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Wie funktioniert Storytelling?
»  Das Geddchtnis speichert Geschichten deutlich besser als Fakten und Zahlen.

= Wir denken und fithlen in Geschichten — durch Geschichten strukturieren wir unsere Realitat,

schaffen Sinnzusammenhéange und Kausalbeziige.
*  Wenn man eine gute Geschichte hért, kommt es einem vor, als erlebe man sie selbst.
»  Abstrakte Themen werden durch Personalisierung und Emotionalisierung konkret.
= Geschichten wecken unsere Empathie, fremde Menschen werden uns vertraut.

Wie gewinne ich Menschen fiir mein Anliegen, wie erzéhle ich eine gute Geschichte?
» Menschen interessieren sich fiir Menschen

= Sinne und Gefiihle ansprechen

* Handlung und Thema/Relevanz

*  Spannungsbogen

» Held-Ziel-Konflikt

= Exposition, Konflikt, Lésung

» Kampagnenerzahlung: Exposition, Konflikt, Call-to-Action

Was ist eine Kampagne?

Eine Kampagne

* hat ein genau definiertes Ziel

= folgt einer klaren Strategie

= fokussiert auf ein bestimmtes Thema/einen bestimmten Aspekt
» richtet sich an eine gréBere Gruppe von Menschen

» bedient sich verschiedener Kampagnen-Aktivitaten und -Mittel
» st auf einen bestimmten Zeitraum begrenzt

Welche Arten von Kampagnen gibt es?

* Imagekampagne

*  Marketingkampagne

» Fundraisingkampagne

= Politische Druckkampagne

= Aufklarungskampagne

= Awareness"-kampagne

= Verhaltensanderungskampagne

Eine Kampagne kann auch (und tut das meistens) mehrere dieser Funktionen erfiillen.

Wie plane ich eine Kampagne?

=  Was will ich veréandern? (Ziel)

»  Wen muss ich dazu beeinflussen? (Power Mapping)

= Wenn muss ich dazu erreichen? (Zielgruppe)

= Wer kann uns unterstitzen? (Helfer)

*  Was muss ich dazu kommunizieren (Inhalt, Story)?

*  Welche Mittel habe ich zur Verfigung? (Budget)

*  Welche Kanale kann ich bespielen? (Kanale & MaBnahmen)
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Bonus-Material

10 Tipps fiir gute Geschichten:
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10.

Erzahlen Sie emotional und persénlich.

Vermitteln Sie komplexe Sachverhalte in einer méglichst einfachen Sprache.

Nutzen Sie einpragsame Metaphern, Bilder und Symbole.

Sprechen Sie alle Sinne an - nicht nur den Logikteil des Gehirns.

Binden Sie wenn méglich Bilder, Ton und Videos in ihre Texte ein.

Holen Sie die Zuhérer in ihrer Lebenswirklichkeit, ihrer Sprache und bei ihren Themen ab.
Nutzen Sie Genre-Elemente (Krimi, Liebesgeschichte, Abenteuerfilm, Comic, Games etc.).
Schaffen Sie Spannung, z.B. durch das Setzen von ,Leerstellen” (eine Frage stellen und sie
nicht sofort beantworten; Erwartungen wecken und nicht gleich erfiillen). Wenn Sie eine
Geschichte so lange wie méglich mit , offenem Ausgang” erzéhlen, liest der Empfanger bis
zum Ende, weil er erfahren will, wie sie ausgeht.

Denken Sie frei, assoziieren Sie, verbinden Sie ungewshnliche Ideen miteinander,
iberraschen Sie den Empfanger.

Verwenden Sie (wenn es passend ist) auch mal Humor, Satire, Ironie, Wort- und
Gedankenspiele.

5 haufige Fehler, die Sie vermeiden sollten:

1.
2.

3.
4

S

Zu viele, irrelevante und banale Details erzahlen.

Nicht an den Leser denken. Nur darauf fokussieren, was man selbst erzahlen will, was fiir
einen selbst interessant ist.

Unehrlich sein, eine Fassade aufrechterhalten, der Zuhérerin nicht vertrauen.

Sich hinter Phrasen und Klischees verstecken.

Ein Thema nur abstrakt, naturwissenschaftlich und faktenlastig darstellen, ohne Sinne,
Gefiihle oder Phantasie anzusprechen und ein tieferliegendes menschliches Thema
anklingen zu lassen.



