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Workshop “Digitalisierung – Digital Storytelling”
DAAD-Konferenz «Kooperationen und Karrieren –
neue Perspektiven im internationalen Austausch» 

Felix Seyfarth, felix.seyfarth@berinfor.de
am 19. September 2019 in der Kalkscheune, Berlin-Mitte

mailto:felix.seyfarth@berinfor.de


Ihre Wunschliste für den heutigen Workshop (PERFEKTE WELT)

1. Marketingideen
2. Evaluationen Blended Learning
3. spezifische Ansprache von Ingenieurwissenschaftsstudierenden
4. Best Practice und How Tos.
5. Das Erreichen der eigenen Zielgruppen ist in meinem Arbeitsumfeld immer sehr 

schwer und erreicht selten sinnvolles Feedback. Für mich ist die Methode deshalb 
äußerst spannend und wird direkte positive Effekte für meine Arbeit haben.

6. Möglichkeiten zum Einsatz dieses Tools an der Hochschule und im 
Projektmanagment, Vorstellung von Beispielen

7. Format für Kürzestfilme von und für outgoing Studierende
8. Ich erwarte mir Folgendes in der AG zu lernen:

§ 1. Wie ""Digital Storytelling"" in der Hochschulkommunikation funktioniert.
§ 2. Wie ich ""Digital Storytelling"" in sozialen Medien wie Facebook, Instagram, Twitter 

etc. konkret umsetzen kann, um Studieninteressierte auf unsere Studienprogramme 
aufmerksam zu machen und sie von diesen Studienprogrammen zu überzeugen.

§ 3. Wie ich mithilfe von ""Digital Storytelling"" einen Imagefilm (für einen 
Masterstudiengang) ansprechend und überzeugend gestalten kann.
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als Lehrveranstaltung
(BA und MA):

„Digital Storytelling:
Von der Idee zum Film“
in 5 Tagen (Blockseminar)
plus 1 Intro-Termin

mit je 100 EUR Budget

Super: Da nehme ich
4 leicht verdiente 

Credits mit!

Was wir heute tatsächlich leisten können (TRAURIGE REALITÄT von 90min)
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Fokussieren heißt: VERZICHTEN.

Variante 1 - Überblick

BIG PICTURE
(“seichte Breite”)

Variante 2 – Hands-On

SHORT FILM
(“schmale Tiefe”)
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VARIANTE 1: Der Überbblick

METHODEN und TECHNIKEN
für DIGITAL STORYTELLING

(im Hochschulmarketing)
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Hochschulen sind… 

“… lose gekoppelte Anarchien.”
Cohen, M. D., March, J. G., & Olsen, J. P. (1972). A Garbage Can Model 
of Organizational Choice. Administrative Science Quarterly, 17(1), pp. 
1–25.

“… spezifische Organisationen.”
Musselin, C. (2007). Are Universities Specific Organisations? In: A. 
Kosmützky & G. Krücken (Eds.), Towards a Multiversity? (pp. 63–84). 
Bielefeld: transcript. 

Prof. Michael Bolle
Jean-Monnet-Center for Excellence

Freie Universität Berlin
(im Advent)

Hochschulen und Storytelling – wie passt das zusammen?
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Im Zeitalter von Social Media sind Websites (leider) Dinosaurier.
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Storytelling ist nicht (nur) “UNTERHALTUNG“ & nicht (einfach) “UNSACHLICH”.
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Beispiel: Rezo “Die Zerstörung der CDU” (hpps://youtu.be/4Y1lZQsyuSQ)

https://youtu.be/4Y1lZQsyuSQ
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Warum “Storytelling”?

DAAD      |

Beispiel: Imagefilm LMU München (https://youtu.be/XRamnH2D9Y0)

https://youtu.be/XRamnH2D9Y0


Warum “Storytelling”?
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Beispiel: Student Recruiting Video Universität St.Gallen (https://youtu.be/KEP9vFFfEQc)

https://youtu.be/KEP9vFFfEQc
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Wie erzählt man eine packende Geschichte visuell?

DAAD      |

Beispiel: Mercedes-Benz Kampagne “GROW UP” (https://youtu.be/7c0lQjIKV0U)

https://youtu.be/7c0lQjIKV0U
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ACHTUNG: Es liegt nicht an der Technik, am Budget oder am Know-How allein.

DAAD      |

Beispiel: Found Footage “Battle at Kruger” (https://youtu.be/LU8DDYz68kM)

https://youtu.be/LU8DDYz68kM


Für unsere Zwecke: 3 GRIFFIGE ARBEITSHYPOTHESEN
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Wir misstrauen (abstrakten) Organisauonen
und Insutuuonen.

Wir vertrauen (konkreten) Individuen.

(MUSTER: “Jemand… wollte…
aber… daher… und so…”)

DAAD      |



Für unsere Zwecke: 3 GRIFFIGE ARBEITSHYPOTHESEN
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Niemand lässt sich gern etwas (von oben herab) sagen.

Alle lassen sich gern etwas (auf Augenhöhe) erzählen.

(UNIVERSALITÄT: “Es war einmal… 
und wenn sie nicht gestorben sind…”)

DAAD      |



Für unsere Zwecke: 3 GRIFFIGE ARBEITSHYPOTHESEN
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Wir sind kognitiv überwältigt von (widersprüchlichen) Fakten.

Wir wünschen uns klare (authentische) Emotionen.

(EBENEN: Wie fühle ich mich?
Was habe ich erfahren/gelernt?)

DAAD      |



Digital Storytelling ist die Antwort auf verschwundene “Zielgruppen”.
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“The more people are buried in a mind-numbing 
avalanche of information, the greater the 
importance of stories: stories make experience 
meaningful, stories connect us with one another; 
stories make the characters come alive, stories 
provide an opportunity for a renewed sense of 
organizational community.”

(Managing in the post-modern world, p. 155
Boje/Dennehy 1993)

DAAD      |
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“Brand Building” hat nicht Wettbewerb erzeugt, sondern Austauschbarkeit.
BEISPIEL: 88 COLLEGE SLOGANS ALS GEDICHT ARRANGIERT (QUELLE: THE CHRONICLE OF HIGHER EDUCATION)

Change Your Life. Start Here.
Life's Calling
It's Your Life
Your Extraordinary Life
The Life of the Mind
Change Your Mind. Change Your 
Life.
Minds. Motivated.
Inspiring Minds
Inspiring Innovation
Innovation Is Our Tradition
Innovation. Education.
Education for Service
Education for Individual and 
Social Responsibility
Education for a World Stage
Education for an Inspired Life
Education Redefined
Education on Your Terms
Your Education. Your Way.
Personal Education. Lifetime 
Success.
Personal Education, 
Extraordinary Success
Where Success Begins
Where Success Is a Tradition
Your Success. Our Tradition.

Experience Tradition. Expect 
Success.
Real Tradition, Real Success
Real Education. Above All.
Real Education. Real Results.
Real Life. Real Knowledge. Real 
People.
Real People Start Here
A Great Place to Start
It All Begins Here
Higher Education Begins Here
Your Career Path Begins Here
Great Stories Begin Here
Start Here. Go Anywhere.
Going Anywhere Starts Here!
Go Farther Than You Ever 
Dreamed!
From Here, It’s Possible
Possible Is Everything
Realize What’s Possible
Redefine the Possible
New Beginnings. Endless 
Possibilities.
Believe in the Possibilities
Seek Your Dream
Be Your Dream
Dream Big

Big Dreams Come True Here
Dream Bigger. Do Greater.
Do Something Great
Imagine What You Can Do
You Can Do That Here
Think. Do.
Think Big. We Do.
Dreamers. Thinkers. Doers.
Learn by Doing
Learn. Do. Live.
Let's Do This
Are You In?
What Will You Do?
Who Will You Be?
It’s All About You
Your Dreams. Our Mission.
One Purpose. One Mission. One 
Dream.
Start With a Dream, Finish With a 
Future
Imagine Your Future
Walk Into Your Future
Your Future Starts Here
Your Future Is Our Future
Your Future. Our Mission.
Your Future, Our Focus

The Focus Is You
You First
The Education You Want. The 
Attention You Deserve.
The Perfect Fit for You
As Distinctive as You
Like No Place Else on Earth
Exceptional Education. 
Exceptional Value.
Become Exceptional
Set Yourself Apart
Invent Yourself
Declare Yourself
Transform Yourself. Transform 
the World.
It's Your World
Your Place. Your Purpose.
Your Life. Your College. Your 
Way.
Why Go Anywhere Else?
When You Get Here You 
Understand
You're One of a Kind. So Are We.
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Rankings, rankings, rankings… Welche taugen etwas? Welche lohnen sich?
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Social Media - unübersichtlich, instabil, macht Arbeit, ist risikobehaftet…?! 

Stichwort: “Shitstorm” –
vgl. New York Times, 
05.12.2018
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Digital Storytelling ist NICHT werbend, sondern idenltätsslmend.
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The “New Normal” – was Studierende von uns erwarten:  Omnichannel Marketing

Textbuchdefinition “Omnichannel Marketing” (Verhoef et al. 2015):

... synergetisches Managen der zahlreich verfügbaren

Kanäle und “Touchpoints” […],

um das […E]rlebnis über alle Kanäle hinweg

und die Leistung für jeden einzelnen Kanal

zu optimieren. 
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Textbuchdefinition ”Customer Journey” (Haller 2017):

... bezeichnet den gesamten Prozess

einer Kundenbeziehung, […]

vor, während und nach

einem Produkt- oder Dienstleistungskauf […].

Im Idealfall hält diese [B]eziehung lebenslang an.

The “New Normal” – was Studierende von uns erwarten: “The Student Journey”
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Perspektivwechsel: Studierende sind keine Kunden – sondern (künftige) Peers.

Bay, D., & Daniel, H. (2001). The student is 
not the customer—An alternative 
perspective. Journal of Marketing for Higher 
Education, 11(1), 1–19. 
http://doi.org/10.1300/j050v11n01_01
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Phasen der Student Journey (nach Bay/Daniel 2011)

1. Courtship (Aufmerksamkeit, Ansprache, Matching)

2. Engagement (Kleingruppen, persönliche Ansprache)

3. Setting up House (ganzheitlich, one-face-to-customer)

4. Learning Collaboration (innovative Lernformen, Flexibilität)

5. Changing within (Beziehungsevaluation/-pflege)
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Phasen der Student Journey: individuell, spezifisch, kontextbezogen
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Das Potenzial von Digital Storytelling für die Student Journey.
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”Digial Storytelling” ist keine Technik, sondern ein dialogisches Grundprinzip.

1. Zuhören! Zuhören! Zuhören!
2. Das Gegenüber kennenlernen und

sich aus dem Gehörten ein Bild machen.
3. Überlegen, wie man für gemeinsame Interessen

Wert stiften kann auf der richtigen Plattform
4. Interagieren, auch wenn das Gegenüber Fragen

hat, Rat braucht oder unterhalten werden will
5. Aus fehlender Interaktion lernen und nicht

stupide immer dasselbe tun.
6. Eine Haltung und einen Charakter entwickeln, 

um diese souverän zu vertreten.
7. Nicht immer nur über sich selbst reden!
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Beispiel: Parship Werbespot (https://youtu.be/Cu7E0qm7DZQ)

Referenzmodell Storytelling? Nicht informieren, verkaufen, werben – Matchmaking!
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https://youtu.be/Cu7E0qm7DZQ
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Beispiel: ETH Zürich (https://www.youtube.com/watch?v=VOVaGxfJVUA)

VORSICHT: Authentizität ist wichtig – man sollte aber nicht übertreiben.
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https://www.youtube.com/watch?v=VOVaGxfJVUA


30

Vertiefende Literatur

Adorisio, A. L. M. (2009). Storytelling in organizauons from theory to 
empirical research. Basingstoke (Palgrave Macmillan).

Bay, D., & Daniel, H. (2001). The student is not the customer—An alternauve 
perspecuve. Journal of MarkeXng for Higher EducaXon, 11(1), 1–19. 
hpp://doi.org/10.1300/j050v11n01_01

Clark, E. (2004). Around the corporate campfire: how great leaders use 
stories to inspire success. Sevierville (Insight).

Denning, S. (2005). The leader's guide to storytelling: mastering the art and 
discipline of business narrauve. San Francisco (Jossey-Bass).

Forman, J. (2013). Storytelling in business: the authenuc and fluent 
organizauon. Stanford (Stanford University Press).

Gabriel, Y. (2000). Storytelling in organizauons: facts, ficuons, and fantasies. 
Oxford (Oxford University Press).

Godin, S. (2005). All marketers are liars: the power of telling authenuc 
stories in a low-trust world. New York (Por�olio).

Haller, D. (2017): Customer Journey – Eine Reise, die es wert ist, 
dokumenuert zu warden, Blog der Hochschule Luzern vom 17. Oktober, 
hpps://blog.hslu.ch/diginect/2017/10/17/customer-journey-eine-
reise-die-es-wert-ist-dokumenuert-zu-werden/

Hasenböhler-Backes, M. (2017). Können Universitäten auch erfolgreiche 
Medienhäuser sein? In M. Brönnimann (Ed.), Erfolgreiche 
Universitätsverwaltung (pp. 203–220). Wiesbaden: Springer.

Hauser, C., Schwetje, T., & Leßmöllmann, A. (2018). Organisauon von 
Hochschulkommunikauon. In Forschungsfeld HochschulkommunikaXon
(pp. 123–139). Wiesbaden: Springer. 

Herbst, D. (2014, 3. Aufl.). Storytelling. München (UVK).
Kotler, P./ Fox, K. (1995): Strategic Markeung for Educauonal Insutuuons,

2. Aufl., Englewood Cliff.
Meffert, H. (2007): Einführung in die Themenstellung, in: Meffert/Müller-

Böling (Hrsgs.): Hochschulmarkeung – Herausforderung und 
Erfolgsfaktoren im Wepbewerb, CHE Arbeitspapier 98, Gütersloh.

Meier, F. (2018). Trends der Hochschulentwicklung. In Forschungsfeld 
HochschulkommunikaXon (pp. 25–38). Wiesbaden: Springer. 
hpp://doi.org/10.1007/978-3-658-22409-7_2

Metag, J., & Schäfer, M. S. (2018). Hochschulkommunikauon in Online-
Medien und Social Media. In Forschungsfeld HochschulkommunikaXon
(pp. 363–391). Wiesbaden: Springer. hpp://doi.org/10.1007/978-3-658-
22409-7_17

Müller-Böling D. (2007) Markeung von Hochschulen. In: Bruhn M., 
Kirchgeorg M., Meier J. (Hrsgs.) Marktorienuerte Führung im
wirtscha�lichen und gesellscha�lichen Wandel. Wiesbaden (Gabler).

Röpger, U., & Lauköper, E. (2018). Hochschulmarkeung. In Forschungsfeld 
HochschulkommunikaXon (pp. 165–179). Wiesbaden: Springer. 
hpp://doi.org/10.1007/978-3-658-22409-7_8

Seyfarth, F. et al. (2009). Hochschulmarkeung in Zeiten von Blogs, Wikipedia 
und YouTube, in: Meckel, M. et al. (Hrsg.). Virales Markeung (S. 215-244). 
Frankfurt (Campus).

Seyfarth, F. (2014). Emergente Formen digitaler Lehre aus Sicht des 
Hochschulmarkeungs, in: DAAD (Hg.): Internauonalisierung der 
deutschen Hochschullandscha� im Zeichen virtueller Lehr- und 
Lernszenarien. Bielefeld (Bertelsmann).

Silverman, L. (2006). Wake me up when the data is over: How organizauons 
use stories to drive results. San Francisco (Jossey-Bass).

Simmons, A. (2001). The story factor secrets of influence from the art of 
storytelling. Cambridge, MA (Perseus).

Tup, L. (1997): Der Studienentscheidungsprozeß: Informauonsquellen, 
Informauonswünsche und Auswahlkriterien bei der Hochschulwahl, 
Duisburg (Gerhard-Mercator-Universität).

© Berinfor  |  Digital Storytelling DAAD      |


