTE UNTERHALTUNG

Die Geschichte sollte lebendig und
anschaulich erzihlt werden und ei-
nen Trigger enthalten: Humor, Uber-
raschungen, Geheimnisse, auferge-
wohnliche Umstinde. Sie sollte - bei
aller einflieRenden Fantasie - dennoch
einen schliissigen und logisch nach-
vollziehbaren Ablauf haben. Sonst ver-
stehen wir die Geschichte nicht und
sind frustriert statt begeistert.

LANGE

Natiirlich kénnen gute Geschichten
auch so lang wie ein Spielfilm mit
Uberlinge oder ein richtig dicker Ro-
man sein - doch vor allem fiir das
Internet oder fiir kurze Gesprichs-
situationen ist eine kurze Story rat-
sam. Allerdings sind kurze Formate
viel schwieriger umzusetzen als lan-
ge. Jedes Wort und jedes Bildelement
muss sitzen.

TONALITAT

Eine gute Geschichte ist allgemein
verstidndlich, mit moglichst kurzen
Wortern, Sitzen und Absitzen. Je ni-
her ihr Duktus an der gesprochenen
Sprache (Parlando) ist, desto natiir-
licher und authentischer wirkt sie.

MEDIEN

Gute Storys lassen sich mitnichten
nur durch Text, sondern genauso gut
iiber Bilder oder Videos kommuni-
zieren. Wichtig ist nur: Das Kopfki-
no der Angesprochenen startet, und
sie konnen emotional andocken. Als
Tools zum Sammeln von Geschichten
eignen sich zum Beispiel Content-
Curation-Plattformen wie Pinterest,
Storify, Scoop.it oder Keeeb.
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AUCH DIESE GESCHICHTEN
MUSSEN START-UPS ERZAHLEN

sind die Superkurzfassung
Ihrer Kerngeschichte und sollten sich aufs We-
sentliche konzentrieren. Je nach Gesprachssitu-
ation beginnen Sie mit dem »Was?« oder dem
»Wie?«. Lassen Sie aber immer das so wichtige
»Warum?« mitklingen. Start-ups miissen
so kommunizieren, dass ihre
Storys bei den Empfangern eigene
Emotionen zum Klingen bringen, damit
diese sich mitihren eigenen Wertenin
der Geschichte wiederfinden. Das macht

schaffen Vertrauen,
denn lhre Kunden haben sie wirklich erlebt. Ani-
mieren Sie zum Erzahlen oder fihren Sie Umfragen

die Storys glaubhaft und iiberzeugend,

durch. Besser kdnnen Sie kaum daflr sorgen,
dass sich Kunden mit lhrem Unternehmen und
Ihrer Marke identifizieren.

sind vor allem fur lhre Wer-
bemaBnahmen relevant. Sie werden deutlich er-
folgreicher, wenn eslhnen gelingt, Ihre Botschaft
in Geschichten zu verpacken, die so gut sind,
dass sie sichvon allein verbreiten.

sollen so sehr von Ih-
rem Tun Uberzeugen, dass man nicht nurIhr Produkt
kauft, sondern so sehr an dessen Erfolg glaubt,
dass man Geld in Ihr Unternehmen investiert. Das
dirfte die schwierigste Uberzeugungsarbeit sein.
Dafir missen Sie Ihr »Warum?« so klar kommuni-
zieren, dass Investoren |hre Geschaftsidee nicht
nurnett finden, sondernzum loyalen Fan werden.

In Redaktionen of-
fene Ohren zu finden, ist schwer. Finden Sie PR-
taugliche Anlasse und verpacken Sie diese in
spannende Geschichten, die lhnen Turen 6ffnen.

4 WEGE ZUM
PERSONLICHEN »WARUM?«

Brainstormen Sie mit Menschen, die Sie gut
kennen. Manchmalist die eigene Motivation
fiir andere viel offensichtlicher als fiir einen selbst.

2 Erinnern Sie sich daran, was Sie mit
zwolf Jahren einmal werden wollten und
warum. Oft ist die Motivation zu ihrem dama-
ligen Berufswunsch eine dhnliche oder sogar
die gleiche, die Sie heute antreibt.

3 Fragen Sie sich, welche Aspekte im
Leben Ihrer Kunden sich durch Ihr Tun zum
Positiven verandern kdnnen. Oder inwiefern
die Welt oder die Gesellschaft und damit das Leben
jedes Einzelnen durch Ihr Tun besser wird.

Was begeistert Sie an Ihrem Job? Was
daran l&sst Sie morgens enthusiastisch
aus dem Bett klettern?

NAME Elke Fleing

BERUF Unternehmensberatung,
Text, Websites, Trainings

URL http://elke-fleing.de
TWITTER @ElkeFleing

IMWINTER IST MEIN LIEBLINGSPLATZ
hinter dem Rechner noch gemutli-
cher, weildas DrauBen nicht lockt

und die Empfanger kdnnen dem
Unternehmen vertrauen und es
sympathisch finden.

» Sie vollstindige Sitze aus den Lis-
tenpunkten eines Slides. Sie werden
feststellen, dass Thnen so mancher
Zusammenhang selbst nicht wirklich
klar ist. Sie miissen intensiver darii-
ber nachdenken, um die Stichworter
inganze Sitzezu giefen. Dasist gutso.
Denn nur, was Sie selbst wirklich ver-
standen haben, kénnen Sie auch ver-
stindlich kommunizieren. Und wenn
Sie dann aus der Essenz einer ganzen
Aufzihlungsliste eine Geschichte ent-
wickeln, werden Sie feststellen, dass
es Thnen dadurch viel leichter fillt,
anschaulich, konkret und mit Bei-
spielen bestiickt zu texten. Denn da-
bei kniipft IThr Gehirn automatisch an
seine bereits gespeicherten Geschich-
ten an, gleicht ab, ordnet zu - und
zack: Die Gefiihle, Erlebnisse und Bei-
spiele, mit denen Sie Ihre Informatio-
nenaufladenund soviel interessanter
und anschaulicher werdenlassen, fal-
len Thnen von selbst zu.

Indem Sie sich dem EntwickelnIh-
rer Geschichten widmen, kliren Sie
wesentliche Punkte, die grundsitz-
liche Weichen fiir Ihr Selbstverstind-
nis und Thre eigene Unternehmens-
wahrnehmung stellen werden. Damit
werden Sie kiinftig sehr viel souveri-
ner und sicherer tiber sich, Thr Unter-
nehmen und Thre Mission sprechen
kénnen, werden viel einfacher auf je-
de Frage die richtige - verstdndliche
und mitreiRende - Antwort haben.
Ihr Unternehmen wird leichter zur
scharf konturierten Marke mit ein-
deutigem Profil - fiir Sie selbst und in
der Aufenwahrnehmung. Und sie
werden seltener an der weiteren Ent-
wicklungsrichtung Ihres Unterneh-
mens und an den Schritten zweifeln,
die als Nichstes zu gehen sind. Weil

Sienimlich jedeanstehende Entschei-
dung mit ihrem »Masterplan« iiber-
priifen konnen, der sich aus den
wichtigsten Geschichten Ihres Unter-
nehmens zusammensetzt.

Fiir die Core Story Ihres Unternehmens
beginnen Sie mit dem »Warumc. Ihre
Core Story, die mit Abstand wichtigste
Geschichte Ihres Unternehmens, be-
antwortet die Frage nach der Urmoti-
vation: Mit welcher Mission treten Sie
und Ihr Unternehmen an? Woran
glauben Sie? Was ist Thre Uberzeu-
gung, was der Antrieb, der Sie mor-
gens aufstehen lisst? Welches Ideal
verfolgen Sie, was wollen Sie mit Th-
rem Unternehmen erreichen? »Reich
und berithmt werden« als Hauptmo-
tivation gilt hier nicht. Es sollte eine
Wertvorstellung sein, die etwas ver-
dndern will, die iiber die eigenen fi-
nanziellen oder Ego streichelnden In-
teressen hinausgeht.

Diese Urmotivation, das »Warum
tun wir, was wir tun?«, stellt der New
Yorker Berater, Autor und Speaker Si-
mon Sinek (www.startwithwhy.com)
ins Zentrumjeder Unternehmenskom-
munikation, jajeder Corporate Identi-
ty und Firmenphilosophie. Nach Si-
nek zeichnen sich alle erfolgreichen
Fithrungspersonlichkeiten durch ei-
ne Mission aus, einen Glaubenssatz,
eine Wertvorstellung, der alles ande-
re untergeordnet ist und aus der sich
die Leidenschaft, die Passion fiir ihr
Unternehmen oder Vorhaben nihrt.
In seinem Vortrag »How greatleaders
inspire action« auf der TED 2009
(http:/[is.gd/sinek) weist er darauf hin,
dass die allermeisten Unternehmen
die wichtigste Frage, die nach ihrem
»Warume, gar nicht beantworten.

Sinek ist tiberzeugt, dass Kunden
nicht kaufen, was man tut, sondern,
warum man es tut. Nur so kénnen
Menschen emotional andocken, nur
dann konnen aus potenziellen Kunden
loyale Fans eines Unternehmens wer-
den. Aus diesem Grund entwickelte
er fiir die Konzeption erfolgreicher
Unternehmenskommunikation den
»Goldenen Kreis« aus »Warum?«,
»Wie?« und »Was?«, den Unterneh-
mer bearbeiten sollen, und zwar ge-
nau in dieser Reihenfolge. Die Tipps
auf diesen Seiten helfen Ihnen dabei,
Thr »Warume« zu finden. Elke Fleing (ae)
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Core Story Canvas

Three-Headed Monkeys
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hineinhorchen. Gehen Sie mit Lust Because we ko (v beeve), that
und MuRe daran, Ihre innere Motiva- [
tion herauszufinden. Machen Sie sich - ?
Notizen zu den Beweggriinden, die andinagne el i ich
Sie antrieben, Thr Unternehmen zu -
griinden und weiterzuentwickeln. Mit ‘ ] @
dem »Core Story Canvas« @ der —
Hamburger Kommunikations- und oy Pt ety oo e EG] e
Storytelling-Beratung Three-Headed
Monkeys konnen Sie die wichtigsten
Punkte leicht aufspiiren. nur fortzuschreiben. Nehmen Sie sich  nicht, pathetisch zu sein, wenn Sielhr  Der»Core Story Canvas«

Aus Thren Stichwortern bilden Sie
anschlieRend ganze Sitze. Uberprii-
fen Sie, ob Sie die knappen Notizen
wirklich mit konkretem Inhalt fiillen
kénnen und ob sie eindeutig und Th-
nen selbst sowie anderen verstindlich
sind. Bei dieser Aufgabe kann Thnen
»The Purpose Story« @ helfen. In ihr
brauchen Sie die begonnenen Sitze

Zeit, legen SieThre Notizen immer mal
wieder zur Seite, wenn Sie sich verha-
keln. Sie werden sehen, irgendwann
macht es »klick«, und Sie sind sich si-
cher, welches Thr »Warumc« ist. Der
»Y-Combinator« @, mit dem Sie das
Problem und den Ausweg, den Ihr
Unternehmen bieten will, skizzieren,
hilft Thnen dabei. Scheuen Sie sich

»Warum« suchen. Es schadet nicht,
wenn Sie Thre Mission zwei Num-
mern zu grof denken. Wenn Thnen al-
so einfillt: »Ich will den Weltfrieden
retten« - lachen Sie sich nicht selbst
aus. Lassen Sie das erst mal so stehen,
und versuchen Sie dann, es zu kon-
kretisieren, um Ihre Mission auf das
richtige Mag herunterzuschrauben.

sowie vorgefertigte
Formulare wie der
»Y-Combinator« und
»The Purpose Story«
von Three-Headed
Monkeys aus Hamburg
unterstiitzen Start-
ups dabei, Ihre Kern-
aussage zu finden.
» http://is.gd/
corestorycanvas
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R |
DREAMERS

HOT SHOTS AM

Gute Erzahler mussen keine neuen Storys erfinden. Sie erzahlen gute Geschichten neu,
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Q c\\romebngk

1 TIMES SQUARE, 2 HOTSPOTS,
10000 FQTOS

PROJEKT Chromebook Gallery For Everyone
(23. bis 25. November 2012)

KUNDE Google (www.google.com)

AGENTUR Gretel, New York (www.gretelny.com],
The Rumpus Room, London
(www.therumpusroom.tv/chrome)

KANALE Mobiles Web, YouTube, Public Displays
URL www.galleryforeveryone.com

I \m Zentrum der Kampagne zum Launch
von Googles neuem Laptop Chromebook im
Oktober 2012 steht eine Webgallery, auf
der User ihr eigenes Bild zusammen mit einem
kurzen Claim (»For..«) veréffentlichen
kénnen. Wahrend einer dreitdgigen Aktion
ibernahm Google die dffentlichen Displays
auf dem New Yorker Times Square und
zeigte dort die Gallery-Postings in Echtzeit.
Passanten konnten Chromebooks testen
und Fotos auf zwei der Displays posten.
AnschlieBend bekamen sie eine E-Mailvon
ihrem Times-Square-Besuch zugeschickt.
So kamen an einem Wochenende mehr als
10000 Bilder aus aller Welt zusammen.

TIMES SQUARE

indem sie Inhalte und authentische Nutzerlebnisse erganzen - Uber alle Kanale
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»DENKEN WIE
EIN DURCH-
SCHNITTSNUTZER«

Julien Aubert beriet ARTE fur das Story-
telling von www.arte.tv/kathedrale.

Erist Grinder der Interactive-Agentur
Bigger Than Fiction und unterrichtet
Experience- und Transmedia-Design
an der CELSA Paris-Sorbonne

Wie sind Sie an das Kathedralen-
projekt herangegangen?

Es gibt keine typische Herangehens-
weise fiir solche Projekte. Natiirlich
eine gewdhnliche Methodik, aber kei-
nen Plan, der fiir jedes Transmedia-
projekt funktioniert. Hier hatten wir
schon einen Film von Marc Jampolsky,
in dem es um die Baumeister des
Miinsters, ihre Gedankenwelt und ihr
Lebenswerk geht. Die Webdoku sollte
eine Evolution des Films seinund dem
Nutzer eine tiefere Erfahrung bieten.
Er wird hier selbst zum Baumeister,
ein moderner Typ, der seine »Vorfah-
ren« herausfordern und fiir einen
Wettbewerb einen zweiten Turm kre-
ieren muss. Durch das spielerische
Konzept beschiftigt sich der User aus-
fithrlich mit der Webdoku, probiert
vielleicht auch die geolokalisierte App
oder fihrtsogar zum Miinster.

Was war die grofie Herausforderung?
Die Rolle des modernen Baumeisters.
Wir haben simtliche Ubergiinge in

der Geschichte mit Videos aus der
Ich-Perspektive erzahlt. Mit Dialogen,
Meniis und Bewegungen der Figur so-
wieFahrrad-, Auto-und Zugfahrten.

Haben Sie Tipps fiir andere
UX-Designer?

Zuerst muss man seine Kreativitit
sprudeln lassen. Hast du ein Konzept
gefunden, denkeund handle, als wirst
du ein Durchschnitts-User. Mit einer
guten Idee bestichst du den Nutzer,
aber wenn dein Interface oder deine
Tools nicht nutzbar sind, kommt nie-
mand jemalswieder - besonders wenn
man Game-Features einbauen will:
Mandarfesnichtum desFeatures Wil-
len tun, sondern es muss ein echter
Teil des Gesamterlebnisses sein, ein
Schritt oder ein Ziel. Esmuss allen An-
spriichen gentigen, denen jedes Spiel
gerecht werden muss. Es soll Spaf ma-
chen, kreativ sein, eine neue Erfahrung
fiir den Nutzer. Die Call-to-Action
muss klappen; es muss spielbar sein
und nachvollziehbar funktionieren.

I Wenn Sie eine wirklich schlechte
Geschichte erzihlen wollen, fangen
Sieambesten mitdem Wetter an. Las-
sen Sie die Protagonisten moglichst
hélzern handeln - oder noch besser:
Legen Sie ihnen langweilige Dialoge
iiber den letzten Urlaub in den Mund:
»Der Urlaub? Wie fiir uns gemacht!«

Klar, TUI, eure Pauschalreisen sind
einzigartig und authentisch: Sprung
ins Meer, Wassersport, romantischer
Kuss im Sonnenuntergang, Strand-
party (www.youtube.com/watch?v=tfW
9PIMoaGM), dazu ein Gratissong von
Wannabe-Rocker Andrew Bissell auf
www.tui.com/mein-urlaub. Wow! Eine
schlechte Story passt eben genauso
auf eine Postkarte wie eine gute.

Gute Geschichten, off- wie online,
passen immer in einen Satz: »Gerade
klassisches Marketing versucht stets
lauter zu sein als der Rest und viel-
leichtauchlustiger oder schriller. Das
stoRt an Grenzen, weil Nutzer, Leser
und Zuschauer umschalten und weg-
hoéren kénnen, sagt Valentin Heyde,
Geschiftsfiihrer der Hamburger Story-
telling-Beratung Three-Headed Mon-
keys (www.threeheadedmonkeys.com).

Neue Fabeln fiir neue Kanile

Es braucht auch keine komplizierte
Handlung: Googles neuer Laptop
Chromebook etwa ist »for everyones,
darumrankt sichauch dieKampagne.
Auf www.galleryforeveryone.com kon-
nen User ihr Foto zusammen mit ei-
nem Satz: »For ...« in Echtzeit posten.
Dazu eine dreitigige Aktion auf dem
Times Square, bei der Passanten das
Gerit testeten und tiber die Webgallery
Bilder von sich auf 6ffentliche Dis-
plays schickten. »Um meine Botschaft
an den Konsumenten zu bringen, be-
notigeich zuerst ein Sinnbild dafiir -
den Kern, zu dem ich mir eine Ge-
schichte ausdenken kanne, sagt Carlo
Monnée, Geschiftsfiithrer Kreation &
Beratung der Digital-Agentur Neon-
lichtung in Hamburg (www.neonlich
tung.com). Sie diirfe nicht zu kompli-
ziert sein, sehr wohl aber irgendwie
relevant und schon verpackt, damit
man sich gern damit auseinander-
setzt: »Am Ende des Tages soll der
Kunde sich an die Marke erinnern, da-
zu muss er die Botschaft verstehen -
wenn man so will: die Moral von der
Geschicht«, und die ist zunichst ein-
mal unabhingig vom Kanal.
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DIESEN TURM TEILEN
NEUER TURM

INTERNATIONALER
ARCHITEKTUR
WETTBEWERB.

Um dleses Bautell freizuschalten, sehen Sle sich das jewellige Dokument an.
Stéphane Potier | Welchen Sinn hat dieser Turm?

TURMBAU ZU STRASSBURG

PROJEKT Die Kathedrale - Ein Transmedia-Abenteuerim

Herzen gatischer Kathedralen (2012)
URL www.arte.tv/kathedrale

PRODUKTION Seppia (www.seppia.eul, Indi Film (http://indifilm.de],
ZDF (www.zdf.de), ARTE G.E.I.E. (www.arte.tv/de], Orange (www.orange.fr),
CFRT (www.cfrt.fr), Bigger Than Fiction (www.biggerthanfiction.com)

KANALE Web, Mobile (iPhone/Android), TV

Il Wieso hat das StraBburger Miinster eigentlich nur einen Turm? In der wie ein
Videospiel konstruierten Webanwendung kdnnen ARTE-Zuschauer und User
Dombaumeister spielen und die Kathedrale vervollstandigen. Wer sich dann nach
StraBburg aufmacht, kann via iPhone- und Android-App lberpriifen, ob der zweite
Turm wirklich richtig sitzt - ein Augmented-Reality-Layer macht es méglich.

Doch was als allgemeine Voraus-
setzung fiir eine gute Kampagne gilt,
reicht noch nicht fiir gelungenes di-
gitales Storytelling. Den Zuschauern
geniigt es lingst nicht, dieselbe Ge-
schichte auf fiinf Kanilen prisentiert
zubekommen, sondern sie wiinschen
sich (vor allem mobile) Anwendun-
gen, dieihr Marken- oder TV-Erlebnis
erginzen, statt es zu vervielfachen.
Demnach sollte sich, wer eine trans-
mediale Kampagne starten wolle, da-
vor hiiten, unter dem Aspekt »Trans-
media« an die Sache heranzugehen,
rit Heyde: »Eine schlechte Geschichte
bleibt schlecht, egal auf welchen Ka-
nilen ich sie erzihle. Ich muss zuerst
einen guten Job im Storytelling ma-
chen und erst danach tiberlegen, wo
ichdie Geschichtewie erzdhlenkann.«

ARTE-Redakteurin Sabine Lange
geht noch einen Schritt weiter: »Er-
folgreiches digitales Storytelling heift:
Das Ergebnis ist mehr als die Summe
der Einzelteile.« Die Projektmanagerin
der Transmedia-Dokumentation iiber

STRABBURG

das Stragburger Miinster (www.arte.tv/
kathedrale) nutzt neben einem go-mi-
niitigen Dokumentarfilm eine Web-
anwendung sowie eine iPhone-App,
um spielerisch zusitzliches Wissen
iiber das Bauwerk zu vermitteln. Der
einfache Kern, um den sich die Hand-
lung flicht, lautet: »Die Konstruktion
einer Kathedrale zu verstehen ist gut
- selbst eine zu errichtenist besser !«

Mitmachen ist das Salz des Lebens
In der Webdoku schliipft man in die
Rolle des modernen Baumeisters, der
mithilfe eines Designtools einen zwei-
ten Turm fiir das fast tausend Jahre al-
te Kirchenhaus entwerfen soll. Dazu
muss er zunichst Experten treffen
und Bausteine sammeln, etwa indem
er mit der mobilen App direkt vor Ort
Ritsel rund um das Miinster 16st. Am
Schluss kann er seinen Entwurf dann
einer Webjury prisentieren.

»Wir haben das Projekt so gestaltet,
dass man tiberall einsteigen kann. Der
TV-Zuschauer will sich vielleicht »
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DAS WOLLEN EARLY ADOPTERS

I Das US-Beratungsunternehmen Latitude (www.
latd.com) befragte fUr die Studie »The Future of
Storytelling« weltweit mehr als 150 Early Adopters:
»Wie wlrden Sie in der Zukunft gern Geschichten
erleben?« Demnach misste die perfekte Story fol-
gende Merkmale bieten:

ERFULLEN SIE DEN WUNSCH NACH
INFORMATIONEN!

Die User wollen Informationen, die das Erzéhlerleb-
nis vertiefen, also etwa den historischen oder kul-
turellen Hintergrund einer Handlung kennen.

BIETEN SIE EINEN NEUEN BLICKWINKEL
AUF DAS ERZAHLTE!

Lassen Sie das Publikum verschiedene Perspek-
tiven einnehmen, indem es Dinge aus dem Blick-
winkel eines Charakters sehen kann, der nicht
unbedingt die Hauptfigur ist. Das erlaubt den Zu-
schauern, den ausgetretenen Pfad der Geschichte
zu verlassen.

BIETEN SIE EIN AKTIVES ERLEBNIS!

Nur zwolf Prozent der Befragten wirden ein komplett
passives Erlebnis einer interaktiven Erfahrung
vorziehen. Mehr als die Halfte wollen die Handlung
selbst beeinflussen oder mit den Protagonisten
interagieren.

SORGEN SIE FUR AUSTAUSCH MIT

DER REALEN WELT!

Das Publikum winscht sich, dass sich Aktionen in
der Realitat starker auf das digital Erzahlte auswir-
ken - etwa indem die User ihr Smartphone regis-
trieren, wenn sie in der Nahe eines Handlungsortes
sind, oder indem man ihnen die Mdglichkeit gibt,
reale Objekte durch Scannen in die Geschichte zu
importieren.

» www.is.gd/MBfQcl

» nach 9o Minuten Film noch ins
Abenteuer der Webdoku stiirzen, an-
dere bekommen durch die Webdoku
oder die App erst Lust, den Film zu se-
heng, erklirt Lange das Grundmuster
fiir gut funktionierende digitale Ge-
schichten iiber mehrere Kanile. Es
braucht einen guten Anfang, der auf
allen Medien funktioniert, und da-
nach gehort die Bithne dem Nutzer:
Der will mit den Protagonisten in-
teragieren, Handlungen beeinflussen
und selbst Inhalte gestalten.

Beim digitalen Storytelling ist der
User Multiplikator der Botschaft - und
Co-Produzent. »Umso wichtiger ist
es, ihnin die Geschichte hineinzuzie-
hen, er braucht an jeder Stelle klare
Handlungsanweisungenc, so Lange.
Liuft er in eine Sackgasse wie zeit-
weise bei der Miiller-Milchreis-Kam-
pagne »Was passiert am Moss Lake?«
(www.mueller-milchreis.de), diirfte es
schwer sein, ihn jemals wieder in die
Geschichte zuverwickeln. Der TV-Spot
verweist auf eine Website, die nur
etappenweise einige Storyfolgen in-
teraktiv flankiert, aber in der Zwi-
schenzeit kaum Informationen und
schon gar keine Anreize bietet, wieder
reinzuschauen. Ein beildufig am Bild-
rand versteckter Countdown bis zum
Beginn der nichsten Folge ist kein
Trost, sondern eher traurig. EinKlick,
und auf Nimmerwiedersehen, Konny
Reimann am Moss Lake.

Raffinierte Ideen werden zu

klaren Storys mit Tiefgang

Damit das nicht passiert, empfiehlt
Lange, die einzelnen Entwicklungs-

phasen der Story genau zu planen und
etwa mit einem Baumdiagramm zu vi-
sualisieren. »Die meisten fangen viel
zu frith an, zu produzierenc, sagt sie.
Manchmal lohnt es, mit dem Konzept
noch einmal ganz von vorn anzufan-
gen, gibt Monnée zu bedenken: »Prin-
zipiellist jede Idee erst einmal erlaubt,
aber du musst dich irgendwann fra-
gen, ob du ein Konzept wirklich so
komplex umsetzen kannst oder ob es
den User iiberfordert.« Oft seien viele
verschiedene Dienstleister an der Kam-
pagnen-Umsetzung beteiligt. Wenn
dann der rote Faden fehlt, zerfasert
die Geschichte tiber die diversen Ka-
nile, und der Konsument versteht die
Kernbotschaft nicht mehr.

Das Feinkonzept fiir die digitalen
Kanile des ARTE-Kathedralenprojekts
stammt deshalb auch nur aus einer
Hand, und zwar aus der des UX-Desi-
gners Julien Aubert, Griinder der In-
teractive-Agentur Bigger Than Fiction
(www.biggerthanfiction.com) in Paris.
»Julien ist nicht nur der Autor der
Webdoku, sondern auch unser Binde-
glied zum Kreativteame, beschreibt
Sabine Lange die Rolle des Transme-
dia-Experten, der sagt: »Du musst als
UX-Designer immer in der Lage sein,
so zu denken wie dein Nutzer es tun
wird.« (siehe Interview, Seite 24)

Auf die Bedeutung des Nutzerer-
lebnisses weist auch Three-Headed-
Monkeys-Mitgriinder Heyde hin: »Egal
wie transmedial ich eine Geschichte
aufbaue, der User durchschreitet sie
aus seiner Sicht stets linear. Im Ideal-
fall mussich eine Welt erschaffen, die
auf jeder Route ein spannendes Erleb-



nis bietet.« Wie verschroben und ver-
schachtelt eine Geschichte dann ist,
miisse von der Zielgruppe abhingen.
Allerdings sollten Kreative die Grund-
elemente so bauen, dass sie eigen-
stindig und fiir die breite Masse funk-
tionieren, rit er. Und Carlo Monnée
fiigt hinzu: »Auch digital erzihlte
Geschichten miissen mehr oder weni-
ger einen Anfang und ein Ende haben.
Das Erlebte wird durch Interaktion
und vom Nutzer generierten Content
zur persdnlichen Erfahrung und in-
dividuellen Erinnerung, aber das
Ende muss wieder fiir alle eine klare
Botschaft sein.«

Umgebungsspiele dank

Near-Field und QR

»Die Funktionsweisen und Grund-
prinzipien fiir Geschichten sind we-
sentlich robuster, als dass sie sich mit
dem Internet grundlegend verindern
wiirden. Gleichwohl offnen neue
Techniken neue Moglichkeitenc, sagt
Heyde. Erst durch das Web oder
durch Mobiltelefone kénnten Mar-
ken mitihren Geschichten iiberhaupt
eine relevante, von den Offlineka-
nilen unabhingige Reichweite er-
zielen. Mit jedem neuen Tool lassen
sich weitere kleine Aste und Verzwei-
gungen in die Geschichten weben,
das weiR auch Sabine Lange, die das
Kathedralenprojekt zusammen mit
den Produzenten Seppia (in Frank-
reich) und Indi Film (in Deutschland)
ausbauen wird. Es soll Updates fiir
die App geben, Kooperationen mit
den Stidten Strafburg, Freiburg und
Ulm. Auch Near-Field-Kommunika-

tion und QR-Codes fiir individuelle
Rundginge am Miinster sowie ein
Serious Game sind geplant.

Fiir Carlo Monnée bieten vor allem
Multitouch, Mobile, Gestensteuerung
und Projektion spannende Méglich-
keiten zur Markeninszenierung mit
hohem Erinnerungswert fernab des
mausgesteuerten, heimischen PCs.
»Wenn die Umgebung reagiert, wenn
der User mit Projektionen oder Musik
interagieren kann, holst du ihn am
chesten in deine Welt.« Zusitzlich
lassen sich neue Tools im Sinne einer
Geschichte hacken, wie etwa Facebook
fir Theaterstiicke - so geschehen
2012 im Theaterprojekt »Effie Briest
2.0« am Maxim Gorki Theater (www.
facebook.com/Berlin/posts/254577807942
906)- oder Foursquare: Die Londoner
Digitalagentur Mudlark (www.weare
mudlark.com) legte 2011 unter dem
Motto »Derby [2061]« fiktionale Orte
auf dem standortbezogenen sozialen
Netzwerk an, die 50 Jahre in der Zu-
kunft liegen, und fiillte sie mit Ge-
schichten (www.is.gd/WUoZhX).

Doch diirfen die technischen Mit-
tel keinen Selbstzweck verfolgen und
miissen sich im Sinne der Geschichte
hinterfragen lassen. Ohne diesen kon-
sistenten Faden verlaufen sonst gera-
de Multimedia-Kampagnen im Sand
der vernetzten Belanglosigkeiten. Und
Valentin Heyde verrit noch: »Gibe es
ein Geheimrezept fiir gute Geschich-
ten, wiirde Hollywood keine Flops pro-
duzieren. Aber es gibt wichtige Zu-
taten: >Somebody wants something
badly and is having difficulty getting

it.«Dasistimmer ein guter Start.« le
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BILDERSUCHE-HAPPENING

PROJEKT GCollage (2012) & HomieTV
(www.homietv.de)

KUNDE/AGENTUR Neonlichtung Interactive,
Hamburg (www.neonlichtung.com)

KANALE Web, Installation/Projektion, Konzert
URL www.gcollage.com & www.homietv.de

I Die kiinstlerische Echtzeit-Installation »GCollage«
fand 2012 im Hamburger Fleetstreet Theater statt:
Die Besucher waren eingeladen, eine interaktive
Webleinwand mit Bildschnipseln zu »bekleben, die
aus den Ergebnissen ihrer eigenen Google-Suchan-
frage stammten. Die Anwendung hielt die Leinwand-
position und den Zeitpunkt der Anbringung jedes
einzelnen Schnipsels fest, um aus den gewonnenen
Daten das Happening fiir die Finissage zu generie-
ren: Die zeigte den gesamte Ausstellungsablauf noch
malim Zeitraffer, wobei zu jedem Ton, den die Band
The Building spielte, das nachste »aufgeklebte« Bild
gezeigt wurde - projiziert auf die weiBen Kleider der
Musiker. So erzéhlte die Anwendung eine kollabo-
rative, nonverbale Geschichte noch einmal nach.
Auch HomieTV funktioniert nach dem oben beschrie-
benen Schnipselprinzip: Die Anwendung wandelt
zunéchst kollaborativ geschriebene Texte in eine
Audiodatei um. Dann schickt sie diese durch ein
Sprachanalyse-Tool, das wieder Text, diesmalim XML-
Format, erzeugt. Dajedes Wort nun einen Textstring
und den dazugehdrigen Timecode hat, ldsst sich

mit der GCollage-Technik fiir jedes Wort ein Bildschnip-
sel erzeugen, der zurrichtigen Zeit erscheint.

Fligt man nun die Audiodatei und Einzelbilder zusam-
men und klemmt noch einen zufallig generierten
Soundtrack darunter, erhdlt man das, was Neonlich-
tung »experimentelles generatives Fernsehen« nennt.

ONLINE Links zum Thema gibt’s unter
www.weave.de/linklisten/storytelling0213
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