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,Was ist ein Ereignis?” — diese Frage stellt Herr Doktor Neder zu Beginn seiner Dis-
sertationsschrift, und sie treibt seine Forschung voran. Mit seiner Arbeit legt er einen
sehr wertvollen Beitrag zu einem viel diskutierten, aber noch wenig erforschten Thema
vor. Storytelling ist als Strategie mittlerweile im Mainstream-Marketing angekommen.
Viele der vorliegenden Beitrdge zum Thema sind jedoch entweder rein praxisorien-
tierte ,Kochblcher®, die vorgeben, dass man nur einfache Checklisten und Musterbu-
cher abarbeiten muss, um erfolgreich Geschichten in der Marketingkommunikation
einzusetzen. Andere Artikel nutzen zwar eine wissenschaftliche Herangehensweise
an das Thema, blenden aber aus, dass die Forschung zum Storytelling notwendiger-
weise interdisziplinar ist, da sie beispielsweise ohne die Rezeption der Beitrage aus

der Literaturwissenschaft unvollstandig bleiben muss.

Herr Doktor Neder Uberwindet diese Schwéchen, indem er seine Arbeit von vornherein
als Synthese aus den Ertragen der Literaturwissenschaft, der Verhaltensforschung
und des Marketing anlegt. Die Dissertationsschrift ist zugleich ein besonders gegliick-
tes Beispiel fur eine Buchpromotion, da ihm dieses Format ermdglicht, den themati-
schen Bogen der Arbeit voll aufzuspannen. Dieser mit der Frage nach dem Warum
des Weitererzahlens begonnene Bogen schliefdt sich Gberzeugend im Fazit. Das Ge-
lingen dieses Bogenschlusses ist zugleich ein Beleg fiir die hohe Qualitat der vorlie-
genden Arbeit nicht nur in Bezug auf die Aufarbeitung der Theorie, die Ableitung der
Forschungsfragen und deren empirische Prifung, sondern gerade auch im Hinblick
auf das wissenschaftliche Storytelling. Herrn Doktor Neder gelingt es, im Detail auf
hdéchstem Niveau zu argumentieren, ohne seinen wissenschaftlich-erzahlerischen Bo-
gen aus dem Blick zu verlieren. Er nimmt den impliziten Leser mit und fiihrt ihn durch
seinen eigenen Erkenntnisprozess, ohne dabei belehrend zu wirken. Es gelingt ihm
sogar, die Spannung und das Wissenwollen beim Leser zu erhalten, ohne durchschau-
bar kuinstlich Spannung durch Vorenthalten von ihm bereits bekannten Erkenntnissen

aufzubauen.
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Herr Neder beantwortet in seiner Dissertation zwei zentrale Forschungsfragen:

1. Wie lassen sich Unternehmensgeschichten gezielt einsetzen, um durch ihre

Wirkung auf die Konsumenten konkrete Kommunikationsziele zu erreichen?

2. Welche Faktoren bestimmen die Bereitschaft der Konsumenten, eine Unterneh-

mensgeschichte weiterzuerzahlen?

Die Anlage der Forschungsfragen zeigt, dass Herr Neder mit seiner Arbeit nicht nur
einen Beitrag zum besseren Verstandnis des Storytellings leisten mdochte, sondern
auch aufzeigen will, wie die Erkenntnisse in der Unternehmenskommunikation genutzt

werden konnen. Beide Ziele hat er mit Bravour erreicht.

Die Dissertationsschrift, die Herr Doktor Neder vorgelegt hat, ist ein eindrucksvolles
Beispiel fur die Fruchtbarkeit der interdisziplindren Forschung. Sie zeigt geradezu vor-
bildlich, wie durch die fundierte Auseinandersetzung mit Erkenntnissen aus verschie-
denen Disziplinen innovative Erklarungsansatze entstehen kdnnen, die Gber den vor-
handenen Wissensbestand in den Einzeldisziplinen hinausgehen. Herr Doktor Neder
leistet mit seiner sehr schlissig aufgebauten Theorie und seiner prazisen und strin-
genten Empirie einen sehr wertvollen Beitrag zur Erforschung von Markennarrativen.
An keiner Stelle der Arbeit gerat er in die Falle, das in der Praxisliteratur sehr pragma-
tisch, ja groRtenteils flach und theoriefern diskutierte Instrument des Storytelling reifl3e-
risch als den entscheidenden neuen Ansatz fir die Marketingkommunikation zu ver-

kaufen.

Die Arbeit von Herrn Doktor Neder baut das Wissen im Marketing Gber Bedeutung,
Wirkungsmuster und Funktionsweise des Storytelling umfangreich aus. Der Modell-
rahmen, der in der Arbeit vorgestellt wird, ist innovativ und geht in der theoretischen
Fundierung weit Uber das hinaus, was bislang in der Marketingliteratur diskutiert
wurde. Gerade die Berlcksichtigung der Rezipientenperspektive und des Erzahlrisikos
erweist sich als der Schlissel, mit dem der Wirkungsprozess des Storytellings im Er-
zahlkontext erst erschlossen werden kann. Diese Perspektive fehlte bislang in der Mar-
ketingliteratur. Mit der Arbeit von Herrn Doktor Neder wird es mdglich, die eigentlichen
Grinde fur die in der Marktforschung standardmafig erhobene Bereitschaft zur Mund-

zu-Mund-Propaganda zu erschlieRen.
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Die Arbeit von Herrn Doktor Neder ist in der internationalen Marketingwissenschaft
bereits auf Aufmerksamkeit gestoRen. Den Erkenntnissen, die er formuliert, ist zu wiin-
schen, dass sie Uber die Wissenschaft hinaus auch in die Marketingpraxis Eingang
finden. Ohne Zweifel gehort diese Arbeit auf den Schreibtisch aller Wissenschaftler
und Praktiker, die sich mit dem Storytelling im Marketing befassen. Sie ist aber auch
allen Werbetreibenden zu empfehlen, die sehen wollen, welche Ertrage eine interdis-
ziplinare Herangehensweise an Fragen der Marketingkommunikation haben kann. Al-
len, die sich fur innovative Marketingkommunikation interessieren, sei diese Arbeit ans

Herz gelegt.

Prof. Dr. Claas Christian Germelmann
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