er britische Unternehmer Richard

Branson war 1984 auf dem Weg von
Puerto Rico zu den Britischen Jungfernin-
seln, als sein Flug kurzfristig gestrichen
wurde. Emport vom schlechten Kunden-
service der Airline, charterte er kurzerhand
einen Privatjet, schrieb ,Virgin Airlines -
Flug zu den Britischen Jungferninseln fiir
39$“ auf eine Tafel, lief damit durchs Ter-
minal und verkaufte so die tibrigen Sitz-
platze. Diese Idee brachte Branson dazu, in
die Flugbranche einzusteigen, seine erste
Boeing 747 zu kaufen und Virgin Atlantic
Airways zu griinden. Heute gehort das Un-
ternehmen zu den weltweit fithrenden Pre-
mium-Airlines und konnte 2017 einen Um-
satz von ganzen 2,7 Milliarden Britische
Pfund verbuchen.

Unabhingig davon, ob Sie die Geschichte
heute zum ersten Mal horen oder nicht, wer-
den Sie in ein paar Wochen vielleicht nicht
mehr alle Details der Anekdote wissen, sich
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Insights durch
Storytelling
wirkungsvoll
prasentieren

nat's the
Story?

Prasentationen voller Fakten, Zahlen und Tabellen bleiben oft nicht
gut in Erinnerung. Was meist fehlt, ist eine schlussige Geschich-
te. Matthew Harrison und Judith Wieghardt wissen, wie
man mit effektivem Storytelling einen Mehrwert fUr den Kunden

schafft.

jedoch bestimmt an den Unternehmer erin-
nern, dessen Idee, eine Airline zu griinden,
aus einer Notsituation entstand und ihm
spater Milliardenumsétze einbrachte.

Das Gehirn liebt
Geschichten

Der Grund liegt in der Art, wie unser Ge-
hirn Informationen verarbeitet. Wie Neu-
rowissenschaftler herausfanden, verzeichnet
das menschliche Gehirn ein hoheres Mafl an
Aktivitit, wenn Tatsachen als Teil einer zu-
sammenhdngenden Geschichte présentiert
werden. Blofle Fakten und Statistiken ohne

schliissige Story bleiben deshalb viel schlech-
ter im Gedachtnis verankert, werden schlech-
ter aufgenommen und eher vergessen.

Dariiber hinaus erinnern wir uns eher an
Geschichten, in die wir uns personlich hi-
neinversetzen konnen und die eine emo-
tionale Reaktion bei uns ausldsen. Die meis-
ten von uns saflen bestimmt schon einmal
an einem Flughafen fest, da ein Flug verspa-
tet oder gestrichen war. Umso mehr kon-
nen wir uns in Bransons Lage hineinverset-
zen und seine Frustration nachvollziehen.
Und genau deswegen werden wir uns be-
stimmt auch in ein paar Wochen an seine
Geschichte erinnern konnen.
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Was bedeutet diese Erkenntnis fiir uns Marktforscher? Wir, die
wir unser tigliches Brot damit verdienen, Forschungsergebnisse,
Zahlen und Fakten zu vermitteln, sollten uns mit der Kunst des Er-
zihlens besonders gut auskennen. Doch eine zusammenhéngende
Story zu formulieren, die nicht nur die wichtigsten Fakten vermit-
telt, sondern im Gedachtnis der Zuschauer hiangenbleibt, ist oft
schwerer als gedacht.

Die Story im Mittelpunkt

Das typische Marktforschungsprojekt beginnt mit der Konzeption
der Forschungsfragen, der Erstellung eines Fragebogens, der Da-
tenerhebung, gefolgt von Datenanalyse und Ergebnisprasentation.
Hiufig begehen Marktforscher wahrend der letzten beiden Projekt-
phasen den Fehler, Daten und Statistiken der Forschung zur Gliede-
rung ihrer Prasentation zu nutzen und einzelne Schlussfolgerungen
und Empfehlungen ohne direkten Zusammenhang darzustellen.
Die Folge sind langweilige, nichtssagende Prisentationen, die vom
Publikum schnell wieder vergessen werden.

Storytelling verfolgt einen umgekehrten Ansatz. Nach der sta-
tistischen Datenanalyse und vor der Erstellung der Abschlusspri-
sentation tiberlegt sich der Marktforscher zunichst genau, welche
iibergreifende(n) Geschichte(n) die Daten erzihlen, und nutzt diese
Geschichte(n) anschlieend als Gliederung der Prasentation. Das
erfolgt in vier Schritten (siehe rechts).

Geschichten bleiben hdngen

Storytelling ist zu einer der wichtigsten Fahigkeiten heutiger Markt-
forscher geworden. Unser Gedachtnis ist darauf ausgerichtet, zu-
sammenhéngende Geschichten in Erinnerung zu behalten. Blofie
Zahlen und Fakten hingegen sind um einiges weniger eingingig.
Marktforscher sollten deshalb ihre Botschaften in Geschichten aus-
driicken, wenn sie einen wirklichen Mehrwert fiir die Auftraggeber
schaffen wollen.

Zum Abschluss ein kleiner Test: Welches Flugzeug kaufte Richard
Branson, als er Virgin Atlantic griindete? Falls Sie sich jetzt auch
noch an den Flugzeugtyp erinnern, werden Sie diesen in ein paar
Wochen bestimmt langst wieder vergessen haben. Doch der Unter-
nehmer, der aus der Not eine Tugend machte, wird Ihnen garantiert
nicht mehr so leicht aus dem Kopf gehen. =

Matthew Harrison

ist seit Uber sieben Jahren CEO von B2B In-
ternational, einem weltweit fihrenden Spe-
zialisten fur B2B-Marktforschung. Sein Vor-
trag ,Why Storytelling Is The Most Valuable
Market Research Skill* fand bei der Re-
search & Results 2018 groBen Zuspruch.

Judith Wieghardt

ist Marketing Managerin bei B2B Internatio-
nal und arbeitete bereits wahrend ihres
Studiums im Unternehmen. Nach ihrem
Masterabschluss in International Business &
Management (2016) ist sie nun flr das
europaische Marketing zustandig.
www.b2binternational.de
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Analyse und Prasentation mit
Storytelling in vier Schritten

1. Datenanalyse bewerten

Bewerten Sie die Wichtigkeit der Variablen, Beziehungen,
Zusammenhange und Treiber, die Sie in der statistischen
Analyse untersucht haben. Welche Variablen sind beson-
ders wichtig? Welche Beziehungen scheinen am stérksten
ausgepragt? Verschaffen Sie sich einen Uberblick tiber die
Erkenntnisse, die Sie direkt aus den Daten ableiten kdnnen.

2. Erkenntnisse priorisieren

Filtern Sie nun die essenziellen Erkenntnisse heraus und
verwerfen Sie die weniger wichtigen. Entscheiden Sie,
auf welchen Erkenntnissen Sie Ihre Geschichte aufbauen.
Nicht selten bestimmt die Art des Projekts die Wichtigkeit
der verschiedenen Messzahlen. In Kundenzufriedenheits-
analysen etwa stehen oft die Gesamtzufriedenheit, ihre
Unterschiede je nach Demographie und die Zufrieden-
heitstreiber im Vordergrund und liefern in der Regel einige
zentrale Projektergebnisse.

3. Verbindungen herstellen

Betrachten Sie die Erkenntnisse nicht mehr alleinstehend,

sondern im Gesamtzusammenhang. Welche Kausalzu-

sammenhange lassen sich erkennen? Welche Erkennt-
nisse sind Ursachen? Welche sind Auswirkungen? Teilge-
schichten entstehen. In einer Kundenzufriedenheitsstudie
eines GroBhandlers fur Klempnereibedarf kbnnten diese
etwa so aussehen:

e Altere Kunden kaufen mehr als jiingere, sind jedoch
weniger zufrieden und legen mehr Wert auf persén-
lichen Kundenkontakt.

¢ Viele Kunden kennen den neuen Onlineshop, und
er wird zunehmend genutzt, jedoch vorwiegend
von jungeren Kunden.

4. Story schreiben

Fassen Sie die Teilgeschichten zu einer Ubergreifenden,
verstandlichen Gesamtgeschichte zusammen, aus der
sich klare Handlungsempfehlungen entwickeln lassen.

Im Fall des GroBhandlers kénnte sie so lauten: Der Grof3-
handler konzentrierte sich zu sehr auf die Entwicklung und
Vermarktung des neuen Onlineshops und lie3 dabei sein
umsatzstarkstes Kundensegment (&ltere Kunden)

auBen vor, das den Onlineshop noch wenig nutzte.

Diese Story wird nun zur Gliederung der Prasentation ge-
nutzt — belegt mit Messzahlen, Statistiken oder Datenfrag-
menten (Zitaten, O-Ténen oder Videos).

MEHR ZUM THEMA STORYTELLING %

www.research-results.de/fachartikel
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