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Wissen auf den Punkt gebracht

Dieses Buch ist so konzipiert, dass Sie in kurzer Zeit prag-
nante und fundierte Informationen aufnehmen kénnen.
Mithilfe eines Leitsystems werden Sie durch das Buch ge-
fiihrt. Es erlaubt Thnen, innerhalb Ihres persoénlichen Zeit-
kontingents (von 10 bis 30 Minuten) das Wesentliche zu
erfassen.

Kurze Lesezeit

In 30 Minuten konnen Sie das ganze Buch lesen. Wenn Sie

weniger Zeit haben, lesen Sie gezielt nur die Stellen, die fiir

Sie wichtige Informationen beinhalten.

« Schliisselfragen mit Seitenverweisen zu Beginn eines

jeden Kapitels erlauben eine schnelle Orientierung: Sie

blittern direkt zu dem Thema, das Sie besonders inter-

essiert.

Zahlreiche Zusammenfassungen innerhalb der Kapitel

erlauben das schnelle Querlesen.

« Ein Fast Reader am Ende des Buches fasst alle wichtigen
Aspekte zusammen.

« Ein Register erleichtert das Nachschlagen.
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Vorwort von Martin Limbeck

Menschen lieben Geschichten. Weil sie in uns Gefiihle aus-
l6sen, spannend sind — und weil es Spafs macht, Parallelen
Zu seinem eigenen Leben zu ziehen. Und genau diese Tat-
sache koénnen Sie als Verkdufer und Unternehmer nutzen,
um neue Kunden zu gewinnen und sie zu treuen Fans zu
machen.

Ein herausragendes Beispiel fiir erfolgreiches Storytel-
ling ist fiir mich Coca-Cola. 2011 startete der Konzern eine
seiner bekanntesten Kampagnen: Unter dem Motto ,,Share
a Coke” wurden Flaschen und Dosen mit individuellen Na-
men versehen auf den Markt gebracht. Diese einfache Idee
fiihrte zu einer Flut von Social-Media-Posts, in denen Men-
schen Fotos sowie ihre Geschichte teilten, wie sie ihre ,,per-
sOnliche” Coke gefunden oder verschenkt haben.

Coca-Cola ist es damit nicht nur gelungen, fiir ordentli-
chen Umsatz zu sorgen, sondern hat gleichzeitig auch dafiir
gesorgt, dass die Kdufer Emotionen und positive Erlebnisse
mit der Marke verbinden. Das ideale Ergebnis: eine starke
und langfristige Kundenbindung.

Schon und gut, aber wir sind nur ein kleiner Mittelstindler und
haben nicht das Budget fiir solche riesigen Kampagnen!

Reaktionen wie diese habe ich schon 6fter von Unterneh-

mern in meinen Mentorings bekommen, wenn ich das The-
ma Storytelling angesprochen habe. Dabei ist das absoluter
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Blédsinn! Jedes Unternehmen kann spannende Geschichten
erzdhlen und damit begeistern.

Fir alle, die wissen wollen, worauf es dabei ankommt, ist
das vorliegende Buch Gold wert. Jens Sauter ist seit 2020
als Partner und Trainer bei der Limbeck Group tétig. Er
fungiert als Bindeglied zwischen Vertrieb und Marketing
und unterstiitzt als Experte fiir Storytelling im Vertrieb
Fiihrungskrifte und Unternehmer dabei, ihre Hero-Story
fiir mehr Umsatz zu entwickeln. Er erklirt in diesem Buch
Schritt fiir Schritt, wie Sie in IThrer Organisation mit Storys
arbeiten kénnen, und liefert spannende Erfolgsbeispiele,
die Sie fiir Ihre eigene Customer Journey als Inspiration
nutzen kénnen.

Ich wiinsche Thnen bei der Umsetzung viel Erfolg und Gliick
auf!

Martin Limbeck
Unternehmercoach, Bestsellerautor, Vertriebsexperte

Damit die Texte in diesem Band angenehmer zu lesen sind, wird
die kiirzere mdnnliche Schreibweise verwendet, zum Beispiel
~Kunden“oder ,,Manager*. Dabei gilt die ménnliche Schreibwei-
se als Synonym fiir die mdnnliche, weibliche und diverse Form.
Gemeint sind also stets alle mannlichen, weiblichen und diversen
Personen.
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Warum sprechen uns Storys
starker an als Zahlen, Daten und
Fakten?

Seite 10

Wie beeinflussen Storys unsere
Kaufentscheidungen?

Seite 14

Welche Vorteile haben Storys
gegeniiber anderen
Marketingmafinahmen?

Seite 21



1. Wie geht Storytelling in
Marketing und Verkauf?

Auch wenn uns das nicht bewusst ist: Storys beeinflussen
unser Leben. Jeder von uns erzahlt Geschichten, in denen
er sein eigener Held ist. Wir setzen uns Ziele, iiberlegen uns,
wie wir diese Ziele erreichen, und arbeiten daran. Jeden
Tag, jede Woche, jeden Monat, jedes Jahr, unser ganzes Le-
ben lang. Wir haben Wiinsche, die wir uns erfiillen wollen,
und wir fassen Pldne, wie wir das erreichen konnen. Wir
haben Trdaume, die wir wahr werden lassen wollen. Und
auch wenn wir diese Traume als Hirngespinste betrachten,
folgen wir ihnen doch irgendwie.

Meine personlichen Heldengeschichten sind zum Bei-
spiel diese: Sagt ein potenzieller Kunde auch beim dritten
Akquise-Versuch wieder NEIN, muss ich mich fiir den vier-
ten Anlauf wappnen. Mein Motto dafiir lautet: ,,Noch Ein
Impuls N6tig.“ Und wenn ich um vier Uhr morgens aus dem
gemiitlichen Bett steige, um bei drei Grad Celsius und Regen
meine Laufrunde plus Krafteinheit zu drehen, um mich fit
zu halten, dann gilt fiir mich: ,,Disziplin schldgt Motivation.”

Welche Ziele setzen Sie sich? Welche Wiinsche wollen
Sie sich erfiillen? Und welche Storys erzdhlen Sie sich, um
diese Ziele zu erreichen bzw. sich diese Wiinsche zu erfiil-
len? Welche Rituale haben Sie, um sich jeden Tag aufs Neue
zu motivieren? Welche Trdume beschéftigen Sie und wie
beeinflussen diese Ihr Denken und Handeln?

1. Wie geht Storytelling in Marketing und Verkauf? 9



Und wenn Sie Freunden Thre Storys so erzidhlen, als
spriachen Sie von einer anderen Person: Wiirden Ihre Freun-
de Sie als Held dieser Storys wiedererkennen? Jeder ist
irgendwie ein Storyteller. Auch Sie.

1.1 Was ist Storytelling?

Bevor Steve Jobs Apple verlief3, hatte er einen PC namens
»,Lisa“ auf den Markt gebracht und dafiir eine riesige Mar-
keting-Maschine angeworfen: mehrseitige Anzeigen voller
Tech-Sprech {iber die Vorziige und Besonderheiten von Lisa,
einem damals technisch ausgereiften Mac-PC, den Jobs nach
seiner Tochter benannt hatte. Ergebnis: Der Absatz von Lisa
blieb weit hinter den Erwartungen zuriick.

Als Jobs nach ein paar Jahren bei der Animationsfilm-
Schmiede Pixar zu Apple zuriickkehrte, hatte er gelernt,
dass Marken- und Produktkommunikation anders funktio-
nieren muss: mit Storys und knackigen Headlines. Ergebnis:
stiirmisch gefeierte Produktprisentationen, in denen er
iiber ,,1000 songs in your pocket” (iPod 2001) und ,,Three
devices in one” (das erste iPhone 2007) sprach — Gadgets,
die sich millionenfach verkauften und mit denen Apple zu
einem der fiihrenden Tech-Konzerne der Welt wurde.

Steve Jobs: Storyteller-Ikone

Schon 1997, als Jobs wieder an der Spitze von Apple stand,
hatte er das Unternehmen beim Branding und Marketing
komplett umgekrempelt. ,,Think different hiefs die neue
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Kampagne, in deren Zentrum ein Video stand, das Person-
lichkeiten wie Martin Luther King, Pablo Picasso oder Maria
Callas zeigte und mit diesen Zeilen begann: ,Here’s to the
crazy ones.”

Nicht umsonst stammt folgendes Zitat von Steve Jobs:
,Die méchtigste Person auf der Welt ist der Storyteller. Er
bestimmt die Vision, die Werte und die Agenda einer ganzen
Generation, die noch kommen wird.“

Aber einmal abgesehen von den technischen Neuerun-
gen — der iPod revolutionierte den (digitalen) Musikmarkt
und das erste iPhone ldutete das Smartphone-Zeitalter ein:
Was machte Steve Jobs Auftritte zu gefeierten Happenings?
Warum gilt er auch zehn Jahre nach seinem Tod als Story-
teller-Tkone? Warum eifern ihm viele Konzernlenker heute
mehr oder weniger erfolgreich nach? Warum stellen Wis-
senschaftler auf TED-Konferenzen ihre héchst komplexen
Forschungen und Ergebnisse in ein paar Minuten einem
breiten Publikum vor, das keine Ahnung von diesen Themen
hat?

Gemeinsame Muster

Geschichten priagen und fesseln uns seit Jahrtausenden:
von den Mythen aus Mesopotamien und der griechischen
Mythologie iber Sagen und Mérchen des Mittelalters und
der Neuzeit bis hin zu heutigen Hollywood-Blockbustern
und Bestseller-Romanen. In ihnen zeigen sich gemeinsame
Strukturen im Aufbau und in der Ausgestaltung der Cha-
raktere —wenn auch, je nach Thema und Handlungsverlauf,
in unterschiedlichen Variationen. Alle diese Geschichten

1.1 Was ist Storytelling? 11



handeln von Uberleben, Liebe, Erfolg und Aufstieg, Konflikt
und Krieg, Zusammenleben und Anderssein und weiteren
existenziellen Themen.

Es gibt also Handlungs- oder Erzéhlmuster, die immer
und iiberall funktionieren, weil sie sich unabhéingig von Zeit-
alter, kultureller Herkunft und geografischer Verortung &h-
neln. Der Psychologe Carl Gustav Jung ging deshalb davon
aus, dass alle Menschen eine Art kollektives Unterbewusst-
sein besitzen, und nannte diese Erzihlweisen Archetypen,
zum Beispiel ,,Die Heldenreise®, ,,Der Kampf gegen das Bose*
oder ,,Die Flucht aus der Gefangenschaft®. Solche archetypi-
schen Geschichten erinnern uns an eigene Erlebnisse und
sprechen uns damit emotional an — was meist unbewusst
geschieht.

Narratives und analytisches Gedachtnis

Die moderne Psychologie und Hirnforschung bestéitigen

diese Annahmen. Psychologen unterscheiden gern zwischen

- einem analytischen Gedéchtnis, das zusténdig ist fiir ra-
tionales Analysieren und Planen,

« und einem biografisch-narrativen Gedichtnis, das unse-
re Erlebnisse sortiert, in Geschichten einordnet und mit
Emotionen verkniipft.

Wir wissen heute, dass das analytische Geddchtnis tiberfor-
dert ist, alle paar Sekunden allein auf ZDF (Zahlen, Daten,
Fakten) und Nutzen beruhende Entscheidungen zu treffen.
Daher springt in solchen Situationen das narrative Gedécht-
nis ein. Unsere Entscheidungen basieren in der Regel auf
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Erfahrungen, die wir in dhnlichen oder vergleichbaren Si-
tuationen gemacht haben, und das analytische Gedéachtnis
liefert im Nachhinein (scheinbar) rationale Begriindungen
fiir diese Erfahrungsentscheidungen.

Geschichten statt blof3er Fakten

Und hier setzt gutes Storytelling an: Botschaften, die in Ge-
schichten verpackt sind, wirken viel stirker als blofse ZDF,
da sie uns an vergleichbare Erlebnisse und Situationen und
damit verbundene Erfahrungen, Wiinsche, Erfolge und
Niederlagen erinnern. Nicht umsonst durchleben wir zum
Beispiel bei Filmen verschiedene Gefiihlszustinde, denn
spannende Handlungen ziehen uns in ihren Bann, wir fie-
bern und fiihlen mit starken Helden: Wir spiiren Angst,
Mitgefiihl, Humor, bekommen Ginsehaut, Herzklopfen und
uns kommen vielleicht sogar die Trdnen.

Storys transportieren Informationen besser

Der Psychiater und Hirnforscher Daniel J. Siegel stellte fest,
dass Storys, die uns emotional ansprechen und mitnehmen,
unsere Denk- und Verhaltensmuster prigen und neu gestal-
ten konnen. Und der Kognitionspsychologe Jerome Bruner
hat herausgefunden, dass wir uns Fakten, die im Zusam-
menhang mit einer Geschichte prisentiert werden, um ein
Vielfaches besser merken konnen. Kurz: Gute Storys wecken
unser Interesse wesentlich stirker als nackte ZDF und Nut-
zenformulierungen, sie geben den Zuhoérern/Zuschauern
die Moglichkeit, emotional ,anzudocken®. Zudem stiften
gute Storys Sinn, denn sie liefern uns nicht nur nachvoll-
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ziehbare Erfahrungen, sondern auch Ziele und Handlungs-
empfehlungen fiir unser eigenes Tun, gerade wenn wir vor
grofsen Herausforderungen stehen.

Die moderne Psychologie und Hirnforschung zeigen, dass
sich Geschichten gut dafiir eignen, relevante Informationen
zu vermitteln, solange die Geschichten uns emotional in
unseren eigenen Erfahrungen und Wiinschen ansprechen.
Gute Storys sind daher effektive Kommunikationswerkzeu-
ge, um unser Interesse zu wecken, Informationen und Bot-
schaften leicht verdaulich zu verpacken und zu transportie-
ren, damit wir uns an diese Informationen erinnern und
Klarheit haben, was unser Handeln betrifft.

1.2 Was ist das Besondere an
Storytelling im Verkauf?

Gute Storys funktionieren auch im Vertrieb: Sie wecken
nicht nur das Interesse potenzieller Kunden, sondern spre-
chen diese auch emotional an, liefern dabei (oft auch unter-
schwellig) wichtige Informationen, sodass in den Képfen
von Kunden eine konkrete Vorstellung vom unmittelbaren
Nutzen eines Produkts oder einer Marke fiir sie entsteht.
Denn Kunden suchen nach Marken und Produkten, die ih-
nen Erfolg, Gliick, Zufriedenheit oder auch ,,nur“ eine Ver-
besserung ihrer Situation und ein gutes Gefiihl verspre-
chen - und die dieses Versprechen einfach und direkt ver-
mitteln, sodass Kunden deren Botschaft leicht verstehen.
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