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Interview

»Wir suchen nach einem Konflikt

Christ

M Three-Headed Monkeys aus Ham-
burg hilft Unternehmen, Start-ups und
Marken dabei, ihre Kerngeschichte zu
finden und zu entwickeln. Im Interview
erkldren Christian Riedel (links) und
Valentin Heyde (rechts), welche Rolle
Wahrheit dabei spielt, welche Tools hilf-
reich sind und warum Storytelling stets
mit einem Risiko verbunden ist.

Ganz spontan: Was ist fiir euch das
beste Storytelling-Beispiel aller Zeiten?
VALENTIN HEYDE: Die Bibel, der Koran.
CHRISTIAN RIEDEL: »Breaking Bad«.
Und welche Story hat euch

zuletzt geflasht?

VALENTIN: »Game of Thrones« im fik-
tionalen Bereich. Privat ist es meine
Tochter, die mit drei Jahren schon an-
fangt, in Geschichten zu denken.
CHRISTIAN: Im Markenkontext habeich
beim Apple-Weihnachtsspot ein Tran-
chen vergossen. Und die neue Axe-
Kampagne »Make love, not war« finde
ich ganz spannend. Wobei ich mir aller-
dings nicht sicher bin, ob es sich wirk-
lich um eine Axe-Geschichte handelt.

oder einer Reibungsfléche, was besonders fiirs
Marketing oft iiberraschend ist. ES muss efwas auf dem
Spiel stehen, damit eine Geschichte relevant wirds
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CHRISTIAN: Axe hat bisher mit einer
klaren Ankergeschichte gearbeitet, bei
der es immer um Sex ging: Kriegt der
schluffige Normalo die Frau? Ja, weil
Axe ihm dabei hilft. Die neue Kampa-
gne greift stattdessen ein Motiv aus
der Popkultur auf. Damit andern sich
das Thema und die Aussage der Marke.
Die Helden sind nun Soldaten und Dik-
tatoren, und das Zaubermittel macht
nicht die Frau klar, sondern den Mann
weich. Ohne Frage ist es eine gute, lus-
tige Geschichte, aber ist es eine genu-
ine Axe-Geschichte? Manchmal ist es
sinnvoll, aus einem Konstrukt auszu-
brechen. Wird jetzt aber bej jeder
Kampagne eine neue Geschichte er-
zahlt, verliert die Marke an Kraft, weil
ihr Kern ausgehohit wird. Mal sehen,
wie es weitergeht.

Warum st Storytelling in den letzten
Jahren zum Buzzword avanciert?
CHRISTIAN: Das hat mehrere Grinde,
Erstens entstehen standig neue Kom-
munikationsméglichkeiten, die bishe-
rige Geschichten und die Art, wie sie

erzahlt werden, infrage stellen. Zwei-

tens nimmt das Bedurfnis nach Bedeu-

tung zu. Wir haben alles aus Maslows

Bedurfnispyramide: Grundnahrungs-

mittel, Wohnung, Familie, Sicherheit

et cetera. Es bleibt nur noch Selbstver-

wirklichung. Deshalb stellen wir Fragen

an Marken und Produkte wie: Warum

gibt es das? Wozu brauche ich es? Mit

wem gebe ich mich da ab? Drittens ste-

hen heute grofRe Sinnfragen offen, die

friher die Religion fur uns beantwortet

hat. Deshalb bieten uns Marken Le-

bensphilosophien an: Dove propagiert

wahre Schonheit, Coca-Cola eine posi-

tive Lebenseinstellung und so weiter.

Beim Storytelling geht es letztlich um

Bedeutungszuweisung.

VALENTIN: Der Buzz hat auch mit der

Gleichheit der Produktionsmittel zu

tun. Ich muss nicht mehr fur einen

30-Sekiinder im TV bezahlen, sondern

kann einen 30-Miniter ins Netz stellen.

Den guckt allerdings keiner, wenn er
nicht spannend ist. Dass die Mittel da
sind und jedem zur Verfiigung stehen,
hat offengelegt, dass die Inhalte fehlen.
CHRISTIAN: Marken konkurrierenimIn-
ternet nicht nur mit ihren direkten
Wettbewerbern, sondern auch mit La-
dy Gaga, Hollywoodfilmen, Serien und
Nachrichten von Freunden. Die einzi-
gen Dinge, die herausstechen, sind In-
formationen, die ich in dem Moment
ganz dringend brauche, oder gute Geé-
schichten. Fiir die nehmen wir uns im-
mer Zeit - selbst wenn wir gar keine
haben. Sobald ich einen Helden in einer
emotional misslichen Lage sehe, willich
sehen, wie es weitergeht, weil unser
Gehirn so programmiert ist. An diese
Magie wolien Marken heran und mer-
ken, dass sie dafiir einen anderen Mo-
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dus des Erzéhlens brauchen, Stattihrer
AufreiBergeschichten von frither brau-
chen sie jetzt Liebhabergeschichten.
Wie schaffen sie das?

CHRISTIAN: Zundchst einmal missen
sie ihr Publikum ernst nehmen. In mei-
nem Arbeitsleben habe ich oft gehort,
man solle vom diimmsten anzuneh-
menden User ausgehen. Das glaubeich
nicht. Wenn ich Menschen als Idioten
betrachte, die ich einfach manipulieren
kann, funktioniert das vielleicht einen
Fernsehspot lang - aber bei allem, was
dartiber hinaus geht, braucht es schon
etwas mehr Empathie fiirs Publikum.
Sonstistder Zauber schnell verflogen.
Welche Rolle spielt der Wahrheitsgehalt
bei einer Markengeschichte?
CHRISTIAN: Ich glaube, es braucht im-
mer einen wahren Kern beziehungs-
weise eine menschliche Wahrheit. Bei

Axe ist es »Make love, not war«, Das ist
eine Wahrheit, (iber die man eine Ge-
schichte erzéhlen kann. Die kann au-
thentisch und dokumentarisch sein
oder fiktional und ironisch. Wenn der
Ausgangspunkt aber keine Wahrheit
enthalt, dann ist auch die Geschichte
nur Feenstaub. Ob es immer echt, au-
thentisch, moralisch sein muss, um zu
funktionieren? Nein, Dafiir gibt es ge-
niigend Gegenbeispiele. Ob man es als
Erzdhler so machen mdchte, ist eine
andere Frage, Hier geht es eher um die
Ethik des Erzahlens als darum, was eine
Geschichte leisten kann.

VALENTIN: Wahrheit ist nicht entschei-
dend dafiir, ob eine Geschichte funktio-
niert. Aber wenn es darum geht, dauer-
haft erfolgreich zu sein - also tiber die
Zeitspanne einer Kampagne hinaus -,
gewinnt der wahre Kern an Bedeutung.

Wann macht es Sinn, eine Geschichte
interaktiv zu erzdhlen?

CHRISTIAN; Das kommt ganz darauf
an, was man erreichen will. Interaktivi-
tat ist nicht per se besser ~ auch wenn
das heute oft so klingt. Je mehr Gefiihl
ich evozieren mochte, desto weniger
sollte Interaktivitat eine Rolle spielen.
Wir mogen zwar Drama, aber wenn wir
es selberin der Hand haben, vermeiden
wir es lieber. Je mehr Kontrolle ich ab-
geben kann, desto mehr Interaktivi-
tat ist moglich.

Ihr habt eine sehr strategische Heran-
gehensweise ans Storytelling mit
Templates und Tools. Ist Storytelling
eurer Meinung nach ein Handwerk,

das jeder ausiiben kann?

VALENTIN: Im Grunde betreibt jeder
von uns Storytelling. Ein Werkzeugkas-
ten hilft dabei, strukturierter dar- >

Wer binich und
was will ich?

In einem Workshop von
Three-Headed Monkeys
gingenim Sommer
2013 die Start-ups Proto-
net, brightup, Keeeb,
musiclogistics und easy-
PEP ihrer Motivation
und Kerngeschichte
aufden Grund
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=» anzugehen. Aber es gibt nun ein-
mal Menschen, die mit einer Stichsdge
besser umgehen kdnnen als andere.
In dem Sinne: Storytelling kann eigent-
lich jeder - aber nicht jeder kann es
gleich gut.

Eines eurer Tools ist der Core Story
Canvas, den ihr stindig weiterent-
wickelt. Was hat es damit auf sich?
CHriISTIAN: Den wahren Kern einer
Geschichte zu finden, ist nicht einfach.
Eine Markenbotschaft zu formulieren
reicht meist nicht. Es braucht weitere
Ankerpunkte, und die fragen wirindem
Canvas ab. Zum Beispiel suchen wir
nach einem Konflikt oder einer Rei-
bungsflache, was besonders fiirs Mar-
keting oft Gberraschend ist. Es muss
etwas auf dem Spiel stehen, damit ei-
ne Geschichte relevant wird. Menschen
suchen sich Geschichten haufig nach
Konflikten aus — meistens solchen, die
sie im eigenen Leben beschaftigen.
Wer Liebeskummer hat, guckt keine
Komodien. Man erhofft sich in der Ge-
schichte eine Moral, die einem selbst
weiterhilft. Und zwar besser als ein
Ratgeber das auf der theoretischen
Ebene macht.

Konntihr das an einem

Beispiel erkldaren?

CHRISTIAN: Der Privatserverhersteller
Protonet wandte sich an uns mit dem

(ore Story Canvas - Versien 140118

‘ Was?

[n Konkurrenz zu?

Wer sind d

A

Theee Resded Markryy

' Helden

Wunsch nach einem Storyboard fiir
sein Pitchvideo auf Seedmatch. Dabei
kamen Fragen nach Identitat und Mis-
sion auf, die wir dann in einem Work-
shop herausgearbeitet haben. Es stell-
te sich heraus, dass es den Griindern
besonders um Unabhéngigkeit geht
und darum, wem Daten gehéren. Das
basierte wiederum auf der personli-
chen Geschichte von Griinder Ali Jelveh,
der als Kind aus dem Iran fliehen muss-
te. Er hat am eigenen Korper erfahren,
dass es Systeme gibt, auf die man kei-
nen Einfluss hat. Mit dieser Geschichte
wird die Motivation hinter Protonet
viel greifbarer und menschlicher und
ist wesentlich schwerer zu kopieren
als technische Features. Die Leute ver-
trauen einem, wenn sie wissen, wa-
rum man etwas tut. Der Canvas hilft
dabei, diese Motivation herauszustel-
len und aufzuarbeiten.

VALENTIN: AuBerdem forcieren wir
Mut. Eine gute Story wird ihr Publikum
finden — aber auch einen Teil aus-
schlieBen. Geschichten sind nur gut,
wenn sie zu einer Frage Stellung be-
ziehen. Man kann vorher nie wissen,
wie vielen Menschen sie gefallen wird.
Selbst wenn man alle erdenklichen
Daten sammelt und die besten Auto-
ren einstellt, kann man trotzdem den
Zeitgeist verpassen. Deshalb sollte
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einem immer klar sein, dass Storytel-
ling mit einem gewissen Risiko ver-
bunden ist. Aber genau das versuchen
wir mithilfe unserer Tools so klein wie
moglich zu halten,

Wer ist zustindig fiir Geschichten:

das Unternehmen selbst

oder Kreativagenturen?

VALENTIN: Wenn eine Unternehmens-
geschichte langfristig funktionieren
soll, kann sie nicht extern erdacht wer-
den. Das kann auch nicht in einzelnen
Abteilungen stattfinden, sondern muss
in der ganzen Breite aufgestellt und
ganz oben aufgehangt sein. Die Story
sollte ins Unternehmen eingewoben
sein und sich auf alle Entscheidungen
auswirken - bis hin zu Produktent-
wicklung und Personalpolitik. Das ist
natirlich eine Idealvorstellung. Am bes-
ten klappt es bei Start-ups, weil die
beweglicher und spontaner sind. Je
groRer das Unternehmen ist, desto
schwerer fallen Entscheidung und
ihre Umsetzung.

Eine Frage noch: Welche Geschichte
steckt hinter eurem Namen?
CHRISTIAN: Der dreikopfige Affe ist ei-
ne Figur aus dem Computerspiel »Mon-
key Island«. Er ist ein Konstrukt, das
der Held des Spiels nutzt, um die Auf-
merksamkeit seiner Gegner zu erregen,
damit er entkommen kann.

Werte

Benenne die wanigen,

die dich wirklich
ausmachen

& | Heutige Welt

Was ist aus deiner
Sicht kaputt? Was
macht deing
Geschichte wichtig?

Historie

Was aus deinet
Vaergangenheit bewelst
deine Geschichta?
Was schwacht sie?

Magic Facts

Welche unterfuttern
deine Geschichie?
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Gore Story Canvas Experience Storytelling

Bei ihren Workshops setzen Christian Riedel
und Valentin Heyde das Storytelling-
Tool Core Story Canvas ein, das sie mit jeder
Anwendung weiterentwickeln und verfeinern.

Hier erklaren sie, wie es funktioniert M Erfahrungen lassen sicham besten  fnideckungsreise
in Form von Geschichten erzahlen. Und
Interaction Design bedeutet nichts an-

Bei Interaction- und UX-Design-Projekten kommen
Geschichten als Tool im Entwicklungsprozess -
und noch davor — zum Einsatz

Fiir Vertu entwickelte
AKQA eine respon-

Nehmen Sie sich zuerst die vier blauen Felder vor. Sie deres, als Erfahrungen zu gestalten. |
1 stellen die Sachebene dar und enthalten im Prinzip Deshalb liegt es nahe, die User Expe- sve Sitef,m ‘fe' ol
die Fragen, die so oder ahnlich auch injedem anderen rience als einpragsame Customer Jour- digVorzlige elnes
Pitch-Template vorkommen. Bearbeiten Sie die Felder im ney in Geschichten zu verpacken. Das Seiartphons:Mocells
Team, ist es sinnvoll, dass sie zunachst jeder fiir sich aus- gilt sowohl fur den Entwicklungspro- eriamcen kannes,

Mithilfe mehrerer
Content-Layer gestal-
tensie selbstdie

fullt. Beim folgenden Abgleich sehen Sie sofort, ob es be- zess als auch fur die Prasentation beim
reits eine geteilte Sicht auf der Sachebene gibt. Kunden. Und anstatt solche exempla-

Nun bearbeiten Sie die griinen Felder, die zusammen rischen Personas mit Typ A und Typ B
mit den roten die Storyebene bilden. Hier finden Sie zu bezeichnen, ist es schlauer mit »ech- filr sie relevante Story
die emotionalen Wurzeln (oder Anker) fur lhre Core- ten« Charakteren zu arbeiten, ihnen =

Story. Nehmen Sie sich als Erstes das Feld »Thema«vor. Das
hilft, den personlichen Erfahrungsschatz anzuzapfen. Das
Thema macht lhre Geschichte fiir Menschen relevant — oder VERTU
eben auch nicht. Versuchen Sie hier ruhig ans Eingemachte e Th iy
zu gehen und etwas Emotionales zu finden. Also Hass statt
Abneigung, Sex statt Anziehung, Erfinden statt Innovation.
Wenn Sie verschiedene Themen identifizieren und nicht
wissen, welches es am besten trifft, probieren Sie aus, was

mit ihnen in den kommenden Feldern passiert. M,
Gehen Sie ein Feld weiter und widmen Sie sich dem ' .

3 »Konflikt«. Ohne einen solchen gibt es keine gute | e
Story. Schreiben Sie hier am besten Begriffspaare .

im Stil einer Boxkampfankundigung: Einfachheit vs. Kom-
plexitat, Sex vs. Abneigung, geschlossen vs. offen...
1 Weiter geht es mit den»Helden«. Wer sind die trei-

benden Akteure lhrer Geschichte? Bei einem Start-

up sind es oft die Grinder. Es konnen aber auch
Kunden, Mitarbeiter oder fiktive Charaktere sein. Probie-
ren Sie auch hier wieder verschiedene Moglichkeiten aus
und schauen Sie, welche Auswirkungen die Felder »Themas,
»Held« und »Konflikt« aufeinander haben.
5 Als Nachstes kommt die Bithne. Wo findet Ihre Story

statt? Wo wird sie inszeniert? Gibt es Rituale in lhrem
Unternehmen, die Ausdruck der Story sind? Kurz-
um: Wie manifestiert sich lhre Geschichte?
6 Jetzt kommen Sie zum Zentrum, den roten

Feldern. Nehmen Sie sich zuerst den
Standpunkt vor: Was ist die eine Aus- i i H HH
sage, die sic?l ai’:gla:;:nssat; ﬁbleraflles - »er b”ngen dle BBIEI I I gten dazu! V[]n
Ihr Wirken und lhre Sicht auf die Welt - . . . .
s resson ol jfiren Erfahrungen mit einem Prozess zu erzahlen.
besten erst einmal jeder fiir sich. For- ) ) . . .
lieren Sie den Standpunkt in einem
misernsie G I R & Das ist zielfiihrender, als sie schlicht danach
Gleichen Sie Ihre Ergebnisse ab, i .
7 unc entscheiden Sie i ur e 2U fragen, was nicht rundlgufte
nen Satz. Aus dem Standpunkt er-
wachst lhre Mission. Was ist lhre Bestim- Ad a m LaW ['e ﬂ B e WD l'kp I av
mung? Was wollen Sie in der Welt verandern? .
Die gelben Felder schlieRlich bilden die Vali-
8 dierungsebene. Sind alle anderen Felder ausgefuillt,
halten Sie diese dagegen, um die Ergebnisse mit der
echten Welt abzugleichen.



