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Storytelling in der Markenfiihrung

_Ich bekenne,

ich brauc
um die We

Geschichten funktionieren und folgen
eigenen Regeln. Das wissen wir seit der
Antike. Die Rhetorik war damals eine
zentrale Disziplin im Wissenskanon. Wir
erleben die Welt in Erzdhlungen: Ge-
schichten verbinden, und sie Uberzeu-
gen —von den Weltreligionen bis hin zu
den groBen Werken der Weltliteratur.
Was bedeutet dies fur die Erzahlung von
Markengeschichten?

Die Vorstellung, dass gute Geschich-
ten Menschen an eine Marke binden
kénnen, ist weit verbreitet. Die Story
grenzt die Marke von Mitbewerbern ab,
gewinnt die Aufmerksamkeit der Kun-
den und liefert den emotionalen Stoff
zur Identifikation gerade auch fur Mitar-
beitende. Als kommunikatives Binde-
glied aller MaBnahmen pragt sie sich in
den Herzen des Publikums ein. So das
Ziel und der Idealfall. Doch was sind die
Voraussetzungen und Erfolgsfaktoren
dafr? Wie entsteht Storytelling?
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Wie Geschichten wirken

Wer kennt sie nicht, die vielen Power-
Point-Prasentationen, die in sachlich-lo-
gischer Argumentation Folie an Folie rei-
hen. Was dabei haften bleibt, ist meis-
tens kaum mehr als die blasse Erinnerung
an ein gedankliches Umherschweifen. In
bester Erinnerung bleibt mir darum das
Beispiel eines erfolgreichen Unterneh-
mers, der in einem Vortrag seine Folien
liegen lieB und dazu Uberging, Uber per-
sonliche Erfahrungen in Form von Kurz-
geschichten aus seinem Werdegang zu
berichten. Er erzahlte von Niederlagen in
seiner Jugend, von Widerstand in seiner
Familie, von Jahren des Suchens und
spannte einen Bogen in die Gegenwart.
Es war ein Stlick Entwicklungsgeschich-
te, packend erzahlt, weil authentisch und
plausibel. Gleichzeitig merkte ich, wie
unkritisch ich wurde, ich glaubte ihm, er
Uberzeugte mich. Seine Geschichte
schien mich etwas anzugehen. Das kur-
ze Beispiel zeigt vieles von dem, was er-

ne Geschichten,
t zu verstehen.”

*

folgreiches Geschichtenerzahlen aus-
macht. Im Kern geht es darum, personli-
ches Erleben vor die sachlich-logische Ar-
gumentation zu stellen. Personen spielen
dabei eine zentrale Rolle.

Elemente einer guten
Geschichte

Ob in der Antike oder in aktuellen Hol-
lywood-Verfilmungen: Gute Geschich-
ten handeln von Menschen — oft sind es
Helden —, die in einen Konflikt geraten
und eine Herausforderung meistern
mussen (siehe auch Klaus Fog et al.,
Storytelling. Branding in Practice). Die
Anzahl der Hauptpersonen bleibt dabei
Uberschaubar, der Konflikt l6sbar. Der
Handlungsstrang folgt vereinfacht dem
Muster von Einleitung, Zuspitzung im
Mittelteil sowie einer Auflésung am En-
de. Zu viele Handlungsstrange erschwe-
ren eine klare Aussage, die zentrale Bot-
schaft der Geschichte muss sich direkt
ins Gedachtnis eingraben.
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Diese Grundelemente mégen einfach
erscheinen, doch sie sind die Ursache
dafur, warum uns manche Geschichten
faszinieren. Viele Unternehmen erzah-
len Geschichten, die im Kern eine Basis-
geschichte weitererzahlen: von Apple als
Gegenspieler der [T-Uniformitat von
Microsoft, IKEA als Vorreiterin bezahl-
baren Designs fur die Massen oder
LEGOs Einsatz fur die Entwicklung des
kreativen Spiels von Kindern.

Sehr oft spielen Unternehmensgrin-
der darin eine zentrale Rolle, sie sind
die Helden in der Geschichte, so wie
Steve Jobs bei Apple oder Ingvar
Kamprad bei IKEA. Nicht alle Unter-
nehmen sind mit den Mythen und
Kéampfen ihrer Griinder gesegnet, aber
in allen Unternehmen liegt das Poten-
tial fur Geschichten. Geschichten in
Unternehmen existieren von und fur
unterschiedliche Menschen zu unter-
schiedlichen Themen. Aus Markensicht
geht es darum, die Kerngeschichte zu
erkunden.

Auf dem Weg zur
Kerngeschichte der Marke

Die Kerngeschichte der Marke liefert
die Antwort auf die Frage: Wer sind wir,
und warum sollen sich Menschen fur
uns entscheiden? Samtliche Erschei-
nungsformen der Marke, von der Kom-
munikation, der Fihrung und Unter-
nehmenskultur bis hin zu den Produkten
und Dienstleistungen, sind mit der Kern-
geschichte verbunden. Sie gibt der Mar-
ke die eigentliche ,Raison d'étre” und
liefert eine Vorstellung, warum es gut
ist, dass es diese Marke gibt. Bei BMW ist
dies die ,Freude am Fahren”, bei Star-
bucks das Versprechen, den besten Kaf-
fee in einem Umfeld wie zu Hause zu ge-
nieBen.

Die Kerngeschichte — oder auch Brand
Story — liefert die Rahmenerzahlung fur
Unternehmensmarken. Weitere Ge-
schichten knUpfen an die Kerngeschich-
te an, sie detaillieren sie, variieren sie
und entwickeln sie weiter. Im Erarbeiten

der Brand Story sind umfangreiche Inter-

views mit Mitarbeitern und Kunden ein

hilfreiches Mittel, um die narrativen Ele-

mente zu erkunden. Dabei sind ver-

schiedene Fragen fir das Ermitteln des

. Stoffs” natzlich:

= Welche Geschichte ist mit der Griin-
dung des Unternehmens verbunden?

» Was wiurde fehlen, wenn es das
Unternehmen nicht gabe?

= Was fur Geschichten erzahlen Mitar-
beiter und Kunden Uber das Unter-
nehmen?

= Was sind wichtige Erfolgsgeschichten
im Unternehmen?

= Welche Krisen hat das Unternehmen
gemeistert?

= Welche Rituale finden im Unterneh-
men statt?

= Welche Handlungsmuster tauchen
dabei immer wieder auf?

= Welches Lebensgeftihl wird dabei im-
mer wieder transportiert?

= An welchen Orten finden die Ge-
schichten statt?
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Wie soll die Geschichte weitergehen?
Wie wird man rlckblickend tber das
Unternehmen reden?

Die tagtaglich erlebten Geschichten
im und mit dem Unternehmen sind da-
bei zentral, es geht um die Verbindung
der Innen- und AuBenperspektive.
Wichtig fur die Relevanz der Brand Sto-
ry ist zudem, dass sie nicht nur vergan-
genheitsorientiert ist, sondern auch in
die Zukunft weist und mit den strategi-
schen Absichten der Unternehmensfiih-
rung verbunden wird.

Erfolgsfaktor Authentizitat

Die erfolgreiche Brand Story zielt im-
mer auch auf den Kundennutzen und
die praktische Bedeutung, die eine Mar-
ke den Zielgruppen vermittelt. Sie ver-
mittelt ein Leistungs- und Werteverspre-
chen, das erzahlerisch und erlebbar ist.
Erst dann kommt die Geschichte an,
beim authentischen Erleben auf Kun-
denseite. Darum sind zentrale Fragen
beim Definieren der Brand Story: Kon-
nen wir die Geschichte glaubwurdig und
authentisch prasentieren? Gibt die Ge-
schichte den Mitarbeitenden eine positi-
ve Bedeutung? Verstehen sie diese, und
kénnen sie die Geschichte vermitteln?

Eckwerte der Brand Story
Zusammengefasst lassen sich folgen-

de Bestandteile identifizieren, die ge-
meinsam oder in Einzelaspekten Teil der

48 _ 12014 _ Jubildumsausgabe

Die Wirkungsdimensionen der Brand Story

Kommunikation

Erscheinungsbild
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Dienstleistungen

Quelle: Branders Group AG

Brand Story sind und in passende Bilder

Ubersetzt werden:
Personen: Namen und Charaktere,
welche die Handlung und die Ent-
wicklung der Brand Story pragen —
von den Grlndern, wichtigen Mitar-
beitenden, Teams bis zum CEO. Dazu
gehoren auch die Zielgruppen.
Positionierung: Der Anspruch der
Marke an ihre Rolle in der Welt. Ein
Bekenntnis zur Vision und Zielsetzung
fur die Gegenwart und die Zukunft.
Und ein Anspruch zur Differenzierung
gegenuber der Konkurrenz.
Verortung: Orte, welche die Marke
pragen. Sie definieren, wo die Marke
beheimatet ist, und schaffen so ortli-
che Assoziationen und klare Bilder
(Beispiele MINI in der GroBstadt,
Beck’s Bier auf dem Meer).
Tradition: Die Herkunft und wichtige
Ereignisse wie ungewdhnliche Erfolge
oder Grundungsgeschichten helfen,
die Brand Story zeitlich zu verankern,

immer in Bezug zu Gegenwart und
Zukunft.

Handlung: Das Vorantreiben der
Handlung und Beschreiben der spezi-
fischen Tatigkeiten und Erlebnisse
macht die Brand Story lebendig und
prazis. So entsteht eine Verbindung
zur Erfahrungswelt der Zielgruppen.
Leistungsversprechen: Die Brand Sto-
ry nimmt den funktionalen und emo-
tionalen Kundennutzen und Mehr-
wert auf — ausgehend vom Unterneh-
men und seinen Produkten und
Dienstleistungen.

Wertehaltung: Die Werte der Marke
werden in der Brand Story erzahlerisch
vermittelt. Nicht als abstrakte Auffuh-
rung von einzelnen Adjektiven, son-
dern im Kontext von Wort und Bild er-
lebbar.

In der Konsequenz wird die Brand Sto-
ry zu einer erzahlerischen Zusammen-
fassung der Markenpersonlichkeit. Da-



mit stellt sich die Frage der Integration
der Brand Story in die Markenfuhrung.
Was sind die Konsequenzen?

Konsequenzen fur die
Markenfihrung

1.

Die Marke als Steuerungsinstrument:
Die Brand Story verfolgt klare Ziele im
Sinne der Strategie. Sie ist als integraler
Bestandteil eines Modells zur Marken-
personlichkeit zu entwickeln, in Abhan-
gigkeit von und im Zusammenspiel mit
den Werten.

2.

Integration des Themen-Settings: Das
strategische Themen- oder Agenda-Set-
ting, in Unternehmen meist in den PR-
Abteilungen angesiedelt, wird mit der
Brand Story abgeglichen und zur Ver-
breiterung derselben genutzt.

3.

Identitats- und marktorientierter Ansatz:
Es gilt genau zuzuhéren. Innerhalb und
auBerhalb des Unternehmens. Je nach-
dem, wer erzahlt, sind die Perspektiven
und Geschichten unterschiedlich. Da-
rum ist ein Abgleich von innen und au-
Ben unerlasslich.

4.

Narrative Interviews: Das Mittel zur Er-
kundung von Geschichten sind zum Bei-
spiel narrative Interviews. Sie lassen die
Offenheit zu, eigenstandige Erzahlstruk-
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turen zu finden und gemeinsame Mus-
ter zu erkennen.

5.

Mehr Inhalt: Die Erzéhlung differenziert
die Marke im Umfeld. Markenfihrung
wird immer mehr zum Management von
Themen und Inhalten. Dies immer in Ab-
hangigkeit von und im Abgleich mit der
visuellen Form.

6.

Fokus Bewegtbild: Filmische Mittel sind
besonders dazu geeignet, dem erzahle-
rischen und emotionalen Anspruch ge-
recht zu werden. Die Disziplin ,Motion
Design” wird zum integralen Bestandteil
der Markenkommunikation.

7.

Flexible Markensysteme: Erfolgreiche
Geschichten sind offen genug fur leich-
te Adaptionen. Dies gilt auch fur Mar-
ken: Wenn die Geschichte stark ist, dann
erlaubt sie ein flexibles System rundum.
Und braucht keine starren Richtlinien.

8.

Fuhrungsgeschichten: Das Geschichten-
erzahlen macht vor der Fihrung nicht
halt. Im Gegenteil: Fihrung wird zentral
fur die Verbreitung der Kerngeschichte.
Die Fuhrungsgeschichten in der gesam-
ten Organisation bauen darauf auf.

Fazit: Eine Marke ist nur so gut wie die
Geschichte, die mit ihr erzahlt werden
kann. Branding follows Story, sozusa-

gen. Umso wichtiger ist, dass bereits die
Unternehmensstrategie mit einer Ge-
schichte verbunden ist. Denn auch hier
gilt: Eine Strategie ist nur so gut wie die
Geschichte, die mit ihr erzahlt werden
kann.

Pascal Geissbiihler ist Creative Director beim
Beratungsunternehmen Branders in Zrich

* Siegfried Lenz, Die Erzdhlungen. Hamburg
2006, letzte Umschlagsseite des Bandes

2004 — 2014 _ 10 Jahre >kommunikationsmanager _ | 2014 _ 49





