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STIMMEN ZUM BUCH

»In der Vermarktung von Unternehmen und Produkten
sind Geschichten ein wirksames Werkzeug. Storytelling
ist die moderne Form von Marken-Management und die
Visitenkarte einer Unternehmung. Das Buch Brandtelling
gibt mit seinen Modellen einen sofort verstandlichen
Einblick in diese Thematik und hilft auch Nicht-Marke-
ting-Profis, die relevanten Inhalte in differenzierende
Markengeschichten zu verpacken.«

Nicole Diermeier
Verwaltungsrétin Rigibahnen

»In der Finanzbranche fehlt es bisher weitgehend an
starkem Storytelling. Brandtelling liefert einfache Werk-
zeuge, um auch komplexere Produkte oder Dienstleistun-
gen differenzierend und versténdlich zu positionieren.«

Sandro Schonenberger
Partner, Deloitte AG

»Geschichten, die funktionieren, erzeugen Emotionen
und Emotionen sind das Bindeglied, welches Erinnerun-
gen nachhaltig in unseren Kopfen verankert. Brandtelling
beinhaltet die komplette Toolbox, um eine emotional
funktionierende Geschichte zu entwickeln.«

Nicola Martucci
Brand Manager Vaccines, Pfizer Schweiz

»Storytelling ist die Kunst, Sachverhalte in eine Ge-
schichte zu verpacken, damit sie Kunden berthren und
die Kernkompetenzen eines Unternehmens kommunizie-
ren. Eine Aufgabe, die nicht immer einfach ist, gerade im
Dienstleistungsbereich. Das Buch Brandtelling unter-
stitzt dank einfach verstandlicher und in Workshops so-
fort anwendbarer Werkzeuge sowie vielen Praxisbeispie-
len dabei, zielfihrende Geschichten zu entwickeln, und
sollte daher nicht nur in der Marketing- und Kommunika-
tionsabteilung auf den Arbeitstischen liegen.«

Manuela Staub
Kommunikationschefin, Flughafen Zirich AG



»Geschichten verbinden Menschen und schaffen Ver-
trauen. Damit legen sie die Grundlage fir die interne

und externe Unternehmens- und Markenkommunika-
tion. Brandtelling befahigt mit seinen praktischen und
visuell verstandlich aufbereiteten Modellen, nachhaltiges
Storytelling umzusetzen. Eine Kompetenz, die Unterneh-
men weiterbringt und in der gemeinsamen Ausarbeitung
Teams eint.«

Tibor Csébits
Business Excellence Leader, Roche

»Eine wirkungsvolle Unternehmensgeschichte ist kein
Zufall, sondern Handwerk. Mit der Storywurzel aus dem
Buch Brandtelling schenkt uns Matthias Mattenberger
das Werkzeug und einen einfachen Bauplan dazu.«

Florian Maag
Head of Communications Digital Business, Swisscom

»Da sich Produkte und Dienstleistungen immer &hnlicher
werden, ist es kiinftig noch entscheidender, Menschen
und Marken miteinander zu verbinden. Mit glaubhaften
und relevanten Storys. Dieses Buch liefert eine nachvoll-
ziehbare Anleitung, um begeisternde und differenzieren-
de Geschichten fir ein nachhaltiges Markenerlebnis zu
schaffen.«

Christoph Brechtbiihl
Head of Events & Sponsoring Mercedes-Benz Cars,
Mercedes-Benz Schweiz AG

»Storytelling ist fir die erfolgreiche Unternehmensfiih-
rung nicht mehr wegzudenken. Die einfach verstandlichen
Brandtelling-Modelle helfen ambitionierten Managern
beim Aufbau einer differenzierenden Markengeschichte.
Das Buch sollte daher nicht nur an Hochschulen, sondern
auch in Unternehmen nicht fehlen.«

Prof. Michael Grund
Leiter Departement flr Marketing & Business
Communications, Hochschule fiir Wirtschaft Zirich




VORWORT
VON TRANSFORMATIONSCOACH DIETER SCHMID

Brandtelling - Storytelling der ndachsten Stufe.

Die Marke ist der Kern und die Essenz einer Organisati-
on. Deshalb bildet fir mich als Organisationsentwickler
bei der Transformation einer Organisation die Marke den
Ausgangspunkt der angestrebten Entwicklung.

Woflr steht die Marke, was ist die Daseinsberechtigung
der Marke? Das »Why?« der Marke ist auch das » Why?«
der Organisation. Erst wenn wir die Marke richtig ver-
stehen und mit allen Sinnen splren, kdnnen wir auch die
Organisation, welche diese Marke verkdrpert, entspre-
chend entwickeln.

Das Herz einer Marke wiederum ist seine Markenge-
schichte. Das vorliegende Buch » Brandtelling« von
Matthias M. Mattenberger ist eine hervorragende

Anleitung, wie die Geschichten von Marken entwickelt
und erzahlt werden kénnen. Die vorgestellten Tools Mar-
kenbaum, Storytrichter, Storywurzel und die Storytelling
Canvas sind sehr eingangige und einfach zu benltzende
Instrumente, um »gute « Geschichten zu erzéhlen.

Sie sind eine geniale Verdichtung von unzahligen
bestehenden Brandingtools und von den jahrelangen
Erfahrungen des Autors als Brandconsultant und Mar-
kenstratege. Sie sind durch die starke Visualisierung
auch optimal geeignet fir die gemeinsame Marken-
entwicklung im Team.



Wer seine Unternehmung oder Organisation weiterbrin-
gen will, muss zuerst seine Marke auf eine hohere Stufe
entwickeln. Das Buch »Brandtelling« von Matthias M.
Mattenberger erklért, wie das geht. Das Buch selbst ist
Storytelling auf hochstem Niveau. Es stellt die iberaus
komplexen Zusammenhange und Abhangigkeiten von
Markengestaltung und Markenwirkung fir die Leserin-
nen und Leser einfach verstandlich und durch die sehr
ansprechende Visualisierung auch auferst lustvoll dar.
Genau so, wie die eigene Marke dem Zielpublikum pra-
sentiert werden soll.

Lassen Sie sich inspirieren von »Brandtelling« und
machen Sie aus |hrer Marke eine Erfolgsgeschichte,
indem Sie Ihre Markengeschichte mit den in diesem

Buch beschriebenen Prinzipien und Methoden erzahlen.

Seit jeher wird wertvoller Inhalt Gber Generationen hin-
weg in Form von Geschichten weitergegeben. Geschich-
ten sprechen uns Menschen an - umso mehr, wenn sie
gut erzahlt werden.

Die Heldengeschichte Ihrer Marke startet jetzt, mit dem
Lesen dieses Buches. Sie kdnnen darauf gespannt sein,
wie sich die ganze Geschichte entwickeln wird.

Dr. Dieter Schmid
Transformationscoach und Dozent fiur Leadership









BIN ICH HIER
RICHTIG?

Brandtelling ist nicht einfach ein weiteres
Storytelling-Buch. Brandtelling ist zielfGhrendes
Storytelling fur die erfolgreiche Markenfuhrung.



LESEN SIE DIESES BUCH, WENN SIE ...
<= sich selbst, Ihre Marke oder Ihr Unternehmen
weiterbringen wollen,

+ schnell erfolgreiche Geschichten kreieren
mochten,

< Storytelling in Ihrem Unternehmen
anwenden und verstehen wollen,

4= Zzielfihrende Ratgeberblcher mdgen.

LESEN SIE DIESES BUCH NICHT, WENN SIE ...
< Interesse an langen Abhandlungen Gber
Dramaturgie haben,

4 theoretische Formeln lieben, die sich nicht auf
die Praxis Ubertragen lassen,

< nicht beabsichtigen, mittels Storytelling naher
an lhre Zielgruppe und Kunden zu kommen,

< keine Lust auf einfach verstandliche Modelle haben.



BRANDTELLING-ESPRESSO
STORYTELLING-WISSEN IN TWITTER-LANGE: FUR SCHNELLE UND NICHTLESER.

Geschichten aktivieren mehr Hirnregionen als Kreieren Sie eine Stammgeschichte, aus der Sie die

Fakten und kommen daher besser an. externen und internen Geschichten kreieren. Eine gute
Geschichte beinhaltet mindestens

Marken und deren Geschichten sind heute

L. . + einen Protagonisten,
wichtiger als je zuvor.

+ der ein Dilemma hat,
+ das ihm ein Mentor l6st

Weltwei . funktioni
eltweit basieren funktionierende + und ihn zu einem Elixier fihrt

Geschichten auf denselben 12 Stationen,
die ein Held durchlauft.

Brandtelling kombiniert die Heldenreise mit den

wissenschaftlichen Erkenntnissen der Kommunikati-
onstheorie.

<t OW\NWL{&\ 4. ELIXIER

1. PROTAGONIST

@ 3. MENTOR

2. DILEMMA
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DIESE MODELLE MACHEN SIE
ZUM MACGYVER DER KOMMUNIKATION

In der Toolbox dieses Buches finden Sie das Schweizer
Sackmesser der Markenkommunikation. Mit folgenden
scharf schneidenden Klingen schnitzen Sie nach der
Lektlre jede Markengeschichte zu einem kreativen
Kunstwerk.

Der Markenbaum zeigt Ihnen, wie sie Ihr Unterneh-
men oder das Auftreten lhrer Ich AG verstehen
sollten. Eine Kostprobe gefallig? Blattern Sie dazu
zum Kapitel Markenbaum.

Der Storytrichter zeigt Ihnen auf, welche Elemente
Sie vor jeder Kommunikationsmaf3inahme klaren
mussen. Interessiert? Dann gehts im Kapitel Story-
trichter weiter.

Die Storywurzel ist das heimliche Hauptmodell. Sie
vereint die minimal ndtigen Elemente einer guten
Geschichte in einem Modell. Gespannt? Dann fihlen
Sie der Wurzel im Kapitel Storywurzel auf den Zahn.

In der Einfachheit liegt bekanntlich die Kraft. So ist es
auch in dieser Toolbox. Die Kraft bringt die Storytelling
Canvas (siehe gleichnamiges Kapitel) auf den Boden.
Sie ist die beschreibbare Kombination der Modelle und
daher fir das direkte Ausfillen in diesem Buch oder in
einer Workshopgruppe geeignet.

Legen Sie gleich los. Die folgende Seite zeigt, wie.
Oder vertiefen Sie Ihr Wissen auf den folgenden rund
200 Seiten weiter.



