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Kurzfassung

Geschichten hangen in Museen buchstablich an den Wanden oder befinden
sich hinter Vitrinen. Die Methode des digitalen Storytellings eignet sich
daher ideal auch fur die Online Marketing Arbeit von Ausstellungsbetrieben.
In dieser Masterarbeit wird untersucht, welche Anwendungsfelder das
strategische Erzahlen von Geschichten in der Kulturbranche haben kann
und welche Potenziale und Moglichkeiten fur die Weiterentwicklung von
Storytelling einsetzbar sind. Es wurden acht teilstandardisierten
Expert:inneninterviews mit Online-Marketing-Mitarbeiterinnen
niederosterreichischer und Wiener Museen durchgefuhrt. Diese wurden
anschlieBend transkribiert und mit Hilfe der qualitativen und strukturierten
Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring analysiert. Dafir aufbauend vom
Interviewleitfaden ein Kategoriensystem und ein Kodierungsleitfaden
entwickelt, in dem 227 Textstellen der Interviews eingeordnet werden
konnten. Es zeigte in der theoretischen und empirischen Forschung, dass
digitales  Storytelling im  Museumskontext eine Vielzahl an
Anwendungsfeldern aufweist, die sich tber mehrere Kanéle und Formen
wie Website und Social Media Uber Apps und Augmented-Reality-
Anwendungen dber Kunstliche Intelligenz erstreckt. Potenziale fir die
Weiterentwicklung von  Storytelling wurden vor allem in der
Zusammenarbeit mit der Vermittlungsarbeit sowie in der Interaktion mit den

Besucher:innen definiert.




Abstract

Stories are everywhere and hang quite literally on the walls of museums.
The method of digital storytelling is therefore also ideally suited to the online
marketing work of museums. This master's thesis examines the fields
strategic digital storytelling in the cultural sector and wants to highlight the
potential and further possibilities of storytelling. Eight semi-standardised
interviews were conducted with online marketing employees from museums
in Lower Austria and Vienna. These were then transcribed and analysed
using qualitative content analysis according to Philipp Mayring. Based on
the interview guide, a category system and a coding guide were developed,
in which 227 text passages from the interviews could be categorised. The
theoretical and empirical research showed that digital storytelling has a
variety of fields of application for museums, spanning several channels and
forms such as websites and social media, apps and augmented reality
applications and artificial intelligence. Potential for the further development
of storytelling was defined above all in cooperation with educational work

and in interaction with visitors.
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1 Einleitung

Von Hohlenmalereien tber Bucher, Filme und Serien bis hin Virtual und
Augmented Realtiy: Menschen begeistern sich seit jeher fir Geschichten.
Nicht nur das: Geschichten machen uns zu Menschen.! Diese Gegebenheit
wird selbstverstandlich auch im Marketing genttzt. Fur Unternehmen sind
gute Geschichten erfolgsentscheidend. Sobald eine spannende Geschichte
erzahlt wird, héren Menschen zu, Botschaften lassen sich so besser

transportieren.

Museen haben einen Vorteil gegenliber anderen Firmen. Sie beherbergen
,Schatzkammern an Kunst, Kultur und Geschichte2. Einerseits liegen damit
die Inhalte bereits auf der Hand beziehungsweise befinden sich an den
Wanden oder in Vitrinen. Andererseits arbeiten in Museen Menschen,
deren Aufgabe es ist, Geschichten zu erzahlen: Kustod:innen,
Kurator:innen und Kunst- und Kulturvermittler:iinnen. Genau diese
.mmanente Logik der Kulturleistung lasst sich fur das Marketing nutzen®,
meint Lorenz Poélimann.3 Museen missen Geschichten also nicht erst neu
erfinden. Nur: Machen Marketing-Abteilungen und die Online-Marketing-
Mitarbeiter:innen von niederdsterreichischen und Wiener Museen auch von

der Methode des Storytellings Gebrauch?

1 vgl. Hartmann, Sebastian: Digital Storytelling: Mit der Kraft des Erzéhlens Besucher
begeistern und binden. In: Hausmann, Andrea/Frenzel, Linda (Hrsg.): Kunstvermittlung
2.0: Neue Medien und ihre Potenziale, Wiesbaden 2014, S. 169.

2vgl. Ebd., S. 181.

3 Péllimann, Lorenz: Kulturmarketing: Grundlagen — Konzepte — Instrumente. 2.,
Uberarbeitete und erweiterte Auflage. Wiesbaden: Springer Fachmedien 2021, S. 167.




1.1 Problemstellung

Die Covid-19-Pandemie hat zu einigen Herausforderungen in der
Kulturbranche gefuhrt. Schlagartig blieben die Turen der Kulturbetriebe
geschlossen, die Besucher:innen aus. Corona wirkte zudem als Katalysator
fur die Digitalisierung. Museen, Theaterhauser und Co. mussten spatestens
mit dem ersten Lockdown im Frihjahr 2020 umdenken und in kiirzester Zeit
auf digitale Kanale umstellen, sofern dies davor noch nicht passiert ist. Das
betraf nicht nur die interne Kommunikation, sondern auch das Marketing.
Die Anforderungen an das Marketing im Kulturbereich sind in den letzten
Jahren deutlich gestiegen. Neue digitale Kommunikationskanale und ein
immer diverseres Publikum erfordern mehr denn je eine strategische und
zielorientierte  digitale  Vorgehensweise. Nicht nur technische
Voraussetzungen und die sich andernden Bediirfnisse der Besucher:innen
stellen eine Schwierigkeit dar, es sind auch die knappen Ressourcen, die
weitere Steine auf dem digitalen Weg darstellen. Nicht jeder Trend im
digitalen Marketing kann umgesetzt werden.4

Storytelling stellt hier einen Lésungsansatz dar und gilt als ein ,bewahrtes
Mittel“, um die Besucheriinnen ,zur Kultur zu bringen“> Beim
Geschichtenerzéhlen an sich handelt es sich um ein wesentliches Merkmal
von Museen, denn jedes ausgestellte Objekt hat bereits seine eigene
Geschichte. Storytelling gilt daher auch als ,elementarer Bestandteil des
Kulturmarketings“.6 Das Storytelling im digitalen Raum als Methode des
Content Marketings bietet zahlreiche weitere Mdglichkeiten, Geschichten
zu erzahlen und so das Angebot von Museen besser und zielgerichteter zu

vermarkten. Mehr und mehr findet digitales Storytelling Eingang in die

4 vgl. Péllmann, Lorenz & Herrmann, Clara (Hrsg.): Der digitale Kulturbetrieb. Strategien,
Handlungsfelder und Best Practices des digitalen Kulturmanagements. Wiesbaden:
Springer Gabler 2019, S. 11.

5 Vgl. Szope, Dominica: smart places. Kulturinstitutionen im 21. Jahrhundert. In: Péllmann,
Laurenz & Herrmann, Clara (Hrsg.): Der digitale Kulturbetrieb. Strategien, Handlungsfelder
und Best Practices des digitalen Kulturmanagements, Wiesbaden: Springer Gabler 2019,
S. 306.

6 Polimann: Kulturmarketing 2021, S. 167.




Museen, in Publikationen wie E-Books, in Videoformaten, in Social-Media-

Kanale und bei Anwendungen wie Medienstationen oder Apps.

1.2 Zielsetzung

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, herauszufinden, wie digitales
Storytelling im musealen Marketingkontext verwendet wird und wie es
zukunftig verwendet werden kann.

,Digitales  Storytelling ist ein  klingendes  Buzz-Word  der
Kommunikationsbranche®’, betont Silvia Ettl-Huber, denn oft braucht es
nicht viel, damit von Storytelling die Rede ist. Bereits Formate, in denen eine
Person zu Wort kommt, gelten bereits als Storytelling. Gar als
~Wunderwaffe“® wird Storytelling bezeichnet. Daher ist es in dieser
Masterarbeit zunéchst notwendig, herauszufinden, was Storytelling
Uberhaupt ist, um dieses ,Schlagwort” auch korrekt zu verwenden und
aufzuzeigen, was alles unter Storytelling fallt.

Wie die Methode des digitalen Storytellings in Museen angewandt wird, ist
einerseits die Zielsetzung des theoretischen Teils sowie des methodischen
Teils. Anhand von qualitativen Expertinneninterviews werden
Marketingmitarbeiter:innen von niedergdsterreichischen und Wiener Museen
befragt. Es soll hinterfragt werden, inwieweit digitales Storytelling bisher in
den ausgewahlten Museen Anwendung findet. AuRRerdem soll
herausgefunden werden, welche Potenziale und weitere
Einsatzmoglichkeiten digitales Storytelling in Zukunft in Museen haben

kann.

7 vgl. Ettl-Huber, Silvia: Storytelling, das Internet und die Marketingkommunikation — Wie
Storytelling mit dem Internet an Bedeutung gewann und was sich daraus fur die
Marketingkommunikation lernen lasst. In: Schach, Annika (Hrsg.): Storytelling.
Geschichten in Text, Bild und Film. Wiesbaden: Springer Fachmedien 2017, S. 91.

8 Sammer, Petra: Von Hollywood lernen? Erfolgskonzepte des Corporate Storytellings. In:
Schach, Annika (Hrsg.): Storytelling. Geschichten in Text, Bild und Film. Wiesbaden:
Springer Fachmedien 2017, S. 18.




1.3 Forschungsfragen & Methode

Ausgehend von der Problemstellung lassen sich drei Forschungsfragen

definieren, die durch diese Arbeit beantwortet werden:

Forschungsfrage 1. Wie lasst sich digitales Storytelling im Content

Marketing fur ein Museum anwenden?

Forschungsfrage 2: Wie wird digitales Storytelling in den ausgewahlten

Museumsbetrieben aktuell genttzt?

Forschungsfrage 3: Wo liegen Potenziale beim digitalen Storytelling in den

ausgewahlten niederdsterreichischen und Wiener Museen?

Die erste Forschungsfrage wird anhand der Literatur im Theorietell
beantwortet. Durch den empirischen Teil dieser Masterarbeit wird auf die
zweite und dritte Forschungsfrage eine Antwort gegeben. Die Methode, die
daflr verwendet wird, ist eine qualitative strukturierende Inhaltsanalyse
nach Philipp Mayring. Dazu werden mittels leitfadengestitzten

Expert:inneninterviews Daten erhoben und anschlieBend analysiert.

1.4 Aufbau

Diese Masterarbeit besteht aus zwei Teilen, dem Theorieteil und dem
methodischen mit dem anschlieBenden empirischen Teil. Nach der
Ermittlung des Forschungsstands und der Darstellung der Ergebnisse in
einer Tabelle fihren drei Kapitel theoretisch an das Thema heran:
Storytelling, digitales Storyteling und digitales Storytelling im
Museumskontext werden so erlautert und die erste Forschungsfrage ,Wie
lasst sich digitales Storytelling im Content Marketing fir ein Museum
anwenden?“ beantwortet.

Im zweiten Bereich, dem methodischen Teil, wird zunachst die Methode der
Inhaltsanalyse erlautert. Erhebungsmethode fur die untersuchten Daten

sind qualitative Expert:inneninterviews. Die Auswahl der Expert:innen, die




Erstellung eines Interviewleitfadens, die Durchfihrung der Interviews und
die Erlauterung des Kategoriensystem sind Teil des methodischen Kapitels.
Im empirischen Teil schlie3lich kommt es zur Auswertung der Daten, die
durch die Interviews generiert wurden, zur Darstellung und Diskussion der
Ergebnisse sowie zur Beantwortung der in der Einleitung gestellten
Forschungsfragen.

Im Fazit werden schlieBlich die Ergebnisse des theoretischen und
empirischen Teils zusammengefasst, die Forschungsfragen beantwortet,
Limitationen erlautert und abschlieRend Handlungsempfehlungen fir

weitere Forschungsvorhaben zu diesem Themenfeld gegeben.




2 Forschungsstand

Fur die Erstellung des Forschungsstandes wurde fast ausschlie3lich
Literatur herangezogen, die sich mit Storytelling aus Marketing-Perspektive
beschaftigt. Auch in anderen Bereichen der Kommunikation wird
Storytelling verwendet: in der PR, im Journalismus oder im Film und

Fernsehen.

Gleichzeitig ist die Abgrenzung nicht immer einfach, da vielzitierte
Autor:innen, wie etwa der deutsche Kommunikationsexperte Dieter Georg
AdImaier-Herbst, sich mit Storytelling in der PR auseinandersetzen, aber
immer wieder von anderen Autoren im Marketing-Kontext zitiert werden. Die
Grenzen verschwimmen zunehmend, wie beispielsweise Silvia Ettl-Huber?,
aber auch Adlmaier-Herbst zeigen. In der 3. Auflage des von ihm
herausgegebenen Standardwerks Storytellingl© ergénzt er ein Kapitel zu
Transmedia Storytelling, geschrieben von Burghardt Tenderich, der den
Blick auf Storytelling aus Marketingsicht hinzufugt. Literatur aus anderen
Disziplinen wurde nur sparsam eingesetzt und — sofern etwa flr
Definitionen relevant — auch gekennzeichnet. Auf Werke wie beispielsweise
eines mit dem klingenden Titel Storytelling fur Museen. Herausforderungen
und Chancen von Andrea Kramper, wurde, da hier rein die

Offentlichkeitsarbeit behandelt wird, verzichtet.

2.1 Uberblick Uber die aktuelle Forschung

Der Forschungsstand zu dieser Masterarbeit wird im Folgenden anhand
einer Tabelle dargestellt. Einerseits erfolgt die Einordnung chronologisch,

andererseits ist der Forschungsstand in drei Bereiche gegliedert, die auch

9 Ettl-Huber, Silvia (Hrsg.): Storytelling in Journalismus, Organisations- und
Marketingkommunikation. Wiesbaden: Springer Fachmedien 2019.

10 Herbst, Dieter Georg: Storytelling. 3., iberarbeitete Auflage. Konstanz/Miinchen: UVK
Verlagsgesellschaft 2014.




der

Einteilung der

Hauptkapitel

dieser

Masterarbeit

entsprechen:

Storytelling, digitales Storytelling und digitales Storytelling im Museum. Bei

der Literaturrecherche wurde einerseits auf Aktualitdt geachtet — die

altesten Quellen, die herangezogen wurden, stammen aus dem Jahr 2017

— andererseits auf Ergebnisse, die fur diese Masterarbeit auch thematisch

relevant sind, wie eingangs bereits erlautert. Sowohl deutsch-, als auch

englischsprachige

Literatur

Forschungsstandes verwendet.

wurde

far die

Erstellung  des

Autor:in | Jahr Titel Forschungsinter- Erkenntnisse
esse & Methode
Storytelling
Groppel- | 2019 | Critical encounters | Analog, hybrid und e Immersive
Wegener with Immersive digital: Immersives Geschichten
& Kidd11 storytelling Storytelling und seine wie die
verschiedenen Genres kreierte App
wird aus mehreren .lraces” sie
Facetten beobachtet. bietet,
(=Interdisziplinére erzeugen
Forschung) einzigartige
Erlebnisse flr
Methode: Case Study die
(Audio Storytelling) Konsument:in
mittels einer App nen
,Iraces”im StFagans | ,  je diverser
National Museum of die
History in Wales. n=30 Geschichte,
desto
e Weitere
Forschung zu
dem Thema
ist noch offen
Ettl-Huber | 2019 | Wie Geschichten Analyse von 62 e Emotionalisie
et al.12 wirken. Zum Stand | Beitrdgen der rung ist
der Wirkungsforschung starkster
Wirkungsforschung | Gber Storytelling. Effekt
Uber Storytelling Untersucht wurde, e Emotionalisie
welche rung wirkt auf
wissenschaftlichen Verstandlich-
keit,

11 Groppel-Wegener, Alke & Kidd, Jenny: Critical Encounters with Immersive Storytelling.
New York: Routledge/Taylor & Francis 2019.

12 Ettl-Huber, Silvia et al.: Wie Geschichten wirken. Zum Stand der Wirkungsforschung
Uber Storytelling. In: Ettl-Huber, Silvia (Hrsg.): Storytelling in Journalismus, Organisations-
und Marketingkommunikation. Wiesbaden: Springer Fachmedien 2019, S. 19-43.




Ergebnisse aus dem Uberzeugung

sozial- und skraft/Handel
geisteswissenschattlic n und
hen Bereich Uber die Erinnerung
Wirkung von e Positiver
Storytelling vorliegen Effekt auf
Uberzeugung
skraft
e Form geht vor
Inhalt. Bilder
wirken besser
als die beste
(Text)-Story
Mitchelll3 | 2020 | Telling a different Qualitative e Storytelling
story: How Untersuchung von 100 wird als
nonprofit Geschichten von zehn wirksame
organizations amerikanischen Methode im
reveal strategic Unternehmen im Non- Marketing
purpose through Profit-Sektor. Es identifiziert,
storytelling wurde untersucht, wie um externe
das gesamtheitlich Zielgruppen
betrachtete Storytelling Zu erreichen

bei NPOs funktioniert | ¢  Die Fahigkeit,
strategisch
Geschichten
zu erzahlen,
hangt damit
zusammen,
wie gut die
Geschichte
ist.

e Diese
Kapazitat
zum
Storytelling,
auch wenn
die
Autor:innen
keine
Moglichkeit
gefunden
haben, diese
ZU messen,
ist es, die
Unternehmen
von ihren
Mitbewerb
differenziert.

13 Mitchell, Sarah-Louise & Clark, Moira: Telling a different story: How nonprofit
organizations reveal strategic purpose through storytelling. In: Psychology & Marketing 38
(1) 2020, S. 142-158.




Aimél4 2021 | The dynamic Das Paper untersucht Storytelling ist
construction of digitales Storytelling die
brand storytelling einer Marke aus Grundlage
strategischer Sicht und des
bezieht vor allem den Firmenerfolgs
Faktor der Co-Creation und die DNA
von internen der
Stakeholdern ein. Marketing-
und
18 teilstrukturierte Kommunikati
Leitfadeninterviews mit onsarbeit seit
Brand und vielen Jahren.
Communication Die
Manager der Studienautori
internationalen Firma n empfiehlt
Petit Bateau eine
konstante
und
plattformiuber
greifende
360-Grad
Strategie.
Brand
Storytelling
sollte ehrlich
und
transparent
sein, da dies
den
Konsument:in
nen sonst
negativ
auffallt.
Hong et 2022 | Sharing consumers' | In diesem Artikel Die
al.15 brand storytelling: werden anhand von Experimente
influence of drei Experimenten (1 = zeigten, dass
consumers' n=200, 2: n=110. 3: Storytelling
storytelling on n=155) untersucht wie von
brand attitude via sich die Wahrnehmung Konsument:
emotions an von Konsument:innen innen eine
cognitions verandert, wein positive
Storytelling nicht vom Einstellung
Unternehmen kommt, gegenuber
sondern von anderen einer Marke
Konsument:innen. erhoht.
Die
Einstellung ist
positiver, als
wenn das

14 Aimé, Isabelle: The dynamic construction of brand storytelling. Journal of Strategic
Marketing 2021, S. 1-20.

15 Hong, Jung Hwa et al.: Sharing consumers’ brand storytelling: influence of consumers’
storytelling on brand attitude via emotions and cognitions. In: Journal of Product and Brand
Management 31 (2) 2022, S. 265-278.




Storytelling
von dem
Unternehmen
selbst
gemacht wird,
dies fiihrt zu
einer tieferen
kognitiven
Verarbeitung
und mehr
erlebte
positive
Emotionen.

Digitales Storytelling

Godulla &
Wolf16

2017

Digitale
Langformen im

Journalismus und

Corporate
Publishing

Wie werden digitale
Langformen in
Deutschland rezipiert,
produziert und
gestaltet?

Methode: Quantitative
Befragung n=248
qualitative
Beobachtung plus
Leitfadeninterviews

e Digitale
Langformen
I6sen
strukturelle
Probleme im
Journalismus
und
Corporate
Publishing
nicht, sind
aber eine
Mdoglichkeit,
um mehr
Interesse bei
den
Leser:innen
Zu wecken.

e Der Erfolg
von
Storytelling
mit
Langformen
héangt von der
Zielgruppen-
gerechten
Aufbereitung
ab.

Radil?

2019

New Digital
Storytelling:

Anspruch, Nutzung

und Qualitat von
Multimedia-
Geschichten

Untersucht wird
multimediales
Erzahlen vor allem im
Kontext Journalismus,
aber auch im Content
Marketing.

Anhand der
Methoden wurden
mehrere
Qualitatsmerkmal
einer
multimedialen

16 Godulla, Alexander & Wolf, Cornelia: Digitale Langformen im Journalismus und
Corporate Publishing. Scrollyteling - Webdokumentationen - Multimediastorys.
Wiesbaden: Springer Fachmedien 2017.

17 Radii, Jens: New Digital Storytelling: Anspruch, Nutzung und Qualitat von Multimedia-
Geschichten. Baden-Baden: Nomos 2019.

10



Methode: Geschichte
Nutzungsanalyse von erarbeitet,
Multimediageschichten | darunter

+ ein Experiment mit Immersivitat,
drei Versionen einer Dramaturgie,
Geschichte (n=153) Modularitét,

sowie
Experteninterviews mit
13 Multimedia-
Journalist:innen

Visualitat und
Emotionalitat.

content marketing

Zwei Experimente mit

Patzmann | 2019 | Storytelling mit Die Autor:innen e Archetypen
& Busch18 Archetypen. Video- | untersuchten die und
Geschichten fur Formate von Videos Grundlagen
das Storytelling hinsichtlich des
selbst entwickeln Archetypen. Erzahlens
. von
Methode: Aristoteles
Inhaltsanalyse von 150 iiber Joseph
YouTube-Videos Campbell
Ergebnis: empirisch sind auch in
YouTube-
abgetestetes )
) Videos
archetypisches Modell
relevant.
als Referenzrahmen
e Archetypen
funktionieren
nach wie vor.
He et al.19 | 2021 | Conversation, Gibt es einen | ¢  Storytelling in
storytelling or Zusammenhang Form von
consumer zwischen Storytelling, Konversation
interaction and Interaktion von wurde als
participation? The Konsument:iinnen bei sinnvolle
impact of brand- Owned Social Media Methode von
owned social media | Content Marekting? Owned Social

Media

on consumers' insgesamt n=363 Content
brand perceptions Marketing
and attitudes definiert

e Eswurde
gezeigt, dass
sich Firmen
nicht nur auf
Stories
beschranken
mussen, die
mit dem

Unternehmen

18 patzmann, Jens Uwe & Busch, Anja: Storytelling mit Archetypen. Video-Geschichten fiir
das Storytelling selbst entwickeln. Wiesbaden: Springer Gabler 2019.

19 He, Ai-Zhong et al.: Conversation, storytelling or consumer interaction and participation?
The impact of brand-owned social media content marketing on consumers” brand
perceptions and attitudes. In: Journal of Research in Interactive Marketing 15(3) 2021, S.
419-440.

11



sinhalt zu tun
haben
Digitales Storytelling im Museum
Radetaet. | 2017 | Gaming _Versus Dieser' Artikel . Das Spiell
Storytelling: vergleicht erstmalig sorgte bei
al.20 Understanding Gaming und den Kindern
Children's Storytelling zu mehr
Interactive miteinander, zwei Begeisterung
Experiences in a Ansatze, um mit dem als die Story,
Museum Setting jungen Publikum von die zu simpel
Museen zu gestaltet war.
interagieren. Limitation: zu
) wenig
Methode: Es wurde ein Teilnehmer:in
Spiel designt sowie nen, um
eine Narration (story- valide
driven experience) die Aussagens
an 12 bzw. 16 Kindern zu tatigen.
in einem
Naturkundemuseum
getestet wurden.
Rodrigues | 2020 | Increasing the Experiment in einem Engagement
et al.21 Museum Visitor's portugiesischen ist ein
Engagement Museum mit einer Hauptfaktor
Through interaktiven Installation der
Compelling namens ,Storywall” Zufriedenheit
Storytelling Based von
on Interactive Besucher:
Explorations innen  eines
Museums.
Die
Verwendung
von Video und
Sound zieht
das Publikum
in den Bann.
Peng & | 2021 | Museum as Untersuchung wie Der Artikel
Lan?22 multisensorial site: Besucher:innen  und betont die
story comaking and | der Museumsraum Rolle der
the affective gemeinsam eine Interaktion
interrelationship Geschichte erzeugen und

20 Radeta, Marko et al.: Gaming Versus Storytelling: Understanding Children's Interactive
Experiences in a Museum Setting. In: Nunes, Nuno et. al. (Hrsg.): Interactive Storytelling.
10th International Conference on Interactive Digital Storytelling. Springer Gabler 2017, S.
163-178.

21 Rodrigues, Ana et al. Increasing the Museum Visitor's Engagement Through Compelling
Storytelling Based on Interactive Explorations. In: Rauterberg, Matthias (Hrsg.): Culture
and Computing 12215. Wiesbaden: Springer 2020, S. 245-254.

22 peng, Liu & Lan, Lan: Museum as multisensorial site: story comaking and the affective
interrelationship between museum visitors, heritage space, and digital storytelling. In:
Museum Management and Curatorship 36 (4) 2021, S. 403-426.
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between museum
visitors, heritage
space, and digital
storytelling

kénnen. Methode:
Kombination aus
Beobachtung, Umfrage
(n=274) und
teilstrukturierenden

Interviews mit
Kurator:innen und
Direktoren von

chinesischen Museen.

Beteiligung
der Besucher:
innen. Ein
Museum ist
nicht mehr
langer ein
Geschichten-
erzahler,
sondern
vielmehr ein
multisensoriel
ler Ort zur
Koproduktion
neuer,
gelebter und
individueller
Geschichten,
die sowohl im
virtuellen und
realen Raum.

Ahmed23 | 2023

Creating Emotional
Engagement in
Digital Storytelling:
Reading Interactive
Narratives as
Empathetic
Encounters

Diese Masterarbeit der
Universitat Graz
beschaftigt sich mit
digitalem  Storytelling
im Museum, aber nicht
aus  Marketing-Sicht.
Untersucht wird die
Methode ~Emotive
Digital Storytelling
(EDST)" und  wie
Emotionen bei
Museumsbesucher:inn
en hervorgerufen
werden kdnnen.

Erstellung
eines EDST-
Rahmen-
konzepts, um
emotionale
Museums-
geschichten
mit Open-
Source-Tools
fur digitales
Storytelling
herzustellen.
Digitales
Storytelling ist
ein
geeignetes
Mittel, um ein
einzigartiges
Erlebnis  flr
Museums-
besucher:inn
en zu bieten.

Tabelle 1.: Aktueller Forschungsstand zu Storytelling, digitalem Storytelling und digitalem
Storytelling im Museum

23 Ahmed, Jasmin: Creating Emotional Engagement in Digital Storytelling: Reading
Interactive Narratives as Empathetic Encounters. Masterarbeit Universitat Graz 2023.
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2.2 Zusammenfassung des
Forschungsstandes

Wahrend sich einiges an Literatur zu Storytelling und digitalem Storytelling
allgemein sowie konkret im Museum finden Ilasst, wie das
Literaturverzeichnis und auch der theoretische Teil dieser Masterarbeit
zeigen, ist die explizit empirische Forschung zu diesem Thema nicht sehr
umfangreich. Digitales Storytelling im Marketingkontext, umgelegt auf die
Kulturbranche und noch konkreter in Museen, prasentiert sich als
Forschungsliicke. Storytelling wird im zwar im Bereich Journalismus
empirisch erforscht, auch in den Digital Humanities, oder sogar in der
Robotik, rein aus Marketing-Sicht hingegen gibt es nicht viel empirische
Literatur dazu. Qualitative Expert:inneninterviews mit
Marketingmitarbeiter:innen von Museen wurden bisher nicht durchgefiihrt,
um digital Storytelling zu untersuchen. Obwohl beispielsweise eine 2023
veroffentlichte Masterarbeit an der Universitat Graz ebenfalls zu Digitalem
Storytelling in Museen forschte, gibt es keine Uberschneidungen. Das lag
daran, dass diese Masterarbeit dem Bereich der Digital Humanities
zuzuschreiben ist. Das zeigt: Das Themenfeld Storytelling ist sehr grof3 und
kann auf verschiedene Arten eingegrenzt werden. Was der
Forschungsstand zeigt, ist, dass Storytelling und digitales Storytelling sehr
viele Ausformungen und Anwendungsmoglichkeiten haben kdnnen.
Multimediales Erzéhlen im Content Marketing wurde etwa von Jens Raduiz4
erforscht, Jens Uwe Patzmann und Anja Busch?s konzentrierten sich auf
Storytelling in Videos und erarbeiteten Archetypen, die fir Unternehmen in
der Kreation von YouTube-Videos verwendet werden konnen. Wie

Storytelling wirkt, ist ebenfalls Gegenstand der Forschung

Auffallend ist, dass bei digitalem Storytelling im Museum vor allem der
Interaktivitdtsaspektes untersucht wird, der analoges Storytelling von

digitalem unterscheidet. Interaktivitat sei das ,critical element®, um Museen

24 Radii: New Digital Storytelling 2019.
25 patzmann & Busch: Storytelling mit Archetypen 2019.
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und die Besucher:innen miteinander zu verbinden, betonen Bruce Wyman
et al., die sich mit Museen im Spannungsfeld User Experience und

Technologie beschaftigen.26

Digitales Erzadhlen von Geschichten kann das Erlebnis der
Museumsbesucher:innen verbessern. Peng & Lan sind der Ansicht, dass
sich die Rolle von Museen gewandelt hat, weg von einem autoritaren
,<Frontalunterricht wie in der Schule hin zu Kommunikation auf Augenhdhe.
Das bedeutet auch, dass die Besucher:innen und digitalen User:innen in
die Erstellung von Stories einbezogen werden. Mit Co-Creation im Museum
beschaftigen sich etwa die Professorin fir Marketing Isabelle Aimé27, nicht-
empirisch und mit Fokus auf Social Media auch
Informationswissenschaftlerin und Museumspéadagogin Bianca Bocatius.28
Interaktivitdt im Museum funktioniert auch Uber Spiele, damit setzten sich
Marko Radeta et al.29 auseinander.

All diese im Forschungsstand gefundenen Anwendungsfelder von
Storytelling werden nun im theoretischen Teil dieser Arbeit genauer
beleuchtet. Deduktiv ist der Theorieteil vom Allgemeinen zum Speziellen
gegliedert. Den Anfang macht daher das Kapitel zu Storytelling, wo
allgemeine Prinzipien und Definitionen geklart werden, bevor diese
Erkenntnisse dann auf digitales Storytelling und spater, im 5. Kapitel auf

digitales Storytelling im Museum umgelegt werden.

26 \Wyman, Bruce et al.: Digital Storytelling in Museums: Observations and Best Practices.
In: Creator. The Museum Journal 54 (4) 2011, S. 461.

27 Aimé: The dynamic construction of brand storytelling 2021.

28 Bocatius, Bianca: Museumsvermittlung mit Social Media — webbasierte Partizipation auf
neuen Wegen. In: Hausmann, Andrea & Frenzel, Linda (Hrsg.): Kunstvermittlung 2.0: Neue
Medien und ihre Potenziale. Wiesbaden: Springer Fachmedien 2014, S. 27-46.

29 Radeta et al.: Gaming Versus Storytelling 2017.
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3 Storytelling

3.1 Definition von Storytelling

Storytelling ist das Erzahlen von Geschichten, aber noch viel mehr dariiber
hinaus. Vielmehr steht die Wirkung dieser Geschichten im Vordergrund.
Silvia Ettl-Huber nennt Interesse, Verstehen, Lernen, Merken,
Glaubwirdigkeit und Kauf als die wichtigen Wirkungen. Sie unterteilt
Storytelling auRerdem in mehrere Phasen. Als Storypotenziale bezeichnet
Ettl-Huber die ,inharenten Nachrichtenwerte von Geschehnissen®, Stories
sind die Aufbereitungen als Geschichte und Storytelling ist das strategische
Erzéhlen.30 Bei Storytelling handelt es sich also um das Erzéhlen von
Geschichten mit Kalkul. Stories im Marketing sollen bewusst eingesetzt
werden und kénnen mehrere Ziele verfolgen, etwa Inhalte besser und
verstandlicher fur das Zielpublikum aufzubereiten, Ideen zu verbreiten oder

die Kommunikation allgemein qualitativ hochwertiger zu machen.31

Storytelling wird als Quintessenz des Marketings betrachtet. Anja Fordon
erklart: ,Wenn wir uns die Entwicklung des Marketings ansehen, entwirrt
sich das in den Jahren aus verschiedenen Strangen zusammengebtindelte
Knauel Marketing zu einem roten Faden: Storytelling.“32 Unternehmen zu

raten, einfach mehr Geschichten zu erzahlen, ist jedoch zu kurz gedacht.

»L--.] Storytelling ist teuer. Stories professionell zu recherchieren, zu erstellen und
multimedial aufzubereiten ist personalintensiv. Wer noch dazu authentisches
Storytelling betreiben will, darf sich nicht scheuen, Geld in die Hand zu nehmen,
um von der Fihrungskommunikation bis zur Internen Kommunikationsabteilung,

30 Ettl-Huber, Silvia: Glaubwiirdigkeit von Storytelling. Begriffe, Wirkung, Zusammenhiange
und Gestaltungsmdglichkeiten. In: Ettl-Huber, Silvia (Hrsg.): Storytelling in Journalismus,
Organisations- und Marketingkommunikation. Wiesbaden: Springer Fachmedien 2019, S.
2.

31 Lutschewitz, Claudia: Storytelling und Leadership. Inspirieren und motivieren durch
Geschichten. Wiesbaden: Springer Gabler 2020, S. 5.

32 Fordon, Anja: Die Storytelling-Methode. Schritt fur Schritt zu einer {iberzeugenden,
authentischen und nachhaltigen Marketing-Kommunikation. Wiesbaden: Springer
Fachmedien 2018, S. 42.
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vom Wissensmanagement bis zur Marketingkommunikation, Storytelling zu
leben.“33

Storytelling soll also in einem Unternehmen gelebt werden, lautet das Fazit
von Silvia Ettl-Huber. Dafur braucht es aber Verstandnis, nach welchem
Muster Storytelling funktioniert und wie es am besten umgesetzt werden
kann. Das folgende Kapitel beschéftigt sich daher mit den grundlegenden

Strukturen einer ,guten” Geschichte.

3.2 Was eine gute Geschichte ausmacht

Wie die deutsche Wirtschaftspsychologin Claudia Lutschewitz betont, gibt
es nicht ,DIE Zauberformel® fur Storytelling. Wohl aber gibt es Grundmuster,
die angewendet werden, um eine gute Geschichte zu erzéhlen. Und das
schon seit Jahrhunderten.34

Anfang, Hauptteil, Schluss: Geschichten sind in ihren Grundzugen und
Elementen oft gleich, egal ob sie im Fernsehen erzéhlt werden oder als
Methode des Content Marketings in einem Museum zum Einsatz kommen.
Als ein Anfangspunkt des Uberlegten Erzdhlens von Geschichten gilt
Aristoteles Poetik. Er definierte ungefahr um 335 vor Christus die Einteilung
einer Handlung in drei Teile beziehungsweise Akte. Diese Dreiteilung als
Teil eines Denkprinzips war nicht nur bereits bei den Griechen bekannt,
sondern auch bei den Kelten und den Germanen. Aristoteles legte dieses
Prinzip aber erstmals auf Handlungen um.35 Erster, zweiter und dritter Akt
haben durch Aristoteles eine genaue Funktion bekommen, welche in den
Jahrhunderten danach immer ausfuhrlicher beschrieben wurden. Der erste
Akt ist die Einfuhrung in die Handlung, auch Initiation oder Exposition

genannt. Im zweiten Akt kommt es zur Gegenuberstellung oder

33 Ettl-Huber: Storytelling 2017, S. 96.
34 vgl. Lutschewitz: Storytelling und Leadership 2020, S. 25.

35 vgl. Breiner, Tobias C.: Psychologie des Geschichtenerzéhlens. Berlin: Springer
Verlag 2019, S. 90.
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Konfrontation. Im dritten Akt schlussendlich findet die Auflésung statt, oder
wie Narratologie und Filmwissenschaft es nennen: die Resolution.36
Lorenz Poélimann sieht diese Dreiteilung als elementaren Grundstein des
Storytellings im Kulturmarketing. Er nennt diese drei Akte Exposition,
Durchfiihrung und Reprise. Diese Struktur kann laut ihm beispielsweise fur
Werbetrailer verwendet werden.37?

Die Gliederung in funf Akte geht auf den romischen Dichter Horaz zurtick,
der diese in seiner Poetik beschrieb und vor allem damit das Drama
beschrieb. Darauf aufbauend erarbeitete der deutsche Schriftsteller Gustav
Freytag im 19. Jahrhundert sein funfteiliges Modell. Seine Einteilung lautet
wie folgt: Exposition, steigende Handlung mit erregendem Moment, Klimax
und Peripetie, fallende Handlung mit retardierendem Moment und
schlie3lich die Katastrophe.3® Im Vergleich zu Aristoteles kommen also
noch aufsteigende und dann wieder absteigende Handlungen hinzu.
Freytags funf Akte werden heute noch verwendet, etwa in vielen Romanen
und Kinofilmen. ,Moderne Stories® weisen jedoch nicht nur einen einzigen
Hohepunkt auf, sondern haben meistens mehrere Highlights, die

aufeinander folgen und aufbauen.3°

3.2.1 Genau mein Archetyp

Im Zusammenhang mit Storytelling, gerade in der Marketingarbeit, ist gerne
von Archetypen die Rede. lhren Ursprung haben sie beim Schweizer
Psychologen und Psychiater Carl Gustav Jung. Er fand heraus, dass
zahlreiche Mythen, Geschichten, Marchen oder auch Kunstwerke gewisse
Ahnlichkeiten aufwiesen und das Uber den europaischen Kulturkreis weit
hinaus. Diese Urbilder nannte er Archetypen. Obwohl sich Jung im
psychotherapeutischen bzw. -analytischen Kontext mit diesen Archetypen

beschaftigte, erwdhnte er auch, dass diese zu narrativen Zwecken

36 vgl. Breiner: Psychologie des Geschichtenerzahlens 2019, S. 90f.
37 vgl. Péllimann: Kulturmarketing 2021, S. 167.

38 \/gl. Breiner: Psychologie des Geschichtenerzahlens 2019, S. 94.
39 vgl. Sammer: Von Hollywood lernen 2017, S. 13.
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eingesetzt werden konnen, etwa in Form von Marchen.40 Ein
psychoanalytisches Konzept fand also Eingang in das Storytelling der
Drehbuchschreiber Hollywoods und wird auch heute noch im (Online-)
Marketing angewandt.

Carl Gustav Jung definierte zwolf Archetypen, dazu gehdren ,Der Held",
,Der Entdecker®, ,Der Rebell“ oder auch ,Der Schépfer‘. Jeder der zwolf
Archetypen hat bestimmte Charakteristika und mehrere Assoziationen, die
ihm zugewiesen werden. Am Beispiel ,Der Held” sind dies etwa die
Assoziationen mutig, leidenschaftlich, I6sungsorientiert und unerschrocken.
Der Held steht vor einer Herausforderung, der er sich stellt, er tberwindet
Gefahren, erlebt Abenteuer und geht am Ende der Geschichte als Sieger
hervor.41 Archetypen kommen in allen Formen des Geschichtenerzahlens

vor, in Spielen genauso wie in Romanen oder Fernsehserien.

3.2.2 Ein Held geht auf Reise

Keine gute Geschichte ohne einen Helden, heil3t es oft. ,Das Prinzip des
Helden ist weltweit zentral fur gutes Storytelling.“42

Aufbauend auf Carl Gustav Jung entwickelte Joseph Campbell 1949
detaillierte Handlungsabfolgen einer Heldenreise, auf ihn geht auch dieser
Begriff zurtick.

Campbell analysierte 4000 Mythen und fasste so die These, dass die immer
gleichen Geschichten erzahlt werden wirden. Das Grundmuster ist stets
gleich: Ein Held verlasst seine vertraute Umgebung und zieht hinaus in die
grol3e weite Welt. Dort angekommen muss er Aufgaben, Prifungen oder
Abenteuer bestehen. Es werden ihm Steine in den Weg gelegt, aber er
uberwindet alle Hindernisse. Er verandert sich dadurch und kehrt als neue

Person in seine Heimat zurick, die er auch verandert. In den Grimmschen

40 Roesler, Christian: Das Archetypen-Konzept C. G. Jungs. Theorie, Forschung und
Anwendung. Stuttgart: W. Kohlhammer 2016, S. 26.

41 vgl. Fordon: Die Storytelling-Methode 2018, S. 79ff.
42 sammer: Von Hollywood lernen 2017, S. 26.
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Marchen findet sich die Heldenreise genauso wieder wie bei Harry Potter
oder Herr der Ringe.*3

Petra Sammer legt drei Grundprinzipien auf das Corporate Storytelling um,
die fur eine gute Geschichte zu beachten sind. Erstes muss der Held eine
Person, oder ein Tier sein, welche oder welches eine eigene Personlichkeit
und Charakterziige hat. Das Unternehmen, ein Produkt oder eine Marke
konnen keine Helden sein. Zweitens muss der Held keine ubersinnlichen
Fahigkeiten haben, die Leser:innen oder User:innen sollten sich nur mit ihm
oder ihr identifizieren kénnen. Und schlie3lich drittens: Diese Hauptfigur
durchlauft eine klar ersichtliche Wandlung. Der Held ist nicht mehr der
gleiche am Schluss im Vergleich zum Anfang. Obwohl diese Grundregeln
sehr eindeutig und nachvollziehbar sind, haben laut Sammer einige
Unternehmen Schwierigkeiten, sie umzusetzen. Allen voran sehen sie das
Unternehmen oft als Hauptperson an. Die Identifikation kommt damit aber

abhanden.44

3.2.3 Die stetige Weiterentwicklung

,Gute Geschichten bauen entweder auf dem Dreiakter, dem Flnfakter oder
der Heldenreise auf‘, sagen Jens Uwe Patzmann und Anja Busch.4> Sie
haben anhand der Analyse von 150 YouTube-Videos gezeigt, dass
Archetypen und der klassische Aufbau von Geschichten nach wie vor
funktionieren. Die Archetypen haben sich als langfristiges Werkzeug
bewiesen, dass von aktuellen Trends unabhangig ist. 2018 haben
Patzmann und Busch ein darauf aufbauendes Modell entwickelt, das
Unternehmen fir Videos im Bereich Content Marketing verwenden
kénnen.46

Der US-amerikanische Drehbuchautor Christopher Vogler zeigt ebenfalls,

dass jahrhundertealte Theorien immer noch relevant sind. Er legte die

43 Sammer: Von Hollywood lernen 2017, S. 26.
44 sammer: Von Hollywood lernen 2017, S. 26.
45 \/gl. Patzmann & Busch: Storytelling mit Archetypen 2019, S. 49.
46 \/gl. Patzmann & Busch: Storytelling mit Archetypen 2019, S. 49.
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emotionalen Aspekte von Storytelling unter Einbeziehung der Thesen von
Joseph Campbell und Carl Gustav Jung auf den Film beziehungsweise auf
Drehbucher um. Nach der ersten Auflage seines Buches ,Die Odyssee der
Drehbuchautoren® wurde er auf die ,digitale Herausforderung®
angesprochen.4” Es wurde sein Buch dahingehend kritisiert, dass durch den
,Siegeszug des Computers® die klassischen Erzahlstrukturen ,endgultig
obsolet* seien.#8 Geschichten & la Heldenreise und Co. wéren nicht mehr
interessant, da nun User:innen eigene Geschichten erzdhlen koénnten.
Diese kdnnen selbst zusammengestellt werden und die User:innen kénnen
von einem Punkt zum nachsten springen. Auf diese Kritik antwortet der

Filmtheoretiker Vogler:

.ES steht auller Frage, dass Computertechnologie und nichtlineares Denken
aufregende neue Mdglichkeiten geschaffen haben. Ich glaube aber kaum, dass die
kindlich freudige Aufforderung: ,Erzahl mir doch eine Geschichte!" in Zukunft
Vergangenheit sein wird.“49

Vogler meint auch, dass sich weiterhin Zuhdrer:innen von einer Geschichte
verfuhren lassen wollen und nicht unbedingt selbst die Geschichte gestalten
wollen. Interaktivitdt sei zwar wichtig, aber nicht die einzige Form, um
kinftig Geschichten zu erzéhlen. Die Heldenreise nach Campbell eigne sich

nach wie vor besonders gut fir Videospiele.0

3.3 Was Storytelling bewirkt

Auf die Frage, wie Storytelling denn tberhaupt wirkt, wird oft geantwortet:
durch Emotionen. Das menschliche Gehirn liebt Geschichten, so heil3t es

oft. Die Wirkung wird vielfach dargestellt: erhdhte Glaubwurdigkeit, bessere

47 Vogler, Christopher: Die Odyssee der Drehbuchschreiber, Romanautoren und
Dramatiker. Mythologische Grundmuster der Heldenreise fiir Schriftsteller. Berlin:
Autorenhaus Verlag 2018, S. 23.

48 \/gl. Vogler: Drehbuchschreiber 2018, S. 23.
49 \/g|. Ebd.
50 Vg, Ebd., S. 23f.
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Erinnerung an eine Geschichte und — flr Marketing besonders relevant —

Anregung zum Kauf.51

.(...) Storys schaffen Bilder, Bilder schaffen Emotionen und Emotionen
schaffen Veranderungen“s2, fasst es Annika Schach zusammen. Am besten
wirkt Storytelling, wenn es Erlebnisse im Hirn auslést. Damit sind mehrere
Emotionen wie etwa Begeisterung oder Spannung gemeint.>3 Gefuhle
werden nicht nur durch Geschichten in Textform ausgeldst: ,Narrative
bieten sich an, um Lebenssituationen und emotionale Zustande der
Rezipient:innen anzusprechen und kdnnen auch nonverbal durch Visual

Storytelling emotionalisieren.“4

Georg Dieter Adlmaier-Herbst und Thomas Heinrich Musiolik sind der
Ansicht, dass Storytelling und naturlich auch digitales Storytelling ,ein
umfassendes Gesamterlebnis“® sein sollten. Nicht nur einzelne Gefuhle
wie Sicherheit, Entdeckung oder Dominanz sind hierbei von Wichtigkeit,
sondern am besten ein Biundel an Gefihlen. Sie nennen Balance,
Stimulanz und Dominanz als Beispiele. Balance fallt unter das Themenfeld
Freundschaft, Liebe und Familie. Stimulanz ist der Spaf3. Bei Dominanz
fiebert man mit, ob der Held der Geschichte am Ende siegt. Herbst und
Musiolik betonen, dass alle drei Facetten gegeben sein missen, denn sonst
fehle der Geschichte etwas. Wenn beispielsweise Stimulanz fehlt, dann ist

die Geschichte schlichtweg langweilig. Bei fehlender Balance kommt

51 vgl. Ettl-Huber et al.: Wie Geschichten wirken 2019, S. 20.
52 v/gl. Schach: Storytelling 2017, S. 5.

53 vgl. Adimaier-Herbst, Dieter Georg & Musiolik, Thomas Heinrich: Digital Storytelling als
intensives Erlebnis — Wie digitale Medien erlebnisreiche Geschichten in der
Unternehmenskommunikation ermdglichen. In: Schach, Annika (Hrsg.): Storytelling.
Geschichten in Text, Bild und Film. Wiesbaden: Springer Fachmedien 2017, S. 35.

54 Erber, Anna Margit Maria: Storytelling und Erzéhlende Reflexion: Narrative in Medien,
Kunst und Kultur. In: Sonvilla-Weil3, Stefan (Hrsg.): VIS A VIS Medien.Kunst.Bildung.
Lebenswirklichkeiten und kreative Potenziale der Digital Natives. Berlin/Boston: De Gruyter
2017, S. 52.

55 vgl. Herbst & Musiolik: Digitales Storytelling als intensives Erlebnis 2017, S. 41.
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Unsicherheit zum Vorschein und bei nicht vorhandener Dominanz gibt es

kein Abenteuer.>56

Durch die starken Gefiihle, die Storytelling auslost, pragen sich
Geschichten und deren Aussagen starker in das Gehirn ein. An diese kann
man sich spater besser erinnern. Werden sie jedoch als langweilig oder
irrelevant empfunden, dann bleiben sie nur kurz im Gedéachtnis und werden

wieder geléscht.5”

Zur Wirkung von Storytelling wurde bereits viel geforscht. Silvia Ettl-Huber
et al. untersuchten im Jahr 2019 Beitrdge, die sich mit der
Wirkungsforschung von Storytelling beschaftigten. Dazu fihrten sie eine
Inhaltsanalyse von 62  Artikeln aus dem  sozial- und
geisteswissenschaftlichen Bereich durch. Ettl-Huber et. al. fanden heraus,
dass der starkte Effekt des Storytellings, der in diesen Artikeln mit
unterschiedlichen Methoden gemessen wurde, die Emotionalisierung war.
Sie betonen aber auch, dass Emotionalisierung nicht unbedingt im
Marketing wirkt: ,Denn eine emotionalisierte Leserlnnenschaft bedeutet
noch kein kaufendes oder zustimmendes Publikum.“58 Weitere starken
emotionalen  Effekte von  Storytelling waren ,Verstandlichkeit®,
,Uberzeugungskraft/Handeln“ und ,Erinnerung“. Diese Effekte waren
wurden von den Forscher:innen rund um Ettl-Huber als klein eingestuft.
Eine weitere Erkenntnis dieser Metaforschung war, dass die Form der
Storytelling-Beispiele, die fur die 62 Studien jeweils herangezogen wurden,
wichtiger war als die Inhalte. Wie also beispielsweise ein Text bebildert war,
war relevanter als die Geschichte selbst. Das Ergebnis lautet daher:
Storytelling wirkt auf vielfaltige Weise, aber nicht so plakativ und stark, wie

es viele Ratgeber behaupten, die Storytelling als ,Buzzword® einsetzen.>®

56 vgl. Herbst & Musiolik: Digitales Storytelling als intensives Erlebnis 2017, S. 41f.
57 vgl. Herbst: Storytelling 2014, S. 33.

58 Ettl-Huber et al.: Wie Geschichten wirken 2019, S. 37.

59 \/gl. Ebd., S. 39f.
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3.4 Core Story und Strategie

Des Pudels Kern: Wenn das Thema Storytelling strategisch betrachtet wird,
fallt des Ofteren der Begriff Core Story. Dabei handelt es um die
Kernbotschaft einer Marke beziehungsweise eines Unternehmens, welche
mittels Storytelling kommuniziert werden kann.6® Die Bedeutung einer
Botschaft beim Storytelling ist auRerordentlich hoch: ,Die Geschichte ist [...]
ein spezifisches Gewand, das einer Botschaft angezogen wird.“61

Der Begriff der Core Story st vor allem im Bereich
PR/Unternehmenskommunikation angesiedelt, ist aber auch fur den
Marketingkontext relevant. Die Core Story kann die Grundlage sein, auf der
spater weitere Geschichten rund um ein Unternehmen erzéhlt werden.
Annika Schach spricht vom Kern der Unternehmensidentitat, der Corporate
Identity. Die Kernbotschaft oder Kerngeschichte kann die Grindung des
Unternehmens sein, ein Mythos, der das Unternehmen umgibt. Es kann
auch schlichtweg ein Hauptthema sein, um das es in der Firma geht oder
fur welches das Unternehmen steht62 Die Einzigartigkeit des
Unternehmens wird durch die Core Story in den Vordergrund gerickt.
Gleichzeitig soll sie auch drei Faktoren abdecken. Einerseits soll die
Kerngeschichte das Belohnungsversprechen des Unternehmens erklaren.
Damit soll die Frage beantwortet werden, was die Kunden/die
Besucher:innen vom Unternehmen und seinen Leistungen erwarten kénnen
und welches Gefuhl die Person bekommt, wenn sie die Leistungen in
Anspruch nimmt. Der zweite Faktor, den eine Core Story beinhalten soll, ist
die Beschreibung der Erfolgsfaktoren. Das kdnnen die Mitarbeiter:innen
sein, genauso wie die Expertise des Unternehmens oder, falls es sich um

Produkte handelt, um ein bestimmtes Herstellungsverfahren. Der dritte und

60 vgl. Schach, Annika (Hrsg.): Von der Griinderstory bis zum Ergebnisprotokoll:
textlinguistische Analyse der Unternehmensgeschichte. In: Schach, Annika (Hrsg.):
Storytelling. Geschichten in Text, Bild und Film. Springer Fachmedien: Wiesbaden, 2017,
S. 62.

61 Ettl-Huber, Silvia: Glaubwiirdigkeit von Storytelling 2019, S. 2.
62 vgl. Schach: Griinderstory 2017, S. 63.
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letzte Faktor, der laut Herbst fur eine Core Story relevant ist, ist die Haltung.
aus welcher heraus das Unternehmen kommuniziert.®3

Wenn es um die strategische Ausrichtung geht, um die Marketing-Strategie
oder Content-Marketing-Strategie eines Unternehmens, dann kann,
beziehungsweise sollte Storytelling zur DNA eines Unternehmens oder
einer Marke werden.64 Storytelling ist das, was ein Unternehmen von
seinem Mitbewerb unterscheiden kann und sollte damit, wie auch Mitchell
und Clark betonen.5 Storytelling sollte daher Teil der Strategie sein, um aus

der Masse hervorzustechen.

3.5 Zwischenfazit

Storytelling ist nicht nur einfach das Erzéahlen von Geschichten, es ist das
durchdachte Erzéhlen von Geschichten mit einer Botschaft, vor allem, wenn
Storytelling aus Marketingsicht beleuchtet wird. Ratschlage gibt es viele,
wie eine perfekte Story aufgebaut sein soll. Geschichten bendtigen einen
roten Faden, so viel ist klar. Storytelling wirkt durch die Emotionen, die
durch (gute) Geschichten hervorgerufen werden. Fakten kénnen so viel
ansprechender dargestellt werden. Die Wunderwaffe schlechthin ist es
jedoch nicht. Es sollte stets eine Strategie dahinterstecken, ohne der ist
jegliche Marketingmaf3nahme langfristig nicht viel Wert. Fir Unternehmen
empfiehlt es sich auf jeden Fall, eine sogenannte Core Story zu definieren
und zu uUberlegen, was denn das Unternehmen und seine Produkte
ausmacht. Das gilt natirlich auch fir Museen, die keine klassischen

Produkte per se haben, sondern vielmehr ein Erlebnis anbieten.

Dieses Kapitel zeigte, dass es ganz unterschiedliche Ansatze gibt, wie
Geschichten Uber Jahrhunderte hinweg aufgebaut wurden und dass

Erzahlstrukturen und Elemente, die schon in Homers Odyssee vorkamen,

63 vgl. Herbst: Storytelling 2014, S. 82f.
64 Aimé: The dynamic construction of brand storytelling 2021, S. 7.
65 Mitchell & Clark: Telling a different story 2020, S. 146.
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auch gut in YouTube-Videos Anwendung finden kénnen. Die Dramaturgie
einer Geschichte ist nach wie vor von Bedeutung, auch wenn die
Grundlagen wie sie in diesem Kapitel dargelegt werden, bereits vor
Jahrhunderten gepragt wurden. Im Kern sind gute Geschichten also noch
oft gleich. Jens Radu hat in New Digital Storytelling die Dramaturgie als
wichtiges Merkmal vom Storytelling erarbeitet und als ,narratives
Ruckgrat“6 bezeichnet. Digitales Storytelling, um das es im nachsten
Kapitel gehen wird, besinnt sich also immer noch diesen analogen

Grundlagen.

66 vgl. Radii: New Digital Storytelling 2019, S. 251.
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4 Digitales Storytelling

Storytelling funktioniert auch im Digitalen, wie bereits im vorangegangenen
Kapitel immmer wieder dargelegt wurde. Durch das Aufkommen des Internets
sei das Interesse an Storytelling gestiegen.6” Denn trotz der Fille an
Uberinformation, sind es emotionale Geschichten, die den Leser:innen
beziehungsweise User:innen im Gedéachtnis bleiben. Das hat das digitale
Marketing flr sich entdeckt. Die ,alte Kunst des Geschichtenerzahlens“é8 ist
wieder relevant und vor allem nitzlich. Unsere schnelllebige Zeit ist
komplex und Uberbordend mit einer Fille an Informationen und Fakten.
Storytelling hilft dabei, sich auf das Wesentliche, auf das Menschliche zu
fokussieren. Dieser Faktor ist aus der Marketingsicht von Bedeutung, denn
Informationen bleiben besser in Erinnerung, wenn eine Geschichte erzahlt
wird. 69 Erzahlelemente, die im klassischen Storytelling auftauchen, werden
nun in die digitale Welt Uberfihrt. ,Digitales Storytelling zielt auf
Resonanzbildung ab, ist webspezifisch inszeniert, zur richtigen Zeit, am
richtigen Ort und im passenden Kanal prasent.“’0 Storytelling im digitalen
Raum ist also zielgerichteter und bietet die Moglichkeit, Feedback von den
Useriinnen zu erhalten. Vor allem stehen die Interessen der
Empfanger:iinnen im Fokus. Digitales Storytelling unterscheidet sich
aulBerdem vom klassischen analogen Storytelling durch eine deutlich
gestiegene Vielfalt, denn es arbeitet nicht nur mit Texten, sondern auch mit
,Fotos, Musik, Videos, Podcasts, VR/AR-Inhalten und nahezu jeder neuen

Webtechnologie.“’1

67 vgl. Ettl-Huber: Storytelling 2017, S. 91.
68 Ehd., S. 93.
69 \Vgl. Ebd., S. 95.

70 vgl. Ullmann, Leif & Clawien, Christian: ,Erzéhlt uns was Schoénes — Digitales
Storytelling im Content Marketing. In: Wesselmann, Matthias (Hrsg): Content gekonnt.
Strategie, Organisation, Umsetzung, RI-Messung und Fallbeispiele aus der Praxis.
Wiesbaden: Springer Fachmedien 2020, S. 183.

71 Ullmann & Clawien: Erz&hlt uns was Schénes 2020, S. 183.
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Die Literatur- und Kulturwissenschaftlerin sowie Content-Marketing-

Managerin Anja Fordon erklart:

,ES ist zu kurz gedacht, dass Storytelling bereits digital ist, wenn eine Geschichte
Bilder enthalt, ein Video ist oder mit einem Hashtag versehen wird. Denn nicht
allein die Technik muss digital sein. Digital ist vielmehr ein Lebensraum, eine
Dimension, in der Narration ein ganz neues Eigenleben und manchmal gar eine
ganz neue Struktur bekommt.“72

Nicht nur die Technik, oder auch die Kanédle machen digitales Storytelling

aus, sondern gewisse Eigenheiten, wie im Folgenden erlautert wird.

4.1 Besonderheiten des digitalen
Storytellings

Diese Besonderheiten, mit denen digitales Storytelling arbeitet, haben
Adlmaier-Herbst und Musiolik beschrieben. Sie sprechen von den ,Big

Four®: Integration, Verfugbarkeit, Vernetzung und Interaktivitat.7374

Integration

Geschichten werden im digitalen Marketing stark vernetzt erzahlt. Statt nur
auf einer Website, werden oder kdnnen nun unterschiedliche Gerate,
Technologien und Anwendungen genutzt werden. Auch Multimedialitat
spielt hier eine Rolle. Integration bedeutet in dem Kontext auch, dass etwa
Augmented Reality oder eine Chatfunktion auf Plattformen eingebunden
werden. Adimaier-Herbst und Musiolik sprechen von ,Bausteinen®, die im
digitalen System eine Geschichte ergeben kénnen.”> Diese werden im

Folgenden kurz beschrieben.

Zuganglichkeit
Fur Geschichten in der digitalen Welt gibt es keine zeitliche Beschrankung,

sie sind rund um die Uhr abrufbar. Sofern Internetzugang besteht, stehen

72 Fordon: Die Storytelling-Methode 2018, S. 102.

73 \Vgl. Herbst: Storytelling 2014, S. 156-159.

74 \gl. Herbst & Musiolik: Digitales Storytelling als intensives Erlebnis 2017, S. 43.
75 vgl. Ebd., S. 43f.
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diese auch an jedem Ort der Welt zur Verfigung. ,Unbegrenzter Speicher
ermdglicht das Erzahlen digitaler Markengeschichten in beliebiger Breite

und Tiefe.“76

Vernetzung

Ursprunglich war mit dem Vernetzen der Begriff Hypertext gemeint, also ein
Text, der nicht linear ist, sondern mittels Links auf andere Texte verweist.
Hinzu kamen weitere Elemente wie Bilder und Videos. Der Sinn hinter
Vernetzung ist, dass Geschichten aufgeteilt werden konnen in kleinere
Stlicke. Die Leser:innen oder User:innen der Geschichten haben selbst die
Macht, entscheiden zu kdnnen, was sie interessiert. Adlmaier-Herbst und
Musiolik nennen mehrere inhaltliche Beispiele: ,Erlebnisse anderer User,
historische Rickblenden, Biografien zu Protagonisten der Geschichte®.7”
Die User:innen kdnnen etwa bei einem Text auf der Website beginnen,
sehen dann ein Foto, das von Instagram eingebettet ist, dann ein YouTube-
Video und kommen schliel3lich wieder zum Text.

Interaktion

Im digitalen Zeitalter geht es um Interaktion. Menschen und Geschichten
werden miteinander verbunden, dadurch ergeben sich komplett neue
Erzahlwelten. Adlmaier-Herbst und Musiolik nennen dafiir das Beispiel
eines Rundgangs durch ein Unternehmen, das auf der Firmenwebsite
abgebildet ist. Zunachst kénnen sich die User:innen aussuchen, wer die
handelnde Person sein soll auf dem Rundgang, etwa Firmenchefin,
Produktionsmitarbeiter, Buromitarbeiter oder eine selbst definierte Rolle.
Dann wird die Buhne gewahlt, etwa Produktion, Verwaltung oder Forschung
und Entwicklung. Bei der Handlung schlief3lich kbnnen User:innen selbst
aussuchen, ob sie eine bestehende Handlung um ihre eigenen Inhalte
erganzen wollen oder ihre eigene Geschichte mit dem Unternehmen teilen

wollen, die wiederum fir andere User:innen sichtbar wird. Sowohl das

76 \gl. Herbst & Musiolik: Digitales Storytelling als intensives Erlebnis 2017, S. 44.
77 Ebd., S. 45.
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Unternehmen als auch die User:innen erzahlen ihre eigene Geschichte und
so ergibt sich eine ganz neue.’

Die Wirksamkeit und Bedeutung von user generated content (UGC)
betonen auch mehrere Studienautoren, etwa Hong et al.,, die 2022
untersucht haben, wie Storytelling eines Unternehmens zu einer Marke im
Vergleich zu user generated storytelling zu einer Marke in seiner Wirkung
abschneidet. Es zeigte sich anhand von drei Experimenten, sich die positive
Einstellung der Konsument:innen gegenuber der Marke erhdht, wenn sie
Markenstories von anderen User:innen lesen, als wenn sie ahnliche Stories

vom Unternehmen selbst lesen.”®

Eine weitere internetspezifische Eigenschaft des digitalen Storytellings, auf
die vor allem Alexander Godulla und Cornelia Wolf im Kontext von
Langformen des Storytellings eingehen, ist die der Selektivitat.80 Eine
Geschichte kann sich im digitalen Raum dadurch auszeichnen, dass die
Ersteller:innen nicht vorgeben, in welcher Reihenfolge sie konsumiert wird.
Der Weg durch eine Geschichte wird den den User:innen frei gelassen, sie
kénnen also selbst bestimmen. Wird konkret von einer Story auf der
Website ausgegangen, heil3t das nicht, dass diese von unten nach oben,
ahnlich einem klassischen Zeitungsartikel, gelesen werden muss. Die
Moglichkeiten sind dadurch deutlich vielfaltiger. Dies geht einher mit der von
AdIimaier-Herbst und Musiolik genannten Integration oder auch der
Multimedialitdt. So kdnnten die User:innen zunéchst eine Bildgalerie mit
Texten von links nach rechts durchklicken bevor sie beispielsweise einen
Text von unten nach oben lesen oder sich zusatzlich aussuchen kdnnen,

ob sie die eingebetteten Videos oder Audiofiles anklicken.81

78 vgl. Herbst & Musiolik: Digitales Storytelling als intensives Erlebnis 2017, S. 46f.
79 Vgl. Hong et al.: Sharing consumers’ brand storytelling 2022, S. 272.

80 vgl. Godulla & Wolf: Digitale Langformen 2017, S. 83 & S. 168.

81 vgl. Ebd., S. 83.
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Digitales Storytelling weist nicht nur die genannten Spezifika auf, sondern
kann auch in seiner inhaltlichen Ausrichtung strukturiert werden. Leif
Ullmann und Christian Clawien unterscheiden vier Felder digitaler
Erzéahlmethoden. Die erste Erzahimethode ist emotionales Storytelling. Im
Zentrum der Geschichte steht einer oder mehrere Personen, die auch
erfunden sein kdnnen. Die Personen erzahlen ihre Geschichte, entweder
frei oder mittels eines Interviews. Damit sollen Emotionen bei den
Rezipientiinnen ausgeldst werden und diese, meist positiven Geflhle,
sollen auf die Marke, das Unternehmen, das Produkt Gibergehen.82

Beim zweiten Feld, dem informativen Storytelling, geht es um Zahlen, Daten
und Fakten. Dabei unterscheiden Ullmann und Clawien drei Arten von
Quellen, woher diese Daten kommen kdnnen: ,Big Data“, also Daten aus
dem Unternehmenskontext, frei verfugbare Daten, also ,Open Data“ und
Quantified Self. Unter letzterem verstehen sie Daten, die wir selbst
aufzeichnen und auswerten, etwa im privaten Bereich mittels Smart
Watches. Der Begriff informatives Storytelling ist &hnlich zu Data
Storytelling, aber hier geht es meistens um groBe Datenmengen. Bei
informativem Storytelling kann bereits eine einzige Zahl zum Ausgang einer
Story werden. Das Ziel ist es, komplexe Sachverhalte fur die
Rezipientiinnen  aufzuarbeiten und  dabei  gleichzeitig  einen

Unterhaltungswert zu schaffen.ss3

Das dritte Feld ist visuelles Storytelling anhand von Bildern, Videos,
Animationen oder auch AR/VR. Oft wird es in Verbindung mit informativem
Storytelling verwendet. Hier ist das Ziel, die Rezipient:innen mit einem
visuellen Reiz zu fesseln oder sie zu ermutigen, mit der Geschichte

beziehungsweise dem Unternehmen zu interagieren.84

Gesellschaftliches Storytelling nennen Ullmann und Clawien das vierte und

letzte Feld digitaler Erzéhlmethoden. Darunter verstehen sie einerseits das

82 Ullmann & Clawien: Erz&hlt uns was Schénes 2020, S. 185.
83 gl Ebd, S. 185f.
84 \/gl. Ebd., S. 186.
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Auslésen von Diskursen, etwa auf Social Media, sprich ,Shitstorms®,
andererseits das Stellungbeziehen eines Unternehmens zu aktuellen
gesellschaftlichen Debatten. Die Absicht dahinter ist, dass so Unternehmen
im Kontext eines Themas gesehen werden kénnen. Eine Firma oder eine
Marke kann sich so neu positionieren oder einen bestehenden Standpunkt

festigen.8s

4.2 Digitales Storytelling als Methode im
Content Marketing

,und was eint die erfolgreichsten Content-Marketing-Kampagnen? Es ist
die Essenz von Allem: Das Storytelling.“® Ahnlich wie Storytelling ist auch
der Begriff des Content Marketings oft schwammig formuliert, des Ofteren
werden die beiden Begriffe sogar synonym verwendet. Content Marketing
ist aber deutlich vielfaltiger und behandelt Inhalte, die nicht zwanghaft eine
Geschichte sein mussen.8” Was bedeutet nun Content Marketing? 2001
wurde der Begriff erstmalig von Start-up-Griinder und Autor Joe Pulizzi,
gepragt. Er legte damit den Fokus auf Inhalte, die einen Mehrwert fir die
Konsument:innen bieten. Einen Grundstein fir Content Marketing wurde
bereits 1985 gelegt, als der Traktorhersteller John Deere ein
Kundenmagazin herausbrachte, das Vorschlage fir effizientere
Landwirtschaft enthielt, statt die Traktoren mit ihren Vorteilen anzupreisen.
Diese Vorgehensweise stellte eine Neuheit in der damaligen Marketingwelt
dar.88 Mittlerweile ist Content Marketing schon langst zum Teil des
Marketing-Mix geworden und gerade im Online-Marketing ein wichtiger, oft

dominierender Teil.

85 vgl. Ullmann & Clawien: Erz&hlt uns was Schénes 2020, S. 186.
86 Fordon: Die Storytelling-Methode 2018, S. VII.
87 Vgl. Ettl-Huber: Storytelling 2017, S. 94.

88 vgl. Lewinski, Leif: Eine Historie des Content Marketings. In: Wesselmann, Matthias
(Hrsg): Content gekonnt. Strategie, Organisation, Umsetzung, RI-Messung und
Fallbeispiele aus der Praxis. Wiesbaden: Springer Fachmedien 2020, S. 4 & 8.
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Eine umfangreichere Definition bietet beispielswiese das Gabler

Wirtschaftslexikon:

,content Marketing bezeichnet vor allem im Online-Marketing und hier die Social-
Media-Kommunikation die informierende, beratende und/oder unterhaltende
Bereitstellung von Unternehmensinformationen in der Kundenkommunikation mit
dem Ziel, dass sie sich mit den Informationen Uberhaupt beschéaftigen und im
Idealfall virale Prozesse bewirken.“89

Als Methode im Content Marketing eines Unternehmens bedeutet
Storytelling nicht ausschlief3lich, eine Geschichte zu erzahlen. Eine Story
sollte stets Teil eines grofen Ganzen sein: der Kommunikationsstrategie.
Egal ob im E-Mail-Marketing oder auf der Website, die Storytelling-Methode
sollte in eine Strategie eingebettet sein.® Storytelling im Content Marketing
bedeutet auch nicht, ewig lange Texte zu schreiben. Emotionalitdt kann
auch mit wenigen Satzen gelingen, auch wenn es sich dabei um eine hohe
Kunst handelt. Plakative Beispiele, die mit nur wenigen Wortern grol3e
Gefuhle hevorrufen sind ,Ich bin ein Berliner” von John F. Kennedy oder ,|
have a dream® von Martin Luther King. ,Solche Emotionen zu erzeugen, ist
das Ziel des Content Marketings und gleichzeitig die gréfite

Herausforderung.“o1

4.3 Ausgewahlte Anwendungsfelder des
Digitalen Storytellings

In diesem Kapitel werden nun ausgewahlte Anwendungsfelder des

Storytellings im digitalen Raum beschrieben und mit Beispielen belegt.

89 Gabler Wirtschaftslexikon: Definition Content Marketing. Online unter der Url:
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/content-marketing-54236  (abgerufen am
27.06.2023).

90 vgl. Kleine Wieskamp, Pia (Hrsg.): Storytelling Digital - Multimedial — Social. Formen
und Praxis fur PR, Marketing, TV, Game und Social Media. Minchen: Carl Hanser Verlag
2016, S. 159.

91 Rieger, Brian P. et al: (Hrsg): Emotionalisierung im digitalen Marketing. Erfolgreiche
Methoden fiir die Marketingpraxis. Stuttgart: Schéaffer-Poeschel 2018, S. 46.

33



4.3.1 Storytelling auf der Unternehmenswebsite

Digitales Storytelling auf der Website eines Unternehmens kann vor allem
mittels Langformen umgesetzt werden. Godulla und Wolf nennen als
Beispiele daflr unter anderem interaktive Beitrage und langere
Webreportagen.®2 Diese Formate ordnen sich vorwiegend im Bereich des
Journalismus ein, die Autor:innen legen ihre Erkenntnisse jedoch auch auf
Content Marketing um. Sie nennen drei digitale Langformen, die laut ihnen
den ,status quo des Marktes® abbilden: Scrollytelling, Webdokumentationen

und selektive Multimediastory.93

Scrollytelling

Scrollytelling verbindet wie bereits im Begriff ersichtlich Storytelling mit der
Navigationsform des Scrollens miteinander. Die Inhalte sind also
vorwiegend linear angeordnet, man liest von oben nach unten, wie es auch
analog der Fall ware. Godulla und Wolf unterscheiden zwischen text- und
bildzentriertem Scrollytelling, je nachdem, was im Fokus steht. Ein Beitrag
kann auch in einzelne Kapitel unterteilt sein. Multimediale Elemente sind
von Bedeutung, Audioelemente und Grafiken koénnen eingefugt sein.
Auffallend sei laut Godulla und Wolf, dass der Beitrag bei Scrollytelling
optisch abgesondert von den restlichen Inhalten der Website ist. Das heif3t
konkret, dass klassische Bestandteile einer Website wie Navigationsleiste
oder Footer ausgeblendet sind. Das hat die Funktion, dass die Leser:innen
sich vollstandig auf den Beitrag und somit auf die Geschichte konzentrieren
konnen ohne dabei abgelenkt zu sein. Durch viele einzelne und kleinere
Komponente kénnen die Leser:innen selbst bestimmen, wie schnell und wie
tief sie sich in die Geschichte begeben und welche Zusatzinformationen sie
anklicken méchten oder nicht, dabei handelt es sich um das flr digitale

Storytelling so typische Prinzip der Selektivitat.

Webdokumentationen

92 vgl. Godulla & Wolf: Digitale Langformen 2017, S. 45.
93 gl Ebd., S. 46.
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Noch starker als beim Scrollyteling kommt die Selektivitdt bei
Webdokumentationen zu tragen, Godulla und Wolf bezeichnen sie sogar
als konstituierendes Element dieser Langform.®4 Sie ist vor allem angelehnt
an klassische Dokumentationen, etwa im Fernsehen. Wie stark die
User:innen in die Geschichte einbezogen sind, ist bei Webdokumentationen
nicht vorgegeben. Interaktion spielt auf jeden Fall eine Rolle, denn
,gelegentlich werden Webdokumentationen auch als interaktive Filme oder
Dokumentationen bezeichnet.“95> Godulla und Wolf nennen als Beispiel die
videobasierten Webdokumentationen, in denen man unterschiedliche

Kapitel durch eine gegebene Navigation durchklicken kann.9
Selektive Multimediastory

In Abgrenzung zu den ersten beiden Langformen unterscheidet sich die
selektive Multimediaform dadurch, dass sie fur Tablet und Mobiltelefon, also
mobile Endgerate konzipiert ist. Auch ist sie nicht in eine bestehende
Website eingebettet, sondern davon losgelést auf einer App, im
Journalismus beispielsweise auf einer Magazin-App. Vor allem
audiovisuelle Elemente werden bei dieser Gattung gerne integriert. Die im
Namen enthaltene Multimedialitdt kommt stark zum Einsatz. Ein weiteres
Merkmal ist die sogenannte Wascheleinenstruktur, denn die
unterschiedlichen  Beitrdge sind  horizontal an  einer Linie

aneinandergereiht.9?

Diese drei genannten Langformen, die auf Webseiten aber auch auf Apps
genutzt werden, bringen viel Potenzial und Entwicklungsméglichkeiten mit
sich. Sie konnen flexibel angepasst werden und geben vor allem den
Useriinnen durch das internetspezifische Merkmal der Selektivitat
Freiraum, eine Geschichte so zu entdecken wie es fir sie richtig erscheint.

Eine der Thesen, die Godulla und Wolf erarbeitet haben, lautet: ,Ohne den

94 Godulla & Wolf: Langformen 2017, S. 70.
95 Ebd.

9 \/gl. Ebd., S. 70f.

97 vgl. Ebd., S. 77.
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bestéandigen Willen zur Innovation werden sich Langformen kein

dauerhaftes Publikum sichern kbnnen.*

4.3.2 Storytelling auf Social Media

Social Storytelling ist das Teilen von Geschichten auf Social Media
Plattformen wie Instagram, TikTok, YouTube und Facebook. Fur
Geschichten, die speziell auf diese Plattformen zugeschnitten sind, braucht
es keine groR3en Produktionsfirmen oder keine externe Marketing-Agentur.
.I's possible to create social stories using just the tools built into these
platforms.“98 Was Storytelling auf Social Media besonders von anderen
Kanalen unterscheidet, ist die ausgepragte Form und Mdoglichkeit der
Interaktion, eines der von Herbst und Musiolik definierten Hauptmerkmale
des digitalen Storytellings (vgl. Kapitel 4.1). Was Godulla und Wolf tber
digitale Langformate auf der Website beschrieben haben (vgl. Kapitel 4.3.1)
lasst sich genauso gut auf Social Media, allen voran Instagram, anwenden.
Wenn User:innen durch eine interaktive Story swipen, wo sie zwischen
verschiedenen multimedialen Elementen wie Videos, animierten
Infografiken, Text und Bildern wéahlen konnen beziehungsweise sich
Uberlegen kénnen, was sie genauer betrachten, dann haben sie teilweise
Kontrolle dartber, wie sie die Geschichte dahinter wahrnehmen. Mit
interaktiven Tools, wie sie fir Instagram typisch sind, wie Umfragen,
Kommentare und Quizzes, kénnen sich die Ersteller:innen, also die Social
Media Manager:innen, direktes Feedback holen und ebenso Ideen fir
weitere Stories. Sie kdénnen mit dem Publikum interagieren und eine

Gemeinschaft aufbauen.9®

Der Community-Gedanke steckt tief in der DNA von Social Media-Kanalen
und sollte daher auch beim Storytelling mitbedacht werden. User generated

content (UGC) ist laut Marie Elisabeth Mueller und Devadas Rajaram die

98 Mueller, Marie Elisabeth & Rajaram, Devadas: Social Media Storytelling. London, New
York: Routledge 2022, S. 7.

99 vgl. Ebd., S. 20.
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Form von Storytelling mit der meisten Authentizitat. Was damit verbunden
ist, ist Kontrolle abzugeben. Der Content, der von den User:innen erstellt
wird, folgt in den meisten Fallen nicht den Wiinschen des Unternehmens.
UGC kann mit einfachsten Mitteln erzielt werden, selbst das Voting-Tool in
den Instagram-Stories kann Content erzeugt werden, Gber den User:innen
sprechen.190 Mueller und Rajaram betonen auch, dass aufwendig
produzierte Inhalte nicht mehr auf Social Media wirken, der Trend geht hin
zu authentischen Postings und mit ,real testimonies® kann dies bewirkt
werden, TikTok ist ein Beweis fur diesen Trend.101 Es wird empfohlen,
genau auf die Winsche des Publikums zu achten und eine langfristige
Beziehung mit den User:innen einzugehen. Dies kann erzielt werden, indem

regelmaldig mit ihnen interagiert wird.

4.3.3 Storytelling mit Apps, VR und AR

Um eine Geschichte mdoglichst zielgerichtet an das Publikum zu
kommunizieren, durfen Apps nicht ausgelassen werden. ,Kommunikation
findet nicht mehr hauptsachlich im Browser statt, sondern in kleineren,
voneinander abgrenzbaren Sub-Biotopen“92 Laut Anja Fordon kodnnen
Unternehmensgeschichten auf beinahe jeder App, die mit Kommunikation
arbeitet, erzahlt werden. So auch auf WhatsApp. Nur muss, bevor so ein
Unterfangen gestartet wird, die Core Story des Unternehmens in
Fragmenten unterteilt werden. Ein Element einer transmedialen Geschichte
(siehe Kapitel 4.4), kann durchaus auch via Nachricht erzahlt werden. Als
alleinige Storytelling-Plattform ist es nicht geeignet, alleine schon aus
rechtlichen Grinden. Fordon erwéhnt auch Snapchat mit den Vorteilen,
dass eine Nachricht dort einerseits Relevanz aufweist sowie eine enorme
Dringlichkeit impliziert. Auch das beim transmedialen Storytelling verwendet

werden.

100 vgl. Mueller & Rajaram: Social Media Storytelling 2022, S. 268.
101 vgl. Ebd., S. 276.
102 Fordon: Die Storytelling-Methode 2018, S. 108.

37



Gut fur Storytelling geeignet sind neben Apps auch Virtual Reality (VR) und
Augmented Reality (AR). VR bietet die Mdglichkeit, sich an verschiedene
Orte versetzen zu lassen, egal ob ans Meer oder mitten in das
Lieblingsmuseum. VR ist zudem in der Lage, den Nutzer:iinnen eine
Erfahrung zu bieten, die sowohl emotional als auch multisensorisch ist.
Diese Technologie wurde in der Vergangenheit vor allem in der
Spielebranche eingesetzt. Aber die Moglichkeiten im Content Marketing

und vor allem im Immersive Marketing sind genauso grof3.103

.Immersive virtual and Augmented Reality will become a part of people's
everyday life“, prophezeite Mark Zuckerberg anno 2014.104 Knapp ein
Jahrzehnt spater hat sich diese Aussage noch nicht bewahrheitet, der
Stellenwert und die Anwendungsgebiete von VR und AR sind aber deutlich
gewachsen. Erber antizipierte in inrem 2017 erschienen Artikel bereits das
Meta Verse als Ort fur Digitales Storytelling:

.S0cial Virtual Reality kénnte als neue Erzahlform fur Personal Storytelling
verwendet werden. Mark Zuckerberg, der Griinder von Facebook, modchte Social-
VR als Erweiterung in seiner Webplattform integrieren und somit User*innen die
Moglichkeit bieten, VR-Content abzuspielen und diesen mit anderen zu teilen.*105

Mehr als sechs Jahre spater ist auch dies jedoch noch nicht zur Realitat
geworden. Immer noch tragen VR und AR-Technologien das Stigma einer
reinen Spielerei. Durch Brillen von verschiedenen Herstellern und
massentauglichen Preisen haben bereits viele Privatpersonen eine VR-
Brille oder sind auf verschiedensten Arten mit ihr in Berihrung gekommen.
Im Marketing verwenden Reiseanbieter wie Thomas Cook und TUI Virtual
Reality, um Lust auf Reiseziele zu machen und die Ausstattung von

Hotelzimmern naherzubringen. Neue und intensivere Markenerlebnisse

103 vgl. lllenberger, Rolf: Virtual Reality: Vom Content Marketing zum Immersive
Marketing. In: Wesselmann, Matthias (Hrsg): Content gekonnt. Strategie, Organisation,
Umsetzung, RI-Messung und Fallbeispiele aus der Praxis. Wiesbaden: Springer
Fachmedien 2020, S. 267.

104 parkin, Simon: The Oculus Fairy Tale. In: The New Yorker. Online unter der URL:
https://lwww.newyorker.com/tech/annals-of-technology/the-oculus-fairy-tale (abgerufen
am 14.08.2023).

105 Erper: Storytelling und Erzéhlende Reflexion 2017, S. 52.
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sind mdoglich, diese erfordern aber auch angepasstes Storytelling. Die klare
Besonderheit hierbei ist, dass die Konsument:innen ganz einfach selbst zu
den Helden bzw. Hauptpersonen werden. Beim Immersiven Storytelling
wird nicht einfach nur eine Geschichte passiv verfolgt, man ist stattdessen
innerhalb der virtuellen Welt zur Ich-erzéhlenden Person geworden.106
Ungeteilte  Aufmerksamkeit  zahlt zum  Hauptmerkmal dieser
Anwendungsform von digitalem Marketing. Nicht wie etwa bei Social Media
oder auf der Website, wo permanent Ablenkung passieren kann, etwa in
Form einer WhatsApp-Nachricht — wer eine VR-Brille aufhat, ist mitten
drinnen in der Geschichte.107 Die inhaltliche Mischung aus Unterhaltung

und Information wird bei der Erstellung von Geschichten empfohlen.

VR und AR haben aber auch negative Seiten, die teilweise oder fiir manche
Unternehmen auch komplett gegen einen Einsatz sprechen. Zunéchst sind
diese Technologien mit hohen Kosten verbunden. Die VR-Brillen sind
besonders teuer, je nach Zweck muissen mehrere Stick angeschafft
werden und womdglich regelméRig gewartet beziehungsweise repariert
werden. Die Brillen miissen zudem gelagert werden, sie nehmen also Platz
ein. Wie bei vielen Dingen besteht besonders bei VR eine Suchtgefahr.
Zumindest kdnnen negative korperliche Reaktionen auftreten, etwa
Schwindel, Kopfweh und Ubelkeit. AR und VR haben Grenzen bei der
Abbildung der Realitat, denn gemeinschaftliche Erlebnisse kénnen nicht

imitiert werden, man bleibt stets Individuum.108

106 vgl. lllenberger: Virtual Reality 2020, S. 275.
107 vgl. Ebd., S. 271ff.

108 patil, Pratiksha: How Brands Connect to Technology. In: Gizycki von, Vittoria & Elias,
Carola Anna (Hrsg.): Omnichannel Branding. Digitalisierung als Basis erlebnis- und
beziehungsorientierter Markenfuhrung. Wiesbaden: Springer Gabler 2018, S. 40.
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4.4 Transmediales Storytelling

,Transmediales Storyteling ist die logische Konsequenz und
unvermeidbare Adaption der Digitalisierung“109, betont Anja Fordon.

Der Begriff ,Transmedia Storytelling“ geht auf den amerikanischen
Professor Henry Jenkins zurick.110 Bereits in den 1990er-Jahren
verwendete er erstmals den Begriff transmedia, was ,uber Medien
hinweg“111 bedeutet. Laut Jenkins handelt es sich bei Transmedia
Storytelling um einen Prozess, wo wichtige Bestandteile einer Geschichte
Uber mehrere Kanale hinweg tbermittelt werden. Das Ziel ist dabei, einen
einheitlichen und verstarkten Unterhaltungswert zu kreieren.112 Burghardt
Tenderich ergadnzt den Faktor der Partizipation als wichtigen Bestandteil
des Transmedia Storytelling. Aktive Auseinandersetzung mit den Inhalten
und die Weitergabe des Gesehenen tragen noch weiter zum Erfolg von
(Storytelling-)Kampagnen bei. ,If it doesn't spread, it's dead®, sagte auch
schon Henry Jenkins.113

Das Nutzungsverhalten hat sich geandert, mehrere Gerate zeitgleich zu
verwenden, ist ein bekanntes Ph&dnomen: Multi-Screen. Radio, daneben
Twitter (X) checken, Fernsehen und daneben auf Social Media am Handy
Nachrichten verfolgen. Das Storytelling, das sich an dieses Verhalten
anpasst, muss vielschichtig und flexibel sein. Daflr reicht es aber nicht, ein
und dieselbe Geschichte nur leicht angepasst auf verschiedenen Kanélen
zu streuen. Vielmehr sollte sich eine Story auf unterschiedlichen Kanalen
weiterentwickeln und jeweils aus anderen Blickwinkeln betrachtet werden.

Etwa indem die Protagonisten sich andern oder die Themen, die Objekte.

109 Fordon: Die Storytelling-Methode 2018, S. 112.

110 vgl. Tenderich, Burghardt: Storytelling fiir Markte — Transmedia Storytelling. In: Herbst,
Dieter Georg: Storytelling. 3., Uberarbeitete Auflage. Konstanz/Munchen: UVK
Verlagsgesellschaft 2014, S. 196.

111 jenkins, Henry: Transmedia Storytelling: Die Herrschaft des Mutterschiffes. In: Stiegler,
Christian et al. (Hrsg.): New Media Culture: Mediale Phdnomene der Netzkultur. Bielefeld:
transcript 2015, S. 237.

112 vgl. Jenkins: Transmedia Storytelling 2015, S. 238 & Tenderich: Storytelling fiir Markte
2014, S. 196.

113 vgl. Tenderich: Storytelling fiir Markte 2014, S. 202.
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Dabei darf die Core Story des Unternehmens niemals aus dem Blick

geraten.

Zwischen den Begriffen multimedial, crossmedial und transmedial bestehen
jedoch Unterschiede. Transmedial bedeutet, dass Inhalte autonom fir sich
stehen, aber Uber mehrere Channels hinweg. Multimedial bedeutet, dass
innerhalb einer Geschichte eine Kombination von mehreren Elementen
eingesetzt wird, dass etwa Bild, Text, Audio, und Video auf einer Landing
Page einer Website eingebettet werden (vgl. Kapitel 4.2.1). Crossmedial
bedeutet, Uber mehrere Kanéle hinweg beispielsweise eine Kampagne zu
bewerben: TV, Radio, Print.114 Die Begriffe crossmedial und transmedial
werden oft jedoch oft synonym verwendet; da sie gemeinsame Merkmale
haben: ,Im Crossmedia und Transmedia Storytelling werden durch
verschiedene Medien synergetische Effekte erzeugt.“11> Zum Mittel der
Erzahlung kann also vieles werden: Webseiten, Spiele, Apps, eine
TheaterauffUhrung oder eine Sendung im  Fernsehen. Die
Interaktionsmdoglichkeiten der Nutzer:innen kdnnen so stark vergrofRRert

werden.116

4.5 Zwischenfazit

Digitales Storytelling kann vieles, was analoges Storytelling nicht kann. Es
ist unter anderem multimedial, transmedial und interaktiv. Besonders auf
der Unternehmenswebsite kénnen Online-Marketing-Mitarbeiter:innen gut
multimedial arbeiten und sollten dies auch tun, um ansprechenden Content
auf themenspezifischen Unterseiten zu erstellen und dabei Formen wie
Scrollytelling verwenden. Selektivitdt ist ein weiteres Spezifikum des
digitalen Erzahlens. Die User:innen beziehungsweise Rezipientiinnen

kdnnen oft selbst auswahlen, was sie an einer Fulle von Inhalten auswahlen

114 Radii: New Digital Storytelling 2019, S. 28ff.
115 Erper: Storytelling und Erzéhlende Reflexion 2017, S. 50.
116 \/g|. Ebd.
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und koénnen entscheiden, wie sie eine Story erleben mdchten. Die
Moglichkeiten fir das Content Marketing sind vielfaltig, auf der
Unternehmenswebsite, auf Social Media und mittels VR und AR kann
digitales Storytelling eingesetzt werden. Ein grol3er Unterschied liegt aber
bei den Ressourcen. Storytelling auf der Website und auf Social Media sind
zwar zeitintensiv, aber kostengunstig. Teuer hingegen sind hingegen
eigene Apps, die vielleicht erst programmiert werden mussen. VR und AR
sind ebenfalls kostenintensive Mdglichkeiten, mit Storytelling zu arbeiten.
Marketingabteilungen miussen daher genau uberlegen, ob und wie diese

Anwendungen in ihre Strategie passen.

User generated Content ist eine weitere Besonderheit des digitalen
Storytellings. Hier handelt es sich um relevanten Content, da er direkt von
der Zielgruppe kommt. Marketing-Abteilungen kdnnen gezielt ihre
Konsument:innen und Kund:innen dazu auffordern, Geschichten zum

Unternehmen mitzuteilen, um so diversen Content zu schaffen.

Generell zeigt sich, dass die digitale Spielweise noch mehr Moglichkeiten
bietet, eine Geschichte zielgerecht und attraktiv zu verpacken, wobei sich
natirlich die Frage stellt: ,Wo anfangen, wenn es so viel zur Auswahl gibt?“
Auch hier ist, wie schon bei Kapitel 3, der Verweis auf eine Content-

Marketing-Strategie bzw. eine Storytelling-Strategie angebracht.
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5 Digitales Storytelling im
Museum

Nach den vorangegangen zwei theoretischen Kapiteln, in welchen analoges
Storytelling und seine Grundlagen sowie die Besonderheiten des digitalen
Storytellings erlautert wurden, konzentriert sich dieses Kapitel der
Masterarbeit nun auf digitales Storytelling in Museen. Zum besseren
Verstandnis wird aber zunachst auf digitales Kulturmarketing eingegangen.
Anschlieend werden die Angebote und Besonderheiten eines digitalen
Museums analysiert und erlautert, welche besonderen Merkmale das
Erzéhlen in digitalen Raumen hat. AnschlieBend wird der Aspekt der
digitalen Vermittlungsarbeit in einem Museum beleuchtet, da in diesem
Bereich ebenfalls Storytelling-Arbeit geleistet wird. Ausgewahlte
Anwendungsfelder des digitalen Storytellings im Museum werden
ausgehend von Kapitel 4.3. schlie3lich ebenfalls genauer beschrieben.

5.1 Digitales Kulturmarketing

Andrea Hausmann, Professorin fiir Kulturmanagement der Padagogischen

Hochschule Ludwigsburg, definiert Kulturmarketing folgendermalR3en:

~Kulturmarketing ist eine Fihrungsleitlinie und abteilungsiibergreifende Denkhaltung
in Kulturbetrieben, die darauf abzielt, die marktbezogenen Aktivitaten und internen
Voraussetzungen so auszugestalten, dass Wettbhewerbsvorteile geschaffen,
Kundennutzen erzeugt und Organisationsziele erreicht werden.“117

Ziel des Kulturmarketings ist daher vor allem, ,dass Nachfrager/innen
einem bestimmten Kulturangebot in ihrer Wahrnehmung und Beurteilung

den Vorzug gegeniber anderen Angeboten geben, die sie subjektiv als

Alternativen  ansehen.“’®  Eine der Strategien, um  sowohl

117 Hausmann, Andrea: Kulturmarketing. 3., vollstandig Uberarbeitete und erweiterte
Auflage. Wiesbaden: Springer Gabler 2021, S: 8.

118 \/gl. Ebd., S. 94.
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Wettbewerbsvorteile zu schaffen als auch Kundennutzen zu erzeugen, ist

laut Hausmann die Verwendung von digitalen Formaten.

Die Digitalisierung beeinflusst Kulturbetriebe stark, einerseits direkt durch
technologische Umbriche und anderseits indirekt durch eine Veranderung
im Verhalten und bei den Bedurfnissen von Besucher:innen. Pdllmann und
Herrmann pladieren daher fur einen Einsatz einer digitalen Strategie fur
Museen und andere Kulturbetriebe. Sie betonen, dass es keine
Entscheidung fir oder gegen Digitalisierung ist, sondern die Frage, wie
damit umzugehen sei. Nicht alle Trends missen mitgemacht werden, aber
herauszufinden, wie man am besten digitale Gestaltungsmaoglichkeiten
umsetzt, sei eine groRe Chance fir einen Kulturbetrieb.119 Hier spielt
naturlich das digitale Storytelling eine groRe Rolle, wie auch Pdllmann
betont: ,Die Grundlagen des Storytellings konnen als elementarer

Bestandteil des Kulturmarketings angesehen werden.120

5.2 Das digitale Museum

Sebastian Hartmann skizziert eine Geschichte des Museums im Internet-
Zeitalter.121 Den ersten Punkt auf dieser Zeitachse stellen Websites dar.
Anfangs genugte es, dass Museen ihr Angebot so im Internet prasentierten.
Soziale Netzwerke folgten, oft wurden und werden diese nur zaghaft
verwendet. Frei zugéanglichen Online-Sammlungen, bei denen der
digitalisierte Bestand der breiten Offentlichkeit zuganglich gemacht wird.,
sind der nachste Schritt. Das urspringlich einmal ortsabhangige und an die
Offnungszeiten des Museums gebundene Angebot wird also erganzt um
eine Prasentation, die jederzeit frei verfiigbar ist. Dadurch wird die Teilhabe
an Kultur verstarkt und fir mehr Leute zuganglich gemacht. So kdnnen

neue und vor allem internationale Zielgruppen erreicht werden, die mit

119 vgl. Pélimann & Herrmann: Der digitale Kulturbetrieb 2019, S. 11.
120 pglimann: Kulturmarketing 2021, S. 167.
121 ygl. Hartmann: Digital Storytelling 2014, S. 169f.
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klassischem Marketing normalerweise nicht angesprochen werden
konnten. Es handelt sich aber um kein entweder — oder, um kein Ablehnen
des Analogen, sondern in den meisten Fallen um eine ,Hybridisierung des
Museums®.122 Denn die Museen geben ihre Sammlungen vor Ort nicht auf,
sondern fligen nur die digitale Sammlung hinzu. Das Angebot wird also
erweitert.

Barbara Beer et. al gehen in ihrem Aufsatz unter anderem der Frage nach
den Rahmenbedingungen und Limitationen eines digitalen Museums bzw.
eines digitalen Museumsmarketings ein.123 Einerseits gibt es rechtliche
Hurden, denn nicht immer liegen etwa Bildrechte vor. Auch Personal und
zeitliche sowie finanzielle Ressourcen sind in vielen Museen knapp, die es
aber benétigt, um Bestande zu digitalisieren.124 Gerade aber die
Moglichkeiten, die digitalen Sammlungen fir Marketingzwecke zu
verwenden, sind vielfaltig. Virtuelle Rundgénge als 360 Grad-Ansichten
sind mdglich, genauso wie eine Darstellung des Museumsangebots mit
Videos und Fotos. Auch Augmented Reality auf einer App wird immer
beliebter bei Museen.125 Der Vorteil liegt darin, dass Objekte jeglicher Art
hergezeigt werden kdnnen, egal, ob sie sich gerade in einer Dauer- oder
Wechselausstellung befinden oder momentan als Leihgabe auf einem
anderen Kontinent sind, oder aktuell restauriert werden.

Beer et al. unterscheiden beim digitalen Angebot eines Museums drei
Intensitatsstufen, die vorwiegend mit den Ressourcen der Institution

zusammenh&ngen.126

122 Beer, Barbara et al: Die Erweiterung des Offline-Angebotes durch Online-Angebote im
Kulturmarketing am Beispiel des Museumsmanagements. In: Butzer-Strothmann, Kristin
(Hrsg.): Integriertes Offline- und Online-Channel-Marketing. Praxisbeispiele und
Handlungsempfehlungen fir das Omni-Channel-Marketing. Wiesbaden: Springer Gabler
2022, S. 387.

123 vgl. Ebd., S. 387ff.
124 vgl. Ebd., S. 388.
125 vgl., Ebd.

126 vgl. Ebd, S. 389.
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Stufe 0: Die Objekte des Museums werden mit Bildern und den jeweiligen
Bildangaben prasentiert. Dies erfordert den geringsten Aufwand.

Stufe 1: Zusatzlich zu Bildern und Bildangaben gibt es Vermittlungstexte,
um genauer Uber die Objekte zu informieren. Diese Informationstexte
kénnen entweder zielgerichtet fir diesen Zweck geschrieben worden sein,
oder sie wurden dem Ausstellungskatalog entnommen.

Stufe 2: Multimediale Vermittlungsangebote kommen hinzu. Das kdnnen
Audioausschnitte, etwa Podcast-Aufnahmen sein, oder Video-Tutorials.
Stufe 3: Diese Stufe ist am zeitintensivsten. Hier sind die Nutzer:innen nicht
passiv wie bei Stufe 2, sondern kdnnen sich aktiv beteiligen. Es kann etwa

kleine Quizzes oder Spiele geben, um Nutzer:innen interaktiv zu fordern.

5.3 Erzahlen in digitalen Raumen

,Fur Organisationen der bildenden Kunst und insbesondere fur Museen
spielen spannende Erzahlungen vor allem im Umgang mit digitalen Welten
eine entscheidende Rolle.“127

Ein Museum, egal welcher Art und mit welchem Schwerpunkt, steckt voller
Geschichten. Das Erzéhlen von Geschichten gehére sogar zu den
,Wesenszugen der Museumsarbeit“2¢ wie Sozialwissenschaftlerin Regina
Franken-Wendelstorf betont. Klassische Orte, an denen Geschichten im
musealen Kontext erzahlt werden, sind Broschiren, Wandtexte oder
Museumskataloge. Aber auch der digitale Raum, wenn man ihn so nennen
mochte, bietet zahlreiche Grinde, warum sich digitales Storytelling als

Marketingmethode in Museen gut eignet.

~Mittlerweile findet Storytelling zunehmend Eingang in die Museen, wo es nicht nur
in der Kommunikation und PR, sondern auch im Publikationsbereich (E-Book), beim
Bewegtbild (Film, Video) oder den sozialen Medien sowie bei der inhaltlichen
Entwicklung digitaler Anwendungen (Medienstation, App, etc.) zum Einsatz
kommt.“129

127 Hartmann: Digital Storytelling 2014, S. 169.

128 Franken-Wendelstorf, Regina et al.: Das erweiterte Museum: Medien, Technologien
und Internet. Berlin/Boston: Deutscher Kunstverlag (DKV) 2019, S. 120.

129 Epd., S. 120.
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Museen haben nicht nur eine Bandbreite an digitalen Orten zur Verfligung,
wo sie Geschichten erzéhlen kdnnen, auch die Objekte selbst bieten meist
mehrere Geschichten: zur Herkunft, zur zeitlichen Einordnung, zur
Verknupfung mit aktuellen Ereignissen und vieles mehr. Welche dieser
zahlreichen Geschichten soll nun erzahlt werden? Es kbnnen zum Beispiel
die Akteur:innen, etwa die Person, die auf einem Bild im Kunstmuseum
abgebildet ist, in den Vordergrund treten (auf der App, auf der Website,
mittels Augmented Reality, etc.) und ihre eigene Geschichte erzéhlen.
Franken-Wendelstorf definiert sieben Ansatze, die als ,Ankntpfungspunkte
bzw. Projektionsflachen fir die Erfahrungswelt der Rezipienten [...]“130

dienen kdnnen.

1) Biografie/Provenienz: Hier steht das Historische im Vordergrund, die
Hersteller:innen oder Kunstler:innen konnen bei Geschichten eine
Rolle spielen. Wer waren Vorbesitzeriinnen des Objektes, des

Kunstwerkes und wie sieht der geografische Kontext aus?

2) Objektkontext: Der Kontext eines Objektes kann bedeuten, wie es
historisch genttzt wurde, wie es sich weiterentwickelt hat und welche

Bedeutung es zu seiner Entstehung hatte.

3) Sammlungsbezug: Objekte sind oft Teil einer Sammlung, diese
kénnen durch eine Geschichte vor den Vorhang geholt werden. Hier
kann die Verbindung zum Museum aufgezeigt werden und auf

andere Objekte der Sammlung verwiesen werden.

4) Gegenwartsbezug: Obwohl Objekte, die in Museen ausgestellt
werden, oft eine lange Geschichte aufweisen, kdnnen sie dennoch

ein Ankntpfungspunkt an aktuelle Ereignisse sein.

5) Besucherorientierung: Hier kann die Verbindung zu den
Besucher:iinnen des Museums aufgezeigt werden. Marekting-

Mitarbeiter:innen kénnen sich fragen, was ein Objekt fur den Alltag

130 vgl. Franken-Wendelstorf: Das erweiterte Museum 2019, S. 122.
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der Menschen bedeutet oder wie es die Besucher:innen emotional
bertihren kénnte. Franken-Wendelstorf schlagt hier die Involvierung

der Besucher:innen tber Social Media vor.

6) Fiktion: Ein Objekt kann nicht nur die Fantasie der Besucher:innen
befliigeln, sondern auch die der Museumsmitarbeiter:innen. Eine
fiktive Geschichte kann den Zweck haben, eine spezifische

Zielgruppe wie beispielsweise Kinder anzusprechen.

7) Multiperspektivitat: Naturlich sind auch verschiedene Geschichten
parallel mdoglich, welche die vorangegangen Punkte aufgreifen.

Gerade beim digitalen Storytelling bietet sich dies an.131

Franken-Wendelstorf betont, dass unabhangig davon, welcher der sieben
Anséatze im Museumsmarketing verwendet wird, die Geschichte immer Teil
der Kommunikationsstrategie des Museums sein soll.132 Diese Idee deckt
sich mit dem Konzept der Core Story, das umgelegt auf Museen besagt,
dass diese ihre Kernkompetenzen stets mitbedenken sollte und ihre
Storytelling-MalRnahmen auch darauf auslegen sollen.133 Diese Aussage

deckt sich auch mit den Erkenntnissen aus Kapitel 3.4 dieser Masterarbeit.

Obwohl sich durch neue Technologien auch das Nutzungsverhalten
verandert hat, liegt der Schwerpunkt von Museen nach wie vor auf dem
Erzahlen von Geschichten. Digitales Storytelling hat die Kraft, das
interaktive Design voranzutreiben. Es ist das ,critical element®, um Museen
und die Besucher:innen miteinander zu verbinden.134

Das Erzahlen von Geschichten als Marketingmethode im Museum habe
sich in den letzten Jahren stark veréndert, argumentieren Wyman et al.
Fraher war es das Museum, das auf eine personifizierte Art und Weise eine

autoritdre Rolle in der Vermittlung von Inhalten eingenommen hat. Die

131 vgl. Franken-Wendelstorf: Das erweiterte Museum 2019, S. 122f.
132 vgl. Ebd., S. 123.

133 vgl. Schach: Griinderstory 2017, S. 63.

134 Wyman et al.: Digital Storytelling 2011, S. 461.
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vorrangigen Formate waren daflr die Ausstellungen und dazugehdrigen
Publikationen. Diese Einbahn-Kommunikation hat sich verdndert. Nun ist
Storytelling eine ,multi-faceted experience that invites conversation and
interaction with visitors.“135 Im 2011 erschienenen Artikel von Wyman et al.
wird betont, dass Museen die Kommunikation Uber die neuen Kandle
Facebook und Twitter komplementdr zu ihren bisherigen Kanélen
verwenden sollten, diese Aussage lasst sich aber auf alle neuen
Technologien und die, welche zuklnftig kommen werden, ummunzen. Die
Autor:innen dricken es noch simpler aus: Wenn ein Museum Interaktion
wertschatzt, dann fuhrt kein Weg um eine Prasenz auf Social Media
herum.136

Museen sind nicht einfach nur Sammlungen von Raumen, Worten und
Dingen. Die digitale Prasenz von Museen gehdrt mittlerweile genauso zum
Angebot. Wyman et al. meinen, dass das digitale Museum genauso wichtig
ist und genauso umfangreich sein soll wie die physische Prasenz vor Ort.
,[C]ollection, content, and storytelling“ sind die Starken eines Museums und
diese Starken konnen Uberall gut ausgespielt werden, sei es online,
innerhalb einer Ausstellung, mittels einer Publikation oder als Teil eines
mobilen Erlebnisses. Dieses umfassende Denken sei aber noch neu und
erfordere noch besondere Aufmerksamkeit von manchen Museen, um
diese Entwicklung zu erkennen und sie umzusetzen.137 Die Frage, ob
Geschichten in einem Museum Uberhaupt Sinn machen, stelle sich laut

Wyman nicht:

»1he big question is not whether or not people are interested in stories. Now, more
than ever, it is evident that people want and will consume content. The resulting
qguestion really is simple: how can a museum best frame content to make it
desirable?*138

135 wyman et al.: Digital Storytelling 2011, S. 462.
136 \/g|. Ebd.

137 vigl. Ebd., S. 462f,

138 Epd., S. 463.
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5.4 Die Vermittlung von Geschichten

Museen haben nicht nur den Vorteil, dass sich zahlreiche Geschichten
hinter Vitrinen oder an den Waéanden befinden, sie haben auch eigene
Mitarbeiter:innen, deren Aufgabe es im weitesten Sinne ist, Geschichten zu
erzadhlen: die Vermittler:iinnen. Viele der Aufgaben von Kunst- und
Kulturvermittler:innen finden beziehungsweise fanden bisher weitgehend

analog statt, in Form von Fiihrungen und Veranstaltungen.

Die Digitalisierung betrifft jedoch alle Bereiche der Museen. Der Stellenwert
von Museen jeglicher Art hat sich verandert und ist auch weiterhin im
Andern begriffen. Die Rolle wandelt sich ,von einem Aufbewahrungsort fiir
kulturelles Erbe zu einem Lern- und Bildungsort fur Besucher“39, Die
Wissensvermittlung ist die Aufgabe der Kunst- und Kulturvermittler:innen,
deren Aufgaben sich sowohl strukturell als auch inhaltlich verandert haben.
Klares Ziel ist die Partizipation, die in drei Arten unterteilt werden kdnnen.
Erstens die Contribution, bei der Besucher:innen angeregt werden, eigenen
Inhalt, also User-Generated-Content zu erstellen. So kénnen diese Ideen
zu Projekten oder Ausstellungen beisteuern. Collaboration zeichnet sich
aus, dass die Besucher:iinnen aktiv beim Gestalten von Ausstellungen
mithelfen. Co-Creation schliel3lich ist der Prozess, wo die Besucher:innen
mit den Museumsmitarbeiter:innen gemeinsam Ausstellungen oder Events
konzipieren, die dann gemeinschaftlich umgesetzt werden. Bei dieser Form
haben die Besucher:innen Mitspracherecht.140 Der digitale Raum und vor

allem Social Media-Kanale eignen sich bestens dafiir.

Die Digitalisierung der Vermittlung steht aber vor einer groRen Hirde. Denn
die grof3te Faszination tibt immer noch das Original aus. Im analogen Raum
fungieren die Vermittler:iinnen als professionelle Storyteller:innen, die die
Besucher:innen eine halbe Stunde bis zu anderthalb Stunden bei

Fuhrungen mit ihren Ausfihrungen zu den Objekten und Kunstwerken

139 Bocatius, Bianca: Museumsvermittlung mit Social Media 2014, S. 27-46.
140 vgl. Ebd., S. 35.
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fesseln konnen. Digital sieht das anders aus, die Verweildauer auf Websites
liegt durchschnittlich bei wenigen Sekunden. Eine Interaktivitdt so wie sie
vor Ort stattfinden kann, ist nur schwer maoglich. Kein Museum der Welt
besitzt so umfangreiche personelle Ressourcen, um digital gestellte Fragen

der Besucher:innen in Echtzeit rund um die Uhr beantworten zu kdnnen.141

Das Stadel Museum in Frankfurt am Main, ein Kunstmuseum, ist sich
diesen Herausforderungen bewusst und hat daher eine eigene digitale
Vermittlungsstrategie konzipiert. Das Museumsteam hat den multimedialen
Ansatz gewahlt. Die digitalen Besucher:innen konsumieren Inhalte auf der
Website nicht passiv, sondern mussen Eigeninitiative zeigen, indem sie
maoglichst viel klicken und wischen. Das heildt konkret, dass sich die
User:innen selbst entscheiden, was sie sehen méchten und worin sie sich
vertiefen mochten. Wissen eignen sich die Menschen daher selbst an. Das
Stadel Museum legt Wert darauf, dass komplexe Themen vereinfacht
dargestellt werden und dass ein ,rhythmisierter Wechsel von Bild, Ton, Text
und Film*142die User:innen fesselt und so ihre Aufenthaltsdauer erhdht wird.
Noch mehr als Ublich widmet sich das Stadel Museum dem Storytelling und
konkretisiert: ,Spannungsbogen, Erzahlistruktur, Uberraschungsmomente,
stete Moglichkeit fir den Nutzer sich selbst in der angesprochenen
Thematik wiederzuerkennen®.143 Ein Beispiel fir die Umsetzung diese
Uberlegungen ist das Format des Digitorials auf der Website. Das Team
des Museums wollte damit den Besucher:innen die Moglichkeit bieten, sich
inhaltlich auf ihren Museumsbesuch vorzubereiten. Verschiedene Ebenen
und Erzahlstimmen treffen hier aufeinander. Nicht nur Bild, Text und Videos
und Tonaufnahmen befinden sich auf dieser Unterseite der Website, durch
Scrollen beziehungsweise Wischen werden auch Animationen und visuelle

Effekte hervorgerufen. Dieses Format entspricht dem Scrollytellings, wie

141 vgl. Eschenfelder, Chantal: Die digitale Strategie des Stadel Museums — Konzepte,
Praxisbeispiele, Erfahrungen. In: Péllmann, Lorenz & Herrmann, Clara (Hrsg.): Der digitale
Kulturbetrieb.  Strategien, Handlungsfelder und Best Practices des digitalen
Kulturmanagements. Wiesbaden: Springer Gabler 2019, S. 324.

142 Epd., S. 325.

143 Epd.
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Wolf und Godulla es beschreiben.144 Das Beispiel des Digitorials im Stadel
Museum zeigt auch, wie eng Vermittlung und Marketing als oft zwei

getrennte Abteilungen eines Museums miteinander verknipft sind.

Ein weiteres Beispiel fur die digitale Wissensvermittlung im Stadel Museum
sind die Online-Kurse. Hierfur wurde ein Konzept entworfen, um nicht nur
15 Personen, welche in den dortigen Seminarraum passen, sondern
deutlich mehr Menschen das Thema moderne Kunst néherzubringen.
Multimedialitdat und Interaktion waren auch hier Schwerpunkte der
Entwicklung. So wurden Lernformate spielerisch umgesetzt, ein bekannter
deutscher Schauspieler fuhrte durch den Online-Kurs und zu jeder
Lerneinheit gab es vertiefende Texte. Das Sounddesign wurde zudem von
einem DJ erstellt. Auch eine englische Version des Kurses trug zu dem Ziel
bei, das Publikum zu erweitern. So gab es Teilnehmer:innen etwa aus der

Ukraine, die mit einem analogen Kurs nicht erreicht worden waren.145

Diese Beispiele aus dem Stadel Museum zeigen, dass vieles méglich ist,
wenn, wie Chantal Eschenfelder betont, innerhalb des Museums ein
Jnterner Change-Prozess146 stattfindet. Im Frankfurter Kunstmuseum
wurde eine digitale Strategie definiert und eigene Projektgruppen gebildet,
die abteilungsubergreifend gearbeitet haben. Agiles Projektmanagement
wurde eingesetzt. Ein grof3er personeller und budgetérer Aufwand und eine
friher Beginn der digitalen Transformation fuhrten zum Ziel. So
verzeichnete das Stddel Museum mit Stand 2019 vier Millionen

Nutzer:innen Uber alle digitale Kanéle hinweg.147

Eschenfelder zieht aus den Erkenntnissen das Fazit, dass vor dem
Einschlagen eines digitalen Weges eine digitale Museumsstrategie
entwickelt werden sollte. Selbstverstandnis, Ziele, Zielgruppen und

Weiterentwicklungsmdéglichkeiten sollten klar definiert und kommuniziert

144 vgl. Godulla & Wolf: Langformen 2017, S. 45f.

145 vgl. Eschenfelder: Die digitale Strategie des Stadel Museums 2019, S. 330-335.
146 Epd., S. 342.

147 vigl. Ebd., S. 344.
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werden. ,Die Entwicklung einer digitalen Strategie ist [...] eng mit dem
allgemeinen Mission Statement der Institution verbunden und zentrale

Basis fur jedes erfolgreiche digitale Angebot.“148

5.5 Ausgewahlte Anwendungsfelder des

Storytellings im Museum

Nachdem nun die digitale Vermittlung als wichtige Schnittstelle zu den
digitalen Marketing-Aktivitaten eines Museums genauer beleuchtet wurde,
geht es im folgenden Kapitel um einzelne Kanale und die
Anwendungsfelder von Digital Storytelling im Museumskontext. Aufbauend
auf den Erkenntnissen des Kapitels 4.2 ,Anwendungsfelder des Digitalen
Storytellings®, in welchem erarbeitet wurde, welche digitalen Kanéalen wie
fur digitales Storytelling genitzt werden konnen, wird auf den nachsten
Seiten nun erlautert, wie dies konkret in einem Museum geschehen kann
und wo Besonderheiten liegen. Auf drei Anwendungsfelder wird genauer
eingegangen: Social Media, Kunstliche Intelligenz sowie Gamification mit
VR, AR und Apps.

5.5.1 Social Mediaim Museum

,Das Social Web bietet eine groRe Chance fur Museen, ist aber auch mit
viel Arbeit verbunden®, betont Sebastian Hartmann.149 Dieses Zitat hat auch
knapp zehn Jahre nach Verdéffentlichung nichts an Wert verloren. Nach wie
vor braucht es Ressourcen, finanzielle sowie personelle, um einen guten
Social Media Auftritt zu gewahrleisten. Das gilt fir Kulturbetriebe genauso
wie fur andere Unternehmen.

Sebastian Hartmann definiert ,neun goldene Regeln flr das Storytelling
eines Museums (im Social Web)*“. Schritt eins ist es, herauszufinden, was

die Besucher:innen interessiert. Das ist besonders zu Beginn wichtig, um

148 Eschenfelder: Die digitale Strategie des Stadel Museums 2019, S. 345.
149 ygl. Hartmann: Digital Storytelling 2014, S. 171.
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irrelevante Beitrage, die nicht geklickt, gesehen oder kommentiert werden,
ausschlieen zu koénnen und um zielgerichteter zu arbeiten. ,Was
interessiert euch, wozu wollt ihr mehr erfahren, welche Einblicke wollt ihr
haben?“ Diese Fragen konnen ganz einfach in Facebook-,
Instagrampostings oder -stories gestellt werden, um einen besseren

Einblick in die Interessen der Fans und Abonnent:innen zu erhalten.

Der zweite Schritt laut Hartmann ist die Definierung von Leitthemen sowie
die Erstellung eines roten Fadens. Damit ist einerseits gemeint, die
Kompetenzen des Museums herauszuarbeiten und immer wieder in den
Vordergrund zu stellen und andererseits, die ,grundlegenden Regeln des
Geschichtenerzahlens“1s0 nicht aus den Augen zu verlieren. Auch wenn es
temporéare Ausstellungen gibt, so hat wohl jedes Museum einen
Schwerpunkt. Das Mercedes-Benz-Museum in Stuttgart widmet sich der
Automarke, das Judische Museum in Wien der judischen Geschichte in
Osterreich und das Egon Schiele Museum in Tulln dem Werk des Malers.
Das ,Kompetenzthema® eines Museums soll auch in der digitalen Welt

inszeniert und dargestellt werden.151

Die dritte goldene Regel nennt Sebastian Hartmann: ,Erwecke die Dinge
zum Leben!“. Er empfiehlt, nicht nur als Museum selbst zu kommunizieren,
sondern die Mitarbeiter:innen vor den Vorhang zu bitten. Distanz zum
Online-Publikum kann so abgebaut werden, indem Museumsarbeiter:innen
etwa Blogbeitrage auf der Website schreiben oder in Social Media zu Wort
kommen. Auch Gemalde, Statuen oder andere Exponate des Museums

konnen aulRerdem zum Leben erweckt werden.

Viertens betont Hartmann eine regelmali3ige und aktive Berichterstattung
auf Social Media. Kontinuitdt sei die Grundlage, um erfolgreiches
Storytelling im Netz zu gewahrleisten.

150 vgl. Hartmann: Digital Storytelling 2014, S. 173.
151 vgl. Ebd., S. 173ff.
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Regel funf gilt der Platzierung von Uberraschungsmomenten, ohne dabei
den roten Faden aus den Augen zu verlieren. Das kann durch das
Aufgreifen von aktuellen Themen und Trends sein. Der sechste Schritt ist
es, Videos und Bilder dem reinen Text vorzuziehen. Die siebte Regel gilt
der Partizipation. So sollen Museen ihre Besucher:innen auch digital in das
Geschehen miteinbeziehen und sie Teil der Content-Produktion werden
lassen. Die vorletzte Regel Nummer acht bezieht sich auf die Wichtigkeit
von unterschiedlichen Kanalen. ,Geschichtenerzahler brauchen Raum und
Freiheiten in der digitalen Welt“. So sollte man sich laut Hartmann nicht nur
auf einen Kanal bzw. ein Medium konzentrieren. Die letzte Regel ist

eindeutig: ,Fange jetzt an, deine Geschichte zu erzahlen®.152

5.5.2 Klim Museum

Kann die Maschine gute, fesselnde und emotionale Geschichten erzahlen?
Oder kann das etwa nur der Mensch? Kiinstliche Intelligenz ist nicht mehr
aufzuhalten und hat in zahlreichen Formen und Anwendungen schon
Einzug in die tagliche Marketingarbeit gefunden, etwa durch
Ubersetzungsprogramme wie DeepL. Auch Social Channels wie TikTok
und Instagram bedienen sich Kl-Algorithmen. Ingo Kahnt greift im Kontext
Content Marketing vor allem zwei Nutzungsmaoglichkeiten hervor, die fur
Marketingabteilungen relevant sein konnten. Einerseits ist das die
automatische Texterstellung, auch Roboterjournalismus genannt,
andererseits die Personalisierung von Inhalten.153 Immer dann, wenn es
bestehenden Content gibt, der fir unterschiedliche Kanale anders
aufbereitet werden soll, etwa aus einem Pressetext ein Instagram-Posting
erstellen, dann kénnen KIl-Anwendungen helfen, diesen Arbeitsprozess zu
beschleunigen. Das kann besonders aufgrund von mangelnden Zeit- und

Personalressourcen innerhalb von Marketingabteilungen relevant sein.

152 ygl. Hartmann: Digital Storytelling 2014, S. 180.

153 vgl. Kahnt, Ingo: Kinstliche Intelligenz im Content Marketing. In: Wesselmann,
Matthias (Hrsg): Content gekonnt. Strategie, Organisation, Umsetzung, RI-Messung und
Fallbeispiele aus der Praxis. Wiesbaden: Springer Fachmedien 2020, S. 211.
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Gleichzeitig lassen sich durch automatisierte Content-Erstellung auch
gleich Inhalte in mehreren Sprachen erstellen, auch das hat mehrere
Vorteile, allen voran eine Kostenersparnis. Das zweite Anwendungsfeld von
Kl im Content Marketing ist die Personalisierung von Inhalten. Hier geht es
um die Beobachtung von User:innen-Bedirfnissen und die gezielte
Ansprache auf Basis von gesammelter Daten.154  Kinstliche Intelligenz
beeinflusst und bereichert das Content Marketing [...] zweifellos“1%5, |autet
Kahnts Fazit. Doch wie sieht es mit Kiinstlicher Intelligenz im Museum aus?
Naturlich wird Kl seit vielen Jahren von Kinstler:innen in der kiinstlerischen
Produktion angewandt, oft auch im Kontext Ethik. Fir den deutschen
Digitalexperten Holger Volland sind weitere Einsatzgebiete innerhalb von
Museen denkbar, die mit etwa mit der Erstellung und Verwaltung von
Onlinesammlungen zu tun haben. Sammlungsdaten strukturieren und
sortieren ist ein Beispiel das gut mit Kl bewaltigbar ist.156 Auch
automatisierte Bildunterschriften fur Menschen mit Sehschwachen oder
Blindheit, also generierte Alt-Texte, sind denkbar.157 Die Personalisierung
im Marketing erwahnt auch Volland. Personalisierte Vorschlage fur Objekte,
Sonderausstellungen oder Events, ganz wie es Netflix oder YouTube bei
Filmen oder Videos machen, waren laut ihm ein Vorschlag fur eine

Erweiterung der digitalen Marketingarbeit von Museen.

In der untersuchten Literatur finden sich aber keinerlei Hinweise darauf,
dass Kl im Content Marketing von Museen anders einsetzbar ware als in
anderen Unternehmensbranchen. Holger Volland warnt aber auch vor der
Anwendung von Kl in der Kulturbranche. Jedes Tool, jede Anwendung
sollte sorgsam gepruft werden. Hilfreich ware auch ein gemeinsamer Plan

oder ein gemeinsames Vorgehen eines Landes oder aller

154 vgl. Kahnt: Kiinstliche Intelligenz im Content Marketing 2020, S. 218.
155 Ebpd., S. 223.

156 volland, Holger: Einsatzgebiete Kiinstlicher Intelligenz in der inhaltlichen Arbeit von
Kulturbetrieben. In: Péllmann, Lorenz & Herrmann, Clara (Hrsg.): Der digitale Kulturbetrieb.
Strategien, Handlungsfelder und Best Practices des digitalen Kulturmanagements.
Wiesbaden: Springer Gabler 2019, S. 120.

157 \/gl. Ebd., S. 123.
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Kulturinstitutionen gemeinsam, wie Kl im Kreativbereich verwendet werden
kann und soll. Obwohl gerade die Kulturbranche in Sachen Digitalisierung
noch hinter vielen anderen Branchen hinterherhinkt, ist die Beschaftigung
mit Kunstlicher Intelligenz unumganglich, betont Volland.158

5.5.3 Gamification: Spielerisch im Museum lernen

Spiele sind ein beliebtes Format, in welchem Storytelling Anwendung finden
kann. In Museen eingesetzt bieten sie dem ,nicht-akademischen
Publikum®59 niederschwelligen Zugang zu Wissen. Das betrifft nicht nur
Kinder und Jugendliche, Spiele im Museum sind fir alle Zielgruppen
geeignet. Dies hangt jedoch von der Aufbereitung des Contents ab. Lernen
mit Spal} ist eines der Hauptargumente fir Gamification. Dominik
Rinnhofer, Professor fir Game Design an der Hochschule Macromedia
Stuttgart, nennt Eskapismus als grol3e Gefahr. Dieses Thema lasst sich
auch auf VR-Brillen umlegen. Daher sollten die Spielenden immer wieder
aktiv in die echte Welt zurlickgeholt werden, damit sie sich nicht zu sehr im
Spiel verlieren. Das Spiel sollte nicht einfach abrupt unterbrochen werden,
stattdessen wird ein sanfter Ubergang von der Spielewelt in den
Ausstellungsraum empfohlen.160

Rinnhofer nennt mehrere Beispiele, wie digitale Spiele im Museum
eingesetzt werden konnen. Quizspiele, entweder in einer App oder auf
Screens, vermitteln Wissen und fragen es dann ab. Simulationen brauchen
meist mehr Zeit, hier trifft man Entscheidungen und versetzt sich in
Akteur:inenn wie etwa Romer:innen hinein. Bei der Rekonstruktion kommt
360 Grad-VR zum Einsatz. Hier lassen sich Szenarien hautnah
nacherleben. Eine Erschwernis ist, dass es eine aufwendige Betreuung
durch Personal erfordert. Der Einsatz von Narration ist ein weiteres Beispiel

fur Gamification, das Rinnhofer nennt. Dies kann etwa tber Augmented

158 vgl. Volland: Einsatzgebiete Kiinstlicher Intelligenz 2019, S. 125.

159 Rinnhofer, Dominik: Digitale Spiele im Museum. In: Vaih-Baur, Christina & Pietzcker,
Dominik (Hrsg.): Neue Wege fiir die Kultur? Kommunikationsstrategien und -formate im
europaischen Kultursektor. Wiesbaden: Springer Fachmedien 2022, S. 110.

160 \/gl. Ebd., S. 122.
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Reality passieren, wo Uber die App verschiedene Objekte im
Ausstellungsraum zum Leben erweckt werden, Uber die in der App eine
Story erzahlt wird. Dominik Rinnhofer sieht eine Vielzahl an Vorteilen ftr
digitale Spiele im Museum. Sie fordern die Neugier und helfen, trockene
Inhalte besser zu vermitteln. Sie bleiben den Besucher:innen oft gut im
Gedachtnis, da sie mit fur Storytelling typischen Elementen wie Emotionen
spielen. Wichtig sei das zielgerichtete Einsetzen von digitalen Spielen, da
damit hohe Kosten einhergehen. Naturlich sollte das Spiel inhaltlich immer
im Zusammenhang mit der Ausstellung stehen, da sonst der Zweck nicht

ersichtlich ist.161

Interaktive Installationen fallen ebenfalls unter dem Begriff Gamification im
Museum. Uber die letzten Jahre wurden interaktive Installationen im
musealen Kontext immer beliebter, da sie das Erlebnis der Besucher:innen
verbessern und einen padagogischen Zweck erfullen.262  Die
Wechselwirkung zwischen den Betrachter:innen und dem Kunstwerk bzw.
der Installation fuhrt zu vielen Mdglichkeiten. Diese Installationen knnen

mit AR und VR arbeiten, miissen diese aber nicht inkludieren.

Augmented und Virtual Reality seien in der Museumsarbeit ,nicht mehr zu
vernachlassigen®, betont auch Regina Franken-Wendelstorf.163 Der hohe
Aufwand fur die Mitarbeiter:innen in der Konzipierung und Implementierung
misse jedoch gut durchdacht werden, damit er sich auch lohne. Fur die
Besucher:innen tue es das auf jeden Fall, da AR und VR einen Mehrwert

Im Sinne eines einzigartigen Museumserlebnisses generieren.

161 vgl. Rinnhofer: Digitale Spiele 2022, S. 118f.
162 ygl. Rodrigues: Increasing the Museum Visitor's Engagement 2020, S. 247.
163 vgl. Franken-Wendelstorf: Das erweiterte Museum 2019, S. 127.
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5.6 Zwischenfazit

,Das Internet als Raum fur die Kultur an sich zu erkennen und zu nutzen —
das ist die zentrale Herausforderung fir Museen der Gegenwart und
Zukunft®, so beschreibt es Hartmann.164 Auch digitale R&ume mussen mit
Inhalten geflllt werden, es reicht heutzutage nicht mehr, digitale
Ausstellungsraume zu bespielen. Dieses Kapitel zeigte, dass digitales
Storytelling eine gut geeignete Methode darstellt, um Inhalte
zielgruppengerecht zu kommunizieren und User:innen dazu bewegen, sich
einerseits mit dem Museum im Internet auseinanderzusetzen und
andererseits einen Anreiz zu geben, es auch tatsachlich zu besuchen.

Die digitale Prasenz eines Museums darf auf keinen Fall vernachlassigt
werden, zahlreiche Autor:iinnen und Wissenschaftler:iinnen sind sich in
diesem Punkt einig. Wyman et al. meinen sogar, dass das digitale Museum
genauso wichtig ist und genauso umfangreich sein soll wie die physische
Prasenz vor Ort. ,[Clollection, content, and storytelling” seien die erklarten
Starken eines Museums.165

Eine weitere Starke von Museen liegt darin, dass nicht nur die Marketing-
oder Kommunikationsabteilungen Geschichten erzéhlen (missen). Die
Vermittler:innen kénnen sie darin unterstiitzen. Obwohl es in den meisten
Fallen getrennte Abteilungen sind, wirde sich eine gemeinsame Strategie
oder einfach mehr Zusammenarbeit oft lohnen. Gleichzeitig stehen auch
Kunst- und Kulturvermittler:iinnen vor den Herausforderungen der
Digitalisierung. Unterstiitzung fur Marketingabteilungen kann auch in Form
von Kdinstlicher Intelligenz kommen, wie Kapitel 5.5.2 zeigte. Wahrend
Storytelling aktuell noch Menschensache ist, kdnnen jedoch andere

monotonere Aufgaben der Kunstlichen Intelligenz zufallen.

164 Hartmann: Digital Storytelling 2014, S. 184.
165 vgl. Wyman et al.: Digital Storytelling 2011, S. 462f.
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6 Methodischer Tell

6.1 Erlauterung der Methodik

Die Methode, die fur diese Masterarbeit zum Einsatz kommt, ist die der
strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring.166 Als
eine weit verbreitete Analysemethode in den
Kommunikationswissenschaften6”  wird bei der Inhaltsanalyse
Kommunikation unabhangig von seiner Form untersuchté Der ,Inhalt
kann klassischerweise in Form von Interviews vorliegen, aber auch
Instagram-Postings, Noten oder Symbole kdnnen nach Mayrings
Inhaltsanalyse untersucht werden. Diese sozialwissenschatftliche
qualitative Methode geht systematisch nach festgelegten Regeln vor. Ein
weiteres wichtiges Merkmal ist, dass der Analyse eine Theorie zugrunde
liegt. Die Inhaltsanalyse folgt keinem starren Standard, sondern ist stets an

den Gegenstand beziehungsweise an das Material angepasst.169

6.2 Das Expert:inneninterview

Erhoben werden die Daten, die bei der Inhaltsanalyse untersucht werden,
mittels Interviews. Beim Expert:iinneninterview handelt es sich um eine
qualitative Datenerhebungsmethode, die teilstandardisiert ausgefuhrt wird.
Das Ziel ist es, die Expertise von Expert:innen in einem gewissen Bereich
zu ermitteln. Diese Erhebungsform zeichnet sich durch offene Fragen ohne
Antwortvorgabe aus. Daftir wird ein Interviewleitfaden angefertigt, der einen

groben Rahmen fir das Interview bietet. Der Leitfaden ist ein Katalog an

166 vgl. Mayring, Philipp: Qualitative Inhaltsanalyse. Grundlagen und Techniken. 13.,
Uberarbeitete Auflage. Weinheim/Basel: Beltz 2022,

167 vgl. Brosius, Hans-Bernd et al.: Methoden der empirischen Kommunikationsforschung.
Eine Einfiihrung. 8., vollstandig Uberarbeitete und erweiterte Auflage. Wiesbaden: Springer
Fachmedien 2022, S. 143.

168 v/gl. Mayring: Qualitative Inhaltsanalyse 2022, S. 11.
169 vgl. Ebd., S. 50.
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Fragen, welche die befragten Personen in ihren eigenen Worten
beantworten sollen. 170 Das offene Vorgehen des teilstandardisierten
Interviews fuhrt dazu, dass die Interviewfragen einen Anstol3 fur das
Gesprach darstellen. Mit dieser offenen und flexiblen Befragungstechnik
kann gewahrleistet werden, dass auch neue Fragen und weitere
Gesprachsthemen inkludiert werden.171 Die Fragen des Leitfadens sollen
von der interviewenden Person nicht wortwortlich gestellt werden, sondern
stets an die Situation und an das Gegenuber angepasst werden. Eine

Vergleichbarkeit der Ergebnisse ist jedoch durch den Leitfaden gewahrt.172

6.2.1 Die Expert:innen

Insgesamt wurden in einem Zeitraum von Anfang Juli bis Ende September
2023 acht Expertinneninterviews durchgefuhrt. Die ausgewahlten
Expertiinnen arbeiten in der Kommunikations- beziehungsweise
Marketingabteilung der jeweiligen Museen. Die Funktionen der
Interviewpartner:innen reichen von Marketingleiter:innen Gber Marketing
Manager:innen bzw. Online Marketing Manager:innen bis hin zu Social
Media Beauftragten. In der Vorauswahl wurde darauf geachtet, dass sich
die ausgewahlten Personen in ihrem Arbeitskontext mit digitalem
Storytelling auseinandersetzen, beziehungsweise, dass die
Ausstellungsbetriebe eine Expertise im Bereich digitales Museum/digitals
Marketing aufweisen konnen.

Die Kunstmeile Krems stellt eine Ausnahme dar, da sie sich aus mehreren
Museumsbetrieben zusammensetzt: Karikaturmuseum Krems, Kunsthalle
Krems, Landesgalerie Niederdsterreich und Galerie Frohner. Aus diesem
Grund wurde das Interview auch mit zwei Mitarbeiter:innen gleichzeitig

durchgefluhrt, einerseits der stellvertretenden Leiterin der Kommunikation

170 vgl. Déring, Nicola & Bortz, Jirgen: Forschungsmethoden und Evaluation in den
Sozial- und Humanwissenschaften. 6. vollstandig Uberarbeitete, aktualisierte und
erweiterte Auflage. Berlin/Heidelberg: Springer Verlag 2023, S. 355.

171 vgl. Ebd. S. 322.
172 \/gl. Ebd., S: 367.
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fur die Kunstmeile Krems und anderseits mit der Online-Marketing-

Managerin

flr

einen

Karikaturmuseum Krems.

einzelnen

Betrieb der

Kunstmeile,

dem

Die folgenden genannten Personen wurden fir die Expert:inneninterviews

befragt:
Nr. Name Name des Position im Datum Ort
Museums Unternehmen und
Dauer
1 Interview- Kunst- Marketingleiterin | 03.07.2023 | MS
partnerin 1 (IP1) | museum in Teams,
Wien 32 Min.
2 Kristina Kunst- Online 13.07.2023 | KHM
Konigseder historisches | Kommunikation Wien,
Museum und Social 37 Min.
Wien Media
3 Stefanie Kunstmeile | Stellvertretende | 18.07.2023 | Arto-
Frohlich + Krems Marketingleiterin thek
Daniela Kunstmeile + Krems,
Bernhard Digital 52 Min.
Marketing
Managerin
Karikaturmuseu
m Krems
4 Florian Pollack | Wien Leiter 19.07.2023 | MS
Museum Kommunikation Teams
und und
Development Tele-
fonat,
34 Min.
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Julia Trimmel + | Museum Mitarbeiterinnen | 02.08.2023 | Mus-
Monika Schaar- | Nieder- Online eum
Willomitzer Osterreich Marketing+ Nieder-
Social Media Oster-
reich,
33 Min.
6 Liisa Hattasch Techn- Social Media 22.08.2023 | MS
isches Managerin Teams,
Museum 40 Min.
Wien
7 Daniel Kunc Romerstadt | Marketingleiter 24.08.2023 | MS
Carnuntum Teams,
49 Min.
8 Constanze Belvedere Leitung Digitale | 29.09.2023 | MS
Mitterhuemer Wien Kommunikation Teams,
29 Min.

Tabelle 2: Uberblick uiber die Interviewpartner:innen

Bis auf eine Person (Interview Nr. 1) stimmten alle Interviewpartner:innen
zu, namentlich genannt zu werden, auch die Institutionen durfen bis auf
Interview Nr. 1, einem Wiener Museum, namentlich in der Masterarbeit
genannt werden. Das Einverstandnis wurde bereits in der Kommunikation
zur Terminvereinbarung abgefragt beziehungsweise beim Interview selbst.
Den Interviewpartner:innen wurde offen gelassen, ob sie anonym oder

namentlich genannt werden.

Insgesamt wurden Gesprache mit zehn Personen aus acht

Museumsinstitutionen aus Niederdsterreich und Wien geftihrt. Acht der

Befragten waren weiblich, zwei waren mannlich.

6.2.2 Der Interviewleitfaden
Fir das Expert:inneninterview wurde vorab ein Leitfaden (siehe Anhang A)

erstellt, der aus drei Bereichen beziehungsweise Blocken besteht. Im ersten
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Block wurden allgemeine Fragen gestellt, um einen Einstieg in das
Interview zu schaffen. Nachdem die Masterarbeit und das
Forschungsvorhaben vorgestellt wurden, wurde zunéachst gefragt, was
die/der Interviewpartner:in unter digitalem Storytelling versteht und in
welcher Form sie oder er mit digitalem Storytelling in der taglichen Arbeit im
Museum zu tun habe. Darauf folgte der zweite Block, bei dem der aktuelle
Einsatz von digitalem Storytelling abgefragt wurde, beziehungsweise der
Status Quo. Im dritten und letzten Block ging es um Potenziale und die
Zukunft von digitalem Storytelling im Museumskontext. Diese Einteilung der
Fragen in Blocke orientiert sich an die Forschungsfragen 2 und 3 (vgl.
Kapitel 1.3) ,Wie wird digitales Storytelling in den ausgewahlten
Museumsbetrieben aktuell genitzt?“ und ,Wo liegen Potenziale beim
digitalen Storytelling in den ausgewahlten niederésterreichischen und

Wiener Museen?*

6.2.3 Ablauf der Interviews

Die ausgewahlten Expert:iinnen wurden zunéchst per E-Mail kontaktiert,
anschlieBend wurde in einigen Fallen auch vorab telefoniert. Die
Interviewtermine wurden im weiteren Vorgehen vereinbart, welche dann
entweder vor Ort in einem personlichen Setting oder tUber MS-Teams
durchgefuhrt wurden. FiUr die Interviews wurde immer eine Stunde
veranschlagt, wobei sich schnell zeigte, dass die Interviews rund 40

Minuten dauern.

Der Interviewleitfaden wurde vorab an die zu interviewenden Personen
geschickt. Es zeigte sich, dass der Fragenkatalog gerne auch intern im
Team besprochen wurde. Interviewpartnerin 1 (IP1) eines Wiener
Museums, welche die Position der Marketingleiterin innehat, diskutierte
beispielsweise vorab mit ihren Kolleginnen zu den Themen und brachte
deren Meinungen auch ins Interview ein. Obwohl nur jeweils eine Person
aus einem Museum angefragt wurde, waren bei zwei der geflhrten

Interviews eine weitere Person anwesend. Das ist damit zu begrinden,
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dass die Aufgaben im Online-Marketing oft auf mehrere Personen aufgeteilt

werden und Storytelling in die Hande mehrerer Personen fallt.

Bei einem Interview kam es zu technischen Problemen, wodurch von MS
Teams auf ein Telefonat gewechselt wurde. Die Interviews dauerten

zwischen 29 und 52 Minuten.

6.2.4 Datenanalyse

Anschlielend an die Interviews wurden diese transkribiert. Fur die
Transkription wurde die Opensource-Website www.otranscribe.com
verwendet, um das Transkribieren technisch zu erleichtern, da hier das
Drucken der Stoptaste mittels Shortcut moéglich ist und auch einfach nach
vor- und zurickgespult werden kann. Die Verwendung von Kl-gestutzter
Transkription wurde schnell verworfen, da zumindest Gratis-Versionen
noch nicht sehr zuverlassig erscheinen. Die ,handische Form des
Transkribierens wurde daher bevorzugt.

Dialektausdricke werden eingedeutscht, umgangssprachliche Ausdriicke
in die Standardsprache Uberfuhrt. Die Verfasserin dieser Masterarbeit
wurde mit | fir Interviewerin abgeklrzt, die Interviewpartnerinnen wurden
mit einem Kiurzel (Vorname, Nachname) benannt. Ein Ausnahmefall stellte
Interviewpartnerin 1 da, die anonym bleiben wollte, sie bekam daher das
Kirzel IP1.

6.2.5 Das Kategoriensystem

Laut Mayring ist das Kategoriensystem ,das zentrale Element der
Analyse®.173 Dies treffe vor allem auf quantitative Forschung zu, aber auch
gualitative Forschung wuirde durch die Bildung eines Kategoriensystems
sehr profitieren. Das Kategoriensystem, auch Codebuch genannt, ist das

Erhebungsinstrument.

173 Mayring: Qualitative Inhaltsanalyse 2022, S. 50.
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Das Kategoriensystem wurde anhand der Theorie und anhand der
definierten Fragestellungen aufgestellt.l74 Das Ziel der strukturierenden
Inhaltsanalyse ist es, aus dem vorliegenden Untersuchungsmaterial eine
Struktur zu generieren.17> Die Hauptanforderung an ein Kategoriensystem

ist Vollstandigkeit.176

Kategorien Unterkategorien

K1: Digitales Storytelling: Definition, | K1.1 Verstandnis/Definition
Strategie und Umfeld

K1.2 Strategie

K1.3 Digitalisierung

K2: Einsatzmdglichkeiten des K2.1 Website
digitalen Storytellings / Status Quo

K2.2 Social Media

K2.3 Videos

K2.4 Bilder

K2.5 Audio

K2.6 Newsletter

K2.7 VR+AR

K2.8 Apps und Games

K2.9 Kinstliche Intelligenz

K3: Potenziale K3.1 Ressourcen

K3.2 Kulturvermittlung

K3.3 VR+AR

K3.4 Interaktion/Community

174 vgl. Mayring: Qualitative Inhaltsanalyse 2022, S. 67.
175 vgl. Ebd., S. 96.
176 vgl. Brosius et al.: Methoden der empirischen Kommunikationsforschung 2022, S. 165.
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K3.5. Social Media

K3.6 Kunstliche Intelligenz

K3.7 Sonstiges

Tabelle 3: Das Kategoriensystem

Ausgehend vom Kategoriensystem wurde das Kodierungsbuch erstellt
(siehe Anhang B). Im nachsten Kapitel, dem empirischen Teil dieser
Masterarbeit, werden nun die wichtigsten Aussagen, die in das

Kodierungsbuch einsortiert wurden, dargelegt.
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/ Empirischer Tell

Fur diese Masterarbeit konnten acht Expert:inneninterviews durchgefuhrt
werden. Diese wurden transkribiert und anschlie@end mit der
Inhaltsanalyse nach Mayring analysiert. Dafir wurden Kategorien und
weiters Unterkategorien definiert und Textstellen aus den Interviews diesen
Unterkategorien zugeordnet. Insgesamt konnten 227 Textstellen definiert
werden, die zur Beantwortung der Forschungsfragen herangezogen
werden konnen. Im Folgenden werden die wichtigsten Aussagen und
Erkenntnisse dargestellt. Gegliedert werden sie nach der Reihenfolge des

Kategoriensystems.

7.1 Digitales Storytelling: Definition,
Strategie und Umfeld

Die im Kategoriensystem definierte Kategorie 1 (K1) befasst sich mit der
Definition der befragten Expert:innen zu digitalem Storytelling. Als Einstieg
in das Gesprach wurde zur thematischen Einstimmung zunachst gefragt,
wie die Museumsmitarbeiter:innen digitales Storytelling definieren. Eine
pragnante und pointierte Definition kam von Constanze Mitterhuemer,
Leiterin der digitalen Kommunikation im Belvedere Wien: ,Das sind
Botschaften, die man mit Hilfe einer Geschichte Ubermittelt.“177 Fir sie sind
Geschichten ein essenzieller Bestandteil der Online-Marketing-Arbeit: ,Es
spielt eine sehr groRe Rolle, weil einfach das, was wir kommunizieren in
unserer Abteilung, grundséatzlich Geschichten sind, die im Museum erzahit
werden.“178 Wie stark das Thema digitales Storytelling im Belvedere

verankert ist, zeigt auch folgende Aussage von Mitterhuemer: ,Storytelling

177 Interview 8, Z. 16.
178 Epd., Z. 23-25.
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ist sozusagen unsere Daseinsberechtigung, nicht erst seitdem dieses

Buzzword existiert in unserer Sparte.“179

Besonders von Interesse waren Aussagen zur Strategie. Hier zeigte sich
bereits eine grol3e Bandbreite an unterschiedlichen Herangehensweisen in
der Online-Marketing-Arbeit. 6 von 8 Museen konnten klare strategische
Aussagen zum Storytelling treffen, welche zeigen, dass ein aktives
Nachdenken Uber die Methode digitales Storytelling bereits stattgefunden
hat. Interviewpartnerin 1 eines Wiener Museums (anonym) sagte zum
Beispiel klar: ,Wir verwenden alle Kanale, die wir digital bespielen, um da
unterschiedliche Geschichten zu erzahlen®.180 Im Kunsthistorischen
Museum Wien werden ganz klare Kernthemen von Gemalden oder von
ganzen Ausstellungen definiert und darauf aufbauend eine Strategie
entwickelt, die sich auf die unterschiedlichen Kanale entfaltet: ,Und da geht
es dann rundherum quasi von diesem Kernthema aus, man baut eine Story
drumherum auf.“18 Das Museum Niederdsterreich, das zwei
Themenschwerpunkte mit dem Haus fur Geschichte und Haus fir Natur
aufweist, beschreibt mit dem Maskotichen ,Poldi, eine Eule, eine
Storytelling-Strategie, die sich wie ein roter Faden durch alle Kandale zieht
und damit die Hauptzielgruppe, die Familien ansprechen soll.182 Eine klare
Zielgruppe fur das Storytelling Gber mehrere Kanale hinweg steht auch im
Kunsthistorischen  Museum  Wien im  Fokus. Das dortige
Kommunikationsteam Uberlegt sich gezielt ,Themen [...], die jetzt ein
bisschen das junge Publikum zum Beispiel ansprechen®18 |n der
Romerstadt Carnuntum wird stets die Kerngeschichte im Blick behalten, die
uber allem steht: ,Alles, was wir online raustun, von Newsletter bis zur

Website, muss quasi in dieses Narrativ reinpassen.“184 Im Belvedere Wien

179 Interview 8, Z. 30f.

180 |nterview 1, Z. 16f.

181 |nterview 2, Z. 36f.

182 yq|. Interview 5, Z. 11-13.
183 Interview 2, Z. 32.

184 Interview 7, Z. 45-47.
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heillt es sogar: ,Mehr Storytelling als wir machen, geht wahrscheinlich gar
nicht.“185 Das Wien Museum hat einen anderen strategischen Ansatz, wenn
es um digitales Storytelling auf diversen Kanalen geht: ,Wir machen nicht
alles, aber wir haben einige Dinge, die wir in den Vordergrund ricken.“186
Zwei Museen haben hingegen keine klare Strategie zum Storytelling
definiert, stattdessen fassen sie das Erzahlen von Geschichten als etwas
Intuitives auf, so etwa das Technische Museum Wien: ,Es ist jetzt keine

Agenda. Es ist immer sehr aktiv aus dem Praktischen heraus.“187

7.2 Einsatzmoglichkeiten

Wie viele Einsatzmdglichkeiten und Anwendungsfelder es fir digitales
Storytelling in den Museen gibt, zeigen alleine schon die Unterkategorien
der Kategorie 2. Im Folgenden werden die jeweiligen Aussagen zu den
wichtigsten Unterkategorien von K2 strukturiert und die aussagekraftigsten

Ergebnisse zusammengefasst.
Website

Uber eine Unternehmenswebsite verfiigen alle Museen, in denen die
befragten Personen arbeiten. Darunter verstehen alle Befragten ein
klassisches Anwendungsfeld von digitalem Storytelling. Konkret wird
Storytelling auf Unterseiten oder in Magazinartikeln betrieben, so etwa im
Technischen Museum, wo die sogenannten ,Zines“ explizit Einblick hinter
die Kulissen des Museums geben.18 Im Wien Museum wird bei den
Magazinartikeln der Website bewusst darauf geschaut, ,dass das eben
Geschichten sind und nicht nur jetzt eine langweilige Aufzahlung von

Fakten.“189 Im Belvedere ist die Website ein wichtiger Ort fur Storytelling,

185 |nterview 8, Z. 1809.

186 |nterview 4, Z. 32f.

187 Interview 6, Z. 148f.

188 vgl. Interview 6, Z. 27—29.
189 Interview 4, Z. 37-39.
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der sich Uber den gesamten Inhalt der Website zieht: ,Selbst so sales-driven
Inhalte, die ganz klar auf Conversion abzielen, selbst die vermitteln wir so*
(Anm: mit Stories)1%0 Auch in Carnuntum wird dies versucht. Beispielsweise
Eintrittspreise und die Gastronomie, die schwer mit einer Geschichte erzahlt
werden kénnen, da hier die Fakten im Vordergrund stehen missen, werden
bewusst so bebildert, dass visuelles Storytelling betrieben wird, erklart der
Marketingleiter Daniel Kunc: ,Also zum Beispiel, wenn wir die Gastro
vorstellen, dann bebildern wir das so, dass man halt von der Terrasse auf
die romischen Hauser sieht. Dann wird's dann auch gleich wieder stimmiger

und passt dann auch da wieder mehr rein.“191

Mehrere Museen befanden sich zum Zeitpunkt der Interviews in einem
Neustrukturierungsprozess der Website. Beim Museum Niederdsterreich,
der Kunstmeile Krems und Carnuntum, welche zur NOKU-Gruppe gehéren,
ist 2023 ein CMS-Umstieg vollzogen worden, der fir viele Betriebe nicht nur
eine technische, sondern auch inhaltliche Neuausrichtung bedeutete. Auch
das Kunsthistorische Museum Wien befindet sich punkto Website in einer
Umbruchsphase. Bei der Kunstmeile Krems wurde betont, dass es auf die
zukunftige Strategie ankommt, inwiefern digitales Storytelling weiterhin auf
der Website stattfindet, damit meinten die Interviewpartnerinnen der
Kunstmeile konkret die Fokussierung auf eine mdgliche Kernstory, nadmlich

die Dachmarke Kunstmeile Krems in den Vordergrund zu stellen.192
Social Media

Ebenfalls eine klassische Anwendung von digitalem Storytelling sind die
Social Media Kanéle. Von dieser Mdglichkeit machen alle befragten
Expert:innen Gebrauch. ,Jede Kkleinste Instagram-Story, jedes Feed-
Posting, jedes Video hat Storytelling als Basis“, betont Constanze

Mitterhuemer vom Belvedere.193 Besonders grol3en Fokus legt das

190 |nterview 8. Z. 94f.

191 |nterview 7, Z. 85-87.

192 yql. Interview 3, Z. 350-353.
193 Interview 8, Z. 83f.
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Kunsthistorische Museum auf Instagram, indem das Team rund um Kristina
Kdnigseder mehrere Formate flr Instagram entwickelt hat, wo gezielt
Storytelling verwendet wird. Eines dieser Formate ist der Talk ,ArtAperitivo®,
eine regelméfige Veranstaltung, die via Instagram Live Ubertragen wird.
Hier werden zu bestimmten Themen Expertiinnen eingeladen und die
Instagram-User:innen bekommen in den Wochen davor zwei Themen zur
Auswabhl, aus denen sie sich eines aussuchen konnen. Interaktion wird so

vorangetrieben.194
Video & Bilder

Alle untersuchten Museen verwenden Videos als Mittel und Ort des
digitalen Storytellings. ,Wir wissen naturlich, dass Bewegtbild am besten
funktioniert und darum arbeiten wir damit auch sehr viel.“195 Videos werden
besonders gerne verwendet, um einen Einblick hinter die Kulissen zu
geben, etwa in Form von Interviews mit Mitarbeiter:innen der Museen, wie

dies die Kunstmeile Krems bereits gemacht hat.19

Auch Bilder werden als klassische Methode des digitalen Storytellings von
allen Museen eingesetzt. Wéhrend viele der befragten Personen Videos
und ihre Vorzige hervorheben, etwa Daniela Bernhard vom
Karikaturmuseum Krems (,Video ist sicherlich ganz stark“197), ist Florian
Pollack vom Wien Museum einer differenzierten Meinung. ,Ich kénnte nicht
sagen, dass Video ein effektiveres Medium als Foto ist.“198 Damit meint er
konkret, dass auf Instagram und Facebook Videos genauso gut

funktionieren wie Postings mit Text und Bild.

194 vgl. Interview 2, Z. 159-162.
195 |nterview 8, Z. 80f.

196 vql. Interview 3, Z. 61f.

197 Interview 3, Z. 137.

198 |nterview 4, Z. 83.
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Audio

Audiobasierte Formate werden von der Halfte der Befragten verwendet, der
Fokus im Storytelling liegt aber nicht darauf, wie die Aussagen der
Marketing-Mitarbeiter:innen zeigen. Auditives Storytelling kann etwa in
Form eines Audioguides vorliegen1 oder ,Wir haben einen Audioguide,
das kann auch als Storytelling gesehen werden.“200 Das Museum
Niederdsterreich hat einen audiogefihrten Rundgang entwickelt, der via

App, aber auch mit Geraten zum Ausborgen gehdrt werden kann.201
Newsletter

Ein genauso wenig verwendetes Mittel fur digitales Storytelling ist der
Newsletter. Es zeigt sich in den analysierten Aussagen, dass der Newsletter
zwar mitgedacht wird und bestehende Texte gerne fur den Newsletter
verwendet werden, ein eigenes Konzept findet sich aber nicht. Das
angesprochene Kernthema im Kunsthistorischen Museum, das in
regelmaRigen Abstdnden neu definiert wird und sich in Geschichten Uber
verschiedene Kandle zieht, findet sich auch im Newsletter wieder, als
Beispiel wurde dafir das Uberthema Liebe rund um Valentinstag

genannt.202
Virtual Reality & Augmented Reality

6 Museen und damit der Grof3teil der befragten Museumsmitarbeiter:innen
geben an, mit Virtual und Augmented Reality zu arbeiten. ,Wir haben
Augmented Reality, zum Beispiel in unserer App, mit der man durch das
Museum gehen kann.“203 Ja, Augmented Reality und Virtual Reality Uber

die App.“204 Florian Pollack vom Wien Museum verwendet AR+VR nicht, da

199 vql. Interview 1, Z. 27.

200 |nterview 3, Z. 70f.

201 /gl Interview 5, Z. 164-166.
202 y/gl. Interview 2, Z. 55-57.
203 |nterview 6, Z. 91f.

204 |nterview 7, Z. 152.
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diese nicht Teil der Marketing-Strategie sind: ,Wir glauben sehr stark an die
Aura des Originals, an diesen unmittelbaren Moment, wenn ich vor einem
Objekt stehe, dass es da einfach eine Beziehung gibt, die hergestellt wird

zwischen dem Besucher und der Besucherin und dem Objekt.“205
Apps und Games

Fur viele Museen sind Apps bereits ein etabliertes Medium fir Storytelling.
Seit 2017 gibt es beispielsweise im Museum Niedergdsterreich eine App, mit
der man Rundgéange machen kann und in der auch Videos eingebunden
sind, wo Mitarbeiter:innen Geschichten erzahlen.206 Seit zehn Jahren gibt
es in Carnuntum eine App.297 Dezidiert Stories erzahlt werden besonders in
der App des Kunsthistorischen Museums, die passenderweise ,KHM
Stories® heil3t.208 Gamification spielt ebenfalls eine Rolle. Auch das Wien
Museum, das sich strategisch auf wenige Kanale und Medien fokussiert,
arbeitet aktuell an einem Spiel.29® Zu erwahnen ist, dass gerade die
Bereiche Apps, Spiele sowie VR+AR miteinander verwachsen. Im
Belvedere arbeitet man mit Gamification durch AR. Es wurde ein Spiel

geschaffen, das als Hauptzielgruppe Kinder hat.210
Kunstliche Intelligenz

Anhand der Aussagen der befragten Marketing-Verantwortlichen der
ausgewahlten Wiener und niedergsterreichischen Museen zeigt sich, dass
Kinstliche Intelligenz (noch) keine Rolle im Storytelling spielt. Niemand hat
angegeben, dass das Erzahlen von Geschichten mit Tools wie ChatGPT

geschieht oder geschehen kann. ,Wir schreiben unsere Texte selber®, heil3t

205 |nterview 4, Z. 88-90.
206 \/g|. Interview 5, Z. 69f.
207 /gl Interview 7, Z. 130.
208 \/g|. Interview 2, 40f.

209 /gl Interview 4, Z. 184.
210 ygl. Interview 8, Z. 120f.

74



es im Wien Museum?l Anwendungen, die mit KI arbeiten, werden aber

benitzt, etwa DeepL?!2 oder MixedCaptions.213

7.3 Potenziale

Nachdem zuerst die aktuellen Anwendungsfelder des digitalen Storytellings
der untersuchten Museen beschrieben wurde, werden im Folgenden nun
Aussagen der Museumsmitarbeiter:innen wiedergegeben, bei denen es um
Potenziale des Storytellings ging und die der Kategorie 3 zugeordnet
wurden. Wahrend es dritten und letzten Block des Expert:inneninterviews
um die Moglichkeiten des digitalen Storytellings im Arbeitsalltag ging, wurde
einleitend Uber die Einschrankungen im Form von knappen Ressourcen
gesprochen oder anders formuliert, dartber, was die Ausstellungsbetriebe

davon abhalt, mehr Storytelling zu betreiben.
Ressourcen

Uber alle Interviews hinweg wurde an mehreren Stellen immer wieder das
Thema eingeschrankte Ressourcen angesprochen, nicht zuletzt, weil
Interviewfrage dezidiert lautete: ,Wie wirden Sie digitales Storytelling als
Marketing-Methode gerne verwenden, wenn Sie die zeitlichen und
personellen Ressourcen zu Verfugung hatten?“ Nicht nur wenig Zeit und
personelle Probleme wurden hier besprochen, sondern auch finanzielle
Engpasse und wenig Budget. ,Die Mittel sind in der Kultur enden wollend®,
erklarte Daniel Kunc von der Romerstadt Carnuntum.214 Interviewpartnerin
1 betonte: ,Wir merken intern, dass wir Chancen vergeben, weil die Zeit
fehlt und wo man sicher mehr ausholen kénnte. Das Problem haben

wahrscheinlich  wir  alle."215 Immer  wieder  sprachen die

211 Interview 4, Z. 181.
212 yvgl. Interview 4, Z. 181f.
213 Interview 2, Z. 239-241.
214 |nterview 7, Z. 225.
215 Interview 1, Z. 154-156.
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Interviewpartner:innen  Uber fehlende  Ressourcen als groRRe
Einschrankung. Bei der Kunstmeile Krems wiinschen sich zwei befragten
Mitarbeiterinnen mehr Zeit, um Geschichten zu entwickeln: ,Einfach sich
die Zeit nehmen, total kreativ zu sein und dartiber nachzudenken, wie man
Storytelling im digitalen Raum flr sich nutzen kann. In Bezug auf das, was
man als Potenzial sieht.“216 Im Museum Niederdsterreich betonte man den
finanziellen Aspekt: ,Es scheitert immer am Geld. Das ist in allen
Kulturbetrieben glaube ich. Es wird sowieso in der Kultur gekurzt und du
musst schauen, dass du deine Standardprogramme Uber Wasser halten
kannst“.217 Daniel Kunc, Marketingleiter der Rémerstadt Carnuntum ist aber
der Ansicht, dass gerade digitales Storytelling eine Loésung fiur die
Ressourcenproblematik sein kann: ,Mit Digital Storytelling kann man also

mehr Leute mit weniger Mitteln erreichen, wenn man es gut macht.“218

Kulturvermittiung

Mehrere Interviewpartner:innen sprachen die Tatsache an, dass (digitales)
Storytelling in einem Museum nicht nur ausschlieBlich die Aufgabe der
Marketing-Abteilung ist. Auch die Vermittler:innen sind, wie es auch das
Wesen ihres Jobs ist, in das Erzéhlen von Geschichten involviert. Hier gibt
es Synergien und Potenziale. Liisa Hattasch, Social Media Managerin des
Technischen Museums hat diesen Vorteil fir das Erzahlen von Geschichten
erkannt: ,Wenn mehrere Abteilungen zusammenarbeiten, dann kann
automatisch besseres Storytelling entstehen, denke ich.“219 Auch fir die
Kunstmeile Krems st klar ein Potenzial ersichtlich: ,Wenn sich
Kunstvermittlung und Marketing da noch besser verschranken kdnnen oder
noch besser miteinander arbeiten kdonnen, dann ist ein Potenzial da.“220 Die

Bedeutung der Vermittler:innen ist auch anderen Betrieben bewusst: ,Auf

216 |nterview 3, Z. 276-278.
217 Interview 5, Z. 210-212.
218 |nterview 7, Z. 212f.
219 Interview 6, Z. 154f.
220 |nterview 3, Z. 361-364.
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der Kunstmeile ist digitales Storytelling in vielen Bereichen sehr wichtig fur

uns im Marketing, aber eben auch fur die Vermittlung.“221
Virtual Reality & Augmented Reality

Daniel Kunc von der RoOmerstadt Carnuntum ist der Ansicht, dass
Menschen sich Museen und Ausstellungbetriebe, die sie besuchen wollen,
immer mehr vorab online anschauen werden.222 Auf diesen Trend méchte
man reagieren: ,Wir sprechen intern dartber, dass wir gewisse Dinge
erlebbar machen durch virtuelle Spaziergange. Bei uns kann man mit
Exponaten und Gebduden gut arbeiten.“?22 Obwohl das Museum
Niederdsterreich bereits VR und AR verwendet beziehungsweise in der
Vergangenheit angewandt haben, sehen die zwei Interviewpartnerinnen
des Museums langfristig wenig Potenzial. Das liegt einerseits an ihrer
Zielgruppe und andererseits an der Schnelllebigkeit dieser Technologien:

,Wenn du eine VR-Brille kaufst, ist sie im nachsten Jahr wieder veraltet.“224
Interaktion & Community

Daniela Bernhard, Digital Marketing Managerin fur das Karikaturmuseum
Krems sprach an, dass sich die Rolle der Museen zu den Besucher:innen
in der Vergangenheit verandert hat. ,Wir sind ja nicht mehr so frontal. Wir
sagen was, sie horen zu, sondern es soll ja ein reger Austausch sein.“225
Dass Interaktion wichtig sei und hier ein Potenzial fur das digitale
Storytelling besteht, sehen auch andere Museen so. ,Wir wirden starker
Outreach in unterschiedlichen Communities machen und mit denen
gemeinsam Storytellingformate flr gewisse historische Epochen oder fur
gewisse Objekte entwickeln®,226 sagt auch Florian Pollack vom Wien

Museum. Auch der Aspekt User-generated Content wurde angesprochen,

221 |nterview 3, Z. 43f.

222 \/g|. Interview 7, Z. 249f.
223 |nterview 7, Z. 239f.

224 |nterview 5, Z. 260f.

225 |nterview 3, Z. 149f.

226 |nterview 4, Z. 152-154.
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der vom Belvedere Wien nur wenig in Anspruch genommen wird: ,Wenn es
gute Inhalte, gute Instagram-Stories, gute Reels gibt, dann teilen wir die
schon. Aber es ist jetzt nicht so, dass wir Besucher:innen einladen, ihre

Geschichten zu erzahlen.“227

Social Media

Interviewpartnerin 1 hat ganz klar Instagram als Potenzial Nummer 1
definiert: ,Bei uns ist das wirklich Instagram, wo wir die Vielzahl an Inhalten,
die wir haben, gut transferieren konnen, weil wir dort super mit Video
arbeiten konnen.“?28 Constanze Mitterhuemer vom Belvedere sieht in
Instagram und TikTok nicht nur Potenzial, sondern auch eine
Notwendigkeit, sich darauf zu fokussieren: ,TikTok und Reels only, Das ist
so, das kann man nicht wegreden. Die TikTokisierung aller Channels
schreitet voran.“?29 | TikTok hat ein Riesenpotenzial.“, sagte auch Kristina
Kdnigseder vom Kunsthistorischen Museum.230 Das KHM betreibt einen
TikTok-Kanal und hat auch eine eigene Mitarbeiterin, die diesen Kanal
betreibt. ,TikTok ist bei uns ein bisschen eingeschlafen, aber jetzt haben wir

wieder eine liebe Kollegin, die das macht.“231
Kunstliche Intelligenz

Kinstliche Intelligenz konnte im Zuge der Datenerhebung nicht als
Potenzial fur Storytelling definiert werden. Wohl aber wird laut den
Aussagen der Interviewpartner:innen die Kl in der taglichen Marketing-
Arbeit bald nicht mehr wegzudenken sein, da sie monotonere Arbeiten
erledigen kann. Die automatische Erstellung von Untertiteln bei Videos oder
eine schnelle Ubersetzung ins Englische gehoren zu den Beispielen. Das
kreative und strategische Erzahlen von Geschichten gehdrt aber nicht dazu.

,ich glaube, dass der kreative Prozess immer noch in Menschenhand sein

227 |nterview 8, Z. 194f.
228 |nterview 1, Z. 187f.
229 |nterview 8, Z. 267f.
230 |nterview 2, Z. 184.
231 Interview 2, Z. 175.
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wird, dass es immer Jobs geben wird fir Leute, die das Gberwachen, die

die Hand drauf haben.“232

232 |Interview 7, Z. 270-272.
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8 Conclusio

Wie in der Einleitung schon betont, haben Museen gegeniiber anderen
Unternehmen entscheidende Vorteile, die sie fur sich nutzen kdnnen. Durch
ihre Schatzkammern an Kunst, Kultur und Geschichte haben sie die
Geschichten jederzeit parat. Diese Ausgangssituation sollte schon langst
als Chance genutzt werden, das Leidenschaft fir diese Themen beim
Publikum zu entfachen und sie, als Ziel, aus dem digitalen Raum ins
Museum zu bringen.233

Der physische Ort des Museums wird bestehen bleiben, analoges
Storytelling wie es die Vermittler:innen gekonnt und kunstvoll durchfuhren,
wird nicht ersetzt. Doch der Zahn der Zeit zeigt, dass ein digitales Angebot
— im Marketing und darliber hinaus — erforderlich ist, um ein neues und
diverseres, auch jungeres Publikum anzusprechen sowie um relevant zu
bleiben. Die Gesellschaft verandert sich und damit auch Museen. Digitales
Storytelling ist nur eine von vielen Malinahmen, um mit der Zeit zu gehen:
,Museums will have to tell stories that are more participatory, more
inclusive, and more reflective of the societies that museums serve and the

challenges they face.“234

233 \/gl. Hartmann: Digital Storytelling 2014, S. 181.

234 visser, Jasper: The Matter of Story. In: Czech, Hans-Jorg et al. (Hrsg.): Transformation.
Strategien und Ideen zur Digitalisierung im Kulturbereich. Bielefeld: transcript Verlag 2021,
S. 102.
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8.1 Beantwortung der Forschungsfragen

Forschungsfrage 1. Wie lasst sich digitales Storytelling im Content

Marketing fur ein Museum anwenden?

Digitales Storytelling als Methode im Content Marketing und im Kontext von
Ausstellungsbetrieben lasst sich auf unterschiedliche Arten und auf
verschiedenen Kanélen anwenden. Durch die Besonderheiten des digitalen
Storytellings, welches sich dadurch vom analogen Storytelling
unterscheidet, etwa Interaktion und starkere Vernetzung, sind noch
vielfaltigere und fur die User:innen ansprechendere Geschichten mdglich.
Wie die theoretischen Kapitel und dort insbesondere Kapitel 5 zeigten, ist
dem Storytelling im digitalen Raum fast keine Grenzen gesetzt.
Moglichkeiten fur digitales Storytelling gibt es unzahlige. Egal, ob man sich
am klassischen Geschichtenerzahlen orientiert oder neue Technologien
natzt, wichtig ist immer, eine Ubergeordnete Strategie zu haben, da sonst
die Malinahmen im luftleeren Raum schweben. Storytelling sollte Teil der
DNA werden und Teil des Selbstverstandnisses in der digitalen
Marketingarbeit. Dies betonen unter anderem Isabelle Aimé235 und auch
Interviewpartnerin  Constanze Mitterhuemer, Leiterin der digitalen
Kommunikation im Belvedere Museum Wien: ,Storytelling ist sozusagen

unsere Daseinsberechtigung.“236

Forschungsfrage 2: Wie wird digitales Storytelling in den ausgewahlten

Museumsbetrieben aktuell genitzt?

Anhand der Expert:inneninterviews zeigte sich, dass digitales Storytelling in
den niederosterreichischen und Wiener Museen in seiner ganzen

Bandbreite genutzt wird, die anhand der Literaturrecherche definiert wurde.

235 \/gl. Aimé: The dynamic construction of brand storytelling 2021, S. 7.
236 |nterview 8, Z. 30f.
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Je nach Themenschwerpunkt und Kommunikationsstrategie verwendet
jedes Museum digitales Storytelling auf eine unterschiedliche Art und
spezialisiert sich dementsprechend auf bestimmte Kanale. Ein gutes
Beispiel dafur ist das Museum Niederdsterreich, das an einem Standort
zwei Themenschwerpunkte vereint: das Haus flr Geschichte und das Haus
fur Natur. FUr letzteres wurde die Hauptzielgruppe Familien definiert. Ein
Maskottchen, eine Eule namens Poldi, wirkt wie ein roter Faden und als
Storytelling-Element Uber mehreren Kanalen hinweg, einerseits stark auf
der Website, andererseits auf Social Media, im Newsletter und auch, wenn
auch nur minimal auf der App. ,Also wir versuchen einfach, die Familie

emotional mit der Poldi ans Museum zu binden®, heif3t es im Museum.237

Forschungsfrage 3: Wo liegen Potenziale beim digitalen Storytelling in den

ausgewahlten niederdsterreichischen und Wiener Museen?

Die Weiterentwicklung von digitalem Storytelling in den untersuchten
Ausstellungsbetrieben ist stark von Ressourcen abhéngig. Wie es ein
Interviewpartner treffend formulierte: ,Die Mittel sind in der Kultur enden
wollend“238 Wahrend gerade die grof3en Wiener Museen in den meisten
Fallen mehr Personal und auch mehr Budget zur Verfigung haben, ist es
fur ,kleinere* niederdsterreichische Museen schlichtweg nicht realistisch,
Dinge wie etwa TikTok oder Virtual Reality-Anwendungen auszuprobieren.
Auch hier ist der Verweis auf eine lbergeordnete Strategie angebracht.
Dem Vorbild des Wien Museums folgend, kénnte eine Herangehensweise
sein, sich genau zu Uberlegen, welche Kanale man bedient und welche man
bewusst auslasst, um Ressourcen zu schonen: ,Wir machen nicht alles,

aber wir haben einige Dinge, die wir in den Vordergrund ricken.“239

In dieser Masterarbeit wurden zwar VR, AR und KI genauer als Optionen

fur Storytelling unter die Lupe genommen, doch es zeigte sich, dass die

237 |Interview 5, Z. 20f.
238 |nterview 7, Z. 225.
239 Interview 4, Z. 32f.
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Potenziale nicht bei der Technik, sondern bei den Menschen liegen.
Einerseits sind damit die Kolleg:innen der Marketing-Mitarbeiter:innen
gemeint, ndmlich die Kunst- Kultur- oder Geschichtsvermittler:innen.
Sowohl in der Literatur, als auch durch die Interviews, zeigte sich, dass eine
engere  Zusammenarbeit mit der Vermittlungsabteilung  sehr
gewinnbringend sein kénnte. Vorausgesetzt, die Vermittlungsarbeit ndhert
sich auch mehr dem Digitalen an (siehe Kapitel 5.4 und 7.3). Andererseits
besteht ein grof3es Potenzial beim erfolgreichen Erzéhlen von Geschichten
darin, aktiv mit den (zuktnftigen) Besucher:innen zu interagieren und diese
bei der Erstellung von Geschichten miteinzubeziehen (siehe Kapitel 5.5.1

und 7.3). User generated Content ist hier das Zauberwort.

8.2 Limitationen

Limitationen dieser Masterarbeit zeigen sich in der empirischen Studie. Es
wurden acht Expertiinneninterviews gefiihrt, die Interviewpartner:innen
haben oder hatten nicht im gleichen Ausmalfd mit digitalem Storytelling in
ihrer taglichen Arbeit zu tun. Aufgrund der Diversitat der (Online)-
Marketingabteilungen bzw. Kommunikationsabteilungen in Museen reichte
die Bandbreite von Social Media Manager:innen Uber Digital Marketing

Manager:innen bis hin zu Marketing-Leiter:innen.

Es wurde vorab ein Interviewleitfaden erstellt, der jedoch nicht mittels eines
Pretests getestet wurde. Dieses Vorgehen ware sinnvoll gewesen, da sich
einige Fragen, darunter besonders Frage 9 des Leitfadens, wo nach
Vorbildern beim Storytelling gefragt wurde, als nicht sehr zielfihrend
erwiesen hatten. Eine Umformulierung bzw. Schérfung von manchen

Fragen, hétte die Qualitat der Antworten schlussendlich erhoht.

Die Interviews wurden grof3tenteils mittels Videotelefonie / MS Teams
durchgefiuihrt, teils fanden sie auch personlich statt. Dabei war der
Arbeitsplatz der Interviewpartner:innen der Ort des Gesprachs. Eine
flachendeckende Durchfiihrung der Interviews vor Ort hatte zu anderen

Ergebnissen und eventuell ausfuhrlicheren Aussagen gefihrt.
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8.3 Forschungsausblick und
Handlungsempfehlungen

Digitales Marketing und digitales Storytelling sind von Veranderungen
gepragt. Wenn man die empirische Studie nach einem Zeitraum erneut
durchfiuihrt, wirden sich mdglicherweise, gerade bei den Fragen zur
Anwendung und zum Potenzial von Storytelling und Kinstlicher Intelligenz
andere Aussagen oder Meinungen der Interviewpartner:innen finden
lassen. Es empfiehlt sich auch, die Studie gré3er anzulegen und nicht nur
niederosterreichische und Wiener Museen einzubeziehen, sondern
Museen aus ganz Osterreich oder sogar aus dem deutschsprachigen
Raum. Ein Vergleich, der in dieser Masterarbeit nicht durchgefihrt wurde,
zwischen Museen oder zwischen Bundeslandern, ist eine Idee fur weitere

Forschung zu diesem Thema.

Storytelling wurde in dieser Masterarbeit vor allem aus der Marketing-Sicht
beleuchtet. Eines der Ergebnisse aus sowohl dem theoretischen als auch
den empirischen Teil war, dass Museen fir Storytelling eher mit der
Abteilung der Vermittlung zusammenarbeiten konnten. Fur weitere
Forschung ist es daher eine Uberlegung, interdisziplinar zu arbeiten und
mehr Literatur dazu zu inkludieren beziehungsweise auch die Zielgruppe
der Expertiinneninterviews auf die Vermittlungsabteilungen von Museen

auszudehnen.
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Anhang
A. Interviewleitfaden

Fragenkatalog zum Expert:inneninterview

Masterarbeit ,Digitales Storytelling: Einsatzmdglichkeiten und Potenziale bei
niederdsterreichischen und Wiener Museen®

von Sophie Kronberger, dmm224307, Masterlehrgang Digital Marketing an der FH
St. Polten

Allgemeine Fragen
1) Was verstehen Sie unter digitalem Storytelling?

2) Inwiefern haben Sie im [Name Museum] mit digitalem Storytelling in der Online-
Marketingarbeit zu tun?

Einsatz und Einsatzmdglichkeiten

3) Haben Sie aktuelle Beispiele, wie Sie digitales Storytelling im [Name Museum]
einsetzen?

4) Wie funktioniert bei Ihnen Storytelling auf der Website? In welchen Bereichen
der Website wird Storytelling eingesetzt?

5) Wie setzen Sie Storytelling auf Social Media ein?

6) Arbeiten Sie im [Name Museum] aktuell mit VR und AR, um Geschichten zu
Bildern und Ausstellungen zu erzahlen? Falls ja, wie lauft dies ab?

Potenziale von digitalem Storytelling

7) Wo gibt es aus lhrer Sicht besonders viel Potenzial im [Name Museum], um
Geschichten strategisch aufzubereiten und zu erzahlen?

8) Wie wirden Sie digitales Storytelling als Marketing-Methode gerne verwenden,
wenn Sie die zeitlichen und personellen Ressourcen zu Verfligung hatten?

9) Welche heimischen und internationalen Museen dienen im Bereich digitales
Storytelling als Inspiration fur Ihre Marketing-Arbeit?
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10) Wie glauben Sie wird sich digitales Storytelling in den nachsten Jahren im
[Name Museum] weiterentwickeln?

11) Welche Rolle spielt jetzt schon die Kl in lhrer Marketingarbeit? Konnten Sie
sich vorstellen, Kl auch fur Storytelling einzusetzen?

Herzlichen Dank fur die Beantwortung der Fragen und fur die Mithilfe zur
Forschung fiir meine Masterarbeit!
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B. Kodierleitfaden

Katego- Definitionen Unterkategorien Kodierregeln Ankerbeispiele
rien
K1: Die Kategorie K1 beinhaftet alle | K11 Verstand- | Die Zuteilung erfolgt, wenn eine Aussage eine Definition | .Das sind Botschaften, die man mit Hilfe einer Geschichie
Digitsles | Aussagen der Inter- | nis/Definition beinhaltet (vgl. Interviewfrage 1) ibermittel.” (Interview &, Z. 18)
Stonytel- viewparinerinnen zu ally i
ling: Defini- | nen Aussagen zum digitalen Sto- | K1.2 Strategie Die Zuteilung erfolgt. wenn die befragte Farsen Ausss- | .Uber diesa Kermaussagen lagen wir d2nn unsere Sccial Ma-
fian, ryteling. Alle Uberlegungen zu gen zur strategischen Einbindung des Storytelings in die | dia Stretegie aus, eben auch for die Newsletter.” {Intervew 2,
Strategie | einem Verstandnis, zu Arbeitsab- Marketing-Arbeit liefert. Z.27-28)
‘:Imfeld :usri::hhj:r vonmSton ullin Zl: K12 Dagitalisie- | Die Zuteillung zu dieser Unterkategorie erfolgt, wenn die | .Das Belvedere sieht sich einfach als Museum that matters,
Online Mar?(eﬁng tallen hier g‘m rumg digitale Ausrichtung des Museums Inhalt ist bzw. wenn | awch in digitalen Welten.® (Interview 8, Z. 227-228)
tegische Aussagen sowie A _ ganz konkret die Digitalisierung angesprochen wird und
gen zum digitalen Umfeld (Digita- ihre Auswirkngen.
lisierung) =sind ebenfalls Teil von
K1,
K2: Die Kategore K2 umfasst alle | K21 Website Die Zuteilung erfolgt, wenn die akfuelle Website. | .Das Magazin ist eigentlich relativ 8hnlich wie ein kizssisches
Einsatz- Staterments der Inter- Landingpages, der Blog und Storytelling ganz sligemein | Printrmagazin.® (Inferview 4, £ 33-34)
miglich- viewparinerinnen zu den ver- auf der Website besprochen wird. «Da wird ganz bewusst darsuf geschaut, dass das eben Ge-
keifen des | schiedenen Anwendungsfeldern, =schichten sind und nicht nur jetzt eine langweilige Aufzahlung
digitalen die den Unterkategorien entspra- won Fakten.” (Interview 4, Z. 37-38)
Storytel- chen. Die Aussagen, wie, in wel-
lings | Sta- | chem Kanal und wo sktuell im je- KZ2.2 Sccial Media | Die Zuteilung erfolgt, wenn skiuelles Storytelling auf | Wir haben auf Facebook und auf Insta unsere Poldige-
tus Quo weiligen Museum Storytelling be- Social Media besprochen wird. schichten, die miteinbezogen werden.” {Interview 5, £ 113-
trieben, wird, sind Tail von K2. 114)

K2.3 Videos Die Zuteilung erfolgt, wenn Videos im Fokus der Aussage | Wir haben wahrend Corona zum Beispiel die Couchsurfer-
zind. Uberschneidungen zu K2.2 und K2.1 méglich. Ab- | Videos produziert, wo verschisdene Objekte im Museum
grenzung: Es geht um die Erstellung und Funktion von | vorgestelt worden sind von unseren Mitarbeitern und Mitar-
Videaos im Stonytelling und nicht konkret um Besonderhei- | beiterinnan.” (Interview 5, Z. 65-57)
ten von Social Media.

k2.4 Bilder Die Zuteilung erfolgt. wenn Bilder und ihre Funktionen fir | .Man kann ja Gber Bilder s=hr gut Emotionen wermitteln.”
da= Storytelling erwshnt werden. Uberschneidungen zu | {Interview 2, Z: 02-03)

KZ.1. und K2.2 maglich. Abgrenzung: Bilder und deren
Funkdi stehen im grund.

k2.5 Audio Die Zuteilung erfolgt, wenn audiogestiizte Geschichten [ Wir haben zinen Audioguide, das kann auch als Stonytelling
in der Aussage vorkommen, z.B. Podcasts. gesehen werden.” {Interview 3, Z. 70-71)

K26 Mewsletter Die Zuteilung erfolgt wenn der skiuellz Newsletier als | Das ist dann 2in Thema, da wir dann auf den verschiedenzn
Format fior Storytelling envahnt wird. Kanglen versuchen entsprechend Zu kommunizieren. Also

auch der Newsletter wird dann das Uberthema Liebe haben.”
{Interview 2, Z. 55-57)
K27 WVR+AR Die Zuteilung erfolgt, wenn einer der 1 Aspekte | Aktuell haben wir sehr viel mit Augmented Reality zu tun.
enwahnt wird Wir haben ein Spiel geschaffen, die Fantastic Palastics.”
3 (Interview 8, Z. 120-121)
a) Virtual Reality
b} Augmented Reslity
K22 Apps und | Die Zuteilung erfolgt, wenn einer der 1 Aspekts | Da wurde sine App entwickelt, wo es darum ging, dass man
Games enwihnt wird: die Raume der Landesgalerie scannt und eine App enbwi-
ckelt, wo Besucher:innen selbst eine Ausstellung kurstieren
&) App kénnen.” (Interview 3, 2 221-224)
b} Game/Spiel!Gamification

K22  Honstiche | Die Zuteilung erfolgt, wenn Kinstliche Inteligenz und die | .Die Kollzgen arbeiten jetzt schon ein bisschen mit ChatGPT

Intelligenz Meinung danliber, ob man es skiuell anwenden kann und | fiir Posts. die spielen sich da ein bisschen® {Interview 1. Z.
wie. erwéhnt wird. 100-200)

K3: Poten- | Die Kategorie K3 beinhaltet Ge- | K3.1 Ressourcen | Die Zuteilung erfolgt, wenn folgende Aspekte zum Thema | Es scheitert immer am Geld. Das ist in allen Kulturbetrieben
ziale danken, Winsche und Aussagen Ressourcen enwahnt werden, die die Online-Marketing- | glaube ich. Es wird sowieso in der Kultur gekirzt und du

zu maglichen Potznzialen wvon
Storyteling. Hypothetische Uber-
legungen, was wére wenn ge-
wisse Ressourcen vorhanden
wiaren sowie inhalliche Ausfor-
mungen, wo Storytelling am bes-
ten geeigmet fir die Zukunft, sind

Mitarbeiterinnen davon abhalten, ihr vollstes Potenzial
suszuschopfen bzw. Ideen nachzugehen.

&) Personal'Personalmangel
b) Zeit
¢} Geld'Budget/Finanziallas

musst schauen, dass du deine Standardprogramme Ober
Wasser halten kannst” (Interview 5, Z. 210-212)

tion/Community

nen, dem FPublitum bzw. siner bestimmten Community
als Potenzial fir Storytelling erwéhnt wird. Auch User
Generated Content ist hier gameint.

y K32  Kulturver- | Die Zuteilung erfolgt, wenn in der Zusammenarbeit mit | Venn mehrere Abteilungen zusammenarbeiten, danm kann
ebenfalls Teil von K3. mittung der Abteilung der Kulturvermittlung ein Potenzial fiir Sto- | automatisch besseres Storyteling entstehen, denks ich”
rytelling gesehen wird. (Interview 8, Z. 154-158)
K33 VR+AR Die Zutedlung erfolgt, wenn folgends Aspekie als Poten- | Wir hatten auch so kizinere Projekie wie 100 beste Plakate,
zial fir Storytelling angesehen warden. da gibt es mit Artrvive (Anm. App) die Maglichkeit, dass man
Augmented Reslity einbaut® (Interview 1, £ 130-182)
a) VR
b) AR
¢} beides
k3.4 Interak- [ Die Zutzilung erfolgt. wenn Intersktion mit Besucherin- | lch wirde viel lizber noch starker unsere Community selber

in die Content Produktion miteinbeziehen® (Interview 3, Z.
284-208)

K25 Social Me-
dia

Die Zuteilung erfolgt, wenn Socizl Media bzw. konkrete
Social Media Kanile (Instagram, Facebook, TikTok, Lin-
kedin, Youtube) als Potenzial fir Storyteling angesehen
werden.

.Bei uns ist das wirklich Instagram, wo wir die Vielzahl an
Inhalten, die wir haben, gut transferieren konnen, weil wir
dort super mit Video arbeiten kinnen.” (Interview 1, Z. 127-
188)

K36 Konstiche
Intelligenz

Die Zuteilung erfolgt. wenn Aussagen zu Kunstlicher In-
telligenz im Kontext Potenzial getroffen werden.

Kl ist nur eine Hilfestellung” (Interview 8, Z. 177-176)

K3.7 Sonstiges

Im dieser Kategorie werden allgemeine Aussagen zum
Thema Potenzial gesammelt, die in keiner anderen Ka-
tegorie Platz finden.

Wir versuchen Disziplinen immer zussmmenzubringen.” {In-
terview 5, Z. 337)
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