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EINLEITUNG

Wie kann Tesla das Digital Storytelling nutzen, um seine Geschichten
vom rasanten Ubergang zu nachhaltiger Energie zu erzihlen? Wie er-
weckt Zalando seine Geschichten vom Einkaufen in Online-Medien
zum Leben? Wie zeigt Edeka seine Liebe zu Lebensmitteln auf dem
Smartphone?

Wie kénnen wir selbst digitale Medien nutzen, um durch de-
ren Besonderheiten eine einzigartige Erlebniswelt aufzubauen und
langfristig zu entwickeln? Wie bringen wir unsere User zum Lachen,
zum Weinen, zum Lieben? Wie sorgen wir dafir, dass wir ein heraus-
ragendes Erlebnis bieten, das unser Corporate Storytelling erganzt?

Digital Storytelling ist das Erzahlen von Geschichten in und
mit digitalen Medien und digitalen Technologien — zum Beispiel im
Internet, auf mobilen Endgeraten und in Virtual Reality. Ziel ist, im
Rahmen der gesamten Unternehmenskommunikation und unseres
Corporate Storytelling durch die Besonderheiten digitaler Medien
beizutragen, unser Unternehmen und dessen Leistungen bekannter
zu machen und deren Images langfristig und systematisch zu ge-
stalten.

Diese vier Besonderheiten sind Integration, Verfligbarkeit,
Vernetzung und Interaktivitat. Sie erméglichen Aufbau und Ent-
wicklung starker, einzigartig attraktiver Erlebnisse bei den Bezugs-
gruppen, die den Unternehmens- und Markenwert steigern. Digital
Storytelling ist Teil des gesamten Corporate Storytelling, also der
Geschichten in der internen Kommunikation, in der Marktkommuni-
kation und der Offentlichkeitsarbeit (PR).

Geschichten sind starke Erlebnisse
Geschichten sind starke Erlebnisse, also Bliindel von Geflhlen: Wir

fiebern mit dem Helden, leiden mit den Opfern, lachen tber den



Hofnarr, lieben mit den Liebenden. Geschichten sind mal beruhi-
gend, mal genussvoll, mal aufregend, mal elektrisierend. Sie bringen
ihr Publikum zum Lachen, zum Weinen und zum Schwarmen. Google,
Twitter und Amazon — erfolgreiche Unternehmen, die spannende
und mitreiBende Geschichten erzéhlen. IKEA erzahlt auf Instagram
lustige Geschichten vom einzigartigen Wohngefiihl, BMW lockt auf
Facebook mit der Freude am Fahren und SpaceX erzahlt auf You-
Tube von der Entdeckung fremder Planeten. Diese attraktiven Un-
ternehmen erzdhlen spannende und mitreiBende Geschichten — wir

lieben sie dafiir und kénnen nicht genug davon bekommen.

GroBes Potenzial fiir die Unternehmenskommunikation

Digital Storytelling in der Unternehmenskommunikation ist ver-
gleichsweise neu. Wir kennen schon erfolgreiche Geschichten aus
der Werbung wie die lebensfrohen Geschichten rund um Langne-
se Eiscreme, Geschichten vom griinen Segelschiff von Becks Bier
und aus der Raffaello-Welt. Zunehmend wird Storytelling auch in
den Public Relations (PR; Offentlichkeitsarbeit) und der internen
Kommunikation eingesetzt. Ob digital, transmedial oder interak-
tiv — Unternehmensgeschichten werden immer greifbarer, teilbarer,
emotionaler und erlebnisreicher. Storytelling gehdrt mittlerweile in
vielen Unternehmen zum Tagesgeschaft in der Unternehmenskom-
munikation. Das Digital Storytelling liefert hierfiir Geschichten auf
der eigenen Website, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, aber
auch durch virtuelle Schaufenster mit Avataren und digitalen Stadt-
mobeln.

Handwerk? Dienstleistung? Investitionsgiter? Auch Sie kénnen
die Besonderheiten der digitalen Medien und Technologien nutzen,
um einmalige Erlebnisse auszuldsen. Gerade kleinen und mittel-
sténdischen Unternehmen bietet das Digital Storytelling die gro-
Be Chance, sich und ihre Leistungen erlebbar zu machen, denn sie
kénnen viel persdnlicher und authentischer sein als grof3e, anonyme

Weltkonzerne. Dienstleister erzadhlen, was sie kdnnen und warum die
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Zusammenarbeit mit ihnen sinnvoll ist. Non-Profit-Organisationen

erzahlen, wie sie die Welt zu einem besseren Ort machen.

Weitere starke Ausbreitung von Digital Storytelling

Kinftig wird sich Digital Storytelling in der Unternehmenskommu-

nikation weiter rasant ausbreiten: Dies ist zu erwarten aufgrund der

weiter zunehmenden Ausbreitung des Internets sowie durch die

exponentielle Entwicklung von Technologien, Offnung von Markten

und der Umverteilung der Marketingbudgets auf digitale Kanéle.

Hierzu einige Zahlen (Quelle: statista.de):

Das Internet bereitet sich weiter stark aus: Mittlerweile
sind rund 4 Milliarden Menschen weltweit online — doch dies
ist erst die Halfte der Weltbevélkerung. Im bevélkerungsrei-
chen Indien — mit Gber einer Milliarde Menschen — hatten im
Marz 2021 erst rund 775 Millionen Einwohner Internet.
Verkaufszahlen im E-Commerce steigen weiter: Im Jahr
2021 belief sich der globale Umsatz im Online-Einzelhandel
auf rund 4,9 Billiarden US-Dollar.. Der Prognose zufolge sollen
die weltweiten Umséatze im Jahr 2024 auf rund 6,7 Billiarden
US-Dollar. steigen.

Soziale Netzwerke nehmen rasant zu: Im Januar 2021 lag
die Zahl der monatlich aktiven Nutzer von sozialen Netz-
werken bei rund 4,2 Milliarden. Im Vergleich zum Vorjahr ist
die Anzahl um rund 13,2 Prozent gestiegen. Interessanter
Vergleich: Im Jahr 2015 lag die Zahl der aktiven Social-Media-
Nutzer noch bei rund 2,08 Milliarden.

Blick in die Praxis ernlichtert

Angesichts dieser rasant zunehmenden Bedeutung des Digital

Storytelling Gberrascht ein Blick in die Praxis:

Geringer Einsatz: Digital Storytelling wird immer noch viel zu
wenig in der Unternehmenskommunikation eingesetzt. Meist
beschrénkt er sich auf den Einsatz im digitalen Geschéftsbericht

oder einem YouTube-Video. Vor allem die Potenziale durch



Vernetzung und Interaktivitat sind langst nicht ausgeschopft.

¢ Keine Nutzung der Besonderheiten der digitalen Medien:
Geschichten aus den klassischen Kanalen werden 1:1 nach
dem Copy and Paste-Verfahren in digitale Medien Ubertra-
gen, ohne deren Besonderheiten zu nutzen.

e Inhalte kommen zu kurz: Im Digital Storytelling ist die
Technik ausgereizt, aber die Geschichte selbst kommt zu kurz.
Hierbei gilt jedoch ,Content is King” — der Inhalt steht im
Zentrum, nicht die Technik.

e Widerspruch zwischen Medienrealitdt und Alltagsrealitat:
Unternehmen erzdhlen Geschichten in perfekt inszenierten
Image-Videos, doch diese haben mit der Alltagsrealitat der
Kunden und anderer Bezugsgruppen nichts zu tun (Deutsche
Bank: ,Leistung aus Leidenschaft” und neu: #Positivelmpact).
Dies schwacht den Markenkern mehr als ihn zu starken.

e Geschichten sind langweilig und belanglos: Dies kommt vor
allem daher, dass jegliche Herausforderungen und Probleme
im Unternehmensalltag aus dem Storytelling verbannt sind
(,Wir reden nicht Uber Hindernisse und Probleme”); jedoch
kénnen gerade Hindernisse grof3e Spannung erzeugen, die
das Unternehmen auf seinem Weg zur attraktiven Kundenleis-
tung zu beseitigen hat (siehe Kap. G3). Zum anderen entsteht
Langeweile, weil nicht die Erlebnisse der User im Vordergrund
stehen, sondern die kiinstliche, kunstlichterhellte Imagewelt
rund um die Produkte und Leistungen.

* Websites bilden kein Gesamterlebnis: Einzelne Elemente
stehen im Fokus des Storytelling wie Text, Bild, Video oder
Audio. Jedoch sollten Inhalt, Ansprache aller Sinne und
Geflhle ein stimmiges Gesamterlebnis erméglichen wie das
Best-Practice-Beispiel ,Snow Fall” zeigt (siehe Kap. B4).

Digital Storytelling ist umfassendes Gesamterlebnis mit vielen Bau-

steinen.
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Kernfragen im Digital Storytelling

Kernfragen im Digital Storytelling sind:

Welche Besonderheiten ergeben sich bei der Nutzung
digitaler Inhalte auf verschiedenen Endgeréten?

Wie tragen Technologien wie Augmented Reality, Virtual
Reality, Bluetooth, QR-Codes zum

Digital Storytelling bei?

Wie schépfen wir die Potenziale fir unsere Geschichten aus?
Wie kénnen wir Erlebnisse aufbauen und kontinuierlich
entwickeln?

Wie steigern digitale Geschichten den Unternehmens-
und Markenwert?

Was ist die Zukunft des Digital Storytelling?

Uber dieses Buch
Dieses Buch unterstiitzt Sie, lhre eigenen digitalen Geschichten

zu erzdhlen: Wir zeigen die einzigartigen Potenziale des Digital

Storytelling auf und erléutern, wie Sie diese Potenziale fur lhr ge-

samtes Corporate Storytelling nutzen kénnen. Das Buch beruht auf

neuesten Forschungsergebnissen aus der Neuropsychologie und

-physiologie. Zahlreiche Beispiele und Checklisten sorgen fir eine

gute Anwendbarkeit in der Praxis. Aktuelle Links und viele weitere

Informationen rund um das Digital Storytelling finden Sie unter www.

dietergeorgherbst.de.

Weitere Hinweise:

Das Buch ist eine Einfihrung. Mehr kann es nicht sein, weil die
vielen Facetten des Themas eigene Blcher fullen. Wir
konzentrieren uns auf wichtige Aspekte, die fir den Einstieg
ins Thema wichtig sind. Tipps fir ergénzende und weiter-
fuhrende Lektire geben wir am Ende der Kapitel.

Das Buch baut auf dem Buch Storytelling in den Public
Relations von Dieter Georg Herbst auf, das 2021 in einer véllig


http://www.dietergeorgherbst.de/
http://www.dietergeorgherbst.de/

Uberarbeiteten 4. Auflage im Herbert von Halem Verlag
erschienen ist. Inhaltliche Doppelungen gibt es nur an den
Stellen, an denen sie unvermeidbar erschienen, um das
Thema darzustellen.

e Wir verstehen Unternehmenskommunikation als Erlebniskom-
munikation, also Kommunikation, die ein Bindel von Gefuhlen
auslosen kann. Unternehmenskommunikation umfasst die
stimmige Gesamtheit aus interner Kommunikation, Markt-
kommunikation und Offentlichkeitsarbeit. Fiir die Gestaltung
der Unternehmenskommunikation steht die Frage im
Zentrum, wie ein Unternehmen das beste Gefihl aller
Anbieter auslosen kann und hierdurch bewirkt, dass sich
Bezugsgruppen fiir das Unternehmen entscheiden — seien es
potenzielle Mitarbeitende, Geldgeber, Journalisten oder
Kunden.

e Wirverstehen hier unter digitalen Medien solche, die
Computersoftware und Hardware nutzen. Digitale Medien
ermdglichen, digitale Inhalte zu produzieren, zu bindeln und
Uber stationdre und mobile Datennetze zu verbreiten.

* Im Buch verwenden wir aus Griinden der Lesefreundlichkeit
durchgehend ménnliche Geschlechterformen. Mit den
Personenbezeichnungen sind aber stets beide Geschlechter

gemeint.

Hinweise zur zweiten Auflage

Die Entwicklungen im Digital Storytelling schreiten rasant voran:
Der Einsatz von digitalen Medien und Technologien in der Unter-
nehmenskommunikation steigt, ebenso die Anwendung von Digital
Storytelling im Corporate Storytelling; auch in den Social Media er-
scheinen digitale Geschichten immer haufiger. Zudem gibt es im-
mer neue Themen wie das Data Storytelling, also das Erzahlen von

Geschichten mit Daten. Fur diese zweite Auflage haben wir deshalb

13
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die Beispiele aktualisiert. Wir haben neue Themen aufgenommen
wie Data Storytelling, Geschichten im Content Marketing und in den
Social Media. Die zweite Auflage soll Sie mit neuesten Erkenntnissen
Uber die Wirkung und Anwendung von Digital Storytelling unterstit-
zen, lhr Corporate Storytelling in der Unternehmenskommunikation

voranzubringen.
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