GRUNDLAGEN DER
KOMMUNIKATION

STORYTELLING, NEWSLETTER, SHITSTORM UND CO0.

Kommunikation ist alles. Du méchtest mdglichst viele Menschen mit deiner
Botschaft erreichen und méglichst viele dazu bringen, mitzumachen. Doch sie
fragen sich: ,Warum sollte ich Zeit und Geld spenden?“. Deine Antwort muss
liberzeugen. Du musst klar machen, dass es unverzichtbar ist, mit dir fiir deine
gute Sache zu kdmpfen. Du musst begeistern! Mit der richtigen Geschichte, einem
liberzeugenden Newsletter und guter Pressearbeit schaffst du Bewusstsein fiir
deine Arbeit — und startest deinen eigenen Spenderloyalitdtszyklus.

Bewusstsein fiirs
Problem schaffen

-
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2.1 Warum Geschichten wichtig
sind und wie sie gelingen

Das Einmaleins des Storytellings.
Sabine Rietz, Journalistin

Wir alle lesen gern Geschichten iiber Menschen, deren Schicksal uns bewegt,
deren Handlungen uns tiberraschen und die etwas mit uns selbst zu tun haben. Mit
Geschichten lassen sich komplizierte Zusammenhdnge verstdndlich machen. Und
Geschichten kénnen, wenn sie wahr sind und aus glaubwtirdiger Quelle stammen,
leichter iiberzeugen als Thesen oder Beschreibungen.

Wenn du mit einer Geschichte erreichen mochtest, dass Menschen dei-
ne Uberzeugung teilen oder deine Arbeit unterstiitzen, dann schockie-
re sie nicht, sondern bewege. Die Geschichte sollte zeigen, dass es einen
Ausweg gibt, dass sich Handeln lohnt und eine Losung mdoglich ist.

Wie finde ich eine gute Geschichte, die meine Organisation beschreibt,
die glaubwirdig ist, die lebendig ist und im Gedé&chtnis bleibt? Die Uiber-
zeugt?

1. Rahmenbedingungen abstecken

Stelle dir zunéchst einige grundsatzliche Fragen:
Welche Zielgruppe willst du erreichen?
Welches Vorwissen haben die Leser?
Welches Ziel hat die Geschichte? Soll sie die Grundidee deiner Orga-
nisation transportieren oder nur einen Teilaspekt hervorheben? Willst
du um Spenden werben, eine Meinung transportieren oder deine Unter-
stiitzer informieren, sie bei der Stange halten?
In welchem Medium soll die Geschichte erscheinen?
Wie lang soll die Geschichte sein, in welcher Form sollte sie erscheinen?

2. Spannende Geschichten in deiner Organisation finden

Eine der Grundregeln einer jeden guten Geschichte lautet: Langweile
nicht! Schreibe eine Geschichte, die tiberrascht. Und je ernster oder tragi-
scher dein Anliegen ist, desto ntichterner, aber interessant oder spannend
sollte die Geschichte sein. Vermeide pathetische Beschreibungen und su-
che passende Handlungen!
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In jeder Geschichte sollte sich auch Optimismus und Hoffnung wieder-
finden. Beobachte dich selbst: Wenn alles nur schlimm und hoffnungslos
dargestellt ist, fihlen wir uns ohnmaéchtig und unwohl, und wollen uns
nicht weiter mit dem Thema belasten.

Finde eine konkrete Geschichte, die tatsachlich passiert ist, die die Idee
deiner Organisation oder den gewiinschten Teilaspekt transportiert. Da-
bei ist nicht wichtig, dass alle Aspekte vorkommen. Die Leserin wird ver-
stehen, dass es sich um ein Beispiel handelt. Wenn die Geschichte gut ist,
wird sie es sich merken und mit dem Namen deiner Organisation verbin-
den.

Um herauszufinden, was die richtige Geschichte fiir deine Zwecke ist,
solltest du viele Gesprache fihren. Vor allem wenn du schon lange fur
deine Organisation arbeitest, ist dir eure Idee so vertraut, scheinen dir
die Menschen, fur die oder mit denen du arbeitest, so normal, dass du
womoglich den Blick fir das Interessante verloren hast. Sprich mit Kol-
leginnen und Kollegen und mit Menschen aufierhalb deiner Organisation
und frag, was sie spannend und erzdahlenswert finden.

Weitere Fragen, die du dir stellen solltest:
Habe ich oder hat ein anderer Mitarbeiter meiner Organisation die je-
weilige Begebenheit selbst erlebt oder diese Menschen selbst getroffen?
Dann kannst du authentischer und emotionaler erzédhlen und Nahe her-
stellen.
Ist es eine Geschichte, die nur du weitererzdhlen kannst? Sorge dafir,
dass die Geschichte auch fir Aufdenstehende interessant ist.
Auch wichtig: Sind alle Protagonisten, die in der Geschichte vorkom-
men, mit der Verdffentlichung einverstanden, oder missen sie anony-
misiert werden?

Wenn deine Organisation zum Beispiel Essen an Obdachlose verteilt,
solltest du nicht zu viel Uiber medizinische Probleme sprechen oder tiber
Wohnungslosigkeit, sondern eine Geschichte erzahlen, die vom Hunger
quf der Strafde handelt, und welchen Unterschied eure Arbeit hier macht.
Nutze die Exklusivitat eurer Arbeit, die Kontakte und Einblicke, die nur
du hast. Natuirlich sind Geschichten, die eine gewisse Dramatik haben,
besser als allzu alltdgliche und vorhersehbare Geschichten.

Wenn du Leser erreichen willst, die noch nicht mit eurer Organisation
vertraut sind, beschreibe euer Grundanliegen, zum Beispiel wie und wa-
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rum ihr Essen an Bedurftige verteilt. Wenn du hingegen vertraute Unter-
stiitzer als Zielgruppe hast, suche auch mal das Abseitige. Was passiert
mit Menschen oder Unternehmen, die Essen spenden? Gab es mal einen
besonders leckeren Nachtisch, um den sich zwel Frauen fast geprigelt
hatten?

Grundsatzlich gilt, dass Menschen an Geschichten mit Menschen in-
teressiert sind. Erzahle etwa auf der Startseite eurer Website nicht, wie
ein neues Schulgebdude entsteht. Das wirkt langweilig, Menschen kon-
nen sich nicht so gut mit Gebauden (oder anderen Objekten oder abstrak-
ten Dingen) identifizieren. Erzéhle von einem Kind, das sein erstes Wort
schreibt, oder von einer Schulabgéngerin, die ihren ersten Arbeitstag hat.

3. Recherche und Planung

Die Recherche vor der Geschichte darf keine Aspekte offen lassen und
muss alle W-Fragen klaren: wer, wo, was, warum und wie oder wie viel.
Auch wenn die Geschichte kurz wird: Je genauer du die Hintergriinde
kennst, desto besser kannst du die passenden und spannenden Teile be-
schreiben und Details konkret wiedergeben. Nach der Recherche solltest
du planen, wie die Geschichte beginnt und endet (Spannungsbogen).

4. Das Schreiben der Geschichte

JWenn du etwas schreibst — schreibe kurz und sie werden es lesen,
schreibe einfach und sie werden es verstehen, schreibe bildhaft und sie
werden es im Gedachtnis behalten .

Joseph Pulitzer bezieht sich hier auf Printtexte, seine Worte gelten aber
aquch fur Texte, die auf Webseiten und anderswo erscheinen.

Je besser du dein Thema kennst (Vorrecherche), desto besser kannst du
einen Text kurz und knackig schreiben, dich aufs Wesentliche beschran-
ken und komplexe Sachverhalte verstandlich vereinfachen. Eine bildhafte
Sprache entsteht, wenn du Menschen handeln 14sst und passende Details
nennst.

Jede noch so kurze Geschichte bendtigt einen guten Anfang und einen
zufriedenstellenden Schluss, der eine Losung beinhaltet. Der Anfang
dient dazu, dass die Leser gepackt werden und weiterlesen. Es kann das
Thema oder es konnen Personen eingefiihrt werden. Doch vermeide Er-
klarungen und beginn stattdessen gleich mit einer konkreten Handlung
oder einer konkreten Situation. Zum Beispiel statt: ,Oma Erna war eine
gute Kochin. Thre Pfannkuchen waren in der ganzen Strafde bekannt, vor
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allem die Kinder der Schulzes und Hubers wollten immer etwas abha-
ben.“ Besser: ,Herr Kurt roch den Duft von frischen Pfannkuchen und
lief schnell zu Oma Erna hintiber. Doch an ihrem offenen Kiichenfenster
standen schon die Kinder von Schulzes und Hubers und hofften ebenfalls,
etwas abzubekommen.“ Ein paar einfache Regeln solltest du beachten:

Schreibe kurze Satze, ohne abgehackt zu wirken.

Vermeide Schachtelsétze.

Variiere die Satzlangen und die Satzstellung.

Lose komplizierte und lange Hauptworter auf und mache daraus einen
aktiven Satz mit vielen Verben (Substantivierungen bzw. Nominalstil
vermeiden).

Nutze aktive Verben und sehr wenig Adjektive.

Vermeide Fremdworter oder erklare sie.

Vermeide Passivkonstruktionen. Statt: ,Der goldgelbe, duftende Pfannku-
chen wurde von Opa Kurt liebevoll gewendet. Besser: ,Opa Kurt schiebt
den Wender unter den Pfannkuchen, dreht ihn und legt die teigige Seite
ins heifse Fett. Es zischt leicht. Oben leuchtet der Fladen goldgelb.”

Nutze starke Verben, die eine konkrete Handlung beschreiben. Die Per-
sonen oder Dinge in der Geschichte geraten so in Bewegung. Nutze mog-
lichst wenig Hilfsverben.

Vermeide Phrasen: ,schnell wie der Wind*, ,fleifsig wie eine Biene" oder
,<Frau K. weifd, wovon sie spricht” sind oft gehorte Satze, die keine Bilder
in unseren Kopfen erzeugen. Suche stattdessen nach passenden Aus-
dricken, die nur auf die spezielle Situation passen.

5. Das Redigieren
Keine Geschichte ist auf Anhieb gut. Wenn du den Text fertig geschrie-
ben hast, bleibt noch einiges zu tun, bis er wirklich gut ist.

Uberpriifung von Inhalt und Aufbau
Sind alle notwendigen Inhalte vorhanden?
Stimmen alle Inhalte, Zahlen, Namen?
Stimmen die Ubergénge oder gibt es diffuse Spriinge?
Ist die Geschichte verstandlich?
Kann sie durch eine Umstellung noch spannender erzdhlt werden (Span-
nungsbogen)?
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Uberpriifung der Sprache
Sind alle Satze kurz genug und verstandlich?
Stimmt der Sprachstil (salopp, ironisch [Achtung, Ironie funktioniert
fast nie], ernsthaft, belehrend, pathetisch...)?
Gibt es genug aktive Verben, damit die Geschichte lebendig ist?
Stimmen die Sprachbilder?
Konnen noch Adjektive oder Fullworter gestrichen werden?
Sind die Details und Begriffe prazise und treffend?

Schlusskorrektur
Uberpriife Rechtschreibung und Zeichensetzung. Uberlasse dies einer
erfahrenen Person, die in Rechtschreibung versiert ist (Korrektor).

Beispiel:

Ein schones Beispiel fiir multimediales Storytelling findest du unter www.urban-
survivors.org. Hier berichtet Arzte ohne Grenzen von den Lebensbedingungen
in sieben grofSen Slums auf der ganzen Welt — sehr eindriicklich in Bild, Ton und

Text. = www.urbansurvivors.org

Zum Weiterlesen:
Herbst, Dieter, Storytelling, UVK Verlagsgesellschaft; 3. Aufl., 2014.

— www.onlinehelden.org/online-schulung/storytelling
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