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»Eine warme Mahlzeit in nur finf Minuten.« Das versprach Maggi
ab 1979 mit der 5-Minuten-Terrine. Damals, vor 40 Jahren war das
eine tolle Erfindung: Heilles Wasser ins Plastik-Topfchen geben,
funf Minuten warten, essen. Finf Minuten, das kann ich lhnen
nicht versprechen. Aber kleine Lesehdappchen, die Sie zwischen-
durch lesen kdnnen, wie Snacks —in hochstens 20 Minuten. Sie er-
fahren in kiirzester Zeit, wie Sie eine Story entwickeln konnen.

Stellen Sie sich vor, dieses Buch ware eine Fertigmahlzeit: Damit
Sie wissen, was das ausgewahlte Fertiggericht enthalt, stelle ich
kleine Vertiefungskapitel zu verschiedenen Themen fr Sie bereit.
Auch die kdnnen Sie in kurzer Zeit lesen, wie einzelne Storys. Sie
mussen also nicht unbedingt ganz vorne anfangen, sondern kon-
nen sich einzelne Themen herauspicken. Wie es lhnen gefallt.

Immer wieder fragt Sie das Buch, was Sie am liebsten tun moch-
ten: Weiterlesen und die wichtigsten Inhalte kennenlernen oder
lieber einen anderen Weg gehen und das Gelesene noch etwas ver-
tiefen? Folgen Sie Ihrer personlichen Spur durch das Buch — und
geben Sie sich die Moglichkeit, es immer wieder neu zu entdecken.

Maéglicherweise sind Sie eher so wie meine Mutter oder wie ich
veranlagt. Meine Mutter hat zwar Beutelsuppen geliebt, die 5-Mi-
nuten-Terrine kam ihr aber nicht ins Haus. Ganz selten gab es mal
soetwas wie eine Fertigpizza oder Biichsenravioli (ein Highlight fir
uns Kinder). Sie kochte »lieber richtig«, wie sie zu sagen pflegte —
genau wie ich. Am liebsten mit ganz frischen Zutaten.

Wenn Sie also wie ich Frischkiche lieben, dann halt dieses Buch
viele Gelegenheiten fur Sie bereit, die Inhalte direkt »nachzuko-
chen« und auszuprobieren. So entwickeln Sie nach und nach lhre
eigenen, kurzen Storys. Fir hr Geschaft, im Verkauf, fiirs Marketing
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in Threm Kleinbetrieb, fiirs Sprechen vor Menschen —oder wo auch
immer Sie sie einsetzen mochten.

Was dieses Buch nicht will: Innen Sternekiche beibringen, Ihnen
zeigen, wie Sie einen Roman oder ein Filmdrehbuch schreiben kon-
nen. Daflir gibt es genug andere Bucher. Hier geht es darum, wie
Sie die kleinen Geschichten, die so klein gar nicht sind, im Alltag
lhres Business erzahlen. Dabei geht es um Handwerk, nicht um
Kunst.

Ubrigens, falls Sie jemand sind, die oder der nicht so sehr gerne
liest, schlage ich Ihnen vor, gleich mit dem Schonsten im Mend zu
beginnen, dem Ende. Nein, nicht mit dem Dessert, sondern mit Ka-
pitel 14 (Seite 191), mit dem Gebdck zum Kaffee oder Tee nach ei-
nem feinen Essen. Hier erfahren Sie mehr zum Thema Lesen, wie es
einfacher werden konnte, und warum Sie nicht unbedingt gleich
alles von A bis Z lesen miussen.

Legen wir los. Ich wiinsche lhnen viel Vergniigen beim Lesen und
Ausprobieren!



KAPITEL 1

Herzlich willkommen. Ich freue mich, dass Sie da sind. Es war ein
langer, manchmal steiniger Weg bis hierher. Langer als Sie viel-
leicht glauben mogen. Und irgendwo unterwegs ist ein Wunder
geschehen:

Zuerst waren wir Einzeller irgendwo in der Ursuppe einer unwirtli-
chen, lebensfeindlichen Umgebung. Nach und nach entwickelten
wir uns ... Weil dies kein Buch lber Biologie ist, kiirzen wir an dieser
Stelle ab: Irgendwann wurden wir zum Homo Sapiens, dem »mo-
dernen« Menschen. Das ist etwa 150.000 Jahre her. Vor rund
70.000 Jahren geschah dann etwas Wundersames: Wir haben be-
gonnen, uns Dinge vorzustellen. Dinge, die gar nicht da waren, die
es nur in unseren Gedanken gibt: Geschichten. Sprache gab es
schon davor — doch offenbar nur fiir konkrete Sachen. Das sei es,
sagt Yuval Noah Harari, was uns von den Neandertalern unter-
scheide.” Statt also einfach mitzuteilen, dass hinter dem Huigel drei
Mammuts zu finden sind oder dass am Fluss eine Raubkatze lau-
ert, konnten wir plotzlich Inhalte weitergeben, die so gar nicht
existieren. Seitdem sind wir umgeben von Geschichten. Vieles, was
wir fur »wahr« oder fur »Realitat« halten, ist nichts anderes als
eine Story, die wir uns erzahlen —und die wir glauben.

Unser Homo-Sapiens-Gehirn ist regelrecht getrimmt darauf, sich
Dinge und Fakten in Form von Geschichten zu merken. Das ist eine
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bedeutende Errungenschaft. Und sie ist so wichtig, dass wir seit
70.000 Jahren Geschichten erzahlen. Mit grolem Erfolg. Geschich-
ten erst fuhrten zur Entwicklung der Schrift. Erst Geschichten er-
moglichten es, dass wir mit Menschen zusammenarbeiten kon-
nen, die wir weder kennen noch sehen. Mit anderen Worten, dass
wir uns zu grofBen Gruppen zusammenschlieBen kdénnen, die an
sich gar nicht mehr zu Uberblicken sind. Zum Beispiel zu einer Na-
tion oder zu einer groRen Firma.?

Wovon die ersten Storys der Menschen gehandelt haben, wissen
wir nicht. Die seit Urzeiten unter den Aborigines miindlich weiter-
gegebenen Geschichten erzahlen von der Schépfung und von der
Jagd, soviel ist bekannt;3vielleicht lehnen sie sich an die allerersten
Geschichten der Menschheit an. Neben Mythen diirften die ersten
Storys auch von neuen Jagdgrinden gehandelt haben, wo reiche
Beute zu erwarten war. Das ist gar nicht so weit weg von heutigen
Unternehmensgeschichten: Vision, Mission, Werte. Ebenso wie
das Sprachbild, das wir wahrend einer Prasentation einsetzen, oder
die Story, die wir einer Kundin oder einem Kunden erzahlen, um
unser Produkt oder unsere Dienstleistung zu verkaufen, oder ei-
nem Mitarbeiter, dem wir mit unserer Story die Aussicht auf Befor-
derung versprechen.

Jedes Unternehmen an sich ist »nur« eine Geschichte, die wir uns
erzahlen, und indem wir sie glauben — das ist eine wirklich auRer-
ordentliche Leistung — lassen wir sie Wirklichkeit werden. Kein Un-
ternehmen besteht aus sich selbst heraus, es setzt sich zusammen
aus den Menschen, die es »beleben«, dort arbeiten oder kaufen,
eben daran glauben.

Wir sind umgeben von Geschichten. Wir erzahlen uns unser eige-
nes Leben in Storys und erinnern uns am besten in Form von Ge-
schichten. Vor allem aber, wir erinnern uns an Geschichten — we-
sentlich besser als an reine Tatsachen.#
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Geschichten zu erzahlen ist also kein Talent, das die eine hat und
der andere nicht. Wir sind alle geborene Storyteller. Also, alles kein
Problem? Leider doch. Wenn wir Storys bewusst (er)finden wollen,
stolRen wir oft auf innere Widerstande. Selbst dann, wenn wir nor-
malerweise zu den lebhaften Erzahlerinnen oder Erzahlern geho-
ren und unsere Bekannten uns gerne zuhoren: Wir kennen die zu-
grunde liegenden Muster nur unbewusst. Wollen wir sie bewusst
einsetzen, fuhlt sich das eher so an, wie damals als wir die Gram-
matik unserer Muttersprache lernen mussten, die uns doch so
leicht von den Lippen zu flie3en schien.

Kénnen Sie sich erinnern, wie lange Sie sich in der Schule mit dem
Aktiv und dem Passiv des Tatigkeitswortes beschaftigt haben? Bei
mirwaren es gefiihlte dreiJahre. In Wahrheit werden es einige Wo-
chen gewesen sein — verstanden habe ich das seinerzeit trotzdem
nicht. Der Kampf gegen »die schreckliche deutsche Sprache«s
schien vorlaufig verloren. Einige Jahre spater habe ich Deutsch un-
terrichtet —und dabei gelernt: Aktiv und Passiv begreift jedermann
in hochstens 15 Minuten, so einfach ist das.

Es gibt also Regeln oder Rezepte? Ja — und nein. Kennen Sie den
Unterschied zwischen Kochen und Backen? Beim Backen sollten
Sie sich moglichst genau an die Angaben in den Rezepten halten,
sonstist die Gefahr grol3, dass Ihr Kuchen oder lhre Patisserie miss-
lingt. Storytelling ahnelt mehr dem Kochen: Es gibt zwar Rezepte,
denen wir folgen, doch meist nur ungefahr. Denn wir lassen eigene
Ideen, unsere Personlichkeit einflieBen, andern hier und da ein we-
nig und probieren aus. Schon die Kochzeiten passen nur selten zu
den Eigenschaften lhres Herds. Etwa so funktioniert Storytelling.
Es gibt zwar Grundrezepte und bewahrte Vorgehensweisen, doch
wenn Sie diese 1:1 befolgen, wird Ihre Geschichte langweilig und
austauschbar. Der Drehbuchschreiber und Regisseur Andrew Stan-
ton drickt es so aus: »Im Storytelling gibt es zwar gewisse Richtli-
nien, aber keine starren Regeln.«®In jedem Fall aber gilt: Ob backen,
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kochen oder Geschichten erzahlen, all das will wie jedes Handwerk
geubt sein.

Brechen wir auf und erkunden wir die Welt der Story-Rezepte, der
Vorgehens- und Herangehensweisen. Und wie Sie die Rezepte fiir
sich anpassen konnen. Viel Vergnlgen auf unserer gemeinsamen
Reise.

Direkt weiter geht es mit Kapitel 2 (Seite 25)
Ausprobieren, was Sie gelesen haben (Seite 15)
Vertiefen Sie |hr Wissen:

« Ein kleiner Blick ins Hirn (Seite 19)

- Das Handwerk des Storytellings oder wann ist Story-
telling Kunst? (Seite 22)

+ Was, wenn ich nicht gerne schreibe? (Seite 23)
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Was ist Storytelling? Kénnen wir uns Fakten wirklich besser mer-
ken, wenn sie in Storys verpackt sind? Damit Sie das fur sich selbst
erlebbar machen konnen, probieren Sie das folgende Experiment
aus. Sie benotigen etwa 30 Minuten dafir. Halten Sie sich an den
Ablauf. Gehen Sie Schritt fir Schritt vor:

Lesen Sie in Ruhe die folgenden Begriffe einmal und préagen Sie sie
sich ein:

Alhambra, Quote, Zahl, Nilpferd, Quantenphysik, 326, steil, Orange,
Ebene, Xylophon, Hausdach, Blume, Tiramisu, Lowin, bleiben,
Strahl.

Haben Sie ein Lieblingslied oder Musikstiick?

Vielleicht erinnern Sie sich auch an ein Lied aus lhrer Kindheit. Fur
den folgenden Teil bendtigen Sie mindestens eine Zuhorerin oder
einen Zuhorer, das Spiel eignet sich lGbrigens auch bestens fiir eine
Partyrunde: Klopfen Sie das Lied auf einen Tisch — ohne zu sum-
men oder ein sonstiges Gerausch zu machen — und lassen Sie lhre
Zuhorer raten, welches Lied oder Musikstuick sie geklopft haben.

Und, hat die andere Person das Musikstiick erraten? Mit hoher
Wahrscheinlichkeit nicht. Das liegt daran, dass Sie selbst die Melo-
die im Kopf horen, die anderen jedoch nicht. Erst wenn wir einen
Kontext haben, speichern wir etwas ab, kdnnen wir Dinge erken-
nen.

15
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Lesen Sie nun bitte den folgenden Text aufmerksam bis zum Ende
einmal durch:

Ich habe Gliick gehabt. Unglaubliches Gltick sogar. Trotzdem, irgend-
wie bin ich traurig. Mein Leben ist 6de geworden. Ausgetrocknet, er-
starrt harre ich der Dinge, die da kommen mégen. Gestern bin ich an
meinem Bestimmungsort eingetroffen. In den letzten beiden, dunk-
len Tagen habe ich oft an friiher zurtickgedacht. Wenigstens bin ich
meiner grofSen Liebe begegnet, Corian. Wie gesagt, ich habe Gltick
gehabt.

An meine Geburt erinnere ich mich kaum: Es war glitschig, nass, laut.
Offenbar bin ich einer der Erstgeborenen, landete ich doch ganz weit
unten. Richtig hell wurde es hier nie, doch ich habe viele andere ken-
nengelernt. Wir hatten eine Menge Spafs. Irgendwann kam von oben
die Nachricht, wir wiirden bald ausgeschtittet —was dann kommen
wiirde? Wir hatten keine Ahnung von dem grofSen Abenteuer, das
uns erwarten sollte. Langsam wurde es heller und heller. Angst
machte sich breit.

Und dann dieser Moment, in dem du durch die Luft gleitest, fast
schwerelos. Sekunden nur. Jener kleine Rest hinter mir musste blei-
ben. Ich nehme an, er ist in der Tube zwecklos vertrocknet. Kaum war
ich angekommen, wurde ich von unglaublichen Kréften zusammen-
gepresst. »Wir sind schon speziell, habe ich gehort.« Ich erschrak:
»Wer spricht da?«, »Ich«, »Ich?« und »Ichl« Und so lernte ich Corian
kennen. Sie hat mir von ihrer Reise erzihlt, wie sie als grofse Platte zur
Welt kam: 3,6 x 0,76 Meter — ein kleines Trépfchen wie ich kann da
nicht mithalten. Wie sie zersdgt wurde, »gefrdst« nannte sie es, und
nun mit mir, mit uns allen gemeinsam, eng zusammengeftigt wurde.

Zuerst sei sie nur auf Papier gewesen, erzdhlte sie: »Ich war ein Plan.
In 3D sogar, das ist etwas Seltenes, denn normalerweise stellt man
Ausfiihrungspldne nicht raumlich dar. Dann wurde ich exaktestens
zugeschnitten, weifst du, wir sind mehrere — und nun nehmen wir
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dank euch unsere endgliltige Form an. Ihr seid stark. SchliefSlich sol-
len wir viele Jahre halten.« Ich wusste nicht, wie mir geschah. Wie
klug sie war. Und was sie alles wusste: »Spdter werden wir weit, weit
weg stehen, in Biarritz habe ich gehért, das ist in Frankreich. Und
Menschen werden dank uns Pralinen kaufen. Nur wir kénnen sie so
schon prdsentieren.«

Ob es wohl so kommen wird? Im Moment ist es noch dunkel. Und ich
bin véllig ausgetrocknet. Das sei das Schicksal eines Leimtropfens,
sagen die anderen. Aber immerhin, ich kann mit meiner geliebten
Corian zusammen sein. Bald schon werden wir Licht sehen. Und
Menschen. Ich freue mich.

Zu Beginn dieses Experimentes haben Sie 16 Begriffe gelesen.
Schreiben Sie jetzt alle auf, die Sie noch im Kopf haben.

Wahrscheinlich werden Sie feststellen, dass Sie sich erstaunlich
wenig Begriffe merken konnten: Viele von uns haben Schwierigkei-
ten, reine Fakten Ianger als eine kurze Zeitspanne im Kopf zu behal-
ten. Erinnern Sie sich noch, wie mihsam es war, die endlosen
Wortlisten einer Fremdsprache auswendig zu lernen? Verschie-
dene Untersuchungen haben gezeigt, bei einem gesprochenen
Satz setzt das Verstandnis nach 7 bis 14 Wortern aus.” Bei Geschrie-
benem durfte diese Grenze vermutlich bei etwa 20 bis 22 Wortern
liegen. Ludwig Reiners gibt die Grenze der Leichtverstandlichkeit
mit 18 Wortern an.®

Erinnern Sie sich kurz zuriick an den Text, die kleine Story, die Sie
gerade eben gelesen haben. Woran kénnen Sie sich noch erinnern?
Notieren Sie sich die wichtigsten Inhalte in Stichworten auf einem
Blatt Papier.

17
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Beantworten Sie danach die folgenden Fragen:

In der Story gibt es eine Figur namens Corian. Kénnen Sie
sich vorstellen, worum es sich dabei handelt?

Was ist die Aufgabe der Hauptperson in der Geschichte?

In welchem Land befinden sich Corian und die Hauptperson
und wie sind sie dahin gekommen?

Zeichnet man Ausfiihrungsplane normalerweise in 3D?

Uberprifen Sie Ihre Notizen mittels der kleinen Story. Ziemlich si-
cher konnten Sie sich mehr Fakten merken als bei der Wortliste zu
Beginn des Experimentes. Unserem Gehirn fallt es leichter, sich
Storys zu merken als reine Fakten. Eine Wortliste ist nichts anderes
als das Aufzahlen von Fakten. Wollen Sie, dass |hre Inhalte im Ge-
dachtnis bleiben, empfiehlt es sich, diese als Storys zu erzahlen.

Sie konnen jeden Teil des Experiments unabhangig von den ande-
ren durchfiihren. Wichtig dabei ist, dass Sie sich auBer beim Klop-
fen Ihres Lieblingsliedes jeweils etwas Zeit lassen zwischen Lesen
und Aufschreiben (etwa 10 Minuten).

Direkt weiter geht es mit Kapitel 2 (Seite 25) oder einem
kleinen Blick ins Hirn (Seite 19).
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»Die Forschung zeigt, dass unser Hirn nicht darauf ausgelegt ist,
logische Zusammenhange zu verstehen oder Fakten zu speichern.
Seine Starke liegt im Verstehen von Geschichten und diese in Erin-
nerung zu behalten«,? sagt Jennifer Aaker von der Stanford’s Gra-
duate School of Business. Sie erzahlt von einem Experiment bei
dem Studierende gebeten wurden, ihren Kommilitonen einen
1-Minuten-Pitch zu halten: »Durchschnittlich benutzte ein Studie-
render 2,5 Statistiken wahrend der Prasentation und nur eine von
10 Personen setzte eine Story ein. 10 Minuten nach den Pitches bat
der Forschungsleiter die Studierenden, ein Blatt Papier zu nehmen
und alles niederzuschreiben, woran sie sich erinnerten. Nur 5% al-
ler Studierenden zitierte eine Statistik. 63% hingegen erinnerten
sich an die Story.« Mit anderen Worten: An Storys erinnern wir uns
wesentlich besser als an reine Fakten, die im Erinnerungsprozess
untergehen.

Wir erleben Storys, als ob sie Wirklichkeit waren. Neurologische
Untersuchungen zeigen, dass beim Lesen, Horen oder Sehen einer
Story die gleichen Hirnareale aktiviert werden, wie wenn wir die
Geschichte selbst erleben. Worter die Bewegungen beschreiben,
stimulieren nicht nur die Hirnregionen, in denen wir Sprache verar-
beiten. Sie aktivieren auch jene, die fur die entsprechenden Bewe-
gungen des Korpers zustandig sind. Worter wie Kaffee oder Parfim
aktivieren unser Geruchszentrum.® Je bildhafter unsere Sprache
ist, desto starker stimuliert sie uns. Eine Studie hat gezeigt, dass
Satze wie »Der Sanger hat eine samtige Stimme« unser Hirn we-
sentlich starker anregen als »Der Sanger hat eine angenehme
Stimme.«”

Wenn wir Erzahlungen also wie die Wirklichkeit erleben, schitten
wir beim Lesen oder Horen spannender Situationen, Konflikte und
Krisen das Stresshormon Cortisol aus. Dieses hilft uns, uns in
Stresssituationen besser zu konzentrieren. Bei der Auflosung einer
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Geschichte, beim Happy End, schiittet unser Hirn hingegen Dopa-
min in unser Belohnungszentrum aus. David JP Philips spricht vom
»Angel’s Cocktail« in unserem Hirn: Dopamin, Oxytocin und En-
dorphine. Dopamin fokussiert uns, erhoht unsere Motivation und
steigert unsere Erinnerung. Oxytocin nennt man auch Kuschelhor-
mon, es sorgt unter anderem daflr, dass wir uns kimmern, mit-
flhlen und vertrauensvoller sind. Endorphine sorgen fur Beloh-
nung, wir werden kreativer, entspannter, frohlicher und gleichzeitig
konzentrierter.

Hinzu kommt, dass wir unsere Hirne wahrend des Erzahlens syn-
chronisieren: Die Hirnaktivitaten von Erzahler und Zuhorer sind
gekoppelt.? Das geht offenbar so weit, dass die Veranderungen der
Hirnaktivitat beim Zuhorer zeitlich sogar etwas vorauslaufen. Wir
»wissen« oder besser gesagt ahnen bereits, was direkt als nachstes
geschehen wird.

Storys lassen uns Dinge wahrhaftig erleben, koppeln Hirne und
verbinden Menschen. Die Wirkung ist gewaltig — und messbar.

Ein Beispiel: Objekt Nr. 100 war wahrscheinlich fur den Vorbesitzer
einfach ein Erinnerungsstiick: Ein Schnapsglas aus Missouri. Rob
Walker und Joshua Glenn haben es in einem Trodelladen entdeckt
und fur einen Dollar gekauft. So wie Hundert andere meist nutz-
lose oder sogar beschadigte Objekte, fur die sie insgesamt 125 Dol-
lar ausgaben.

Das Schnapsglas und die anderen neunundneunzig Objekte haben
die beiden bei Ebay weiterverkauft. Fir insgesamt 8ooo Dollar.
64 mal mehr! Der Wert des Schnapsglases hat sich um 7600% ge-
steigert. Es wurde fur unglaubliche 76 Dollar gekauft.

Wie aber war das moglich? Sie erraten es, durch eine Story. Zu je-
dem Objekt hat eine Autorin oder ein Autor eine Geschichte erfun-
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den. Die Objekte wurden jeweils mit ihrer eigens dazu geschrie-
benen Story auf Ebay prasentiert —und die Gebote explodierten.

Fazit: Storytelling erreicht vielleicht nicht alles. Es kann aber we-
sentlich mehr, als die meisten von uns sich je hatten traumen las-
sen.

Direkt weiter geht es mit Kapitel 2 (Seite 25) oder Sie ver-
tiefen Ihr Wissen zu den Fragen, wann Storytelling Kunst ist
(Seite 22) und warum selbst Unternehmen nichts weiter als
Storys sind (Seite 30).
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Das Handwerk des Storytellings stellt Grundlagen und Bauplanen
bereit, mit denen Sie sich in diesem Buch vertraut machen und sie
einuben kdnnen. Am Ende sollten Sie in der Lage sein, lhre eigenen
Geschichten zu bauen, 3hnlich wie ein Maurer seine Ziegel fachge-
recht zu einer Mauer verbaut. Handwerk ist nichts anderes als das
Wissen und Kénnen darum, wie eine Arbeit ausgefihrt wird. Ei-
nige der Beispielstorys in diesem Buch sind so entwickelt worden.

Zum Kunsthandwerk wird Storytelling dann, wenn wir uns nach
wie vor an die Bauplane des Storytellings halten, jedoch einen kre-
ativen Prozess hinzufiigen. So konnen wir beispielsweise die Bau-
plane anders zusammensetzen, gewisse Teile weglassen oder ver-
schieben. Das ahnelt einem reich verzierten Schrank. Er ist immer
noch ein Schrank (Handwerk), wird durch die kunstfertigen Schnit-
zereien jedoch gleichzeitig zu mehr. Kunsthandwerker wie Gold-
schmiede arbeiten haufig nach diesem Prinzip — verschiedene Ro-
mane der Unterhaltungsliteratur und Filme sind so entstanden.

Von Storytelling als Kunst spreche ich, wenn der kreative Prozess
im Vordergrund steht. Es geht also nicht mehr darum, Fakten,
Dienstleistungen oder Produkte zu verkaufen, sondern in erster Li-
nie darum, Menschen zu bewegen. Storytelling als Kunst »ver-
kauft« die Geschichte um ihrer selbst willen. Ob Kunst schone oder
weniger schone Emotionen in uns weckt, spielt dabei keine Rolle.
Gleichzeitig hat sie die Freiheit, tradierte Modelle vollstandig zu
verlassen und neue Formen zu finden.



EINLEITUNG

Geschichten gab es, bevor es die Schrift gab. Also ja, es ist moglich
Storys zu erzahlen, ohne sie aufzuschreiben. Wir erzahlen standig
Geschichten. Uberlegen sie sich, wie Sie einer Freundin oder einem
Freund von lhren letzten Ferien erzahlen. Keiner von uns beginnt
damit, einfach Fakten aufzuzahlen. Viel lieber erzahlen wir von Er-
lebnissen, von guten und weniger positiven — und wir versuchen
unsere Erzahlung so zu gestalten, dass unsere Zuhorer uns gerne
folgen.

Einer meiner Freunde, mit dem ich schon seit lber 30 Jahren be-
freundet bin, hat mich bereits in unseren jungen Jahren als »Bar-
den« bezeichnet. Als jemanden also, der in keltischen Zeiten Ge-
schichten erzahlte und das Leben anderer in Geschichten fasste.
Die alten Kelten allerdings brachten ihre Kultur nicht zu Papier, sie
waren der Uberzeugung, der Buchstabe entheilige die Welt.’s Ge-
schichten zu erzahlen, musste miuhsam erlernt und getibt werden,
wie es bis heute bei den Aborigines Brauch ist, und vermutlich hielt
man sich dabei an tradierte Muster.

Die Schrift ist dazu da, unsere Gedanken und Storys festzuhalten
und aufzubewahren, wie eine Konservendose. Seit Uber 5000 Jah-
ren schreiben Menschen. Die ersten Tontafeln mit Keilschriften
waren landwirtschaftliche Listen und Tabellen. In Europa schrie-
ben zuerst nur die Mdnche, etwas spater die Adeligen, das »einfa-
che«Volk durfte erst spater lernen, seine Ideen zu konservieren: Im
Jahr 1592 fiihrte das Herzogtum Pfalz-Zweibriicken als erstes Ge-
biet weltweit eine allgemeine Schulpflicht ein.’® Osterreich folgte
1774, die Schweiz hundert Jahre spater, 1874. Deutschland hinkte
ein wenig hinterher und flihrte sie 1919 ein. Spatestens seit dem
frihen zwanzigsten Jahrhundert steht jedem die Moglichkeit zu,
das Schreiben und Lesen zu lernen.
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Wie oft geschieht es, dass Sie einen Gedanken hatten und er am
nachsten Tag verschwunden ist? Sie wissen zwar, dass Sie eine
gute Idee hatten, doch plétzlich ist sie einfach weg. Mir geschieht
das haufig. Wenn ich meine Gedanken nicht aufschreibe, gehen
viele davon verloren, manchmal sogar dann ... Storys werden durch
ihr Aufschreiben nicht nur fir die Mitmenschen und fur spatere
Generationen aufbewahrt, sie lassen sich Uberhaupt erst bearbei-
ten und verandern. Wir kdnnen an unseren Geschichten »feilen«.

Selbst wenn Sie nicht gerne schreiben oder lesen: Alles was Ihnen
an professionellen Storys heutzutage begegnet, hat zuerst jemand
geschrieben. Von der Werbung bis zum Spielfilm, von der Serie im
Streaming bis zu Prasentationen im Geschaft. Fazit: Wenn Sie sich
mit Storytelling beschaftigen, ist es unerlasslich mit dem Schrei-
ben zu beginnen. Selbst wenn Sie es nur ungern tun. Tun Sie es.
Anders geht es nicht. Denn Sie wollen |hre Geschichten nicht nur
festhalten, sondern auch an ihnen feilen. Denn Sie mochten, dass
Sie bei lhrem Publikum, Ihrer Zielgruppe ankommen.

Schreiben Sie also auf, was Ihnen einfallt. Am besten in ein Notiz-
bichlein, das Sie immer bei sich fuhren. Sie werden staunen, wie
viele gute Gedanken und Ansatze sich darin ansammeln. Es lohnt
sich also. Denken Sie anfangs nicht weiter nach, sondern schreiben
Sie einfach, um Routine zu entwickeln. Schon nach kurzer Zeit wird
es immer leichter und besser.



KAPITEL 2

Selbst wenn ich einen Elefanten Zebra nenne, bleibt er ein Elefant:
Fakten bleiben Fakten — unabhangig davon, wie ich sie verpacke.
Geschichten dienen dazu, Fakten und Botschaften so zu verpacken,
dass sie verstandlicher und einpragsamer werden. Ubrigens, Fake
News sind so erfolgreich, weil sie besonders einpragsame Ge-
schichten erzahlen.Sielassen eine komplexe Welt oft viel verstand-
licher erscheinen und machen sie einfacher, deshalb halten sie sich
so hartnackig und werden gerne verbreitet; selbst wenn diese Bot-
schaft faktisch falsch ist. Tauchen wir fuir einen kleinen Moment in
die Theorie der Kommunikation ein: »Jede Kommunikation hat ei-
nen Inhalts- und einen Beziehungsaspekt«, hat Paul Watzlawick
gesagt, »derart, dass letzterer den ersteren bestimmt.«7 Die Bezie-
hungsaspekte, also wie wir etwas ausdriicken, betonen oder ein-
packen, sagen uns, was Sache ist. Das ist die eine Seite der Me-
daille: Die Story packt Fakten ein. Und die andere Seite? Ohne
Fakten keine Story.

Die Inhalts- und Beziehungsaspekte der Kommunikation werden
gerne als Eisberg dargestellt. Die Inhalts- oder Sachebene, die rei-
nen Fakten, seien dabei jene 20% des Eisbergs, die sich Uber dem
Wasser befinden; die Beziehungsaspekte, welche 80% unserer
Kommunikation darstellten, befinden sich in diesem Modell unter
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Abbildung 1: Eisberg-Modell

Wasser. Das scheint insofern
schlissig, als dass wir uns
der Beziehungsaspekte einer
Nachricht regelmassig nicht
oder zu wenig bewusst sind.

Doch das Modell verleitet
auch: »Wenn ich mit den Be-
ziehungsaspekten allein so
viel erreichen kann, warum
sollte ich mich dann um den
Inhalt, um die Fakten kim-
mern«, scheint es auszusa-
gen. Doch das stimmt nicht.

Drehen wir das Modell einmal um und machen eine Pyramide da-

raus:

Abbildung 2: Pyramiden-Modell der Inhalts- und der Beziebungsebene
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Die Beziehungsaspekte ruhen nun auf dem Fundament der Fakten,
des eigentlichen Inhalts. Ohne dieses Fundament wird Ihre Story
gerade im Unternehmensumfeld auf Dauer kaum Bestand haben.

Wenn Sie also nur nette Geschichten erzahlen wollen, die keinen
wirklichen Hintergrund haben, keine klare Aussage oder keine
echte Botschaft vermitteln, wenn es also kein Fundament gibt,
dann verliert Storytelling viel von seiner Kraft. Sie sollten unbe-
dingt etwas zu sagen haben.

Mit dem Fundament ist das allerdings so eine Sache. Wir alle ken-
nen das, wenn zwei Menschen dieselbe Situation erleben und sich
spater vollig unterschiedlich daran erinnern. Christopher Chabris
und Daniel Simons beschreiben in lhrem Buch Der unsichtbare Go-
rilla® wie unterschiedlich Zeugen sich an ein Verbrechen erinnern,
das sie beobachtet haben. Selbst dann, wenn sie nebeneinander
im Auto saRen.

So, wie wir die Dinge zu sehen glauben, sieht unsere eigene, innere
Wahrheit aus: Das, was uns widerfahren ist ebenso, wie das, was
wir selbst getan haben. Nach diesem Prinzip bauen wir uns unsere
personliche Lebensgeschichte.

Ahnlich ist es bei Unternehmen, deren Manager und Inhaber sich
und ihm Vorstellungen geben (Vision, Mission, Werte) sowie viel-
leicht Verhaltensrichtlinien (Code of Conduct) festlegen, um nach
ihnen zu handeln. Fir die Manager sind das Wahrheiten, Fakten —
Menschen auflerhalb des Unternehmens bewerten das vollig
anders.

So sind viele Geschaftsfliihrer davon Uberzeugt, dass sie bereits
enorm viel dafuir tun, um Menschen und Umwelt nicht auszubeu-
ten, wie eine Volksabstimmung im November 2020 in der Schweiz
gezeigt hat. »Wirhaben schon seitJahren einen Code of Conduct«,
war im Vorfeld der Abstimmung immer wieder zu horen. Auch
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wenn die Konzernverantwortlichen tberzeugt argumentiert ha-
ben, war die Mehrheit der Stimmblrger anderer Meinung. Dass
die Initiative gescheitert ist, lag einzig am sogenannten Stande-
mehr.*

Auch hier ging es am Ende darum, welche Story glaubhafter und
glaubwirdiger war — beide Seiten waren von der Wahrhaftigkeit
ihrer Aussagen und Storys Uberzeugt.

Ein weiteres Beispiel: Was ist Geld? David Graeber widerspricht der
Theorie, Geld sei als Tauschmittel entstanden. Vielmehr, so Grae-
ber, sei Geld aus Schulden entstanden.> In Volkswirtschafslehren
lesen wir, Geld sei »ein ideales Zahlungsmittel, eine Recheneinheit
und ein Wertaufbewahrungsmittel«> Was davon stimmt? Was
ware, wenn beides stimmt?

In jedem Fall ist Geld eine lllusion, eine Geschichte, die wir uns er-
zahlen. Wie anders kann es sein, dass wir einem Stickchen Papier,
einem gepragten Stiick nicht einmal wertvollen Metalls oder einer
Zahl in einem Computer derartigen Wert beimessen, unser Leben
teilweise von ihm bestimmen lassen? Wenn es um Geld geht, geht
es auch um Vertrauen. Vertrauen wir der Regierung, vertrauen wir
auch der Wahrung — ihrem Geld: »Geld ist die vielleicht konzent-
rierteste und zugespitzteste Form des Vertrauens auf die gesell-
schaftlich-staatliche Organisation und Ordnung«> schrieb der
deutsche Soziologe Georg Simmel bereits vor liber hundert Jahren.

*

In der Schweiz gibt es ein Volksmehr und ein sogenanntes Standemehr
(Mehrheit der Kantone), bei verschiedenen Abstimmungen wie zum

Beispiel Volksinitiativen, miissen beide Mehrheiten erreicht sein, damit die
Abstimmung als gewonnen gilt. Siehe hierzu u. a.: Kuenzi, Renate (2020),

Das Stidndemehr ist kein Schweizer Unikum, auf swissinfo.ch (abgerufen

am 08.12.2020): https://www.swissinfo.ch/ger/schweiz-abstimmung-
staendemehr-volksentscheid-demokratie_das-staendemehr-ist-kein-
schweizer-unikum/46193974, Das politische System der Schweiz unter www.
ch.ch (abgerufen am 08.12.2020): www.ch.ch/de/demokratie/abstimmungen/
volksmehr-und-standemehr/
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Alle diese Beispiele zeigen: Ja, tatsachlich ist vieles, vielleicht sogar
alles um uns herum »nur« eine Story, die wir zur Realitat machen.
Sie zeigen jedoch vor allem, wie wichtig echte Inhalte, das Funda-
ment, sind. Hat eine Geschichte keinen tieferen Sinn, keine »Mo-
ral«, keine Fakten, auf die sie sich stitzt, bleibt sie fadenscheinig.
lhre Wirkung geht verloren.

Bauen wir also im Folgenden auf das Fundament auf und schauen,
wo und wie wir Storys finden und entwickeln knnen

Direkt weiter geht es mit Kapitel 3 (Seite 35)
Vertiefen Sie Ihr Wissen:

+ Warum selbst Unternehmen nichts weiter als Storys
sind (Seite 30)

« Was ist mit der Wahrheit? (Seite 32)



30

STORYKUCHE

Noch nicht ganz wach schiebt 1877 ein Backermeister in Luzern
frih morgens statt Laibe bereits gebackene Brotscheiben in den
Ofen. Als sie knusprig wieder herauskommen, hat Joseph Hug den
Zwieback erfunden. Das zumindest behauptet die Legende: Zwie-
back, also zweimal Gebackenes, gab es schon im alten Griechen-
land.

Backermeister Hug schnitt jeweils abends das unverkaufte Brot in
Scheiben und rostete diese Uber Nacht im warmen Ofen. Das
scheint ein Erfolgsrezept gewesen zu sein: Die Backerei wachst
und wachst und wird bekannt fir ihren Zwieback. 1895 tritt sein
altester Sohn Josef in die Backerei ein, 1904 wird er Teilhaber.

Und sie sind ehrgeizig, die Backermeister. Jos. Hug und Sohn, wie
die Backerei inzwischen heifRt, wird 1911 zum Hoflieferanten des
belgischen Konigshauses ernannt. Zwei Jahre spater griindet der
Sohn im nahegelegenen Malters die Zwiebackfabrik Hug AG.

In diesem Moment geschieht etwas schier Unglaubliches. In der
Backerei Jos. Hug und Sohn sind Josef Hug und sein Sohn das Un-
ternehmen. Hatte mit der Ware etwas nicht gestimmt, waren sie
personlich dafir verantwortlich gemacht worden. Hatten sie sich
verschuldet und das Geld nicht zurtickzahlen kdnnen, waren sie
personlich dafir haftbar gewesen. Nur ein paar hundert Jahre fru-
her waren sie in diesem Fall in den Schuldturm gekommen oder
gar in die Sklaverei verkauft worden.?

Grundervaters Josef Hugs altester Sohn benannte das neue Unter-
nehmen zwar nach sich selbst, doch es existierte vollig unabhan-
gig von ihm. Wadre der Zwieback verdorben gewesen und waren
Menschen erkrankt, ware die Firma dafur verantwortlich gemacht
worden, nicht Josef Hug Sohn personlich. Und wenn das Unterneh-
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men sich verschuldet hatte und pleite gegangen ware, schuldete
Josef Hug seinen Glaubigern keinen einzigen Franken. Denn den
Kredit hatte das Unternehmen aufgenommen, nicht Josef Hug
Sohn.

Josef Hug ist 1962 gestorben — das Unternehmen existiert bis
heute und beschaftigt fast 400 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.

Das alles kann nur geschehen, weil wir daran glauben und mit die-
sem Glauben die Story »Unternehmen« wahr machen. Dahinter
steht eine weitere Geschichte. Sie erzahlt: Wenn wir am richtigen
Ort zur richtigen Zeit die richtigen Dinge tun, wird die Fiktion zur
Realitat. Das klingt absurd fur Sie?

Wenn Sie in der Kirche das Abendmahl zu sich nehmen, geschieht
genau das: Wein (oder Traubensaft) und Brot verwandeln sich in
den Leib und das Blut Christi. Jahrhunderte lang glaubten die Men-
schen, dass dies wirklich geschahe. Der Priester brauchte nur die
richtigen Formeln zu sprechen. Weder Wein noch ein Stiick Brot
oder eine Oblate sind Dinge, denen Ehrfurcht zu eigen ist, doch
durch die richtigen Worte im richtigen Moment, durch unser Ver-
halten, verwandeln sie sich und wir stehen ihnen ehrfiirchtig ge-
genuber.

Ahnliches geschieht, wenn eine Aktiengesellschaft gegriindet
wird: Durch ein Schriftstiick, den Worten eines Juristen und das
Ritual des Ganges auf das Handelsregisteramt sowie das Bezahlen
eines Obulus, wird die Fiktion zur Realitat. Weil alle daran glauben,
»hat die erfundene Wirklichkeit ganz reale Macht in der wirklichen
Welt«,* resiimiert Harari.
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Wenn sovieles nur eine Story ist, und Storys Erfindungen sind, was
ist dann wahr? Die Frage treibt fast jeden friher oder spater um,
der sich mit Storys und Storytelling beschaftigt. Denn mit Ge-
schichten lassen sich Menschen bewegen, sie lassen sich manipu-
lieren.

Inden an die Mythologie angelehnten Strukturen und Mustern,
mit denen Storys arbeiten, »liegt nicht nur ein groRartiger Schlis-
sel zum Leben vor, sondern auch ein bedeutendes Instrument fir
den geschickten Umgang mit einem Massenpublikum«, erklart
Christopher Vogler, ehemals Story-Editor fur die groen Holly-
wood-Studios, Dozent und Berater.

Die Frage ist nicht nur die nach der Wahrheit an sich, sondern auch
jene nach Wahrhaftigkeit. Jede und jeder, der Storys erzahlt, hat
»eine Verantwortung — Verantwortung fiir die Werte, die sie oder
er vermittelt und vertritt, fir das Bild vom besseren Leben, das sie
oder er zeichnet, fur die Vision von Gesellschaft, die sie oder er
entwirft«,* betont der Filmdramaturg, Drehbuchdozent und Autor
Ron Kellermann. Man musse sich dieser Einflussnahme »auf Werte
und Identitatsentwicklung und auf gesellschaftliche (Fehl)Ent-
wicklungen« bewusst sein.

Wahrheiten spiegeln oft nichts weiter als eigene Vorstellungen,
Ideen und Ideale wider, daher ist der Begriff der »Wahrheit«an sich
ein gefahrlicher — langst nicht nur beim Storytelling. Und dies
selbst dann, wenn man Erklarungen heranzieht, wie jene, dass
Wahrheit eine der Wirklichkeit entsprechende Darstellung oder
Schilderung sei,”” oder Wahrheit als »die Ubereinstimmung einer
Aussage mit der Sache, Uber die sie gemacht wird«?® bezeichnet
wird. Denn was ist das, »die Wirklichkeit«? Was, wenn die Wirklich-
keit eine erzahlte ist, also eine Story?
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Storys entsprechen kaum je der tatsachlichen Wirklichkeit, selbst
dann nicht, wenn sie realitdtsnah oder sogar selbst erlebt sind,
bleiben sie eine Erzahlung. Sie werden zurechtgestutzt und/oder
zumindest leicht dramatisiert. Am Ende geht es darum, »wahrhaf-
tig« zu sein und die Verantwortung fiir die eigenen Erzahlungen
und ihre Wirkung zu tbernehmen. Denn keine Wahrheit ist allge-
meingultig. Halten wir uns ausschliefRlich an die Tatsachen, kon-
nen wir keine Story erzahlen: »Die diirfen«, soll die Schauspielerin
Therese Giese einst gesagt haben, als sie auf der Strale eine Pros-
tituierte sah. Sie spielte am Zircher Schauspielhaus eine solche
und durfte die Figur auf der Bihne laut Regieanweisung keines-
falls Uberzeichnen, sondern nur nach dem inneren Bild des Regis-
seurs spielen, das sich nach dem angenommenen Publikum rich-
tete.
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KAPITEL 3

»Wissen Sie, das grof’e Problem war, dass das Messing nicht
schwitzen darf.« Wie bitte, Messing schwitzt? Gerade sitze ich mit
dem Projektleiter eines Ladenbauers im Gesprach Uber die Herstel-
lung eines Kithimobels. »Konnen Sie mir das mit dem Schwitzen
noch einmal erklaren?«, frage ich ihn. »Klar«, antwortet er, gedul-
dig wie er mit mir, einem Technik-Laien, ist. »Im Inneren des Kuhl-
mobels ist es kalt, auRerhalb warm. So entsteht eine sogenannte
Warmebricke. Wenn Messing zwei verschiedenen Temperaturen
ausgesetzt ist, beginnt es zu beschlagen, zu schwitzen eben. Das
ist das Problem bei den meisten Kiihimdbeln mit Messingbeschla-
gen auBen herume, erlautert er. »Wir haben deswegen eine spezi-
elle Konstruktion fur die Turdichtungen erfunden, so kann das
nicht mehr passieren.« Flugs zeichnet er mir die Konstruktion auf.
Ich bin fasziniert. Eine erste Idee regt sich irgendwo in meinem
Hinterkopf.

Viele Storys beginnen mit dem Zuhdren. Mit dem Sammeln von
Fakten, Details und Daten. Selbst wenn Sie (lhren) Kindern eine
Gutnachtgeschichte erzahlen, die Sie aus dem Bauch heraus ein-
fach erfinden, beziehen Sie sich dabei normalerweise auf Bekann-
tes, Gehortes, Gesehenes oder Gelesenes. Storys liegen Uberall in
der Welt, wir miissen sie nur finden.
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Immer geht es darum, etwas zu erzahlen, etwas auszudrlcken
oder zu erhellen. Wie so vieles in der Kommunikation ist auch Sto-
rytelling zuallererst ein Akt des Hinhorens. Dazu kommt eine be-
stimmte Art, die Welt zu betrachten, vielleicht sogar eine gewisse
Form zu denken. Zu denken wie ein Kind.

In einer kindlichen Welt ist alles belebt, alles hangt auf irgendeine
Art zusammen und kann miteinander reden. Wie uns die Quanten-
physik aber auch die Naturforschung zeigen,? konnte dieses »kind-
liche« Weltbild allerdings Realitat sein. Fiir ein Kind ist es vollig
normal, dass Zahlen mit Tieren sprechen konnen und Hauser mit
Baumen oder der Sonne. Diese »kindliche« Sicht ermdglicht es
auch uns Erwachsenen, Storys Uber alles und zu allem erzdhlen zu
kénnen: Wenn ich mit meinem Steuerberater rede, staune ich im-
mer wieder, wie die Zahlen zu ihm zu sprechen scheinen ...

Die Welt eines Kindes ist auRerdem voller Abenteuer und angefillt
mit Dingen, die es zu entdecken gibt. Lernen ist ein Spiel und mit
allem kann gespielt werden. Selbst kleine Details erzahlen einem
Kind oft etwas — und was wir Erwachsene wichtig finden, mag fur
ein Kind nur nebensachlich sein.

Die Konstruktion, die es moglich macht, dass Messing nicht
mehr schwitzt, ist in einer Erwachsenenwelt bedeutsam und das,
was (vermeintlich) erzahlt werden sollte. Aber ist es nicht viel er-
staunlicher, dass Messing Uberhaupt schwitzt? So betrachtet wird
die Nebensache zur Hauptaussage — welche am Ende wiederum
die urspriingliche Hauptsache illustrieren kann.

Der Zugang zu dieser Welt liegt in Bildern: Sprachliche Bilder, die
wir unter anderem als Vergleiche benutzen kdénnen, sind die
kleinste Form von Story. Sie verankern sich in unserem Denken und
sind kaum mehr wegzukriegen.



MARKTFRISCH EINKAUFEN: WO FINDE ICH STORYS?

Denken Sie jetzt bitte nicht an eine Zitrone. Nein, denken Sie nicht
an eine Zitrone. Sie durfen jetzt keinesfalls an eine Zitrone denken.
Eine schone saftige Zitronenhalfte, in die Sie hineinbeiflen kdnn-
ten. Ich verbiete Ihnen, an eine Zitrone zu denken. Denken Sie nicht
an die Zitrone. Sehen Sie? Hat das Wasser schon ein wenig zu lau-
fen begonnen in Ihrem Mund?

Bevor wir uns vorstellen konnen, was etwas nicht ist, missen wir
uns erst einmal vorstellen, was es ist — wenn wir etwas mit aller
Macht unterdriicken wollen, drangt es mit Macht an die Oberfla-
che. Obwohl die Zitrone hier nur als Buchstabenfolge steht, gestal-
tet das Wort in unserem Hirn eine Art Bild. Das bedeutet nicht,
dass Sie vor lhrem »inneren Auge« wirklich eine Zitrone gesehen
haben. Vielleicht hatten Sie nur das Geflihl einer Zitrone, einen Ge-
schmack, einen Geruch oder eine schummrige Vorstellung. Trotz-
dem beginnt zumeist ein wenig Speichel zu flieBen. Das ist es, was
Bilder tun kdnnen: Sie regen unsere Fantasie an, die sich mit unse-
ren Erfahrungen verbindet, und lassen einen kleinen Film in unse-
rem Kopf ablaufen.

Viele Sprichworter sind nichts anderes als sprachliche Bilder: »Der
Apfel fallt nicht weit vom Stammy, illustriert bildhaft, dass Kinder
ahnlich sein sollen wie ihre Eltern. Wir »werfen ein Auge« auf je-
manden oder etwas, das uns gefallt, »es ist nicht alles Gold, was
glanzt«, sagen wir, wenn wir versteckte Mangel andeuten wollen
oder meinen, jemand verspricht zu viel. Sprachliche Bilder kompri-
mieren einen Inhalt auf eine kurze bildhafte Darstellung und bil-
den so eine abstrakte Kernaussage anschaulich ab.*

*

Bei den Recherchen zu diesem Buch bin ich auf eine ganz ungewdhnliche
Art der Analogie, und im weitesten Sinne sogar des Storytellings, gestofen:
Es gibt Wissenschaftler, die ihre Erkenntnisse und Forschungsresultate

mit den Ausdrucksmaoglichkeiten des Tanzes erlautern: Dance your PhD.
Wenn Sie dies in einer Suchmaschine im Web oder in der Suchfunktion

von www.sciencemag.org eingeben, kdnnen Sie sich zahlreiche solcher
Prasentationen ansehen.
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Storys basieren auf Fakten, Botschaften, Nutzen —eben Kernaussa-
gen —oder einer Behauptung wie beispielsweise »Lieber den Spatz
inder Hand als die Taube auf dem Dach«: Die Verknappung auf ein
sprachliches Bild ist deshalb oft ein guter Ausgangspunkt. Gepaart
mit der »kindlichen« Sichtweise ergeben sich verschiedene Ein-
stiegsmoglichkeiten.

Die Idee, die wahrend des kleinen Dialoges zu Beginn dieses Kapi-
tels im Hinterkopf Gestalt annahm, war folgende: Messing kann
nicht wirklich arbeiten, es bewegt sich nicht und Ublicherweise
schwitzt nur, wer korperlich arbeitet oder sich bewegt. Aber es
kénnte doch sein, dass Messing weint. Was ware, wenn das Mes-
sing so grofle Angst hatte, dass es immer wieder weinen muss. So
ist die Story vom Messing, das weint, entstanden, die — ganz ne-
benbei —auch die Erfindung des neuen Mechanismus streift:

Ich habe Angst. Gestern lag ich noch da, gemtitlich in der Ddmme-
rung des Lagers. Ab und an ein Licht, grell, aber man gewohnt sich
daran. Und ein Mensch, der einen meiner Briider mitnimmt. Meist
wortlos. Was aus ihm werden wird, wissen wir nicht. Mein Bruder
klingt hell, wenn er vom Regal genommen wird, fast als wiirde er sich
freuen. Dann wieder Stille, unterbrochen nur von unseren leisen,
fliisternden Stimmen.

Die ganze Story finden Sie unter diestorykueche.com/blog/storyon.

Cottfried Jaussen ist Investor bei einer Firma, die Shrimps in Be-
cken ziichtet. Ganz ohne ein Meer in der Nahe. AuRerdem besitzt
erein Restaurantaufdem Land. Esist naheliegend: Um die Shrimps
bekannter zu machen, setzt er sie in seinem Gastbetrieb auf die
Karte. Dort finden sich Gerichte wie »Shrimps Carpaccio & Tatar«.
Carpaccio? Tatar? Rohe Shrimps?!
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Kein Wunder, es bestellt kaum jemand dieses Gericht — man muss
doch recht weit gereist sein, um ungekochte Shrimps zu wirdigen.
Jaussen missachtet die MAYA-Regel von Raymond Loewy, 3° die wir
aus der Hitforschung kennen: »Most Advanced Yet Acceptable«.
Die Regel besagt, dass etwas auch zu fortschrittlich sein kann. Weil
es noch zu ungewohnt ist, erzeugt es einen Kaufwiderstand. Schon
in den 1990er Jahren machte Apple mit dem Newton einen Ver-
such, ein Smartphone einzuflihren. Die Kunden akzeptierten das
Gerat nicht, weil es wohl fur die damalige Zeit noch zu modern war.
2007 war die Zeit dann reif: Das iPhone kam auf den Markt — da-
mals eine auBerst fortschrittliche Losung auch im Design — und
uberzeugte die Kunden sofort. Der Erfolg des Gerates halt bis heute
an. Gottfried Jaussen tberschreitet durch den kleinen Schock —un-
gekochte Shrimps gelten als Krankheitsherd — die Grenze zum
Kaufwiderstand. Selbst dann, wenn die Shrimps unter héchst hygi-
enischen Bedingungen in Schweizer Becken gezlichtet werden, roh
essbar sind und auch fein schmecken.

Wir lieben und suchen zwar das Neue, doch bleiben wir gleichzei-
tig verhaftet im Altbekannten. Das Fremde muss sich ein wenig
wie ein Freund anflhlen, damit wir es akzeptieren. Auch deshalb
arbeiten fast alle guten Geschichten mit bekannten, allgemein ver-
standlichen Bildern; haufig basieren sie sogar darauf. Gottfried
Jaussen ist weitgereist und kennt sich mit exotischen Gerichten
gut aus. Viele seiner Gaste teilen diese Erfahrung nicht. Fur sie sind
Shrimps an sich schon recht exotisch. Und rohe Shrimps sind
schlicht undenkbar.

Es ist ein wenig wie beim Kochen: Allzu exotische Gewtiirze mogen
unsere Geschmacksnerven nicht, gut kombiniert und als Bereiche-
rung zu bekannten Speisen kdnnen sie jedoch liberzeugen. Achten
Siealso unbedingt darauf, dass lhre Sprachbilder in der Erfahrungs-
welt lhrer Zuhdrerinnen und Leser vorkommen. Wenn Sie diese
weiterentwickeln, wird man lhnen gespannt folgen.
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Wie aber entwickelt man aus einem sprachlichen Bild oder einer
Idee eine ganze Story? Dafiir bendtigen wir zuerst ein paar Zuta-
ten.

Direkt weiter geht es mit Kapitel 4 (Seite 47)
Ausprobieren, was Sie gelesen haben (Seite 41)
Vertiefen Sie |hr Wissen:

+ Gibt es einen Unterschied zwischen Analogien und
Metaphern? (Seite 44)

+ Worauf achten bei der Arbeit mit sprachlichen Bildern?
(Seite 45)



MARKTFRISCH EINKAUFEN: WO FINDE ICH STORYS?

Lieber Matthias Nold, das ist ja alles ganz nett. Aber in meinem
Leben und bei meinem Job ... Wie finde ich denn nun konkret solche
sprachlichen Bilder?

Einfach gesagt, liebe Leserin, lieber Leser: Mit ein wenig Ubung
entdecken Sie fast tiberall und vor allem in jedem Anwendungsge-
biet solche bildhaften Ausdrucksmoglichkeiten. Hier eine ganz
konkrete Anleitung:

Schritt 1: Sie sollten sich ein wenig Zeit freischaufeln und moglichst
alleine sein. Am besten funktioniert es auf einem kleinen Spazier-
gang. Beginnen Sie damit, sich regelmafig zu Uberlegen, was der
Baum, an dem Sie gerade vorbeigekommen sind, schon alles gese-
hen hat und was er zu erzahlen hatte. Lassen Sie lhren Gedanken
freien Lauf. Sie kdnnen das mit jedem beliebigen Gegenstand tun,
dem Sie begegnen oder der sich gerade in Ihrer Umgebung befin-
det. Was hatte Ihre Kiiche Ihnen zu erzahlen? Was flir Abenteuer
hat die Blume in der Vase erlebt? Stellen Sie sich vor, wie Sie Kin-
dern von diesem Haus, dem Baum oder einem beliebigen Gegen-
stand erzahlen wirden.

Dies sollten Sie mindestens eine Woche regelmallig Gben, es darf
aber auch langer sein. Nehmen Sie sich so viel Zeit, wie Sie bendti-
gen, wir sind nicht alle im selben Tempo unterwegs.

Wenn die Dinge beginnen, lhnen Geschichten zu erzahlen, kommt
Schritt 2: Hierflr bendtigen Sie eine Situation, in der Sie jemand
anderem etwas erlautern sollen oder erlautert haben. Dabei spielt
es vorerst keine Rolle, worum es sich handelt. Ich schlage Ihnen vor,
mit Inhalten zu beginnen, die fur Sie einfach sind. Wichtig ist vor
allem der Aspekt der Erlauterung, des Erklarens.
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Fragen Sie sich — am besten machen Sie diesen Teil der Ubung
schriftlich —, worum es wirklich geht. Was alles ist es, was Sie der
anderen Person naherbringen wollen? Machen Sie eine Stichwort-
liste und Uberarbeiten Sie diese so lange, bis nur noch ein Punkt
darauf steht: |hr allerwichtigster Inhalt. Anders ausgedrickt: Auf
diese Weise begeben Sie sich auf die Suche nach der Kernaussage
fr Ihre Geschichte. Sei das nun eine Botschaft, eine Eigenschaft
oder ein Nutzen fur Ihr Gegenuiber.

Notieren Sie sich auflerdem kurz und stichwortartig, was die
andere Person von |hrem wichtigsten Inhalt hat. Bedenken Sie:
Aussagen wie »Damit Sie es einfach weif8.«, »Das muss einfach mal
gesagt sein.« usw. beschreiben nicht, was die andere Person davon
hat —nur, was Sie damit wollen. Welchen Vorteil, welchen Gewinn,
was konkret hat die andere Person von ihrem wichtigsten Inhalt?

Suchen Sie jetzt einen (passenden) Vergleich zu Ihrem allerwich-
tigsten Inhalt. Solche Vergleiche finden Sie uber folgende Fragen:
»Das ist doch wie ..?«,»Wie sieht es aus?«, »Das sieht doch aus
wie?«, »Das erinnert mich an ..?« Lassen Sie sich hierfur Zeit.
Manchmal dauert es einige Tage, bis Sie einen passenden Vergleich
gefunden haben.

Uben Sie dies wiederum mindestens eine Woche und nehmen Sie
sich genligend Zeit daflr. Denken Sie jeweils nicht langer als funf
bis zehn Minuten am Stuick bewusst liber das »Problem« nach.

Wenn Sie einen passenden Vergleich gefunden und Lust dazu ha-
ben, kdnnen Sie diesen nun bereits probeweise bei der nachsten
Erlauterung einsetzen. Sie werden sehen, das zeigt Wirkung.

Nun geht es ans Feilen Ihres Sprachbildes in

Schritt 3: Beginnen Sie wie in Schritt 2, doch geben Sie sich nicht
mehr mit dem ersten Bild zufrieden, das Ihnen einfallt. Drehen und
wenden Sie es gedanklich: Passt es wirklich? Gibt es treffend wie-



MARKTFRISCH EINKAUFEN: WO FINDE ICH STORYS?

der, was Sie aussagen wollen? Beschreibt es Ihre Kernbotschaft
verstandlich genug? Suchen Sie weiter.

Uben Sie eine Zeit lang und steigern Sie spatestens jetzt nach und
nach den Schwierigkeitsgrad des zu erlauternden Inhaltes. Lassen
Sie sich Zeit. Achten Sie vor allem darauf, dass Ihre sprachlichen
Bilder moglichst allgemeinverstandlich sind.

Zur Kénigsdisziplin der bildhaften Sprache gelangen Sie in

Schritt 4: Gehen Sie zurlick zu Schritt 2. Unterdessen sollten Sie
bereits einige Ubung haben, das Aufschreiben des Kerninhaltes be-
reitet Thnen kaum mehr Muihe. Konzentrieren Sie sich nun ver-
starkt auf die Frage, was die andere Person von Ihrem wichtigsten
Inhalt hat. Suchen Sie Nebenaspekte Ihres Kerninhaltes, deren
bildhafte sprachliche Darstellung den Kerninhalt erhellen und die-
sen gleichzeitig Ihrem Gegenlber einfacher, klarer und noch ver-
standlicher naherbringen konnen. Geben Sie sich auch hier nicht
mit dem ersten Bild zufrieden, sondern feilen Sie daran.

Sammeln Sie Erfahrungen: Manchmal ist es einfacher und besser
direkt vom Kerninhalt auszugehen, manchmal passen Nebenas-
pekte besser und erleichtern Ihnen das Leben beim Erlautern, be-
sonders aber beim Erzahlen von Storys.

Direkt weiter geht es mit der Frage, worauf achten bei
Analogien und sprachlichen Bildern? (Seite 45) oder mit
Kapitel 4 (Seite 47).
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Der Unterschied ist klein, aber bedeutsam: Analogien beschreiben
Ahnlichkeitsbeziehungen. Sie suchen nach Entsprechungen und
setzen daruber Dinge miteinander gleich. Dabei muss nicht alles
an beiden Sachverhalten oder Gegenstanden gleich sein, ein ein-
zelnes Merkmal genugt.

Beispiel: Er hatte eine Stimme wie ein Reibeisen.

Mithilfe einer Analogie kdnnen Sie beispielsweise einem Kunden
den Nutzen eines Produktes anschaulich naherbringen:
Ein Sparkonto, das ist, als ob Sie Blumen saen. Im ersten Jahr haben
Sie ein paar schone Blumen im Garten, danach werden es jedes
Jahrmehr, bis Sie am Ende einen riesigen Strauf zusammen haben.
Ein Sparkonto und Blumen haben auf den ersten Blick nichts
miteinander zu tun, doch es gibt eine Entsprechung: beide wach-
sen und vermehren sich, wenn man sie lasst. Am Ende kann eine
grollere Menge als angesat oder einbezahlt geerntet werden.

Metaphern versetzen Bedeutungen in einen vollig neuen, bildhaf-
ten Zusammenhang. Anders als beim Sparkonto und den Blumen
mussen die beiden Dinge dabei keine vergleichbaren Eigenschaf-
ten aufweisen. Die Baumkrone als Spitze des Baumes hat mit einer
echten Krone nichts zu tun und auch keine vergleichbaren Eigen-
schaften. Mit einer Metapher werden Bedeutungen Ubertragen
und bildhaft dargestellt: »Was meinst du, wenn du sagst, der Him-
mel weint?«, fragt Pablo Neruda den Postboten im Film I/ Postino.*
»Dass es regnet«, antwortet dieser. Viele sprichwortliche Redens-
arten sind solche Metaphern: Bekommt man »einen Wink mit dem
Zaunpfahl«, sollte man aufgrund der Uberdeutlichen Anspielung
verstanden haben, worum es geht.
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Mal ehrlich: Wie Ihre sprachlichen Bilder in der Fachsprache hei-
Ben, ist am Ende fur Sie personlich unwesentlich. Wichtig ist, dass
Sie eine anschauliche Sprache pflegen und immer wieder mit sol-
chen Bildern arbeiten.

Mal wieder verliebt und aufgeregt: Fir Ihren besonderen Besuch
heute Abend haben Sie 400g Rindsfilet in der Metzgerei bestellt.
Daheim merken Sie, dass Sie ein einziges Stlick bekommen haben.
Fir zwei Personen? Ein Stiick! Wie bléd ist das denn. Doch Sie wis-
sen sich zu helfen. Ein scharfes Messer, ein beherzter Schnitt und
Sie haben Ihre zwei Stlicke. Was Sie vergessen haben: Fleisch sollte
man nie mit der Faser schneiden ...

Diese Mini-Geschichte soll Innen erlautern, dass Sie Fleisch immer
quer zur Faser schneiden sollten, damit es zart bleibt. Nach einem
leicht dramatisierenden Einstieg fallt die ganze Geschichte am
Ende in sich zusammen und verfehlt ihren Zweck. Zwar wissen Sie
jetzt (vielleicht), dass Sie Fleisch nicht mit der Faser schneiden sol-
len. Doch Sie haben kein Bild dazu in Ihrem Kopf.

Versuchen wir es also noch einmal anders:

Hatten Sie schon einmal so ein richtig zahes Stiick Fleisch im
Mund? Eines, an dem Sie gekaut, gekaut und gekaut haben. Dann
war es wohl »mit der Faser geschnitten«, wie man sagt. Schneiden
Sie Fleisch nie langs — immer quer, dann zergeht es im Mund wie
Butter.

Ich hoffe, Sie haben jetzt ein klareres Bild davon, wie Sie mit Fleisch
umgehen. Sprachliche Bilder — hier das Kauen und das Zergehen
wie Butter — sollten allgemein verstandlich sein oder zumindest
bei jenen, die Sie ansprechen wollen, klare Bilder hervorrufen. Des-
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wegen ist der Begriff »Pferdestarken« in der Autowelt so erfolg-
reich: Wenn ich mir vorstelle, dass in einem Ferrari 700 oder mehr
Pferde stecken, habe ich ein klares Bild. Driickt man die PS in Watt
aus, kann sich kaum jemand mehr etwas darunter vorstellen.

Erfahrungsgemal funktionieren echte Alltagsbilder und -situatio-
nen fast immer und fast Gberall. Ihre Sprachbilder sollten allge-
mein verstandlich sein und moglichst einfach. Passen Sie sie lhrem
Publikum an, wann immer moglich. Verwenden Sie als Sprachbild
lieber Blumen als Philodendron oder Wisteria: Selbst die Glyzinie
(das ist der umgangssprachliche Begriff fiir die Wisteria) macht
kein wirklich klares Bild im Kopf Ihres Gegenubers. Vermeiden Sie
Fach- und Spezialbegriffe, wo Sie nur kdnnen. Oder |6st die Zarge
(Fachsprache fiir Tirrahmen oder Fenster6ffnung) tatsachlich ein
Bild in Ihrem Kopf aus? Wenn ja, kdnnen Sie das bei Ihren Kunden
oder Freunden nicht voraussetzen. Seien Sie klar und lebensnah
lautet die Devise.
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