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Weltanschauliche Werbung: Der Opa mit Stuhl macht’s richtig, dfter mal was Neues. Eine schwedische Einrichtungsfirma hat ndmlich nicht mehr nur Mébel im Angebot, sondern jetzt auch Meinungen.

in Werbeclip: Zweimal sieht
man von Weitem einen betag-
ten Mann im helllblauen Pull-
lover heranschlurfen. Er setzt
sich auf eine Bank, holt eine
Ttite Brot aus der Hosentasche und streut
die Brocken den Vogeln hin: Tauben fiit-
tern im Park. Ein anderes Mal ist die Bank
besetzt, das Ritual wird unméglich. Der
Mann muss sich etwas einfallen lassen.
Wenig spiter taucht er mit einem rosa
Klappstuhl unterm Arm auf, setzt sich
neben die Bank und trdgt von nun an
durchweg einen vergniigten Gesichtsaus-
druck zur Schau. Der Stuhl macht ihm,
paradox gesprochen, Beine. Der Mann
kauft ein Flugticket, fliegt nach Paris,
schifft sich nach Afrika ein, trainiert eine
Fuf}ball-Jugendmannschaft, geht in den
Hamam. Er redet unentwegt mit Men-
schen, und er hat immer seinen kleinen ro-
sa Stuhl dabei. Am Schluss lidsst er das —
mittlerweile reichlich lddierte — Teil stehen
und betritt die grofle Filiale einer

Heute arbeiten die weltbekannten schwedischen Ein-

Firmen miteiner Art  richtungsfirma, wo er vermutlich
: : einen neuen kauft.

Dlal,ektlk’ esgeht,,um Im Werbedeutsch heiflt der Film

soviel mehrals ,Start Something New. The Unlimi-

Fleischbaillchen®. ted Potential Of A Chair®. Ikea wirbt

damit in Spanien. Ewald Pusch, der

Geschiftsfithrer von Neverrest,
einer sogenannten Komplettagentur fiir
Film, Bewegtbild und Multitainment Bran-
ding in Miinchen, sagt im Medien-Bran-
chendienst ,,Horizont“, es sei ,eine nette
Geschichte, soziale Botschaft inklusive®.
Jedenfalls ,gutes Storytelling“. Der
Wunsch, Mérchen, Sagen, Heldenepen, al-
so ,,Geschichten, zu erzidhlen“ sei schlief3-
lich ,,so alt wie die Menschheit selbst®.

Trotz aller Kontinuitidten freilich ist
auch das Geschichtenerzihlen einem
grundlegenden Wandel unterworfen. Das
vorhandene Potenzial in alten Biichern, in
denen man solche Geschichten lange Zeit
am ehesten vermutete, wird — im Manager-
jargon gesagt — kaum noch abgerufen. Dem
Borsenverein des Deutschen Buchhandels
zufolge hat der Antiquariatshandel nicht
nur konjunkturelle, sondern auch struktu-
relle Probleme. Wer nicht nebenher auch
eine Weinhandlung (oder Espressostube)
betreibt, kann es gleich sein lassen: selbst
Goethes Cotta-Ausgabe letzter Hand bringt
kaum mehr was ein.

Dafiir gibt es jetzt viele Biicher, die von
der Anmutung her eigentlich gar keine
sind, weil man sie frither bedenkenlos Ka-
taloge genannt hétte. Doch das wollen sie
nicht mehr sein. Der neueste Katalog von
Tkea zum Beispiel (330 Seiten, flachiges
Zielgruppenmotto: ,Entworfen fiir dich,
nicht fiir irgendwen®) macht sich von An-
fang an tiefschiirfende Gedanken: ,Gibt es
etwas Schoneres, als gemeinsames Essen
zu genieflen?”“ Einfache Frage, konnte man
meinen, aber schon auffillig. Frither hitten
die Vermarkter den Tisch gezeigt, den sie
verkaufen wollen, optisch vorteilhaft, ver-

Content ist Konig

Die Briicke zur Welt

Analyse Literatur ist weniger wert, Zeitungen haben
Schwierigkeiten. Episch erzahlt wird jetzt in Firmenmagazinen,
und der lkea-Katalog ist das Buch der Saison. Die schénen neuen
Geschichten kommen uns unheimlich nahe. Von Mirko Weber

steht sich, ihn benannt (Ryggestad) und
den Preis dazugeschrieben, fertig. Die heu-
tige Verfahrensweise indes arbeitet mit
einmontierter Dialektik: Ikea nimlich, wer
immer das im Kern weltanschaulich ist, hat
jetzt nicht mehr nur Mobel im Angebot,
sondern auch reichlich Meinungen.

Eine davon ist, man miisse sich, wie der
Mann im Clip, von alten Uberzeugungen
verabschieden: Gegessen wird demnach
,am Tisch, unter dem Tisch, auf dem Sofa
oder auch mal im Zelt - Hauptsache ge-
meinsam.“ Im Ubrigen essen im Bild die
United Colours dieser Welt: Schwarze,
Weifie, Alte, Junge, Babys und Hipster na-
tirlich. Und sie essen, naturalmente, sehr
gesunde, bunte Sachen.

Es geht ndmlich ,,um so viel mehr als
Fleischbillchen®, wie es in einer einge-
blockten Uberlegung im Heft heift, vom
Format her ein Essay. Trainiert werden
»die Kiichenchefs von morgen® (unter dem
Chef tun wir’s nicht!). Und wenn die Kin-
der, um jenseits dieser vorgegaukelten Be-
haglichkeits- und Verschontheitswelten
Erster (sonst nichts!) zu werden, im Kii-
chencamp dafiir in einen rohen Brokkoli
beiflen miissen, wie im Foto festgehalten,
hat das seinen tieferen Sinn.

Man nennt dies alles Content-Marke-
ting, und das heif3t, verkiirzt gesagt, die Sto-
ry steht fiir die Firma. Sie ist der Schutz-
mantel und die Verpackung fiirs Produkt,
und sie wird im Haus selber erzeugt — vor-
erst noch. Tkea ist reich genug, sich einen
Schreiberpool von Leuten und Filme-
machern zu leisten, von denen die ge-

Storytelling Als Storytelling wird in der
Werbung und in der Public-Relations-Branche
die Praxis von Firmen bezeichnet, rund um die
Produkte Geschichten zu erzéhlen. Wenn sie
sich verbreiten - meistens setzen sie sich tiber
besonderen Witz oder Anspielungsreichtum
durch -, dann sorgen sie daflir, dass die
Identifikation des Publikums mit der Marke
fortschreitet. Steve Clayton, der Chief-
Storyteller von Microsoft, arbeitet mit einem
ganzen Team, dem er jederzeit zutraut, den
Kurs des Konzerns zu lenken.

Studie Die Otto-Brenner-Stiftung der IG Metall
hat mehrere Studien zur Theorie und Praxis des
Content-Marketings und Storytellings
veroffentlicht. Weitere Informationen dazu gibt
es unter: http://stzlinx.de/marketing miw

wiinschte Message verpackt wird. Wenn die
Rechnung fiir das Unternehmen aufgeht -
und sie geht auf, denn die Content-Indust-
rie wird weltweit 2018 fast zehn Milliarden
Euro umsetzen -, glauben die Kiufer der
Produkte im besten Fall ein bisschen (oder
vielleicht sogar ganz fest) an den Entwurf
der Welt, den Ikea vorstellt. Wohnen ist
demnach nicht nur Wohnen und auf Klapp-
stiihlen sitzen, sondern: Teilhabe. Und der
Duft der grofien, weiten Welt, der frither
angeblich in Peter-Stuyvesant-Kippen
steckte, ist stets direkt ums Eck.

Coca-Cola geht noch einen Schritt wei-
ter. In Deutschland hat das Unternehmen
ein sogenanntes Happiness-Institut einge-
richtet (mit eigens verfassten Studien zur
Stimmung im Land), weil nichts , mehr
Sinn“ ergebe, ,,als daran mitzuwirken, dass
die Welt ein wenig gliicklicher wird“. Um
dieses Ziel zu erreichen, beschiftigt das
Unternehmen unter anderem Pidagogen
und Gliicksforscher, die sich fiirs Publi-
kum, scheinbar objektiv operierend, mit
Aufsdtzen ins Zeug legen.

Und am Ende wird natiirlich doch Brau-
se verkauft, viel Brause, aber eine mit einer
Philosophie. Wer die heute nicht hat, egal
ob beim Fuf3ball oder als Bohnerwachspro-
duzent, ist ohnehin arm dran.

Dass Grofiunternehmen ihre eigenen
Inhalte produzieren, mithin vor allem im
Internet semi-journalistisch verpackt Con-
tent-Marketing betreiben, hat einen einfa-
chen 6konomischen Grund: Anzeigenwer-
bung wird online nach wie vor nicht derart
flaichendeckend angenommen, wie sich die
Betreiber der Seiten - zu denen auch die
Verlage zédhlen - das vorstellen. Anderer-
seits konnen viele Zielgruppen, was der
Kommunikationsforscher Lutz Frithbrodt
fiir eine Studie der Otto-Brenner-Stiftung
ermittelt hat, mittels Facebook, Twitter
oder Instagram einfacher erreicht werden.

Die Presse, die als (kritischer) Multipli-
kator lange souverin (und selbstherrlich)
fungierte, ist eine schrumpfende Grofie ge-
worden in diesem Spiel, das Firmen wie
Red Bull oder Schwarzkopf langst ganz in
die eigene Hand genommen haben: Enter-
tainment mit leicht verklausulierter Wer-
bung im Hintergrund ist dabei die Regel.

Neuerdings ist Content-Marketing
auflerdem dazu iibergegangen, ,iiber das
Produkt hinaus®“ présent zu sein. Ein Auto-
hersteller liefert dann dem User die ,,pas-
senden Inhalte” gleich mit, die er mittels
eingesetzter Algorithmen eruiert hat. Algo-

rithmen im Ubrigen werden demnichst
wohl auch hilfreich bei der Erstellung von
Content, der bis jetzt meist noch mithsam
von Hand gefertigt wird und wenigstens ein
bisschen individuelle geistige Vorarbeit er-
fordert: Maschinell lassen sich dann be-
stimmte Kernworte und wiederkehrende
Strukturen herausfinden, die der Kunde
gern liest, um in eine besondere Stimmung
zu geraten, die ihn dann womoglich wieder,
sagen wir, produktempfinglich macht.

So puzzelt sich die Content-Industrie
die Dinge auf dhnliche Art zusammen wie
Siegfried die Einzelteile beim Schwert-
schmieden. Siegfried finden wir in einem
sehr alten deutschen Heldenepos - aller-
frithestes Storytelling.

In der Geschiche vom Drachentoter aus
dem Nibelungenlied in Richard Wagners
epischem ,,Ring des Nibelungen“ wartet da
der zwergige Ziehvater dieses Siegfried,
Mime geheiflen, fiebrig und wohlgefillig
darauf, dass sein Riesenbaby das Schwert
noch einmal am Amboss zusammenbringt.
Mit dem Schwert kénnte man sich die Welt
- oder zumindest wichtige Teile davon -
kiinftig untertan machen. Mime rechnet
fest damit, dass ihm fortan andere ,,den
ewigen Schatz” schaffen: ,Mime, der Kiih-
ne“, ruft er sich selbst zu, buchstéiblich
aufler sich, ,Mime ist Konig.“

Und Content ist King,

,Content Is Our Top Priority” hat vor
Jahren Mathias Dopfner gesagt, der Vor-
standsvorsitzende des Axel-Springer-Kon-
zerns und Deutschlands méchtigster Me-
dienmanager, dessen Zeitungen eher als
andere Verlage damit begonnen haben,
Texte in minimal modifizierter Form in
verschiedenen Bléttern anzubieten. Dopf-
ner ist Millionér, Bildungsbiirger und Kind
der ,FAZ“, wo er Praktikant, Redakteur
und spiter Korrespondent war. Zunéchst
schien er sich leicht, dann aber
wieder schwerzutun mit dem, was
die digitale Welt alles vorgibt.

Mittlerweile ist Dopfner Prisi-
dent des Bundes Deutscher Zei-
tungsverleger und hat im Septem-
ber eine bemerkenswerte An-
trittsrede gehalten. Sie ging, zu-
mindest auf dem Papier, davon
aus, dass der Journalismus eine Zukunft
habe und nicht als Content versenkt wird —
was nach allem hier zuvor Gesagten eigent-
lich fast zwangsliufig erscheinen wiirde.

Die Aufgabe von gutem Journalismus,
so Dopfner, sei heute genauso ,,demokra-
tiekonstituierend” wie vor 400 Jahren, als
in Straburg die ersten Zeitungen gedruckt
wurden. Geblieben sei die Faustformel:
,Eine gute Geschichte ist eine gute Ge-
schichte ist eine gute Geschichte: Exzellenz
der Sprache, der Recherche, der Gedanken.
Inhaltliche Qualitdt.“ Inhalt! Vorausge-
setzt, dies ist so ernst gemeint, wie es klingt,
und wird als verbindlich betrachtet: Auf
diese Art liefien sich die Geschichten wei-
terhin gut erzihlen. Geschichten, wohlge-
merkt, aus der Wirklichkeit.

Egal, ob beim Fuf3ball
oder als Produzent
von Bohnerwachs,
man braucht eine
gute Philosophie.



