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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 Vortridge 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 méch-
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 Geschichtenerzdhlen 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 kdnnen 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.

m  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 kéonnen 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 Vortrdgen, in Trainings, Prisentationen
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 gewiinschten 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
beschéftigt. 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 fiir [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 Grofmutter. 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-



https://de.wikipedia.org/wiki/Aristoteles

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 »Hinschen 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 grifRt 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 gro. 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 kénnen 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 verdndert 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 Gefiihl
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 Stiick 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 vielfaltig!

= 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 koénnen 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 Zuhorenden 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.
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Geschichte in fiinf Satzen

Einzelpersonen oder kleine Gruppen erzdhlen eine Geschich-
te, die aus flinf Sdtzen besteht.

Erstaunlicherweise kommen diese Geschichten sehr
schnell auf den Punkt.

Nutzen

 Spontaneitdt und Kreativitdt werden angeregt.
« Der Gruppenprozess wird gefordert.
» Kreatives Schreiben und Erzdhlen gelingt leichter.

Vorbereitung

Gruppenzusammenstellung: Jede Gruppe besteht aus fiinf
Teilnehmenden. Wenn diese Zahl nicht aufgeht, kénnen
auch kleinere Gruppen gebildet werden.

Der Raum kann entsprechend dem Thema in wenigen
Minuten etwas »umdekoriert« werden.

Im Coaching kann der Coachee beispielsweise aus 25
Bildkarten fiinf auswdhlen und dazu seine Geschichte in
flinf Satzen erzdhlen.

Einsatzmoglichkeiten: Training, Coaching

Vorgehensweise

Ein Teilnehmer aus jeder Gruppe zieht die erste Karte und
entwickelt dazu den ersten Satz der Geschichte. Anschlie-
Rend ziehen die anderen der Gruppe der Reihe nach je eine
weitere Karte und erzdhlen die weiteren vier Satze.

Alternativ konnen vorher finf Karten ausgewdhlt wer-
den, zu der dann die flinf Sdtze entwickelt werden.

Beispiel
1. Joshua spiirte eine grofie innere Unruhe und machte sich
auf den Weg, sein Gliick zu suchen.
. Er traf auf eine wunderschdne Frau, die seine Art mit ihr
zu reden, sehr mochte.
. Erverliebte sich in sie, doch sie wollte nicht mit ihm
leben.
. Er dachte dariiber nach und ging nach Hause zurtick.
. Als er dort ankam, spiirte er, wie sehr er seine Frau liebte,
mit der er schon seit 20 Jahren zusammenlebte.

Barbara Messer: 75 Bildkarten Storytelling © Beltz Verlag ¢ Weinheim und Basel

Foto: © Barbara Messer ¢ GTIN 4019172300074 « www.beltz.de







Und doch ein Happy End

Unser Leben besteht aus vielen Geschichten - nicht alle ge- Vorgehensweise
hen gut aus. Meist lernen wir aus unseren Geschichten sehr
viel, vor allem aus dem Scheitern.

Eine personliche Geschichte wird ausgewdhlt und dann
mit einem anderen Abschluss versehen, damit es zu einem
Happy End kommt. Anschlieffend wird dariiber reflektiert,
was diese Person anders gemacht hat, damit die Geschichte
gut ausgeht.

Diese Aufgabe kann sehr gut allein oder mit einem Coach
ausgefiihrt werden.

Eine Bildkarte wird ausgewdhlt, die zu einer personlichen Le-
bensgeschichte passt, die bisher noch kein Happy End hatte.
Entweder steht die Karte fiir das »negative« Ende oder fiir
das gewiinschte Happy End. Nun wird die Geschichte mit
dem neuen Ende erzdhlt.
Danach wird daruiber reflektiert:

Was hat die Person nun anders gemacht, sodass es neues

Ergebnis gibt?

Welche neuen Sichtweisen, Glaubenssdtze und Einstel-

lungen sind aufgetaucht?
Nutzen Was kann aus dieser Geschichte gelernt werden?
« Die Reflexion iiber die persénlichen Méglichkeiten Gffnet Was hitte es damals gebraucht, um ein positives Ende zu

den Weg fiir neue Horizonte. schaffen?
« Andere Sichtweisen werden gewonnen und Ressourcen Gibt es noch etwas zu tun, damit die Geschichte auch fiir
entdeckt. andere Beteiligte gut ausgegangen ware?

Einsatzmoglichkeiten: Coaching, personliche Geschichten, Erzdhlen, Geschichten/Lehrgeschichten
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Wenn du neue Geschichten erzahlen méchtest, dann tue neue Dinge!

Wer fiir sich selbst, in der Biografiearbeit oder auch in Vortra-
gen neue Geschichten erzdhlen mochte, die etwas verdeut-
lichen, dann kann es durchaus gut sein, auch neue Dinge
auszuprobieren. Manche Leute sprechen in diesem Zusam-
menhang von einer »Loffelliste«. Damit meinen sie, dass sie
noch bestimmte Dinge in ihrem Leben erleben wollen, bevor
sie den Loffel abgeben. Er muss keine Loffelliste sein, son-
dern einfach neue Abenteuer, die vor der Haustiir liegen und
erlebt werden wollen.

Nutzen

+ Die Uberlegungen schirfen den Sinn fiir das, was in uns
schlummert.

« Die geistige Beweglichkeit wird trainiert.

» Andere Méglichkeiten und Fahigkeiten werden entdeckt.

Einsatzmoglichkeiten: Coaching, persdnliche Geschichten

Vorgehensweise

Eine Bildkarte wird gezogen oder ausgewdhlt und mithilfe
des Fotos wird eine Geschichte erzdhlt, tiber das, was aus-
probiert werden soll. Vielleicht wird daraus beim Ausprobie-
ren sogar ein Abenteuer, an dem man gewachsen ist und das
spater genussvoll erzahlt werden kann.

Hier eine kleine Auswahl an kleinen und grofsen Abenteuern:
 Schlafe nachts unterm freien Himmel.
» Bade nachts im Meer oder einem See.
« Wandere ein paar Tage allein.
 Lade einen unbekannten Menschen ins Kino oder zum
Essen ein.
Reise in ein unbekanntes Land.
Lerne etwas Neues — eine andere Sprache, einen un-
bekannten Tanz, Theaterspiel oder Tauchen ...
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