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... und hier kommt unser Elevator-Pitch fiir dieses Buch:

Investoren zahlen mehr fiir ein Unternehmen.

Wenn sie dessen Geschichte mitkaufen.

Wir zeigen Ihnen, wie Sie diese Geschichte gut erzéhlen.

Macht das neugierig auf Equity Storytelling? Bestens. Dann hat
der Kurz-Pitch seine Funktion erfiillt. Und wir haben die Chance,
Thnen unsere Geschichte zu erzahlen.

100 Mio. Britische Pfund. Das war der Wert einer Equity Story,
die einer der beiden Autoren dieses Buchs fiir eine islamische Bank
in London geschrieben hat. Der britische Verkaufer hatte sich zuvor
Fakten aggregiert und den Wert des Unternehmens auf rund 100 Mio.
Pfund taxiert. Mit genau jenem Kaufpreis wire er auch zufrieden
gewesen. Eher durch Zufall bat er eine grofle Strategieberatung um
Rat, wie er ggf. ,die Braut noch authiibschen kann® In der Equity
Story wurden die eher passablen Zahlen der Bank eher zur Neben-
sache. Sie band die Geschichte der Griinder, des Managements und
des Standorts London mit seiner grof3en arabischen Community in
die grofie Rahmenhandlung ,,Islamic Banking® ein — und damit in
die Erfolgsgeschichte, die der Bereich in den letzten Jahren geschrie-
ben hat. Das regte die Fantasie potenzieller Investoren an. Es kam zu
einem Bieterwettstreit. Am Ende brachte die Transaktion dem Ver-
kaufer 200 Mio. Pfund ein.

Das Wertversprechen von Equity Storytelling ist mit drei Satzen
beschrieben:

« Eine gute Equity Story macht ein Unternehmen greifbar.
« Sie regt die Fantasie an.
 Dadurch steigt der Wert.

Woran liegt das? Die einfache Antwort lautet: Weil wir Geschichten
lieben.

Jeder Grof3vater weif3: Eine gute Geschichte findet den direkten
Weg in den Kopf des Enkels. Wenn sie spannend ist, in seinen Bauch.
Wenn sie gliicklich ist, in sein Herz. US-amerikanische Feuerwehr-
leute erzdhlen sich nach jedem Einsatz die Geschichten, die sie gera-
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de erlebt haben. Dafiir wird extra Zeit eingeplant, denn die Erzihl-
tibung ist modernes Wissens-Management mit uralten Mitteln. Die
Feuerwehrleute teilen Erfahrungen tiber Geschichten, weil diese so
verstandlich, greifbar und erinnerbar werden. Das war am Lager-
feuer der Steinzeit nicht anders. Mit Mammut und Sabelzahntiger
waren nur die Protagonisten der Storys andere.

Der Mensch ist ein geborener Geschichtenerzahler. Das ist kein
Klischee, zumindest nicht nur, sondern auch mit Hirnforschung be-
legbar. Es gibt im Gehirn eine Art Tiirsteher, der unerwiinschte In-
formation ausfiltert. Dieser Tiirsteher heifSt ,Mandelkern®, lateinisch
Amygdala. Der Mandelkern hat einen ziemlich harten Job, denn er
muss uns vor Data-Overload schiitzen, vor Informationsiiberflu-
tung. Da wir uns seit der Steinzeit unsere ,,Best-Practices in Form
von Storys erzahlt haben, sortiert die Amygdala gnadenlos aus, was
nicht nach Story klingt. Faktenschwangere Vortrage und langweilige
Power-Point-Charts gehoren zu den unerwiinschten Gésten.

In keinem anderen Kontext sind Geschichten wertvoller als bei
Venture Capital, (Private)-Equity, M&A und Borsengingen. Fiir
alle, die ein Unternehmen verkaufen wollen, lohnt es sich mit den
Techniken jener auseinander zu setzen, die vom Verkauf von Ge-
schichten im Wortsinn leben. Also von Krimi- und Romanautoren,
Drehbuchschreibern, Biografen und Reportage-Journalisten. Diesen
Weg gehen wir in diesem Buch. Wir schauen nach Moglichkeiten,
die analytischen und kreativen Fahigkeiten guter Fiction- und Non-
Fiction-Autoren in den Kontext der Unternehmens-Transaktionen
zu Ubertragen. Das funktioniert iberraschend gut. Denn Equity Sto-
rytelling ist kreatives Handwerk, verbunden mit analytisch-strategi-
scher Grundkompetenz.

Dazu sind drei Fahigkeiten notig:

1. Potenziale fiir eine einzigartige Positionierung des Unternehmens
erkennen

2. Disperse Fakten und Story-Elemente zu einer spannenden
Geschichte formen

3. Die Geschichte dem Adressaten so erzéhlen, dass er sie ,,abkauft®.
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Abb. 1 Think — Tell — Sell

Man konnte es auch Think — Tell — Sell nennen (Abb. 1).
Dieser Struktur folgt das Buch, das Sie gerade in Handen halten.

Think In Teil I werden wir werden mit Thnen die analytischen
Hausaufgaben erledigen. Ziel ist es, die inhaltliche Basis fiir eine gute
Geschichte zu schaffen. Wir werden Thnen Werkzeuge an die Hand
geben, mit denen Sie ihr Unternehmen einordnen und positionieren
und danach die dazu passenden Story-Elemente freilegen konnen.
Dazu gehort ein erzahlfihiges Verstindnis von dem Unternehmen
selbst, seines Griinders, seines Geschiftsmodells und seiner Pro-
dukte und/oder Interaktion mit den Kunden. Und dies natiirlich im
Kontrast zum Mitbewerber, den wir in guter Erzdhltradition lieber
»den Feind“ nennen.

Tell Einem Equity Storyteller geht es nicht anders als einem Roman-
autoren: Wer interessante Protagonisten und Story-Anker zur Verfii-
gung hat, wer Spannungsbogen schlagt und Cliffhanger einbaut, wer
die Entwicklung eines jungen Talents zum gereiften Helden nach-
zeichnet und dabei nicht vergisst zu beschreiben, wie der Schurke
bezwungen wurde, dem ist die Aufmerksamkeit des potenziellen
Investors sicher. Damit beschéftigt sich Teil II.
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Sell Eine wunderbar konzipierte Equity Story verliert leider ihren
Wert, wenn der Griinder/ CEO/ Kommunikationschef sie schlecht
erzdhlt. Die Erfahrung in unseren Beratungsprojekten zeigt immer
wieder: Bei der Présentation sind die meisten Griinder und Busi-
ness-Entscheider eher Autodidakten. Mit wenigen Regeln und
Préasentationsiibungen ldsst sich ihre Wirkung als ,Erzdhler® in
Einzelgesprachen, vor kleineren Gruppen und grofieren Audito-
rien schnell und in erheblichem Umfang verbessern. Der Tell-Teil
des Buchs ist ein Crashkurs in Sachen zeitgeméfler Prisentations-
techniken. Hier werden viele Tools aus dem Repertoire von TED-
Talks eine wichtige Rolle spielen. Im Idealfall verzichten auch Equity
Storyteller in Pitch-Situationen auf Slides — sondern vertrauen auf
die Kraft des Wortes, machen Gedanken durch Zeichnungen am
Flipchart verstindlich und inszenieren mit tangiblen Requisiten
Erinnerungsmomente.

Im Grunde ist das alles ganz einfach. Der Mensch ist ein Geschich-
ten erzdhlendes Wesen. Wir miissen nur nutzen, was die Evolution
angelegt und die Kultur uns mit auf den Weg gegeben hat. Und wir
miissen endlich authoren zu glauben, dass in Geschiftskontexten
Kommunikation faktenschwanger, schwer verstindlich und lang-
weilig sein muss.

Mogen die Schurken auf Kapitalsuche den Tod durch Power-Point
sterben. Helden erzahlen Equity Storys mit den Werkzeugen des Sto-
rytellings. Dann wird die Story zur $tory.

To Tell is to Sell.

Happy End.

Dr. Veit Etzold und Thomas Ramge im Januar 2014.

www.equitystorytelling.biz
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