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Storytelling. Wer die bessere Geschichte erzihlt, hat gewonnen.

Laut Umfrage ist die Mehrheit der 6sterreichischen Bevolkerung der Meinung, Fussballer
seien tiberdurchschnittlich dumm oder unterdurchschnittlich intelligent. Nur, es gibt keine
wissenschaftliche Studie, die das beweisen wiirde. Aber es gibt eine wissenschaftliche Studie,
die zum Resultat kommt, dass 90 Prozent der Berichterstattungen iiber Studien, die mit
»Amerikanische Wissenschaftler fanden heraus...“ beginnen, totalen Schwachsinn verbreiten.

Ich berufe mich daher vor allem auf européische Studien, auf Erfahrungen im Zusammenle-
ben mit meiner behinderten Tochter Olivia - und das Erinnerungsvermogen von Ihnen. Alles,
was nun folgt, konnen Sie demnach an Thren eigenen Lebensgeschichten iiberpriifen.

Storytelling und Neuromarketing

Fasst man Marketing ganz banal als Beeinflussung menschlichen Wahlverhaltens auf, kommt
man zwingend ins Reich der Neurologie. Doch beim Storytelling werden Erkenntnisse aus
den Neurowissenschaften beriicksichtigt und keine Kunden in Highttech-R6hren geschoben.
Sie horen also nicht die Geschichte vom gefundenen Buy Button, sondern erfahren, wie man
Geschichten erzihlt, dass der Buy Button ausgelost wird. Das eine ist ein Mirchen, das ande-
re ein Tatsachenbericht.

7 Erkenntnisse der Neurowissenschaften

Verhalten

Zwischen dem Verhalten des Menschen und dem seines
nichsten Verwandten gibt es keinen qualitativ evolutionédren
Sprung.

Besonders unser limbisches System arbeitet nach der typi-
schen Art der Sdugetiere. Dieses System versieht alle Infor-
mationen mit einer emotionalen Markierung.

Prigung

Beim Menschen ist die Reifeperiode des Gehirns stark ver-
langert. Das macht uns in den ersten Lebensjahren besonders
pragbar.

Ein weiteres Zeitfenster fiir Pragungen ist die Pubertit. Die
Umschichtung des prifrontalen Kortex, dem Sitz der Ver-
nunft, beginnt mit der sexuellen Reifung und dauert ldnger
als das Erreichen der gesetzlichen Volljahrigkeit.
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Verinderungen

Gedéichtnis

Die vermeintliche Krone des menschlichen Wesens ist nicht
die entscheidende Grundlage unseres Handelns.

Die Bewusstseinszustinde dienen zur Uberwindung funktio-
naler Beschrinktheit unbewusster Informationsverarbeitung
sowie der effektiven und kreativen Handlungsplanung.
Zudem erlaubt Sprache als Produkt des Bewusstseins die
externe Speicherung von Informationen.

Das limbische System bewertet alles, was wir wahrnehmen,
tun und erleben nach dem einfachen Raster:
gut / schlecht, vorteilhaft / nachteilig.

Die Ergebnisse dieser Bewertungen werden im emotionalen
Erfahrungsgedichtnisgespeichert und sind gegen Verinde-
rungen ziemlich resistent.

Im Erwachsenenalter sind die Merkmale unserer Personlich-
keit nur noch wenig veridnderbar.

Ausnahmen: Sehr starke positive oder negative emotionale
Erlebnisse oder dauernde Wiederholungen neuer Erfahrun-
gen.

Das menschliche Gehirn ist ein neuronales Datenverarbei-
tungssystem, das nach grosst moglicher Effizient strebt.

Die Daten der Aussenwelt speichert das Gehirn in Form von
Geschichten ab. Diese Informationspakete werden nach pro-
totypischen Musterfolgen kategorisiert und in verschiedenen
Hirnarealen gespeichert. Wenn wir uns erinnern, wird im
Gehirn jedes Mal ein neuer innerer Film gedreht.



Sprache
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Unter der Optik dieser Erkenntnisse betrachtet, scheint mir folgende Kette von An-
nahmen nicht allzu gewagt:

Ein Kommunikationsakt transportiert Informationspakete — Die meisten dieser Pakete
nehmen die Teilnehmer unbewusst wahr — Das Unbewusste folgt gewissen Muster-
vorlagen — Diese Vorlagen sind zum Teil bekannt und relativ stabil — Im Gedachtnis
bleiben vor allem Geschichten hdngen — Wer die beste Geschichte erzahlt, hat ge-
wonnen — Wer weiss, was eine gute Geschichte ausmacht, kann die Wirksamkeit
seiner Kommunikation besser Uberprifen.

Eine solche Kette klingt verdachtig nach Rezept. Aber wer gerne kocht, nimmt nicht
an, dass man durch den Besitz einer Kochfibel automatisch zum Meisterkoch wird.
Er nimmt einfach dankend zur Kenntnis, dass er nicht alles von Grund auf neu erfin-
den muss.

Als Grundrezept fiir eine gute Geschichte ist auch das Folgende zu verstehen. Oder
als eine Art Messinstrument, das anzeigt, ob man einigermassen auf Kurs ist. Wie
der Geschichtenbarometer zu lesen ist, erklare am besten am Beispiel ,Held".

Da sich wahrend der ersten Lebensmonate ein neuronales Muster herausbildet, das
Informationen der Person besonderes Gewicht einrdumt, die fir das Uberleben wich-
tig ist, orientieren wir uns selbst als Erwachsene noch immer an Vorbildern. Ge-
schichten mit einem klar wahrnehmbaren Helden werden also bevorzugt behandelt.

Im Idealfall laden wir also Barak Obama an ein Event ein. Ist dies nicht mdglich, wo-
mit wir leider rechnen missen, muss ein anderer Held her. Bei der verzweifelten Su-
che nach Ersatz kann und das Wissen nitzlich sein, dass ein Held nicht zwingend
aus Fleisch und Blut sein muss. Denn in den Jahren unserer starksten Pragung tat
es schliesslich auch ein Teddy. Wichtig ist nur, dass an unserem Event und damit in
unserer inszenierten Geschichte tiberhaupt ein Held auftritt. Haben wir ihn dann ge-
funden, kdnnen wir uns um seine Helfer und seine Feinde kimmern. Kurz: Der Ge-
schichtenbarometer soll das Konzept strukturieren und steuern. Und zwar in Begrif-
fen, die wir alle bestens kennen und verstehen.

Das ist schon ganze Geheimnis von Storytelling. Fir welchen Zweck auch immer.



Mit einem Geheimnis nicht zu tun hat der rechtliche Hinweis, dass der Geschichten-
barometer in dieser Form dem Copyright untersteht und nur fiir den persdnlichen
Gebrauch bestimmt ist.

Der Geschichten-Barometer

1. Ur-Thema

Handelt die Geschichte von: Leben & Tod / Ankunft & Abschied / Liebe & Hass / Gut & Bo-
se

Geborgenheit & Furcht / Wahrheit & Liige / Stirke & Schwiche / Treue & Betrug

Weisheit & Dummheit / Hoffnung & Verzweiflung?

2. Priagungsstirke
Gibt es dhnliche Geschichten in meiner Kindheit, Pubertit?
Handelt die Geschichte von einem Ersterlebnis?

3. Andockstellen
Findet sich die Geschichte in einer der grossen Geschichtensammlungen? Bibel, Mirchen,
Sagen?
Ist die Geschichte im Repertoire von Hollywood, im kulturellen oder biografischen Umfeld
des Publikums?
Ist die Handlung offen genug, um persénliche Nebenhandlungen anzuschliessen?

4. Struktur
Gibt es einen erkennbaren Spannungsbogen?
Ist es eine Abenteuerreise?
Gibt es einen klaren Anfang und eine nachvollziehbare Entwicklung?

5. Held
Gibt es einen klaren Helden?
Ist der Held eine Projektionsflidche?
Transportiert der Held Sinn?

6. Widersacher
Ist die Storung klar genug?
Spiegeln die Gegner das Bose in mir wider?

7. Helfer
Welche Unterstiitzung hat der Held?
Haben auch die Helfer Stil und Charakter?

8. Verzogerungen
Wird an den richtigen Stellen gebremst?
Sind die Verzdgerungen logisch nachvollziehbar?
Leide ich bei den Verzdgerungen mit?

9. Ausschmiickungen
Gibt es geniigend Details, um die Authentizitit zu erhhen?
Passt die Kulisse?
Welche Requisiten sind wichtig?

10. Ende



Hat das Ende einen Bezug zum Anfang?
Ist das Ende offen genug, um meine eigene Geschichte weiterzuspinnen?
Lésst das Ende Fortsetzungsgeschichten zu?

Wie wir zum Meister im Storytelling werden

Beobachten

Unsere innere Schatztruhe ist schon lange vor unserem ersten Schultag voller Geschichten.
Vorwiegend mit Stummfilmen der frithen Kindheitsjahre, die wir nachtridglich vertonen. In-
dem Meister im Storytelling die Mustervorlagen durch Beobachten des ganz normalen Lebens
extrahieren, verfiigen sie iiber ein Grundinventar, aus dem sie beliebig viele Varianten kon-
struieren konnen. Fiir Geschichtenerzédhler gehort Beobachten zur Arbeitszeit.

Kopieren

Durch Kopieren entdecken wir wichtige Mustervorlagen fiir den eigenen Erfahrungsschatz .
Daher ist Kopieren keine minderwertige Arbeit, sondern wichtiger Teil der Ausbildung. Offi-
ziell erfordert der Zeitgeist ein Bekenntnis zur Individualitdt, zum Anderssein, zum einzigar-
tigen Original. Aber wer sich fiir Storytelling entscheidet, muss den Mut haben, gegen den
Strom zu schwimmen und sich im Kopieren iiben.

Uben

,It takes 10 years of extensive training to excel in anything.” Zu dieser Aussage kam der No-
belpreistriger Herbert Simon durch Forschungsergebnisse, die ergaben, dass man etwa 10'000
Stunden aufwenden muss, um auf einem Gebiet herausragende Leistungen zu erzielen. Bis
unsere unbewusst arbeitenden Gehirnareale die neuronalen Muster komplexer Fertigkeiten so
gespeichert haben, dass sie vom Autopiloten bedient werden koénnen, braucht es Ubung.

Variieren

Storytelling und Inszenierung sind ein untrennbares Paar. Schon eine neue Kulisse kann ge-
niigen, um einer alten Geschichte neues Leben einzuhauchen. In jeder Liebesgeschichte geht
es letztlich um Verfiihrung. Aber wir konnen diese Handlung auf so verschiedene Arten er-
zahlen, dass wir immer ein Publikum finden. Um neue und passende Varianten zu kreieren,
muss man allerdings zuerst das Handwerk, die Regeln und Werkzeuge kennen.

Stil finden

Da Geschichten von Natur aus offen sind, lassen sie sich auch nicht mit einem Copyright be-
legen. Doch Stil verstéarkt den Kopierschutz wesentlich. Erst wer den eigenen Stil gefunden
hat, kann sich der Austauschbarkeit entziehen und nimmt endgiiltig Abschied von seinen
Vorbildern.
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