
MASTER CLASS  TEIL 2
Texten mit Wumms und angewandtes Storytelling
mit Daniela Rorig und Petra Sammer



Was ist

Storytelling?



Wir erzählen Geschichten

seit über 40.000 Jahren -

von Generation zu Generation.



Storytelling

das älteste

Knowledge Management System.



Microsoft - 88 Acre - How Microsoft 

Quietly Built the City of the Future

https://www.microsoft.com/en-us/stories/88acres/
https://www.microsoft.com/en-us/stories/88acres/


Wie entstehen gute 

Corporate Stories und 

wie verändern sie die 

Unternehmenskultur? 

Dmexco Podcast 2020

Reinhören

Microsoft Story LabsInspirieren

Digital Storytelling 

Handbook
Nachlesen

https://dmexco.com/de/podcast/steve-clayton-von-microsoft-was-macht-gute-corporate-stories-aus/
https://news.microsoft.com/stories/
https://news.microsoft.com/handbook/


Edeka  „#Heimkommen“ – Weihnachtskampagne 2015

https://www.youtube.com/watch?v=V6-0kYhqoRo
https://www.youtube.com/watch?v=V6-0kYhqoRo


Voith „Helden der Zukunft – Recruitingkampagne“

https://www.saatkorn.com/content-marketing-bei-voith-industrial-services/
https://www.saatkorn.com/content-marketing-bei-voith-industrial-services/


Instagram Münchenklinik Instagram Europaparlament Instagram Ukraine



Freudenberg „Global Mission Impossible“

https://www.komm-passion.de/cases/freudenbergs-globale-mission-impossible
https://www.komm-passion.de/cases/freudenbergs-globale-mission-impossible


Up to you

Story or no story?
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Story or no story?

„Wussten Sie, dass die wir den Anmeldeprozess jetzt digitalisieren 

und dafür sogar in Kontakt mit regionalen Partnern und 

Programmierern stehen. Unser Onlineauftritt wird für Bürger und 

Bürgerinnen damit wesentlich einfacher zu bedienen sein. Gerne 

erzähle ich Ihnen mehr dazu ausführlich in unserer nächsten 

Sitzung.“
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Story or no story?

„Es ist ein Donnerstag, als im Klinikum Grafenfels der erste Rechner 

ausfällt. Die Patienten liegen nichtsahnend auf ihren Zimmern, als 

nach und nach immer mehr Abteilungen Probleme melden und ein 

Computerbildschirm nach dem anderen schwarz wird… “
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Story or no story?

„Ein einfaches Rechenbeispiel verdeutlicht das: Bei einer 

Umsatzrendite von zwei Prozent müsste eine Gemeinde circa

1,25 Millionen Euro Gewerbesteuer zusätzlich erwirtschaften, um 

einen Forderungsausfall von 25.000 Euro zu kompensieren. Das 

Debitoren- und Kreditmanagement von Kommunen ist jedoch 

häufig unzureichend. Selbst ein noch so perfektes Management ist 

jedoch keine Sicherheitsgarantie vor Insolventen ....“ 
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Story or no story?

„Seit zwanzig Jahren ist die Molkerei Kunde eines italienischen 

Maschinenbauers. In den letzten Jahren wurden zehn Maschinen in 

Italien gekauft. Eine langjährige Partnerschaft. Es gab also keinen 

Zweifel, dort wieder zu kaufen und umgehend zu zahlen. Stutzig 

wurde man erst, als nach der Zahlung eine Mahnung kam. Erst dann 

fiel auf, dass das Geld nicht, wie üblich, an ein italienisches Konto 

überwiesen wurde, sondern an eine unbekannte Bank in Estland. 

Keiner hatte den Fehler bemerkt...“
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Up to you

Woran erkennt man eine 

Geschichte?

16
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Storytelling

≠ 
Argument, Bericht, Präsentation
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Präsentation

sachlich
(registrierende Fachsprache)

objektiv
(neutrale Darstellung)

ergebnisorientiert
(allgemeingültig, ort- und zeitunabhängig)

Story

emotional
(detaillierte Alltagssprache)

subjektiv
(individuelle Erzählperspektive)

ereignisorientiert
(handelnde Personen, konkreter Ort & Zeitpunkt)
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• Geschichten sind keine Reports, Botschaften, 
Aufzählungen oder Listen.

• Geschichten handeln von einem bestimmten Ort, einer
bestimmten Zeit, einer bestimmten Person.

• In Geschichten passiert etwas. Geschichten zeigen eine
Handlung und eine Veränderung.
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Episodisches

Wissen

Fakten-

wissen

21



1. Erinnerst du dich an die Hauptstadt von Sachsen-Anhalt?

2. Erinnerst du dich an die ersten Liedzeilen des 

Kinderliedes „Alle meine Entchen“?

3. Erinnerst du dich an die Mona Lisa?

5. Erinnerst du dich an dein Elternhaus, in dem du die 

meiste Zeit Deiner Kindheit verbracht haben?

4. Erinnerst du dich an die Bedeutung des Begriffs „Wahrheit“?

6. Erinnerst du dich an die Definition von „Erdbeere“?

Faktenwissen

Episodisches Wissen

Episodisches Wissen

Episodisches Wissen

Faktenwissen

22

Episodisches & 

Faktenwissen



„Bitte, bitte die Geschichten zuerst. 

Erklärungen dauern immer so 

schrecklich lange.”

Lewis Carroll, Alice im Wunderland
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Harry´s Vinyl | Ikea

https://www.youtube.com/watch?v=tq0kKBzzq5w
24

https://www.youtube.com/watch?v=tq0kKBzzq5w


Do it like Pixar



1. Es war ein …

3. Aber, eines Tages…

4. Daraufhin …

5. Und dann …

6. Bis schlussendlich …

2. Jeden Tag …



Storyboard Pixar
1. Es war ein _______________ 

Setze hier den Helden deiner Geschichte ein: 

Protagonist deiner Story ist der Gegenstand auf 

deinem Schreibtisch.

2. Jeden Tag ________________________

Noch nimmt die Geschichte nicht Fahrt auf, denn 

zunächst beschreibst du die gewohnte Welt deines 

„Helden/in“ und machst ein Publikum mit der 

normalen Umgebung und Routine deines „Helden/in“ 

vertraut.

3. Aber, eines Tages _______________

Jetzt gewinnt die Geschichte an Dramatik. Plötzlich 

verändert sich die Welt des Protagonisten. Die 

tägliche Routine wird durchbrochen. Dieses plötzliche 

Ereignis bringt den „Helden/in“ in ein Dilemma und 

zeigt ihm/ihr einen Konflikt auf. Beschreibe diesen 

Vorfall ausführlich und den daraus entstehenden 

Konflikt, damit dein Publikum die Dramatik 

nachvollziehen kann.

4. Daraufhin ________________________

Der „Held/in“ beginnt sich mit dem Konflikt und seinem 

Dilemma auseinander zusetzen und besteht erste 

Abenteuer.

5. Und dann ________________________

Die »Reise des Helden« ist keine belanglose, kurzfristige 

Unterbrechung der Routine, sondern eine grundlegende 

Veränderung und durchaus bedrohlich für deinen Helden. 

Beschreibe diese Bedrohung und die Abenteuer, die den 

Helden (innerlich oder auch äußerlich) verändern. Hier wird 

es für dein Publikum besonders spannend.

6. Bis schlussendlich _______________

Finale: Das Ende der Geschichte bringt die Auflösung und 

Erlösung für deinen Helden. Irgendwie schafft er/sie es … 

entweder kann er/sie den Konflikt allein lösen oder ein 

Freund und Wegbereiter hilft ihm/ihr. Am Ende heißt es: 

Ende gut, alles gut.



https://www.youtube.com/watch?v=AJtQIyiFtVM

https://www.youtube.com/watch?v=AJtQIyiFtVM


”The magic washing 

machine”

Hans Rosling | TEDTalk 2010

29

https://www.ted.com/talks/hans_rosling_the_magic_washing_machine?language=de


Das Exemplarische 

zuerst

Narrativer Journalismus 

Einzel-

schicksal

Emotionale 

Sprache

Anekdotische 

Erzählweise

Das 

Wichtigste 

zuerst

Klassischer Nachrichtenjournalismus

Allgemeine 

Aussagen

Sachliche 

Sprache

Logische 

Erzählweise

30



Daimler / Die Reise, die alles veränderte 

31

https://www.daimler.com/konzern/weltfrauentag-2019.html
https://www.daimler.com/konzern/news/weltfrauentag-2019.html


Marken
Identität

Rhetorik
Technik

Narratives
Marketing

Journalismus
Nachrichten

Story
Telling

Emotionale &

persönliche Rede

Narrativer

Journalismus & 

Reportage

Gründermythen & 

Identity-Stories

Dramaturgie, 

Erzählräume,

serielles Erzählen

32



Erfolgsbausteine

guter

Geschichten





1. Desires

Jede 

Geschichte

hat einen 

guten 
Grund,

erzählt zu 

werden.



Jede gute 

Geschichte 

berührt 
emotional.



Jede

Geschichte

hat einen
Helden.



Jede 

Geschichte

beginnt mit 

einem 
Konflikt.



Gute 

Geschichten 

werden 
weiter-

erzählt.
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„Jede Geschichte hat 
einen guten Grund,

erzählt zu werden“

Sinnstiftende 

Marke





Sinnstiftende Marke –

What / How / Why

Simon Sinek : How great leaders inspire action

https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action?language=de
https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action?language=de


What

How

Why

Produkt, 

Dienstleistung, 

Angebot

Produktqualitäten, 

Arbeitsweise,

Werte

Vision und Anspruch 

der Marke / 

des Unternehmens /

der Organisation

39



What

How

Why

Google Kärcher Philips Bosch

What Search Engine 

etc.

Reinigungsgeräte – für 

private Haushalte und 

Businessanwendungen

Electronic products Technologie für Mobilität

/ zuhause / Industrie & 

Handwerk

How Focus on the 

user and all else 

will follow.

•Wir lieben die 

Herausforderung

•Klare

Innovationsstrategie

•Präzision

•Mut

•Delight customers:

•Acting as “One 

Philips”

•Deliver great results

•Develop people

•Depend on each 

other

• Zukunfts-& 

ertragsorientiert

• Verantwortung & 

Nachhaltigkeit

• Initiative & 

Konsequenz

• Offenheit & 

Vertrauen

• Fairness

• Zuverlässigkeit, 

Glaubwürdigkeit, 

Legalität

• Vielfalt

Why Everyone 

should have

access to the 

world's 

information –

everywhere and 

at anytime.

Sauberkeit erhält Werte. 

Kärcher macht hier den 

Unterschied.

We are a Health-

and Wellbeing-

Company.

Everything we do 

supports peoples

health and 

wellbeing.

Technik fürs Leben: 

Unsere Produkte

begeistern Menschen, 

verbessern ihre

Lebensqualtität und 

tragen zur Schonung der 

natürlichen Ressourcen

bei.

40
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STORYLINE (WHY)PLOT (WHAT)

Das, um was es eigentlich geht.

Das übergeordnete Thema.

Das, was tatsächlich passiert.

Die Handlung.

Hier wird es bildhaft: 

Erzählen Sie Details.

Hier wird es relevant: „Bringen Sie 

das `Mantra´ des Entscheiders ins 

Wanken.“ (Oliver Grytzmann)



„Jede Geschichte hat
hat einen Helden.”

Protagonisten





The stories that grab us

are the ones about people –

about things people have done, 

ways they´ve transformed … 

not the praise of company´s products or

services.

Steve Clayton, Microsoft
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Protagonist

archaisch action anti romantisch tragisch

Mentor & 

Enabler

Protagonisten einer Geschichte

Freund & 

Begleiter

Antagonist



BIRKENSTORY #7 - Rachel Marshall, 

Gründerin von Rachel’s Ginger Beer

BIRKENSTORY #16 - Mariah Nielson, 

Architektin und Kuratorin von J. B. 

Blunk

BIRKENSTORY #14 - Romany Padjak, 

Ballerina an der Royal Ballet Company

BIRKENSTORY #4 - Florian Akinbiyi, 

Eventmanager in Dubai

BIRKENSTORY #20 - Shalene

McCollum, Fischerin aus Leidenschaft

BIRKENSTORY #18 - Yazemeenah

Rossi, Fotomodel, Fotografin, und 

Naturfreundin

BIRKENSTOCK / BIRKENSTORIES

Click hier

https://www.youtube.com/watch?v=39-nf5R98n8&list=PL08a_WSkwXOPd1F4WBW9DzLtSaHpTSrN_
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/birkenstock.production/documents/PM/2018/Markenfilm/BS_NEWS_Ausgabe_03_2017_Stories_DE.pdf
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/birkenstock.production/documents/PM/2018/Markenfilm/BS_NEWS_Ausgabe_03_2017_Stories_DE.pdf
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Ed Church

https://www.youtube.com/watch?v=4M8c46pZH1c&t=4s

https://www.youtube.com/watch?v=4M8c46pZH1c&t=4s


1. Wie würde die Geschichte aus Sicht des 

Unternehmens lauten? Wie würde der erste 

Satz lauten, wenn eBay die Geschichte aus der 

Unternehmensperspektive erzählt? 

47



2. Wie würde sich die Geschichte 

anhören, wenn ein einzelner eBay-

Mitarbeiter/Mitarbeiterin diese Geschichte 

erzählen? 

Wie würde der erste Satz lauten? Wie würde 

die Geschichte weitergehen?  

48



3. Wie würde Jamie Iannone, 

seit April 2020 der neue 

Präsident & CEO von eBay, erzählen? 

Wenn er die Geschichte über Ed aus seiner 

Perspektive präsentiert? 

49



4. Wie würde sich die 

Geschichte anhören, 

wenn Eds Tochter erzählt? 

50



5. Wer (oder was) könnte noch 

diese Geschichte erzählen? Fällt Ihnen eine 

weitere Person oder Perspektive ein, aus der 

man die Geschichte erzählen kann? 

51



Die stärkste Kraft 

einer Geschichte ist das 

Identifikationsangebot…



„Jede Geschichte

beginnt mit einem 
Konflikt.“

Konflikt & 

Transformation





“Good Stories come 

from the dark side!”
Robert McKee

54



You (…) do not want to tell a beginning-

to-end tale describing how results meet 

expectations. This is boring and banal. 

Instead, you want to display the struggle 

between expectation and reality in all its 

nastiness.
- Robert McKee

55









Microsoft | Story Labs

https://www.youtube.com/watch?v=QcDa8rdz_ds
https://news.microsoft.com/stories/people/jenny-lay-flurrie.html


Nothing grabs our attention faster 

than the need to know what happens next.” 

Peter Guber, Tell to Win



Volvo, The Hamster Stung (Live test series)

61

https://www.youtube.com/watch?v=7N87uxyDQT0&t=9s


Character

driven

Story

Plot

driven

Story



„Jede gute Geschichte 
berührt emotional.”

Emotionen





64

Paul Ekman: 6 universelle Emotionen

Ekel, Angst, Freude, Kummer, Wut, Überraschung



1. Desires

Jede 

Geschichte

hat einen 

guten 
Grund,

erzählt zu 

werden.



Jede gute 

Geschichte 

berührt 
emotional.



Jede

Geschichte

hat einen
Helden.



Jede 

Geschichte

beginnt mit 

einem 
Konflikt.



Gute 

Geschichten 

werden 
weiter-

erzählt.
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Your audience has an audience.

66
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Empathie

Profilierung

Wissen teilen

Gute Geschichten haben einen Mehrwert –

der es wert ist, weitererzählt zu werden …

Unterhaltungswert 

(Entertainment)

Sozialer Wert 

(„Fame“ / Zusammenhalt)

Nachrichtenwert 

(Relevanz)
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Up to you



„Reason Why“

Protagonist

Konflikt

Emotion

Motivation / 

Viralkraft

5. Warum wird die Story 

weitererzählt?

2. Wer ist der „Held“ / 

Protagonist der Story?

1. Wo steht der „Reason

Why“ für diese Story?

3. In welchen Abschnitten 

wird der Konflikt

dargestellt?

4. Welche Worte / 

Begriffe machen die 

Story emotional?



HELD

KONFLIKT

EMOTIONEN

SHAREABILITY

SINNSTIFTENDE MARKE









• Was ist Eure übergeordnete Botschaft?

• Wer ist Dein Protagonist/in? 

• Welche Emotionen willst du wecken und mit welchen 

Mitteln wirst du emotional?

• Warum wird die Geschichte weitererzählt? 

Und welche Kanäle vernetzt du?

• Was ist Dein Plot?

Storytelling – Quick-Check



Der Stoff 

für gute

Geschichten

72



Inside out

Outside in

4. Benefit Stories

5. Insight Stories

6. Zeitgeist / 

Purpose Stories

1. Heritage Stories

2. Background 

Stories

3. Identity Stories

73



• Gründergeschichten

• Hauptprotagonist: Gründer:innen & 

Ideengeber

• Gründermythen wirken 

rückwärtsblickend sinnstiftend. Sie 

referieren auf den „Geist“ des 

Unternehmens / der Organisation

Heritage Stories 
“Da kommen wir her”

Wo anfangen?

• Medien-/Archivrecherche

• Biographien / Zeitzeugen

• Interviews

74



Heritage Stories / Beispiele

Bertha Benz – Die Reise, die alles 

veränderte

The Transfer Wise Story

Erbe Elektromedizin / LinkedIn

75

https://www.mercedes-benz.com/de/classic/historie/bertha-benz-die-reise-die-alles-veraenderte/
https://www.mercedes-benz.com/de/classic/historie/bertha-benz-die-reise-die-alles-veraenderte/
https://www.youtube.com/watch?v=a-OcXhIbaDE&t=26s


• Hintergrund-Geschichten werfen einen 

Blick hinter die Kulissen und zeigen, 

wie geplant und gearbeitet wird

• Zutaten, Arbeitsweisen, Macher, 

Mitarbeiter – und deren Motivation -

stehen im Mittelpunkt

Background

Stories
“So machen wir es”

Wie anfangen?

• Gut recherchieren – offen und 

unvoreingenommen…

• Produktion / Arbeitsweisen durchforsten

• Nach Besonderheiten suchen: 

Zutaten, Menschen, Orte …

76



Background Stories / Beispiele

Berchtesgadener: Einzigartige Milch 

hat ein einzigartiges Zuhause.

Microsoft |  Matthew Bennett: How I 

composed the Windows 10 calendar alert

Moritz von Uslar Kinospot DIE ZEIT ÖBB Gleisgeschichten

https://www.youtube.com/watch?v=QcXVi83Wrz8
https://www.youtube.com/watch?v=1sqg63imHx0
https://www.youtube.com/watch?v=WA15g56wDvw&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=QcXVi83Wrz8
https://www.youtube.com/watch?v=WA15g56wDvw&t=2s
https://www.unsereoebb.at/de/gleisgeschichten


Thyssenkrupp | Meet Uli Schreier

https://www.youtube.com/watch?v=QcDa8rdz_ds
https://www.youtube.com/watch?v=eQC7mGb66-U&t=19s


• Diese Geschichten vermitteln was 

wirklich wichtig ist: Leitbild, Vision, 

Mission, Werte als Story-Grundlage

• Werte sind Erfolgsformel der Gegenwart 

und Garant für Erfolg in der Zukunft

Identity Stories
“So sind wir”

Wie anfangen?

• Suche nach narrativen Belegen für 

Identity, Leitbild & Werte / 

Markenpositionierung/Claim

• Analogien & Methaphern

(“Wir sind wie …”)
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Identity Stories / Beispiele

Zur Story: This is your brain on change

Mehr zur Kampagne: 

https://www.thenorthalliance.com/our-work/a-

p-moller-maersk-this-is-your-brain/

Mehr zum Leitbild von Maersk:

www.maersk.com/de-de/all-the-way

GE: Childlike Imagination

VGH Versicherungen: Lebensbilder - Bodo 

Linnemann

VGH: Lebensbilder Edgar Sommer

VGH: Lebensbilder  Helga Lauenstein

Maersk: All the Way GE: Imagination at Work VGH Hannover: unsere Stadt –

anders als man denkt
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https://www.youtube.com/watch?v=GN-H_qPBVn4
https://www.thenorthalliance.com/our-work/a-p-moller-maersk-this-is-your-brain/
http://www.maersk.com/de-de/all-the-way
https://www.youtube.com/watch?v=rIO5ZokkGEE
https://www.youtube.com/watch?v=8NioOk1GdTI&t=26s
https://www.youtube.com/watch?v=2KLzGHbOSJo
https://www.youtube.com/watch?v=d0uyYINNhyk
https://www.youtube.com/watch?v=GN-H_qPBVn4
https://www.youtube.com/watch?v=rIO5ZokkGEE
https://www.youtube.com/watch?v=8NioOk1GdTI&t=26s


• Kundenbeispiele / Anwenderberichte

• Benefit Stories zeigen die Wirkung von Produkten 

und Services an realen Beispielen und echten 

Referenzen. 

• Der Rezipient identifiziert sich mit dem Problem 

und hegt Sympathie für Protagonist und Lösung.

• Held der Story ist der Kunde / Bürger / Stakeholder 

oder dessen/deren

Umfeld

Benefit Stories
“So sind wir von Nutzen”

Wo anfangen:

1. Nicht nach repräsentativen Kunden suchen, 

sondern nach spannenden “Typen” 

2. Visuelle Power suchen

3. Höchsten Impact zeigen / emotional 

werden

81



Benefit Stories / Beispiele

LinkedIn: Tobi Eppler -

Warum ich auf LinkedIn  

bin. 

82

Apple at Work – The UnderdogsBosch: The Sound of the Game Consorsbank: Vijay Sapre, dem Gründer

von mobile.de und Effilee

ERSTE Sparkassen: 

Zweite Chance

http://www.youtube.com/watch?v=w0mAQqgYLQo
https://www.youtube.com/watch?v=G9TdA8d5aaU&t=2s
https://vimeo.com/97909347
https://www.facebook.com/watch/?v=1821100227928982
https://vimeo.com/97909347
https://www.facebook.com/watch/?v=1821100227928982
https://www.youtube.com/watch?v=G9TdA8d5aaU&t=2s


Apple |  Dear Apple

https://www.youtube.com/watch?v=fOHj5kGU4fY


• Das Unternehmen thematisiert eine 

fundamentale Wahrheit („Insight“) und 

präsentiert sich damit als sinnstiftend.

• Insight-Stories bringen große Nähe und tiefes 

Verständnis gegenüber dem 

Verbraucher/Kunden zum Ausdruck.

• Der Rezipient erkennt sein eigenes Verhalten 

(Aha-Effekt) und identifiziert sich.

Insight Stories
“Das ist relevant”

Wo anfangen?

Recherche & Visualisierung

(Dokumentation / Analogie / Demonstration)

84



Ein INSIGHT benennt eine 

sinnstiftende Erkenntnis. Es ist 

eine tiefe, fundamentale Wahrheit, die 

einen Aha-Effekt auslöst. 

85



INSIGHT: Menschen fühlen sich schuldig, wenn ihr 

Haustier zusehen muss, während sie selbst essen.

FAKT: Menschen füttern ihr Haustier zwei Mal am Tag.

BEOBACHTUNG: In der Regel füttern sie zum 

Frühstück und zur Abendessens-Zeit. 

86



Insight Stories / 

Beispiele

beldent: Almost Identical MS patients: This bike has MS

87

P&G: Thank you Mom

IBM: What is creativity

https://www.youtube.com/watch?v=sk7A56KVNBY&t=21s
https://www.youtube.com/watch?v=yYYrJyGItvU&t=38s
https://www.youtube.com/watch?v=sk7A56KVNBY&t=21s
https://www.youtube.com/watch?v=yYYrJyGItvU&t=38s
https://www.youtube.com/watch?v=BnBvlz8EaZ0
https://www.youtube.com/watch?v=kF43wHtuems


Break

88



• Purpose Stories greifen Zeitgeist und aktuell

brennende Themen auf und mischen sich ein

• Sie zeigen Meinung und Haltung

• Sie fordern zur öffentlichen Diskussion auf

Wo anfangen?

• Trendforschung & Meme-Monitoring

• Recherche aktuellen Themen

• Zielgruppen-Relevanzanalysen

Zeitgeist Stories
“Das ist aktuell relevant”
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Lise Meitner (1878 - 1968)-

österreichische Kernphysikerin. 

Veröffentlichte 1939 zusammen mit Otto Frisch die 

erste Erklärung der Kernspaltung, die ihr Kollege Otto 

Hahn zusammen mit Fritz Straßmann 1938 ausgelöst 

und mit radiochemisch nachgewiesen hatte.

Zeitgeist Stories / 

Beispiele
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Edith Wilson (1872 - 1961) –

Ehefrau des US-Präsidenten Woodrow 

Wilson und First Lady der USA vom 1915 bis 

1921. 

Nach Wilsons Schlaganfall 1919 vertrat sie ihren 

Ehemann in wichtigen Positionen.
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Katherine G. Johnson –

US-amerikanische Mathematikerin 

afroamerikanischer Abstammung. 

Für ihre Beiträge zur Berechnung der Flugbahnen 

für das Mercury-Programm und den ersten 

bemannten Flug zum Mond im Rahmen der 

Apollo-11-Mission wurde sie Ende 2015 mit der 

Presidential Medal of Freedom ausgezeichnet.
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Zeitgeist Stories / Beispiele



Zeitgeist Stories / Best Practice

DSM: Science change the 

world
Pfizer: Get old P&G: The Look 
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https://www.dsm.com/corporate/news/news-archive/2015/2015-06-24-dsm-launches-campaign-to-pay-tribute-to-caring-scientists.html
https://vimeo.com/171118650
https://www.youtube.com/watch?v=aC7lbdD1hq0
https://www.dsm.com/corporate/news/news-archive/2015/2015-06-24-dsm-launches-campaign-to-pay-tribute-to-caring-scientists.html
https://vimeo.com/171118650
https://www.youtube.com/watch?v=aC7lbdD1hq0


Das sind Gründer-Stories und die Mythen, die sich 

um die „erste Stunde“ eines Unternehmens/einer 

Organisation ranken. Gründermythen wirken 

rückwärtsblickend sinnstiftend. Sie referieren auf 

den „Geist“ der Gründer bzw. den Anlass der 

Gründung von Unternehmen und Marke.

Background-Stories führen hinter die Kulissen der 

Produktion und der Arbeitsweise. Macher und 

Macherinnen, Zutaten und Haltung der Mitglieder der 

Organisation / des Unternehmens stehen im Mittelpunkt. 

Ausgewählte Details werden emotional aufgeladen.

Die Identität von Unternehmen oder Organisation –

Leitbild, Vision, Mission, Werte - sind die Grundlage 

dieser Stories. Werte dienen als Erfolgsformel der 

Gegenwart und Garant für den Erfolg in der Zukunft. 

Die Geschichten dienen als Visualisierung und Beleg.

Geschichten aus der Perspektive des Kunden & 

Anwenders. Benefit-Stories zeigen das Wirken des 

Unternehmens / der Organisation an realen 

Beispielen und echten Referenzen. Der Rezipient 

identifiziert sich mit dem Problem und hegt 

Sympathie für Protagonist und Lösung. Held der 

Story ist der Kunde/Anwender/Nutzniesser oder 

dessen/deren Umfeld.

Das Unternehmen/die Organisation deckt eine 

fundamentale Wahrheit auf und präsentiert sich damit als 

sinnstiftend. Insight-Stories bringen große Nähe und tiefes 

Verständnis gegenüber dem Menschen zum Ausdruck. Der 

Rezipient erkennt sein eigenes Verhalten (Aha-Effekt) und 

identifiziert sich mit Unternehmen und Organisation.

Zeitgeist-& Purpose Stories greifen aktuelle Themen

auf, mischen sich ein, zeigen Haltung und regen eine

öffentliche Diskussion an.

6 mal Stoff für gute Geschichten

Benefit Stories
“Das bewirken wir”

Insight Stories
“Das ist relevant”

Zeitgeist Stories
“Das ist akutell”

Heritage Stories
“Da kommen wir her”

Background Stories
“So machen wir es”

Identity Stories
“Das sind wir”
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Digitales

Erzählen
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https://www.birkenstock.com/de/ugly-for-a-reason/?gclid=Cj0KCQjwz96WBhC8ARIsAATR250gRlLfyiyQUo_vS-Tpdrh9Dzm425I_PQeOIiGozswKYEwK5Vf6JjkaAvrtEALw_wcB
https://www.birkenstock.com/de/ugly-for-a-reason/?gclid=Cj0KCQjwz96WBhC8ARIsAATR250gRlLfyiyQUo_vS-Tpdrh9Dzm425I_PQeOIiGozswKYEwK5Vf6JjkaAvrtEALw_wcB


https://www.birkenstock.com/de/ugly-for-a-reason/?gclid=Cj0KCQjwz96WBhC8ARIsAATR250gRlLfyiyQUo_vS-Tpdrh9Dzm425I_PQeOIiGozswKYEwK5Vf6JjkaAvrtEALw_wcB
https://www.birkenstock.com/de/ugly-for-a-reason/?gclid=Cj0KCQjwlemWBhDUARIsAFp1rLW1xBYyX2VqN0Rt3bXqvKYEXPvX_1JGRve6cMbf-GTrMv6SOAKwHeEaAl2AEALw_wcB
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https://www.nytimes.com/paidpost/birkenstock/how-feet-made-us-human.html


Core 

Story

Story

Story

Story

Identifikations- & 

sinnstiftendes 

Modell

Strategisches 

Ordnungssystem für 

Gesamt-

kommunikation und 

Kampagnen im Netz

Narrative Inhalte 

(Content)



Reportagen / Interne 

Kommunikation

Studie mit 

Bloomberg

Infographiken / 

Erklärfilme / Facebook

Video

YouTube 

Fachartikel / 

PR / LinkedIn

Interviews / Webseite

Zur Story: This is your brain on change

Mehr zur Kampagne: 

https://www.thenorthalliance.com/our-work/a-

p-moller-maersk-this-is-your-brain/

Mehr zum Leitbild von Maersk:

www.maersk.com/de-de/all-the-way

Vernetzt erzählen

https://www.maersk.com/~/media_sc9/maersk/news/insights/files/the-5-new-principles-of-transformational-change-whitepaper.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=GN-H_qPBVn4
https://www.thenorthalliance.com/our-work/a-p-moller-maersk-this-is-your-brain/
http://www.maersk.com/de-de/all-the-way


Earned

Media

Shared

Media

Owned

Media

Paid

Media

Influencer 

Relation
Media Cooperation

Native Advertising

Sponsoring

Branded Content

Engagement & 

User Generated

Erzählen im Netz: PESO Modell

Story



„KleinerFünf“

Webseite / Kampagne

Facebook

Buch / 

Publikationen

Instagram

Film / 

Dokumentation

YouTube



Infographiken

Twitter

Fachartikel / 

PR / LinkedIn

Webseite

Dialogformate / 

Facebook

transmedial 

erzählen

Video / 

YouTube 



Mercedes Benz Trucks: Roadstars 

S-Bahn Berlin: Romano erzählt Geschichten

Patagonia:  Worn Wear –

The Stories we wear

http://wornwear.patagonia.co

m/

https://www.fastcocreate.com/

3038557/behind-the-

brand/the-purpose-driven-

marketer-how-patagonia-

uses-storytelling-to-turn-

consume

https://roadstars.mercedes-benz-trucks.com/de_DE/events/2017/july/new-friendships-three-roadstars-trucker-at-the-truck-grand-prix.html
https://www.fischerappelt.de/arbeiten/romano-erz%C3%A4hlt-geschichten
https://www.fischerappelt.de/arbeiten/romano-erz%C3%A4hlt-geschichten
http://wornwear.patagonia.com/
https://www.fastcocreate.com/3038557/behind-the-brand/the-purpose-driven-marketer-how-patagonia-uses-storytelling-to-turn-consume


traditionell

partizipatorisch

transmedial

crossmedial

Story-Universum

Variable Formate

Wiederholung

Erzählraum



„Five Alive, Seven is Heaven“

7 Tipps für 

Storytelling im Netz



1. Erzähl multimedial



• Jede Story sollte in 5 Formaten erzählbar

sein: Text, Graphik/Infographik, Foto, Video, 

Audio

• “Images win over Text:”: Video,  

Video, Video – im Netz wird nicht gelesen

• Es muss zappeln!

• Infografiken: die heimlichen Helden im

Netz



Die Zeit – Die Psychologie des Kaffeebechers

Global Temperature

https://www.zeit.de/die_antwort/2019-01/umweltschutz-einwegbecher-alltag-umweltbewusstsein-kaffeebecher-alternative
https://www.climate-lab-book.ac.uk/2016/spiralling-global-temperatures/




1. Erzähl multimedial

2. Erzähl vernetzt



• Biete unterschiedliche

Einstiegspunkte. Je mehr umso

besser. 

• Doch: jedes Format muss für sich

allein stehen und funktionieren.

• Alle Formate verweisen

aufeinander – Formate

ergänzen sich gegenseitig. Je mehr

ein User rezipiert, umso interessanter

wird die Gesamtstory (“Story-

Universum”)
Klüber Lubrications: Hydrolubricant Story

https://www.klueber.com/de/de/produkte-service/schmierstoffe/hydro-lubricants/
https://www.klueber.com/de/de/produkte-service/schmierstoffe/hydro-lubricants/


1. Erzähl multimedial – visuell und bewegt

2. Erzähl vernetzt

3. Erzähl variabel



Ephemeral Content

Fast Moving Content

Sustainable Content



Kurz Mittel Lang

„Snackable Content“ 

zum Ködern

Twitter

Instagram

TikTok

Spielerische Formate, 

um Aufmerksamkeit zu 

wecken und zu halten.

LinkedIn

Facebook

Blogs

Foren

Ausführliche Stories zur 

Vertiefung

Website

YouTube Channel

Magazin

„Lean backwards“ Formate„Lean forward“ Formate



Play Plunge

• Short 

• 6 – 15 sec

• Bumper

• Vertical / Landscape

• Stumm

• Short / Medium

• 30 sec – 1,5 min

• Vertical / Landscape

• Stumm / Sound

• Medium / Long 

• 2 min, 8 min, 

20 min, 60 min

• Landscape

• Sound

beschäftigen vertiefen

Pitch

ködern



Passives Storytelling 

(lean back)

Exposition Branding

Call for action

Climax

Build

Aktives Storytelling 

(lean forward)

Start High

Subtle branding

clues

Unexpected shifts / 

Surpising spin

More story for

those who want

it (Cliffhanger)

RollercoasterClassic Arch 

“Flip the Script”



Play Plunge

beschäftigen vertiefen

Trailer 40 sec Trailer 1,10 min Full Story 4 min

Pitch

ködern

https://www.youtube.com/watch?v=id00S4L0P5A&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=ItvYds163-s
https://www.youtube.com/watch?v=nv6xIcQa03Q
https://www.youtube.com/watch?v=nv6xIcQa03Q
https://www.youtube.com/watch?v=ItvYds163-s
https://www.youtube.com/watch?v=id00S4L0P5A&t=4s


1. Erzähl multimedial

2. Erzähl vernetzt

3. Erzähl variabel

4. Erzähl seriell



• Mach die Zielgruppe zum

Stammpublikum.

• Werde zum Wiederholungstäter: 

Digitales Storytelling ist kein “one 

shot“, sondern kontinuierliches

Erzählen (Channel Management). 

• Suche Stories, die sich in kleine

Häppchen teilen lassen

(“snackable content” & 

“Story cutting”) und die sich für 

serielles Erzählen eignen.

BIRKENSTORY #7 - Rachel Marshall, 

Gründerin von Rachel’s Ginger Beer

BIRKENSTORY #16 - Mariah Nielson, 

Architektin und Kuratorin von J. B. Blunk

BIRKENSTORY #14 - Romany Padjak, 

Ballerina an der Royal Ballet Company

BIRKENSTORY #4 - Florian Akinbiyi, 

Eventmanager in Dubai

BIRKENSTORY #18 - Yazemeenah Rossi, 

Fotomodel, Fotografin, und 

Naturfreundin

BIRKENSTOCK / BIRKENSTORIES

Click hier

https://www.youtube.com/watch?v=39-nf5R98n8&list=PL08a_WSkwXOPd1F4WBW9DzLtSaHpTSrN_
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/birkenstock.production/documents/PM/2018/Markenfilm/BS_NEWS_Ausgabe_03_2017_Stories_DE.pdf
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/birkenstock.production/documents/PM/2018/Markenfilm/BS_NEWS_Ausgabe_03_2017_Stories_DE.pdf


1. Erzähl multimedial

2. Erzähl vernetzt

3. Erzähl variabel

4. Erzähl seriell

5. Erzähl abwechslungsreich



Vielfalt der Erzählschwerpunkte

@MirkoLange





1. Erzähl multimedial

2. Erzähl vernetzt

3. Erzähl variabel

4. Erzähl seriell

5. Erzähl abwechslungsreich

6. Erzähl inspirierend



• Biete dem Publikum Stoff zum Weitererzählen: 

“The audience has an audience.”

• Partizipatorisches Storytelling ist ein

hervorragendes Mittel des 

Community Managements.

• Geh es spielerisch an: Lassen dich vom

Spielmodus und den Belohnungskonzepten

aus Computer- und Videogames 

(Gaming Industry) inspirieren.

Geox „Das Wetter - Amphibiox“

https://www.youtube.com/watch?v=Yvf-iMh5C2A


1. Erzähl multimedial

2. Erzähl vernetzt

3. Erzähl variabel

4. Erzähl seriell

5. Erzähl abwechslungsreich

6. Erzähl inspirierend

7. Erzähl innovativ



• Big Data bietet Stoff für spannende Stories 

• Online-Content kann sich tagesaktuell

verändern

• Geschichten können individuell

angepasst – passend für die Zielgruppe –

- ausgespielt werden (Customized Content / 

Targeting)

• The new Art of Storytelling: individueller, 

aktueller und spannender - dank neuer

technische Möglichkeiten (Apps, KI-

gesteuerte Bild- und Textgenerierung …)

Coracon - Organspendekampagne

https://www.youtube.com/watch?v=_fkVFquCg8M&t=3s


https://www.youtube.com/watch?v=mluUDHOrI6I
https://www.adzine.de/2019/05/algorithmen-im-zusammenspiel-wie-die-deutsche-bahn-individuelle-ads-in-echtzeit-baut/
https://www.adzine.de/2019/05/algorithmen-im-zusammenspiel-wie-die-deutsche-bahn-individuelle-ads-in-echtzeit-baut/


1. Erzähl multimedial

2. Erzähl vernetzt

3. Erzähl variabel

4. Erzähl seriell

5. Erzähl abwechslungsreich

6. Erzähl inspirierend

7. Erzähl innovativ

„5 Alive,

7 is Heaven“
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Erzählen statt präsentieren Definition Storytelling Bausteine guter Stories

7 Tipps

Transmedial erzählen Im Netz erzählen Stoff für Geschichten

131

vielfältig erzählen



More

Click here or visit your next bookstore

• Denning, Stephen: The Leaders´s Guide to Storytelling. Jossey Bass 2011.

• Duarte, Nancy: resonate. Random House 2010

• Kahneman, Daniel: Schnelles Denken, Langsames Denken. Siedler, 

München 2011

• Gottschall, Jonathan: The Storytelling Animal. How Stories make us 

Human. First Mariner Books 2012.

• Harrison Monarth: ”The Irresistible Power of Storytelling as a Strategic 

Business Tool” in HBR Blog Network 11.3.2014

• Heber, Raimar: Infografik. Gute Geschichten erzählen mit komplexen 

Daten. Rheinwerk, 2018

• Sammer, Petra: Storytelling – Strategien und Best Practices für PR und 

Marketing. O´Reilly 2017.

• Sammer, Petra: Visual Storytelling – Visuelles Erzählen in PR & 

Marketing. O´Reilly 2015.

• Sammer, Petra. What´s your Story? Leadership Storytelling für alle, die etwas 

bewegen wollen. O´Reilly 2019

• Smith, Paul: Sell with a story – How to capture attention, build trust, and 

close the sale. Amacom, 2017

• Rorig, Daniela: Texten können. Rheinwerkt, 2020

• Sykes, Martin / Malik, A. Nicklas / Mark, D. West: Stories that Move 

Mountains. John Wiley & Sons, Chichster 2013

• 5 Data Storytelling Tips for Creating More Persuasive Charts and Graphs: 

https://visme.co/blog/data-storytelling-tips/

• Why Storytelling Matters: Garr Reynolds / TEDxKyoto -

https://www.youtube.com/watch?v=YbV3b-l1sZs

• Paul Zak at Future of Storytelling: 

https://www.youtube.com/watch?v=DHeqQAKHh3M

Article to read:

Harvard Business Review

Link: Storytelling That Moves People

https://www.amazon.de/Whats-your-Story-Storytelling-Projektverantwortliche/dp/3960090838/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1548757863&sr=1-1&keywords=petra+sammer+whats+your+story
https://www.amazon.de/dp/3960090552/ref=asc_df_396009055258203066/?tag=googshopde-21&creative=22398&creativeASIN=3960090552&linkCode=df0&hvadid=310816962382&hvpos=1o1&hvnetw=g&hvrand=15390563920421604893&hvpone=&hvptwo=&hvqmt=&hvdev=c&hvdvcmdl=&hvlocint=&hvlocphy=9041638&hvtargid=pla-593553723724&th=1&psc=1&tag=&ref=&adgrpid=65518736367&hvpone=&hvptwo=&hvadid=310816962382&hvpos=1o1&hvnetw=g&hvrand=15390563920421604893&hvqmt=&hvdev=c&hvdvcmdl=&hvlocint=&hvlocphy=9041638&hvtargid=pla-593553723724
https://www.amazon.de/Visual-Storytelling-Visuelles-Erz%C3%A4hlen-Marketing/dp/3960090013/ref=pd_bxgy_img_2/259-9052968-6200568?_encoding=UTF8&pd_rd_i=3960090013&pd_rd_r=dee29c55-23b0-11e9-8b99-8389c9335298&pd_rd_w=TH6cq&pd_rd_wg=7lzHS&pf_rd_p=c63cca93-7a15-40dd-b68a-47167d2b2080&pf_rd_r=3R0PY201NF5B7AYXSP8C&psc=1&refRID=3R0PY201NF5B7AYXSP8C
https://visme.co/blog/data-storytelling-tips/
https://www.youtube.com/watch?v=YbV3b-l1sZs
https://www.youtube.com/watch?v=DHeqQAKHh3M
https://hbr.org/2003/06/storytelling-that-moves-people


PETRA SAMMER
Lecturer | Author | Trainer 

+49 (0)173 2073846 | 

sammerpetra@gmail.com | 

www.petrasammer.com |

Follow me: LinkedIn | Twitter | Instagram |
Click on bookcover or visit your next bookstore

Über gutes Storytelling und die dunkle Seite 

des Erzählens | TEDxStuttgart

“Wir reden zu viel.

Und erzählen zu wenig.”

mailto:sammerpetra@gmail.com
http://www.petrasammer.com/
https://www.linkedin.com/in/petra-sammer/
https://twitter.com/PetraSammer
https://www.instagram.com/petra_sammer/
https://www.amazon.de/Whats-your-Story-Storytelling-Projektverantwortliche/dp/3960090838/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1548757863&sr=1-1&keywords=petra+sammer+whats+your+story
https://www.amazon.de/dp/3960090552/ref=asc_df_396009055258203066/?tag=googshopde-21&creative=22398&creativeASIN=3960090552&linkCode=df0&hvadid=310816962382&hvpos=1o1&hvnetw=g&hvrand=15390563920421604893&hvpone=&hvptwo=&hvqmt=&hvdev=c&hvdvcmdl=&hvlocint=&hvlocphy=9041638&hvtargid=pla-593553723724&th=1&psc=1&tag=&ref=&adgrpid=65518736367&hvpone=&hvptwo=&hvadid=310816962382&hvpos=1o1&hvnetw=g&hvrand=15390563920421604893&hvqmt=&hvdev=c&hvdvcmdl=&hvlocint=&hvlocphy=9041638&hvtargid=pla-593553723724
https://www.amazon.de/Visual-Storytelling-Visuelles-Erz%C3%A4hlen-Marketing/dp/3960090013/ref=pd_bxgy_img_2/259-9052968-6200568?_encoding=UTF8&pd_rd_i=3960090013&pd_rd_r=dee29c55-23b0-11e9-8b99-8389c9335298&pd_rd_w=TH6cq&pd_rd_wg=7lzHS&pf_rd_p=c63cca93-7a15-40dd-b68a-47167d2b2080&pf_rd_r=3R0PY201NF5B7AYXSP8C&psc=1&refRID=3R0PY201NF5B7AYXSP8C
https://www.youtube.com/watch?v=W2NQSe-wCGI
https://www.youtube.com/watch?v=W2NQSe-wCGI

