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1. Worum es beim Storytelling wirklich geht

Storytelling im Marketing bedeutet nicht, dramatische Kunstgeschichten zu erfinden. Es bedeutet,
Informationen so zu ordnen, dass sie verstandlich, merkbar und emotional relevant werden. Eine gute
Marketing-Story macht drei Dinge gleichzeitig: Sie zieht Aufmerksamkeit an, sie schafft Bedeutung und sie
fuhrt logisch zum nachsten Schritt — etwa zur Anmeldung, zum Kauf oder zum Gesprach.

FUr Webinare ist Storytelling besonders stark, weil es trockene Inhalte in Bewegung bringt. Statt nur Tipps
oder Features aufzuzahlen, zeigst du einen Weg: von einem Ausgangspunkt Gber ein Problem zu einer
Verdnderung. Dadurch wirkt dein Angebot nicht wie Werbung, sondern wie die passende Konsequenz.

Merksatz

» Menschen erinnern selten einzelne Fakten — aber sie erinnern Wege, Konflikte und Transformation.

2. Das Grundprinzip: Problem 2> Spannung > Losung > Veranderung
Fast jede wirksame Story im Business folgt diesem einfachen Kern. Jemand steht an einem Startpunkt.
Etwas lauft nicht gut oder ist unvollstandig. Es entsteht Spannung. Dann kommt ein neuer Gedanke, eine
Methode oder ein Angebot ins Spiel. Am Ende verandert sich etwas sichtbar.

Phase Frage Wirkung Beispiel
Start Wo steht die Person Orientierung Webinar lauft, aber
gerade? verkauft nicht.
Problem Was blockiert den Relevanz Zuviel Fachinhalt, keine
Fortschritt? emotionale Fihrung.
.. .. . Klare Story-Struktur mit
Losung Was andert die Lage? Hoffnung Wendepunkt.
Mehr Aufmerksamkeit,
Veranderung Was ist nachher anders? | Uberzeugung Vertrauen und
Conversion.

Dieses Muster ist bewusst einfach. Gerade deshalb ist es stark. Du kannst es flir Landingpages, Webinar-
Intros, Verkaufsgesprache, Ads, Case Studies und LinkedIn-Posts verwenden.

3. Die drei Rollen in jeder Marketing-Story

Viele Storys scheitern daran, dass der Erzahler sich selbst ins Zentrum setzt. Fir Marketing gilt: Der Kunde
ist der Held, das Problem ist der Gegner und du bist der Guide. Dein Job ist nicht, der Star zu sein. Dein Job
ist, den Weg zu zeigen.

Rollenmodell

» Held: dein Kunde mit Ziel, Wunsch und Hindernis.

» Gegner: Verwirrung, Zeitverlust, falsche Strategie, Unsicherheit oder externer Druck.
» Guide: du mit Methode, Klarheit, Struktur und passender Einladung.
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4. Die 7 Bausteine einer starken Business-Story

1. Ausgangslage
Beschreibe knapp, wie die Lage vor der Veranderung aussieht. Das muss konkret sein, sonst fehlt der Boden
unter der Story.

2. Ziel oder Wunsch

Zeige, wohin die Person will. Ohne Ziel wirkt selbst ein Problem flach.

3. Hindernis
Hier entsteht Reibung. Das kann ein Denkfehler, fehlendes System, Zeitdruck oder Angst sein.

4. Zuspitzung
Was kostet es, wenn nichts passiert? Hier steigt die Dringlichkeit.

5. Wendepunkt

Ein neuer Gedanke, eine Erkenntnis oder Methode verschiebt die Perspektive.

6. Umsetzung
Kurz zeigen, was konkret getan wurde. Nicht in Technik verlieren.

7. Transformation
Mach sichtbar, was jetzt anders ist — emotional, praktisch, messbar oder im Alltag.

5. Welche Story-Arten du im Marketing wirklich brauchst

Du brauchst nicht hundert Storys. Du brauchst ein kleines, gezieltes Repertoire, das du in verschiedenen
Formaten immer wieder einsetzen kannst.

Story-Typ Wofiir du ihn nutzt Kurzbeispiel

Origin-Story Positionierung und Vertrauen Wie du zum Thema kamst.
Fail-Story N&he und Glaubwaurdigkeit Was zuerst nicht funktioniert hat.
Kunden-Story Beweis und Einordnung Wie ein Kunde von A nach B kam.

Der Moment, in dem du etwas

Ana-Story Didaktik und Content Wichtiges verstanden hast.

Methoden-Story Angebot elegant erklaren Warum dein Ansatz anders
funktioniert.

Zukunfts-Story Motivation und Call-to-Action Wie das Bild nach der Veranderung

aussieht.
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6. Storytelling-Formel fur Webinare

Ein verkaufsstarkes Webinar braucht nicht nur guten Inhalt, sondern einen Spannungsbogen. Eine einfache
und robuste Struktur lautet:

Webinar-Flow

» Hook: Warum jetzt zuhoren?

» Identifikation: FUr wen ist das relevant?

» Problem: Was lauft heute falsch?

» Neuer Blick: Warum der alte Weg nicht reicht.

» Teach: 3 zentrale Prinzipien oder Schritte.

» Case/Beweis: eine kleine Kunden- oder Eigengeschichte.
» Offer: dein Angebot als logische nachste Stufe.

» Call-to-Action: ein klarer nachster Schritt.

Wichtig: Die Story steht nicht neben dem Inhalt. Sie tragt den Inhalt. Dein Teaching wird starker, wenn jedes
Prinzip an einer Situation, einem Konflikt oder einem Vorher/Nachher aufgehangt ist.

7. Storytelling-Formel fur Posts und Landingpages

Fur kurze Formate musst du Story verdichten. Eine praxistaugliche Kurzform ist:
e Hook > Situation > Bruch = Erkenntnis > konkrete Folge > Einladung.

Beispiel: ,Ich dachte lange, ein Webinar verkauft GUber Inhalte. Der Fehler: Ich erklarte zu viel und fuhrte zu
wenig. Erst als ich meine Story vor die Folien setzte, blieben Menschen mental dabei. Seitdem ist mein Pitch
keine Unterbrechung mehr, sondern der logische nachste Schritt.”

8. Wie du starke Hooks schreibst

Der Hook ist nicht die ganze Story. Er ist nur die Tur. Gute Hooks 6ffnen Spannung, Reibung oder Neugier.
Sie mussen nicht laut sein, aber klar.

Ich dachte lange, X ware der Hebel. War es nicht.

Die meisten Webinare scheitern nicht am Inhalt, sondern an der Dramaturgie.

Der groBte Fehler im Storytelling ist nicht schlechtes Schreiben, sondern fehlende Perspektive.

Was ich erst spat verstanden habe: Der Kunde ist nicht dein Publikum, sondern der Held deiner Story.

Pruffrage firr jeden Hook: Offnet er eine Wissensliicke oder zeigt er eine Spannung, die der Rest auflost?
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9. Der einfachste Schreibprozess fiir deine Story

Nutze beim Schreiben zuerst Rohmaterial, dann Struktur, dann Kiirzung. Nicht gleichzeitig.

Relevanz.

Schritt Was du machst Leitfrage
1. Sammeln Notiere Fakten, $|tuat|onen, Was ist wirklich passiert?
Fehler, Erkenntnisse.
Ordne nach Start, Problem
2. ti T ’ Was ist die klare Reihenfolge?
Sortieren Wendepunkt, Ergebnis. as ist die klare Reihenfolge
3. Zuspitzen Streiche Nebenwege, erhohe Was muss rein —und was nicht?

4. Formulieren

Schreibe so, wie du sprechen
wurdest.

Klingt das menschlich und klar?

5. Aktivieren

Ende mit einer Einladung oder
nachsten Handlung.

Was soll die Person jetzt tun?

10. Haufige Fehler - und wie du sie vermeidest

Zu viel Vorgeschichte: Starte ndher am Konflikt.

Keine klare Verdnderung: Vorher und Nachher explizit machen.
Lehre ohne Emotion: Mindestens eine konkrete Situation einbauen.
Zu werblich: Erst Verstandnis und Nutzen, dann Angebot.

11. Templates zum direkten Umsetzen

Template A - Eigene Expertenstory
Friher dachte ich, [alter Ansatz]. Das Problem war [sichtbare Grenze oder Frust]. Erst als ich
[Erkenntnis/Wendepunkt], anderte sich [neuer Weg]. Heute nutze ich [Methode], damit [Kundenergebnis].

Template B - Kundenstory

Zu viele Details: Nur Details behalten, die Spannung oder Bedeutung tragen.
Ich-zentriert statt kundenzentriert: Deine Erfahrung nur als Fihrung, nicht als Hauptfigur nutzen.

[Kundentyp] kam zu uns mit [Ausgangslage]. Das eigentliche Problem war [tieferes Hindernis]. Wir haben
zuerst [Schlusselansatz] geandert. Dadurch wurde [erste Veranderung] moglich. Das Ergebnis: [sichtbares

Nachher].

Template C - Webinar-Ubergang in den Pitch

Bis hierhin hast du gesehen, warum [altes Muster] nicht reicht und was stattdessen funktioniert. Die Frage

ist jetzt nicht mehr, ob das relevant ist, sondern wie du es sauber umsetzt. Genau dafur habe ich [Angebot],

damit du [Ziel] ohne [typischer Frust] erreichst.
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Tag Fokus Mini-Aufgabe
1 Grundprinzi Schreibe 4 Satze: Start, Problem,
P P Lésung, Veranderung.

5 Kunde als Held Eeschrelbe delvhen idealen Kunden
in 5 knappen Satzen.

3 Problem schéarfen Liste 10 echte Schmerzpunkte.

4 Wendepunkt Formuliere 3 mogliche Aha-
Momente.

5 Transformation Schreibe 5 Vorher/Nachher-Paare.

6 Hook Schreibe 10 Hook-Varianten.
Verdichte eine Story auf 120

7 Kurzstory ..
Worter.

8 Webinar B.aue.elne 5-Minuten-
Einstiegsstory.

9 Post SF;hrelbe einen Story-Post fur
LinkedIn.

10 Case Story Formuliere eine Kundenstory.

1 Pitch-Ubergang Schreibe einen weichen Ubergang
zum Angebot.

12 Kiirzen Halblere‘elne zu lange Story ohne
Informationsverlust.

13 Laut lesen Lies zyvel Storys laut und markiere
holprige Stellen.

14 Anwenden Setze eine Story live in Post,

Webinar oder Mail ein.

13. Checklisten

Story-Check vor der Veroffentlichung

Ist klar, fur wen die Story gedacht ist?

Gibt es ein echtes Problem oder nur Information?
Ist der Wendepunkt sichtbar?

Wird die Veranderung konkret?

Klingt der Text nach Mensch statt nach Werbetext?
Fuhrt das Ende logisch zum nachsten Schritt?

Webinar-Check vor dem Pitch

Habe ich Verstandnis aufgebaut, bevor ich verkaufe?

Sind meine drei Kernideen an Situationen aufgehangt?
Gibt es mindestens ein glaubwurdiges Beispiel?
Ist das Angebot die logische Fortsetzung — nicht ein Themenbruch?
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14. Mini-Ubungen mit Losung
Ubung 1: Verwandle diese Aussage in Storyform: ,,Mein Webinar hilft Coaches, mehr Kunden zu gewinnen.“
Musterlosung: ,Viele Coaches geben in Webinaren wertvollen Input, aber die Anmeldung endet ohne Kauf.

Das Problem ist oft nicht das Wissen, sondern der fehlende Spannungsbogen. Wenn das Webinar eine klare
Story tragt, entsteht Vertrauen — und das Angebot passt plotzlich logisch ins Ganze.“

Ubung 2: Schreibe einen Hook zum Thema Storytelling im Marketing.

Musterlésung: ,,Die meisten Marketing-Texte scheitern nicht am Schreiben, sondern daran, dass ihnen eine
Geschichte fehlt.“

15. Einfache Routine fiir den Alltag

Wenn du Storytelling leicht lernen willst, arbeite klein und regelmaBig. Taglich 15 bis 20 Minuten reichen.
Schreibe pro Tag nur einen Baustein: einmal Hooks, einmal Probleme, einmal Wendepunkte, einmal
Vorher/Nachher. Nach zwei Wochen hast du nicht nur verstanden, wie Storytelling funktioniert, sondern
bereits eigenes Material flr Posts, Webinare und Pitches aufgebaut.

Nachster Schritt

» Wahle einreales Angebot.
» Schreibe dazu 1 Kundenproblem, 1 Wendepunkt und 1 Vorher/Nachher-Bild.
» Baue daraus heute einen Post oder Webinar-Abschnitt.
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