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Storytelling verbindet Botschaften mit Emotionen

Fakten informieren, Geschichten inspi-
rieren. Eine gute Story gibt Zahlen, Daten
und Argumenten Sinn. Sie verbindet Men-
schen iiber Emotionen und macht Marken
menschlich. Denn Menschen erinnern sich
an Momente, in denen sie sich selbst wie-
derfinden.

Storytelling bedeutet also nicht, Mdrchen
zu erzdhlen, sondern Erlebnisse sinnhaft zu
strukturieren. Ein Unternehmen wird nicht
zum Verkdufer, sondern zum Erzdhler, der
zeigt, warum etwas relevant ist. Dabei steht
nie das Produkt im Mittelpunkt, sondern
das, was es im Leben der Menschen bewirkt
- Vertrauen, Vereinfachung, Freude oder Si-
cherheit.

Die Wirksamkeit ldsst sich wissenschaftlich
erkldren. Wenn wir Fakten héren, arbeitet
vor allem das Sprachzentrum. Bei einer Ge-
schichte aber werden mehrere Hirnareale
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gleichzeitig aktiv - jene fiir Emotion, Empa-
thie und Sinneswahrnehmung. Wir erleben
das Erzdhlte innerlich mit.

Neurochemisch setzen gute Geschich-
ten Dopamin (Motivation), Cortisol (Span-
nung) und Oxytocin (Vertrauen) frei. Sie
sorgen dafiir, dass Inhalte 22-mal besser
im Geddchtnis bleiben als reine Fakten.
Das erkldrt, warum Storytelling nicht nur
unterhdlt, sondern tatsdchlich Verhalten
beeinflusst.

Einstieg: Die Biihne wird bereitet. Ort,
Stimmung und Hauptfigur werden vor-
gestellt.

Konflikt: Eine Herausforderung ent-
steht, Spannung baut sich auf.
Auflésung: Die Figur iiberwindet das
Problem, es entsteht eine Verdnderung.

Diese Struktur funktioniert fiir jeden Kom-
munikationskanal - vom Imagefilm iiber
eine Social-Media-Serie bis hin zum Maga-
zinbeitrag. Wichtig ist, dass der Spannungs-
bogen erhalten bleibt. Ohne Konflikt keine
Emotion, ohne Emotion kein Interesse.

In jeder guten Geschichte gibt es Figuren,
mit denen sich das Publikum identifizieren
kann. Im Marketing ist das nicht die Mar-
ke selbst, sondern der Kunde. Er ist der Held
der Geschichte. Das Unternehmen spielt die
Rolle des Mentors - es bietet Unterstiitzung,
zeigt den Weg, liefert Losungen. Diese Pers-
pektive verschiebt den Fokus: weg von der
Selbstdarstellung, hin zu echten Bediirfnis-
sen. Wer zeigt, wie ein Produkt das Leben
verbessert, macht Nutzen erlebbar und Wer-
te spiirbar.

Dazu kommen sogenannte Archetypen -
universelle Rollenbilder wie der ,,Held“, der
»Entdecker* oder der ,,Fiirsorger*. Sie verlei-
hen Geschichten Wiedererkennbarkeit. Eine
Marke, die wie ein Fiirsorger agiert, vermit-
telt Geborgenheit. Eine, die den Entdecker
verkorpert, steht fiir Innovation. So entsteht
emotionale Orientierung.

Digitale Kommunikation hat die Regeln ver-
dndert. Menschen spiiren sofort, ob eine Ge-
schichte echt ist. Hochglanz und Perfektion
beeindrucken, schaffen aber selten Vertrau-
en. Entscheidend ist Authentizitdat — echte
Momente, menschliche Stimmen, sichtbare
Emotionen.

Ein ungeschonter Blick hinter die Kulissen
kann glaubwiirdiger sein als ein perfekt
ausgeleuchtetes Werbevideo. Zeigt ein Be-
trieb, wie er Herausforderungen meistert
oder Fehler korrigiert, entsteht Ndahe. Gera-
de in sozialen Medien zdhlt diese Ehrlich-
keit mehr als jede Inszenierung.
Authentizitdt bedeutet aber nicht Beliebig-
keit. Auch spontane Inhalte brauchen Struk-
tur, Ziel und klare Markenidentitdt. Es geht
darum, das Echte professionell zu erzdhlen -
nicht,dasProfessionellekiinstlichzumachen.

In sozialen Netzwerken wird Storytelling
vor allem visuell erlebt. Bilder und kurze

www.diewirtschaft-koeln.de


https://www.diewirtschaft-koeln.de

STORYTELLING

Branchen & Betriebe | DIEWIRTSCHAFT il

wor'3qope-}70}s -uexbe) :0104

Storytelling macht Marken authentisch, indem esihre Geschichten erlebbar macht

Videos sprechen schneller als Worte. Sie
konnen Atmosphdre schaffen, ohne ein ein-
ziges Wort zu sagen - ein Blick, eine Bewe-
gung, ein Lichtmoment geniigen.

Visuelles Storytelling verbindet Emotion
mit Information. Es zeigt Prozesse statt Er-
gebnisse, Menschen statt Markenlogos. Be-
sonders wirkungsvoll sind Mini-Serien, Vor-
her-nachher-Stories oder kurze Reels, die
einen Konflikt und seine Losung zeigen - in
Sekunden, aber mit Tiefe.

Dabei gilt die Drei-Sekunden-Regel: Im ers-
ten Moment entscheidet sich, ob jemand
weiterschaut. Ein starker visueller Reiz, ei-
ne Frage oder ein iiberraschender Einstieg
konnen die Richtung bestimmen.

Instagram lebt von Emotion und Asthe-
tik — Reels, Carousels und spontane
Einblicke.

LinkedIn bietet Raum fiir Werte, Er-
folgsgeschichten und personliche Er-
fahrungen im Business-Kontext.
TikTok setzt auf Tempo, Humor und
Mut zur Imperfektion.

YouTube erlaubt Tiefe — Tutorials, Do-
kus oder Serien, die Wandel zeigen.
Uber alle Kanile hinweg gilt: Storytelling
ersetzt nicht die Strategie, es ist Teil davon.
Die Geschichte muss zur Marke, zur Ziel-

gruppe und zum Medium passen.
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Auch Emotionen lassen sich messen: Die
Anzahl von Likes, Kommentaren und Sha-
res zeigt die quantitative Resonanz. Wich-
tig sind aber auch qualitative Kennzahlen
wie Markengesprdche, Erinnerungswert
oder Vertrauensaufbau. Am aussagekraf-
tigsten ist die Kombination aus quantitati-
ven Werten (z. B. Reichweite, Impressionen,
Engagement, Conversion) und qualitativen
Analysen wie Kommentar-Tonalitdt, Marke-
nerwdhnungen oder Befragungen.

Gute Geschichten folgen nicht dem Zufall -
sie beruhen auf klaren Erzahlmustern. Sto-
rytelling-Frameworks helfen, Botschaften so
zu strukturieren, dass sie Spannung aufbau-
en und Emotionen wecken.

PAS (Problem - Agitation - Solution) be-
ginnt mit einem Problem, das die Zielgrup-
pe kennt, verstdarkt dessen emotionale Be-
deutung und bietet dann eine iiberzeugende
Losung. Das funktioniert besonders gut in
Marketingkampagnen und kurzen Soci-
al-Media-Storys.

BAB (Before — After — Bridge) zeigt Wandel:
Wie sieht die Situation vorher aus, wie da-
nach und was fiihrt dorthin? Dieses Prinzip
eignet sich ideal fiir Transformationen, Vor-
her-nachher-Storys oder Erfolgsgeschichten.
Nichtlineares Storytelling bricht die Chrono-

logie auf. Riickblenden, Perspektivwechsel
oder {iiberraschende Einstiege machen Ge-
schichten spannender und regen zum Wei-
terdenken an, besonders in Videos und Reels.
Daneben existieren viele weitere be-
wdhrte Modelle wie die AIDA-Formel, die
Pixar-Struktur oder die Heldenreise. Sie alle
zeigen: Gute Geschichten sind kein Zufall,
sondern das Ergebnis kluger Dramaturgie.

Werteorientierung: Marken werden
an Haltung gemessen. Nachhaltigkeit,
Fairness oder Regionalitdt sind keine
Nebenthemen mehr, sondern emotiona-
le Anker.

Co-Creation: Kunden erzahlen mit.
User Generated Content wird zum Be-
weis fiir Glaubwiirdigkeit.

Kiinstliche Intelligenz: Sie hilft, Ideen
zu entwickeln und Daten auszuwer-
ten, aber sie ersetzt keine Emotion.
Geschichten brauchen Menschen, um
menschlich zu wirken.

Storytelling ist keine Modeerscheinung,
sondern eine Riickkehr zu etwas Urmensch-
lichem. Es iibersetzt Information in Emoti-
on, Marken in Bedeutung und Kommunika-
tion in Beziehung.

Wer Geschichten erzdhlt, zeigt nicht nur,
was er kann - sondern wofiir er steht. In
einer Zeit, in der Vertrauen zur wichtigsten
Wéahrung geworden ist, sind Geschichten
das Kapital, mit dem Unternehmen nach-
haltig punkten. Denn am Ende sind es nicht
Produkte, die {iberzeugen, sondern die Ge-
schichten, die sie erzdhlen.
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