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handelslehre
eschichtenerzähler gesucht
eden Tag eine neue Überraschung für den Kunden haben. Von Dr. Johannes B. Berentzen, Dr. Wieselhuber & Partner
S torytelling – das Erzählen 
von Geschichten – ist heute 
ein beliebtes Mittel zur 

Emotionalisierung des Einkaufs-
erlebnisses. Geschichten sind 
verständlicher, bleiben stärker im 
Gedächtnis und können Sinn 
und Identität stiften. Sie sind un-
terhaltsam, lassen den Zuhörer 
mitdenken und motivieren zum 
Weitererzählen. Und Storytelling 
macht sich im wahrsten Sinne 
des Wortes auch bezahlt: Weni-
ger Wiederholungen sei es im 
TV, Radio oder in Online-Kanä-
len sind notwendig und im Ideal-
fall kommt es zur Gratisweiterga-
be der Werbebotschaften an an-
dere potenzielle Kunden.

Das Storytelling kann dabei 
ganz unterschiedliche Bereiche 
umfassen: Gibt es in der Unter-
nehmenshistorie interessante 
Fakten, die sich spannend er-
zählen lassen? Was hat den 
Gründer damals bewegt? Wie ist 
aus einer kleinen Samenhand-
lung ein großes Gartencenter 
geworden? Haben ausgewählte 
Produkte eine besondere Her-
kunft oder eine eigene Entste-
hungsgeschichte? Genauso kön-
nen Geschichten zur Verwen-
dung der Produkte erzählt wer-
den: Wie haben andere Kunden 
die Produkte verwendet? Wel-
cher besondere Nutzen lässt sich 
mit Kräutern und anderen 
Nutzpflanzen erzielen? In wel-
chen historischen Ereignissen 
haben die eigenen Produkte 
vielleicht eine Rolle gespielt? 

Neben Prospekten und ande-
rer Werbung bietet das Internet 
zahlreiche Möglichkeiten, das 
eigene Unternehmen öffentlich 
darzustellen und den Kunden 
Geschichten nahe zu bringen.
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Spätestens seit Googles Panda-
Update 2011 ist es unerlässlich, 
einzigartige Inhalte bereitzustel-
len, um im Ranking der Sucher-
enmix
11 mm
gebnisse möglichst weit oben zu 
stehen. Ebenso erfolgreich ist das 
Storytelling in den sozialen Me-
dien. Statt „plumper“ Werbebot-
schaften, werden Fakten zu Un-
ternehmen und Produkten in 
Geschichten verpackt. Ob diese 
aus Sicht der Nutzer gut und ziel-
führend sind, zeigt unmittelbar 
das Kommentar-, Like- und Teil-
verhalten.

In Zeiten von schneller Aus-
tauschbarkeit und Vergleichbar-
keit von Produkten, kann das 
Storytelling zudem einen Beitrag 
leisten, sich dem rein leistungs-
bezogenen Wettbewerb zu ent-
ziehen und über das mit Ge-
schichten und Gefühlen angerei-
cherte Einkaufserlebnis einen 
Preisabstand zum Onlineshop 
oder auch zur stationären Kon-
kurrenz zu rechtfertigen. Wichtig 
ist auch hier der Cross Channel-
Gedanke: Geschichten sollten 
sich nicht je nach Kanal, z.B. On-
line und im Geschäft widerspre-
chen. Und Versprechungen, die 
online gemacht werden, sollten 
spätestens im Ladengeschäft 
auch eingelöst werden – sonst 
bewirkt das gut gemeinte Vorha-
ben genau das Gegenteil. Die 
Kunden sind verärgert, die ge-
weckten Erwartungen werden 
nicht erfüllt. 
Das Storytelling kann im bes-
ten Fall zur Bildung einer soge-
nannten Brand Community, d.h. 
einer Markenfangemeinde, bei-
tragen. Ein Beispiel hierfür ist die 
Marke Harley Davidson. Bern-
hard Gneithing, viele Jahre lang 
Marketing Director bei Harley-
Davidson Deutschland, hat es 
mit einem Satz auf den Punkt ge-
bracht: „Wir verkaufen einen Le-
bensstil – das Motorrad gibt es 
gratis dazu.“ Eine sehr große 
Markenfangemeinde hat auch 
Apple nicht zuletzt durch das Er-
zählen von Geschichten geschaf-
fen. „Think different“ war nicht 
nur ein Slogan, sondern stets 
Programm. Von der legendären 
Werbung „1984“ bis zu aktuellen 
iPhone- und iPad-Spots – Apple 
erzählt emotionale Stories rund 
um den Nutzen seiner Produkte 
und schafft dadurch Einzigartig-
keit und Begehrlichkeit. 

Fazit: Es lohnt sich Fakten in 
Geschichten zu verpacken und 
bei den Kunden Emotionen zu 
wecken. Aber Vorsicht: Ge-
schichtenerzähler sind gesucht, 
keine Märchenerzähler. Es geht 
um Authentizität und Glaubwür-
digkeit. Keiner möchte von fal-
schen Versprechungen oder er-
kennbaren Übertreibungen in 
die Irre geführt werden. ■
Floristen als Geschichtenerzähler

Nach Ansicht von Marck Limmen 
aus dem Verkauf von Barendsen, 
Ex-und Importeur von Schnitt-
blumen, teilt sich der Markt ver-
stärkt in Großformen des Einzel-
handels, Fachgeschäfte und On-
lineportale. Die Floristen müssen 
deshalb aus seiner Sicht beson-
ders aktiv werden. „Wir brauchen 
kreative Fachhändler, die Am-
biente bieten, flexibel sind und 
auf Aktionen setzen, weil es mit 
der Laufkundschaft immer 
schwieriger wird.“ Wie FleuraMetz 
baut auch Barendsen auf Vielfalt 

in Blumen, die in kleinen Men-
gen und nach Wunsch geliefert 
werden. Eyecatcher in neuen Li-
la/Rosa/Grün/Weiß-Zusammen-
stellungen gehören dazu oder 
Echeverias, haltbare Sukkulenten, 
die speziell, vielseitig und deko-
rativ zugleich sind. Arjan van der 
Vaart findet ebenfalls, dass Floris-
ten zwar einen guten Job ma-
chen, aber aufpassen müssen, 
weil sich Supermärkte immer 
stärker mit Blumen und Pflanzen 
befassen und erkennbar Upgra-
ding im Frischesortiment betrei-

ben, um sich von den Discoun-
tern abzusetzen. Dümmen Orange 
hatte auf der Floradecora eine 
Musterfläche aufgebaut, die Flo-
risten dazu animieren soll, mit 
Hilfe einer Drehscheibe als Prä-
senter eine Art „Kochen mit Blu-
men“-Situation herzustellen. 
„Wir wollen jede Verkaufsform 
inspirieren“, betont Marketinglei-
ter Rokus Hassefras, „aber insbe-
sondere die Fachgeschäfte müssen 
jeden Tag neue Geschichten für 
den Kunden haben.“ Quelle: 
Messe Frankfurt/Floradecora
elungenes Storytelling: Die Kollektion „Palazzo“ von Krebs & Sohn mit venezianischer Augenmaske und pompösem Kleid aus Glaskugeln. Foto: Seidel
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