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STORYTELLING - DAS ERFOLGREICHSTE
KNOWLEDGE-SHARING-SYSTEM, DAS WIR KENNEN

Wo immer Menschen aufeinander treffen, erzdh-
len sie sich Geschichten. Das kennen wir aus unserer
Kindheit, als uns nichts so sehr in den Bann zog wie
eine spannende Erzdhlung. Auch als Erwachsene
lernen, begreifen oder erinnern wir uns vor allem mit-
hilfe von Geschichten. Gute Geschichten Gberzeugen
— deshalb haben auch PR, Unternehmenskommunika-
tion und Marketing sie fir sich entdeckt. Die Betonung
liegt dabei auf ,gut”. Langst nicht jeder Erzahlstoff
hat das Zeug zu einer guten Story. Gleichzeitig sind
erzdhlenswerte Stoffe Gberall zu finden - oft direkt vor
unserer Nase. Als eine der dltesten Kulturtechniken,
bleibt das Geschichtenerzahlen auch im Jahr 2017
hdchst relevant. Dafir sorgen das Netz und die sozi-
alen Medien. Wer gute Storys erzahlt, der hinterl@sst
einen bleibenden Eindruck — und neue digitale Ver-

triebswege erdffnen dafir ganz neue Maglichkeiten.

DIE GESCHICHTE DER GESCHICHTEN
/:;;/ Von den Hohlenmalereien und der Bibel
uber Hollywood-Blockbuster bis hin zu
YouTube-Clips und 140-Zeichen-Tweets - seit es
uns Menschen gibt, erzahlen wir Geschichten. Die
Technologie fir das Wie hat sich im Laufe der Zeit
deutlich verandert. Das Was aber war schon immer
da, und begleitet uns auch heute: Geschichten er-
schlieBen uns die Welt und die Menschen, mit denen
wir sie teilen. Sie |6sen Emotionen aus und regen zum
Nachdenken an. Kurz gesagt:
Geschichten unterhalten uns, das ist zweifellos
ein Grund fir ihren nachhaltigen Erfolg.
Doch Geschichten kénnen mehr. Sie sind ein
effektives Mittel zur Weitergabe von Informationen.

Ob Fakten oder Erfahrungsberichte, historische

Begebenheiten, Werte und Normen oder religidse
Uberzeugungen — immer schon sind solche Inhalte
vor allem durch Geschichten vermittelt worden.
Das Geschichtenerzdhlen ist das dlteste und
erfolgreichste Knowledge-Sharing-System, das wir
kennen. So umschreibt es Petra Sammer, Chief
Creative Officer bei Ketchum Pleon Germany, in
ihrem 2014 erschienenen Buch ,Storytelling — Die
Zukunft von Marketing und PR”.

Aus neurologischer Sicht gibt es kaum eine effek-

GESCHICHTEN IN DER
HIRNFORSCHUNG
Die Hirnforschung teilt diese Sichtweise.

tivere Vermittlung von Wissen und Werten als
durch Geschichten. Keine andere Kommunikations-
form dringt so tief ins Bewusstsein vor. Erzéhlungen
regen im Gehirn mehr Bereiche an, als es fir das rei-
ne Verstandnis von Wértern ndtig ware. Hirnforscher
haben herausgefunden, dass allein die Beschreibung
von Geriichen oder Schmerzen ausreicht, um die
Areale im Gehirn zu aktivieren, die auch tatig wer-
den, wenn wir solche Sinneseindriicke real erleben.
Geschichten, so erldutert der Neurobiologe
Gerald Hiither, kénnen vom menschlichen Gehirn
besonders gut erfasst und verarbeitet werden,
weil sie eine Vielzahl von Anknipfungspunkten an
bereits vorhandene Geddachtnisinhalte enthalten.
Dariber hinaus setzt sich in unserer Erinnerung
das Erzahlte so viel nachhaltiger fest. Was wir in
ahnlicher Form schon kennen, kénnen wir nicht
nur besser verstehen, sondern auch nachhaltiger

behalten. ,Man kann Geschichten viel besser

abspeichern und daraus dann die entscheidenden ~>
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- Aussagen ableiten, als das bei der Abspeicherung

von Sachinformationen méglich ist”, sagt Hither.
Anders als die reine Auflistung von Fakten |&sen
Geschichten Emotionen aus. Das erleichtert es uns,

die damit einhergehenden Inhalte zu internalisieren.

GESCHICHTE = STORY = PR?
% Menschen zu Gberzeugen, ist eine Kern-
aufgabe der Kommunikationsbranche,
deswegen weif} sie auch langst um die Vorzige des
Geschichtenerzdhlens. Storytelling lautet deshalb seit
einigen Jahren das Buzzword unter PR-, Marketing-
und Kommunikationsprofis. Kein Wunder, erfillt eine
gute Story doch einige der grundlegendsten Anforde-
rungen an ihr Handwerk: Informationen werden
nicht nur vereinfacht dargestellt, ansprechend
verpackt und unterhaltsam vermittelt, der Rezipient
nimmt das Erzahlte auch unkomplizierter auf und
erinnert sich besser daran.
Dazu kommt: Wer Geschichten erzahlt, macht
es seinen Zuhdrern ein grofBes Stiick einfacher.
Wir sind von klein auf an Geschichten gewdhnt. Wir
wissen, wie sie funktionieren und wie wir ihnen zuhé-
ren missen. Vor allem aber sind wir damit vertraut,
uns von ihnen bewegen zu lassen. Heutzutage, wo
nahezu ohne Pause mediale Botschaften auf uns
einprasseln und um unsere Aufmerksamkeit buhlen,
ist das ein groBer Vorteil.
Fir professionelle Kommunikatoren sind gute

Storys deshalb ein ideales Mittel:

und mit diesen dann vergleichsweise leicht in
unser Bewusstsein vordringen, sie dort verankern und

uns so im besten Fall von ihrem Thema iberzeugen.

Geschichte sind eine starke Hauptfigur

und ein fesselnder Spannungsbogen. Letzterer, so
der Narrationsforscher Professor Dr. Michael Miiller,
kommt vor allem durch Konflikte oder Herausforde-
rungen zustande, die Veranderungen bewirken. ,Es
muss immer eine Transformation geben”, sagt der
Professor fir Medienanalyse und Medienkonzeption
und Leiter des Instituts fir Angewandte Narrations-
forschung (IANA) an der Hochschule der Medien
Stuttgart. ,Natirlich muss sich mit dieser Transforma-
tion eine klare und zentrale Botschaft verknipfen.”

Damit diese Kernbotschaft ankommt und der ge-
wiinschte Effekt fir das Unternehmen eintritt, braucht
es eine gute Geschichte. Blof3e Beschreibungen des
Produkts und seiner Funktionen reichen dafir nicht
aus. Ebenso wenig fallt die Nacherzahlung der Un-
ternehmenshistorie in den Bereich Storytelling. Miller
zufolge gibt es eine weitere wichtige Voraussetzung:
,Am starksten in der Unternehmenskommunikation
sind authentische Geschichten, also solche, die im
Unternehmen vorgefunden werden.”

- nur so kommen sie an.
Erfundenes und Konstruiertes entlarvt der Leser dage-
gen schnell. In der Folge leidet die Glaubwirdigkeit
des Erzahlers.

Ein Trend im Storytelling ist daher, nicht die
Unternehmen selbst zu Protagonisten ihrer Kam-
pagnen zu machen, sondern deren Mitarbeiter.
Die erforderlichen Spannungsbdgen ergeben sich
beispielsweise aus komplizierten Produktentwick-
lungen oder schwierigen Markteinfihrungen. Das
Unternehmen spielt zundchst nur eine Nebenrolle,
entpuppt sich aber am Ende méglicherweise als
entscheidender Faktor bei der Lésungsfindung und
steht dadurch umso positiver da. Auch Kunden
ricken zunehmend ins Zentrum von Geschichten.
Die erzdhlenden Unternehmen bleiben auch hier
zundchst im Hintergrund, spielen dann aber eine

tragende Rolle als unterstitzender Begleiter, die es
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--> dem Kunden erméglichen, seine Ziele zu verwirk-
lichen oder seine Probleme zu I6sen.

Das Buzzword Storytelling ist zurzeit scheinbar
allgegenwartig — trotzdem erfordert nicht jede
Situation eine Geschichte. Wer beispielsweise
technische Informationen in eine Story verpackt,
um sie einem Fachpublikum zu vermitteln, der

|Guft Gefahr, seine Rezipienten zu langweilen.

DIGITALES STORYTELLING

Auch in der vernetzten Gegenwart setzt

das Geschichtenerzéhlen seinen Sie-
geszug fort. Das vor allem dank der vielen digita-
len Méglichkeiten: Jeder, der heute eine Geschichte
rezipiert, wird dank ,Like”- und ,Share”-Buttons
gleichzeitig zum potenziellen Weitererzéhler.

Erzahlt und weitererzahlt wird in virtuellen
Netzwerken: Wer sich in seiner Online-Community
Uber das Verbreiten guter Geschichten erfolgreich
profiliert, der erntet als Belohnung Likes, Shares oder
neue Follower. nennt Kommunika-
tionsexpertin Petra Sammer deshalb diese ins Virtuel-
le Uberfihrten Geschichten und erklart sie zu nichts
weniger als zu einer neuen Wéhrung im Netz. Fir
Kommunikationsprofis heif3t das: Wer gute Storys ge-
neriert, wird damit quasi zur Zentralbank. Und nicht
nur das: In sozialen Netzwerken verfigt eine gute
Story Uber virales Potenzial. Wenn sie sich rasend
schnell und ohne weiteres Zutun des urspriinglichen
Erzahlers verbreitet, ist sie erfolgreich.

Uber die klassisch auf einem einzigen Kanal
erzdhlte Geschichte hinaus finden Kommunikatoren
online eine Vielzahl neuver Distributionsarten. So
lassen sich Geschichten beispielsweise
Uber eine Vielzahl unterschiedlicher digitaler Kandle
erzdhlen. Hier kdnnen auch professionelle PR-Diens-
ter weiterhelfen. Um die potenzielle Leserschaft zu

erweitern, kann es hilfreich sein, ganze Geschichten

oder Hinweise auf Storys in Presseportalen zu verdf-
fentlichen. Angebote wie Presseportal.de (von news
aktuell) werden in Google-Ergebnissen weit oben ge-

listet und schnell gefunden. Auch nicht zu vergessen:

Sie verfigen oft Gber Social-Me-
dia-Kandle mit hoher Reichweite. Fir die gezielte
Ansprache von Redakteuren und Bloggern gibt es
entsprechende Tools wie zum Beispiel die Datenbank
,zimpel”. Transmedial erzahlte Geschichten werden
dagegen auf unterschiedliche Kandle aufgespalten -
der User setzt sie dann iber seine Social-Media-Profi-
le wieder zusammen. Auch

werden immer relevanter. Hierbei verwandeln
sich die Erzghler zum Rezipienten, indem sie den
online erzdhlten Geschichten ihrer Kunden zuhdren

und diese dann in die eigene Erzdhlung integrieren.

Es bleibt also festzuhalten: Wie wir uns Geschich-
ten erzdhlen, ist nach wie vor einem steten Wandel
unterworfen. Die digitale Zukunft halt fir das Story-
telling eine Vielzahl ungeahnter Maglichkeiten bereit.
Gleichzeitig vergroBert sich der Fundus, aus dem sich
schépfen lasst, ins Unermessliche. Es gibt so viele
Geschichten, wie es Menschen gibt, und nie zuvor
waren sie so vielen potenziellen Zuhérern zugdnglich
wie heute. Was dagegen bleibt, sind die Anforderun-
gen an eine gute Story: Wer seine Zuhorer fesseln
will, braucht starke Hauptfiguren und spannende

Konflikte. Gute Geschichten wach-

sen nicht auf Bdumen — trotzdem
begegnen Sie uns Uberall. Es
mag ein wenig Mut erfordern,
sie zu erzdhlen - als Belohnung winkt
die Aufmerksamkeit des Publikums.
Oder, um es mit Professor Michael

Miller zu sagen:
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,HOMO SAPIENS BRAUCHT GESCHICHTEN ZUM
UBERLEBEN” AUTOR FRANK SCHATZING IM INTERVIEW

Herr Schétzing, welche Zutaten braucht eine
gute Story?
Vor allem Authentizitat. Die Menschen merken,
wenn man sich verbiegt, um ihnen zu gefallen. Du
hast eine Story mit Ecken und Kanten, unangepasst,
schrag, von der jeder Markiforscher abraten wirde,
die dich aber fasziniert? Schreib sie auf! Bevdlkere
sie mit lebensnahen Figuren, unabhéngig davon,
ob sie von zwei Leuten in einem Raum oder von
der Galaktischen Foderation handelt.

Am Ende geht es um Identifikation. Am meisten
beriihren uns Geschichten, in denen wir unsere
Erfahrungen, Angste und Hoffnungen gespiegelt

sehen. Diese Storys empfinden wir als glaubwirdig.

Was sind die gréBten Hirden, die Sie bei der
Umsetzung einer Idee lberwinden miissen?

Die Hirden der Unwissenheit. Woriber auch immer
ich schreibe, ich muss das Thema zuvor durch-

drungen haben. Je nach Komplexitat reihen sich da

viele Hirden aneinander, aber es ist immens vergnig-

lich, sie zu Gberwinden.

In der PR ist Storytelling seit vielen Jahren ein
Zauberwort - zu Recht?
Ja und nein. Der Stein der Weisen ist auch Storytel-

ling nicht, aber es steckt Potenzial drin. Zugrunde

liegt die sogenannte Narrative Psychologie. Die lehrt,

dass jeder Mensch sich und seine Umwelt Gber Ge-
schichten definiert. Homo sapiens braucht Geschich-
ten zum Uberleben, unser Hirn ist so konstruiert, dass
es unentwegt Ereignisse in Bezug zueinander setzt,
auch als Fiktion, um sich so die Umwelt zu erkldren.

Das funktioniert allerdings nur, wenn uns die so ent-

stehenden Geschichten emotional packen. Gerade
die Werbung strotzt vor Szenarien, die meistens
grauenvoll konstruiert wirken. Das perlt ab. Storytel-
ling ist, wie erwdhnt, die Kunst, in meiner Geschichte
im Grunde die Geschichte meines Gegenibers zu
erzdhlen. Dann habe ich seine Aufmerksamkeit.

Des Weiteren muss man verstehen, dass sich
Erzahlweisen und die Rezeption von Geschichten
rasant verdndern. Heute gibt es keinen Grund
mehr, zu einer bestimmten Uhrzeit vor der Glot-
ze zu sitzen. Keinen Grund, einen Film am Stiick
zu gucken. Nicht mal einen Grund, Gberhaupt
eine Glotze zu besitzen, und auch keinen Grund,
Zeitung zu lesen. Alles verlagert sich sukzessive in
Medien, in denen Informationen anders konsumiert

und selektiert werden als noch vor Jahren.

= DIE MENSCHEN ™.

MERKEN, WENN  *
MAN SICH VERBIEGT,

.. UMIHNEN ZU ¢

‘.. GEFALLEN." .~

Modernes Erzahlen bewegt sich fort vom voluminé-
sen Informationspaket hin zu kleineren Informations-
fraktalen. Das neue Kino etwa ist die Serie. Eine
Endlosgeschichte in Staffeln, von der ich immer so
viel konsumiere, wie ich Lust habe wann, wo und wie
ich will. Das verandert die dramaturgischen Gesetz-
maBigkeiten des Erzdhlens fundamental. Storys von

heute sind eher wie lebende Mosaike. Sie entstehen 9
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in Social Networks, in Tweets. Viele junge Leute
bevorzugen dabei immer kirzere und fragmentierte
Erzahlungen, um maglichst viele Geschichten simul-

tan in méglichst kurzer Zeit zu erleben.

Profitieren Geschichten aus lhrer Sicht, wenn sie
crossmedial erzéhlt werden?

Auf jeden Fall profitieren die Geschichtenerzéhler.
Crossmediales Erzahlen ist ein Geschaftsmodell. Wie
viel der Konsument davon hat, hangt von der Qualitét
ab. Fakt ist, ein Buch, ein Film, ein Song kann ganz
wunderbar fir sich alleine stehen. Und ebenso wunder-
bar Teil eines groBeren erzéhlerischen Kosmos sein.
lhrem Potenzial nach sind alle Storys crossmedial.
Jede Geschichte existiert a priori im gedanklichen
Raum, gréBer als jedes Medium. Erst dann fallt die
Entscheidung, ob ich ein Buch, einen Film, eine
Oper oder ein Bild draus mache. Oder all das. In
jeder Darreichungsform scheint eine andere Facette
auf, weswegen man zum Beispiel ein Buch nicht
seitengetreu verfilmen, sondern versuchen sollte,
ein eigenstdndiges Werk mit den spezifischen
Mitteln des Kinos herzustellen, das der Story etwas
hinzufigt. Dann wird’s spannend. Im Grunde [st
crossmediales Erzahlen die Story vom Medium und

erhebt sie in den Stand einer nie auserzdhlten, alles

durchdringenden Parallelwelt.

Welche Fehler werden beim Storytelling immer
wieder begangen - gerade in der PR und von
Unternehmen?

Die iblichen. Unternehmen wie Agenturen neigen
dazu, jede Begriffshilse als neve Heilslehre zu be-
trachten, und Storytelling ist jetzt schon auf dem besten
Weg, zur Hilse zu verkommen.

Die Wirkung wird Gberschatzt, ohne das Phano-
men hinreichend verstanden zu haben. Als misse man
nur irgendeine idiotische Handlung zum Besten geben
und die Leute hingen einem an den Lippen. Viele soge-
nannte Storyteller halten in der irrtumlichen Annahme,
sie erzdhlten anderen eine Geschichte, tatscchlich
einen Monolog.

Ein weiteres Problem: Viele Storyteller sind noch
zu sehr im reinen Absenderdenken verhaftet. Konsu-
menten gierten schon immer nach Information, heute
aber streuen sie selbst pausenlos Informationen.
Anders als friher kdnnen PR-Strategen und Unter-
nehmen jetzt héren, was die Menschen wollen. Sie
mogen hoffen, dass der potenzielle Kunde aus dem
Tosen der Werbung und Informationsbeschallung ihre
Story herausfiltert, oft aber sollten sie schlicht besser
zuhéren, wenn die Angesprochenen im Netz ihre

Story erzdhlen.

Frank Schatzing (Jg. 1957) ist einer der erfolgreichsten deutschen
Schriftsteller. Mit ,Der Schwarm” gelang dem studierten Kommunikations-
wissenschaftler 2004 der nationale und internationale Durchbruch.

Der Roman wurde mehrere Millionen Mal verkauft und in 27 Sprachen
Ubersetzt. Zuletzt legte Schatzing mit ,Breaking News” ein Buch iber den
Nahostkonflikt vor. Vor seiner Karriere als Schriftsteller war der Kélner

als Texter in mehreren Werbeagenturen tdtig. Spéter grindete er mit
Kollegen die bis heute bestehende Agentur Intevi.
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SPANNUNG UND EMOTIONEN IM RICHTIGEN ABLAUF
DER KLASSISCHE AUFBAU EINER GESCHICHTE

Das Drama ist neben erzahlender Literatur und Lyrik eine der drei grofen Formen der

Dichtung. Eigentlich ist es fir die Theaterbihne als Dialog verfasst. Sein klassischer Aufbau

und seine innere Struktur sind die Dramaturgie, die Kunst Geschichten zu erzahlen.

‘ ‘ HOHEPUNKT
- = :I::::::::: Umschlagen
f i der Handlung
o >

STEIGENDE HANDLUNG

* mit erregendem
Moment

* Ausgestaltung und
Zuspitzung des
Konflikts

FALLENDE

HANDLUNG

* Mit retardierendem
Moment (Verzégerung)

* Gibt es eine Wendung zum
Guten oder Schlechten?

XPOSITION

¢ EinfGhrung in Zeit, Ort,
Atmosphére und Vorstellung
der Hautpfiguren

* Anbahnung des

dramatischen Konfliktes

KATASTROPHE/HAPPY END

¢ Auflésung der Handlung
zum Guten oder Schlechten
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IR DENKEN SEHR GERNE IN BILDERN"
NEUROBIOLOGE GERALD HUTHER IM INTERVIEW

Weshalb funktionieren Geschichten aus neuro-
biologischer Sicht so effektiv als ,Transportmit-
tel” fur die Vermittlung von Ideen und Fakten?
Weil es im Gehirn immer auf Verknipfungen ankommt
und weil bei allen Lernprozessen solche neuronalen
Verschaltungsmuster aufgebaut und gefestigt werden.
Je starker das Gehirn Dinge an bereits Vorhandenes
an- und miteinander verknipfen kann, desto leichter
gelingt es ihm, sich etwas zu merken. Die schonste
Form, sich etwas zu merken ist, es in Bildern auszu-
dricken. Wir denken sehr gerne in Bildern, denn

sie sind nicht nur kognitiv sondern auch emotional
reichhaltiger. Und die sprachliche Entsprechung eines
Bildes ist die Erzahlung und die Geschichte. Deshalb
erzahlen wir uns auch so gerne Geschichten - in
Wirklichkeit helfen wir uns damit gegenseitig dabei,

Bilder in unserem Hirn zu erzeugen.

Wie kann man sich vorstellen, was dabei

im Gehirn vor sich geht? Wie funktionieren
Geschichten im Gehirn im Gegensatz zu
nackten Daten, Zahlen, etc.?

Vielleicht sitzen wir alle dem Trugschluss auf, wir
kénnten etwas vollig Neues lernen. Tatscchlich
konnen wir aber Neues nur lernen, indem wir es

an etwas anhdngen, was schon da ist. Je mehr
Anknipfungsoptionen es gibt — wenn das Neue also
nicht nur Uber einen einzelnen sensorischen Kanal
aufgenommen wird, sondern gleichzeitig zu riechen,
schmecken, sehen, héren und fihlen ist — desto
besser lasst es sich im Hirn einfigen und anknipfen.
Ahnlich geht es uns mit Geschichten. Reine Informa-
tion ist nur limitiert anknipfbar. Wenn Sie sie aber in

eine Geschichte verpacken, liefern Sie in deren Rah-

o

. ZWANGSLAUFIG BESSER

men viele Anknipfungspunkte an bereits vorhandene
Geddachtnisinhalte. So kann man die Geschichte bes-
ser im Geddchtnis abspeichern und daraus dann die
entscheidenden Aussagen ableiten. Dazu kommt:
Jeder Lernprozess wird von Emotionen begleitet, bei
der nackten Vermittlung von Fakten werden diese

emotionalen Bereiche nicht angesprochen.

Kommt es also darauf an, Emotion
anzusprechen anstelle der Rationalitét?

Alles, was unter die Haut geht, wird zwangslaufig
besser abgespeichert. Das hangt damit zusammen,
dass dabei neuroplastische Botenstoffe ausge-
schittet werden, die die Herausbildung von neuen

Vernetzungen beginstigen.

" ALLES, WAS UNTER ™,
DIE HAUT GEHT, WIRD

.. ABGESPEICHERT.” .-

Jede gute Geschichte, so heiBt es, braucht
einen Protagonisten als Identifikationsfigur fir
den Rezipienten. Warum ist das so wichtig?
Die Geschichte muss emotional aufgeladen wer-

den, und das geht am besten, indem man sie an

eine Person bindet.

Begreift das Gehirn also die Erfahrungen einer
Hauptperson wie eigene Erfahrungen?
Jeder Lernprozess wird von einem Subjekt organi-

siert — ich bin immer der Gestalter meines eigenen

-
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- lernprozesses. Und ich kann auch nur das lernen,

was ich selbst in meinem Gehirn gestalte. Deshalb
muss ich mich beim Lernen unbedingt als Subjekt
fihlen und erleben und darf auf keinen Fall in eine
Situation gebracht werden, in der ich das Objekt von
Belehrungen, Erwartungen oder Vorstellungen bin. Als
Zuhérer einer Erzdhlung bin ich immer Subjekt, weil
ich die Erzahlung rezipiere, mir meine Gedanken
dazu mache und sie an meine subjektiven Vorstellun-
gen anbinde. Auch deshalb kann man sich viel mehr

merken — man hat es ja selbst konstruiert.

Aufmerksamkeit ist eine sehr begrenzte Ressour-
ce - wie kann man sie am besten erwecken?
Rein hirntechnisch muss man die Dinge bunter,
schneller und lauter machen und sie starker an exis-
tenzielle Fragen heranfihren. Es muss also geschos-
sen werden, es muss lebensgefahrlich werden, es
muss sexuell werden. Das sind die iiblichen Metho-

den, mit denen man Aufmerksamkeit erheischt.

Kann man das Gehirn so auch iiberfordern,
beispielsweise indem man immer weiter an den
Stellschrauben , laut” und ,,bunt” dreht?
Tatsachlich erleben wir im Augenblick, dass das
standige Drehen an diesen Stellschrauben die
Menschen immer gleichgiltiger macht. Je starker
Sie versuchen, Aufmerksamkeit herzustellen, desto
groBer wird die Wahrscheinlichkeit, dass die Rezi-

pienten nicht mehr zuhéren.

Gerald Hither, Vorstand und Initiator der Akademie fir Potentialentfaltung, zahlt
zu den bekanntesten Hirnforschern Deutschlands. Studiert und geforscht hat er

in Leipzig und Jena sowie am Max-Planck-Institut fir experimentelle Medizin in
Gottingen. Yon 2004 bis 2016 war er als Professor fir Neurobiologie an der Uni-
versitdt Gottingen beschéftigt. Praktisch befasst er sich im Rahmen verschiedener
Initiativen und Projekte mit neurobiologischer Préventionsforschung. Er schreibt
Sachbiicher, hélt Vortrage, organisiert Kongresse, arbeitet als Berater fir Politiker
sowie Unternehmer und ist haufiger Gesprachsgast in Rundfunk und Fernsehen.

Zuriick zur Substanz also?

Man muss die Menschen wieder in ihrer Subjekt-
haftigkeit ansprechen und sollte sie nicht so sehr mit
Massenmedien und aufmerksamkeitsheischenden
Strategien Uberfahren. Mit dem Storytelling ist man
da relativ gut beraten, weil das Erzahlen einer
Geschichte immer zum Subjekt fihrt. Es kdnnen zwar
100 Leute dieselbe Geschichte héren und trotzdem
macht sich jeder daraus seine eigene Geschichte.
Das ist etwas anderes, als wenn 100 Leute dieselbe
Reklame sehen, in der eine Frau auf der Kiihlerhaube
eines bunten Autos sitzt. Dabei haben alle mehr oder

weniger dieselben Bilder im Kopf.

Kdnnen sich Geschichten abnutzen?

Nicht unbedingt. Wir wissen ja beispielsweise,
dass Kinder nichts lieber haben, als immer wieder
dieselben Geschichten zu héren. Daran dirfen

Sie sogar gar nichts andern, sonst beschweren sie
sich. Fir Kinder haben Geschichten namlich noch
eine Zusatzfunktion: Sie vermitteln ihnen Stabilitat
und Selbstvertrauen. So geht es uns Erwachsenen
Ubrigens auch: Die ganz bedeutenden Geschichten,
die wir im Leben irgendwann einmal gelesen oder
gehért haben, lesen oder héren wir ja auch nach
20 oder 30 Jahren immer noch gerne auf die gleiche
Weise wieder. Das hat etwas mit Selbstbestatigung

und Selbstvergewisserung zu tun.




WHITEPAPER 05
STORYTELLING

»STORYTELLING IST CHEFSACHE" NARRATIONSFORSCHER
PROF. DR. MICHAEL MULLER IM INTERVIEW

Die Aufmerksamkeit von Kunden und Medienkon-
sumenten ist ein begrenztes und gleichzeitig hart
umké&mpftes Gut - warum kann gerade die uralte
Technik des Geschichtenerzéhlens das permanen-
te mediale Grundrauschen durchdringen?

Weil Storytelling die erfolgreichste Kommunikati-
onsform ist, die die Menschheit je entwickelt hat.
Das liegt daran, dass Storytelling sehr gehirnad-
aquat ist — unser Gehirn liebt Geschichten, wie

die Forschung herausgefunden hat. Man dringt mit
ihnen sehr viel starker zu den Menschen, zu ihren
Emotionen und zu ihrer Identifikationskraft durch als

mit reiner Faktenkommunikation.

~  GESCHICHTEN ™
{ EIGNEN SICH NICHT
-, FUR JEDEN ZWECK.” :

...................... LI
Wie kénnen Unternehmen gute Geschichten
erzéhlen?

Wie jede gute Geschichte braucht auch eine von
Unternehmensseite kommunizierte Geschichte einen
guten Protagonisten, mit dem sich der Rezipient
identifizieren kann. Und sie braucht einen guten
Spannungsbogen — es muss eine Verdnderung statt-
finden. Wenn nur ein Zustand beschrieben wird,
dann ist es keine Geschichte. Uber einen Konflikt
oder eine Herausforderung muss sich etwas verén-
dern: Am Anfang gibt es ein Defizit beim Kunden,
am Ende ist ein Produkt da, das die Probleme des

Kunden 16st. Es muss also immer eine Transfor-
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mation geben. Und natirlich muss sich mit dieser
Transformation eine klare und zentrale Botschaft
verknipfen, die das Unternehmen verbreiten will

oder fir die es steht.

Wie lassen sich Konflikte oder Probleme als
zentraler Bestandteil von Geschichten mit der
Tatsache vereinbaren, dass sich Unternehmen ja
eigentlich méglichst positiv darstellen wollen?
Damit ist natirlich nicht gemeint, dass man von
irgendwelchen unternehmensinternen Konflikten
erzahlt. Wenn man aber beispielsweise die Ge-
schichte einer neuen Produktentwicklung erzdhlen
will, dann kann man beispielsweise berichten,

vor welchen Problemen man zum Beispiel bei den
Materialien stand und wie man sie geldst hat. Oder
man berichtet davon, wie schwierig der Markt am
Anfang war, und wodurch man diese Schwierigkeit
Uberwinden konnte. Auch die Leistung, die das
Unternehmen selbst erbracht hat, um das Produkt
auf die Welt zu bringen, wird damit sehr viel groBer

dargestellt.

Sollten Kommunikationsprofis also nun um jeden
Preis Geschichten erzéhlen?

Nein. Geschichten eignen sich nicht fir jeden
Zweck. Wenn ich eine professionelle Zielgruppe
anspreche und beispielsweise technische Daten

an Ingenieure vermitteln will, dann ist es Unsinn,

da eine Geschichte drum herum zu bauen. Ein
Datenblatt ist hier eine sehr viel bessere Kommuni-
kationsform. Man sollte immer hinterfragen, ob sich

eine Geschichte fir den jeweiligen Kommunikati-

onszweck eignet. Das ist ibrigens viel haufiger der -->
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~-> Fall, als Unternehmen manchmal glauben. Wenn

es eine Geschichte gibt, dann sollte ich sie
auch erzdhlen. Wenn es keine gibt, dann sollte

ich anders kommunizieren.

Wer ist innerhalb eines Unternehmens fir das Er-
zé&hlen von Geschichten zusténdig? Die PR-Abtei-
lung, die Marketingabteilung oder die Chefetage?
Alle. Im Idealfall wird die Kerngeschichte, die ein
Unternehmen erzghlt, von der Unternehmensleitung
entworfen. Es sollte klar sein: Woriber erzdhlen wir
Geschichten, was ist der Kern unseres Unterneh-
mens in Geschichtenform? Und daraus abgeleitet
erzdhlen dann die PR, das Marketing oder die
interne Kommunikation jeweils ihre Geschichten,
die dazu passen. Die Entwicklung einer Storytel-

ling-Strategie aber ist Chefsache.

Wer regelméBig ins Kino geht, kénnte meinen,
dass Hollywood sich nur noch selbst recycelt.
Gibt es iberhaupt noch gute Geschichten?

Ja. Es geht ja nicht nur um die Frage, was erzdhlt
wird, sondern auch um das Wie. Man kénnte auch
den Standpunkt vertreten, seit Romeo und Julia
brauchte es keine Liebesgeschichten mehr, weil
das Genre damit auserzahlt ist. Aber es gibt immer
wieder neue Formen, diese Geschichte zu erzdh-
len und neue Arten, da ran zu gehen, ich glaube,

dieser Fundus ist unerschépflich. Man darf nur

nicht immer wieder die gleichen Geschichten gleich
erzdhlen, wie es Hollywood meiner Meinung nach

derzeit im Blockbuster-Bereich tut.

Anders gesagt hieBe das also, dass es so viele
Geschichten gibt wie Menschen?

Ja, denn jeder hat seine eigene Geschichte und
seine Identitat ist mit den Geschichten verknipft,
die er erlebt hat, die er erzahlt, die andere iber
ihn erzdhlen. Aus all dem lassen sich Geschichten

machen, auch fiir Unternehmen.

Veréndern die neuen Kommunikationsméglich-
keiten im Internet und besonders in den sozialen
Medien den Anspruch an die Geschichten selbst
oder an die Technik des Geschichtenerzéhlens?
Jedes Medium hat bestimmte Anforderungen daran,
wie eine Geschichte erzahlt wird. Im Roman wird
anders erzahlt als im Film. In YouTube-Filmen sind
die Geschichten eher kirzer. Aber die grundsatzli-

che Struktur von Geschichten ist immer gleich.

Ein Ratschlag, den Sie einmal gegeben haben
lautet: ,, Trauen Sie lhren Geschichten”- was
meinen Sie damit?

Dass man die Geschichten, die authentisch im
Unternehmen passiert sind, findet, sie richtig auf-
bereitet und dann darauf vertraut, dass sie beim

Rezipienten ankommen werden.

Prof. Dr. Michael Miller studierte Literaturwissenschaft, Philosophie, Logik

und Wissenschaftstheorie an der Universitat Minchen. Seit mehr als

20 Jahren unterstitzt er Unternehmen bei der Kommunikation nach innen

und auBen. 1997 entwickelte er mit Partnern die Storytelling-Methode. Auf der
Basis narrativer Ansdtze berdt er seither Unternehmen, Organisationen und
offentliche Institutionen. Dariber hinaus gibt er zahlreiche Seminare

und Fortbildungen. Seit 2010 ist er Professor fir Medienanalyse und
Medienkonzeption an der Hochschule der Medien Stuttgart und leitet dort

das ,Institut fir Angewandte Narrationsforschung (IANA)”.
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Dirk Benninghoff, Chef-
redakteur fischerAppelt,
relations GmbH

Die Geschichte muss der

Zielgruppe einen Mehr-

wert bieten. Emotionen

oder Erkenntnisse = Erfolg. Im

r

Idealfall sogar Emotionen +
Erkenntnisse.

Wie funktioniert eine gute
Geschichte?

Sie steigt unterhaltsam mit

Wow-Effekt ein, kommt schnell

zum Punkt und iberrascht

,DIE GESCHICHTE
MUSS DER
ZIELGRUPPE

EINEN MEHR-
WERT BIETEN.”

rie gibt es reichlich Erzahlstoff: von der schwulen
freien Theatergruppe um Corny Littmann, die
1988 auf St. Pauli sesshaft wurde, bis zum heuti-
gen erfolgreichsten deutschen Privattheater. Trotz-
dem ist es eine Herausforderung, immer wieder
den Fokus zu justieren und zu iberlegen, wie
wir unsere Geschichten auf allen Kandlen
kommunizieren — sowohl fir die Kinst-
ler und Produktionen als auch fir die
Marke Schmidt an sich.

Wie funktioniert eine gute
Geschichte?

Wie sich eine Geschichte transportiert,

J

steht und fallt auch mit der Art, wie gut

den Leser mit Uberraschendem
Erkenntnisgewinn.
Was macht Storytelling heute aus?

Eine Geschichte als Nucleus, diverse Versionen in

Ton, Text, Bild passgenau fir den jeweiligen Kanal.

Und immer an die Zielgruppe denken.

Welche Storys begeistern am meisten?

Die, die in orginieller Machart unterhaltsam
Erkenntnisgewinn liefern und dabei auch noch
Emotionen wecken. Und wenn sich all das fir die

Zielgruppe noch monetar umsetzen lasst: perfekt!

Sybille Kammerhoff,
Pressechefin Schmidts
Tivoli

Wie erzdhlen Sie in

lhrem Job eine Geschich-

te mit Erfolg?
Wir haben natirlich ein dankbares Produkt — das
Theater ist ja per se ein Ort der Geschichten. Und

rund um das Schmidt mit seiner besonderen Histo-
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sie erzahlt wird. Aber der Inhalt muss
stimmen und zur Form passen, um authentisch zu

bleiben und nachhaltig zu wirken.

Wolfgang Liinenbiirger-
Reidenbach, managing

| director germany

Cohn & Wolfe

Ich glaube, dass Geschich-
ten privat und beruflich
dhnlich funktionieren. Das ,Wie” ist dabei unter-
schiedlich. Mein Stilmittel ist oft, dass ich Neben-
strange einbaue und dann die Pointe Gberraschend
kommt, ein bisschen aus dem Off, wenn alle
maximal verwirrt sind. Die Erleichterung, dass sich
die Faden auf einmal doch entwirren und etwas
miteinander zu tun haben, macht dann den Erfolg
des Erzdhlens aus.

Wie funktioniert eine gute Geschichte?

Auch wenn sich heute die Erzéhlformate sehr ver-

andert haben, bleibt die ewige Geschichte ja die

-
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treffen sich, lieben sich, streiten sich, werden zu
Helden und wachsen ber sich hinaus. Das Beson-
dere heute ist fir mich, dass sich groBe Erzahlun-
gen oft aus kleinen Bausteinen zusammensetzen.
Was macht Storytelling aus?

Storytelling ist fir mich die Kunst, Geschichten zu
erzahlen. Tatséchlich so banal und so wértlich. Die
Story ist nur ein Teil, der Akt des Erzahlens selbst
wird immer wichtiger. Wem erzéhle ich wo was?
Am Esstisch variiert die Geschichte, die ich erzahle
auch immer wieder. Ich reagiere auf Fragen, aufs
Lachen, aufs Stirnrunzeln. Ich passe meine Ge-
schichte sozusagen an, webe die Situation und mein
Publikum in das Erzahlen ein.

Was macht eine gute Geschichte aus?

Eine gute Geschichte steht fir mehr als sich selbst.
Sie ist eine Erzahlung, die eine grof3e, eine positive
Emotion auslést und sich anfihlt, als hatte ich sie
schon lange gekannt, vielleicht schon immer. Sie ist

L wahr” in dem Sinne, dass sie sich wahr anfihlt.

Thomas C. Wilde,
Geschéftsfishrer
Wilde & Partner PR
Bei der Griindung von
Wilde & Partner 1986

stand der Journalismus

Pate. Sprich — der Erfolg unserer Agentur ist seit
mehr als 30 Jahren dem Umstand geschuldet, dass
wir Geschichten erzdhlen. Unsere Spezialisierung
auf die Reiseindustrie hat uns von Anfang an

mehr oder weniger zwangslaufig in die Position
gebracht, unsere PR-Botschaften in Geschichten zu
verpacken. Und wir haben von Anfang an bewusst
»in Kauf nehmen missen”, dass unserem Produkt

oder unserem Auftraggeber in einer Geschichte
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unter Umsténden auch nicht die
Hauptrolle zukommt, sondern dass er vielmehr als
Absender fungiert. Die Geschichte muss dem Leser
gefallen — nicht dem Absender. Optimalerweise
nutzen wir Trends, Jahrestage oder auch die aktuel-
le Nachrichtenlage, um unsere Geschichten mit der
notwendigen Relevanz aufzuladen.

Mir personlich gefallen aus unserem Redak-
tionsalltag die Geschichten, in denen wir Nach-
richtenwert mit Fernweh und Neugierde verweben

kénnen — und nicht die ,Keule” schwingen.

Jorg Forthmann,

GeschdftsfGhrender

| o ey
£.-:p: y

Sie holt die Menschen in ihrer Lebenswelt ab,

- Gesellschafter
Faktenkontor

Eine gute Geschichte hat
Fakten, Fakten, Fakten!

berihrt emotional und persénlich und ist dadurch
relevant. Deshalb kénnen nur diejenigen eine gute
Story entwickeln, die die Sorgen, Néte, Angste und

Woiinsche ihrer Zielgruppe verstanden haben.

Stephanie Hirschfeld,
Inhaberin Agentur
Hirschfeld

Welche Storys begeistern

am ehesten?

Fir jeden Leser ist eine
andere Geschichte packend. Patentrezepte? Gibt
es, wie ich meine, nicht. Man muss im richtigen
Moment das Thema finden, das beim Leser auf
einen fruchtbaren Boden fdllt. Bei einem kann eine
Geschichte den gewiinschten Aha-Effekt erzielen,
wohingegen dieselben Worte beim néchsten die

Augen rollen lassen.
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“9 Was also macht den Unterschied?

Es ist die Fahigkeit, mich in den Leser zu versetzen,
den ich erreichen mdchte und die Kenntnis oder
wenigstens die Annahme der Umstande, unter
denen er meiner Geschichte begegnet. Liest die
Person den Artikel als Privatperson oder beruflich
motivierte Auf der Suche nach Unterhaltung oder
Information? Und, und, und.

Und trotz allen Wissens um die Zielgruppe ist
meine Erfahrung: Es begeistern weit ofter die Ge-
schichten, die auch beim Autor selbst eine gehéri-

ge Portion Freude auslésen!

Oliver Santen,
Siemens AG

Wie erzdhlen Sie in
lhrem Job eine Geschich-

te mit Erfolg?

Reichweite bedeutet Erfolg
— erreichen wir mit einer Geschichte méglichst viele
Menschen oder Zielgruppen, dann ist sie erfolg-
reich. Weitere Faktoren: Wie stark wird sie geteilt,
gemocht, aufgegriffen, nachgefragt und verbreitete
Was macht Storytelling aus?

Ein Fakt oder ein Produkt ist keine Geschichte.

Das wird haufig vollkommen Ubersehen. Eine gut
erzdhlte Geschichte hat wie im echten Leben einen
Startpunkt, eine Entwicklung, ein Ende — und ist
interessant, Uberraschend, unerwartet, traurig,
lustig oder mitreiBend. Idealerweise hat sie einen
Menschen im Mittelpunkt. Das Fundament von

allem ist Relevanz und Glaubwirdigkeit.
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Welche Storys begeistern am ehesten?
Geschichten begeistern wenn sie emotional sind

— dazu gehdrt auch: Sie sollten neugierig oder
schlauer machen, einfach zu verstehen sein, manch-
mal sogar polarisieren, eine Haltung haben oder

einfach nur unterhalten.

Michael Grupe, Vorstand
Fink und Fuchs
Storytelling - Kunst oder
Handwerk?

Oft wird davon gespro-

chen, es sei wahre Kunst,
eine gute Geschichte zu erzahlen. Ich denke, es ist
eher die Mischung aus den richtigen Komponenten,
die eine gute Geschichte ausmacht.

Das richtige Timing ist ein wichtiger Faktor.
Ein gutes Beispiel dafir sind saisonale Anlasse
als Aufhanger fir Storys. Eine Story zum Thema
,Grillen” macht eben erst ab der Jahreszeit
Sinn, wenn die Leute ihre Frihlingsgefihle
entdecken. Richtiges Timing heif3t aber vor allem,
aktuelle Ereignisse und das Zeitgeschehen im
Blick zu haben.

Die Entwicklung von Apps fir Tablets und
Smartphones hat die Art, wie wir Geschichten
erzdhlen, weiter deutlich gewandelt. Der Hype
um Youtuber als die neuen Influencer und die
~Snapchattisierung unserer Kommunikation”
zeigen, wohin die Reise geht. Wenig Text, viele
Bilder und Videos, die auf mobilen Endgerdten
funktionieren — das ist die Basis fir erfolgreiches
., Visual Storytelling”.

Wohin geht die Reise im Storytelling?

Neue Technologien wie Virtual- und Augmented
Reality werden in den kommenden Jahren die Art,
wie wir Geschichten erzdhlen und erleben, nach-

-

haltig verédndern. Zuhérer werden vom passiven
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--> Konsumenten zum aktiven Teil der Geschichte.

Fur Unternehmen und Marken werden so véllig

neue Méglichkeiten des Storytelling entstehen.

Michael Penner,
Flughafen Hamburg
Eine Geschichte erzéhlen
mit Erfolg?

2016 hatte die Bericht-

erstattung Uber die Um-

benennung des Flughafens in ,Hamburg Airport
Helmut Schmidt” die gréBte Medienresonanz. Ein
,Selbstganger”, der jedoch durch die entsprechende
fotografische Begleitung noch mehr Beachtung fand
als Ublich. Da der grofe Schriftzug in zwei Teilen
(,Helmut” und ,Schmidt”) um é Uhr morgens zu Fuf3
auf das Terminaldach getragen werden musste, kam
die Idee dies fotografisch zu begleiten und so eine
Geschichte rund um die Installation zu erzéhlen. Das
Motiv ,zwei Mitarbeiter tragen ,Schmidt’ Gber den

Déchern” ist originell und hintergrindig — es wurde

sehr viel gedruckt. Dariiberhinaus gab es einige Anru-

fe von Menschen mit dem Nachnamen Schmidt - ob
sie das Motiv bekommen kannten fir ihre néchste
Geburtstag- oder Jubilgumskarte.

Eine gute Geschichte erzahlt auch das Drumhe-
rum, das nicht immer fir die Offentlichkeit sichtbar

ist und haufig spannendere Motive bereithdlt als das

fertige ,Produkt”.

Dr. Hanna Milling,
Mediatorin, Trainerin,
Coach

Geschichten sind ein

Medium der Mehrebe-

nen-Kommunikation - sie

erreichen den Verstand und das Herz. Wie die

Wissenschaft heute zeigt, ist genau das notwendig,

wenn wir zu echten Verhaltensanderungen kommen
mochten. Darum erzdhle ich bei meiner Arbeit viele
Geschichten — und erlebe ein ums andere Mal mit
Staunen, dass das Gesprach danach an Gehalt ge-
winnt und wirkliche Veranderungen méglich werden.
Voraussetzung dafir, dass Geschichten diese Wirkung
enffalten kénnen, ist, dass sie den Zuhorer berihren.
Ob das gelingt, hangt wiederum vom Erzdhler ab. Der
Erzahler muss sich von der Geschichte berihren las-
sen. Denn nur wenn er sich selbst berithren lasst, wird
er die Geschichte so erzdhlen, dass die Zuhorer das
Erzahlte wirklich in ihrem Inneren erleben und dann
Bezige zu ihrem eigenen Leben herstellen. Manchmal
helfen Geschichten auch dabei, Gberhaupt schwierige
Themen und Konflikte anzugehen.

Kennen Sie die Geschichte vom Scheinriesen
Turtur? Eines der Abenteuer von Jim Knopf und Lukas,
dem Lokomotivfihrer. Die beiden gehen in der Wiiste
verloren. Als wére das nicht genug, taucht am Hori-
zont pldtzlich ein groBer Riese auf. Jim will wegren-
nen und sich verstecken. Doch Lukas schaut genauer
hin und Uberzeugt ihn, sich das Ganze etwas naher
anzusehen. Und siehe da: der Riese ist schlieB3lich
sogar etwas kleiner als Lukas. Er ist Gberglicklich, dass
endlich jemand auf ihn zugegangen ist. Eine Grofe,
die gar nicht so bedrohlich ist, bekommt er erst, wenn
man auf ihn zugeht und ihn sich genauer ansieht. In
der Geschichte fihrt er die beiden zu einer Oase und
kommt schlieBlich sogar mit ihnen in ihre Heimat.

Diese Geschichte hat in meiner Berater-Tatigkeit

schon oft dazu gefihrt, dass unter den Teppich
gekehrte Konflikte endlich angegangen und nach-

haltig geldst wurden.

,DER ERZAHLER MUSS
SICH VON DER GESCHICHTE
BERUHREN LASSEN.”
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GUTE GESCHICHTEN AM RICHTIGEN PLATZ

AUCH DIE BESTE STORY kann nur dann wirken, wenn sie tatséchlich gehort wird. Dafir muss sie die

richtigen Empfanger erreichen. Und zwar im passenden Format und auf besonders einfache Weise.

Die dpa-Tochter news aktuell liefert Geschichtenerzahlern nitzliche Tools, um genau das zu erreichen.

Geschichten
finden

Die meisten
potenziellen Leser
suchen eher
selten aktiv nach
PR-S.torys.

v

plaziert news aktuell sie
strategisch giinstig. Zum
Beispiel auf Presseportal.
de, der groBten Platiform
fir PR-Content im deutsch-
sprachigen Web.

Licken

schlieBen

Nur eine
komplett erzéhlte
Geschichte

ist eine gute
Geschichte. ...,

Der Newsroom im Presseportal von news
aktuell hilft dabei, Geschichten durch

Zusatzmaterialien Tiefe zu verleihen .

Damit Storys von Unterneh-
men leicht findbar sind,

Storys senden
Storyteller
brauchen
Publikum, ++--

A Es ist also wichtig, die eigene Geschichte
auf vielen Kandlen auszuspielen. Am
besten auf solchen, die potenzielle Leser
und Multiplikatoren aktiv erreichen.

So wie beispielsweise der Verbreitungs-
dienst ots von news aktuell.

Multiplikatoren aktivieren

Wer erfolgreich Geschichten
erzdhlen will, muss seine Zuhorer
und Zuschauer genau kennen.
Dafiir braucht man weitreichende Verzeichnisse.
Wie zum Beispiel die PR-Software zimpel von

news aktuell. Mehr als 100.000 Journalisten,
Blogger und Influencer sind darin gelistet.

A

Bilder erzeugen
Bilder, Grafiken,
Tone und Videos
laden Storys mit
Emotionen
auf. -

°
[ )
L]
[ ]
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*d Der Produktionsservice studio von news aktuell

gibt jeder Story einen besonderen Charakter.
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Ein Unternehmen der dpa-Gruppe

Wir sind ein erfolgreiches Unternehmen im Herzen
der Medienmetropole Hamburg: news aktuell,
eine hundertprozentige Tochter der Deutschen
Presse-Agentur (dpa).

Unser Ziel ist es, Reichweite und Relevanz
fir lhre Kommunikation herzustellen. Als Teil der
groéBten Nachrichtenagentur Deutschlands wissen
wir, wie Sie mit lhrer Botschaft mehr erreichen
kénnen. Wir sind lhre Schnittstelle zu Medien und
Offentlichkeit.

Unsere innovativen Lésungen fir Contentver-
breitung und Zielgruppenkommunikation sowie
unsere kreativen Produktionen liefern die entschei-

denden Impulse fir lhren Kommunikationserfolg.
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