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1. Einleitung 
"Wer seine Geschichte nicht erzählen kann, existiert nicht.“  

(Salman Rushdie, indisch-britischer Schriftsteller) 

Verschiedene Faktoren wie gesättigte Märkte, Angebotsvielfalt und Medienkonvergenz stel-

len Unternehmen in ihrem Vorhaben, ihre Bekanntheit zu vergrößern, Neukunden zu gewin-

nen und eine langfristige Kundenbindung zu generieren vor besondere Herausforderungen. 

Zudem wird der Konsument tagtäglich mit nicht weniger als 10.000 Werbebotschaften kon-

frontiert. Als Folge aus der daraus resultierenden Reiz- und Informationsüberlastung setzt er 

Adblocker und Desinteresse entgegen (vgl. Hilzensauer 2014, S. 87). Verstärkt müssen Auf-

merksamkeit, Erinnerung und Kaufbereitschaft des Konsumenten aktiviert und Verbraucher-

bedürfnisse gezielt gestillt werden. Wer als Unternehmen oder Marke wahrgenommen werden 

möchte, muss Inhalte kommunizieren, mit denen sich der Konsument freiwillig beschäftigt, 

identifiziert und die er aufregend findet. Trotz steigender Wettbewerbskomplexität müssen 

Unternehmen für die genannten Ziele keine neuen und innovativen Kommunikationsmetho-

den entwickeln, sondern können auf etwas zurückgreifen, was so alt ist wie die Menschheit 

selbst: das Geschichtenerzählen. 

Statt objektive Produkt- und Leistungseigenschaften der Prüfung unterziehen zu müssen, 

möchte der Konsument von heute emotional betroffen sein, unterhalten und überrascht wer-

den – er möchte rund um das Produkt ein Erlebnis erfahren. Überzeugung wird dabei nicht 

durch reine Informationen, sondern durch Sympathie gewonnen. Für das Bewerben eines 

simplen Spülmittels wird z.B. nicht etwa eine extravagante Reinigungskraft oder ein Ultra-

Glanz-Finish gezeigt, sondern ein Duell zweier spanischer Städte: Villariba gegen Villabacho. 

Hier werden also statt persuasiver Argumente Geschichten erzählt – „vom spanischen Le-

bensgefühl, Gemeinschaft, Essen, Fairy Ultra und dem Stolz, sein Geschirr am schnellsten 

und saubersten zu reinigen.“ (Herbst & Musiolik 2015, S. 5). Je näher die Geschichten an rea-

len Erlebnissen liegen, desto mehr Authentizität strahlen sie aus und der Inhalt kann auf di-

rektem Wege persönlich nachvollzogen werden. Was beworben wird, ist die Geschichte 

selbst, die das Produkt auf subtile Art und Weise mit Bedeutung und Image auflädt (vgl. 

Herbst 2014, S. 11 ff.). 

Wirtschaftsprozesse waren lange Zeit und sind bis heute durch argumentatives, fachliches und 

gewinnmaximierendes ökonomisches Denken gekennzeichnet. Doch das Erzählen von Ge-

schichten rund um ein Unternehmen, ein Produkt oder einen Konsumentennutzen, das soge-

nannte Storytelling, bietet „einen anderen, an menschlichen Erfahrungen und Empfindungen 
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orientierten Zugang“ (Thier 2005, S. 2) und sei darum, in den obersten Etagen vieler Unter-

nehmen ein „Zaubermittel.“ (ebd.). Es wird nicht nur im Rahmen der Marketingkommunika-

tion für klassische Werbezwecke immer relevanter, sondern kann weitergehend für ein lang-

fristiges Markenbranding und den Aufbau einer Brand Community1 (Markengemeinschaft) 

fruchtbar gemacht werden. Storytelling kann das Erscheinungsbild und die Einstellung eines 

Unternehmens veranschaulichen und dauerhaft beim Werbeempfänger oder Kunden prägen. 

Dies ist entscheidend für Konsumenten, die in Zeiten starker gesellschaftlicher, technologi-

scher und ökonomischer Veränderungen ihre Kaufentscheidungen nicht nach Argumenten, 

sondern nach Werten, Vertrauenswürdigkeit und Lifestyle richten. 

 

In den letzten Jahren ist das Thema Storytelling zu einem bestimmenden Trend in der Marke-

tingkommunikation2 avanciert, sodass Frenzel von der „Wiederkehr des narrativen Denkens“ 

(Frenzel et. al. 2006, S. 15) spricht. Geschichten sind Bestandteil unserer alltäglichen Kom-

munikation, entspringen dem Leben selbst und seien deswegen auch so machtvoll im Rahmen 

von PR-Maßnahmen und Markenführung. Als persuasives Instrument vermag Storytelling 

Freude, Trauer, Überraschung, Ängste und Hoffnung in uns auszulösen und unsere morali-

sche Logik und unser Verhalten zu verändern (vgl. Gottschall 2012, S. 148). Durch das Er-

zählen von Geschichten drücken wir unsere Identität sowie unsere Beziehung zur Welt und zu 

anderen aus. Im Umkehrschluss repräsentiert dieses Erzählen unserer persönlichen Erlebnisse 

und Erfahrungen, die auf der ganzen Welt verstanden und weitererzählt werden, auf spezifi-

sche Art unsere kulturelle Identität ab. Denn Geschichten sind mehr als die Summe an Fakten, 

die sie übermitteln, sodass ebenso im alltäglichen Sprachgebrauch von einer „Moral der Ge-

schichte“ die Rede ist. Sie sind Bedeutungsträger, machen Zusammenhänge sichtbar und 

bringen Ordnung und Orientierung in die Fülle an Wahrnehmungen (vgl. Frenzel et. al. 2004, 

S. 6f.). 

In der Wissenschaft wurde das Thema Storytelling in den letzten Jahren von verschiedenen 

Blickwinkeln aus untersucht. Bei manchen Forschungen steht die Frage im Vordergrund, wie 

Geschichten rund um das Unternehmen oder die Marke in der Lage sind, die Einstellungen 

und Haltungen von Zuhörern zu verändern (Chen 2015; Simanjuntak et. al. 2016). Andere 

Untersuchungen widmen sich dem Einfluss von Geschichten auf die Aktivierung und Verän-
                                                           
1 „Die Verbundenheit zur Marke, gemeinsame Rituale und Traditionen sowie die soziale Verantwortung gegen-
über anderen Markenbegeisterten stellen die konstituierenden Merkmale von Markengemeinschaften, sogenann-
ten Brand Communitys, dar.“ (Muniz/O‘Guinn 2001, S. 413). Beispiel: Harley-Davidson Owners Group. 
2 Des Weiteren findet Storytelling vor allem im Wissensmanagement, in der Unternehmensberatung (Consul-
ting), in der Unternehmenskultur und Organisationsentwicklung sowie in Change-Prozessen seine Anwendung. 
Die alternativen Anwendungsbereiche werden in der vorliegenden Arbeit aufgrund der Schwerpunktsetzung auf 
die Marketingkommunikation nur am Rande Beachtung finden. 
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derung der emotionalen Konsumenten-Marke-Beziehung (Elliott & Yannopoulou 2007; de 

Barnier 2015). Weitere Autoren beschäftigen sich mit der Frage, welche Rolle das Medium 

bei der Rezeption und Wirkung von Geschichten spielt (Choi & Shin 2014; Zheng 2014; Zhao 

et. al. 2014; Myers et. Al. 2014). Vereinzelt wird bei einigen Studien die Geschichte als phä-

nomenologischer Ausdruck der Unternehmensstrategie angesehen (Küpers et. al. 2013). 

Arnoldy wiederum behandelt die subjektiven Bewertungskriterien einer Geschichte (Arnoldy 

2016). Viele Studien gehen von der Grundannahme aus, dass anschaulich erzählte Geschich-

ten es erleichtern, Fakten und Informationen aufzunehmen und zu speichern, weil sie Emotio-

nen und Vorstellungsbilder beim Rezipienten hervorrufen (vgl. Frenzel 2008, S. 173). 

Ausgehend von der Annahme des besseren Verständnisses durch Geschichten, widmet sich 

das vorliegende Buch der Fragestellung, inwiefern Storytelling in der Marketingkommunika-

tion den Anspruch erheben kann, sich von klassischen Werbemaßnahmen zu unterscheiden 

und eine Lösung für die Verdrossenheit der Konsumenten gegenüber Produkte anpreisende 

Werbesprüche zu bieten. 

Kapitel 2 befasst sich mit der Erarbeitung der für die Fragestellung relevanten theoretischen 

Grundlagen. In einem ersten Schritt werden die Aufgaben und Ziele der Marketingkommuni-

kation erläutert (Kapitel 2.1). Unter der historischen Entwicklung der Marke und deren Funk-

tionen seit Beginn des 20. Jahrhunderts wird aufgezeigt, dass sich die Aufgabenfelder des 

Markenmanagements grundlegend erweitert haben. Nach der Erläuterung des identitätsorien-

tierten Markenführungsansatzes, der die Marke als Konstrukt einer wechselseitigen Bezie-

hung zwischen Selbst- und Fremdbild betrachtet (Kapitel 2.2.1), werden einige Markenmo-

delle vorgestellt, die diese Vorstellungsbilder versuchen, zu erfassen und zu interpretieren 

(Kapitel 2.2.2).  

Wie sich zeigen wird, ist aufgrund des Paradigmenwechsels von einem passiv- hin zu einem 

vermehrt aktiv-konsumierenden Werbeempfänger diese Sichtweise auf die Marke aus mehre-

ren Gründen präferenzbildend für das Markenbranding (Kapitel 2.3). Anhand der veränderten 

Rolle des Konsumenten in Verbindung mit kommunikativen, wirtschaftlichen, technischen 

und sozialen Veränderungen sollen anschließend Herausforderungen der heutigen Marketing-

kommunikation abgeleitet werden (Kapitel 2.4).  

Darauffolgend wird in Kapitel 3 das Vermarktungspotenzial des Storytellings herausgearbei-

tet. Zu Anfang soll die Frage beantwortet werden, woher der Trend des Geschichtenerzählens 

im Marketing kommt und für welche Bereiche er in diesem Kontext von Relevanz ist (Kapitel 

3.1). Sodann wird herauskristallisiert, wie dieser Werbestil im Zusammenhang steht mit ande-

ren Konstrukten der Werbesprache, wie Werbesprüche und Slogans (Kapitel 3.2). Da Sto-
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rytelling und der Begriff der Story im Allgemeinen weiten Gebrauch gefunden hat, soll an-

hand von formalen Merkmalen abgegrenzt werden, was diese Marketingstrategie ist und was 

sie nicht ist (Kapitel 3.3).  

Sodann wird aufgezeigt, weshalb Geschichten auf den Zuschauer Einfluss haben (Kapitel 3.4) 

und mithilfe welcher Strategien es Unternehmen gelingen kann, durch Narration Kaufreize 

auszulösen und besondere Konsumerlebnisse rund um die Marke zu schaffen (Kapitel 3.5). 

Welche medialen Darstellungsmöglichkeiten den Unternehmen dabei zur Verfügung steht 

(Kapitel 3.6) und was unter viralem Marketing zu verstehen ist (Kapitel 3.7) bildet den Ab-

schluss dieses Kapitels. 

In Kapitel 4 werden anhand von Praxisbeispielen deutscher wie internationaler Unternehmen 

die bisherigen Ausführungen veranschaulicht. In der heutigen Medienlandschaft wird Sto-

rytelling hauptsächlich im B2C-Bereich eingesetzt, doch auch im faktenüberwiegenden B2B-

Bereich bietet das Geschichtenerzählen für verschiedene Bereiche rund um das Unternehmen 

enormes Potential, auf das somit ebenfalls – wenn auch nur kurzgefasst – eingegangen wird 

(Kapitel 4.1).  

Die aus dem B2C-Bereich herangezogenen Beispiele sollen sodann ein breites Spektrum von 

Storytelling-Kampagnen aufzeigen, denn die Einsatzmöglichkeiten dieses Werbestils in der 

Marketingkommunikation sind vielfältig: im Mittelpunkt können der USP (Kapitel 4.2), eine 

einzige besondere Botschaft (Kapitel 4.3), ganze Themengebiete (Kapitel 4.4) oder die Kon-

zeption eines Mythos (Kapitel 4.5) stehen. Das Geschichtenerzählen eignet sich darüber hin-

aus als Mittel zur Kundenbindung und findet in Kundenzeitschriften vermehrte Anwendung 

(Kapitel 4.6). Ebenso kann mit Storytelling eine Strategie der gezielten Emotionsaktivierung 

verfolgt werden (Kapitel 4.7). Es lässt sich aber auch in Krisensituationen nutzen, um neue 

Anreize für Verbraucheranwendungen oder Imageverbesserung zu erreichen (Kapitel 4.8).  

Die vorliegende Lektüre endet mit einem Fazit und Ausblick (Kapitel 5). Zum einen wird 

zusammenfassend aufgeführt, welche Vorteile durch das Geschichtenerzählen gegenüber 

klassischer Produktwerbung festzustellen sind. Zum anderen wird diskutiert, von welchem 

Stellenwert des Storytellings zukünftig in der Marketingkommunikation ausgegangen werden 

kann. 

  


