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worauf es als „State-of-the-Art“ in der gegenwärtigen Fachdiskussion oder in der 
Praxis ankommt. essentials informieren schnell, unkompliziert und verständlich

•	 als Einführung in ein aktuelles Thema aus Ihrem Fachgebiet
•	 als Einstieg in ein für Sie noch unbekanntes Themenfeld
•	 als Einblick, um zum Thema mitreden zu können

Die Bücher in elektronischer und gedruckter Form bringen das Expertenwissen 
von Springer-Fachautoren kompakt zur Darstellung. Sie sind besonders für die 
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•	 Eine systematische Analyse von 150 international erfolgreichen YouTube-Videos
•	 Zerlegung der Storytelling-Formate in prototypische Plots und archetypische 

Rollenbilder
•	 Ein empirisch abgetestetes archetypisches Modell als Referenzrahmen
•	 15 Rezepte zum Selber-Entwickeln von Bewegtbildformaten für das Content 

Marketing

Was Sie in diesem essential finden können



VII

Der Wettbewerb um Aufmerksamkeit in der sogenannten „Attention Economy“ 
wird immer brutaler. Content Marketing, insbesondere im Internet, produziert 
vielfach Content-Friedhöfe. Gut gemeinte YouTube-Videos fristen mit Aufrufen 
im einstelligen Bereich ein kümmerliches Dasein. Unternehmen sind verzwei-
felt, dachten sie doch, dass sich mit Hilfe von Content Marketing Aufmerksam-
keit umsonst erzielen ließe. Und Aufmerksamkeit ist die Währung schlechthin im 
Internet, denn ohne Aufmerksamkeit kein Umsatz. „Leads“ führen immer über 
den Weg der Aufmerksamkeit. Frei nach dem Motto: „Das, was ich nicht kenne, 
mag ich nicht und das, was ich nicht mag, kaufe ich nicht.“

Genau hier setzt das Buch an. Allen, die sich professionell mit der Frage aus-
einandersetzen müssen, wie sie ihre Zielgruppen am besten im Internet erreichen 
können, ist dieses essential gewidmet. Das YouTube-Video ist nach wie vor das 
geeignete Bewegtbildformat, wenn es darum geht, Aufmerksamkeit bei Zielgrup-
pen zu erzielen und sie zu emotionalisieren. Doch Video ist nicht gleich Video. 
Die Frage, die sich stellt, ist: „Gibt es eine Art Rezeptbuch, mit dem ich selbst 
Ideen für YouTube-Videos entwickeln kann?“

Dieses Buch stellt 15 archetypische Storytelling-Formate vor, die garantiert 
funktionieren, denn wir haben 150 erfolgreiche (Erfolg = über 100.000 Aufrufe) 
YouTube-Videos der letzten 10 Jahre analysiert und sie in ihre dramaturgischen 
und rollentypischen Einzelteile zerlegt – und dann wieder zusammengesetzt. Her-
ausgekommen sind 15 Rezepte. Zu jedem Rezept gibt es ein Video-Beispiel, das 
per QR-Code aktiviert werden kann.

Basierend auf der Erkenntnis, dass gute Geschichten meistens archetypische 
Rollenbilder verwenden, haben wir die 15 Storytelling-Formate an das neue 
archetypische Modell von Pätzmann und Hartwig geknüpft, welches die beiden 
Autoren in ihrem Buch „Markenführung mit Archetypen“ ausführlich vorgestellt 
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haben. Die 14 Archetypen und 14 Antiarchetypen des neuen Modells wurden 
empirisch erhoben. Sie gelten weltweit, allerdings mit unterschiedlichen kultu-
rellen Ausprägungen. Archetypisches Storytelling spielt bei der Entwicklung von 
Bewegtbildformaten für Content Marketing, SEO, Social Media, PR, Unterneh-
menskommunikation und Werbung eine zentrale Rolle. Die Prinzipien können 
jedoch auch für Reden und Kurzgeschichten eingesetzt werden.

Bedanken möchten wir uns bei unserem Kollegen Prof. Dr. Hans-Michael Fer-
dinand, der uns im Rahmen der Projekte für die ovummarken strategieberatung 
gmbh den Freiraum ließ, dieses essential zu schreiben. Außerdem gebührt Robert 
Genrich Dank, der den Grafiken und Tabellen den Feinschliff gab. Schließlich 
war es wieder eine Freude mit Imke Sander vom Verlag Springer Gabler zusam-
menzuarbeiten. Vielen Dank.

Neu-Ulm  
im Juli 2019

Jens Uwe Pätzmann
Anja Busch


