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Storytelling — ein Praxisbeispiel zum Einsatz in Unternehmen

Von Sandra Masemann & Barbara Messer

Storytelling — Die Kraft von
Geschichten nutzen

Storytelling ist in!  Ein Begriff, der vielfach ver-
wendet wird, jedoch selten klar in Ganze dar-
gestellt wird. Dabei bleibt die Fille der An-
satze, Methoden und Einsatzmdglichkeiten
schlichtweg auf der Strecke.

Doch bei aller Unterschiedlichkeit gibt es eine
alles verbindende Gemeinsamkeit: Geschich-
ten sind kraftvolll Sie bertihren uns emotional
und transportieren Werte, Geflihle und wich-
tige Informationen.

Die Konsequenz: Wir Menschen lieben Ge-
schichten, sei es in Buchform, als Kinofilm
oder ganz grof3es Theater. Wir lieben die klei-
nen Alltagsepisoden, die das Leben spielt, wie
auch Wirtschaftsgeschichten: Das sind er-
zéhlte Geschichten in Unternehmen oder tber
die Unternehmen. Und in unserem episodi-
schen Gedachtnis sind sie fest verankert und
erinnerbar.

Gerade Unternehmen aus dem Finanzdienst-
leistungsbereich, die mit Zahlen, Daten und
Fakten zu tun haben, kdnnen hiervon immens
profitieren! Es ist also kein Zufall, dass vor
allem Banken verstarkt zu diesem Thema
nachfragen.

Einsatzgebiete fur Storytelling

Viele kennen die Methode Storytelling, wenn
es darum geht, ein Produkt oder auch sich
selbst zu vermarkten. In der Speakerszene
werden z.B. Geschichten gezielt in Vortrage
eingebaut, um die Hauptmessage des Sprech-
ers zu verankern. Die Zuhdrer lauschen ge-
bannt und finden sich selbst in den gehdrten
Geschichten wieder.

Wir verwenden Storytelling noch auf ganz an-
dere Weise:

Durch verschiedene Formate bringen wir die
Menschen miteinander ins Tun, ins Erzéhlen.
Das bewirkt u.a.:

e Eine starkende Identitat, eine Bele-
bung der Seele (des Unternehmens,
des Themas, der Identitéat)

e Es fordert zutiefst den Gemeinschafts-
sinn, denn bereits seit Urzeiten ver-
sammeln sich die Menschen um Ge-
schichten herum.

e Es fordert die Kreativitat und gedank-
liche Vielfalt.

e Es gilt als weitreichende und augen-
offnende Problemldsungsstrategie.

e Esdient der Intuitionsschulung

e [Es sensibilisiert fir den zwischen-
menschlichen Reichtum.

e Es schafft menschliche Gleichwertig-
keit.

e Und es nahrt das emotionale Gewis-
sen.

Storytelling kann zum Einsatz kommen, wenn
z.B. der gemeinsame Spirit oder der Team-
geist verschwunden oder geschwacht sind,
denn es wirkt kulturstiftend und kulturerhal-
tend.

Wenn Menschen unterschiedlicher Abteil-
ungen, Bereiche oder Aufgabengebiete zu-
sammengebracht werden sollen, schafft es
tiefe Verbindungen; denn die Menschen lernen
sich neu kennen und bekommen Verstandnis
fur den ,Menschen hinter der Stelle". Story-
telling ist sehr effektiv, um Stimmungen und
die Unternehmenskultur zu klaren, vor allem
wenn Werte wie Arroganz, Ablehnung und
Neid wahrnehmbar sind.

Auch als Belohnung fiir die Mitarbeiter tut es
gut, denn der Prozess des Storytellings ver-
mittelt tiefe Freude.

Unubertroffen ist Storytelling, wenn es darum
geht, firmeninternes Erfahrungswissen trans-
parent zu machen, es weiter zu geben und da-
mit nutzbar zu machen.

Und da Storytelling so alt ist wie die Mensch-
heit selbst, dient es natirlich der Starkung
unserer Wurzeln, der Vergangenheit und der
Identitéat.

Wir denken: In dem Moment, wo ich eine Ge-
schichte erzahle, bzw. hore, gibt es eine Zeit
vor und nach der Geschichte. Das lasst die
Geschichten fiir sich stehen, sie ist abge-
schlossen und kann von diversen Seiten be-
trachtet und legitimiert werden. Das schafft
Reflexionsmdéglichkeiten, gibt Sicherheit und
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ermoglicht sogar Ansatze fur eine sehr per-
sonliche Arbeit.

Fur uns steht beim Storytelling der gemein-
same Prozess im Fokus, in den sich die Be-
teiligten begeben. Es geht um einen gemein-
samen Lern- und Entwicklungsprozess, den
wir je nach Kontext und Aufgabenstellung un-
terschiedlich gestalten.

Hierfir haben wir verschiedene Storytelling-
Architekturen entwickelt in denen die unter-
schiedlichen Storytelling-Formate zum Einsatz
kommen. Es werden Geschichten, entwickelt,
erzahlt, gehort, gespielt, Raume inszeniert, als
Metaphern genutzt und reflektiert.

Unsere Storytelling-Architekturen

Wir haben verschiedene Architekturen entwi-
ckelt, die sich in der Wirksamkeit, Zielrichtung
und Lange unterscheiden. Im Zentrum jeder
Storytelling-Architektur steht die Gruppe, die
Organisation, das Unternehmen mit den spezi-
fischen Themen und Anliegen. Hier ein kurzer
Uberblick im Schnelldurchlauf:

,Short-Cut“: 3 Stunden wird zu einem be-
stimmten Thema gearbeitet. Dazu finden sich
im 4. Teil konkrete Beispiele.
»Oovernight-Express”: 2 halbe Tage mit einer
Ubernachtung. Die besondere Energie des
Abends evtl. auch der Nacht wird zur gemein-
samen Arbeit genutzt. Dies schafft Raum fir
eine ganz spezielle Konzentration und fiir Me-
thoden, die auch eine tiefe persénliche Arbeit
ermdglichen.

~Long-distance-stories”: Hierbei handelt es
sich um Geschichten, die ein gréReres Projekt
begleiten. Genauso wie fur ein Projektmana-
gement, Meilensteine gesetzt werden, gehoéren
die gemeinsamen Erlebnisse wéahrend des
Projektes als Ressourcen dazu. So kann ein
langer Prozess eines Unternehmens in eine
Geschichte eingebettet oder eingehiillt wer-
den. Themen, Geschichten und Figuren tau-
chen prozessbegleitend immer wieder auf,
geben Energie, schaffen Verbindungen und
stlitzen damit alle Beteiligten.

.Shakespeare for Workers": Hier werden
wichtige Themen auf die Bihne geholt, um sie
sichtbar zu machen und somit anzupacken. In
Form knackiger Szenen werden diese durch
uns bzw. auch durch die Mitarbeiter unter un-
serer Anleitung dargestellt.

Dies kann mit Hilfe eines vorher erstellten
Storyboards oder auch auf Basis der Improvi-
sation entstehen.

,Ohnesorg fur Jedermann®: Hier tritt das
Element Humor stark in den Vordergrund.
Themen des Unternehmens — auch die ganz
banalen — werden mit uns und auf Wunsch
den Mitarbeitern des Unternehmens auf der
Buhne prasentiert. Die gemeinsame Freude
und das miteinander Lachen stehen hier an
erster Stelle. Auch hier gilt: mit Storyboard im
Vorfeld oder auf Basis der Improvisation.
»Kommune 1": Unternehmenspolitik gestalten
— das gelingt mit Formen des Politischen The-
aters, wie es z.B. Augusto Boal entwickelt hat.
Diese Architektur bietet sich an, wenn es um
Mitbestimmung bei der Veradnderung beste-
hender Unternehmensstrukturen geht.

»D... 4...3...2... 1... los!": Die Kunst mit lee-
ren Handen da zu stehen. Hier nutzen wir
klassische Formate des Improvisationsthe-
aters, um die Fahigkeit zur Improvisation der
Mitarbeiter zu starken. Flexibilitat, auf das Ge-
geniiber einzugehen und aus jeder noch so
schwierigen Lage heraus zu agieren — darum
geht es hier.

»Science fiction®: Hier geht es vor allem um
Theater und Stories, die in die Zukunft blicken.
Speziell in der Leitbild- und Visionsentwicklung
von Unternehmen oder auch um aktuelle Her-
ausforderungen zu lésen, bietet sich diese
Form des Storytellings an.

»Merkwirdig!*: Natlrlich nutzen wir das
Storytelling auch, um Inhalte ,riberzubringen®.
Wenn also bestimmte Inhalte vermittelt werden
sollen, bieten wir hier dir passenden Stories.

Wie ein mdoglicher Einsatz aussehen kann,
mdochten wir hier kurz & knackig vorstellen und
damit Lust auf mehr machen. Hier liegt die
Architektur ,Short-Cut* zu Grunde.

Praxisbeispiel: Storytelling im Rah-
men einer firmeninternen Weiterbil-
dungsmesse

Im Rahmen einer firmeninternen Weiterbil-
dungsmesse einer grol3en, traditionellen deut-
schen Bank waren wir eingeladen, einen
Workshop zum Thema Storytelling zu geben.
Zielgruppe waren Mitarbeiterlnnen, von denen
die meisten in Form von 1-Mann respektive 1-
Frau-Filialien arbeiteten. Sogenannte Markt-
verantwortliche, die direkt in den Firmen der
Kunden verortet sind, um die Bankangelegen-
heiten der Mitarbeiter in den Unternehmen am
Arbeitsplatz abzuwickeln. Die Kundengruppe
ist durch eine hohe Vielfalt gekennzeichnet
und reicht vom FlieBbandarbeiter bis zum Vor-
standsmitglied.
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Die wichtigsten Ziele des Workshops waren:

e Mittels Storytelling gelebte Werte aufzuspu-
ren und diese im taglichen Geschaft be-
wusst zu verankern.

e Mitarbeiterinnen ihre eigenen Storytelling-
Fahigkeiten erlebbar werden lassen.

e Mut zu geben, mehr Geschichten im Kun-
denkontakten zu nutzen und die eigene
Fahigkeit zum Hinhoren (z.B. geaullerte
Kundenbedirfnisse und Winsche) anzure-
gen.

e KundIlnnen oder andere bewegende Ereig-
nisse aus dem Alltag in den Raum zu holen
und somit ein gemeinsames Erleben zu
schaffen.

Im Kurztberflug die wichtigsten Me-
thoden und Inhalte

1. Der Einstieg — Auf den Rahmen kommt
es an! Die Matrosen Jan und Klaus:

Will man Menschen zum Storytelling anregen,
ist es wesentlich, vorab einen Rahmen zu
schaffen, der den Blick weitet, der einladt zum
Erzahlen und vor allem innere Blockaden und
Lernbarrieren wie z.B. ,Ich kann nicht gut er-
zahlen!” aushebelt. Hierzu nutzten wir das
Storytelling durch uns, mit der Methode Thea-
ter.

Mit  den Matrosen Jan und Klaus

begannen wir den Einstieg. Zwei weitgereiste
Haudegen gaben einige kurze Geschich-
tenfetzen aus unterschiedlichsten Unterneh-
men zum Besten und hatten zur Verankerung
gleich einige besondere Souvenirs dabei.

Ihre Aufgabe war es, eine lockere Stimmung
zu schaffen, mit den Teilnehmerinnen ins Ge-
sprdch zu kommen, sie einzubinden und vor
allem Geschichten zu erzahlen, die nicht per-
fekt sind, aber trotzdem SpalR machen.

Nach einigen Minuten war das Eis gebrochen
und die Arbeit konnte beginnen:

2. Ubung macht den Meister: Storytelling-
Formate fiir einen leichten Einstieg ins ge-
meinsame Erzéhlen:

»Das 30-Sekunden-Spiell“ — So leicht ent-
steht eine Geschichte

In Paaren erzahlen die Teilnehmerlnnen aus
dem Bauch heraus eine Geschichte.

Die erste Person erzahlt die ersten 30 Sekun-
den, die zweite Person die letzten 30 Sekun-
den.

»Zug um Zug“ — Sich immer wieder uUberra-
schen lassen

Bei dieser Ubung werden in Paaren Zug um
Zug Situationen erschaffen. In aufeinander
bauenden Komplexitatsstufen erarbeiten sich
die Paare gemeinsame kleine Stories.

1) Person A, nimmt eine beliebige Pose ein.
Person B assoziiert zu den Fragen: Wer ist
das? Was tut diese Person? Wo ist es?

2) Person A nimmt eine Pose ein, Person B
eine zweite fur ich dazu passende.

3) Person A reagiert sprachlich und kérperlich
auf die Pose von B. Person B wiederum rea-
giert auf Handlung und Aussage von Person A.
Und so kann es unendlich weitergehen.

»Das Wunschbild* — Winsche des Kunden
wahrnehmen und umsetzen.

Eine Person winscht sich einen Ort, an dem
sie gerne ware. z.B.100m-Lauferin im Olym-
piastadium beim Finallauf.

Sie wird durch eine Person interviewt, um
maoglichst genau ihr Wunschbild zu erfragen.
Wahrend sie die Augen geschlossen halt, in-
szenieren die anderen auf der Flache vor ihr
Schritt fur Schritt dazu ein dreidimensionales
bewegtes Bild mit Text. Sobald es fertig erstellt
ist, kann die Person die Augen offnen. Jetzt
kann sie genieBen — und es zeigt sich die
Qualitat des genauen Fragens und die Gabe
des genauen Zuhorens. Hat es sich die Teil-
nehmerin so vorgestellt?

»Ein Gegenstand spricht* — In der Gruppe
eine Geschichte erfinden

! Alle im Artikel genannten Ubungen stammen aus
unserem Buch ,Improvisation und Storytelling in Unterricht
und Training", Beltz Verlag 2009.
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In Gruppen zu 5-6 sitzen die Teilnehmerinnen
im Kreis. In der Mitte liegt ein beliebiger Ge-
genstand. Zusétzlich zieht die Gruppe einen
Zettel mit einem Namen. Sowohl der Name als
auch der Gegenstand spielen eine zentrale
Rolle in der Geschichte. Reihum bzw. nach
Lust und Laune wird die Geschichte erzahlt.
Zur Strukturierung gilt die Regel: Wer den Ge-
genstand in der Hand halt, spricht.

Das Besondere: Allein der Gegenstand und
der Name setzen so viele Assoziationen frei,
dass sich ganz leicht eine Geschichte entspin-
nen lasst.

3. Geschichten, die fesseln! — Hilfreiche
dramaturgische Elemente

.Eine Geschichte in 5 Satzen* — Einfache
Dramaturgie in finf Satzen.

Geschichten sind in der Regel immer wieder
ahnlich aufgebaut, sie unterliegen einer Dra-
maturgie, die uns meist unbewusst vertraut ist.
Funf wichtige Stationen einer guten Ge-
schichte sind:

Ort und Situation
Beziehung

Problem / Konflikt
L6sung

Moral oder Konsequenz

O O O0OO0Oo

Im Kreis zu funft wird anhand dieser Stationen
eine Geschichte in finf Satzen erzahlt. Person
A beschreibt in ihrem Satz den Ort und die
Situation. Person B erzahlt in ihrem Satz eine
zwischenmenschliche Beziehung. Person C
beschreibt in ihrem Satz einen Konflikt usw.

»Story in 3 Bildern* — Pointiert ein Thema
ins Bild rucken.

In Gruppen zu 5-6 Personen ziehen die Teil-
nehmerinnen ein Thema. In diesem Fall sind
es z.B. ,Der perfekte Mitarbeiter®, ,Der ganz
normale Wahnsinn im Arbeitsalltag” und ,Blof3
nicht!"

Die Teilnehmerinnen lberlegen zusammen die
wichtigsten Aussagen, wiirzen diese mit einer
Brise Humor und stellen allen anderen lhre
Story in 3 Bildern vor, indem sie mit ihrem

Kdrper Situations-Standbilder zeigen, wahrend
eine Person das zu Sehende kommentiert.

Die Heldenreise — In jedem steckt Unter-
nehmergeist!

Was Geschichten besonders macht, sind die
Herausforderungen und Hurden die in ihnen
stecken. Joseph Campell, Mythologieforscher,
hat ein Muster in Geschichten unterschied-
lichster Kulturen und Epochen herausgefun-
den, das allen gleicht. Das Muster der Helden-
reise. Auf die Heldenreise beziehen wir uns
vielfach in unseren Trainings. Hier taucht sie
nun in stark konzentrierter Form auf.

Das sind die Stationen der Heldenreise in
einer von uns verkirzten Version: 1. Die
gewohnte Welt. 2. Der Ruf des Abenteuers. 3.
Der Aufbruch ins Unbekannte. 4.Wege der
Prufungen. 5. Der Schatz. 6. Die Ruckkehr.
Diese Stationen stellen wir in Form einer
Lernlandschaft vor. Nun bekommen die
Teilnehmer im nachsten Schritt eine Aufgabe,
in der sie das Muster der Heldenreise
bearbeiten dirfen. Die Methode heift. ,Die
Heldenreise — Schluss mit der Krise“. Hier geht
es darum, nach einer Vorgabe eine
Unternehmensgeschichte zu kreieren.

Es handelt sich jeweils um Unternehmen in
einer existentiellen Krise. Die Aufgabe der Teil-
nehmerinnen: Das Unternehmen mit lhren
Ideen aus der Krise zu fihren und dabei auch
die méglichen Hurden, Erschwernisse, Wider-
sacher und unterstitzende Mentoren mit im
Blick zu haben.

Am Ende entstehen unglaubliche Geschichten
voller Kreativitat, ungewohnlichen Herange-
hensweisen, Pionier- und Unternehmergeist.
Und alle sind von der gemeinsamen Freude
getragen, aus einer Krise heraus Schritte ge-
gangen zu sein, die zum Erfolg fuhren.

Sie méchten mehr Uber Storytelling erfahr-
en? Dann besuchen Sie unseren nachsten
Storytelling-Workshop am 5. November
2011 in Hannover.

© Masemann & Messer GbR, Sandra Masemann
& Barbara Messer
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