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Menschen lieben Geschichten. Vor-
ausgesetzt, sie finden sich darin
wieder. Etwa durch einen Charak-
ter, mit dem sie sich identifizieren
können. Oder weil die Hauptfigur
das gleiche Haustier hat. Denken
Sie mal an die Fernsehwerbespots
von Tiernahrungsherstellern. Wer
möchte nicht, dass die eigene Katze
so fröhlich angesprungen kommt
wie der Tiger in der Werbung? Und
welcher Hundebesitzer wünscht
sich nicht, dass auch aus seinem
Liebling ein stolzer, kräftiger Hund

wird? Der Slogan „ein ganzer Kerl
dank …“ hat sich sogar aus der Wer-
bestory verselbstständigt und ist zu
einer eigenen Redewendung gewor-
den! Warum ich Ihnen das erzähle?
Weil Sie sich dieses Wissen zu Nutze
machen können!

Was glauben Sie: Wie viele Impulse
verarbeitet das menschliche Gehirn
pro Sekunde? Sage und schreibe 11
Millionen Bit. Und davon gelangen le-
diglich mickrige 40 Bit in unser Be-
wusstsein. Eine ganze Menge geht
also an uns vorbei – unbewusst re-
agieren wir Aedoch trotzdem auf die-
se Reize und Impulse. Auch dann,
wenn es um Kaufentscheidungen

geht. Bis vor gut 30 Bahren sind wir
noch davon ausgegangen, dass
Menschen in erster Linie ökono-
misch-rationale Entscheidungen
treCen. Studien haben dann Aedoch
belegt, dass die Vorentscheidung
immer emotional getroCen wird.
Bestimmt kennen Sie auch dieses
Bauchgefühl, das Sie plötzlich über-
kommt? Die meisten von uns su-
chen dann noch nach rationalen
Argumenten, um die längst festste-
hende Entscheidung vor sich selbst
zu rechtfertigen. Und genau um
diese kleinen, unbewussten Impul-
se mit groDer Wirkung geht es. Ge-
schichten sind eines der stärksten
Mittel, um die Fantasie und damit
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MARTIN LIMBECK ist Inhaber der Lim-
beckI Group und einer der führenden
EJperten zum Thema Sales und Sales Lea-
dership in Europa. Der Blended-Learning-
Fachmann und vierfache Bestseller-Autor
hat es sich zur Aufgabe gemacht, gemein-
sam mit seinem Team Unternehmen dabei
zu unterstützen, ihren Vertrieb auf den
Funkt zu bringen. Das Motto der Lim-
beckI Group: Vertrieb. Macht. Zukunft.
Statt vorbereiteter StandardmaDnahmen
setzen Martin Limbeck und seine EJperten
auf individuelle Vertriebsberatung und
darauf aufsetzende maDgeschneiderte
Konzepte. Als Kind des Ruhrgebiets ist für
Limbeck klar: Ehrliche, harte Maloche zahlt
sich aus – und ebnet den Weg zum Markt-
erfolg. www.limbeckgroup.com

die Emotionen Ihres Kunden zu
wecken! Und Storytelling hat auch
noch einen praktischen Neben-
eCekt: Menschen sind aufmerksa-
mer, involvierter und aufnahme-
bereiter, sobald eine Story sie „ge-
packt“ hat. Die beste Voraussetzung
für Sie als Verkäufer, um eine emo-
tionale Verknüpfung zu Ihrem An-
gebot zu schaCen.

Nehmen wir mal an, Ihre Kundin in-
teressiert sich für Möglichkeiten,
ihren Hund zu beschäftigen, wenn
dieser allein zu Hause bleiben
muss. Und sie möchte natürlich
auch auf Nummer Sicher gehen,
dass dem vierbeinigen Freund
nichts passiert. Natürlich könnten
Sie ihr verschiedene Spielzeuge
vorführen und die technischen Fea-
tures einer Kberwachungskamera
erläutern. Oder Sie heben das Ge-
spräch auf eine ganz andere Ebene,
indem Sie eine Story entwickeln:
„Frau Kunde, das kann ich sehr gut
verstehen. Ich hatte vor kurzem
eine Kundin hier, die ihren Hund
ebenfalls nicht mit zur Arbeit neh-
men konnte. Was sie schon alles er-
lebt hat! An einem Tag hatte ihr
Murphy ein Kissen geAagt und zer-
legt. Dann eine Rolle Toilettenpa-
pier durch die halbe Wohnung
verteilt und schlieDlich aus Lange-

weile eine Vase vom Tisch geangelt.
Sie können sich vorstellen, was das
für eine nasse Kberraschung war.
Dann hat sie diese spezielle Hunde-
kamera hier ausprobiert – und war
absolut begeistert! Fer App konnte
sie nicht nur Aederzeit nachsehen,
was Murphy gerade treibt, sondern
auchmit ihm sprechen und ihmper
Knopfdruck kleine Leckerlis zuwer-
fen. Nach einer kurzen Eingewöh-
nungszeit ist Murphy viel ruhiger
geworden – er hat also einfach nur
seine Freundin vermisst. Was glau-
ben Sie, wie erleichtert seine Besit-
zerin seitdem ist!“
Wetten, dass die Kundin bereits an
ihren Hund denkt und sich vorstellt,
wie schön es wäre, immer nach ihm
sehen zu können? Damit ist die
Bauchentscheidung schon ge-
fallen!Mit einer solchen Geschich-
te zeichnen Sie ein mentales Bild, in
dem sich Ihr Kunde wiederfindet.
Und ganz nebenbei transportieren
Sie nicht nur die rationalen Fakten
zu ihrem Angebot, sondern auch
den individuellen Wert, den es
für Ihr Gegenüber hat.

Natürlich erfordert Storytelling
auch ein bisschen Kreativität, doch
mit etwas Kbung haben Sie den
Dreh schnell raus. Es muss Aa auch
kein Roman werden! Entscheidend
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ist, dass sich Ihr Kunde darin wie-
derfindet und dass seine Emotio-
nen angesprochen werden. Die
folgenden fünf Frinzipien können
Sie bei der Entwicklung Ihrer Sto-
ries als Leitlinien nutzen:

1. Die Story spricht den !un-
den an. Eigentlich logisch,
viele übersehen diesen Zu-
sammenhang Aedoch. Eine
Hundebesitzerin braucht eine
Geschichte mit einem Hund,
ein Katzenliebhabermit Katzen
und so weiter.

". #lausibilit$t% &rsinnen Sie
eine Story, die logisch nach-
voll'iehbar und in (enigen
S$t'en er'$hlt ist.Wichtig ist
dabei ein Spannungsbogen,
denn Aede gute Story hat eine
Herausforderung und eine Lö-
sung.

). *e mehr Sinne Sie anspre-
chen, umso besser. Vermei-
den Sie bei der Wortwahl
sachliche BegriCe wie „zeich-
net sich aus durch …“, „um-
fasst“ oder „besitzt“. Statt-
dessen punkten Sie mit emoti-
onal aufgeladenen Formulie-

rungen wie „ans Herz legen“,
„sehen“ oder „QanRfühlen“.

+. Schm,cken Sie das Bild ru-
hig aus, lassen Sie dem Kun-
den Aedoch noch genug Raum
für seine eigenen Bilder, legen
Sie ihn nicht zu sehr fest.

-. Lassen Sie .hren !unden die
/0oral aus der 1eschichte2
selbst 'iehen.Welche Faralle-
len sieht er zu seiner eigenen
Situation? Idealerweise erkennt
er dann, dass Ihr Frodukt die
Lösung ist.

Und Aetzt sollte Ihre MaJime lauten:
üben, üben, üben! Es geht auch
nicht darum, groDe Fantasie-
gespinste zu entwickeln. 3ftmals
liegen die besten 1eschichten
vor uns.Mit Sicherheit haben Kun-
den Ihnen schon berichtet, wie zu-
frieden sie mit einem Kauf sind.
Weil die Katze plötzlich nicht mehr
an der Tapete kratzt, seit sie das
neue Spielzeug hat. Weil das Fell
durch das Futter weicher geworden
ist. Und soweiter.0achen Sie sich
4oti'en, damit .hnen solche
(ertvollen Storytelling-Baustei-
ne nicht verloren gehen, son-
dern Sie sie zukünftig einsetzen
können. SchlieDen möchte ich mit
einem Zitat von meinem guten
Freund AleJander Christiani, der
der absolute EJperte für Storytel-
ling ist und von dem ich eJtrem viel
gelernt habe. Er sagt: „Argumente
erreichen nur den Verstand. Eine
gute Story geht bedeutend tiefer.“
In diesem Sinne wünsche ich Ihnen
viel Erfolg beim Ausprobieren! Noch
mehr Sales-Impulse bekommen Sie
übrigens Aeden Freitagabend um
1L:30 Uhr auf Clubhouse bei „Lim-
beck. Sales. Talk.“ – Schalten Sie
rein, ich freue mich auf Sie!
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