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Einleitung

Im Coaching, Training, fiir Priasentationen, Gruppenprozes-
se, personliche Reflexionen und in der Beratung ldsst sich
Storytelling wunderbar einsetzen.

Die »75 Bildkarten Storytelling« geben Impulse durch die
Fotos auf der Bildkartenvorderseite und die Methoden und
Anregungen auf der Riickseite. Im Booklet werden Basisin-
formationen gegeben und Einsatzmoglichkeiten beschrie-
ben: Biografiearbeit, Prozesse anstof3en, Positionierungsar-
beit und Standortbestimmung, Arbeit mit Gruppen, Team-
coaching, Storytellingprozesse in der Organisationsarbeit,
personliche Storys fiir Vortrige und Prasentationen.

Das Storytelling

»Der macht Geschichten!« oder »Da wurde Geschichte ge-
schrieben« oder auch »Mach keine Geschichten« — das sind
Aussagen, die andeuten, dass Geschichten eine Bedeutung
haben. Unternehmensgeschichten klingen fast schon méich-
tig, Liebesgeschichten von schén zu dramatisch, die Literatur
und die Medien sind voll von Geschichten.

Und immer wieder gilt das, was Sten Nadolny in seinem
Buch »Selim oder die Gabe der Rede« (1992) schrieb: »Wer eine
Geschichte zu erzdhlen hat, ist ebenso wenig einsam wie der,
der einer Geschichte zuhort. Und solange es noch irgendje-
manden gibt, der Geschichten héren will, hat es Sinn, so zu
leben, dass man eine zu erzdhlen hat.« Er bringt damit den
Zauber, der das Geschichtenerzidhlen umgibt, auf den Punkt.

Geschichten, neudeutsch Storys, haben viele Funktionen.
Storys informieren, motivieren, regen an und inspirieren.
Geschichten konnen helfen, Losungen zu finden. Sie kénnen
Analogien, also Parallelen zum eigenen Leben oder zu be-
stimmten Situationen, Dingen, Personen, Problemen in un-
serem Leben anbieten. Mit Geschichten kénnen wir sowohl
die Vergangenheit als auch die Gegenwart besser verstehen,
denn sie laden zur Einkehr und Reflexion ein und zugleich
regen sie unsere Fantasie an.

Bestimmte Geschichten, die wir gehort haben, kénnen
wir jederzeit wieder hervorholen und sie erneut betrachten,



neu durchdenken und sie womdglich bei wichtigen Entschei-
dungen beriicksichtigen.

Storys haben auch im Marketing einen festen Platz. Mitt-
lerweile erzdhlen kiinstliche Intelligenzen, also Roboter,
beispielsweise auf Instagram Storys und viele Tausend Fol-
lower folgen begeistert, nehmen diese Geschichten an und
glauben sie, obwohl sie von einer kiinstlichen Intelligenz
stammen. Die virtuelle Instagram-Figur Lilmiquela hat
bereits iiber eine Million Follower und steht fiir eine neue
Generation von tduschend echt ausschauenden Internet-
vorbildern. Sie ist mittlerweile sogar auf Covern verschie-
dener Magazine zu finden (https://www.nzz.ch/gesellschaft/
erfolgreiche-instagram-model-virtuelle-figur-lilmiquela-
1d.1406100).

Eine packende Story, mit der es einem Unternehmen
gelingt, sich besser und eindrucksvoller am Markt zu posi-
tionieren als die Wettbewerber, kann helfen, die Preise im
oberen Marktsegment zu platzieren sowie mehr Umsatz zu
erzielen. Nicht nur deshalb ist Storytelling aus der Markenar-
beit nicht mehr wegzudenken.

Wir brauchen mehr Storys, um
= verstanden, gesehen und gehort zu werden.
= unsere Individualitit zu entwickeln und zu zeigen, damit

wir unsere Einzigartigkeit zeigen konnen und Austausch-

barkeit vermeiden.
= die Zuhorenden zum Teil der Geschichte zu machen, sie
einzubinden und zu achten.

= Kreativitdt, Fantasie, Perspektivenwechsel und Reflexion
zu fordern.

= Lebensereignisse zu verarbeiten und unsere eigene Hel-
denreise zu verstehen.

= Werte, Informationen und Ereignisse zu sichern, zu ent-
decken und weiterzugeben.

Informationen, die in Geschichten eingebettet sind, helfen

uns, darauf mehr Aufmerksamkeit, Konzentration und sogar

emotionale Beteiligung zu richten, als wenn es nur nackte

Tatsachenberichte sind.

®  Geschichten geben Werte und Normen weiter. Das Gute
und das Bose werden zum Beispiel in vielen Marchen auf-
gegriffen. Held oder Schurke? So lautet hier die Frage.

= Sie tragen Ideen und Botschaften weiter. Dies nutzt unter
anderem die Werbung.

= Sie vermitteln Lebenserfahrung, geben Anregung, zum
Beispiel wie »jemand anderes« Probleme oder Konflikte
geldst hat. So kénnen wir von anderen lernen.

= Sie regen Denkprozesse an, die sehr viel linger anhal-
ten, als das Zuhoren der Geschichte dauert. Sie berithren
uns mehr, regen das Denken und Sinnieren noch einmal
mehr an.

= Sie transportieren Aussagen, Inhalte und Informationen
auch zu Fachthemen. Dadurch lassen sich bessere und
eingingigere Prasentationen halten.
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= Sie haben eine therapeutische Wirkung. Der Protagonist
der Geschichte erlebt etwas, von dem wir lernen kénnen,
Losungen werden offenbart, dessen Erkenntnisse nutzbar
gemacht. Gleichnisse, Analogien und Metaphern unter-
stiitzen eine personliche Selbstreflexion.

= Sie definieren Rollenerwartungen (wir spielen zum Bei-
spiel als Kinder »Vater, Mutter, Kind« und schliipfen so in
die entsprechenden Rollenerwartungen hinein) und ge-
ben Raum, diese zu erkennen und auszuprobieren.

= Storys geben Impulse fir Perspektivenwechsel, damit
konnen personliche und hinderliche Glaubenssitze ver-
dndert werden und neue Verhaltensinderungen erwirkt
werden. Geschichten zeigen Alternativen fiir Bewertun-
gen und Betrachtungsweisen auf.

Festhalten dirfen wir: Storytelling ist eine der wirksamsten M&g-
lichkeiten, andere Menschen zu erreichen. Es wird schnell per-
sonlich und so horen sie zu. Informationen, die in eine Geschich-
te eingebettet sind, werden besser behalten. Das Gehirn ordnet
diese Informationen in die Geschichte ein. Sinnliche Eindriicke
helfen dabei.

Denken Sie an den Film »Titanic«. Durch die Geschehnisse und
deren Dramatik wird jede Menge Cortisol ausgeschiittet, das
steigert Aufmerksamkeit, Beteiligung und Zuhéren — denn
wir fiebern mit! Und durch das Hineinbegeben in die Story
des Films wird Oxytocin ausgeschiittet, welches eine gewisse

Verbundenheit schafft. Das sind iibrigens perfekte Momente,
um zu Handlungen, wie zum Beispiel Spenden, aufzurufen.

Menschen, die in Vortrédgen, in Trainings, Prasentationen
und im Marketing personliche Geschichten erzdhlen, tragen
dazu bei, dass ihnen andere Menschen vertrauen. Doch zu-
vor sollten diese Geschichten sorgfiltig ausgewdhlt werden.
Menschen wollen ndmlich nicht alles horen. Die Story von
einem Brechdurchfall 16st Ekel aus und stot damit eher ab.
Neben dem Ekel kann aber Mitgefiihl ausgelost werden, was
dann allerdings vom tatsdchlichen Fokus einer Story ablen-
ken konnte.

Es lohnt sich auf jeden Fall, die Geschichten vorher im
kleinen Kreis an vertrauten Menschen zu testen — passt sie
fiir den gewtiinschten beziehungsweise geplanten Einsatz?

Was macht gute Storys aus?

Es sind immer wieder dieselben Elemente, die eine gute Story
ausmachen und die wir Menschen lieben. Natiirlich wollen wir
mitfiebern und am Ende von der Erkenntnis profitieren, des-
halb ist meines Erachtens die Heldenreise so enorm wichtig.

Aristoteles hat sich intensiv mit Texten und Geschichten
beschiftigt. Im folgenden Zitat wird deutlich, warum wir
Menschen zum Missverstehen neigen — es liegt schon in der
Natur der Sache: »Nun sind [i] die (sprachlichen) AuRerun-
gen unserer Stimme Symbole fir [ii] das, was (beim Spre-



chen) unserer Seele widerfiahrt, und [iii] unsere schriftlichen
AuRerungen sind wiederum Symbole fiir die (sprachlichen)
AuRerungen unserer Stimme. Und wie nicht alle Menschen
mit denselben Buchstaben schreiben, so sprechen sie auch
nicht dieselbe Sprache. Die seelischen Widerfahrnisse aber,
fiir welche dieses (Gesprochene und Geschriebene) an ers-
ter Stelle ein Zeichen ist, sind bei allen Menschen dieselben;
und iiberdies sind auch schon [iv] die Dinge, von denen diese
(seelischen Widerfahrnisse) Abbildungen sind, fiir alle diesel-
ben.« (https://de.wikipedia.org/wiki/Aristoteles)

Gute Schriftsteller ziehen uns in den Bann, wenn sie durch
ihre Zeilen und Texte, innere Vorstellungsbilder schaffen und
uns einladen, diesen Bildern zu folgen. Es reicht ein Satz, eine
kleine Begebenheit, die in der Folge die nichsten Sequenzen
schildern und als sinnliches Bild nach sich ziehen. Diese inne-
ren Bilder — voller Sinneseindriicke — spielen eine wesentliche
Rolle in guten Geschichten. Wenn wir sie héren oder lesen 16-
sen sie eigene innere Bilder aus, die dann mit Emotionen be-
setzt sind. Der grofRte Teil unserer eigenen Erinnerungen ist
in Form von Bildern gespeichert, insbesondere diejenigen, die
mit starken Gefiihlen verbunden sind.

Nehmen Sie sich einen Moment Zeit und versetzen Sie
sich fiir einen Augenblick in eine Situation, die [hnen groRen
Schmerz bereitet hat — der Tod eines guten, nahen Freundes
oder der GroBmutter. Oder auch die Trennung von einem Men-
schen, den Sie sehr liebten. Wahrscheinlich wird IThnen diese
Szene noch sehr plastisch und deutlich vor dem inneren Auge

stehen, fast so, als hitte sie sich gerade erst abgespielt. Es ist so
deutlich und sinnesspezifisch, dass wir solche Erinnerungen
fast noch einmal erleben kénnen. Sie sind ein aus sinnlichen
Empfindungen (taktil, visuell, akustisch, olfaktorisch, gusta-
torisch) zusammengefiigtes Ganzes, welches innerhalb weni-
ger Zehntelsekunden vor unserem inneren Auge auftaucht.

Unser bildliches Denken — die Fihigkeit, komplexe Bilder
ohne die Vermittlung sensorischer Aufenreize hervorzu-
bringen —ist ein wahrer Schatz fiir das Storytelling. Schaffen
Sie Wortgemalde, indem Sie IThre Geschichten mit sinnlichen
Details anfiillen. Dann folgen Ihnen die Zuhérenden.

Mit diesen inneren Bildern kénnen wir spielen, wenn wir
zum Beispiel unsere eigenen Erinnerungen aus der Tiefe her-
vorholen und daraus Lehrgeschichten kreieren, Geschichten,
die die Menschen fesseln und emotional beteiligen sollen. Die
Erkenntnisse, die wir aus diesen Geschichten ziehen, helfen
uns, zudem kénnen wir sie anderen als Angebot fiir eigene
Erkenntnisse oder Reflexion zur Verfiigung stellen.

Neben den sinnlichen Eindriicken benétigt eine Story
Spannung. Auch hier schildert Aristoteles seine Erkenntnis-
se in der Struktur der drei Akte:
= erster Akt: der Aufbau des Konflikts
= zweiter Akt: der Wende- und Hohepunkt
= dritter Akt: Losung des Konflikts

Das bedeutet: Jede Geschichte bendtigt einen Einstieg, einen
Mittelteil und einen Schluss. Um die Zuschauenden und Zu-
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horenden zu fesseln, kann dies noch spezifischer werden:

Ein schneller Einstieg — ein interessanter Mittelteil — ein un-

erwarteter Schluss. Und was ist noch wichtig?

= Ein Held oder eine Heldin, also ein Protagonist. Das ist
die Hauptfigur der Geschichte — das konnen Sie sein oder
jemand, der Sie beeindruckt hat.

= FEin Ort. Orte und Schauplitze sind oft mit Erinnerun-
gen (und den entsprechend sinnlichen Eindriicken) ver-
bunden. Nehmen Sie Ihren ersten Kuss, vielleicht ist die
Erinnerung an das jeweilige Gegeniiber verschwunden,
aber der Ort mit seinen Details ist vermutlich noch sehr
prasent.

= FEine Handlung. Aus geschilderten Handlungen werden
Szenen, schmiicken Sie diese aus, sodass Sie damit Emoti-
onen wecken. Wie verhalt sich Ihr Protagonist, was genau
tut er und was tut er nicht?

Das Modell der Heldenreise

Das Modell der Heldenreise, das ich nun kurz vorstelle, liegt
tief in der Struktur der allermeisten Geschichten. Die Hel-
denreise ist in vieler Munde und wird immer wieder mit dem
Thema Storytelling in Verbindung gebracht. Sie geht zuriick
auf den amerikanischen Professor Joseph Campbell, der er-
kannte, dass beim Geschichtenerzihlen immer wieder dem
gleichen alten Muster des Mythos gefolgt wird.

Die Heldenreise ist universell und tritt zu jeder Zeit und
in jeder Kultur in Erscheinung, denn sie folgt den gleichen
Mustern, die wir aus Geschichten und Mythen kennen. Die
Reise des Helden setzt sich aus Schritten und Elementen
zusammen, die wir im menschlichen Leben immer wieder
finden, die aber in jeder Kultur anders ausgestaltet und inter-
pretiert werden. Selbst im bekannten und textlich recht kurz
gefassten Lied »Hanschen klein« finden wir den roten Faden
der Heldenreise wieder.

Die Heldenreise ist eine starke Metapher fiir die Bewdl-
tigung von personlichen Lebensereignissen und Prozessen.
Das Konzept der Heldenreise kann ganz unterschiedlich ge-
nutzt werden, so findet es sich in der Gestalttherapie wieder,
im NLP-Coaching oder auch in der schamanischen Arbeit.

Die Heldenreise 1ddt ebenfalls intensiv fiir das kreative
Schreiben und Marketing ein. Denn wir Menschen lieben
Helden, wir laben uns gern daran, wenn der Held leidet,
wenn er strauchelt und am Ende siegt. Dies wird gerade bei
Spielfilmen deutlich, die nach der Struktur der Heldenreise
aufgebaut sind.

Denken Sie nur an den Film »Und tiglich griRt das Mur-
meltier«, dort wiederholt der Protagonist immer wieder ei-
nen Tag, bis etwas in ihm Klick macht. Genau in dem Mo-
ment hat er etwas Wesentliches iiber das Leben gelernt.

Heldengeschichten sind uns von klein auf vertraut, wir
werden quasi mit ihnen groR. Wir haben sie als Kinder alle
gelesen. Jedes Bilderbuch erzidhlt die Geschichte eines Hel-



den, der in die Welt hinaus will oder muss. Auch als Erwach-
sene finden wir noch Helden in unserem Leben. Menschen,
die wir beeindruckend finden oder an denen wir uns ori-
entieren. Das konnen ganz normale Menschen, Nachbarn,
Freunde, Lehrer, Arbeitskollegen oder auch Idole und Vor-
bilder sein. Und wir kaufen Produkte von Menschen, die zu
diesem Produkt stehen und es geschaffen haben — wir verfol-
gen gespannt den Werdegang eines Unternehmens, dessen
Produkte wir lieben. Die Alteren unter Ihnen erinnern sich
sicher an Clementine von Ariel oder dhnlichen Protagonis-
ten, die fiir ein Produkt stehen.

Helden sind Menschen oder Lebewesen, die etwas bewir-
ken, die etwas tun, was wir gern tidten oder jetzt sogar tun
miissen. Helden kénnen uns zeigen, dass es sich lohnt, auf-
zubrechen, um das Gliick zu suchen oder etwas Neues zu
wagen. Helden zeigen uns, dass man gegen Drachen kimp-
fen kann oder allein durch dunkle Hohlen zu gehen vermag.
Denken Sie nur an »Mio, mein Mio« oder »Die Briider Lowen-
herz« von Astrid Lindgren. Die unterschiedlichsten Helden
zeigen die unterschiedlichsten Heldengeschichten auf.

Fir jeden Helden gibt es nur einen Weg: seinen eigenen.
Und am Ende ist er stirker, als er dachte. Die Heldenreise
wird ebenfalls im Marketing und in der Werbung immer
wieder genutzt.

Die Heldenreise, die Sie jetzt hier lesen, kann ein Muster
sein, eine Art roter Faden fiir Prozesse, Positionierungsar-
beit, menschliche Verinderungen sowie kreatives Schreiben.

Die Heldenreise
Erster Akt: In der gewohnten Welt

Menschen (Protagonisten der Geschichte) leben in ihrer ge-
wohnten Welt. Sie kennen die Regeln, leben routiniert in ihrem
Alltag. Sie meinen, diese Welt sei in Ordnung, nichts kénne sie
Welt triben.

Erstens: Der Ruf. Doch dann, urpldtzlich verandert sich alles.
Menschen verlieren ihren Arbeitsplatz. Eine drztliche Diagnose
bringt den Protagonisten aus der Bahn. Partner und/oder Ehe-
partner trennen sich. Vorgesetzte stellen Forderungen, die einen
Ortswechsel, eine Zusatzausbildung oder Ahnliches erforderlich
machen. Oder es macht sich Unzufriedenheit breit, das Gefihl
von Leere, Sinnlosigkeit ... Kurz gesagt: Das Schicksal ruft. Man-
che Menschen héren den Ruf, andere verdrangen diese Rufe,
diese pochende Sehnsucht. Sie verdrangen oder ignorieren die
Zeichen. Dabei kann auch ein deutlicher Hinweis von auRRen ein
Ruf sein — im Sinne einer Aufforderung!

Zweitens: Die Weigerung. Nach dem Ruf gibt es etwas zu tun.
Es wird ganz Unterschiedliches verlangt: Trennung, Behandlung,
Arbeitsplatzwechsel oder der Schritt in die Selbststandigkeit. Es
gilt, mit dem Partner, der Chefin, den Kollegen zu sprechen, sich
zu informieren, neue Pldne zu machen. Doch Zweifel und Angste
Gberwiegen, viele Menschen (das sind oft die, die ins Coaching
kommen) gehen lieber drei Schritte zurtick. »BloR keine Verdnde-
rung!«, denken sie. Doch der Ruf verhallt nicht ungehért, der Ruf
nach Verdnderung ldsst sich nicht mehr wegschieben.




Drittens: Begegnung mit dem Mentor. Ein Mentor taucht auf,
es erscheint Hilfe. Mentoren kénnen lebende oder bereits ver-
storbene Personen (oder Lebewesen) sein. Sie geben unterstit-
zende Krafte, zum Beispiel Ressourcen, positive Glaubenssatze,
Perspektiven. Oder sie wirken in ihrer Umgebung. Vielleicht
taucht ein Mentor auf, der Impulse bringt. Das kann ein The-
rapeut sein, aber auch ein Kollege oder ein guter Freund, dem
der Schicksalsschlag erzahlt wird. Ein Coach ist auch oft ein
Mentor. Wir haben die Aufgabe, Menschen zu ermutigen, auf-
zubauen und zu starken, damit sie den entscheidenden Schritt
auf ihrer persénlichen Heldenreise weitergehen.

Im Marchen werden die Protagonisten zum Beispiel mit einem
Zaubertrank, drei Nissen oder einem Amulett, welches sie um
den Hals tragen sollen, ausgestattet.

Ein Mentor offenbart sich allerdings nicht immer auf Anhieb.
Manches Mal ist der liebevolle Mentor, den Menschen sehr gern
als eben diesen hatten, allzu »lieb«. Er bestatigt die Weigerung.
uUnd in manchen Féllen ist gerade der (vermeintliche) Widersa-
cher der Mentor, weil er (Widerstands-)Krafte aktiviert. Erst Mo-
nate oder Jahre spater kommt die Erkenntnis, dass XY fir etwas
sehr Gutes im Leben gesorgt hat - vielleicht sogar genau durch
diese Trennung oder Forderung oder die damals so herb und un-
gerecht erscheinende Kritik. Doch damals schien es unertréglich
zu sein. Im Nachhinein ein Segen.

Viertens: Uberschreiten der Schwelle. Zwischen der bisher be-
kannten Welt des Protagonisten und der unbekannten Welt
liegt die Schwelle. Menschen, die sich entschieden haben, den
ndchsten Schritt ihrer Heldenreise anzutreten, schniren ihr Bin-
del und lassen sich auf das Abenteuer ein. Sie sprechen die Ver-

dnderung an beziehungsweise aus: Sie kiindigen, trennen sich,
suchen etwas Neues, lassen Altes los, nehmen die neue Aufgabe
an und verlassen damit das Bisherige.

Zweiter Akt:
Im Land der Abenteuer (das unbekannte Land)

Nun ist der Protagonist in unbekanntem Terrain unterwegs. Hier
kennt er sich — noch nicht - aus. Alle Regeln, Menschen, Auf-
gaben sind fremd. Prifungen und Hirden missen bestanden
werden. Bedrohungen und Unsicherheiten lauern an allen Ecken
und fordern ihn heraus.

Fiinftens: Der Weg der Priifungen. Nun gilt es bekannte und un-
bekannte Herausforderungen, Aufgaben und Wagnisse anzuge-
hen. Vieles ist fremd, unbekannt und unvertraut. In Filmen lieben
wir diese Phase. Der Held, die Heldin kdmpft, sucht, versucht,
fallt, steht auf, macht den nachsten Versuch, wird gepriift, schei-
tert. Herrlich, denn wir dirfen zuschauen und missen nichts
tun, auRer zuzuschauen. »Und taglich griiSt das Murmeltier« ist
hier eines der besten Beispiele.

Sechstens: Die entscheidende Priifung. In den klassischen Hel-
dengeschichten gibt es die grofBe Priifung. In der »Alte Mann
und das Meer« kampft der Fischer zwei Tage und zwei Nachte
mit einem Marlin. Ein unermidlicher Kampf, den er am Ende zu
gewinnen scheint. Hansel und Gretel gelingt der Kampf gegen
die Hexe auch nicht gleich beim ersten Versuch. Sie benétigen
mehrere Versuche. Aber dann: Dann ist die entscheidende Pri-
fung gewonnen. Die Belohnung steht an.



Siebtens: Die Belohnung. In den groRen Geschichten ist das der
»weille Hai, der nun endlich gefangen worden ist. Oder das Dra-
chenblut, das neben dem Schwert herauslduft, welches der Held
eben noch in den Hals des Drachen gestoRen hat. Die Prinzessin,
die staunend aufsieht, als der Frosch sich in einen Prinzen ver-
wandelt. Die Goldmedaille, die eine junge Speerwerferin nach
all den Jahren des Trainings in den Handen hélt und kisst. Das
sind die groRRen, die offentlichen Erfolge. Andere sind vielleicht
die Trauung oder das Grundstiick, das kleine Sttick Erde, welches
nach einer langen Suche eingenommen wird, die Beférderung,
die Anmeldung bei der Handelskammer, der Gesellenbrief, die
Versohnung mit der Mutter ...

Die Belohnung kann sich jedoch auch erst sehr viel spater als
eine solche herausstellen.

Dritter Akt: Die Riickkehr

Die Reise hat den Protagonisten verdndert, vieles ist anders als
vorher. Manch einer will gar nicht mehr zuriick, nicht in den bis-
herigen Beruf, in die alte Wohnung, die alte Umgebung. Men-
schen verdndern sich durch diese Heldenreise, sie werden ein-
fach »anders«.

Aber allein die Rickkehr kann schon schwerer sein, als der Prot-
agonist dachte. Gerade im Land der Abenteuer erfahren wir et-
was Neues. Wir wachsen tber uns hinaus. Die bisherigen Kleider
passen bald nicht mehr - natdirlich im Gbertragenen Sinne.

Die Heldenreise kann ganz unterschiedlich betrachtet und
genutzt werden. So kann sie zum Beispiel als Modell fiir den
gesamten Lebensweg herhalten oder sie bezieht sich auf aus-
gewdhlte Ereignisse, die dann zum Beispiel fiir Lehrgeschich-
ten, Geschichten in Vortragen oder Prasentationen genutzt
werden konnen. Wer Storytelling sagt, muss auch Heldenrei-
se sagen — so konnte ich es iibertrieben ausdriicken.

Nutzen Sie die Erkenntnisse der Heldenreise vielfdltig!

= Zur personlichen Reflexion und im Coaching:

- Wo stehen Sie auf Threm Lebensweg? Welche Ressour-
cen oder (aktuelle) Herausforderungen gibt es?

- Wie kann der bisherige Lebensweg betrachtet, inter-
pretiert und verarbeitet werden?

- Wo sind Mentoren? Welche gibt es?

- Wo sind Sie eventuell Mentor fiir andere Menschen in
IThrem Umfeld oder Arbeitsbereich?

- Erhohung des Verstindnisses fiir andere Menschen, die
vielleicht gerade vor oder in einer speziellen Herausfor-
derung sind.

= Als Struktur fiir Geschichten, die Sie schreiben oder er-
zahlen:

- Welche Geschichte passt zum Prasentationsthema?

— Wie lésst sie sich passend zum Publikum verdndern?

= Als roter Faden fiir Tagungen und Veranstaltungen.




Einsatzméglichkeiten der
Bildkarten

Im Coaching

Coaching ist oft ebenso vielfiltig wie die Kombination aus
Coach und Coachee selbst — individuell, facettenreich und
einzigartig. Diese Bildkarten konnen durch die Fotos auf
der Vorderseite und die Methoden und Impulse auf den Kar-
tenriickseiten Coachingimpulse stdrken, stiitzen, initiieren
und verankern. Die Karten konnen fiir Stimmungs- und Be-
findlichkeitsabfragen genutzt werden oder Impulse oder Ab-
bilder fiir Ziel- oder Wunschzustdnde sein. Sie kénnen als
Boden- oder Ressourcenanker dienen oder einfach nur gute
Stimmung verbreiten. Ebenso konnen sie der Anfang von
etwas sein, was ausgedriickt werden mochte und sonst viel-
leicht nicht seinen Weg findet.

Ebenso konnen diese Karten natiirlich auch den Coaching-
raum schmiicken oder als Baustein fiir das Schreiben von
Metaphern genutzt werden. Der Coach kann den Coaching-
prozess fordern, beschleunigen oder vertiefen, wenn er selbst
passende Geschichten erzdhlt. Das kann dann so etwas wie
eine Lehrgeschichte sein, eine Geschichte mit einer klaren
Erkenntnis und Botschaft, die dem Coachee ein mogliches —
und hoffentlich — einladendes Beispiel ist.

In der Arbeit mit Gruppen (Trainings und
Workshops)

Ahnlich wie beim Coaching gibt es fiir Klein- und GroRgrup-
penarbeit in Trainings und Workshops viele Moglichkeiten,
mit diesen Karten zu arbeiten. Sie kénnen fiir kleine Blitz-
lichter, was die Stimmung angeht, eingesetzt werden, aber
ebenso fiir das gemeinsame Erzdhlen von Geschichten. Auch
zur Gruppeneinteilung konnen die Bildkarten genutzt wer-
den, fiir Ziel- und Ressourcenarbeit zum Einsatz kommen
oder kreative Prozesse damit einleiten. Ideen dazu finden Sie
auf den Kartenriickseiten.

Prasentationen (Vortrage, Meetings)

Wer beruflich erfolgreich sein mochte, muss heutzutage gut
— oder besser noch exzellent — préisentieren konnen. Laut
Steve Jobs gilt: Wer wirklich etwas zu sagen hat, braucht
keine Folien. Die eigene Botschaft, das Thema und die per-
sonliche Beteiligung beziehungsweise Leidenschaft sollte fiir
alle spiirbar sein. Wem es gelingt, beim Zuhdrenden und Zu-
schauenden innere Bilder mit starken Emotionen zu schaf-
fen, der punktet mit seinen Aussagen und Botschaften. Und
dazu bieten sich Geschichten an: Zuhdrende erinnern sich
— gerade nach dem Vortrag oder der Prasentation — iiber die
Geschichten an Ihre Botschaften und Inhalte.



Unterscheiden Sie durchaus zwischen einem Vortrag oder
einer Prdsentation. Ein Vortrag gehort auf eine Bithne und
steht fir sich. Eine Prdsentation ist oft in ein Meeting oder
Ahnliches eingebunden.
Die folgenden Tipps — zusitzlich zu Geschichten — fiir
starke Prasentationen finden Sie ausfiihrlicher in meinem
Buch »Inhalte merkwiirdig vermitteln« (2016, S. 119 f)):
= Wichtig ist Einmaliges, Individuelles, aber auch genaue
Zahlen und/oder Namen.
= Fiigen Sie Kontrastmittel hinzu, damit sich die Informati-
onen vom Hintergrund gut abheben.
= Interessante oder merkwiirdige Beispiele verdeutlichen
die Gedankenginge.

= Vergleiche und Analogien illustrieren das Dargebotene,
dazu Fakten, Ereignisse, Geschichten liefern.

= Aussagen durch den Einsatz von Symbolen unterstrei-
chen.

= Ubersetzen Sie Tabellen in anschauliche Vorstellungen
und bringen Sie sie, um etwas zu erkldren.

= Wichtig ist auch das Verdeutlichen der personlichen Ein-
stellung zum Inhalt: eigene Erfahrungen, Fragen, Zwei-
fel, Meinungen, Uberzeugungen, eigenes Urteil, Hinter-
grundideen.

®  Die Sachverhalte durch eine Geschichte lebendig werden
lassen und dabei leicht merkbare Formulierungen ver-
wenden, die die Gedanken zusammenzufassen.

= Die Einwdnde der Zuhorer aufgreifen.

= Das Gesagte wird durch eine lebendige Korpersprache
und deutliche Gesten unterstrichen.

®=  Der Inhalt lisst sich dramatisieren durch einen Dialog,
ein Streitgesprich oder eine kleine Inszenierung. Auch
ein ritselhafter Vorgang oder eine erstaunliche Leistung
lasst Sachverhalte lebendiger werden.

= Zeigen Sie sich als Personlichkeit mit Humor, Charme
und Charisma.

Fiir die Dramaturgie von Vortrdgen und Prasentationen kon-
nen Sie sich an folgendem Leitfaden orientieren: Identifikati-
on — Fakten — Schmerz — Lésung und Freude — Ende.

Identifikation: Als Erstes bendtigen Zuschauer eine Identi-
fikationsmoglichkeit mit dem Vortragenden. Dazu ist eine
sehr personliche Story grundlegend, damit die Menschen Ih-
nen vertrauen und sich auch ein Stiick weit mit Ihnen identi-
fizieren. Dazu gilt es, etwas Personliches von sich zu zeigen.
In diesen Kartenset finden Sie ausgewdhlte Methoden, um
sich diese personlichen Storys fiir die »Bithne« zu erarbeiten.
Zeigen Sie sich menschlich — mit Threr offenen Personlich-
keit und einer Story, mit der Sie von Anfang an punkten und
sich in die Herzen der Zuschauer bewegen.

Fakten: Als Nichstes sind Fakten wichtig, sodass die Zu-
schauer Thnen Kompetenz zusprechen. Denn sie wollen Ih-
nen Glauben schenken und etwas von Ihnen lernen. Nennen




Sie also aktuelle Zahlen und Fakten, die Ihre Botschaft bele-
gen. Aber unbedingt so, dass es interessant ist.

Schmerz: Nun sprechen Sie den Schmerz an, den Menschen
empfinden, wenn das Problem auftritt — passend dosiert und
aus Ihrer Position und Erfahrung heraus. Was kénnen Sie zu
dem Problem sagen? Welche Geschichte haben Sie dazu pa-
rat, die Sie erzdhlen kénnen, um den Menschen verstehen
zu geben, dass Sie deren Situation gut verstehen und vollstes
Verstidndnis dafiir haben? Diese Schmerzkonfrontation kann
kurz und knapp sein. Es tut schon weh genug.

Losung und Freude: Jetzt wird es Zeit fiir die Lésung, fiir die
guten Gefiihle und die Freude auf die neue Aussicht. Schil-
dern Sie das Neue, nutzen Sie Worte und Begriffe, die alle
Sinneskanile ansprechen, sodass die Menschen angeregt zu-
horen konnen. Finden Sie auch hier eine Geschichte, in der
eine klare Botschaft hineingelegt ist.

Das Ende: Abschliefend folgt ein Impuls, eine starke Er-
kenntnis, die die Zuschauer mitnehmen koénnen.

Das ist ein moglicher Faden fiir einen Vortrag, der eher das
Mindset anspricht, als dass er allzu viele Fakten transpor-
tiert. Ein Fachvortrag lebt von einem starkem Mind-Opener
am Anfang und vielen unterschiedlichen Formen und Me-
thoden, den Inhalt aufzubereiten.

Positionierungsarbeit und Marketing

Positionierung als Trainer, Speaker oder Coach ist ein weit-
aus grofReres Thema als noch vor wenigen Jahren, denn der
Markt ist gewachsen, es gibt immer mehr Anbieter. Hier fin-
den sich oft typische Fehler, die mit einigen der auf den Kar-
ten vorgeschlagenen Methoden ausmerzen lassen. Zu diesen
Fehlern gehoéren zum Beispiel die folgenden.

Viel hilft viel: Trainer und Coaches bieten viel zu viel an —
potenzielle Kunden finden kaum das passende Angebot — die
Fiille ist einfach zu groR. Einen solchen Bauchladen finden
wir hiufig bei denjenigen, die in dem Metier neu starten.
Die Palette eines Bauchladentrainers reicht von klassischen
Kommunikationstrainings tiber Fiihrungskraftetrainings bis
hin zu Resilienzschulungen. Sie bieten alles an und haben
sich noch nicht als Experte fiir einen Schwerpunkt heraus-
gebildet.

Die Rabattstrategie gehort ebenfalls zu den Fehlern. Plotz-
lich werden Veranstaltungen und Produkte fiir einen Preis
angeboten, der mindestens die Halfte vom bisherigen oder
tatsdchlichen Preis ausmacht. Was kénnte dahinterstecken?
Um doch noch Kunden zu gewinnen, senken sie ihre Preise
und versuchen die Konkurrenz stindig zu unterbieten. Viel-
leicht wird der eine oder andere Kunde damit gewonnen,
dennoch wirkt sich das im Ergebnis eher negativ aus.



Methoden-Gurus: Ein Trainer oder Coach der »nur« eine
einzige Methode anbietet und sich dartiber positioniert, wird
im Meer anderer verschwinden, die ebenfalls diese Metho-
de anbieten. Die entscheidende Frage lautet hier: Was ist ein
Trainer ohne seine Methoden? Was ist ein NLP-Trainer ohne
NLP oder ein Pferde-Coach ohne Pferd? Wer dieser Frage
nachgeht, setzt sich dann damit auseinander, wo sein wirkli-
cher Nutzen beziehungsweise seine Wirkung liegt.

Liefern Sie Ihren Kunden iiberzeugende Griinde, warum Sie
ausgerechnet Ihre Dienstleitung einkaufen! Auch wenn Sie
sich dieser Frage vielleicht noch nicht gestellt haben, haben
Sie indirekt darauf geantwortet. Und das in der Art und Wei-
se, wie Sie sich Thren potenziellen Kunden gegeniiber prasen-
tiert haben. Kunden fragen sich: Aus welchem Grund sollten
sie ein Produkt oder eine Dienstleistung kaufen? Dieser Pro-
zess lauft unbewusst ab. Wie und mit welchen Worten haben
Sie Thr Produkt oder Ihre Dienstleistung beschrieben? Wel-
che Griinde fiithren Sie an, dass man Ihr Produkt oder Ihre
Dienstleistung kauft und welche Bediirfnisse Ihrer Kunden
decken Sie ab?

Denken Sie daran: Ihre Angebote sollen den Bediirfnissen
von Mirkten und Verbrauchern entsprechen. Diese sollten so
aufgebaut und definiert sein, dass sie auf das Interesse einer
passenden und ausreichend groRRen Zielgruppe treffen. Story-
telling ist hier wertvoll, denn je emotionaler Sie sich und Ihre
Produkte verpacken, desto besser erreichen Sie den Kunden.

Da dieses Kartenset kein Marketing- und Positionierungs-
ratgeber ist, sondern sich auf Storytelling bezieht, bekom-
men Sie jetzt in aller Kiirze die dafiir relevanten Tipps und
Gedanken.

Starten Sie fiir sich mit lhrer Vision! Wer oder was wollen
Sie sein? Wo wollen Sie eigentlich hin und wie sehen Sie sich
in fiinf oder zehn Jahren? In dieser Vision finden Sie vermut-
lich Thre Hauptmotivation, die leider oft im geschéaftigen All-
tag untergeht. Es gilt herauszufinden, welche Wiinsche und
Tradume der Motor und Antrieb Ihres Schaffens und Wirkens
sind. Wo liegt Ihre wirkliche Passion? Ohne tiefe Freude und
wirkliche innere Uberzeugung fiir eine Sache werden Sie
Ihre Ziele nicht wirklich erreichen.

Sie konnen die Bildkarten dafiir nutzen, die Arbeit an Ih-
rer Vision zu fordern und weiter voranzutreiben.

Definieren der Ziele! Die Uberquerung der Alpen zu FuR
ist eine Vision. Ihre Vision ist es, diesen Weg in Ihrem Leben
gegangen zu sein und auf diesen Meilenstein zurtickzubli-
cken, die Gipfel- und Talmomente in sich zu vereinen und
Kraft daraus fiir das Kommende zu erreichen. Der Weg zum
Ziel ist jedoch von vielen einzelnen Etappen gekennzeichnet.
Die Zwischenziele und Etappen einer Wanderung kénnen
wir nahezu eins zu eins auf die unternehmerische Arbeit als
Trainer oder Coach iibertragen. Im nichsten Schritt wird aus
der Vision eine klare Definition von Ziele entwickelt. Ziele




sind wichtig, denn sie geben die Richtung vor und fithren
uns den Weg vor Augen. Zugleich ermoéglichen sie auch bei
der Arbeit selbst die Kontrolle, ob man noch auf dem richti-
gen Weg ist. Das braucht es bei einer Wanderung iiber die
Alpen auch, denn eine iibersehene Wegmarkierung kann fa-
tale Folgen haben.

Mithilfe der Bildkarten konnen Sie die Zwischenziele defi-
nieren und Schritte férdern, die fiir Sie Meilensteine markie-
ren beziehungsweise verankern.

Die Analyse der Ist-Situation ist der nadchste Schritt. Was
enthdlt Ihr Rucksack? Wie steht es mit IThrer Kondition? Als
Wanderer und als Unternehmer ist die Ausgansanalyse von
enormer Wichtigkeit. Zur Ist-Analyse gehort neben der Be-
trachtung des eigenen Unternehmens auch die Betrachtung
des Marktes inklusive der Mitbewerber. Wo setzen diese
Schwerpunkte? Und wo setzen Sie Ihre Schwerpunkte? Was
bieten Sie an? Was genau bieten [hre Mitbewerber an? Wel-
che Produkte und Dienstleistungen werden stark nachge-
fragt, welche werden schwach nachgefragt? Welche Trends
und Entwicklungen sind zu erkennen? Auch hier konnen Sie
die Bildkarten als Platzhalter und Bodenanker nutzen.

Jetzt identifizieren Sie die Marktnischen. In diesem
Schritt kristallisiert sich die Spezialisierung heraus. Den-
ken Sie anhand Threr Branche iiber konkrete Moglichkeiten
nach, die zu Ihrer Spezialisierung beitragen. — Dann kénnen

Kunden genau erkennen, ob Sie ihnen weiterhelfen konnen.
Seien Sie mutig und werden Sie zu einem Spezialisten.

Mandat: Fir mich als Ausbilderin von Trainern und auch
Coaches steht zudem die Frage nach dem Mandat im Raum. —
Welches Mandat haben Sie, woriiber diirfen und kénnen Sie
glaubwiirdig sprechen?

Definieren Sie lhre Zielkunden. Halten Sie sich klar vor
Augen, an wen sich Ihr Angebot richtet. Wie sieht Ihr
Haupt- oder Lieblingskunde aus? Je klarer Ihr Kunden-Ava-
tar ist, desto besser konnen Sie ihn ansprechen. Sie kennen
womoglich seine Geschichte, seine Sorgen und Note, sodass
sie fiir seine Probleme die richtigen Losungen anbieten.
Und zwar Losungen im optimalen Zuschnitt. Malen Sie sich
diesen Zielkunden so gut wie moglich aus — je klarer und
genauer das Bild des Kunden ist, desto tiberzeugender und
wirkungsvoller wird spiter die Kommunikation mit dem
Kunden ausfallen.

Das Entwickeln von marktgerechten Angeboten: Mit die-
sen Angeboten finden Ihre Kunden Lésungen. Das Angebot
sollte genau auf deren Bediirfnisse und Wiinsche ausgerich-
tet sein. So bringt es am meisten Nutzen.

Arbeiten Sie lhre Alleinstellungsmerkmale heraus. Was
zeichnet Sie als Experte aus? Mit welchen Merkmalen unter-



scheiden Sie sich und Ihr Unternehmen von anderen Anbie-
tern am Markt? Ihre Leistung sollte sich durch die Art und
Weise, wie Sie mit Fragen und Problemen umgehen und wie
Sie die entsprechenden Losungen erarbeiten unterscheiden.
Hier hilft oft ein Blick von auRen. Diese Alleinstellungsmerk-
male werden auch USP (englisch fiir »Unique Selling Proposi-
tion« oder »Unique Selling Point«) genannt.

Finden Sie Entscheidungsgriinde dafiir, dass sich Kunden
jetzt fur Ihr Angebot entscheiden. Vielleicht gelingt es Ih-
nen sogar ein Angebot anzubieten, was er nicht ablehnen
kann.

Kurzprasentation: Entwickeln Sie Formen, wie Sie Ihr An-
gebot in kurzer Zeit prasentieren kénnen. In dieser Kurzpra-
sentation bringen Sie in ein oder zwei Sitzen auf den Punkt,
was Sie fiir wen anbieten und aus welchem Grund sich der
Kunde dafiir entscheidet. Eine Kurzprasentation gehort auch
auf Thre Website oder einen Flyer.

Unterschiedliche Kanadle nutzen: Marketing und Storytel-
ling sind eng miteinander verwandt. Sprechen Sie auf den
vielfdltigen Wegen das Herz Ihrer Wunschkunden an: Ins-
tagram, LinkedIn, Ihre Website oder Ihr Blog/Vlog oder Ihre
Facebookseite sind die Tummelpldtze fiir Geschichten. Je
nahbarer Sie erscheinen, desto eher gewinnen Sie die Gunst
Ihrer potenziellen Kunden.

Dies sind einige Punkte, die eine erfolgreiche Positionierung
ausmachen. Nutzen Sie die Bildkarten, lassen Sie die Men-
schen wissen, was Sie fiir Geschichten erzdahlen! Wo sind Sie
als Mensch mit einer gewissen Lebenserfahrung und Lebens-
geschichte greif- und spiirbar? Es lohnt sich, an personlich
relevanten Geschichten zu arbeiten. Ebenso bilden diese Ge-
schichten auch Thr Mandat und Thre Legitimation, dass Sie
das machen, was Sie machen.

Storytelling und Positionierung — da diirfen Sie den Be-
griff der Positionierung ruhig wortlich nehmen: Welche Po-
sition beziehen Sie? Wo stehen Sie gerade? Privat und beruf-
lich. Und wo stehen Sie auf Threm Lebensweg?

Personliche Storys

Zuschauer und Teilnehmende lieben personliche Geschich-
ten. Natiirlich nicht alle und jede, denn wie immer gilt: Die
Mischung macht es. Fiir Managerinnen, Projektleiter, Fiih-
rungskréfte, Mitarbeiterinnen, Coaches, Trainerinnen und
viele andere besteht ein Grof3teil ihres Arbeitsalltags aus
Kommunikation. Daher ist Storytelling fir sie gleicherma-
Ren eine wichtige Fahigkeit, die sie einsetzen kénnen.
Gerade schwere und niichterne Fakten zusammen mit
Geschichten zu prisentieren wirkt mittlerweile sehr serids.
Dabei mochten die Menschen begeistert werden, sie mochten
»mitgenommen werdenc fiir neue Ideen, Verinderungen und




Aufgaben. Wenn die Heldengeschichte des Unternehmens
alle angeht — Mitarbeitende und Kundinnen, dann steigt die
Begeisterung und Beteiligung. In der Folge gibt es dann mehr
Wachstum.

Jeder, der sich seiner personlichen Geschichten bewusster
ist, kann klarer und wirkungsvoller agieren. Manches Mal
sind die Geschichten »im Kopf« unsere Konstrukte, die wir
aus der Konnotation von unterschiedlichen Situationen her-
aus konstruieren. Konstrukte, Gedankendachbdden, die aus
Glaubenssitzen und Annahmen bestehen. Manches Mal sind
sie forderlich, manches Mal hinderlich. Sie tauchen blitz-
schnell im Alltag auf und basieren auf Impulsen und Sinnes-
eindriicken, die wir aus unserer Umgebung wahrnehmen.
Wir sehen, riechen oder horen etwas und schon tauchen Er-
innerungen oder Geschichten auf.

Diese Geschichten tragen wir in uns. Teilweise vernebeln
sie den Kontakt mit anderen Menschen, deshalb ist es auch so
gut, sie zu erkennen. Denn das Zentrale in Begegnungen mit
anderen Menschen ist doch, ob das, was wir wahrnehmen,
wirklich wahr ist und Bestand hat — also eine Tatsache ist. Al-
les andere sind dann schon wieder Annahmen, Geschichten
und Interpretationen. Von daher ist es fiir Verantwortliche
sinnvoll, sehr gut zu unterscheiden, was Klarheit und was
Geschichte ist.

Fur personliche Power und Prisenz ist es sehr wertvoll,
die eigenen Geschichten zu kldren. Das bedeutet: Geschich-
ten, die uns lahmen, blockieren, die sich auch als Erinnerung

immer wieder einstellen, die gehdren gekldrt. Das geht mit
systemischer Aufstellungsarbeit und gutem Coaching. Meist
sind es Familiengeschichten, die es zu kldren gilt. Das ist in-
sofern sinnvoll, da sie dann keine Belastungen mehr im All-
tag darstellen, auch wenn Menschen diese antriggern, ohne
das zu ahnen.

Und dann konnen Geschichten herausgearbeitet werden,
die uns Kraft und Dynamik bringen. Geschichten aus unse-
rem Leben, mit denen wir Wirkung erzielen, je nachdem wo
und wie wir sie erzdhlen. Es lohnt sich also, diesen persén-
lichen Geschichten auf die Spur zu kommen und an ihnen
zu arbeiten und zu feilen. Dann koénnen sie vielfiltig zum
Einsatz kommen.

Wer noch weiterdenken mag, folgt der Idee der Biografie-
arbeit. Biografiearbeit kennt ganz unterschiedliche Ansitze,
Formen, Interessen, Themen und Arbeitsgebiete. Allen ist ge-
meinsam, dass der einzelne Mensch im Mittelpunkt steht. Sei-
ne Erfahrungen, Erlebnisse, Urteile und Sichtweisen werden
betrachtet, herausgefunden und fiir einige Momente hervor-
gehoben, herausgeschilt und betrachtet. Biografiearbeit hilft,
den eigenen Lebensweg noch besser zu verstehen und sich
zudem an der Fiille der Erinnerungen zu nihren. Das stell-
te der ddnische Theologe und Philosoph Seren Kierkegaard
(1813-1855) fest: »Das Leben kann nur in der Schau nach
riickwarts verstanden, aber nur in der Schau nach vorwarts
gelebt werden.« — Erinnerungs- oder Biografiearbeit bringt
Halbvergessenes wieder ans Licht. Mosaikartig konnen sich



