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39 % der befragten Unternehmen entwickeln mehr als fiinf

Geschichten pro Jahr.

Wer nutzt das Konzept des Storytellings?

Antworten auf die Frage: «Nutzen Sie das Konzept von Storytelling?»
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Die Umfrage zeigt grundsatzlich, dass Grossunternehmen aktiver in Storytelling
investieren als KMU. Dabei macht es keinen Unterschied, ob diese Firmen im Bereich B2B
oder B2C (Business-to-Consumer, also Kommunikation von Firmen an die Konsumenten)
titig sind. Eine Teilnehmerin sagt, dass jede Firma wissenswerte Geschichten zu erzdhlen
habe, nur sei dies den wenigsten bewusst. Kleinstunternehmen sind allerdings am
Aufholen: Sie profitieren unter Umstdnden von der Erfahrung der grossen und nutzen die
verfiigbaren, modernen Technologien und Plattformen nun ebenfalls. Kleinstunternehmen
sind also durchaus auch aktiv.

Die Stellung von Storytelling in der Marketingstrategie

Storytelling ist in vielen Féllen bereits Teil der Marketingstrategie und dient zur Erh6hung
der Prdsenz im Web. Eine Teilnehmerin sagt, dass Storytelling wie ein roter Faden sei, der
sich durch alle Kandle ziehe und das Unternehmen erlebbar mache. Der Anteil an
Unternehmen, die Storytelling strategisch einsetzen und iiber ein entsprechendes Konzept



verfiigen, liegt bei 54 Prozent. Gerade die ganz kleinen und die sehr grossen Unternehmen
erachten die Integration von Storytelling in eine Gesamtstrategie als relevant.

Storytelling als Teil der Marketingstrategie

Antworten auf die Frage: «Wie wichtig ist Storytelling als Teil Ihrer Marketingstrategie?»
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Mit Kunden- und Unternehmensgeschichten, die sie bei passenden Gelegenheiten in den
sozialen Medien streuen, versuchen die KMU aus Kunden Fans und aus Mitarbeitenden
stolze Gastgeber zu machen. Ein Teilnehmer meint, dass Storytelling fiir Content-
Marketing und Social Media unerldsslich sei. Anderseits sagt eine Teilnehmerin, dass
Storytelling in ihrem B2B-Unternehmen der Maschinenindustrie im Marketing noch nicht
wirklich etabliert sei. Andere KMU wiederum sind erst am Aufbauen einer Content-
Strategie und zeigen an Storytelling grosses Interesse. Ein Teilnehmer meint: «Unsere
ndchsten Schritte sind das Erstellen einer Con-tent-Marketing-Strategie und der Aufbau
eines Redaktionsplans.»

In der Halfte der Unternehmen ist Storytelling die Grundlage fiir

Kampagnen.

Was bezwecken Unternehmen mit Storytelling?



Die meisten der befragten Unternehmen haben fiir ihre Storys externe Zielgruppen
definiert. Thr Ziel ist es, die Kundinnen und Kunden sowohl in gedruckten als auch tiber
digitale Medien zu bedienen. Die befragten Unternehmen setzen Storytelling vorwiegend
ein, um ihre Marke bekannt zu machen, das Vertrauen zum Unternehmen zu fordern,
Neukunden zu gewinnen und auch um die Gesamtstrategie zu unterstiitzen.

Dabei beschiftigen hauptsdchlich zwei Fragen die Schweizer Unternehmen. Erstens:
Wie gelingt es, wissenschaftliche und komplexe Inhalte verstdndlich zu erzdhlen? Und
zweitens: Wie kann man potenzielle Kundinnen und Kunden auf sich aufmerksam machen,
die vielleicht nicht direkt mit dem Produkt oder der Dienstleistung in Beriihrung kommen?

Einige Unternehmen setzen darauf, iiber Geschichten Emotionen zu transportieren. Ein
Teilnehmer sagt, dass in seinem Unternehmen Fallstudien und Raumplanungsprozesse
anhand von Geschichten mit Menschen als tragenden Hauptfiguren erzdhlt wiirden. Andere
Unternehmen setzen auf die personliche Erfahrung: «Menschen fiihlen sich durch
Geschichten angesprochen und identifizieren sich damit. Wer das Problem kennt, das in der
Geschichte erzdhlt wird, der will auch die Losung: das Produkt.»

Die Ziele von Storytelling: Erh6hung der Bekanntheit,

Vertrauensbildung und Kundengewinnung.

Ziele des Storytellings

Antworten auf die Frage: «Welche Ziele verfolgen Sie mit Storytelling?»
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Formate, die fiir Storytelling genutzt werden

Den Unternehmen ist bewusst, dass mobile Gerdte wie Tablets und Smartphones das
Kommunikationsverhalten verdndert haben. So gewinnen Kurzfilme und starke Bilder
immer mehr an Bedeutung. Klassische Medienformate, etwa Berichte fiir Newsletter und
Broschiiren, sind jedoch nach wie vor sehr verbreitet.

Die Formate, die am hochsten in der Gunst der Unternehmen stehen, sind neben Text
(35 %) zunehmend Fotos (29 %) und Videos (24 %). Eine Teilnehmerin sagt, dass sie
letztes Jahr viele Kundenportrits als Videos produziert habe, die alle gute Reichweiten und
viel Sympathie erzielt hitten. Das Format sei immer dhnlich: Die Kundinnen und Kunden
wiirden in ihrem Branchenumfeld befragt und authentisch gefilmt.

Noch nutzen Unternehmen die erzdhlerischen Mdéglichkeiten von Multimedia aber zu
wenig: Das Zusammenspiel zwischen Text und (bewegten) Bildern hat sich noch nicht
richtig etabliert. Es scheint, als fehle es an guten Beispielen fiir format-iibergreifende
Geschichten. Ein Teilnehmer meint, dass die Umsetzung respektive die Anwendung in der
Praxis anspruchsvoll und schwierig sei und dass gerade fiir KMU eine praktikable Schritt-

fiir-Schritt-Anleitung sehr niitzlich wdére. Eine solche Anleitung bietet Ihnen die
Storytelling-Toolbox in Kapitel 3.



Die wichtigsten Formate: Texte, Bilder/Grafiken und Videos.

Formate, die genutzt werden
Antworten auf die Frage: «In welchen Formaten erstellen Sie lhre Geschichten?»
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Die Kanale fiir die Verbreitung der Geschichten

Ein Viertel der befragten Unternehmen nutzen die eigene Website als primare Plattform,
um ihre Geschichten zu verbreiten. Da (bewegte) Bilder immer populdrer werden,
gewinnen Social-Media-Kanédle stark an Bedeutung (Anteil 22 %). Dabei bleiben die
Kommunikation und die Interaktion mit den Kundinnen und Kunden iiber Newsletter und
gedruckte Medien fiir einzelne Unternehmen weiterhin wichtig.

Den Fokus in einem ersten Schritt auf die eigene Website zu setzen, bietet eine gute
Ausgangslage. Ungilinstig ist, wenn — wie in vielen Féllen — die Geschichten zwar auf
Social Media geteilt werden, aber dann der direkte Link auf die Unternehmenswebsite
fehlt. Die Unternehmen wissen, dass sich Storytelling nach den verdnderten Bediirfnissen
der Kundinnen und Kunden (mobile Applikationen, individuelles Informieren,
Multichannel) richten muss. Ein Teilnehmer sagt, dass die Geschichten von
Kundenerfolgen auf eine eigene Landingpage fiihrten, von der Interessierte den Volltext
der Kundengeschichten kostenlos herunterladen koénnten. Er fiihrt weiter aus, dass sein



