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Storytelling ist das Erzahlen von Geschichten mit dem
Ziel, andere zu (iberzeugen, und wird héufig in der
Werbung eingesetzt. Die Identifikation mit Protago-
nisten (und) der Geschichte und das Transportieren
von Emotionen iiber narrative Werbeformen sollen bei
den Konsumenten mehr positive Wirkungen erzielen
als die bloBe Présentation von Fakten. Wie die For-
schung zeigt, ist der Erfolg von Storytelling als stra-
tegische Kommunikation in der Werbung von einigen
Faktoren und Randbedingungen abhéngig. So konn-
ten Krause und Rucker (2019) in ihrer Studie zeigen,
dass schwache Argumente deutlich davon profitier-
ten, wenn Storytelling angewendet wird. Starke Argu-
mente verloren dagegen an Kraft, wenn sie in eine
Geschichte eingebettet wurden. Trotz eines hohen
Involvements in die Geschichte kann Storytelling auch
zu negativen Effekten flihren, etwa wenn die Konsu-
menten nur geringe Identifikationsmadglichkeiten ha-
ben (zum Beispiel, wenn die Protagonisten Tiere oder
animierte Charaktere sind; siehe die Studie von Des-
sart, 2018). Die Bedeutung der ,Erzahler” von Stories
unterstreichen auch die beiden Studien von Kang,
Hong und Hubbard (2019) sowie Kang, Hubbard und
Hong (2019). lhre Studien zeigen deutliche Unter-
schiede hinsichtlich der Beurteilung und Wirkung der
Werbebotschaft, je nachdem, ob es sich beim Er-
zdhler um ,normale“ Konsumenten oder um den CEO
einer Marke handelte. Zudem machte es einen sig-
nifikanten Unterschied, welches Geschlecht die Pro-
tagonisten hatten. Mdglicherweise spielen hier unter-
schiedliche psychologische Prozesse, wie zum Bei-
spiel die wahrgenommene Ahnlichkeit versus Identi-
fikation, eine wichtige Rolle. Dhote und Kumar (2019)
belegten in ihrer Studie einen signifikanten Effekt der
Lange von Storytelling-Werbung. Wenn Geschichten
fliissig erzéhlt werden, die Konsumenten sie verste-
hen und die Inhalte in der Rezeptionssituation fiir sie
relevant sind, kann durch langere Geschichten ein
héheres Involvement und eine stérkere emotionale
Verbindung mit der Marke erzielt werden. Dies ist vor
allem fiir den Bereich des digitalen Marketings inter-
essant, wo die Chance besteht, dass (Werbe-)Videos
geteilt werden, wenn sie ,,gute” Geschichten erzéhlen
(vgl. Quesenberry und Coolsen, 2019; siehe Literatur-
liste). Die Platzierung von Werbevideos auf digitalen
Plattformen erdffnet auch die Méglichkeit neuer Tech-
nologien, durch die das Storytelling unterstiitzt wer-
den kann. Feng, Xie und Lou (2019) untersuchten
360-Grad-Videos, die den Konsumenten die Mdglich-
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keit bieten, die Perspektive zu wechseln. Sie kamen
zu dem Ergebnis, dass Werbebotschaften in diesem
Format wirkungsvoller sind als Videos im Standardfor-
mat — allerdings nur unter der Voraussetzung, dass
die dort erzéhiten Geschichten nicht zu einfach und
flach, aber auch nicht zu komplex sind.

Storytelling ist zu einer beliebten Strategie in der
Uberzeugungskommunikation geworden. Fakten wer-
den in Geschichten eingebettet und sollen auf diese
Weise den argumentativen Widerstand der Rezi-
pienten verringern. In der vorliegenden Studie unter-
suchten die Autoren, unter welchen Umstianden
Storytelling einen positiven Einfluss auf Einstellun-
gen und Verhaltensintentionen von Konsumenten hat.
Dazu fiihrten sie drei Experimente durch, an denen
insgesamt 1177 Personen im Durchschnittsalter von
36 Jahren (Experimente 1 und 2) bzw. 21 Jahren (Ex-
periment 3) teilnahmen. Den Probanden wurden je-
weils entweder schwache oder starke Argumente
flir ein Produkt préasentiert. Die Argumente wurden
entweder ohne Kontext présentiert oder in eine Ge-
schichte eingebaut, die die Probanden lesen sollten.
AnschlieBend wurden die Einstellungen zum Produkt,
das Nutzungsinteresse bzw. -intention sowie die Be-
reitschaft, einen E-Mail-Newsletter zu abonnieren,
erfasst. In allen drei Studien zeigte sich ein Haupt-
effekt der Qualitat der Argumente, das heiBt, starke
Argumente hatten eine positivere Wirkung auf die
abhéngigen Variablen als schwache Argumente. Da-
riiber hinaus zeigte sich ein Haupteffekt des Story-
tellings: Wenn die dargebotenen Fakten in eine Ge-
schichte eingebunden waren, wirkten sie besser als
wenn sie ohne Kontext dargeboten wurden. Dariiber
hinaus ergab sich ein interessanter Interaktionseffekt:
Schwache Fakten profitierten vom Storytelling, das
heiBt, die (Produkt-)Bewertungen fielen besser aus,
wenn schwache Argumente in eine Geschichte ein-
gebunden wurden. Starke Argumente verloren da-
gegen an Kraft, wenn sie im Kontext einer Geschichte
vorgetragen wurden.

Die Einbettung von Argumenten in Geschichten kann
die Uberzeugung von Konsumenten sowohl verstar-
ken als auch unterminieren. In weiteren Analysen
wurden die Gedanken, die die Konsumenten wahrend
der Stimulusprésentation hatten, ausgewertet. Sie
zeigen, dass Geschichten die Konsumenten daran
hindern, Gegenargumente zu entwickeln, die inshe-
sondere bei schwachen Argumenten zu erwarten
waéren. Bei starken Argumenten wirken sich die (zu-
sétzlichen) durch die Geschichte vermittelten Infor-
mationen eher stérend und damit negativ aus.
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In der Medien- bzw. Werbebranche ist man davon
iiberzeugt, dass Storytelling eine wirksame Strategie
ist. Aber wie generalisierbar ist diese Annahme? Gibt
es Bedingungen, unter denen Storytelling unwirksam
oder gar kontraproduktiv ist? Mit diesen Fragen be-
schiftigt sich die vorliegende Studie im Rahmen von
vier Experimenten. Der Autor geht davon aus, dass
eine (zu) starke Identifikation mit den Charakteren
einer Story die Konsumenten davon abhalten kénnte,
sich mit den marken- oder produktbezogenen Infor-
mationen auseinanderzusetzen. Insgesamt 763 Per-
sonen wurden mit Werbespots fiir verschiedene Pro-
duktkategorien konfrontiert, die fiir dasselbe Produkt
entweder eher sachlich gestaltet waren und haupt-
sachlich Informationen darboten oder die eine Ge-
schichte erzdhlten. AnschlieBend wurden das Invol-
vement mit dem Spot im Sinne von Transportation,
die Identifikation mit den Charakteren sowie die Ein-
stellung gegentiber der Marke erfasst. Wie sich zeigte,
war das Involvement bei der Werbeaussage, die eine
Geschichte erzahlte, hoher als bei der sachlichen,
informationsorientierten Werbebotschaft. Interessan-
terweise fiihrte jedoch stérkere narrative Transpor-
tation zu einer geringeren Identifikation mit den
Charakteren. Letztere unterstiitzte zwar die Einstel-
lung gegeniiber der Marke positiv. Insgesamt ergab
sich jedoch ein negativer Effekt, wenn durch das
Storytelling die Transportation stieg und sich damit
die Identifikation verringerte. Dieser Effekt war ins-
besondere zu beobachten, wenn es sich bei den
Charakteren im Spot um Tiere handelte. Agierten da-
gegen Menschen, konnte dieser Effekt nicht beob-
achtet werden.

Narrative Persuasion durch Storytelling entpuppt sich
in der vorliegenden Studie damit als ein zweischnei-
diges Schwert. Wenn Werbespots Geschichten mit
Tieren oder animierten Charakteren erzahlen, fiihrt
ein hohes Involvement (Transportation) durch Story-
telling offensichtlich eher zu negativen Effekten —
und zwar vermittelt tiber die geringe Identifikations-
bereitschaft der Konsumenten. Wie kann das Ergeb-
nis erklart werden? Konsumenten werden offenbar
durch die starke Transportation zu sehr abgelenkt,
sodass das Produkt bzw. die Marke aus dem Blick
gerat. Wenn dann nur ein geringes Identifikationspo-
tenzial besteht, konnen die Konsumenten den Spot
zwar genieBen, die Chancen auf einen positiven pro-
dukt- oder markenbezogenen Effekt sind jedoch
geringer.

Welche Rolle spielt es fiir die Wirkung von narrativen
Werbebotschaften, wer die Protagonisten sind bzw.
von wem die Geschichte erzéhlt wird? Wie wirkt sich
das auf die Identifikation der Konsumenten mit den
betreffenden Charakteren und die emotionale Reak-
tion auf die Werbebotschaft aus? Die Autoren fiihr-
ten ein Onlineexperiment durch, bei dem 300 Perso-
nen im Durchschnittsalter von 39 Jahren einen
Radiospot horten, in dem ein fiktives Produkt be-
worben wurde. In Version 1 erzéhlte ein Konsument
eine kurze Geschichte, warum er sich fiir den Kauf
der Marke entschieden hatte. In Version 2 war der
Protagonist bzw. Erzahler nicht ein Konsument, son-
dern der Griinder (CEO) der Marke. In einer dritten
(Kontroll-)Gruppe wurde von einer neutralen Person
lediglich (iber die Eigenschaften des Produkts ge-
sprochen. AnschlieBend wurden das Involvement in
die Geschichte, die Praferenz Informationen in Form
von Geschichten zu erhalten sowie die (positiven)
emotionalen Reaktionen auf die Werbebotschaft er-
fasst. SchlieBlich fragte man die Teilnehmer nach
ihrer Intention, die Werbebotschaft mit anderen zu
teilen bzw. das Produkt an andere weiterzuempfeh-
len. Zunachst zeigte sich, dass beide Storytelling-
Versionen erfolgreicher waren als die faktenorien-
tierte Variante. Je ausgeprégter das narrative Invol-
vement und die narrativen Préferenzen der Konsu-
menten waren, desto positiver waren die bei der
Rezeption empfunden Emotionen. Diese wiederum
wirkten sich verstarkend auf den Wunsch aus, die
Botschaft weiterzuverbreiten. Es zeigte sich auBer-
dem, dass die Geschichte des Griinders der Marke
einen groBeren Einfluss auf die (positiven) Emo-
tionen der Konsumenten hatte als die Geschichte,
die von einem Konsumenten erzahlt wurde. Erstere
wurde als kreativer, bewegender und bedeutsamer
wahrgenommen. Dies war deutlicher bei Frauen als
bei Méannern der Fall.

Signifikante Geschlechtsunterschiede wurden auch in
einer weiteren Studie von Kang, Hubbard und Hong
(2019) festgestellt. Sie untersuchten die Reaktionen
von Frauen und Méannern auf Storytelling-Werbung,
in denen mannliche oder weibliche CEOs der Marke
als Sprecher auftraten. 549 Personen im Durch-
schnittsalter von 40 Jahren nahmen an einem On-
lineexperiment teil. Wie in der vorherigen Studie
wurden ihnen Radiowerbespots fiir eine fiktive Marke
vorgespielt, in der entweder der CEO der Marke oder
ein Konsument das Produkt im Rahmen von Story-
telling vorstellte und bewarb. Die Spots variierten
zusatzlich im Hinblick auf das Geschlecht des Er-
zdhlers. AnschlieBend sollten die Konsumenten die
Glaubwiirdigkeit der Quelle, deren Charakter (z.B.
ehrlich, freundlich, mir &hnlich), die Einstellung ge-
gentiber der Werbung sowie die Reaktion auf die
Werbebotschaft (z.B. interessant, iiberzeugend) ein-
schatzen. Sowohl Manner als auch Frauen bewerte-
ten die Werbespots schlechter, wenn der Sprecher
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bzw. die Sprecherin das jeweils andere Geschlecht
besaB. Das war inshesondere der Falle, wenn es
sich bei der sprechenden Person um eine(n) Konsu-
menten bzw. Konsumentin handelte. Kongruenz zwi-
schen dem Geschlecht des Sprechers und dem Ge-
schlecht des Konsumenten wirkte sich dagegen posi-
tiv auf die Glaubwiirdigkeit aus. Handelte es sich bei
ersteren um die CEOs, wurde bei Mannern haupt-
sachlich das Kriterium Autoritét, bei Frauen haupt-
sachlich Charaktereigenschaften wie Freundlichkeit
oder Ehrlichkeit fiir die Urteilshildung herangezogen.
Aber nur das Kriterium Autoritét hatte Einfluss auf die
wahrgenommene Glaubwiirdigkeit — und die wurde
vor allem von Frauen bei weiblichen CEOs als niedrig
eingeschéatzt. Sowohl von mannlichen als auch von
weiblichen Teilnehmern wurde die ménnliche Griin-
dergeschichte am glaubwiirdigsten beurteilt.

Werbebotschaften, die mit der Strategie des Story-
tellings arbeiten, sind haufig langer als die (iblichen
30- bis 45-Sekunden-Spots. In der vorliegenden Stu-
die wurde untersucht, welche Vor- oder Nachteile
diese langere Storytelling-Werbung hat. Gleichzeitig
wurden weitere Faktoren beriicksichtigt, die die Wir-
kung beeinflussen konnen, wie der Flow der Ge-
schichte, die Relevanz der Botschaft fiir die Ziel-
gruppe, ihr Informationsgehalt oder die Haufigkeit
der Darbietung. 244 Personen sahen im Rahmen
einer Onlineumfrage ausgewdahlte Werbespots, die
zwischen 2:09 und 7:17 Minuten dauerten und be-
antworteten anschlieBend Fragen dazu. Die Erinne-
rung an die Werbung wurde am stérksten durch die
Dauer des Spots beeinflusst. Es folgten der Flow der
Geschichte, die Relevanz des Inhaltes fiir die Konsu-
menten sowie die Haufigkeit der Darbietung. Der
Informationsgehalt der Botschaft sowie die Frage, ob
die Marke am Anfang, in der Mitte oder am Ende des
Spots platziert wurde, spielten dagegen eine unter-
geordnete Rolle.

Werbebotschaften, die Idnger als eine Minute dauern,
konnen effizienter sein als kiirzere, wenn sie konsis-
tente Geschichten fliissig erzahlen, die die Konsu-
menten verstehen und die in der Rezeptionssituation
fiir sie relevant sind. Dadurch werden ein héheres
Involvement und eine stérkere emotionale Verbin-
dung mit der Marke erreicht. Gleichzeitig fiihrt eine
langere Geschichte zu einer erhdhten Chance des
wiederholten Anschauens, um die Details der Ge-
schichte zu rezipieren. Dies kann beispielsweise
durch die so genannte Slice-of-Life-Technik erreicht
werden: der Darstellung von relevanten und realis-
tischen Szenen aus dem Alltag der Konsumenten.
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Eine relativ neue Form von Werbespots sind 360-
Grad-Videos. Sie werden mit omnidirektionalen
Kameras gefilmt und ermdglichen dem Betrachter
den Blick in alle Richtungen vom Standpunkt der
Kamera aus. Beim Betrachten des Videos kann man
zum Beispiel per Mauszeiger durch die verschiede-
nen Perspektiven navigieren. Die bisherige Forschung
hat gezeigt, dass 360-Grad-Videos hohere Klick-
raten und Views generieren als die gleichen Videos
im Standardformat. Es stellt sich die Frage, wie effek-
tiv solche Videos sind, wenn sie Werbung présentie-
ren — insbesondere solche im Storytelling-Format. In
einer Vorstudie wurden zunachst drei Videopaare
identifiziert, in der die Werbebotschaft im Storytel-
ling-Format sowohl in der Standardversion als auch
in der 360-Grad-Version existierte. In drei Studien
sahen insgesamt 697 Personen im Durchschnittalter
von 37 Jahren entweder die Standard- oder die 360-
Grad-Version der narrativen Werbespots. Anschlie-
Bend wurden unter anderem Einstellungen gegen-
tiber der Werbung und der Marke, wahrgenommene
Originalitat, Prasenzerleben, Involvement und Unter-
haltungserleben abgefragt. Es zeigte sich, dass die
360-Grad-Version positiver beurteilt wurde und ein
stérkeres Involvement und Présenzgefiihl evozierte
als die Standardversion. Zudem wurde sie als neuer
und origineller eingeschétzt. Dies wiederum wirkte
sich positiv auf die Einstellung gegeniiber der Marke
aus. Diese Unterschiede zeigten sich allerdings nur,
wenn die narrative Struktur der Story, die in dem Spot
erzahlt wurde, eine mittlere Komplexitét aufwies. Bei
Spots mit unter- bzw. {iberkomplexer Story zeigten
sich dagegen keine Unterschiede zwischen den Stan-
dard- und der 360-Grad-Versionen.

Ein Vorteil von 360-Grad-Videos ist dann gegeben,
wenn die erzéhlte Geschichte nicht zu einfach und
flach, aber auch nicht zu komplex ist. Eine ,mittel-
komplexe“ narrative Struktur ist von Vorteil, in der
die Charaktere, deren Ziele, die daraus folgenden
Handlungen und Ereignisse bzw. Ergebnisse in einer
nachvollziehbaren chronologischen Struktur darge-
boten werden und die Konsumenten Kausalitét iden-
tifizieren konnen. In einer weiteren Studie konnte
Feng (2018; siehe Literaturliste) zeigen, dass der
Vorteil von 360-Grad-Videos unter anderem auch da-
von abhéngt, wie einfach die Navigation fiir die Nutzer
ist, das heiBt, ob zum Beispiel immer Klar ist, welche
Perspektive er gerade einnimmt und/oder ob visuelle
oder auditive Ankerpunkte vorhanden sind, die den
Konsumenten helfen, Perspektiven zu wechseln. Da-
durch wird die kognitive Belastung reduziert und der
Konsument kann sich besser auf die Story einlassen.
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