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Einflihrung

Zusammenfassung

Geschichten regen unsere Gefiihle an, die wiederum als Antriebssystem fiir
unsere Motivation dienen. Erzidhlungen beginnen mit dem emotionalen Drei-
eck aus Ungerechtigkeit — Protagonist — Dilemma, das sich in eine unverén-
derbare 3-Akt-Struktur einfiigen ldsst.

Geschichten entfiihren Sie in die Welt der Emotionen; vom Beginn einer
Geschichte an investieren Sie daher unweigerlich Gefiihle in das Szenario, das
Thnen als Publikum prisentiert wird. Stephen Kings Es beginnt beispielsweise
mit den Worten: ,,Der Schrecken, der weitere achtundzwanzig Jahre kein Ende
nehmen sollte — wenn er iiberhaupt je ein Ende nahm —, begann, soviel ich weif3
und sagen kann, mit einem Boot aus Zeitungspapier, das einen vom Regen
iiberfluteten Rinnstein entlangtrieb® (King 2011, S. 1). Das Wort ,,Schrecken*
weckt in Thnen beim Lesen das beklemmende Gefiihl, das Sie aus Ihren eige-
nen Angsterfahrungen kennen. Diese Angst mochten Sie idealerweise umge-
hen — aber Sie mochten sich zugleich versichern, dass Thnen der Schrecken der
Geschichte ,,nichts anhaben® kann. Sie sind vom ersten Satz an interessiert an der
Geschichte; umso mehr, weil King aus der Perspektive eines echten Menschen
zu schreiben scheint. Die Sprache seines ersten Satzes klingt wie Alltagssprache
und ist gepriagt vom Zweifel, ob sich die Ereignisse der Geschichte tatsidchlich
wie beschrieben einordnen lassen. Es entsteht der Eindruck, dass ein tatsachlicher
Mensch sich an Sie wendet. Ihr Interesse steigt weiter.

Mario Puzo verfolgt mit seiner Geschichte dieselbe emotionale Strategie. In
dem Buch Der Pate, das die Vorlage fiir den gleichnamigen Film von Francis
Ford Coppola bildet, lesen Sie diesen ersten Satz: ,,Amerigi Bonasera saf} im Ver-
handlungsraum des New Yorker Strafgerichts Nr. 3 und wartete auf sein Recht;
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2 1 Einfihrung

auf die Bestrafung jener Minner, die seine Tochter so brutal misshandelt hatten*
(Puzo 2001, S. 1). Der Richter wird die beiden Ménner aber nur zu einer Bewih-
rungsstrafe verurteilen; als Leser haben Sie Anteil an der Wut des verzweifelten
Vaters. Auch diese Geschichte bindet Sie von Beginn an auf emotionale Weise.

Wir Menschen werden nicht nur in den Geschichten der Neuzeit sofort emotio-
nal von Erzidhlungen angesprochen. Bereits Autoren aus lange vergangenen Tagen,
bis hin zur Prid-Antike, arbeiteten mit Emotionen, um am Beginn ihrer Geschich-
ten Interesse bei ihrem Publikum zu erzeugen. Betrachten Sie z. B. den ersten Satz
der Bibel: ,,Am Anfang schuf Gott Himmel und Erde; die Erde aber war wiist und
wirr, Finsternis lag tiber der Urflut und Gottes Geist schwebte iiber dem Wasser*
(1. Mose 1). Finsteres Chaos trifft hier auf die Schopferkraft des jiidischen Got-
tes Jahwe. In einem einzigen Satz lesen Sie den Kern einer Heldengeschichte, in
der der jiidische Gott antritt, um dem Kosmos seine erschreckende Sinnlosigkeit
zu nehmen. Jahrtausende spiter, zur Zeit der Renaissance, begannen Autoren ihre
Geschichten auf dieselbe emotionale Art, z. B. William Shakespeare in Romeo
und Julia. In der ersten Szene des Theaterstiicks begegnen Sie Romeo und seinem
Cousin Benvolio in diesem Dialog (Shakespeare 2012, S. 5):

Romeo: Der Liebe schwur sie ab. Den Schwur muss ich beklagen: Ich bin
lebendig tot; leb nur, um dies zu sagen.

Benvolio: So hor auf mich: hor auf, an sie zu denken.

Romeo: Oh, lehre mich, wie ich zu denken aufhor.

Benvolio: Indem du deinen Augen Freiheit gonnst: Sieh andre Schéne an!

Romeo: Zeig Eine mir, die unvergleichbar schon ist! Wozu die Schonheit, als
dass ich draus lese, wer diese trefflich Schone iibertraf? Lebwohl: Vergessen leh-
ren kannst du nicht!

Romeo beklagt, dass Rosalinde seine Liebe nicht erwidert; eine Situation, die
jeder von uns aus seinem eigenen Liebesleben kennt, und auch Benvolios Rat
kommt uns bekannt vor. Sie entwickeln sogleich Sympathie fiir Romeo und sei-
nen Schmerz iiber die verflossene Liebe.

Die Kunst, Geschichten zu erzihlen, hat unter dem Namen ,,Storytelling*
ldngst die Wirtschaft erreicht. Um Beispiele hierfiir zu finden, miissen Sie nicht
einmal auf die USA blicken; amerikanische Unternehmen wie Apple nutzen die
Methode zwar bereits seit den frithen 1980er Jahren, um kultartige Werbung zu
produzieren — aber auch die grofiten DAX-Unternehmen bieten ihre Produkte
und Dienstleistungen bereits mithilfe von Geschichten an. Ein Beispiel hierfiir ist
die Werbung des Energieanbieters E.ON aus dem Jahr 2011, in der fiktive Kun-
den Fragen zur Energiewende an das Unternehmen stellen (Rentz 2011). Im Jahr
2016 bewarb ein weiterer DAX-Konzern, die Deutsche Post, die Vorteile eines
klassischen Briefes gegeniiber einer E-Mail: Das Unternehmen verpackte seine
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Botschaft in eine emotionale Geschichte um ein kleines Midchen, das seinen
Grofeltern mit einem Brief ein Stiick ihrer Heimat schickt. Der Slogan der Deut-
schen Post dazu lautete: ,,Das kann nur ein Brief!* (Deutsche Post (YouTube)
2015).

Ich bin Schauspieler und mochte Thnen in diesem Buch zeigen, mit welchen
Methoden Biihnendarsteller aus dem professionellen Improvisationstheater
packende Geschichten erzihlen. Im Improvisationstheater spielen wir ohne Skript
und lassen unsere Ideen spontan auf der Biihne entstehen — mithilfe unseres Pub-
likums. Improvisationstheater nutze ich auch in Seminaren und Workshops mit
Unternehmenskunden. Um hier packende Geschichten zu erzihlen, verwenden
wir bekannte, immer wiederkehrende Muster und bauen sie auf der Biihne in
die Storys unserer Geschiftskunden ein. Auf den kommenden Seiten werden wir
viele Beispiele von Geschichten aus Filmen und Werbekampagnen analysieren
und mit den Werkzeugen, die sich hinter diesen Storys verbergen, grundlegende
Modelle fiir Geschichten entwickeln, die fiir Ihr Unternehmen relevant sein kon-
nen. Mein Ziel ist es, Sie mit dem Riistzeug eines Storytellers aus der Perspektive
des Schauspielers auszuriisten, damit Sie mit diesem Expertenwissen attraktive
Geschichten zu IThrem Unternehmen erzihlen konnen, die IThre Kunden und Mit-
arbeiter begeistern.

George Orwell, der uns vor allem durch seine Werke /984 und Farm der Tiere
bekannt ist, beschreibt in seinem Text Why I Write seine Vorstellung eines guten
Geschichtenanfangs: ,,My starting point is always a feeling of partisanship, a
sense of injustice (Orwell 2004, S. 34). Den Beginn seiner politischen Geschich-
ten bildet fiir Orwell stets eine Ungerechtigkeit — und in den obigen Beispielen
sehen wir dasselbe Muster: In Stephen Kings Es terrorisiert das auflerirdische
Wesen die Stadt Derry und der sechsjihrige Georgie, dem das Papierboot aus
dem ersten Satz gehort, wird in der Geschichte dessen erstes unschuldiges Opfer.
In Mario Puzos Der Pate sehen Sie die Ungerechtigkeit des Justizsystems im
Staat New York; im ersten Buch der Bibel erscheint die Sinnlosigkeit des Kosmos
als Ungerechtigkeit und bei Shakespeare kann Romeo nicht verstehen, warum
seine Angebetete Rosalinde seine Liebe nicht erwidert. Wenn Sie sich den ange-
sprochenen Werbespot der Deutschen Post anschauen, entdecken Sie auch hier
eine Ungerechtigkeit. Der Werbespot beginnt mit der Idylle eines bayerischen
Dorfes. Angenehme Gefiihle kommen auf, aber zugleich realisieren wir: Welches
Logistiknetz kann hier wohl greifen? Der Spot des Unternehmens gibt uns eine
Antwort darauf.

In Stephen Kings Buch On Writing fiihrt der Autor von Es den Gedanken zu
einem guten Geschichtenanfang fort, den Orwell begonnen hat. King schreibt: ,,I
want to put a pair of characters (perhaps a pair; perhaps even just one) in some
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sort of predicament (Dilemma) and then watch them try to work themselves free*
(King 2010, S. 164). King schafft in seinen Geschichten also ein Dilemma, das
sich aus der Ungerechtigkeit ergibt, und Figuren, die sich aus diesem Dilemma
befreien miissen.

Wie verbinden Sie die Begriffe ,,Ungerechtigkeit und ,,Dilemma‘ nun zu
einem spannenden Geschichtenanfang? Indem die Ungerechtigkeit gleich zu
Beginn von Threr Hauptperson erlebt wird. Diese Hauptfigur wird durch die Unge-
rechtigkeit vor eine Herausforderung gestellt, die sie im Verlauf der Geschichte
iiberwindet. Schauen wir uns dieses Prinzip genauer an: Der Terror von Es in
Derry ruft Bill Denbrough, den Bruder des getdteten Georgie, und die weiteren
Mitglieder des ,,Klubs der Verlierer auf den Plan. Diese stehen als Erwachsene
vor dem Dilemma, ob sie sich erneut in Lebensgefahr begeben sollen, um den
Schrecken ihrer Kindheit endgiiltig zu besiegen, oder ob sie den Schwur brechen
sollen, nach Derry zuriickzukehren, falls ,,Es* erneut erwacht. In Orwells 7984
gerit durch das Regime des ,,Groflen Bruders* der Protagonist Winston Smith in
eine schwierige Ausgangslage; sein Dilemma besteht darin, entweder inmitten von
Geheimpolizei und Spitzeln die Partei zu Fall zu bringen oder der Partei zu die-
nen, indem er als Angestellter im ,,Ministerium fiir Wahrheit* beim Erstellen von
erlogener Staatsgeschichte hilft. In der Volkswagen-Werbung ,,.Lachende Pferde*
aus dem Jahr 2016 besteht das Dilemma des Protagonisten darin, entweder seinen
VW mit Pferdeanhinger ohne Hilfe in eine Parkliicke zu lenken — was klidglich
scheitert und die zuschauenden Pferde zum Wiehern bringt — oder auf den neuen
Tiguan umzusteigen, der auch mit einem Pferdeanhénger automatisch einparken
kann und die Pferde erstaunt verstummen lisst (Volkswagen (YouTube) 2016).

Sie als Publikum sind interessiert an diesen Protagonisten, weil die Hauptfigu-
ren (auch ,,Helden genannt) eine Ungerechtigkeit und ein daraus hervorgehendes
Dilemma erleben, die auch Sie nachvollziehen kénnen. Lassen Sie diese wichtige
Erkenntnis im Storytelling wirken. Sie kennen das Gefiihl, sich zu einer Sache
verpflichtet zu haben, die Thnen Angst einflo3t — auch wenn Sie kein unheimli-
ches Wesen namens ,,Es* verfolgt. Sie kennen auflerdem das Dilemma, zwischen
Pflichterfiillung und Threm Gewissen entscheiden zu miissen — wenngleich Sie
nicht wie Winston Smith in einem totalitiren System leben. In den Ungerechtig-
keiten und Dilemmata, die den Protagonisten in Geschichten begegnen, sollen Sie
stets einen Konflikt erkennen, den Sie in vergleichbarer Weise selbst durchlebt
haben. Mehr noch: Der Protagonist einer Geschichte soll Thr Stellvertreter in der
Erzihlung sein, mit dem Sie sich identifizieren und durch dessen Augen Sie die
Herausforderung der Geschichte emotional erfahren konnen (Yorke 2014, S. 3).
Wie sich die Leser Threr Erzidhlungen emotional in Thre Geschichte hineinfiihlen
konnen, erfahren Sie im Hauptteil dieses Buches.
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Ich mochte an diesem Punkt noch von dem ,,Dreieck® aus Ungerechtigkeit —
Protagonist — Dilemma sprechen, mithilfe dessen Sie einen starken Geschichtenan-
fang verfassen konnen (vgl. Abb. 1.1). Die Moglichkeiten, mit welchen Inhalten Sie
jede Spitze dieses Dreiecks besetzen konnen, sind unendlich. Sie sind frei, jeden
Protagonisten, jede Ungerechtigkeit und jedes sich aus ihr ergebendes Dilemma
in die jeweiligen Positionen des Dreiecks einzusetzen, vorausgesetzt ihr Zielpubli-
kum kann sich mit dieser Figur identifizieren. Sie konnen die Inhalte des Dreiecks
sogar vertauschen, um eine dhnliche, aber dennoch andere Geschichte zu erzéhlen.
Was ich damit meine: Setzen Sie beispielsweise ,,Es* als Protagonisten von Ste-
phen Kings Geschichte ein. In diesem Fall besteht die Ungerechtigkeit etwa darin,
dass die Stadt Derry dem unheimlichen Wesen nicht aus freien Stiicken Menschen
als Nahrung zur Verfiigung stellt; das ungerecht behandelte ,,Es* steht demnach
vor dem Dilemma, ob es sich verhungernd aus der Stadt zuriickziehen oder unter
Verfolgung des ,,Klubs der Verlierer seinem Appetit nachgehen soll. Ein makaber
anmutendes Beispiel, das Sie aber fiir schwarze Satire anwenden konnen.

Sie wiirden vielleicht einwenden, dass Sie sich nicht mit einem mordenden
Wesen identifizieren konnen. Das geht meist tatsidchlich nicht, aber in Geschich-
ten gilt diese Aussage nicht in jedem Fall. Der Pate 14dt das Publikum dazu ein,
sich mit dem Mafiaboss Vito Corleone zu identifizieren. Der in der Verfilmung
von Francis Ford Coppola von Marlon Brando verkorperte ,,Pate* wurde von Pre-
miere — einem respektablen monatlichen Filmmagazin aus New York City — im
Jahr 2004 sogar zur besten Filmfigur aller Zeiten gewihlt (The Guardian 2015).
Im Jahr 1983 begeisterte Al Pacino als kubanischer Drogenboss und Protagonist

Abb. 1.1 Das Storytelling- Ungerechtigkeit
Dreieck

Protagonist Dilemma
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Tony Montana das Publikum im Film Scarface. Das legenddre US-Magazin Enter-
tainment Weekly wihlte diesen Film im Jahr 2003 unter die besten 50 Kult-Filme
aller Zeiten (Entertainment Weekly Mai 2003, S. 22). Die Begeisterung fiir Vito
Corleone und Tony Montana ist verstindlich; Corleone tut als Pate alles, um seine
,,Familie* zu schiitzen, und er selbst ist ein Ehrenmann.

Tony Montana fasziniert sein Publikum hingegen vor allem durch sein kiihnes,
selbstbewusstes Auftreten im Angesicht von michtigen Kartellbossen. Corleone
ist fiir uns eine Vaterfigur, Montana hingegen ein Proll, den zu hassen wir lie-
ben. Die beiden Figuren belegen, dass wir uns als Publikum mit dem Protagonis-
ten selbst dann identifizieren konnen, wenn uns nur ein Teil seiner Personlichkeit
begeistert. Auch diesen Aspekt von Geschichten werden Sie im Hauptteil des
Buches nochmals antreffen.

Thre Geschichte besitzt aber nicht nur veridnderbare Elemente wie das
erwidhnte Dreieck. Sie werden auch die 3-Akt-Struktur kennenlernen; dieses
Gertist besteht in jeder Geschichte und diese Struktur ist unverdnderlich. Stellen
Sie sich die 3-Akt-Struktur demnach als konstanten Takt vor, auf dem das ,,Drei-
eck® um Ungerechtigkeit — Protagonist — Dilemma seine verdnderbaren Tone
spielen kann. Im Verlauf dieses Buches werden Sie lernen, den ,, Takt* der 3-Akt-
Struktur anzuwenden.

Warum sollten Sie als Unternehmer oder Angestellter in einem Unternehmen
aber iiberhaupt Geschichten erzihlen? Auch Sie kennen bestimmt Geschéftsfiih-
rer, Chief Financial Officers, Abteilungsleiter oder Einkéufer, fiir die ausschlie3-
lich Zahlen und Fakten zu zihlen scheinen. Emotionen sind fiir diese Menschen
,.uberfliissige Gefiihlsduselei*, die in der Kommunikation ihres Unternehmens
nicht vorgesehen sind. Emotionen sind allerdings die Antriebssysteme, durch
die unsere Wahrnehmung, Urteilskraft und Strategie zur Konfliktlosung ent-
scheidend beeinflusst werden. Emotionen lassen uns z. B. mit Begeisterung auf
ein Ziel hinarbeiten oder sorgen dafiir, dass wir uns vehement von einem Ziel
abwenden (Mast 2010, S. 389). In diesem Buch erfahren Sie daher, wie Sie mit
der Kunst Geschichten zu erzéhlen, also Storytelling, Kunden und Mitarbeiter
begeistern konnen. Der Duden beschreibt das Verb ,,begeistern* als: ,,(in jeman-
dem) ein lebhaftes Interesse fiir etwas erwecken* (Duden online 2017). Sie sollen
mit Geschichten also in der Lage sein, Mitarbeitern und Kunden eines Threr Ziele
schmackhaft zu machen — sei es der Kauf Ihres Produktes oder Threr Dienstleis-
tung im Bereich Business-to-Business (B2B) oder Business-to-Customer (B2C),
sei es das Gewinnen von Unterstiitzung fiir Thr Projekt oder das Formen eines
gemeinsamen Wir-Gefiihls zwischen Thren Mitarbeitern nach einer Unterneh-
mensfusion. Wie Sie dies tun konnen, sollen Sie nun im Detail erfahren.
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Was Sie jetzt tun konnen

e Schauen Sie, in wie vielen Beispielen Ihr Unternehmen Geschichten fiir Kun-
den und Mitarbeiter erzéhlt. Was sagen diese Geschichten aus? Wenn Sie
keine Storys finden: Was sollten sie erzéhlen?

e Wenn Ihr Unternehmen bereits Geschichten erzéhlt: Beinhalten diese Storys
Ungerechtigkeiten und Dilemmata, die Ihre Kunden und Mitarbeiter wirklich
betreffen oder interessieren? Wenn nein: Welche neuen Geschichten miisste
Thr Unternehmen dann erzédhlen?
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https://www.theguardian.com/film/2004/apr/15/news
https://www.youtube.com/watch?v=OkcP5Od86r0

Storytelling statt Fachwort-Salat

Zusammenfassung

Texte mit Fachwort-Salat wecken in uns keine Emotionen. Die Hirnforschung
lasst Riickschliisse darauf zu, dass wir in komplexen Texten keine bekann-
ten Muster erkennen, was das Verstindnis dieser Botschaften erschwert.
Geschichten arbeiten stattdessen grundsitzlich mit uns bereits vertrauten
Schemata und sind daher einfach zu verstehen. Wir sehen uns dazu ein aus-
fiihrliches Beispiel der 3-Akt-Struktur an.

2.1 Sprachanalyse auf der Couch bei Freud

Sigmund Freud glauben wir gut zu kennen: ,,Odipuskomplex*, ,,Penisneid* und
,.Katharsis* sind Begriffe, die wir spontan mit dem Psychoanalytiker verbinden.
Seine Texte sind uns weniger bekannt und losen wahrscheinlich auch wenig
Begeisterung aus. Sie lesen im nichsten Satz ein Beispiel von Freud zum Thema
Sexualitit: ,,.Der optische Eindruck bleibt der Weg, auf dem die libidinose Erre-
gung am hdufigsten geweckt wird und auf dessen Gangbarkeit — wenn diese
teleologische Betrachtungsweise zulédssig ist — die Zuchtwahl rechnet, indem sie
das Sexualobjekt sich zur Schonheit entwickeln ldsst* (Freud 1972, S. 34). Freud
préasentiert hier das reizvolle Thema ,,Sex* ziemlich unsexy und bietet uns als
Lesern keinen emotionalen Zugang zu unserer eigenen Sexualitit.

Diese Einschitzung riihrt vor allem daher, dass Freud uns in diesem Ausschnitt
keinen Stellvertreter zur Identifikation an die Seite stellt, wie dies eine Geschichte
tun wiirde. Freud stiitzt sich abstrakt auf ,,die libidinose Erregung®, ,,die Zuchtwahl*
und ,,das Sexualobjekt”, um seine Informationen dem Publikum nahezubringen.
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Gegen einen Begeisterungssturm unter seinen Lesern spricht auch, dass die wenigs-
ten von uns seine Aussage beim ersten Lesen komplett verstehen diirften — der Satz
besitzt zu viele unklar formulierte Informationseinheiten. Der Duden stellt z. B. fiir
den Begriff ,,Gangbarkeit* fest, dass dieses Wort selten bis gar nicht in der Daten-
bank des Rechtschreibworterbuches vorkommt (Duden online 2017). Stellen Sie
sich vor: Aussagen wie die oben zitierte finden Sie auf insgesamt 103 Seiten von
Freuds Buch — Sie erkennen augenblicklich, warum dieser Text die meisten Men-
schen nicht dazu begeistert, ihn bis zum Ende zu lesen.

Fille wie diese sind nicht auf die akademische Welt beschrinkt, sondern haben
sich liangst auf den Bereich der Wirtschaft ausgebreitet. Der Vortragsredner und
Autor René Borbonus liefert uns in seinem Buch Klarheit: Der Schliissel zur bes-
seren Kommunikation ein solches Beispiel aus der Wirtschaft, das ebenfalls keine
Begeisterungsstiirme ausgelost hat (Borbonus 2015). Borbonus verweist auf die
Worte von Daimler-Vorstandschef Dieter Zetsche bei der Hauptversammlung des
Unternehmens iiber das Konzerngeschiftsjahr 2011. Zetsche unterlief der Faux-
pas, die von ihm prisentierten Zahlen nicht in ein lebhaftes Szenario einzubetten.
Konkret driickte er sich z. B. so aus: ,,Unser Konzernumsatz stieg um 9 Prozent auf
106,5 Milliarden Euro. Unser EBIT lag bei 8,8 Milliarden Euro, aus dem laufenden
Geschiiftsjahr sogar bei 9 Milliarden. Das ist ein Plus von 20 beziehungsweise 24
Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Unser Konzernergebnis fiel mit 6 Milliarden Euro
um 29 Prozent hoher aus als 2010. [...] Auch unsere Kapitalkosten haben wir 2011
klar tibertroffen und damit deutlich Wert geschaffen* (Borbonus 2015, S. 124 f.).

Wenn Sie bei dieser Rede anwesend gewesen wiren und die Konzernzah-
len von 2010 und 2011 direkt hitten vergleichen konnen, wire es Thnen wahr-
scheinlich moglich gewesen, einen wesentlichen Mehrwert zu erkennen. Die
meisten Aktiondre auf dieser Veranstaltung diirften iiber diese und weitere rele-
vante Informationen allerdings nicht verfiigt haben, sodass die Rede inhaltlich
an ihnen vorbeiging. Borbonus schlédgt daher vor, komplexe Inhalte wie die eines
Geschiftsberichtes in Form von Storytelling an das Publikum herzutragen. Fiir
die Rede von Dieter Zetsche hat der Autor sogar einen Vorschlag fiir eine lebens-
nahe Einbettung der Zahlen parat. Borbonus schlédgt vor, die Geschiftszahlen von
Daimler — und die mit ihnen verbundenen Konzernziele — folgendermaflen vor
der Hauptversammlung zu prisentieren: ,,Stellen Sie sich vor, Sie und ich fahren
heute im neuen Mercedes-Roadster durch den schicken Vorort XY. [Sie] stellen
fest, dass hier in jeder vierten Einfahrt ein Mercedes steht. Nun stellen Sie sich
vor, wir machen den gleichen Ausflug durch dieselbe Nachbarschaft im Sommer
2016 noch einmal. Dann wird in dieser Nachbarschaft vor jeder zweiten Garage
ein Mercedes stehen. Das ist unser Ziel“ (Borbonus 2015, S. 127). Beachten
Sie bei der Geschichte von Borbonus unser bereits bekanntes Muster: In seiner
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Geschichte finden Sie eine Identifikationsperson — sich selbst. Sie stolen auf eine
Ungerechtigkeit, nimlich dass in diesem schicken Vorort ,,nur* in jeder vierten
Einfahrt ein Mercedes steht. Daraus ergibt sich ein Dilemma: Begniigen wir uns —
als Daimler-Aktiondre — mit dieser Marktdurchdringung oder gehen wir einen
Schritt weiter? Natiirlich machen wir uns zu einem groferen Ziel auf, denn eine
Geschichte ist zugespitzte Realitdt. Herausforderungen, denen wir gegeniiberste-
hen, lassen uns in Storys nicht zuriickschrecken. Probleme sind in Geschichten
stattdessen Wachstumsmotoren, da wir uns trauen, sie anzupacken.

Vielleicht sind Sie weiterhin skeptisch gegeniiber dem Einsatz von Storytelling
fiir Thre Mitarbeiter und Kunden. Auf die obigen Beispiele bezogen sagen Sie viel-
leicht: Der ,,Fachwort-Salat* ist detailreicher und gibt die Situation fiir die Gruppe,
die ich anspreche, genauer wieder, als es eine Geschichte konnte. Mitarbeiter und
Kunden sollten den Willen besitzen, sich diesem komplexen Inhalt zu stellen. Thre
Argumentation ist so weit richtig; die Gruppen, die Sie ansprechen, konnten sich
die Zeit nehmen, den komplexen Inhalt, den Sie ihnen iibermitteln wollen, im Detail
durchzulesen. Die Frage lautet allein: Wollen Thre Mitarbeiter oder Kunden das
auch? Studien, die sich mit den Lesern von Zeitungen beschéftigt haben, deuten auf
das Gegenteil hin. Im Jahr 2007 kam beispielsweise eine deutschsprachige Studie
zu dem Schluss: ,,Die Zeitungslektiire ist ein hochgradig selektiver Prozess. Nur
ein Bruchteil dessen, was die Zeitung an Beitrdgen beinhaltet, wird von den Lesern
beachtet, und nur ein Bruchteil der Texte wird auch gelesen* (Leidecker 2015, S. 9).

Bereits im Jahr 1987 sagte eine Studie aus, dass von durchschnittlich 65.000
Weértern in einer deutschen Tageszeitung nur 5000 Worter wahrgenommen wer-
den. Uber 91 % des Inhaltes gehen demnach an den Lesern einer Zeitung vorbei.
und gehen wir davon aus, dass hier ,,wahrgenommen* nicht dasselbe bedeutet wie
.gelesen®, vergrofert sich diese Prozentzahl nochmals (Leidecker 2015, S. 9 1.).
Die Zahlen sollten uns interessieren, da die Leser einer Zeitung in der Regel
nicht die Absicht haben, weniger als 10 % des Inhaltes durchzugehen. Bedenken
wir, dass sich unter den Lesern auch etliche Abonnenten einer Zeitung befinden,
erscheint diese Idee noch unwahrscheinlicher. Wir konnen demnach davon ausge-
hen, dass Zeitungsleser das Bediirfnis haben, die Texte ihres Blattes auch zu kon-
sumieren. Warum sie ihre Absicht diesen Studien zufolge nicht umsetzen, kann
mit Erkenntnissen der Hirnforschung verstindlich gemacht werden.!

"Beachten Sie die folgenden Zeilen allerdings mit kritischem Blick: Immerhin bin ich kein
Experte auf diesem Gebiet — sei es als Neurobiologe oder Psychologe — und der aktuelle
Forschungsstand zur Funktionsweise des Gehirns umfasst zum Teil sich widersprechende
Ergebnisse, soweit ich dies als Laie beurteilen kann.
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Experten auf diesem Gebiet scheinen sich zunichst einig dariiber zu sein,
dass unser Gehirn bis zu 20 % unseres Energiehaushaltes verbraucht; gemessen
am Gewicht unseres Denkorgans eine stattliche Groflenordnung (Swaminathan
2008). Der Arbeitsspeicher unseres Hirns — also die Menge an Informationen, die
wir zugleich verarbeiten konnen — scheint allerdings nur bis zu fiinf Informati-
onseinheiten aufnehmen zu konnen, sodass unser Gehirn seine Prozesse stindig
automatisiert, um Platz im Arbeitsspeicher zu schaffen (Adams 2016, S. 85). Wir
kennen den positiven Effekt dieser Automatisierungsprozesse von unseren erlern-
ten Fihigkeiten: Denken Sie beispielsweise an das Autofahren bzw. das Beherr-
schen einer Sportart oder einer Sprache. Nachdem wir eine Aufgabe wiederholt
eingeiibt haben, fallen wir in den Zustand eines Autopiloten und konnen dies
ohne Anstrengung tun. Den negativen Effekt von automatisierten Gehirnprozes-
sen kennen wir ebenso gut: Sie schaffen Stereotypen und Vorurteile. Kennen wir
z. B. zwei Handvoll Frauen, die viel reden, sind fiir uns alle Frauen Quatschtan-
ten. Mogen viele Minner in Threm Umfeld Fuflball und Autos? Das wiederkeh-
rende Muster, das wir bei einer Gruppe von Ménnern hinsichtlich ihrer Hobbys
beobachten, ist fiir unser Gehirn ein Grund, den Inhalt so zu automatisieren, dass
wir meinen, jeder Mann pflege diese Hobbys.

Fiir den Fachwort-Salat von Sigmund Freud oder den von Managern eines
borsennotierten Unternehmens auf ihrer Hauptversammlung bedeuten diese
Einsichten in die wahrscheinliche Arbeitsweise unserer Gehirne nichts Gutes:
Lteleologische Betrachtungsweise®, ,,EBIT* und , Kapitalkosten* stellen keine
sprachlichen Muster dar, die ein Durchschnittsbiirger in seiner Wahrnehmung
automatisiert hat. Sein Arbeitsspeicher im Gehirn quillt dadurch schnell vor
Informationen iiber, die er erst verarbeiten muss, aber nicht kann. Die wahr-
scheinliche Folge: Das Gehirn dieser Menschen versucht, das wiederholte Nicht-
Verstehen von Informationen zu vermeiden, indem es entsprechende emotionale
Signale an das Bewusstsein sendet (Shpancer 2010). Diese Konsequenz trifft
nicht auf jeden Personlichkeitstyp zu, allerdings belegen Motivationsforschungen
mit Testpersonen eine klare Verbindung zwischen wiederholtem Nicht-Verste-
hen einer Information und einer emotionalen Abwehrreaktion gegeniiber diesem
Inhalt (Higgins und Kruglanski 2000, S. 198 ff.).

Betrachten wir dagegen Storytelling: Sie kennen Fille von Ungerechtigkeit
und Dilemmata auch aus lhrem eigenen Leben. Auflerdem ist Thnen bekannt,
dass der Protagonist der Geschichte Sie unbewusst dazu einlidt, sich mit ihm zu
identifizieren. Geschichten treten demnach mit Mustern an Sie heran, die Ihnen
vertraut sind. Ihr Gehirn, das danach strebt, bekannte Sinneseindriicke zu auto-
matisieren, findet in der Geschichte solche vertrauten Muster. Mehr noch: Das
Betrachten bzw. das Horen solcher vertrauten Muster scheint Thr Gehirn nach
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aktuellem neurowissenschaftlichen Stand in denselben Zustand zu versetzen,
als wiirden Sie die Situation selbst erleben. An der Universitit in Parma doku-
mentierten Hirnforscher diese Beobachtung bei Affen in ihrem Labor. Bei einem
Tier, das einen Wissenschaftler dabei beobachtete, wie er nach seinem Mittages-
sen griff, waren dieselben Hirnteile aktiv, die es genutzt hitte, wenn es den Griff
nach Nahrung selbst ausgefiihrt hitte. Dieser Prozess ist auf unser menschliches
Gehirn iibertragbar (Rizzolatti und Craighero 2004, S. 169). Ein Ereignis, das wir
selbst erleben, ist mit einer Emotion verbunden, und Gefiihlsregungen wiederum
schiitten in unserem Gehirn das Gliickshormon Dopamin aus, das uns hilft, ein
Ereignis in Erinnerung zu behalten (Medina 2014, S. 93).

Uber diese Einblicke in die Hirnforschung hinaus, iiber die ich — wie bereits
angemerkt — nicht als Experte sprechen kann, besitze ich meine personlichen
Erfahrungen als Schauspieler. Als Darsteller im professionellen Improvisations-
theater spiele ich fiir Unternehmen und staatliche Organisationen zu Anlédssen wie
Produkteinfiihrungen oder auf Kongressen. Je genauer wir Schauspieler Figu-
ren aus der Lebensrealitidt unserer Kunden spielen konnen, desto spiirbarer ist
die positive Reaktion, die uns die Zuschauer geben. Diese identifizieren sich in
diesem Fall mit der Figur, durchleben ihr berufliches Problem mithilfe der dar-
gestellten Figuren und fiebern emotional mit bis zur Lésung. Wir sagen: Unsere
Zuschauer erleben durch unser Theaterspiel eine ,, Trockeniibung*. Dabei konnen
sie ihre aktuelle berufliche Herausforderung schrittweise iiberwinden, und zwar
durch das Produkt oder die Dienstleistung, die wir bespielen.

Die positive Haltung der Zuschauer zum Produkt bzw. zur Dienstleistung ist
bereits beim anschlieBenden Netzwerken zu spiiren und wiederholt erhilt unser
Ensemble auch nach Monaten positive Riickmeldung von unserem Publikum —
durchaus mit detaillierten Erinnerungen an unsere Figuren und die Herausforderun-
gen, die sie iberwinden mussten. Wir fiihlen uns durch diese Riickmeldungen darin
bestirkt, dass Storytelling — in diesem Fall iiber das Mittel der Theaterkunst — in
Menschen ein lebhaftes Interesse fiir eine Sache wecken und dieses Interesse in der
Erinnerung verankern kann.

2.2 Ein erster Blick auf die 3-Akt-Struktur

Wir widmen uns nun dem bestidndigen Takt einer jeden Geschichte, also der
3-Akt-Struktur. Wenn Sie gern eine Theaterauffiihrung besuchen, kennen Sie
diese dreigeteilte Konstante von Storys bereits. Der Begriff ,,Akt* stammt aus der
Welt des Theaters und bezeichnet zeitlich gesehen die Spanne zwischen dem Oft-
nen und dem Fallen des Vorhangs. In der Regel endet das Stiick mit dem dritten



14 2 Storytelling statt Fachwort-Salat

Akt; Theaterstiicke besitzen manchmal auch eine 5-Akt-Struktur, z. B. Romeo und
Julia. Der Einfachheit halber arbeiten wir in diesem Buch mit drei anstelle von
fiinf Akten. Stellen Sie sich diese drei Akte wie eine eigene Welt vor und unter-
teilen Sie diese Welt in ,,Erde®, ,,Holle* und ,,Paradies*. Diese Analogie hat einen
besonderen Sinn: In jedem Akt stehen die Protagonisten vor anderen Herausfor-
derungen und diese drei Dimensionen der ,,Welt* geben lhnen stets Orientierung,
wo sich Thr Held in der Geschichte gerade befindet.

Akt 1 (,,Erde®)

Wir beginnen in jeder Geschichte auf der ,Erde“. In dieser Welt erlebt der
Held noch keine Herausforderungen. Stattdessen ist fiir ihn die ,,Erde* das
,»Zuhause®, das von gewohnten Abldufen geprégt ist. Erinnern Sie sich aber
auch daran, dass jede Geschichte von Beginn an mit Emotionen arbeitet, die Sie
dazu verleiten sollen, Interesse an ihr zu entwickeln. Interesse entsteht immer
durch ein Ungleichgewicht, das wir wahrnehmen (vgl. Abb. 2.1). Uns interes-
siert, woher das unbekannte Gerdusch kommt, welches Geschenk wir von unse-
rem Partner zum Geburtstag bekommen und auf welchem Weg wir nach einem
Unfall in ein normales Leben zuriickkehren konnen. Auch in unseren Geschich-
ten muss die ,,Erde” bereits ein Ungleichgewicht aufweisen und darf daher nicht
zu harmonisch sein.

In der Einfithrung in Kap. 1 haben Sie hierzu Beispiele aus Stephen Kings Es
oder Mario Puzos Der Pate genannt bekommen. Beide Male lesen wir im ers-
ten Satz der Geschichte von einer Ungerechtigkeit: Das Wesen ,,Es* terrorisiert
die Stadt Derry und das Justizsystem des US-Bundesstaates New York setzt sich
nicht fiir das Recht ein. In der Werbung der Deutschen Post sehen wir die baye-
rische Idylle zugleich als mogliche Logistikwiiste. Im Verlauf dieser Geschich-
ten erfahren wir, dass die Ungerechtigkeit einer konkreten Person widerfdhrt: Bei
Stephen King wird der kleine Georgie Denbrough das erste Opfer des unheim-
lichen Wesens ,,Es®, das sich die Form von ,,Pennywise, dem Clown* gibt. Im
Roman Der Pate geschieht das Unrecht Amerigi Bonasera, den wir in der ersten
Filmszene mit dem Paten Vito Corleone sehen. Das kleine Méddchen, das seinen
Grofeltern einen Brief schicken will, begegnet im Werbespot der Ungerechtig-
keit. In Filmen beginnt die Geschichte ebenso emotional. In Matrix horen wir in
den ersten Minuten des Films ein Gesprich zwischen Trinity und Cypher mit, das
offenkundig abgehort wird. Ohne an diesem Punkt etwas Wesentliches iiber die
Geschichte zu wissen, steigt unser Interesse fiir die Story: Wer sind die beiden
Personen, die miteinander reden? Warum werden sie abgehort und welche Konse-
quenz ziehen die Mithorer aus dem Gespréch?
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Abb. 2.1 Die Ungerechtigkeit in Akt 1

Schauen wir uns an Film- und Buchbeispielen genau an, wie die Regis-
seure ihre Zuschauer mit Akt 1 der Geschichte begeistert haben: Terminator
2 beginnt mit einer Kamerafahrt durch ein Triimmerfeld, und eine weibliche
Stimme bemerkt trocken: ,,3 Milliarden Menschen verloren am 29. August 1997
ihr Leben.” Im Anschluss sehen wir den unerbittlichen Kampf der iiberleben-
den Menschen gegen die Maschinenarmee des Supercomputers Skynet. James
Cameron, der Regisseur dieses Films, fiillt mit dieser kurzen Sequenz die Spitze
,,Ungerechtigkeit unseres Storytelling-Dreiecks. Cameron nahm sich fiir diese
ersten Minuten seines Films Zeit und fiillte das Dreieck nicht gleich vollstindig.
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Der Protagonist beispielsweise fehlt in diesen ersten Bildern. In Stephen Kings Es
nimmt sich King dieselbe Zeit beim Erzihlen seiner Geschichte. Der kleine Geor-
gie ist in Es die Figur, durch die der Aspekt der ,,Ungerechtigkeit® erlebbar wird.
Aber Georgie ist nicht der Protagonist der Geschichte.

Die Geschichte fiir Thre Mitarbeiter oder Kunden sollte auf dieselbe lang-
same Weise beginnen. Starten Sie zunéchst in Akt 1 mit dem, was auf der ,,Erde*
falsch lauft. Thr Publikum soll sofort wissen: Dies ist die Ungerechtigkeit und
sie ist ein permanenter Zustand, der sich nicht von alleine wieder auflosen wird.
Im Theaterschauspiel nennen wir dies auch den ,,Makel der Routine* von Akt
1. Die Ungerechtigkeit muss an diesem Punkt eine gewisse GroBle besitzen. Die
Geschichte der Deutschen Post schwichelt diesbeziiglich: In der Story taucht
sofort ein gelber Postwagen auf und die Herausforderung, einen Brief von einer
weltabgewandten Idylle schnell an einen anderen Ort zu versenden, erscheint
plotzlich ganz leicht zu bewiltigen. Sie sollten sich fiir [hre Geschichten lieber an
den Beispielen der genannten Filme orientieren. Die gewichtigen Probleme lau-
ten hier: Wie sollen Menschen gegen eine Maschinenarmee siegen? Wie kann die
Menschheit in Matrix ihre Sklaverei iiberwinden? Diese Herausforderungen sind
gewaltig und wir fragen uns: Wie kommen die Menschen dieser Geschichte aus
der Situation blof3 wieder raus?

Wenn dem Zuschauer das Ausmall der Ungerechtigkeit bewusst ist, kon-
nen Sie damit beginnen, vom Protagonisten zu erzihlen. Ich betone an dieser
Stelle noch einmal, wie wichtig die langsame Abfolge einer Geschichte ist. Wir
wollen als Menschen bekannte Muster erkennen und wir machen es uns als
Geschichtenerzihler leichter, wenn wir ein bekanntes Muster nach dem ande-
ren (!) erzéhlen. Erzdhlen Sie vom Protagonisten der Geschichte demnach im
Anschluss an die Ungerechtigkeit, nicht davor oder wihrenddessen. Der Pro-
tagonist ist zu diesem Zeitpunkt der Geschichte noch im Unklaren beziiglich
der Ungerechtigkeit, die existiert. In Terminator 2 weil} der junge John Connor
also noch gar nicht, dass er in der Zukunft zum Anfiihrer der Menschheit gegen
Skynet wird und welche Ungerechtigkeit der Supercomputer iiber die Mensch-
heit bringt.

Erzihlen Sie stattdessen vom Alltag der Hauptfigur, also von der Routine.
Wir wollen als Zuschauer sehen, mit wem wir uns identifizieren sollen. Schauen
wir uns an, wie James Cameron dies in Terminator 2 macht. John Connor ist ein
Rebell; das ist typisch fiir einen Jugendlichen und dieses Muster konnen wir als
Zuschauer auch sofort zuordnen. Im Film sind die ersten Schritte, mit denen die
Dreieckspitze ,,Protagonist® ausgefiillt wird, sehr leicht nachzuvollziehen. John
wohnt bei Pflegeeltern, die er nicht respektiert. Unser Rebell stiehlt, um das Geld
im Anschluss in einem Einkaufszentrum auszugeben. Wir als Zuschauer bleiben
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interessiert an der Geschichte. Der Grund: Wir erkennen schnell ein bekanntes
Muster — den Rebellen — und der Film hilt sich auch in den néchsten Schritten an
das Versprechen, uns einen Rebellen zu zeigen.

Halten Sie sich aber nicht zu lange mit der Routine des Helden auf. Da Sie
mit bekannten Mustern arbeiten, bedarf es auch nicht vieler erkldrender Worte.
Setzen Sie lhrem Protagonisten zu, um die Spannung aufrechtzuerhalten. Im
Film erlebt Connor deshalb relativ schnell die Ungerechtigkeit; er begegnet der
Maschine, die ihn beschiitzen soll (gespielt von Arnold Schwarzenegger) und
auch der Maschine, die von Skynet geschickt worden ist, um ihn zu téten. Beide
Maschinen kommen aus der Zukunft und besitzen die Gestalt eines Menschen.
Die Ungerechtigkeit kommt in Akt 1 der Geschichte an, im Theaterschauspiel
nennen wir die Figur den ,,Herold” (Boten). Die Funktion des Herolds ist diese:
Wie Sie als Zuschauer zu Beginn des Films die Ungerechtigkeit der Geschichte
emotional miterlebt haben, so erlebt nun der Protagonist die Ungerechtigkeit am
eigenen Leib.

An diesem Punkt sollte etwas Dramatisches passieren; die Ungerechtigkeit ist
geféhrlich, und deshalb muss sie den Protagonisten gefdhrden. In Terminator 2
versucht die Maschine von Skynet — der T-1000 —, Connor zu t6ten, woran der
Beschiitzer des jungen John Connor (Schwarzenegger) sie hindert. Natiirlich ent-
kommen die beiden dem T-1000, sonst wire die Geschichte schon hier vorbei.
Der ,,Herold* hat allerdings eine Narbe in der Routine hinterlassen. Die Welt, wie
sie der Protagonist kannte, kann nicht ldnger so existieren. Vom ersten Auftritt des
Herolds bis zum Ende des ersten Akts passiert daher eine wesentliche Sache: Sie
als Storyteller sollten IThren Helden eine Abwirtsspirale hinunter schicken, die ihn
an die Schwelle von Akt 2 fiihrt. Wie Sie gesehen haben, begegnet uns in Akt 2
die Welt der Holle. Im Film totet der T-1000 die Pflegefamilie von John Connor.
Seine Routine ist zerstort, er ist am Hollentor angekommen und muss sich ent-
scheiden, ob er in diese Welt eintreten will.

Bevor wir die dritte Spitze unseres Storytelling-Dreieckes ausfiillen — also das
Dilemma —, mochte ich Sie noch einmal dazu anhalten, IThre Geschichten sim-
pel und gerade deshalb kraftvoll zu schreiben und zu erzihlen. Nehmen Sie ein-
fach die Inhalte, die sich logisch aus dem bisher Gesagten ergeben. Eben weil der
Regisseur Cameron John Connor im ersten Akt seines Film derart logisch dar-
stellt, empfinden wir als Zuschauer auch Sympathie fiir den Protagonisten: Wir
kennen das Muster, in das er fillt, und empfinden daher Verstindnis fiir seine
Handlungen. Vermeiden Sie deshalb einen inhaltlichen Bruch zwischen den Ele-
menten Ihrer Geschichte, sodass Ihr Publikum sich wihrend der Geschichte nicht
wundern muss. In diesem ungiinstigen Fall wiirden Sie einen Teil der emotiona-
len Verbundenheit Thres Publikums verlieren.
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Kommen wir nun zu der dritten Spitze unseres Dreiecks — das Dilemma. Mit
dem Dilemma bringen Sie zum Vorschein, dass jede Entscheidung Ihres Helden
mit negativen Konsequenzen verbunden ist. Belisst er es bei seiner Routine, wird
er in ihr untergehen; denn durch den Herold hat eine Talfahrt eingesetzt, die die
Welt von Akt 1 zerstort hat. Entscheidet sich der Held in Akt 2 weiterzugehen,
erwartet ihn ein weiterer Ort des Leidens. Ihr Protagonist befindet sich demnach
in einer Zwickmiihle. An diesem Punkt Ihrer Geschichte wird der Held gezwun-
gen, die Holle zu betreten; im spiteren Verlauf der Geschichte wird er erkennen,
dass er allein durch diese Hollendurchquerung wieder duf3eren und inneren Frie-
den fiir sich finden kann.

Akt 2 (,,Holle*)

,Die ihr hier eingeht, lasst die Hoffnung sterben®, lesen wir tiber dem Hollen-
tor aus Dante Alighieris Die Gottliche Komddie (Holter 2002, S. 11). Derart
erschiittert vor dem Hollentor stehend soll sich auch Ihr Protagonist fiihlen. Die
Sicherheit, die er vor Kurzem noch in seiner Routine besaf3, soll der Erkennt-
nis weichen: Wenn er nun nichts fiir seine Rettung tut, ist er zusammen mit sei-
ner ,,Erde’ verloren und er wire alles andere als ein Held. Da Geschichten aber
immer Helden haben — auch wenn diese nicht immer siegreich sind —, gehen
Sie mit Threm Protagonisten in Akt 2 iiber. Wie dem Zuschauer am Beginn der
Geschichte erscheint nun dem Protagonisten die Aufgabe, vor der er steht, unlos-
bar; er fiihlt sich wie jemand, der in die Holle gestoBen wird, aus der es laut
christlichem Glauben kein Entkommen gibt. Im Gegensatz zum christlichen
Verstindnis der Holle besitzt der Ort des Leidens in einer Geschichte allerdings
einen Ausweg — und diesen Ausweg erreicht der Protagonist trotz Gegner und
mithilfe von Gefihrten.

Die Gegner sind im Beispiel von Terminator 2 klar: Es sind Skynet und der in
die Vergangenheit geschickte T-1000. Gegner konnen in Thren Geschichten auch
unpersonlicher Natur sein. Fiir Ihre beruflichen Geschichten kann dies z. B. eine
Compliance-Regel oder ein schwieriger Markt sein. Wichtig ist: Die Gegner miis-
sen sich logisch ergeben. In Terminator 2 wire es wenig sinnvoll, wenn aus heite-
rem Himmel eine schwere Krankheit iiber John Connor hereinbrechen wiirde. Sie
wiirden mit diesem Stiick die Logik der Geschichte brechen. Bereits Aristoteles
verurteilte das in antiken griechischen Theaterstiicken gingige Mittel des ,,Deus
ex Machina®, durch das ein Schauspieler als ein Gott (an einem Kran hingend)
plotzlich in der Geschichte auftaucht, ohne dass sein Erscheinen notwendig oder
logisch ist (Soffing 1981, S. 142).

Machen Sie stattdessen im zweiten Akt die bereits vorhandenen Gegner stir-
ker; sie konnten in der Uberzahl sein und unser Held ist schlieRlich das erste Mal
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in der Holle — und kennt sich hier nicht aus. Was der Protagonist nun braucht,
sind Gefihrten an seiner Seite, die das Kréfteverhiltnis ausgleichen. In Termina-
tor 2 betritt John Connor seine Holle offenkundig mit seinem Beschiitzer T-800
(Schwarzenegger). John Connor gewinnt als Gefihrtin ebenso seine biologische
Mutter, die in einer Nervenheilanstalt sitzt, da niemand ihre Geschichte iiber
den Krieg zwischen Mensch und Maschine glaubt. Die Mutter stand wiederum
vor ihrer Einweisung mit zwielichtigen Ménnern in Mexiko in Kontakt, um an
Waffen fiir den bevorstehenden Krieg zu kommen. Auch diese Gefihrten stehen
John nun zur Seite. Nicht zuletzt suchen der junge Connor und seine Gefihrten
den Wissenschaftler auf, der entscheidend dazu beitragen wird, Skynet und seine
Maschinenarmee Wirklichkeit werden zu lassen. Mit jedem Gefédhrten kommt ein
Protagonist seinem Ziel niher, das angesprochene Gleichgewicht zwischen seinen
Unterstiitzern und denen der Holle herzustellen — um den Hollenkriften am Ende
von Akt 2 direkt zu begegnen.

Jeder Gefihrte, den Thr Protagonist gewinnt, bedeutet eine Herausforderung.
Nehmen wir erneut das Beispiel John Connor: Die Psychiatrie entldsst Sarah
Connor selbstverstindlich nicht freiwillig, der T-1000 vermutet natiirlich, dass
Connor sich an den Forscher wenden wird, der durch den Stopp seiner Forschung
Skynet verhindern kann, und Polizei und Sondereinsatzkrifte der Stadt schauen
auch nicht unbeteiligt zu, wenn Connor und seine Gefihrten versuchen, die For-
schungseinrichtung zu zerstoren. Selbst mit der Unterstiitzung von Gefihrten
ist die Holle ein gefihrlicher Ort, und Ungerechtigkeit lauert iiberall. Wenn am
Ende der Holle die Hauptfiguren die direkte Konfrontation erwarten, dann kon-
nen Sie sich diesen Kampf als den Endkampf mit dem satanischen Gegenspieler
des Helden vorstellen. Im Fall von Terminator 2 ist dies der Verfolger von Con-
nor, T-1000. Am Ubergang von der Holle zu Akt 3, dem ,,Paradies®, entscheidet
es sich: Besitzen der Protagonist und seine Gefihrten genug Kraft, um sich dem
Teufel in der Story zu stellen — oder endet die Geschichte in einer Tragddie und
die Krifte der Holle werden siegen (vgl. Abb. 2.2)?

Akt 3 (,,Paradies*)

In Terminator 2 besiegen John Connor und seine Gefidhrten den scheinbar
uniiberwindbaren T-1000. Connor darf die Holle nun verlassen und tritt in sein
Paradies ein, in dem die Ungerechtigkeit nicht ldnger besteht. In einer Geschichte
ist der Eintritt in das Paradies in der Regel tatsdchlich das Ende der Story; im
Fall der Terminator-Filmreihe fand Hollywood einen — wenig erfolgreichen —
Weg, die Geschichte in folgenden Teilen weiterzuerzihlen. Das Paradies Threr
Geschichte sollte sich dadurch auszeichnen, dass Ihre Hauptfigur am Ende nicht
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Abb. 2.2 Der personliche Satan des Protagonisten an der Schwelle zu Akt 3

nur eine Ungerechtigkeit beseitigt, sondern auch eine neue Fihigkeit gewonnen
hat, die sie stirker macht. Somit endet Ihre Geschichte ebenso emotional, wie sie
begonnen hat: Nachdem das Publikum Threm Helden durch die Holle gefolgt ist,
ist es nun in emotionaler Verziickung dariiber, dass diese Identifikationsfigur ein
neues, sorgenfreies Leben beginnen kann (vgl. Abb. 2.3).
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Abb. 2.3 Akt 3 — Aufbruch in die neue Routine
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2.3 Erste Erkenntnisse aus der 3-Akt-Struktur

Aus Threr ersten Betrachtung der 3-Akt-Struktur kénnen Sie Folgendes mitnehmen:

e Die 3-Akt-Struktur beschreibt genau die Situation, die Ihr Publikum nicht
eintreten sehen will, da sie eine seiner groBten Angste beschreibt. Die 3-Akt-
Struktur versetzt Sie also in die Lage, authentisch mit Thren Horern zu sein.
Mit Geschichten reden Sie Ihren Kunden oder Mitarbeitern daher nicht nach
dem Mund, sondern fordern sie heraus. Dabei haben Sie zugleich die Mog-
lichkeit, mit Threm Publikum ein Szenario durchzuspielen, dem zu begegnen
es sich in der Realitit iiblicherweise nicht traut, ndmlich den gefihrlichsten
Weg (durch die Holle) zu gehen, um auf diesem Pfad ein Problem erfolgreich
zu 16sen. Mental speichert Thr Publikum diese ,,Trockeniibung* eines Gangs
durch die Holle als Erfolg ab, sodass seine Motivation steigt, auch in der
Wirklichkeit ein Problem anzupacken. Somit wichst zugleich die Wahrschein-
lichkeit, dass Thr Publikum zu Threm Produkt bzw. Ihrer Dienstleistung oder
Botschaft greift, die in der Geschichte als Losung présentiert wurde.

e Die 3-Akt-Struktur erzédhlt eine Geschichte aus der Sicht lhres Mitarbei-
ters oder Kunden, wihrend etliche Unternehmen ihr Personal oder ihre Kun-
den sonst aus der eignen Perspektive ansprechen. Machen Sie den Test und
schauen Sie sich z. B. Websites von Firmen an, die im Business-to-Business-
Geschift (B2B) titig sind. In vielen Féllen lesen Sie in den Webauftritten die-
ser Unternehmen dann von den grofartigen Angeboten der Organisation, von
vergangenen Erfolgen, zufriedenen Kunden und von Zukunftsvisionen. Eine
Ungerechtigkeit — hier im wirtschaftlichen Sinn — wird in der Regel durch-
aus auf der Website erwihnt; hdufig nennt das Unternehmen diese Ungerech-
tigkeit allerdings nur, um ihr die ,,grandiosen* Losungen des Unternehmens
gegeniiberzustellen. Das Problem, dem ein Kunde individuell gegeniibersteht,
kommt in der Regel nicht zur Sprache. Die Kunden werden nonverbal dazu
aufgefordert, sich selbst einen Reim darauf zu machen, ob das angebotene
Produkt ihre Herausforderungen 16st. Gut fiir Sie als Storyteller: Der Bedarf
an Geschichten, die den Perspektivwechsel hin zum Kunden und seiner per-
sonlichen Holle vollziehen, erscheint so gesehen eindrucksvoll hoch.

e Die 3-Akt-Struktur verfiigt tiber wiederkehrende Formen, an denen Sie sich
fiir einen logischen Aufbau Ihrer Storys entlangbewegen konnen. Behalten Sie
die Idee des Storytelling-Dreiecks und der 3-Akt-Struktur im Sinn, sodass Sie
in jedem Moment Threr Geschichte wissen, welchen Inhalt Sie als Nichstes zu
wihlen haben.
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Was Sie jetzt tun konnen

e Nehmen Sie Papier und Stift zur Hand und schreiben Sie auf, an welche Ele-
mente der 3-Akt-Struktur Sie sich erinnern. Vergleichen Sie Ihr Ergebnis mit
dem Inhalt dieses Buches.

e Fragen Sie sich: Fiir wen will mein Unternehmen Geschichten erzidhlen?

e Fiillen Sie fiir diesen klassischen Kunden oder Mitarbeiter das Storytelling-
Dreieck aus und schauen Sie, wie die sich abzeichnende Geschichte sich von
den Botschaften unterscheidet, die Sie aktuell an diese Person oder Personen-
gruppe richten.
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Die Archetypen in uns

Zusammenfassung

Auch Archetypen sind uns bekannte Muster, die mutmaBlich aus unserem
,.kollektiven Unbewussten* stammen. In diesem Kapitel widmen wir uns einer
Liste der wichtigsten Archetypen fiir Ihre beruflichen Geschichten. Wir sehen
aullerdem ein Beispiel fiir die Nutzung von Archetypen in Ihren Geschichten
und formulieren eine komplette Unternehmensgeschichte aus.

3.1 Ein zweiter, kritischer Blick auf die 3-Akt-Struktur

Ich gebe zu: Um die 3-Akt-Struktur ausfiillen zu konnen, benotigen Sie Wissen
tiber Thre Kunden oder Mitarbeiter bzw. den Willen, sich dieses zu besorgen. Das
macht Storytelling fiir Sie vielleicht unattraktiv, weil Sie ohne Geschichten ,.ein-
facher” Kunden im Marketing oder im Vertrieb ansprechen bzw. Mitarbeiter in
einem Projekt managen konnen. ,,Einfacher* erscheinen Thnen diese Aufgaben
ohne Geschichten vielleicht deswegen, weil Sie bei jedem Mitarbeiter bzw. Kun-
den standardisierte Argumente und Verkaufsstrategien anwenden konnen. Mit der
3-Akt-Struktur ist Thnen dieser gemiitliche Weg allerdings versperrt; stattdessen
miissen Sie sich in Thren Mitarbeiter oder Kunden hineinversetzen. Denken Sie
an das Beispiel eines Kunden aus dem B2B-Bereich: Fiir eine Geschichte miissen
Sie die aktuellen Ungerechtigkeiten kennen, die im Markt des Kunden bestehen —
auch wenn Sie Thr Produkt oder Thre Dienstleistung branchenunabhiingig anbieten
und vielleicht noch nie im Markt dieses Kunden titig waren. Sie miissen auler-
dem auf die Geschiftsfelder des Unternehmens schauen und herausfinden, wie
die Ungerechtigkeit des Marktes den Kunden an die Schwelle seiner personlichen
Holle fiihren kann. Diese Informationen zu erhalten ist aufwendig. Wie Sie in
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Kap. 1 gesehen haben, haben Thre Geschichten aber auch klare Vorteile gegentiber
der Ansprache mit ,,Fachbegriff-Salat™ oder anderen Kommunikationsmethoden,
die nicht die Emotionen Ihrer Horer aktivieren.

Sie konnen eine weitere berechtigte und kritische Frage stellen: Warum sollte sich
mein Publikum mit dem Protagonisten meiner Geschichte tiberhaupt identifizieren?
Diese Frage ist sehr gut und fiihrt uns zum Thema dieses Kapitels. Nehmen wir der
Einfachheit halber an, dass Sie Ihre Geschichten nur an eine Person richten moch-
ten. Trotz der 3-Akt-Struktur kann es sein, dass sich diese Person —beispielsweise ein
Kunde — nicht emotional an Thre Story binden mochte. Woran kann diese ablehnende
Haltung liegen? Sie erzdhlen moglicherweise vom ,falschen Protagonisten.

Bevor ich diesen Punkt weiter austiihre, mochte ich einen generellen Gedanken
voranstellen. Meiner Erfahrung nach besitzt jeder Protagonist fiir das Publikum
eine interessante Seite, weil er einem uns bekannten Muster als Ungerechtigkeit
begegnen muss. Vielleicht waren Sie z. B. nie ein rebellierender Jugendlicher und
vielleicht lehnen Sie ein solches Verhalten bei anderen auch strikt ab; aber trotz-
dem konnen Sie leicht Interesse fiir eine solche Figur gewinnen, weil Sie ihr Ver-
haltensmuster aus vielen anderen Situationen kennen. Vielleicht sind Sie nie ein
kleines Midchen gewesen, das seinen Grofeltern einen Brief schicken wollte; aber
dennoch kennen Sie das Gefiihl, anderen unbedingt eine Freude machen zu wollen.
In Threm Berufsleben, z. B. als Vertriebsverantwortlicher, bleibt Ihnen hiufig auch
nichts anderes {ibrig, als aus einem groflen Pool an Protagonisten ,,blind* einen zu
wihlen, da Sie die genaue Personlichkeit Thres Gesprichspartners nicht kennen
und ihm vielleicht sogar das erste Mal in Ihrem Leben begegnen.

In der Regel funktionieren die Geschichten mit den Protagonisten Threr Wahl
auch, allerdings werden Sie ebenso auf Menschen treffen, die sich von Ihrem Pro-
tagonisten nicht emotional ansprechen lassen. Diese Menschen mogen die von
Thnen gewihlte Hauptfigur deshalb ablehnen, weil der Protagonist zu weit von
ihrer Personlichkeit entfernt ist und sich Ihr Gesprichspartner auch nicht in eine
ihm fremde Figur hineinfiihlen mochte. In der Folge interessiert sich Thr Kunde
oder Mitarbeiter auch nicht fiir das Schicksal, dass dem Protagonisten wider-
fahrt — auch wenn die Bedrohung, die von der Ungerechtigkeit ausgeht, fiir Thren
Gesprichspartner logisch erscheint. Sie sehen hier eine Seite des Storytellings,
durch die Thre Verkaufsprédsentation, Ihre Marketingstrategie oder Thre Kommuni-
kation innerhalb des Unternehmens massiv an Attraktivitét verlieren kann. Sie kon-
nen das allerdings verhindern, wenn Sie die Personlichkeit Thres Gesprichspartners
einschitzen konnen. Nehmen Sie den typischen Verkaufszyklus im B2B-Geschiift,
der insgesamt mehrere Monate oder Jahre andauern kann. Sie erhalten in dieser
Zeit gleich an mehreren Stellen die Gelegenheit, sich iiber die Personlichkeit Ihres
Geschiftspartners schlauzumachen.
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3.2 Die Archetypen und Jung

Als Theaterschauspieler benutzen wir ,,Archetypen®, um unseren Figuren eine
Personlichkeit zu geben, mit denen sich unser Publikum identifizieren kann.
Stellen Sie sich Archetypen als grundlegende Rollenmuster vor, mit denen wir
konkrete Handlungsweisen verbinden. Der Begriff ,,Archetyp stammt aus der
Psychologie. Schopfer dieses Wortes ist Carl Gustav Jung, ein Schiiler von Sig-
mund Freud, der diesen Begriff in die Psychoanalyse einfiihrte. In einem Inter-
view erklirte Jung den Begriff am Beispiel des uns bekannten Odipuskomplexes:
,.Der Odipuskomplex stellt ein ausgezeichnetes Beispiel fiir die Verhaltensweise
eines Archetyps dar. Er beinhaltet immer eine ganze Situation. Es gibt eine Mut-
ter, einen Vater, einen Sohn und eine ganze Geschichte, wie sich die Situation
entwickelt und wohin sie letztlich fiihrt. Das ist ein Archetyp. Ein Archetyp ist
immer eine Art verkiirztes Drama‘ (Hinshaw 1986, S. 108).

Das ,,verkiirzte Drama®, das laut Jung in einem Archetyp angelegt ist, kénnen Sie
iiber die 3-Akt-Struktur und das Storytelling-Dreieck erzihlen: Die Spitze der ,,Unge-
rechtigkeit™ ist die unerfiillte korperliche Liebe zur eigenen Mutter, die vom Vater
verhindert wird. Die Spitze ,,Protagonist* nimmt Odipus als Sohn ein. Die Spitze
,.Dilemma‘ lautet: Soll Odipus der korperlichen Liebe zu seiner Mutter abschwo-
ren oder soll er einen Weg finden, diese Liebe moglich zu machen? Die Intervention
des Vaters ist der Herolds-Moment, der Odipus in die Holle von Akt 2 fiihrt, und die
Hélle an sich ist die Uberwindung des Vaters. Sie kénnen demnach mit Archetypen
arbeiten und mit diesen Rollenmustern die Grundstruktur einer Geschichte bereits im
Gepick haben. Archetypen sind so gesehen ,,Spickzettel fiir Sie als Storyteller.

Wir als Schauspieler nutzen Archetypen, um uns Mustern zu bedienen, die uns
laut Jung bei unserer Geburt mitgegeben wurden. Jung ging bei seinen Studien
iiber die menschliche Psyche davon aus, dass wir mit einem ,,kollektiven Unbe-
wussten zur Welt kommen; damit meinte der Experte auf dem Gebiet der Psy-
choanalyse, dass wir unbewusst die Erfahrungen unserer Vorfahren in uns tragen.
Bestimmte Rollen, mit denen wir stets gleiche Verhaltensmuster in Verbindung
bringen, gibt es laut Jung bereits seit dem Beginn der Menschheit. Weil sich diese
Rollen und Muster bis in die Gegenwart bestéindig wiederholen, sind die Erinne-
rungen unbewusst in uns verankert. Unser Gehirn erkennt diese Muster als ein
bekanntes Szenario, sobald wir eine entsprechende Situation erleben oder von ihr
horen (Schorn 2003, S. 68 f.).

Akzeptieren wir die Ergebnisse, zu denen Jung in seinen Forschungen kam,
konnen wir sagen, dass Archetypen unserem Gehirn erlauben, die wahrgenom-
mene Geschichte zu automatisieren. Die Theorie von Jung ist auf vielfache Kritik
gestolen und das Phidnomen der ,,Archetypen® ldsst sich mit wissenschaftlichen
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Methoden auch nicht eindeutig beweisen (Balmer 1972, S. 84). Als Biihnendarstel-
ler verfiigen wir allerdings iiber jahrelange Erfahrungen hinsichtlich Archetypen
in unseren Geschichten. Die archetypischen Muster, die wir unseren Geschichten
geben, nutzt unser Publikum bei jeder Auffiihrung, um sich mit den Protagonisten
der Geschichte erfolgreich zu identifizieren.

Archetypen tragen in unseren Geschichten dazu bei, den roten Faden einer
Erzihlung zu behalten. Am Beispiel des Archetyps Odipus erkennen Sie aller-
dings auch, dass die Geschichte, die in einem Archetyp angelegt ist, eindi-
mensional sein kann. Als Protagonist in einer Story kann sich Odipus nicht
ausschlieBlich auf die korperliche Sehnsucht nach seiner Mutter konzentrieren.
Genauso wiirden wir es als unglaubwiirdig empfinden, wenn sich John Connor
nur als jugendlicher Rebell definieren wiirde (der Rebell ist iibrigens auch ein
Archetyp, wie wir in Abschn. 3.3 sehen werden). Wollen wir mit Archetypen die
Verhaltensweisen von richtigen Menschen abbilden, miissen wir uns eingestehen,
dass Menschen komplexere Interessen haben. So gesehen kénnen wir sagen: In
unserer Brust schlagen die Herzen mehrerer Archetypen.

Auch Carl Gustav Jung warnte seine Leser davor, einen Menschen eindimen-
sional nur iiber einen Archetypus zu verstehen. Als Psychoanalytiker wandte er
seine Theorie der Archetypen logischerweise nicht auf Geschichten an, obwohl er
klarmachte, dass Geschichten auf archetypischen Figuren beruhen (Mayes 2016,
S. 109 t.). Stattdessen erkldrte Jung, dass in unserer Personlichkeit mehrere arche-
typische Rollen und Verhaltensweisen angelegt sind. Der Begriff ,,Personlichkeit*
beinhaltet fiir Jung auch, dass wir uns in unserem Selbstverstindnis bestindig ver-
dndern. Demzufolge wechselt unsere Personlichkeit, da wir lebenslang nach unse-
rem wahren Ich streben. Jung nannte diesen Prozess ,,Individuation®.

Im Verlauf dieser ,,Individuation basiert unser Handeln auf verschiede-
nen Archetypen, dabei verschmelzen diese Muster harmonisch miteinander und
bilden wiederum neue Muster aus, die erneut miteinander verschmelzen, und
wir gelangen durch diese Wiederholung bestindig ndher an unser wahres Ich
(Meier 1995, S. 59 f.). Folgen wir der Theorie von Jung in Kombination mit der
3-Akt-Struktur weiter, konnen wir sagen: Ein Mensch erreicht mit jedem neuen
Abschnitt seiner Individuation einen neuen Ausstieg aus seiner personlichen
Holle und ein erneutes Eintreten in ein Paradies. In diesem Paradies verweilt der
Mensch so lange, bis ein weiterer nicht ausgelebter Archetyp ihn an ein neues
Hollentor fiihrt. Erneut an diesem Punkt angekommen, erhilt dieser Mensch ein
weiteres Mal die Gelegenheit, durch seine personliche Holle hindurch den nun
ausgelebten Archetyp in sein wahres Ich zu integrieren.

Einigen von Ihnen sind die 3-Akt-Struktur und die Archetypen von Jung wahr-
scheinlich schon bekannt. In diesem Fall haben Sie sich méglicherweise bereits mit
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Joseph Campbells ,,Heldenreise* auseinandergesetzt (Campbell 1973). Campbell
lie sich als amerikanischer Mythenforscher von Jungs Theorie zum ,kollektiven
Unbewussten‘ beeinflussen und iibertrug sie auf die Geschichten der Menschheit.
In seinem Buch Der Heros in tausend Gestalten aus dem Jahr 1949 beschrieb
Campbell eine These, wonach jede Geschichte der Menschheit auf der ,,Helden-
reise* oder dem ,,Monomythos* aufgebaut ist. Campbell bezog in seine Theorie die
frithesten Geschichten der Menschheit, die wir aus Hohlenmalereien kennen, die
Mythen und religiosen Erzidhlungen der Antike, Theaterstiicke sowie Mérchen und
Geschichten aus seinen Lebzeiten ein. Fiir Campbell folgte jede dieser Geschichten
ein und demselben Aufbau, den Sie grob mit der 3-Akt-Struktur vergleichen kon-
nen. Campbell ging mit seiner These des ,,Monomythos* noch einen Schritt weiter
als Jung: Fiir ihn waren die Geschichten, die wir Menschen uns erzihlen, nicht nur
mit Archetypen bevolkert, sondern auch die ,,Heldenreise* an sich war in seinem
Denken ein Teil des ,.kollektiven Unbewussten* (Campbell 1973, S. 18 £.).

Die ,,Heldenreise” von Campbell inspirierte einige Drehbuchautoren in Hol-
lywood, ihre Geschichten nach diesem Muster zu schreiben; zu ihnen gehort
auch George Lucas, dem wir die legenddren Kinogeschichten der urspriinglichen
Star-Wars-Trilogie verdanken (White 2000, S. 69 f.). In die Wirtschaftswelt hat
Campbells Heldenreise ebenso Einzug gehalten und Storytelling wird anhand des
Monomythos gelehrt. Wenn Sie sich bereits in Joseph Campbell eingelesen haben,
werden Sie erkannt haben, dass ich der Heldenreise in diesem Buch nicht im
Detail folge. In meinen Augen beschreibt Campbell den Monomythos zu detail-
liert und er geht davon aus, dass sich dieser komplexe Ablauf der 3-Akt-Struktur
in jeder Geschichte wiederfinden muss. Ich glaube allerdings, dass das Dreieck
Ungerechtigkeit — Protagonist — Dilemma (das so bei Campbell nicht vorkommt)
den Ablauf einer Geschichte mit jedem Mal wesentlich neu beeinflusst und wir
daher nicht von einem festen ,,Monomythos* sprechen konnen. Ich ermutige Sie
allerdings, sich Der Heros in tausend Gestalten durchzulesen, falls Sie dies noch
nicht getan haben. Sie finden in dem Werk eine detaillierte Beschreibung der
Archetypen, die in Abschn. 3.3 auf uns wartet.

3.3 Die Archetypen-Liste

Dieses Unterkapitel umfasst im Wesentlichen eine Liste der Archetypen, die Sie
nach meinem Dafiirhalten am haufigsten fiir Ihre beruflichen Geschichten gebrau-
chen werden. Jeder Archetyp stellt nach Jung ,.ein verkiirztes Drama* dar, wie Sie
bereits wissen, und Sie erhalten mit dieser Liste somit Material fiir [hren Spick-
zettel. Um das Thema ,,Archetypen® noch greifbarer fiir Sie zu machen, mochte
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ich Thnen den Ausdruck ,I Want*“ aus dem Theaterschauspiel niherbringen.
Jede Hauptfigur besitzt in unseren Geschichten ein eindeutiges Ziel — eben das
. Want“. Am Beispiel des Odipus konnen wir sagen, dass sein ,,] Want® lautet:
,Ich will die korperliche Sehnsucht nach meiner Mutter stillen und dabei mei-
nen Vater als Rivalen aus dem Weg riaumen.” Dieses ,,I Want*“-Muster beinhaltet
alle Elemente der verkiirzten Geschichte; wir Schauspieler benutzen es als ,,Kof-
fer”, in dem wir das Archetypen-Muster bequem verpacken konnen. Sie sehen
in den folgenden Zeilen fiir jeden Archetyp diese ,,] Want“-Struktur zusammen
mit weiteren Erkldrungen. Diese Erkldrungen ergeben sich aus meinen jahrelan-
gen Erfahrungen auf der Biihne und aus den Archetypen-Karten aus Archetypes in
Branding von Margaret Hartwell und Joshua C. Chen (2012).

Der Beschiitzer folgt dem folgenden ,,I Want*: ,,Ich will mich gegen innere
und duBlere Feinde meiner Familie zur Wehr setzen. Mir ist dabei Respekt wich-
tig, der mir in meiner Rolle gezollt wird, und ich gehe fiir meine Familie bis
zur Selbstaufopferung.” Schauen wir uns den Beschiitzer in einem Film an: In
Der Pate sehen Sie Vito Corleone (Marlon Brando) als Beschiitzer. In der ein-
fiihrenden Szene kiimmert sich Corleone z. B. um seinen familieninternen Feind
Amerigi Bonasera. Bonasera, der das Unrecht an seiner Tochter richen will,
sucht als Familienmitglied die Hilfe von Corleone. Dabei tritt er aber fordernd
auf und handelt somit respektlos gegeniiber dem Paten, der in der Familienhi-
erarchie an der Spitze und daher iiber Bonasera steht. Corleone riigt ihn dafiir,
betont den Respekt, den er in seiner Rolle verdient, und entscheidet sich, einem
BuBe tuenden Bonasera dennoch zu helfen. Als duBlerer Feind von Corleone tritt
Virgil ,,Der Tiirke* Sollozzo auf, der auf dem Gebiet von Corleones ,,Familie* —
diesmal meine ich auch den Mafiaclan von Corleone — Drogen verkaufen will.
Im Gesprich mit den anderen ,,Familien* aus dem US-Staat New York zeigt Cor-
leone seinen Respekt gegeniiber den anderen Mafiapaten, die das Geschift mit
Sollozzo eingehen wollen. Corleone riickt also von seiner Blockadehaltung ab,
obwohl er moralische Bedenken hat, Drogen auf die Stralen ,,seiner Stadt zu
bringen. Im weiteren Verlauf des Films zeigt sich, dass Sollozzo der Familie von
Corleone als duflerer Feind weiteren Schaden zufiigen will.

Einen anderen Beschiitzer sehen wir in Roberto Benignis Film Das Leben ist
schon. Benigni spielt in diesem Film Guido Orefice, einen Italiener mit jiidischen
Wurzeln wihrend des Zweiten Weltkrieges. Im Verlauf des Films schiitzt Orefice
seinen kleinen Sohn Giosue in einem Konzentrationslager, in das die beiden depor-
tiert werden. Orefice macht den Jungen glauben, dass sie sich in einem Spiel befin-
den, bei dem der Gewinner einen Panzer geschenkt bekommt. Die ,,Spielregeln*
legt Orefice in der Tragikomddie so an, dass sein Sohn vor den Nationalsozialis-
ten im Lager so gut es geht beschiitzt wird. In diesem Zusammenhang sehen wir
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z. B. eine Lagerversammlung, in der Orefice aus dem Deutschen ins Italienische
tibersetzen soll; sein Sohn, der versteckt anwesend ist, hort von seinem Vater einen
Teil der Spielregeln. In Wirklichkeit weist der Lagerkommandant Orefice scharf
dazu an, den Gefangenen klarzumachen, dass sie umgebracht werden, sollten sie
versuchen zu fliehen. Am Ende des Films opfert sich Orefice fiir seine Familie, als
er withrend eines Aufruhrs im Lager seine Frau — die ebenfalls deportiert wurde —
beschiitzen will. Die Nazi-Schergen im Lager nehmen diesen Vorfall zum Anlass,
Orefice sofort zu erschiefen. Als er hinter eine Mauer gefiihrt wird und sein Sohn
ihn dabei beobachtet, tut Orefice ein letztes Mal so, als befinden sich die beiden in
einem Spiel, das fast gewonnen ist. In der letzten Szene wird das Lager von ameri-
kanischen Streitkriften befreit und Giosue steht staunend vor einem Panzer.

Sie sehen, wie unterschiedlich ein Archetyp in eine konkrete Geschichte
gekleidet werden kann. Stellen Sie sich einen Archetypus als eindeutig erkenn-
bare Form mit Ecken und Kanten vor, die Sie allerdings unterschiedlich ausge-
stalten konnen. Dadurch entstehen Figuren, die sehr unterschiedlich zu sein
scheinen, aber in ihrem urtypischen Muster vergleichbar sind. Wenn Sie in Threm
Unternehmen auf der Suche nach archetypischen Mustern sind, versuchen Sie,
die Personlichkeit eines Menschen tiber das ,,I Want* eines Archetyps zu legen,
und schauen Sie, wie groB die Ubereinstimmung zwischen diesem Menschen und
der psychoanalytischen Rolle ist. Alternativ konnen Sie sich oder andere Men-
schen fragen: Was ist das ,,] Want* von Person X? Da wir Menschen uns durch
Geschichten definieren und ausdriicken, fiihrt uns die Antwort auf diese Frage
meistens geradewegs zu einem Archetypen-Muster.

Der Diener folgt dem folgenden ,,] Want“: ,,Ich will mein Tun fiir eine Per-
son oder eine Gruppe selbstlos einsetzen. Meine eigenen Interessen stelle ich fiir
dieses Ziel in den Hintergrund und ich mochte den Menschen, denen ich diene,
loyal sein und keine Probleme bereiten.” Sie denken beim Archetypen Diener
wahrscheinlich an einen Sklaven und natiirlich ist dies eine Moglichkeit, diesen
Archetypen in einer Geschichte zu verpacken. Sie miissen den Diener aber nicht
zwangsldufig auf diese Weise einsetzen. Ein schones Beispiel fiir eine andere Art
von Diener ist Alfred Pennyworth, der Butler von Bruce Wayne alias Batman.
Alfred und Bruce Wayne verbindet eine enge und vertrauensvolle Beziehung
zueinander. In den Batman-Verfilmungen von Christopher Nolan erklédrt Alfred
auflerdem, dass er Waynes verstorbenen Eltern vor deren Tod versprochen hat,
sich, solange er lebt, um den heranwachsenden Bruce zu kiimmern. Alfred nimmt
so gesehen die Rolle des dienenden Ersatzvaters an und unterstiitzt Bruce Wayne
nach Kriften dabei, sein Doppelleben unerkannt aufrechtzuerhalten.

Der Rebell besitzt das ,] Want*: ,,Ich will mich einem ungerechten System
widersetzen und versuchen, es zu zerstoren. Ich nehme dabei hohes personliches
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Risiko auf mich und ich mochte Leute dabei anfiihren, sich aus dem Klammer-
griff des ungerechten Systems zu befreien.” Rebellen in Filmen sind Neo aus
Matrix, Winston Smith aus 1984, Katniss Everdeen aus den Tributen von Panem
und John Connor aus der Terminator-Reihe.

Der Maverick folgt dem ,,] Want*: ,Ich will frei sein und jede Regel, die mir
aufgedridngt werden soll, sehe ich als Einschrinkung meiner Selbstverwirkli-
chung an. Ich bin direkt in meinen Ansichten, lasse jedem Menschen aber selbst
die Wahl, so zu leben, wie er oder sie es fiir richtig hélt.” Protagonisten, die zu
den Mavericks gehoren, sind Wyatt (Peter Fonda) und Billy (Dennis Hopper) aus
dem Kultfilm Easy Rider von 1969. Die beiden Protagonisten sind Gesetzlose,
die als Drogenkuriere auf ihren Harley-Davidson-Motorrddern durch die Siidstaa-
ten der USA fahren. Nebenbei machte der Film die ,,Captain America“ Harley-
Davidson zur Ikone unter den Motorrdadern (Saharudin 2016). Archetypen konnen
aber auch Antihelden sein. Als solcher ist Jordan Belfort (Leonardo DiCaprio) in
Wolf of Wallstreet ein ,,dunkler* Maverick. Als Broker — also als Aktienhidndler —,
der immense Gewinne anhduft, bewegt sich Belfort abseits von Recht und Gesetz
und glaubt, dass fiir ihn und seine Clique andere Regeln gelten als fiir den Nor-
malbiirger. Seine Freiheitsliebe grenzt an Selbstzerstorung durch Drogenkonsum,
Alkohol und Prostituierte — und droht, sein Privatleben zu zerstoren, bevor er am
Ende des Films festgenommen und wegen seiner Verbrechen verurteilt wird.

Der Abenteurer lebt nach dem ,, I Want“: ,,Ich will mein beachtliches Fach-
wissen in unbekannten und iiberraschenden Situationen einsetzen. In Szenarien
wie diesen bliihe ich zu Hochstleistungen auf. Ein normales Leben langweilt mich
und ich brauche die gesunde Konkurrenz zu anderen Menschen.® Harrison Ford
spielt als Indiana Jones den Archetypen Abenteurer. Als Archidologieprofessor und
leidenschaftlichen Abenteuer-Jdger verschligt es ,Indy* unter anderem in antike
Tempelanlagen im Dschungel Perus oder in den Himalaya. Ein weiterer Aben-
teurer ist Xander Cage, gespielt von Vin Diesel, aus dem Film xXx. Cage ist ein
Extremsportler, der mit illegalen Stunts seine Fangemeinde begeistert und einen
Strafenkatalog bei den amerikanischen Bundesbehdrden ansammelt. Nach seiner
Festnahme lduft Cage zu Hochform auf, als er fiir den amerikanischen Geheim-
dienst eine russische Untergrundorganisation ausspionieren soll. Seine Fiahigkei-
ten als Extremsportler werden fiir diesen Auftrag vom amerikanischen Staat sehr
geschitzt, der Cage im Gegenzug anbietet, sein Strafregister zu 16schen.

Der Innovator besitzt das ,,] Want*: ,,Ich will mein Gespiir zum Einsatz brin-
gen, um Verbindungen zwischen Sachverhalten zu sehen, die andere Menschen
nicht erkennen konnen. Ich bin experimentierfreudig und kann mich in neue Situ-
ationen hineinversetzen.” Ein trauriges Beispiel eines Innovators sehen wir in
der Verfilmung der Lebensgeschichte des Mathematik-Genies John Forbes Nash
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unter dem Titel A Beautiful Mind. Nash beginnt wéhrend seiner Studienzeit, in
der sein groBartiges Talent fiir Mathematik bereits erkennbar ist, eine Schizo-
phrenie zu entwickeln; er beginnt zu glauben, dass er fiir den amerikanischen
Geheimdienst Codes von Sowjetagenten entschliisselt, und erkennt plotzlich
geheime Botschaften in Zeitungsartikeln und Wetterberichten. Eine verfallene
Scheune sieht Nash als ,,Computerzentrum® und er halluziniert Agenten der
Regierung, die allerdings nur er sehen kann.

Der Heiler besitzt das ,,] Want*: ,,Ich will eine bessere Welt schaffen, indem
ich Menschen auf den richtigen Weg zuriickhelfe. Ich bin im besonderen Malle
fahig, Empathie zu empfinden, und ich sehe das Gute im Menschen.” Die Erzih-
lung von Jesus von Nazareth im Neuen Testament ist eine typische Heiler-
Geschichte. Jesus mochte das ,,Reich Gottes* auf Erden errichten und Menschen
von ihren Siinden befreien. Er besitzt Empathie fiir Menschen, selbst wenn sie sich
nach den Gesetzen des Judentums schuldig gemacht haben, und er umgibt sich mit
jenen, die von anderen ausgestofSen wurden. In Unternehmens-Geschichten kann
der Heiler ein Geschiftsfiihrer sein, der ein offenes Ohr fiir die Note seiner Mitar-
beiter hat und versucht, diese Herausforderungen durch seine Fiihrungsqualititen
zu beseitigen.

Der Narr ist der Archetyp, den ich auf meiner Visitenkarte verwende, als
Spielkarte des Jokers dargestellt. Der Narr besitzt das ,,I Want*: ,,Ich will mich
keinem System an Regeln und Rollenbildern verpflichten, weil ich in jedem die-
ser Systeme verlogene oder falsche Annahmen sehe. Ich besitze zudem den Mut,
anderen Menschen einen Spiegel vorzuhalten, um sie auf ihre falschen Einschit-
zungen iiber sich und ihre Umwelt aufmerksam zu machen. Ich selbst kann nicht
damit geschockt werden, etwas ,Falsches® getan zu haben, da mir der fehlende
Sinn und die nicht vorhandene Ordnung des Kosmos bewusst sind.” Die Spiel-
karte des Jokers erinnert Sie wahrscheinlich an den personlichen Satan von Bat-
man, den Joker. In Christopher Nolans Batman-Verfilmungen versucht der Joker
Batman zu zeigen, dass er als mutmaBlicher Wichter iiber Gotham City die Stadt
nur weiter an den Rand des Abgrundes fiihrt. Seinen groften Erfolg feiert der
Joker, als er den Anwalt Harvey Dent, der sich als unbestechlichen Retter von
Gotham City sieht, auf einen personlichen Rachefeldzug schickt, nachdem Dent
die Ermordung seiner Lebensgefdhrtin miterleben muss. In Thren beruflichen
Geschichten kann der Narr Thr Vertriebsleiter sein, der gegeniiber dem Einkiu-
fer eines anderen Unternehmens ungeschont und direkt aufzeigt, was die aktu-
ellen Herausforderungen in dessen Unternehmen sind und wie das Produkt Ihres
Unternehmens die Losung dieser Probleme ermoglichen wird.

Der Herrscher besitzt das ,,I Want*: ,,Ich will die Kraft aufbringen, mich von
der Masse abzusetzen und aus einer Spitzenposition heraus zu fiihren. Mir ist
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Konkurrenzlosigkeit wichtig sowie Status und Macht, um mich neuen Heraus-
forderungen zu stellen. Ich nehme mir nicht die Position eines Herrschers her-
aus, sondern ich erkdmpfe mir diese Position im direkten Kontakt mit meinen
Konkurrenten.” In der Welt des Films steht Rocky Balboa im gleichnamigen
Film aus dem Jahr 2006 — der zugleich der sechste Teil der Rocky-Serie ist —
fiir den Archetypus des Herrschers. Der ehemalige Weltmeister im Boxen lebt
als gealterter Restaurantbesitzer zuriickgezogen in Philadelphia. Als der ameri-
kanische Sportsender ESPN einen computersimulierten Kampf zwischen dem
jungen Rocky und dem aktuellen Boxweltmeister Mason ,,The Line* Dixon
zeigt, in dem Rocky per K. o. gewinnt, entsteht ein Medienhype um einen mog-
lichen realen Kampf zwischen den beiden Minnern. Rocky akzeptiert die Her-
ausforderung, um herauszufinden, ob er in seinem Alter noch die Kraft hat, an
seine frithere Spitzenleistung anzukniipfen. Beim mit Hochspannung erwarteten
Kampf beweist Rocky dann auch zur Begeisterung des Publikums, dass er trotz
seines Alters und der aggressiven Dynamik von Dixon mit seinem Kontrahen-
ten mithalten kann. Den Kampf verliert Rocky zwar in einer nicht einstimmigen
Entscheidung nach Punkten, aber das Ende des Films zeigt ihn, wie er mit hoch
erhobenem Kopf in sein altes Leben zuriickkehrt.

Der Souverin besitzt das ,,] Want“: ,Ich will das Amt, das ich verlichen
bekommen habe, dazu nutzen, um Stabilitit in den Bereich zu bringen, den ich
kontrolliere. Ich sehe mich als Vorbild fiir meine ,Untergebenen‘ und regiere mit
Riicksicht auf Tradition und Gutmiitigkeit.” Im Unterschied zum archetypischen
Herrscher muss sich der Souverin seine erhabene Position nicht erstreiten, son-
dern bekommt sie aufgrund eines Privilegs verliehen. Im Film sehen wir dieses
archetypische Rollen- und Verhaltensmuster in der Figur von Frodo Beutlin aus
den Herr der Ringe-Verfilmungen von Peter Jackson. Im ersten Teil der Trilogie
nimmt Frodo die Verantwortung auf sich, den Ring am Schicksalsberg zu zer-
storen, um die Macht des damonenhaften Sauron iiber die Welt von Mittelerde
zu brechen. Frodo wird somit zum Anfiihrer einer Gruppe aus Kriegern und
dem Weisen Gandalf, von denen er im Hinblick auf seine korperliche Kraft das
schwichste Glied ist.

Der Hedonist besitzt das ,,] Want“: ,,Ich will mich meinen Leidenschaften
hingeben und das Leben geniefen. Dabei tauche ich nicht nur in die vielfilti-
gen lustvollen Erlebnisse dieser Erde ein, sondern ich finde auch das Gute und
Schone in jeder Erfahrung, die ich mache.” Eine beriihmte Film-Hedonistin ist
die Figur Holly Golightly (Audrey Hepburn) aus Friihstiick bei Tiffany. Golightly
ist ein Mitglied der feinen Gesellschaft von New York City der 1960er-Jahre; sie
finanziert sich ihren gehobenen Lebensstil durch die Aufmerksamkeit mehrerer
wohlhabender Ménner. Als Kontrast zu diesen lernt sie ihren neuen Nachbarn
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Paul Varjak kennen, der als Autor seit fiinf Jahren nichts mehr vertffentlicht hat.
Im Verlauf des Films erkennt die Protagonistin, dass sich Genuss nicht nur in
der gehobenen Gesellschaftsklasse finden lédsst, sondern auch in den gliicklichen
Momenten einer echten Liebesbeziehung mit Paul.

Der Spieler folgt dem ,,I Want“: ,Ich will mich in unbekannten Situationen
auf meinen Instinkt verlassen und den Nervenkitzel spiiren. Ich bleibe in solchen
Situationen vollkommen entspannt und genief3e meinen Ruf als Aufriihrer.” Tony
Stark alias Iron Man verkorpert in der gleichnamigen Filmreihe einen Spieler.
Stark, der einen Riistungskonzern leitet, ist ein Milliarddr, Frauenheld, Draufgin-
ger und Genie, das sich liebend gerne mit vermeintlich stirkeren Kontrahenten
anlegt, z. B. einem amerikanischen Senatsausschuss, einer Gruppe von Terroris-
ten und sogar den Gottern Thor und Loki.

Der Netzwerker besitzt das ,,J] Want*: ,,Ich will unterschiedlichen Menschen
dabei helfen zusammenzukommen und mit ihnen fiir gemeinsame Ziele eintreten.
Ich besitze ein gutes Gefiihl fiir die Bediirfnisse anderer Personen, kann Men-
schen in schwierigen Situationen beruhigen und einfach Freundschaften schlie-
Ben.“ Die Figur des Satans ist fiir Sie vielleicht eine ungewo6hnliche Verkorperung
des archetypischen Netzwerkers; aber nicht nur in der Bibel wird Satan als
geschickter Diplomat dargestellt, der die Bediirfnisse von Menschen auf beein-
druckende Weise erspiiren und sie von seiner Sichtweise iiberzeugen kann: Zu
den ,,Uberzeugten“ gehoren z. B. die biblischen Figuren Adam und Eva, Judas
und im alttestamentlichen Buch Hiob sogar Gott selbst! In John Miltons weltbe-
riihmter Dichtung Paradise Lost iiberzeugt Satan die gefallenen Engel nach sei-
ner und ihrer Niederlage gegen die gottlichen Krifte im Himmel, ihm trotz seiner
Blamage treu zur Seite zu stehen — und selbst in Hollywoodfilmen wie End of
Days aus dem Jahr 1999 baut sich Satan ein Netzwerk an Unterstiitzern auf, um
auf der Erde seine Herrschaft zu etablieren.

3.4 Das archetypisch Dunkle in uns

Die Figur des Teufels bringt uns zu einer Seite der Archetypen, die wir in der obi-
gen Liste inhaltlich bereits angeschnitten haben: Jeder Archetyp trigt eine dunkle
Seite in sich — also Verhaltensweisen, die wir ablehnen. Mit dunklen Archetypen
erzdhlen Sie Tragodien, in denen Ihr Protagonist in der Holle von Akt 2 nicht genug
Kraft sammelt, um Satan zu tiberwinden und in das Paradies aufsteigen zu kon-
nen. Der Protagonist bleibt in seiner Holle auf Dauer gefangen und die Geschichte
kommt so zu einem friihen Ende. Tragodien sollten Sie z. B. erzéhlen, wenn Thre
Kunden oder Mitarbeiter verschiedene Wege der Weiterentwicklung vergleichen
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wollen. Fiillen Sie dazu die Spitzen des Storytelling-Dreiecks mit Inhalt und schi-
cken Sie Ihren Protagonisten in Akt 2; nun aber erzihlen Sie einmal vom dunk-
len Archetyp, der durch seine negativen Eigenschaften in Akt 2 scheitert — und
anschliefend vom hellen Archetyp, der durch seine positiven Eigenschaften im
zweiten Akt erfolgreich ist. Sie schaffen durch diese Methode — die wir im Theater
,,Traum/Albtraum‘ nennen — einen leicht verstandlichen Kontrast fiir Ihr Publikum.
Wie dunkle Archetypen genau aussehen, erfahren wir jetzt:

Der dunkle Beschiitzer missbraucht oder vernachlissigt seine Familie,
wenn diese in Akt 2 seinen Schutz benétigt. In einer weiteren Form des dunklen
Beschiitzers steigert sich der Archetyp in seine verantwortungsvolle Rolle hinein
und wird zur alles kontrollierenden Vaterfigur. Im Film sehen wir ein Beispiel fiir
den dunklen Beschiitzer in der Figur des Michael Corleone in Der Pate — Teil 1.
Michael hat seiner Frau Kay im ersten Teil des Films versprochen, dass er die
Geschifte der Corleone-Familie ohne Ausnahme legal betreiben wolle. Im zwei-
ten Teil der Trilogie bricht der Pate dieses Versprechen und Kay setzt ihrer dritten
Schwangerschaft ein Ende, um ihrem Ehemann kein weiteres Kind zu gebiren.
Der dunkle Beschiitzer Michael verbannt seine Frau darauthin aus seiner Nihe
und verbietet ihr, die beiden gemeinsamen Kinder zu sehen. Nachdem seine Mut-
ter gestorben ist, sieht Michael auch keinen Grund mehr, seinen Bruder Fredo,
mit dem er sich bereits in Teil I zerstritten hatte, weiter am Leben zu lassen. Der
neue Pate befiehlt daraufthin dessen Ermordung. Der Film endet mit einem verein-
samten Michael, der sich Fotos aus alten Tagen ansieht, in denen er noch versucht
hat, sich vom kriminellen Geschéft seiner Familie fernzuhalten.

Der dunkle Diener verliert durch seinen Dienst an anderen Menschen den
Blick dafiir, dass er seine Eigenstidndigkeit einbiifit. Geschockt erkennt er dann,
dass er sich zu sehr fiir andere aufgeopfert hat. Alternativ dient der Diener allein
deswegen, weil er von der Anerkennung lebt, die sein Umfeld ihm fiir seine Auf-
opferung zukommen lédsst. Im Film Training Day sehen wir den dunklen Diener
im Protagonisten Jake Hoyt (Ethan Hawke), der als Polizist in LA dem Dienst-
Veteranen der Drogenpolizei Alonzo Harris (Denzel Washington) als Partner
zugeteilt wird. Harris entwickelt sich von Beginn an zu einem Mentor fiir Hoyt;
allerdings ist es Harris, der alle wichtigen — und teilweise illegalen — Entschei-
dungen trifft und Hoyt somit keine Moglichkeit gibt, als Polizist zu wachsen.
Als Hoyt sich weigert, beim Mord an einem Drogendealer mitzuwirken, merkt
er, wie weit er in seiner Unterwiirfigkeit gegeniiber Harris bereits gegangen ist.
Hoyt findet heraus, dass die illegalen Handlungen von Harris allein dazu gedient
haben, Hoyt Verbrechen anzudichten, sollte er sich gegen Harris stellen. Harris
wiederum braucht das Geld, das er bei den Aktionen erbeutet, um seine Schulden
bei der russischen Mafia zu begleichen. Am Ende des Films vereitelt Hoyt die
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Geldiibergabe und Harris wird von den Russen ermordet. Im alternativen Ende
des Films kehrt Hoyt nach Hause zuriick und wird vor seiner Tiir von drei Min-
nern erwartet, die ihm dazu gratulieren, dass er Harris am heutigen Tag so weit
manipuliert hat, dass ihn die drei Minner nun endlich los seien.

Der dunkle Rebell steht fiir die Figur des ,professionellen Opfers®. Die
Ungerechtigkeit, die der dunkle Rebell in einem System erkennt und gegen die
er rebelliert, ist in Wirklichkeit ein von ihm vorgeschobener Vorwand. Mit diesem
beabsichtigt dieser Archetyp, in einer Streitfrage von seiner eigenen Schuld abzu-
lenken. In Threm beruflichen Storytelling kann der dunkle Rebell als Mitarbeiter
einer Abteilung vorkommen, der mit der Evaluation durch seinen Vorgesetzten
nicht einverstanden ist. Anstatt auf die Einschitzung seines Abteilungsleiters ver-
niinftig zu reagieren, sieht sich der dunkle Rebell in jedem Kritikpunkt ungerecht
behandelt und benutzt andere Mitarbeiter im Unternehmen dazu, diese angebliche
Ungerechtigkeit weiter bekannt zu machen. Im Film Rocky Balboa sehen Sie den
dunklen Rebellen in der Figur von Robert Balboa, dem Sohn von Rocky. Robert
sieht eine Ungerechtigkeit darin, der Sohn einer Boxlegende zu sein. Alle uner-
fiillten Sehnsiichte und Stolpersteine auf dem Weg zu seinen Zielen macht der
junge Balboa an diesem Umstand fest und gegen Ende des Films macht er seinen
Vater fiir sein bisher gescheitertes Leben verantwortlich.

Der dunkle Maverick erkdmpft sich seine Unabhéngigkeit auf Kosten ande-
rer Menschen. In einem Unternehmen kann ein Projektleiter die archetypische
Rolle des dunklen Maverick einnehmen, wenn er seinen Kollegen stindig Mit-
arbeiter fiir seine eigenen Projekte streitig macht. Der dunkle Maverick stellt
mit dieser Strategie zwar sicher, dass seine eigenen Projekte zeitig abgeschlos-
sen werden konnen, da er die benotigten Experten zur Verfiigung hat; allerdings
gefihrdet der dunkle Maverick mit seinem Verhalten, sich an keine Absprachen
zu halten, die Projekte seiner Kollegen. Im Endeffekt leidet die wirtschaftliche
Leistung des gesamten Unternehmens unter dem dunklen Maverick. Im Film
Erin Brockovich deckt die gleichnamige Anwaltsgehilfin (Julia Roberts) den
Umweltskandal eines Energiekonzerns auf, der die archetypische Rolle des dunk-
len Mavericks verkorpert. Das Unternehmen lief3 aus Geldgier iiber mehrere Jahre
giftige Chemikalien in das Grundwasser einer Ortschaft in Kalifornien laufen, das
schwere Gesundheitsschiden bei den Einwohnern verursachte.

Der dunkle Abenteurer entwickelt sich in Ihrem Unternehmen, wenn seine
Arbeitsbelastung zu grof3 wird und er sich permanent in stressbelasteten Situati-
onen wiederfindet. Dem dunklen Abenteurer geht in dieser Situation der emoti-
onale Kick fiir besondere Herausforderungen verloren und Sie als Unternehmen
verlieren damit einen wichtigen Motivator in Verdnderungsprozessen. Im namen-
losen Protagonisten des Films Fight Club (Edward Norton) sehen Sie ebenfalls
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einen dunklen Abenteurer am Werk. Der Held ist nicht lidnger fahig, sein belang-
loses Leben als Riickrufkoordinator fiir einen Automobilkonzern zu fiihren; sein
Leben bekommt erst wieder einen Sinn, als er den Seifenverkdufer Tyler Durden
trifft, der das genaue charakterliche Gegenstiick zu unserem Protagonisten dar-
stellt. Am Ende des Films stellen wir fest, dass Durden und der Protagonist ein
und dieselbe Figur sind und Durden die helle Archetypenseite des Abenteurers
darstellt.

Den dunklen Innovator haben wir im obigen Unterkapitel bereits in Gestalt
von John Forbes Nash gesehen, der im Film A Beautiful Mind aufgrund seiner
Schizophrenie Verbindungen zwischen Situationen wahrnahm, die allein in sei-
nem Kopf existierten. In Thren Geschichten konnen Sie dariiber hinaus von der
folgenden Ausprigung des dunklen Innovators erzihlen: In dieser Fassung ist
der dunkle Innovator z. B. ein junges Unternehmen, das mit Pressemitteilungen,
Ankiindigungen auf seiner Webseite und Erfolg versprechenden Prototypen fiir
Innovationen wirbt. Die Organisation besitzt allerdings nie die Arbeitsmoral, um
ihre kreativen Ideen in die Realitdt umzusetzen. Auch das Mirchen Hans Guck-
in-die-Luft von Heinrich Hoffmann zeigt den Protagonisten Hans als dunklen
Innovator. Hans schwebt in seinen kreativen Gedanken und hilt dabei Ausschau
nach der Schwalbe — daher schaut er bestdndig in die Luft —, vergisst dabei jedoch
die Realitidt um sich herum, was ihm nahezu den Tod bringt.

Der dunkle Heiler ist in Threm Berufsleben eine Person, die dem Messias-
Komplex verfallen ist. Das bedeutet, dass dieser Mensch davon iiberzeugt ist, nur
durch ihn konne ein Unternehmen, eine Abteilung oder ein Projekt aus seiner Tal-
fahrt gerettet werden. Im Film sehen Sie einen dunklen Heiler in der American-
Football-Geschichte An jedem verdammten Sonntag von Regisseur Oliver Stone
aus dem Jahr 1999. Jamie Foxx spielt hier den Quarterback (also den passgeben-
den Offensivspieler im American Football) ,,Steamin* Willie Beamen, der der
Arroganz verfillt, dass nur er seine schwéchelnde Mannschaft in die Endspielrun-
den der diesjidhrigen Saison fiihren kann.

Den dunklen Narren sehen Sie im oben angesprochenen Beispiel des Jokers,
der in den Batman-Geschichten der personliche Satan des Superhelden ist. Der
dunkle Narr nutzt seine schonungslose Ehrlichkeit dazu, andere zu verletzen. Der
Narr ist damit weniger an Authentizitdt und ungeschonter Klarheit interessiert als
an Chaos. Den dunklen Narren treibt sein Hang nach Unordnung so sehr in den
Wahn, dass er selbst nicht mehr weil3, wer er eigentlich ist und was ihn ausmacht.
In der Batman-Verfilmung von Christopher Nolan The Dark Knight sehen wir den
gebrochenen Charakter des Jokers deutlich. In einer Szene behauptet der dunkle
Narr, dass ihm seine Gesichtsnarben durch seinen gewalttédtigen Alkoholiker-Vater
zugefiigt wurden. Spiter im Film gibt er allerdings an, er habe sich die Narben
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selbst mit einer Rasierklinge zugefiigt, die er sich in seinen Mund gesteckt habe.
In Threm Unternehmen begegnen lhnen archetypische dunkle Narren z.B. in
Form von Mitarbeitern, die einer Verdnderung im Unternehmen nach auflen hin
zugestimmt haben, hinterriicks aber alles daransetzen, das neue Vorhaben schei-
tern zu lassen. Dabei konnen diese Mitarbeiter mehrere manipulative Geschich-
ten fiir verschiedene Personengruppen innerhalb der Organisation parat haben.
Diese Personen sind weder daran interessiert, den von ihnen bevorzugten Status
quo offen zu verteidigen, noch sprechen sie sich frei gegen Neuerungen aus. Sie
schaffen absichtlich Unordnung mit dem Ziel, dass es dem Unternehmen ange-
sichts dieser energieraubenden Prozedur nicht gelingt, sich in die neue Richtung
zu verédndern.

Der dunkle Herrscher kann ein Tyrann sein. In Unternehmen begegnet er
Thnen als Geschiftsfiihrer oder Abteilungsleiter, der Kritik schlecht vertrigt, der
eine ausgewihlte Gruppe von Giinstlingen bei allen Entscheidungen bevorzugt
und dem das Wohl der iibrigen Menschen in seiner Organisation verhdltnisméi-
Big egal ist. In einer anderen Gestalt ist der dunkle Herrscher ein privilegiertes
Team oder eine hochbegiinstigte Abteilung, die innerhalb ihres Verantwortungs-
bereiches nahezu Autonomie gegeniiber dem Gesamtunternehmen besitzt. Diese
Spitzenposition wird vom dunklen Herrscher mit Druck und Drohungen vertei-
digt, statt weiter Spitzenleistungen zu liefern. Ein bekanntes Beispiel fiir einen
dunklen Herrscher ist Frank Underwood (Kevin Spacey) aus der TV-Serie House
of Cards. Seinen Aufstieg zum Présidenten der Vereinigten Staaten und die Ver-
teidigung dieses Amtes seinen politischen Gegnern gegeniiber sichert er sich mit
jedem unmoralischen Mittel, das ihm zur Verfiigung steht.

Den dunklen Souverdn sehen wir im gerissenen Aktienhidndler Gordon
Gekko (Michael Douglas) in Oliver Stones Film Wall Street aus dem Jahr 1987 in
der beriihmten ,,Gier ist gut“-Szene. Auf der Jahreshauptversammlung des Unter-
nehmens Teldar Paper, an dem Gekko die Mehrheit der Aktienanteile hilt, ergreift
er das Wort und entbloBt das Top-Management als dunklen Souverin, das seine
Macht im Unternehmen dazu ausgenutzt hat, faul zu werden. Gegenseitig schie-
ben sich die Verantwortlichen nun gute Positionen in der Firma zu, die keinen
wirklichen Mehrwert schaffen, aber dafiir das Konto der Betroffenen massiv fiil-
len. Wenn Sie dhnliche Strukturen in Ihrem Unternehmen finden, begegnen auch
Sie einem dunklen Souverin.

Der dunkle Hedonist erreicht mit seiner Leidenschaft fiir stets groferen
Genuss genau das Gegenteil, ndmlich die Zerstorung seiner Existenzgrundlage.
In der Unternehmenswelt stellt die Gelindewagenmarke Hummer von General
Motors einen dunklen Hedonisten dar. Der Gelindewagen wurde u. a. als Fort-
bewegungsmittel fiir ,,echte Ménner* angepriesen, die sich der wilden Natur mit
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einem passenden Vehikel stellen wollen. Der Genuss der Abenteuerlust stand bei
dieser Marke demnach im Vordergrund. Im Jahr 2010 versuchte sich der Mutter-
konzern allerdings von der Marke zu trennen, da es fiir ihn unmoglich war, den
benzinfressenden Hummer in Zeiten des Klimaschutzes noch an den Mann zu
bringen. General Motors hatte ein chinesisches Unternehmen als Kdufer im Auge,
aber der Deal scheiterte an einem Verbot der chinesischen Regierung. Sie stoppte
den Verkauf aufgrund der schlechten Umweltbilanz des Geldndewagens. Somit
stand General Motors vor der kuriosen Situation, dass das Unternehmen seine
Marke nicht einmal in ein Land verkaufen konnte, in dem damals 16 der 20 am
meisten verschmutzten Stidte der Erde lagen (Lim 2007).

Im Film The Beach aus dem Jahr 2000 sehen wir den dunklen Hedonisten als
Protagonisten Richard Fischer (Leonardo DiCaprio). Als amerikanischer Stu-
dent sucht Fischer ein Abenteuer in Thailand, als er von einer unbekannten und
wunderschonen Insel hort, auf der dariiber hinaus auch noch riesige Mengen an
Cannabis wachsen sollen. Auf der Insel wird ihm und seinen Gefihrten allerdings
klar, dass sie sich in Lebensgefahr begeben haben.

Der dunkle Spieler steht unter dem Zwang, sich risikoreichen Situationen
auszusetzen. In der James-Bond-Verfilmung Casino Royale aus dem Jahr 2006
wird dieses archetypische Rollen- und Verhaltensmuster von Le Chiffre (Mads
Mikkelsen) verkorpert. Le Chiffre finanziert Terrorgruppen rund um den Erdball
und erhélt im Film eine Millionensumme von der ugandischen Lord’s Resistance
Army anvertraut. Der personliche Satan von James Bond setzt diese Summe in
einem illegalen Kapitalgeschift ein, das allerdings durch Bond vereitelt wird.
Le Chiffre verliert dadurch den gesamten Betrag und ist gezwungen, in einem
hochkaritigen Pokerspiel das Geld zuriickzugewinnen, um sein Leben zu retten.
Auch Coca-Cola fand sich im Jahr 1985 in einem idhnlichen Rollen- und Ver-
haltensmuster wieder (Frohlich 2014). Auf Druck ihres Konkurrenten Pepsi und
angesichts deutlich gesunkener Verkaufszahlen sah sich Coca-Cola gezwungen,
die erste Verdnderung seiner Getrinkerezeptur seit 99 Jahren vorzunehmen. Das
Ergebnis war die New Coke und die Entscheidung des Unternehmens, nicht ldn-
ger das frithere Coca-Cola-Getrink zu verkaufen. Nach zahlreichen Protesten der
Kunden brachte das Unternehmen jedoch seine urspriingliche Rezeptur nach nur
70 Tagen wieder zuriick in die Ldden und der Verkauf der New Coke wurde zeit-
gleich eingestellt. Das Unternehmen verlor mit dieser Pleite iiber 30 Mio. US$ an
Entwicklungs- und Marketingausgaben.

Der dunkle Netzwerker begegnet uns im Martin-Scorsese-Film The Depar-
ted in Gestalt des Protagonisten Colin Sullivan (Matt Damon). Sullivan lernen
wir in der Geschichte als Mitglied der Polizeikriifte im US-Bundesstaat Massa-
chusetts kennen, das sich durch seine guten Kontakte innerhalb des Systems zu
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einer Spezialeinheit hocharbeitet. Zugleich ist Sullivan seit seiner Jugend ein
Mitglied der irischen Mafia in Massachusetts, gefiihrt von Frank Costello. In der
Unternehmenswelt sehen Sie einen dunklen Netzwerker hingegen in Form von
Bernard Madoff, der sich im Dezember 2008 den Behorden stellte, um seinen
50 Mrd. US$-Anlagebetrug zu gestehen. Madoff schaffte es, beriihmte Person-
lichkeiten wie den Regisseur Steven Spielberg und den Schauspieler Kevin Bacon
von seinem Schwindel zu tiberzeugen (CNN 2017).

3.5 Ein Archetypen-Muster fiir eine Business-
Geschichte

Stellen Sie sich vor, Sie tragen Verantwortung fiir die Projektarbeit in Threm
Unternehmen; nehmen wir weiter an, Sie sind der Geschiftsfiihrer der Organi-
sation. Thre aktuelle Herausforderung besteht darin, standardisierte Prozesse zu
schaffen, nach denen Projekte in Ihrer Firma abgewickelt werden. Solche Pro-
zesse sind IThren Mitarbeitern bisher nicht bekannt; auch die verantwortlichen
Projektleiter kennen demnach keine festen Vorschriften. Diese mochten ein sol-
ches System auch nicht kennenlernen, denn sie driicken ihre Personlichkeit
durch den Archetypen Maverick aus. Das bedeutet: Sie planen, organisieren und
gehen mit Herausforderungen geméll ihren eigenen Schlussfolgerungen um und
jedes Projekt besitzt somit seine ganz eigenen Abldufe, die nicht auf ein neues
Projekt iibertragbar sind. In der Regel sind die Projektleiter erfolgreich mit die-
ser Methode; sie liefern ihre Projekte also zum vereinbarten Zeitpunkt ab, diese
umfassen die vereinbarten Funktionen und sie liegen finanziell im vereinbarten
Budget. Allerdings schlidgt ein Teil der Projekte auch fehl und dieser Teil ist ein
Problem fiir Ihr Unternehmen.

Nehmen wir an, die Projektleiter stellen als interne IT-Abteilung Software fiir
Fach-Abteilungen in Threm Unternehmen her und verbessern diese in regelmifi-
gen Abstidnden. Thre Abteilungen wiederum nutzen die Software fiir ihre eigenen
Projekte fiir externe Kunden. Durch die eigenwillige Arbeitsweise der Mavericks
erhalten Ihre Fach-Abteilungen keine Riickmeldung iiber den Projektstart, der
ihre Software betrifft. Sie wissen daher nicht, wie lange sie noch mit einer veral-
teten oder nicht ldnger gut funktionierenden Software arbeiten miissen. Uberra-
schend melden sich die Projektleiter dann doch bei den Abteilungen, um weitere
Informationen zu den gewiinschten Spezifikationen einzuholen. Danach ver-
schwinden die Projektleiter aber wieder, ohne die Teams iiber den Fortschritt auf
dem Laufenden zu halten. Unangekiindigt {iberlassen sie den Abteilungen dann
Testversionen der Software, wobei diese aber nicht wissen, wie sie Feedback an
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das Projektteam senden sollen. Ein wichtiges Anliegen ist den Abteilungen der
reibungslose Release der neuen Versionen; die Projektleiter scheinen sich dem
aber nicht bewusst zu sein. Die Folge: ,,Fertige* Versionen umfassen nicht den
gewiinschten Inhalt und sind auch nicht vertrdaglich mit den Vorgingerversionen.
Daten bleiben in der alten Software hingen, miissen per Hand in das neue System
iibertragen werden oder gehen ganz verloren. Projekte, die die Abteilungen fiir
externe Kunden zu erledigen haben, stocken, werden nicht rechtzeitig fertig oder
werden von erbosten externen Auftraggebern abgebrochen. Sie als Geschiftsfiih-
rer diirfen mit Verlusten und Strafzahlungen an die externen Kéufer rechnen.

Fiir Sie steht also fest: Ein standardisiertes Verfahren in Projekten muss
geschaffen werden, um erboste Kunden beschwichtigen zu konnen. Thr Problem:
Die Mavericks sehen Thren Versuch einer Standardisierung als unertrigliches
Joch und sie wollen ihre Freiheit in der Projektarbeit mit Inbrunst verteidigen.
In dieser Situation konnen Sie als Geschiftsfiihrer Thre Autoritit ausspielen und
die Projektleiter schlicht dazu ,,verdonnern®, sich in ihrer Arbeit einem Stan-
dard zu unterwerfen. Die minimale Motivation der Maverick-Projektleiter, einen
verpflichtenden Standard in der Projektarbeit Ihres Unternehmens umzusetzen,
wiirde durch Ihr autoritires Durchgreifen vollends schwinden. Wenn Thre Projekt-
leiter nach dieser Ansage noch weiter im Unternehmen bleiben, arbeiten sie dem
ersten Anschein nach auch an der Standardisierung mit. Sie miissen in diesem
Fall allerdings davon ausgehen, dass die Projektleiter insgeheim versuchen, das
Projekt zu sabotieren. Threm Unternehmen wire durch diese Losung also nicht
geholfen.

Natiirlich konnen Sie daher alternativ versuchen, ein Gesprich zu fiihren, das
die Interessen der Projektleiter beriicksichtigt. Sie konnen bei diesem Gesprich
auch eine emotionale Geschichte erzidhlen, um sie von Ihrer Sichtweise zu iiber-
zeugen. Eine emotionale Geschichte an sich wird die Projektleiter mit dem arche-
typischen Handlungsmuster des Mavericks allerdings nicht automatisch dazu
bringen, sich Threr Sichtweise anzuschlieBen und den Standardisierungsprozess
zu akzeptieren. Bedenken Sie, dass Sie in diesem Fall eine Geschichte wihrend
einer Situation erzéhlen mochten, die bereits emotional aufgeladen ist. Thre Pro-
jektleiter werden sich in diesem Beispiel bereits gegen Sie in Stellung gebracht
haben, da sie ahnen, zu welchem Zweck Sie nun mit ithnen zusammensitzen. Die
Geschichte, die Sie hier erzidhlen wollen, muss erst mal die Barriere iiberwinden,
die die Projektleiter [hnen gegeniiber aufgebaut haben.

Thnen wird dieses nicht gelingen, wenn Sie z. B. ein falsch eingeschitztes
archetypisches Muster fiir Thre Story nutzen. Vielleicht identifizieren Sie die
Maverick-Projektleiter ja filschlicherweise als archetypische Diener. In die-
sem Fall erkldren Sie sich deren eigenwilliges Verhalten durch den Anspruch, in
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jedem Projekt die individuellen Wiinsche der Abteilungen zu beriicksichtigen.
Ein Standard in den Projektprozessen wiirde den vermeintlich ,,dienenden‘ Pro-
jektleitern die Mdoglichkeit nehmen, sich auf die spezifischen Anforderungen der
Abteilungen einzustellen. Die Inhalte, mit denen Sie dann das Storytelling-Drei-
eck fiillen wiirden, gingen génzlich an der Motivation der Maverick-Projektleiter
vorbei; diese interessieren sich als freiheitsliebende Mavericks namlich nicht fiir
die individuellen Anspriiche der auftraggebenden Abteilungen, so hochspezifisch
diese auch sein mdgen. Die Mavericks sind hingegen immer noch in ,,Alarmbe-
reitschaft® dartiber, dass Sie als Geschiftsfiihrer ihnen die Freiheiten im Projekt-
geschift nehmen. Thre Story fiir ,,dienende Projektleiter wiirde in diesem Fall
ginzlich verpuffen.

Eine Geschichte mit einer Identifikationsfigur fiir einen Maverick kann
den Projektleitern allerdings ihre Alarmbereitschaft nehmen. In einer solchen
Geschichte begegnen Sie den Mavericks nicht mit Schuldzuweisungen oder dem
,.verkiirzten Drama‘ eines Archetypus, das die Projektleiter nicht interessiert.
Stattdessen erzidhlen Sie beim richtig getroffenen Archetypen eine Geschichte,
in der die Ungerechtigkeit das dunkle Archetypenmuster darstellt. In der Story
begegnen die Mavericks ihrem dunklen Ich, das seine Freiheiten darin findet,
anderen Menschen zu schaden. In unserem Beispiel sind diese anderen Menschen
die Abteilungen, fiir die die Projektleiter Software zur Verfiigung stellen. Da diese
ungerechtfertigte Freiheit der Motivation widerspricht, die die Projektleiter als
helle Mavericks besitzen, schaffen Sie von Akt 1 ihrer Geschichte an eine emotio-
nale Stimmung, die sie interessiert. Das Dilemma am Ende von Akt 1 besteht fiir
die Mavericks dann darin, ob sie iiber ihre dunkle Seite mehr Freiheiten gewinnen
wollen, die anderen schaden, oder ob sie sich mit Thnen gemeinsam auf den rich-
tigen Weg machen wollen und dabei auch die Interessen Thres Umfeldes fordern.

3.6 Wie Sie lhre Geschichte formulieren konnen

Alles griindet sich in Akt 1
Eine wichtige Aufgabe fiir Sie als Geschichtenerzihler ist es, Ihre Stories in
Worte zu kleiden, die auf Ihr Publikum attraktiv wirken. In diesem Unterkapitel
mochte ich mit Thnen daher einen genauen Blick auf diese Kunst werfen. Im fol-
genden Beispiel nehmen wir an, dass ein externer Berater einem Geschéftsfiihrer
eine Business-Geschichte erzihlt und dabei auf seine Erfahrung mit einem ver-
gleichbaren Firmenchef zuriickgreift.

,Wissen Sie, ich habe Ihren Fall auch schon in einem anderen Unterneh-
men erlebt. Da ging es auch ganz plotzlich; zwei Top Key Accounts dachten
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sich ganz unabhingig voneinander in derselben Woche: Wir steigen aus und
suchen uns einen neuen Partner (Die Ungerechtigkeit)! Das war ein Schock fiir
den Geschiftsfiihrer des Unternehmens, der diese Verluste hinnehmen musste;
denn er war ein Mensch, der darauf achtete, dass seine Key Accounts einwand-
frei gepflegt wurden. Darauf legte er tatsidchlich viel Wert, und aus meiner Zeit
im Unternehmen kann ich bestitigen: Er hat vorbildlich mit seinen Account-
Managern Kontakt gehalten und ist sofort zur Stelle gewesen, wenn die Kunden
seine Hilfe brauchten. Die Interessen seiner Key Accounts zu schiitzen, war ihm
genauso wichtig, wie sein eigenes Unternechmen vor Schaden zu schiitzen (Die
Routine eines Beschiitzers).

Der Ausstieg der beiden Top Key Accounts traf den Geschiftsfiihrer dann wie
zwei Hiobsbotschaften kurz nacheinander. Ich erinnere mich noch gut an den
Ausdruck in seinem Gesicht, als er den zweiten Anruf entgegennahm: Der Schre-
cken stand ihm ins Gesicht geschrieben. (Der Herold), Wie kann ich mein Tages-
geschiift in der aktuellen Kapazitit weiterfithren?‘, war sein wichtigster Gedanke.
Immerhin fiihrte er ein Familienunternehmen und ein Herunterfahren der betrieb-
lichen Kapazititen war fiir den Geschiftsfiihrer nicht nur eine wirtschaftliche
Frage, sondern auch eine Herausforderung auf personlicher Ebene. Bei ihm war
nicht nur seine Familie beschiftigt, sondern etliche Menschen, denen er iiber
Jahrzehnte hinweg bereits eine sichere Beschiftigung hatte bieten konnen. Da
wurde ihm klar, dass seine eingespielte Routine dabei war, zu kollabieren (Der
Einsturz der ,Erde‘ aus Akt 1).

Beim Verlust dieser Top Key Accounts konnte er nicht einfach zu seinen bes-
ten Vertriebsleuten gehen und sagen: ,Hort mal! Konnt ihr aus euren Opportu-
nitidten nicht noch mehr herausholen?‘ Das hitte der Vertriebsmensch vielleicht
gekonnt, aber das hitte die Bilanz des Geschiftsfiihrers auch nicht wieder gera-
degeriickt, nachdem er diese Menge an Umsatz verloren hatte. Also sah sich der
Geschiftsfiihrer einer ginzlichen neuen und unumginglichen Situation ausge-
setzt. (Die Schwelle zu seiner personlichen Holle) Und an diesem Punkt musste
er sich eine Dilemmafrage stellen: Mache ich weiter wie bisher und kann meine
Mitarbeiter und meine Kunden nicht mehr wie frither absichern? Oder probiere
ich etwas Neues mit dem Risiko, einen Teil meiner Stakeholder enttduschen zu
miissen? (Das Dilemma) Da entschied sich der Geschiftsfiihrer fiir das Neue und
suchte inmitten von unbekannten Gefahren nach einem Weg, weiter ein Beschiit-
zer fiir sein Familienunternehmen zu sein (Einstieg in die Holle).

Die Geschichte besitzt von Beginn an eine passende Identifikationsfigur fiir
den Geschiftsfiihrer. Beachten Sie die emotionale Struktur dieser Erzdhlung, die
dhnlich beginnt wie Stephen Kings Es. Wie wir im Vorwort des Buches gelesen
haben, fingt diese Horrorgeschichte mit dem Eindruck an, dass ein echter Mensch
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mit uns spricht. Diesen Effekt sehen Sie auch hier in Akt 1, da der Erzihler — also
Sie — als Nebenfigur auftritt und von seinen Erfahrungen berichtet. Beachten Sie
auch den einfachen, aber emotionalen Satzbau, wie: ,,Da ging es auch ganz plotz-
lich.” Sidtze wie dieser eignen sich hervorragend, um die Aufmerksamkeit Ihres
Publikums (zuriick) zu holen, wenn Sie merken, dass sie Ihnen abhandenkommt.
Mirchenerzihler nutzen diese Ausdrucksweise regelméfig in ihren Geschich-
ten und als Schauspieler ist meine grofite Inspiration fiir diese Erzdhltechnik die
Mirchensammlung der Gebriider Grimm. Tauchen Sie am besten einmal in diese
kurzen, aber emotional hochwertigen Geschichten ein, um einen Nutzen fiir das
Erzihlen Ihrer ,,Erwachsenengeschichten zu gewinnen.
Wenn Sie Akt 1 gemeistert haben, sind Akt 2 und Akt 3 ein Kinderspiel.

3.7 Wenn lhr Held in einem Loch versinkt -
versteckte Fallgruben des Storytellings

Im Unterabschn. 3.4 haben Sie gesehen, dass Ihre Geschichte wirkungslos ver-
puffen kann, wenn Sie den Protagonisten nicht mit einem passenden archetypi-
schen Muster ausstatten, mit dem sich Ihr Publikum identifizieren kann. Dies ist
allerdings nicht die einzige Hiirde, die Sie nehmen sollten. Das Publikum kann
sich z. B. auch dann nicht mit Ihrer Geschichte identifizieren, wenn es den Prota-
gonisten génzlich unsympathisch findet. In der Welt des Films sto3en wir auf ein
Beispiel aus dem Lehrbuch, wie Sie Thren Protagonisten nicht (!) ausstatten soll-
ten. Ich habe hier die Figur von Anakin Skywalker im Sinn, die uns in den Filmen
Star Wars: Episode I-11I begegnet. George Lucas, der — wie erwihnt — fiir seine
Drehbiicher die Heldenreise von Joseph Campbell anwendet, erzihlte in diesen
drei Filmen die Vorgeschichte der Story, die er im Jahr 1997 mit den ersten drei
Filmen im Star Wars-Universum begonnen hatte.

Selbst wenn Sie kein Fan der Serie sind, ist IThnen bestimmt der Charakter
Darth Vader ein Begriff. In den urspriinglichen drei Filmen steht Vader fiir den
personlichen Satan des Protagonisten Luke Skywalker; in diesen Filmen finden
wir auflerdem heraus, dass Darth Vader urspriinglich Anakin Skywalker hief3
und der Vater von Luke ist. Vater und Sohn bekdmpfen sich in dieser Weltraum-
saga um die Vorherrschaft in der Galaxis. Die Figur genoss nicht nur unter Fans
unmittelbaren Kultstatus, noch im Jahr 2015 wihlten die Kritiker des respektab-
len Entertainment-Magazins Empire Darth Vader auf Rang 2 der 100 besten Film-
figuren (Empire 2015). Seine Vorgeschichte, die in den ersten drei Filmen nicht
im Detail zur Sprache kam, faszinierte dariiber hinaus die Star Wars-Gemeinde.
George Lucas erzihlte daraufhin in insgesamt drei neuen Filmen die Geschichte
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von der Kindheit Anakin Skywalkers bis hin zu seiner Entwicklung zu Darth
Vader.

Die Erwartungshaltung der Millionen Fans war im Vorfeld riesig, denn es
existierte keine Buchvorlage zu den neuen Filmen und George Lucas kiindigte
bereits ganze fiinf Jahre vor der Veroffentlichung des ersten neuen Films an, das
Drehbuch fiir Episode I zu schreiben. Unmittelbar vor der Verdtfentlichung in den
USA versuchten Fans vergeblich, die Tickets fiir ganze Kinosile aufzukaufen, in
denen der erste neue Star Wars-Film gezeigt werden sollte. Einige Fans harrten
sogar einen ganzen Monat vor der Veroffentlichung des Films am 19. Mérz 1999
vor Kinos in den USA aus, um garantiert eine der heif} begehrten Eintrittskarten
zu erhalten (Geer 2009).

Auch wenn Fans befiirchteten, dass der Film die hochgesteckten Erwartungen
nicht erfiillen konnte, bestand grofle Hoffnung fiir die Filmreihe: Bereits in der
ersten Star Wars-Filmreihe baute Lucas Anakin Skywalker als den Archetypus
,Heiler* auf. Das Publikum gewann bereits in den urspriinglichen Filmen den
Eindruck, dass es sich bei Anakin um eine jesusgleiche Figur handelte. Es wurde
impliziert, dass auf ihm die Hoffnung ruhte, das Universum von der dunklen Seite
der Macht zu befreien — bevor Anakin diese Hoffnung enttduschte und sich selbst
dem Bosen zuwandte. George Lucas, der sich intensiv mit der Heldenreise und
den Archetypen nach Campbell beschiftigte, weckte die Erwartung, dass er mit
seinen drei neuen Filmen die perfekte Geschichte eines Heilers erzéihlen konnte.
Es kam allerdings anders. Episode I — wie auch die beiden nachfolgenden Teile —
wurden von der Fangemeinde inhaltlich zerrissen. Das angesehene US-Magazin
New Yorker schrieb iiber den finalen Teil der neuen Serie, dass er nur insofern
besser sei als seine beiden Vorginger, als das Sterben eines natiirlichen Todes
einer Kreuzigung vorzuziehen sei (Lane 2005).

Das grofle Problem der in drei Teilen erzihlten Geschichte ist ausgerechnet
Anakin Skywalker — vor allem, wenn er ab Episode II als junger Mann gezeigt
wird. Die Jesusfigur zeigt sich wenig gottlich erhaben, sondern bockig und weiner-
lich. So beobachten wir in Episode II beispielsweise, wie der spiter erbarmungs-
lose Darth Vader als Anakin Skywalker gegeniiber seiner Liebespartnerin Padmé
iber die unangenehmen Eigenschaften von Sand jammert (Ebert 2002). Anstatt ein
Heiler fiir die Menschen der Geschichte zu sein, wirkt Anakin auf uns Zuschauer
egozentrisch und selbstverliebt. Im Theaterschauspiel reden wir in diesem Fall von
einem ,,Charakterbruch®, der die Erwartungshaltung der Zuschauer an einen Prot-
agonisten enttduscht. Als Folge verbaut sich der Geschichtenerzihler — in diesem
Fall George Lucas — die Moglichkeit, dass sich die Zuschauer mit seinem Protago-
nisten identifizieren konnen und wollen. Sie sehen an dieser Fallgrube erneut die
Notwendigkeit, im Storytelling logisch zu sein und den Lesern Ihrer Geschichte
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die Inhalte zu geben, die Sie mit jedem neuen Satz andeuten. George Lucas
erdachte in seinen ersten drei Star Wars-Filmen mit Darth Vader einen Kultcha-
rakter, den Fans der Serie in der neuen Trilogie nicht wiedererkannten und so auch
nicht sehen wollten.

Eine weitere Fallgrube im Storytelling, vor der Sie sich in Acht nehmen soll-
ten, ist der Verlust des roten Fadens Ihrer Geschichte. Wir haben oben bereits
iiberzeugende Argumente dafiir gelesen, dass unser Gehirn grundlegende Muster
von Archetypen einordnen und wiedererkennen kann. Nehmen wir das Argument
von Joseph Campbell hinzu, ist es fiir uns mental aulerdem einfach, die grundle-
genden Muster der 3-Akt-Struktur in Geschichten zu erkennen und zu verarbei-
ten. Wir sind als Publikum verwirrt, wenn wir bei einer Geschichte diese Muster
nicht klar erkennen konnen.

Ein Beispiel im Film finden Sie in Only God Forgives aus dem Jahr 2013.
Ryan Gosling spielt den Amerikaner Julian, der in Bangkok lebt. Ich bin geneigt,
Goslings Figur als Protagonisten der Geschichte zu bezeichnen — aber bereits
hier fangen die Probleme an. Als Zuschauer dieses Films tun wir uns sehr
schwer damit herauszufinden, wer die Hauptfigur dieser Story eigentlich ist. Ist
es tatsdchlich Julian oder doch sein psychisch kranker Bruder, der sich an einer
thaildndischen Prostituierten vergeht und diese dann totet? Vielleicht ist der Pro-
tagonist aber auch der Vater des Midchens, der aus Rache den Peiniger seiner
Tochter ermordet. Vielleicht aber ist der Detektiv die Hauptfigur, der den Vater fiir
den Mord und die Zwangsprostitution seiner Tochter nicht ins Gefdngnis bringt,
sondern ihn stattdessen foltert. ,,Nebenbei® singt der Detektiv leidenschaftlich
gerne Karaoke.

Sind Sie bereits verwirrt und erkennen keinen Sinn in den Handlungen dieser
Geschichte? Dann sind Sie nicht alleine; der Film erhielt bei Probevorfiihrungen
anhaltende Buh-Rufe von Kritikern und Zuschauern (auch wenn diese Erzidhlung
andere Kinogénger zu glithenden Fans der Story gemacht hat). Die ausdriickliche
Kritik an dem Film riihrt aus meiner Sicht daher, dass keine der Figuren ein wahr-
nehmbares ,,] Want* besitzt — und somit als Protagonist zu erkennen wire — und
dass sich die Story nicht logisch entfaltet. Dazu fehlen ihr nicht zuletzt Dialoge,
die die Geschichte vorantreiben wiirden. Stattdessen verliert sich die Mutter von
Julian, die ihren ermordeten Sohn richen will, lieber in aussagelosen Gesprichen
mit Goslings Figur. Die britische Zeitung The Guardian fasste Only God Forgi-
ves passenderweise so zusammen: In diesem Film versteckt sich eine Geschichte,
aber der Regisseur hat keine Lust, sie zu erzdhlen (Patterson 2013).

Die Methode, eine ereignislose Geschichte zu schreiben, ist nicht auf den
Regisseur von Only God Forgives beschriankt. Bereits Gertrude Stein schmiickte
sich mit der Leistung, so wie auch James Joyce und Marcel Proust, Romane zu
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schreiben, in denen ,nicht viel passiert”. Ungerechtigkeiten, die Protagonisten
hervortreten lassen und sie vor ein Dilemma stellen, waren fiir diese Gruppe von
Schriftstellern nicht wichtig. Jonathan Gottschall, der eines der bekanntesten eng-
lischsprachigen Storytelling-Biicher geschrieben hat, kommentierte dazu, dass
aus diesem Grund niemand aufler Akademikern die Texte der genannten Auto-
ren gelesen hat (Gottschall 2012, S. 55). Ich lade Sie ein, sich selbst ein Bild von
dieser Form des Storytellings zu machen. Der Roman Ulysses von James Joyce
ist ein anschauliches Beispiel hierfiir. Der Roman umfasst knapp 700 Buchseiten
und bereits im ersten Dialog entfacht sich ein vielschichtiges Gesprich um nicht
iibersetzte lateinische Begriffe, die Frage, welche Sprache man in Irland sprechen
sollte, und dariiber, ob die dialogfiihrenden Figuren nach Athen reisen sollten,
weil einer der beiden einen griechisch klingenden Namen besitzt (Joyce 2008,
S. 3-14).

Eine dritte mogliche Fallgrube fiir Ihre Geschichten stellen die Dialoge
zwischen Thren Figuren dar. Wenn Sie Dialoge in Thren Geschichten verwen-
den mochten, sollten Sie dabei immer bedenken: Dialoge definieren Ihre Figu-
ren auf einzigartige Weise; das bedeutet: Jede Figur spricht anders (Murphey
2013, S. 163). Ein Narr, der anderen Figuren den sprichwortlichen Spiegel vor-
hailt, redet direkter als ein Diener, der sich einer Autoritidt unterwirft. Ein Junior
Manager spricht z. B. in der Regel zuriickhaltender und eher theoretisch, wenn er
Geschiftsprozesse beschreibt. Sie geben [hrem Publikum damit unterschwellig zu
erkennen, dass sich der Junior Manager noch auf abstraktes Wissen stiitzt, anstatt
auf real erlebte Beispiele in einem Unternehmen zuriickgreifen zu kénnen. Ein
Senior Manager hingegen spricht eher im Vokabular von eben diesem Erfahrungs-
wissen, weil er iiber die Jahre hinweg unterschiedlichste berufliche Situationen
erlebt hat.

Wenn Sie in einem Genre abseits IThrer beruflichen Realitit erzdhlen mochten,
beachten Sie, dass z. B. Kinder anders sprechen als Erwachsene. Oder dass im
Mirchen-Bereich eine Zauberin ihr Reden mit Zauberspriichen garnieren konnte,
withrend sich ein mittelalterlicher Konig aus heutiger Sicht eher geschwollen
ausdriickt. Machen Sie fiir Ihre Geschichten den Test, ob Sie selbst die Figuren
anhand ihrer Sprache auseinanderhalten kénnen. Verdecken Sie dazu jede Anmer-
kung in Threm Text — wenn Sie Thre Geschichte fertig formuliert haben —, die auf
den Sprecher des Gesagten hinweist. Lesen Sie sich die Story dann nochmals so
durch und schauen Sie, ob Sie jeden gesprochenen Satz eindeutig einer Figur
zuordnen konnen (Snyder 2005, S. 154).

Ein Dialog ist auch aus einem anderen Grund ein potenzieller Fallstrick fiir
Thre Geschichte. Ich mochte Thnen dazu ein Beispiel fiir einen Fehler geben, den
nahezu jeder Anfinger im Improvisationstheater in seiner ersten Szene auf der



Literatur 49

Biihne macht — und auch ich bin in meiner ersten Szene in diese Falle getappt.
Stellen Sie sich zwei Figuren vor, die sich auf der Biihne begegnen. Anstatt den
Dialog zuerst mit der Korperhaltung zu beginnen, die man als Reaktion auf die
jeweils andere Figur zeigt — eine Regel, die im darstellenden Storytelling sehr
wichtig ist —, plappern die Neulinge sofort mit diesem Dialog los: ,,Ah! Du
hier? Mensch! Wie geht’s dir?*“ ,,Mir? Ha, super! Und selbst?* In solch platten
und nichtssagenden Dialogen reden wir im Alltag. Geschichten tolerieren aller-
dings kein iiberfliissiges Element oder Phasen langer Unentschlossenheit, die
unser Leben in vielen Situationen prigen. In Storys ist jede Geste, jedes Wort
und jede Handlung eine weitere Entwicklung des Storytelling-Dreiecks und der
3-Akt-Struktur. Vermeiden Sie also unniitze Dialoge wie den obigen — sie sind
eine Plage. Bedenken Sie: Storytelling ist zugespitzte Realitit! Jedes Element
folgt einem klar definierten Ziel. Gehen Sie mit diesem Gedanken nochmals Ihre
Geschichte durch. Wenn Sie spiiren, dass sich belanglose Alltagsgespriche in Ihre
Dialoge eingeschlichen haben: Schneiden Sie diese Passagen kategorisch raus aus
Threm Text.

Was Sie jetzt tun konnen

e Machen Sie sich eine Liste, welche hellen und dunklen Archetypen Sie in
Threm Unternehmenskreis wahrnehmen und woran Sie diese Muster erkennen.

o Uberlegen Sie: Welches archetypische Muster — oder welche Kombination von
Archetypen — driickt die Kultur Thres Unternehmens aus? Auf welchem Weg
sind Sie zu Threr Antwort gekommen?

e [esen Sie Mirchen oder packend formulierte Literatur von George Orwell,
Ernest Hemingway oder Charles Bukowski. Welche Ideen fiir das Formulieren
Threr Geschichten kommen Thnen beim Lesen?

e Welche Geschichte in drei Akten konnen Sie mit Threm neuen Wissen nun
erzihlen? Schreiben Sie die Geschichte nieder.
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Geschichten und ihre Gattungen - eine
Liste an Genres

Zusammenfassung

Geschichten miissen nicht immer ein ,,schweres® Thema besitzen oder in der
Realitit stattfinden — auch nicht fiir Thre beruflichen Absichten. Sie koénnen
stattdessen mit verschiedenen Gattungen (Genres) von Geschichten arbeiten
und in diesem Kapitel finden Sie eine besondere Gruppierung von Genres
abseits ihrer traditionellen Einordnung.

Manche Botschaften, die Sie Kunden oder Mitarbeitern iiberbringen miissen, sind
schwierig und selbst in Form von Geschichten nur unter Bauchschmerzen zu ver-
mitteln. Stellen Sie sich beispielsweise vor, Sie miissen als Geschiftsfiihrer Threm
Personal die Botschaft vermitteln, dass Thre Firma Opfer einer feindlichen Uber-
nahme geworden ist und nun grof} angelegte Verdnderungen im Unternehmen
umgesetzt werden miissen. Vielleicht sind Ihre Botschaften zwar nicht schwie-
rig zu iiberbringen, aber Sie wissen, dass Thre Gesprichspartner Symbolsprache
hoch schitzen. Egal, fiir welche Situation: Es gibt immer das richtige Genre.
Genres sind Gattungen im Storytelling und in der Regel denken Menschen bei
dem Begriff ,,Genre* an Bezeichnungen wie Horror, Western, Action, Romanze,
Science-Fiction, Film Noir oder Marchen.

Beispiel-Geschichten, die mithilfe von Genres arbeiten, finden wir leicht in
der Unternehmenswelt. Apple bediente sich im Jahr 1984 zur Einfiihrung ihres
ersten Macintosh-Computers — der eine Konkurrenz zu Rechnern mit Microsoft-
Betriebssystemen darstellte — dem Genre Science-Fiction. Passend zum Jahr der
Veroffentlichung, liel Apple einen Werbespot in der Welt von George Orwells
Roman 7984 produzieren. Der Konzern sah sich und seine Kunden als archety-
pische ,,Rebellen”, die sich gegen die Dominanz von Microsoft auf dem weltwei-
ten Computer-Markt auflehnten. Fiir die Geschichte des Werbespots spielte eine
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Amateursportlerin die Rebellin, die innerhalb einer gleichgeschalteten Gesell-
schaft mit ihrem Hammerwurf die Dominanz von ,,Big Brother brach, dem
personlichen Satan des Romans von Orwell, der im Apple-Spot symbolisch fiir
Microsoft steht. Der Werbespot wurde zum Superbowl! des Jahres 1984 einer brei-
ten Offentlichkeit gezeigt und erlangte augenblicklich Kultstatus als einer der
besten Werbespots der Superbowl-Geschichte (Cellini 2004). Im Jahr 2010 ent-
schied sich beispielsweise auch der Energiekonzern E.ON, seine Geschichte als
Miirchen zu erzéhlen, in der das Unternehmen als griines Kuschelmonster auftritt,
das dem Planeten mit seinen Projekten beim Umweltschutz hilft (Slavik 2010).

Es wird Sie iiberraschen zu horen, dass wir in unserem Theaterschauspiel
nicht in den traditionellen Genres denken. Wir bemerken regelmifig, dass sich
die Geschichten innerhalb eines traditionellen Genres zu sehr unterscheiden. Im
Genre Horror existieren z. B. {ibernatiirliche Horrorgeschichten wie Der Exorzist
und Stories, die die dunklen Seiten der menschlichen Existenz erforschen, wie
z. B. in American Psycho. Wenn Sie beide Filme nacheinander schauen, werden
Sie zwei ganz unterschiedliche Geschichten erzdhlt bekommen. Die Einord-
nung in die klassischen Gattungen ist fiir uns Darsteller folglich zu ungenau. Im
Gegensatz dazu mochten wir auch bei Genres auf wiederkehrende Muster zuriick-
greifen, die unsere Zuschauer einfach aufnehmen konnen. In unserer Gliederung
zum Thema Genres haben wir uns deshalb vom Drehbuchautor Blake Snyder ins-
pirieren lassen (Snyder 2005, S. 26—42). Seine Anordnung von Story-Gattungen
folgt eben diesen wiederkehrenden Mustern, die wir als ,,Spickzettel* benutzen
konnen. Diese vorformulierten Spickzettel lassen unser Storytelling-Dreieck
quasi in einer bestimmten Stellung einrasten.

Genre 1: ,,Monster in the House*

Beim Genre ,,Monster in the House* wird die Ungerechtigkeit durch ein Ver-
brechen bzw. eine ,,Stinde” hervorgerufen. In der Horrorfilmreihe Freitag der
13. treiben Kinder wihrend eines Ferienlagers den jungen Jason Voorhees in
den ,,Crystal Lake®, der daraufthin mutmaBlich ertrinkt. In Jurassic Park ,ver-
siindigt® sich der Milliarddr John Hammond an der Natur und belebt mit einem
neuen Gentechnik-Verfahren erneut Dinosaurier. Die Ungerechtigkeit in diesem
Genre ist zugleich das Monster dieser Gattung, dem die Figuren — nicht nur der
Protagonist —nicht entkommen konnen. Im ersten Freitag der 13.-Film spielt
die Geschichte daher hauptsédchlich am abgelegenen ,,Crystal Lake®, an dem die
Mutter Jasons (das Monster) brutale Rache an den Schuldigen des mutmalBlichen
Todes ihres Sohnes nimmt. In Jurassic Park sind die Charaktere der Geschichte
plotzlich zusammen mit den gefdhrlichen Dinosauriern (die Monster) im Vergnii-
gungspark eingesperrt.
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Wenn der Protagonist des Genres ,,Monster in the House* zugleich der Ver-
ursacher des Monsters ist, ergibt sich fiir ihn das Dilemma: Soll er vor seiner
Schuld fliehen — also in Akt 1 verweilen — oder soll er sich dafiir einsetzen, dass
das von ihm geschaffene Monster besiegt werden kann? Als Unternehmen kon-
nen Sie das Genre ,,Monster in the House* z. B. beim Thema Umweltschutz ein-
setzen, wenn Sie in dieser Branche titig sind — denken Sie an das Beispiel von
E.ON, in dem sich der Energieriese seinen Kunden als Kuschelmonster darstellt,
das mit seinen Projekten hilft, die Umwelt zu heilen. Sie konnten davon erzéhlen,
dass die Menschheit als Ganzes der Verursacher des ,,Monsters® (der Umwelt-
verschmutzung) ist und niemand von uns dem Ungetiim entkommen kann, da
wir auf dem Planeten Erde ,,gefangen sind. Als Schuldiger ist der Protagonist
die Identifikationsfigur fiir das ebenso schuldige Publikum und er kann mithilfe
Thres Produktes oder Threr Dienstleistung zeigen, wie das Monster unschidlich
gemacht werden kann.

Genre 2: ,,The Golden Fleece*

In diesem Genre befindet sich der Protagonist auf der Reise zu einem Ziel — oder
auf der Flucht vor Verantwortung. Auf diesem Weg findet der Held etwas, das er
braucht, aber nach dem er auf der Reise nicht gesucht hat. Die Ungerechtigkeit ist
in diesem Genre der Ausloser fiir die Reise bzw. die Flucht des Protagonisten und
ein gutes Beispiel fiir diese Gattung ist der Film Das Beste kommt zum Schluss. In
der Geschichte finden der hochintelligente, aber arme Mechaniker Carter (Mor-
gan Freeman) und der reiche Milliondr und Widerling Edward (Jack Nicholson)
iiber ihre unheilbare Krebserkrankung zusammen. In dieser Geschichte sind beide
Charaktere zugleich die Protagonisten. Zur Mitte des Filmes machen sich die bei-
den auf — ausgestattet mit dem Vermdgen von Edward —, um sich vor ihrem Able-
ben die Wiinsche zu erfiillen, die sie auf einer speziellen Liste notieren. Wihrend
ihrer Reise stellt Edward allerdings fest, dass sein eigentlicher Wunsch ist, sich
mit seiner Tochter zu versohnen. Carter hegt wiederum den Traum, dass zwischen
ihm und seiner Frau erneut wahre Liebe entfacht. Zum Ende des Films gelingt
es beiden, sich ihren jeweiligen Wunsch zu erfiillen — und Matthew, der Assis-
tent von Edward, hilft den beiden nach ihrem Tod, die letzten Wiinsche auf ihrer
besonderen Liste zu erfiillen.

Der Titel dieses Genres (,,Das Goldene Vlies (Schafsfell)**) bezieht sich auf die
griechische Sage um die Heldengestalt Jason, der sich auf eine lange Reise zum
Goldenen Vlies machte, um mit dessen Hilfe den Thron von Iolkos — eine Stadt im
heutigen Nordgriechenland — zu besteigen. Anstatt zum Konig ausgerufen zu wer-
den, verriet ihn allerdings der Halbgott Pelias. Fiir Kunden konnen Sie das Genre
z. B. in der Tourismus-Branche anwenden; AirBnB, der Marktplatz fiir das Mieten
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und Vermieten von privaten Unterkiinften, erzihlt bereits seit September 2016 mit
dieser Gattung von Geschichten von seinem Unternehmen. Die Firma schuf dafiir
die Kampagne ,,Fahr nicht einfach nur hin. Sei dort zu Hause* (AirBnB 2016) Die
Aussage soll fiir Sie als moglicher AirBnB-Kunde lauten: Sie mochten eine neue
Stadt besuchen? AirBnB lddt Sie mit den Apartments und Zimmern seiner Nutzer
dazu ein, in einer Thnen fremden Stadt heimisch zu werden.

Genre 3: ,,Dude with a Problem*

Der Film Terminator 2, von dem wir in diesem Buch bereits gelesen haben, ist
ein gutes Beispiel fiir dieses Genre. Die wesentliche Idee dieser Gattung ist es,
dass der Unterschied zwischen dem Protagonisten und seinem personlichen Satan
so grof} ist wie nur irgendwie mdglich. Im Fall von Terminator 2 steht der rebelli-
sche Teenager John Connor einer kiinstlichen Intelligenz aus der Zukunft gegen-
iiber, die unzerstorbar scheint. Genau diese Abstinde zwischen Protagonist und
Satan sollten Sie suchen, wenn Sie in diesem Genre eine Geschichte erzihlen
mochten. Weil die Distanz zwischen den beiden Punkten so grof} ist, bietet sich
das Einbringen von Humor in die Geschichte an. Unterschwellig sehen wir den
Humor in diesem Genre im Film Stirb Langsam mit Bruce Willis als einfachen
New Yorker Polizisten John McLane. In der Geschichte wird der Biirokomplex, in
dem seine Frau die Weihnachtsparty ihrer Firma feiert, von Verbrechern gestiirmt.
McLanes Frau und weitere Angestellte finden sich fortan als Geiseln der Ménner
wieder. Im Verlauf des Films schafft es McLane als Einzelkdmpfer, die Geisel-
nehmer auszuschalten, und er stellt sich dabei sogar wesentlich geschickter an,
als das ratlos wirkende FBI vor den Toren des Gebdudekomplexes.

DirecTV, der amerikanische Anbieter fiir Satellitenfernsehen, nutzte das Genre
im Jahr 2012 in einer Reihe von Werbespots. Der Protagonist fillt bei jeder der
Geschichten einer iibertriebenen Form des ,,Schmetterlingseffektes* zum Opfer.
Der ,,Schmetterlingseffekt™ besagt grob, dass minimale Verdnderungen in einem
komplexen System (wie einer Gesellschaft) grofe, plotzliche Auswirkungen
haben konnen. Einer der Werbefilme von DirecTV beginnt mit dem Protagonisten
am Telefon — und er ist genervt iiber seinen Kabelfernseh-Anbieter. In der humor-
voll iibertriebenen Darstellung des ,.Butterfly-Effektes* hat das Genervt-sein des
Protagonisten zur Folge, dass er verpriigelt im StraBengraben landet: Die Haupt-
figur ist demnach verirgert; seinen Arger muss er deshalb beim Squash-Spie-
len ablassen; beim Squash verletzt sich der Protagonist am Auge und trigt eine
Augenklappe; bei der Fahrt vom Arzt denken zwielichtige Gestalten, der Held
der Geschichte ist wegen seiner Augenklappe ein harter Typ und wollen testen,
wie hart er ist; der Protagonist rennt also vor der Gruppe davon, aber er landet
trotzdem verpriigelt im Stralengraben. Der Werbespot schlieft mit den Worten:
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,.Enden Sie nicht in einem Graben neben der Straf3e, kiindigen Sie Ihren Kabelan-
schluss und wechseln Sie zu DirecTV (Advertising Archive 2013).*

Genre 4: ,,The Fool Triumphant*

In diesem Genre erzidhlen Sie die typische Auflenseitergeschichte, in der ein
mutmallicher Taugenichts gegen einen iibermichtigen Gegner antritt. Der wahr-
scheinlich bekannteste Film dieser Gattung ist Forest Gump mit Tom Hanks in
der Hauptrolle. Gump ist in der Geschichte der vermeintliche Trottel fiir alle, die
ihm im Verlauf seines Lebens begegnen; bereits als Kind erhilt er das Ergebnis,
dass sein Intelligenzquotient dem eines geistig Behinderten gleicht und die Kin-
der der Umgebung behandeln ihn wegen seiner Beinschienen wie einen Aussét-
zigen. An der Schwelle seiner personlichen Holle entdeckt Gump allerdings seine
iiberdurchschnittlichen Fihigkeiten, so z. B. im Rennen. Das Arizona Hochschul-
Football-Team macht sich sein Talent zunutze, sodass Gump {iiber ein Stipen-
dium an der Universitit studieren kann. Der vermeintliche Trottel rettet durch
seine Fihigkeit Jahre spiter im Vietnam-Krieg seine verwundeten Kameraden
aus einem Hinterhalt der Vietcong und erfindet als Erwachsener das Joggen. Die
Geschichte endet mit Gump als Millionir, der sich nach dem Tod seiner Frau als
alleinerziehender Vater um seinen intelligenten Sohn kiimmert.

Auch der Autobauer Hyundai bewarb sein Modell Genesis mit einem Wer-
bespot beim Super Bowl 2016 mit diesem Genre. Den Trottel spielt hier der
US-Stand-Up-Komiker Kevin Hart als Vater einer Teenager-Tochter und sein
iibermichtiger Gegner ist der coole Junge, der seine Tochter zu einem Date
ausfiihrt und Hart bei der Begriifung wie einen Volltrottel aussehen ldsst. Hart
rdcht sich mithilfe des Hyundai-Wagens, den er angeblich aus gutem Willen dem
Pérchen tiberldsst. In Wirklichkeit kann Hart mit der GPS-Ortung des Wagens
die beiden Jugendlichen im Auge behalten und den Freund seiner Tochter mit
den Funktionen des Wagens stets davon abhalten, der jungen Frau wihrend des
Dates zu nahe zu kommen (dabei kann immer nur das minnliche Date seiner
Tochter Hart sehen). Das humorvoll dargestellte Date endet auf einem roman-
tischen Aussichtsplatz, an dem der Freund Harts Tochter versucht zu kiissen;
dabei wird er aber im Hintergrund von Hart gehindert, der ihm — an einem Heli-
kopter hingend — zuruft, er habe sich mit dem falschen Daddy angelegt! Der
verdngstigte Teenager entscheidet sich darauthin, Harts Tochter und den Wagen
zuriickzubringen. Hart wartet daheim auf die beiden und tut vor seiner Tochter
so, als sei an dem Abend nichts vorgefallen. Der Werbespot endet mit dem Wer-
bespruch: ,,,Car Finder* am Hyundai Genesis: Weil Viter tun miissen, was sie
tun miissen (Hyundai (YouTube) 2016).*
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Genre 5: ,,Institutionalized‘

In diesem Genre erzihlen Sie von Menschen in einer Institution; diese Institution
kann eine Firma sein, eine Glaubensgemeinschaft, eine Gesellschaftsgruppe oder
eine Familie. Die Ungerechtigkeit, die den Protagonisten in dieser Geschichte
heimsucht, ist die Erkenntnis, dass er mit dem Eintritt in die Gruppe ein Stiick sei-
ner Selbstbestimmung aufgibt. Die Geschichte erzihlen Sie in der Regel aus der
Perspektive eines Neulings in der Gruppenhierarchie. In der Verfilmung von Der
Pate sehen Sie als Publikum die Geschichte daher aus der Perspektive von Michael
Corleone, dem jiingsten Sohn des Paten Vito Corleone. Michael mochte sich seine
Eigenstiandigkeit bewahren und daher nicht den ,,Geschiftsaktivititen seiner
Familie beitreten. Nach dem Mordversuch von Virgil Sollozzo an Vito Corelone
steht Michael allerdings an der Schwelle zu seiner personlichen Hoélle, da er nun
gezwungen wird, den Familienclan zu {ibernehmen. Wir als Zuschauer verfolgen
nun den schrittweisen Abstieg des einstigen Kriegshelden Michael zu einem Werk-
zeug der ,,Familie”, der wihrend des Films in der Aussage Michaels gegeniiber
seinem dlteren Bruder Fredo kulminiert, wihrend eines Streits mit Casino-Besitzer
Moe Greene: ,,Beziehe niemals Partei gegen deine eigene Familie!*

Im Jahr 2007 deutete Volkswagen mit seinem Werbespot Das Auto das Genre
Institutionalized* positiv um. Den Werbespruch Das Auto trug VW ab 2007 bis
zum Diesel-Abgasskandal im Jahr 2015. Im Werbespot zum Slogan zeigt der
Autobauer verschiedene PKW-Modelle seiner Vergangenheit, Gegenwart und
auch Zukunft und beschreibt, wie diese Autos das Lebensgefiihl ganzer Generati-
onen geprigt haben. Der Sprecher des Werbespots fiihrt dazu aus: ,,Erst wenn ein
Auto eine Ara geprigt hat [...] und einer ganzen Generation ihren Namen gab...;
erst wenn ein Auto nicht nur grof ist, sondern Grofle hat [...] dann ist es: das
Auto* (Autohaus Kunzmann (YouTube) 2009)

Genre 6: ,,Superhero*

In diesem Genre sehen wir die Ungerechtigkeit darin, dass die Figuren der
Geschichte Durchschnittsmenschen darstellen. Aus diesem ,,Unrecht® entsteht ein
mit besonderen Fihigkeiten ausgestatteter Protagonist, der inmitten der ,,Erde*
von Akt 1 wie ein Superheld wirkt und von seinem Umfeld deshalb als Fremd-
korper wahrgenommen wird. Das Dilemma an der Schwelle zur seiner person-
lichen Holle besteht fiir den Helden darin, ob er sich von der Ablehnung seines
Umfeldes brechen lidsst oder ob er trotz dieser Ablehnung an seinen besonderen
Kriften festhilt. Sie denken bei diesem Genre wahrscheinlich an die Superhelden
Threr Kindheit, wie z. B. an Batman. In der Tat finden wir beispielsweise in den
Batman-Verfilmungen von Christopher Nolan diese Gattung wieder. In The Dark
Knight Rises hat sich Batman aus der Offentlichkeit zuriickgezogen, da er von
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den Biirgern von Gotham City als Verbrecher angesehen wird. Nachdem ihn sein
Butler Alfred — als Herold — dazu dringt, sein Doppelleben als Batman aufzuge-
ben, entscheidet sich Bruce Wayne gegen den Rat seines Vertrauten. Als Batman
geht er auf eine abschlieBende Reise, um Gotham City vor dem Terroristen Bane
zu beschiitzen.

Denken Sie bei diesem Genre allerdings nicht nur in der Kategorie der tra-
ditionellen Superhelden-Filme; auch die Geschichte um den rémischen General
Maximus in Gladiator ist eine Story, die dem hier beschriebenen Genre folgt —
auch wenn die Erzdhlung in der klassischen Einordnung von Filmgattungen als
,historisches Drama* bezeichnet wird. Die Ungerechtigkeit der Geschichte ist
Commodus, der Sohn des Kaisers, der unfihig ist, den Thron seines Vaters zu
tibernehmen. In seiner Wut totet Commodus seinen Vater, um zu verhindern, dass
der gefeierte General Maximus zum neuen Kaiser ausgerufen wird. Maximus, der
Protagonist, geht nach der Ermordung seiner Familie durch Commodus unfrei-
willig ins Exil, wird dort zum Gefangenen und sogar zum Sklaven, der Schau-
kidmpfe als Gladiator abhalten muss. Vor dieser Schwelle seiner Holle entscheidet
sich Maximus, an seinen Kampffihigkeiten festzuhalten, um sich als Sklave mit
seinen Gladiatorenkdmpfen bis ins Kolosseum in Rom vorzukédmpfen — und dort
Rache an Commodus zu nehmen, der bereits zum neuen Kaiser gekront wurde.

Auch das Unternehmen Philips Healthcare, das im Gesundheitsbereich z. B.
fir Krankenhduser Technologien bereitstellt, warb im Jahr 2016 mit diesem
Genre fiir sich. Philips sieht sich in dem Werbespot als Spiderman, der auf dem
Weg zur Arbeit — in seinem Spinnenkostiim (!) — Staus, unfreundliche Passanten
und volle Aufziige tiberwindet, um letztendlich dort anzukommen, wohin er sich
berufen fiihlt: in der Kinderstation eines Krankenhauses. Der Werbespot schlief3t
mit der Aussage: ,,Bei Philips verstehen wir Gesundheitsvorsorge anders. Es gibt
immer einen Weg, das Leben besser zu machen* (Advert. ge (YouTube) 2016).

Genre 7: ,,Whydunnit?* (,, Why have they done it?)

Der Titel dieser Gattung ist eine Anspielung auf den umgangssprachlichen eng-
lischen Begriff ,,Whodunnit?* (,,Who has done it?*‘). Das Wort gebrauchen wir
im Zusammenhang von Kriminalgeschichten, in denen der Fokus auf der Frage
liegt, WER ein Verbrechen begangen hat. In Erzdhlungen wie diesen wird das
Publikum eingeladen, mit dem Detektiv — der in der Regel der Protagonist dieser
Geschichten ist — zu iiberlegen, wer der Verbrecher ist. Im Genre ,,Whydunnit?*
beschiftigen wir uns als Zuschauer dagegen mit der Frage, WARUM Menschen
sich zu einer bestimmten (kriminellen) Entscheidung durchringen. Das Dilemma
steht in diesem Genre im Vordergrund.
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Der Film Insomnia aus dem Jahr 2002, bei dem auch Christopher Nolan Regie
gefiihrt hat, zeigt uns ein hervorragendes Beispiel fiir diese Art von Geschichten.
Al Pacino spielt hier den Detektiv Will Dormer, der einen Mordfall an einer Teen-
agerin aufkldren soll. Sein Partner Hap offenbart Dormer bereits zu Beginn des
Filmes, dass er (Hap) bei einem internen Ermittlungsverfahren gegen sich selbst
und Dormer aussagen wolle, um eine Strafmilderung zu erhalten. Trotz des zer-
riitteten Verhiltnisses zwischen den beiden Detektiven arbeiten beide weiter an
ihrem aktuellen Mordfall, der sie bald an eine Hiitte inmitten einer abgelege-
nen Landschaft fiihrt. Der Morder Walter Finch (Robin Williams) flieht bei der
Ankunft der Detektive und bei der anschlieBenden Verfolgungsjagt im Nebel
erschie3t Dormer seinen Partner Hap. Die Frage, die die Erzdhlung von da an auf-
wirft ist: Hat Dormer mit Absicht gehandelt oder vermutete er im dichten Nebel
tatsiachlich, dass er vom Morder Finch attackiert wird? Dormer steht nun vor dem
Dilemma, ob er seine Schuld am Tod seines Partners eingesteht oder die Tat ver-
tuschen will. Dormer entscheidet sich fiir die zweite Moglichkeit; dabei wird er
allerdings von Finch erpresst, der den Vorfall im Nebel beobachtet hat. Im Film
verfolgen wir anschliefend die Rationalisierung von Dormer, warum er so gehan-
delt hat, wie er gehandelt hat. In Wirklichkeit steht aber nicht Dormer im Vorder-
grund der Story, sondern wir als Zuschauer. Das Treten vor das Hollentor und das
Durchlaufen der Holle stellt eigentlich uns die Frage: Was wiirden wir an Dor-
mers Stelle tun und wie wiirden wir unsere Entscheidung rechtfertigen?

Die britische Tageszeitung The Guardian machte sich diese Erzidhlgattung
im Jahr 2012 fiir einen Werbespot zunutze (The Guardian (YouTube) 2012). Die
Zeitung verarbeitete hierfiir das Mirchen von den Drei kleinen Schweinchen und
zeigte in einer fiktiven Realitidt den gesellschaftlichen Aufruhr und die mediale
Berichterstattung zu diesem ,,Fall“. Zur Erinnerung: Im Mirchen aus dem 19.
Jahrhundert wohnen drei kleine Schweinchen in jeweils einem Haus. Zwei der
Schweinchen haben jeweils ein Holz- bzw. Strohhaus. Die beiden Gebédude wer-
den von einem groflen bosen Wolf umgepustet, der die Schweinchen fressen will.
Das dritte Schweinchen wohnt allerdings in einem Steinhaus, das der Wolf nicht
zum Einsturz bringen kann. Er entscheidet sich deshalb dafiir, iiber den Kamin
in das Haus zu gelangen, stiirzt dabei ab und fillt in einen Topf mit kochendem
Wasser. Im Werbespot stiirmen Spezialkrifte der britischen Polizei das Steinhaus
und nehmen die drei kleinen Schweinchen (Schauspieler in Schweinskostiimen)
fest.

Wihrend der Durchsuchung des Tatortes Polizei und der Verhandlung werden
Kommentare aus den sozialen Medien eingeblendet, die auf die ,,Berichterstat-
tung® des Guardian reagieren. Jeder kommentierende Nutzer bezieht dabei ein-
deutig Stellung zu den Vorféllen — ohne dabei zwangsldufig alle Informationen
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zum Fall zu haben. Wihrenddessen tauchen neue ,,Beweise zum Fall auf — z. B.
ein Uberwachungsvideo aus einem Bus, das den Wolf mit einem Inhalator zeigt.
Die Andeutung ist hier, dass der Wolf Asthma gehabt hat und daher nicht in der
Lage sein konnte, die beiden Hiuser umzupusten. Auf diese Neuigkeit reagieren
die Beobachter in den sozialen Medien erneut heftig. Der Spot endet mit dem
Werbespruch: ,,Guardian: das ganze Bild!* Der Spot dreht sich nicht ausschlie3-
lich darum, dass die britische Tageszeitung die Ruhe und die Kompetenz besitzt,
in ihrer Berichterstattung nicht zu voreiligen Schliissen zu gelangen. Unter-
schwellig wird an uns die Frage gestellt: Wie verhalten wir uns, wenn wir in den
sozialen Medien zu aktuellen Themen Stellung beziehen?

Genre 8: ,,Rites of Passage*

Wir alle erinnern uns an Ereignisse in unserem Leben, in denen wir einen schwie-
rigen Schritt ins Erwachsensein nehmen mussten. Diese ,,Ungerechtigkeit* kann
uns auch passiert sein, obwohl wir unser 18. Lebensjahr schon lange tiberschrit-
ten haben: Wir erinnern uns hier z. B. an die Verarbeitung unserer ersten Tren-
nung, das Durchschreiten einer schweren Krankheit oder die Verantwortung, die
wir nach der Geburt unseres Kindes iibernehmen miissen. Unabhéingig davon, ob
wir uns an traurige oder freudige Ereignisse erinnern: Im Endeffekt miissen wir
erkennen, dass wir die Ereignisse, die uns widerfahren, so akzeptieren miissen,
wie sie sind. Wir konnen schlechte Erfahrungen nicht besser machen und gute
Erfahrungen nicht noch besser.

Diese Geschichtsgattung greift z. B. der Film 28 Tage mit Sandra Bullock auf.
Bullock spielt hier die Kolumnistin Gwen Cummings, die wegen ihrer Drogen-
und Alkoholprobleme von einem Gericht vor die Wahl gestellt wird, entweder
28 Tage im Gefidngnis oder in einem Therapiezentrum zu verbringen. Cummings
entscheidet sich fiir die Therapie und gerét hier an die Schwelle ihrer Holle, weil
sie nicht einsieht, dass sie ein Drogen- und Alkoholproblem besitzt. Im Endeffekt
durchliduft sie ihre Holle und erfihrt, dass sie sich wegen ihrer Sucht nicht lebens-
lang Vorwiirfe machen muss. Sie akzeptiert diesen Abschnitt ihrer Geschichte als
Teil ihrer Personlichkeit und entldsst das Zentrum nach 28 Tagen ,,trocken®.

Das Unternehmen Bobi Brown Cosmetics greift dieses Genre regelméfig in
seinem Marketing auf, so z. B. mit der Be Who You Are-Kampagne zum 25. Fir-
menjubildium im Jahr 2016. In dem Spot erzdhlen normale Frauen (gemeint ist:
keine Models) von ihrer Erfahrung, dass Schonheit bedeutet, sich so zu akzeptie-
ren, wie man ist — und dass das Unternehmen sie in dieser Einstellung unterstiitzt
(Bobbi Brown Cosmetics (YouTube) 2016).
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Genre 9: ,,Buddy Love*

Sie ahnen es: Dieses Genre dreht sich um zwei Kumpel oder Freundinnen, die
zusammen ein Abenteuer erleben. Vielleicht iiberrasche ich Sie allerdings, wenn
ich schreibe, dass das traditionelle Genre Romanze ebenso zu der Gattung ,,Buddy
Love* gehort; denn auch in Liebesfilmen findet das Paar nicht bereits zu Anfang
der Geschichte zueinander. Wir haben diese Ungerechtigkeit bereits im Vorwort
des Stiickes Romeo und Julia gesehen. Im weitesten Wortsinn verstanden, sind
Romeo und Julia am Anfang der Geschichte nichts weiter als ,,Kumpel*“ — und die
Fehde ihrer Familien stellt die Ungerechtigkeit unserer 3-Akt-Struktur dar.

Der Film Rain Man mit Tom Cruise als arroganten und schmierigen Auto-
hindler Charlie und Dustin Hoffman als Autist Raymond ist ebenso eine Variante
dieses Genres — wenngleich die ,,Kumpel* hier Briider sind. Die Ungerechtigkeit
in Rain Man ist die Tatsache, dass Raymond Charlie mit seiner mentalen Ein-
schrinkung in den Wahnsinn treibt; allerdings findet Charlie in seiner Holle von
Akt 2 heraus, dass er seinen Bruder auf eine besondere Weise braucht. Wie in
einem Liebesfilm finden am Ende auch die beiden Briider viel ndher zueinander,
als sie dies am Anfang der Geschichte waren.

Der Bierproduzent Carlsberg benutzte im Jahr 2013 das Genre, um reale
Freunde einem Stresstest zu unterziehen (Carlsberg (YouTube) 2013). Der Wer-
bespot beginnt in einem dunklen Raum, in dem mehrere Midnner Poker spielen.
Einer der Minner verrit, dass die {ibrigen Spieler ihren besten Freud oder ihre
beste Freundin nun — mitten in der Nacht — anrufen werden. Sie werden ihnen
erkldren, dass sie bei einem Pokerspiel mit fadenscheinigen Ménnern Geld verlo-
ren haben und sie (die Freunde) ihnen mehrere hundert Euro {iberbringen miissen,
da die Pokerspieler ansonsten nicht aus dem Raum gelassen werden. Jeder der
Angerufenen erscheint einzeln am Drehort — ohne von dem Test zu wissen — und
klopft an die Tiir des Hauses. Von dort an besitzt er mehrere Moglichkeiten doch
noch aus der unangenehmen Situation zu verschwinden: So wird jeder Freund
vor der Tiir von einem Schldger nach Waffen durchsucht, innerhalb des Gebdudes
trifft der Freund auf einen illegalen Kampfclub wie in dem Film Fight Club und
im verrosteten Aufzug sind die Freunde mit einem Schauspieler eingeschlossen,
der einen geistig abwesenden Obdachlosen spielt, der mit irrem Blick Hiihner-
fleisch vom Knochen verspeist. Beeindruckend ist dabei fiir uns zu sehen, dass
sich dieser Situation sogar eine junge und attraktive Frau stellt. Im Pokerraum
angekommen, fordert der Mann vom Beginn des Spots mit scharfem Ton sein
Geld ein. Als die Freunde jeweils auch diese Hollen-Hiirde iiberwinden, féllt im
Hintergrund ein versteckter Vorhang und das Produktionsteam applaudiert dem
jeweiligen Freund mit stiirmischen Jubel fiir seine Loyalitit. Der Spot endet mit
dem Slogan: ,,Standing up for a Friend: That calls for a Carlsberg*.
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Das Genre ,,Buddy Love* war die letzte Gattung an Geschichten, die ich IThnen
vorstellen mochte. Fiir jede Spitze des Storytelling-Dreiecks besitzen Sie nun
Muster, die fiir Sie einfach zu erkennen und zu verarbeiten sind. Fiir die Prota-
gonisten Threr Geschichten konnen Sie nun aus einer Reihe an Archetypen wih-
len, die Threm Publikum die Gelegenheit geben, sich mit dem Helden der Story
zu identifizieren. Mit den Genres besitzen Sie dariiber hinaus mehrere Moglich-
keiten, eine Ungerechtigkeit und ein sich hieraus ergebendes Dilemma fiir den
Protagonisten zu erstellen. Snyder beschreibt in seinem Buch die von ihm vor-
genommene Neuordnung der klassischen Genres sogar indirekt in archetypischer
Weise: Snyder behauptet, dass die Strukturen, nach der er seine Gattungen ordnet,
uns unbewusst so bekannt sind, dass wir sie sogar einem Hohlenmenschen ver-
stdndlich machen konnten (Snyder 2005, S. 34). Nachdem wir nun viel Riistzeug
fiir unser Dreieck besitzen, kommen wir im folgenden Kapitel nochmals auf das
Thema der Individuation zuriick. Die Idee von Carl Jung, wonach wir in unserer
Personlichkeit mehrere Archetypen zum Ausdruck bringen, konnen wir ebenso
auf die Protagonisten unserer Geschichten iibertragen.

Was Sie jetzt tun konnen

o Welche Gattungen von Geschichten passen zu Ihrem Unternehmen? Warum?

e Betrachten Sie Ihre Geschichte, die Sie am vorangegangenen Kapitelende
geschrieben haben. Welcher Gattung ordnen Sie diese Geschichte zu und
warum?
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Die realistischen Protagonisten unserer
Geschichten - Charaktere mit vielen
Gesichtern

Zusammenfassung

Realistische Charaktere besitzen in der Regel mehrere Archetypen. In diesem
Kapitel sehen wir an erfolgreichen Stories in der Werbung, wie Sie Archety-
pen kombinieren konnen.

Wir haben in diesem Buch bereits gelernt, dass weder wirkliche Personlichkei-
ten noch Protagonisten eindimensional in ihrem Charakter sind bzw. sein sollten,
da wir sie ansonsten als langweilig und wirklichkeitsfremd empfinden. Wir wis-
sen schlieBlich von uns selbst, dass wir mehrere Selbstbilder haben und wir diese
nicht auf ein einziges herunterbrechen koénnen: In unserem Beruf mogen wir
vielleicht den Archetyp ,,Souverdn® zum Ausdruck bringen, wihrend wir unter
Freunden als ,,Netzwerker” wahrgenommen werden und in unserem Liebesle-
ben als ,,Spieler gelten. Auch in einzelnen Lebensbereichen kénnen wir mehrere
archetypische Rollen- und Verhaltensmuster zeigen; so konnen wir als Vorgesetz-
ter in einem Unternehmen zugleich als ,,Beschiitzer” und ,,Herrscher auftreten
oder die Kombination aus ,,Innovator und ,Maverick® ausdriicken. Auch die
Verhaltensweisen, die wir unserer Umwelt zeigen, miissen nicht immer zueinan-
der passen. So konnen Sie in manchen beruflichen Situationen als ,,Herrscher*
auftreten — z. B. wenn Sie als Experte in einem Team die inhaltliche Richtung
vorgeben —, wihrend Sie in anderen Situationen die Rolle des ,,Dieners* einneh-
men — z. B. in der direkten Zusammenarbeit mit [hrem Vorgesetzten. ,,Ecken und
Kanten* wie diese lassen uns nicht nur real wirken, sondern machen uns in den
Augen von anderen Menschen zugleich interessanter; offenkundig durchlaufen
wir in unserem personlichen Leben eine Art von Konflikt bzw. Ungerechtigkeit,
aus der heraus sich eine hervorragende Geschichte erzihlen ldsst.
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Wir schauen uns nun Geschichten von Unternehmen an, deren Protagonisten
ebenfalls mehr als ein archetypisches Muster aufweisen. Wir werden in diesem
Unterkapitel mit Werbespots in Form von Videos betrachten; eben auf das Format
Video mochte ich daher zunéchst ndher eingehen. Das bereits erwéhnte Video von
Bobbi Brown Cosmetics (Bobbi Brown Cosmetics 2016) ist fiir ein das Format
Video ein passendes Negativ-Beispiel, es viel zu lang wirkt. Insgesamt umfasst
der Werbespot 3:12 min und an der 1:52-Minuten-Marke sprechen die Frauen
immer noch iiber das Thema Selbstakzeptanz und die Schonheit, die in diesem
Gedanken liegt. Ich erwihne die 1:52-Minuten-Marke, da mir an diesem Punkt
der eindriickliche Gedanke durch den Kopf schoss: ,,Ich habe es begriffen, Leute!*
Hiiten Sie sich davor, Thre Zuschauer an diesen Punkt zu bringen, ansonsten hin-
terlassen Sie auch mit der schonsten Botschaft — und Bobbi Brown hat eine wun-
derbare Botschaft zu erzihlen — einen negativen emotionalen Nachgeschmack.

Im Fall des angesprochenen Werbespots platzierte Bobbi Brown zwischen der
1:52-Minuten-Marke und dem Ende des Spots bei 3:12 min insgesamt nochmals
fiinf Mal die Botschaft ,,Be Who You Are* in grolen Buchstaben. Ich nehme an,
auch vielen von Thnen erscheint diese Menge und Lénge iiberladen. Die Frage
lautet nun: Wie viel ist zu viel? Als Faustregel konnen Sie sich merken: Je kiir-
zer, desto besser! Bedenken Sie, dass Sie im Storytelling im Grunde mit sehr ein-
fach aufzunehmenden Mustern von Geschichten arbeiten — ob diese nun in einem
,.kollektiven Unbewussten* abgespeichert sind oder nicht —, sodass Sie sich nicht
mit langen Erkldarungen abgeben miissen.

Im Werbespot von Philips Healthcare beispielsweise ist uns Zuschauern in nur
wenigen Sekunden klar, dass dieser Spiderman aus dem Werbespot ein traditio-
neller Superheld ist: Wir sehen Spiderman und einen alten Mann, dessen Roll-
wagen er die Treppen hochzieht und oben angekommen winkt der Senior dem
Superhelden schon zum Abschied zu. Das archetypische Muster ist etabliert und
der Spot kann seine kurze Geschichte bereits weitererzdhlen. Zum Vergleich:
der Philips-Werbespot erzihlt wesentlich mehr Inhalt als der Spot von Bobbi
Brown, dafiir kommt die Geschichte um Spiderman bei einer Gesamtlinge von
nur 1:31 min mit deutlich weniger als der Hélfte der Zeit aus als die Werbung
der Kosmetik-Linie. Zum Thema der Linge von Werbespots kdnnen Sie sogar
auf Studien zuriickgreifen. Eine davon sagt aus: Fiir Ihr Video eignet sich bes-
tenfalls eine Lidnge von zwei Minuten; in diesem Fall folgen Thnen 70 % der
Zuschauer bis an das Ende Ihrer Werbung. Wenn Ihr Video die 2-Minuten-Marke
iiberschreitet, sinkt bereits die Anzahl der Menschen, die IThrem Inhalt bis zum
Ende folgt; allerdings ist laut dieser Erhebung auch wahr, dass Sie selbst noch bei
4-Minuten-Videos damit rechnen konnen, dass 60 % Ihrer Zuschauer Ihren Sport
in Génze ansehen (Fishman 2016).
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Wenn Sie eine weitere Orientierung dafiir brauchen, wie Sie Thre Geschich-
ten effizient kiirzen, konnen Sie u. a. auf die Methode von Wilhelm von Ockham
zuriickgreifen, die als ,,Ockhams Rasiermesser bekannt ist. William von Ockham
war im Mittelalter u. a. als Theologe und Philosoph aktiv und stellte den Grund-
satz auf, dass jede Erkldrung, die iiberfliissig zum Verstehen eines Sachverhaltes
ist, mit einem ,,Messer* ,,wegrasiert” werden konnte (Beckmann 2010, S. 45). In
seinen eigenen Worten driickte sich Ockham so aus: ,, Ohne Zwang sollte man
keine Vielheiten annehmen!“ (Fischer 2009, S. 287).

Schauen wir uns die niitzlichen Informationen, die wir eben gesammelt
haben, in der Praxis an — zuerst beim Werbespot The Scarecrow der amerikani-
schen Schnellrestaurantkette Chipotle Mexican Grill aus dem Jahr 2013 (Chipotle
Mexican Grill (YouTube) 2013). Bedenken Sie dabei, dass wir hier auch darauf
achten, wie verschiedene Archetypen innerhalb eines Protagonisten verarbeitet
werden. Der Werbespot ist ein animierter Film und das erste, was wir Zuschauer
sehen, ist angeblich eine urig aussehende Farm. Der Eindruck tduscht aber,
denn in Wirklichkeit ist die Szenerie Teil eines bedrohlich wirkenden Plakates
der Crow Foods Incorporated. Eine traurige Vogelscheuche tritt vor das Plakat,
das an der Front einer méchtig wirkenden Fabrik des Unternehmens hingt. Die
Vogelscheuche ist in dieser Geschichte wie ein Landwirt gekleidet. Zu diesem
Zeitpunkt sind gerade einmal 15 s vergangen — und jetzt schon wissen wir iiber
die Story eine ganze Menge. Wir ahnen, dass es sich dabei um eine Geschichte
im Genre ,,Dude with a Problem‘ handeln wird. Der Kontrast zwischen der ein-
flussreichen Firma und der einfachen Vogelscheuche ist bereits ein klares Indiz in
diese Richtung.

Welchen Archetypus besitzt nun die Hauptfigur dieser Geschichte, um die
Ungerechtigkeit zu iiberwinden? Die Vogelscheuche sehen wir, wie bereits
beschrieben, traurig vor der Fabrik stehen. Die Andeutung, die der Werbespot
macht, ist, dass sich unser Held nach der Idylle sehnt, die er auf dem Plakat
zu Gesicht bekommt — und dass er diese Idylle in der Fabrik nicht findet. Die
Vogelscheuche trigt dariiber hinaus, wie schon beschrieben, die Kleidung eines
Farmers und das idyllische Bild auf dem Plakat zeigt eine Farm inmitten der
Natur. Wir kénnen mit diesen Hinweisen annehmen, dass die Vogelscheuche
ein archetypischer Diener ist, der sich mit Hingabe dem Erhalt und der Arbeit
in der Natur widmet. Die Vermutung verhirtet sich in den nédchsten Teilen des
Werbespots: Wir sehen, dass unser Protagonist in der Fabrik arbeitet — und im
Inneren des Gebidudes geht es schlimm zu: Kiihne, Hiihner und Rinder werden
am Flieband zerhackt — diese Prozedur wird im Hintergrund des digitalisierten
Films allerdings nur angedeutet —, die Gefliigeltiere werden zuvor gemistet und
die Kiihe harren in kleinsten Kafigen aus. Wéhrenddessen wird den Kunden vom
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Unternehmen Glauben gemacht, dass sie 100 % biologisches Fleisch kaufen —
und die Vogelscheuche ist damit beauftragt, lose Bretter und andere Locher an
der AuBlenfassade der Fabrik schnell zu stopfen, damit der schone Schein gewahrt
bleibt. Noch trauriger als zu Beginn der Geschichte tritt die Vogelscheuche nach
der Arbeit die Zugfahrt nach Hause an. An dieser Stelle sind nur 1:52 min des
Spots vergangen, was wir angesichts der vielen Erzihl-Elemente der Geschichte
bisher als Zeichen eines effizienten Storytellings ansehen konnen.

Nachdem unser Held auf seine Farm zuriickgekehrt ist und eine frische Pap-
rika aus seinem Garten gepfliickt hat, erkennen wir ein zweites, archetypisches
Muster in unserer Hauptfigur aufkeimen — nimlich das des Aktivisten. Entschlos-
sen blickt die Vogelscheuche nun zuriick auf die diisteren Fabrikanlagen von
Crow Foods, die er auch von seiner Scheune aus sehen kann, und macht sich dazu
auf, wirklich biologische Lebensmittel aus seinem Garten zu ernten. Als Aktivist,
der zugleich das Rollen- und Verhaltensmuster des Betreuers verkorpert, sieht der
Protagonist nicht nur die Ungerechtigkeit, sondern er lehnt sich aktiv gegen sie
auf. Mit einer gesamten Ernte auf der Ladefliche seines Pick-up fihrt die Vogel-
scheuche zuriick in die Stadt, bereitet in einem Ladengeschift aus seinen frischen
Zutaten ein leckeres Gericht zu und verkauft das Essen genau zwischen zwei
Ladengeschiften von Crow Foods. Der Spot endet mit einem Blick auf die Men-
schen in den Warteschlangen von Crow Foods, die sich nun lieber fiir die frischen
Produkte unserer Hauptfigur entscheiden.

Die Vogelscheuche und ihr Schnellrestaurant stehen in dem Werbespot natiir-
lich fiir Chipotle selbst, das in der Werbung auf sein Alleinstellungsmal aufmerk-
sam macht, wonach bei Chipotle — im Gegensatz zur Konkurrenz — tatsichlich
Bio-Gerichte angeboten werden. Die Muster der Archetypen, die unser Protago-
nist in der Geschichte ausdriickt, erscheinen uns auflerdem glaubhaft und somit
erfiillt die Story das wichtige Storytelling-Gebot der inhaltlichen Logik. Es macht
fiir uns schlicht Sinn, dass ein Charakter, der der Natur ,,dient” an einem Punkt
der Ungerechtigkeit auch als Aktivist seine Armel hochkrempelt und sich aktiv
gegen das Unrecht zur Wehr setzt.

Beachten Sie bei diesem Beispiel ebenso, wie effektiv Ockhams Rasier-
messer zur Anwendung gekommen ist: Die Geschichte fokussiert sich augen-
blicklich darauf, unserem Helden als Herod entgegen zu treten, sodass die
Vogelscheuche sehr bald schon vor ihrer personlichen Holle steht und ihre
Dilemma-Frage beantworten muss. Das Durchschreiten der Holle ist ebenso auf
die wesentlichen Elemente beschrinkt und ist dabei beinahe schon zu kurz, um
die hohe Spannung vom Beginn der Story zu halten. Achten Sie bei der Erzih-
lung auch auf die Dinge, die nicht gezeigt werden: Die Geschichte zeigt uns
nicht, woher die Vogelscheue plotzlich ihre erstaunlichen Fihigkeiten in Bezug
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auf die Zubereitung von Gerichten hernimmt; die Story erzdhlt uns ebenso
wenig, wie sie — vermutlich im Verlauf von nur einem Tag — einen freien Ver-
kaufsraum genau zwischen zwei Crow- Foods-Liden gefunden hat und wie
die Vogelscheuche es eigentlich schafft, einen ganzen Laden alleine zu mana-
gen. Diese und andere Fragen — warum leben z. B. Vogelscheuchen unter Men-
schen? — werden von der Geschichte verniinftigerweise nicht beantwortet, denn
die Beantwortung dieser Fragen ist fiir die Erzidhlung in keiner Weise von grof3er
Bedeutung. Anders gesagt: Wiirden Sie diese Fragen in Ihrer Geschichte erkla-
ren, wiirden Sie wichtige Sekunden verschenken, die Sie nicht ldnger in den
Kern Threr Geschichte investieren konnten.

Eine weitere Kombination an archetypischen Mustern in der Figur des Prota-
gonisten sehen wir im Werbespot von Hunkemdoller, dem Anbieter und Designer
von Dessous, aus dem Jahr 2016 (Hunkemoller (YouTube) 2016). In der allge-
meinen Bewerbung seiner Marke prisentiert sich Hunkemdller als archetypi-
scher Hedonist und regt seine Kundinnen dazu an, durch seine erotische Mode
zum ,,schonsten Ich* zu werden, das moglich ist (Hunkemoller 2017, S. 6). Im
Werbespot verkorpert das niederldndische Model Doutzen Kroes die Hedonistin
in einem Fitnessraum in einer Lagerhalle. Kroes ist in diesem Spot als Hedonistin
zu erkennen, da ihre Figur durch die Kamerafahrt geradezu zu unserer Bewunde-
rung eingefangen wird. Zugleich zeigt uns das Video in mehreren Einstellungen,
wie Kroes zu diesem beeindruckenden Ergebnis kommt: ndmlich durch die Dis-
ziplin einer Athletin. Die Niederldnderin boxt, hiipft Seil, joggt die Treppen des
Gebidudes nach oben und kidmpft sich durch Armtraining. Das Besondere an die-
sem Spot: das Video kommt weitgehend ohne Worte oder Texteinblendungen aus;
allein zum Ende der Werbung horen wir die Stimme von Kroes, die auf ihre erste
Modesport-Kollektion fiir Hunkemoller verweist, die sie in diesem Video bewirbt.
Die archetypischen Rollen- und Verhaltensmuster, die wir mutmaBlich in unserem
kollektiven Unbewussten gespeichert haben, werden in diesem Spot auch ohne
Worte aktiviert.

Storytelling-Werbung konnen Sie natiirlich auch ohne Videos machen, z. B.
schlicht iiber eine Kampagne, die Sie auf Ihrer Webseite bewerben. Alnatura,
Anbieter im Bereich Bio-Lebensmittel, nutzt beispielsweise diese Art von Story-
telling auf seinem Webauftritt (Alnatura (o.J.)). Dort bewirbt das Unternehmen
seine Alnatura Bio 7 Initiative, die sich u. a. dem (dienenden) Schutz von Acker-
land verschreibt, sodass dieser frei vor chemischen Spritzmitteln, synthetischen
Diingemitteln und dem Einsatz von Gentechnik bleibt. In einem weiteren Szena-
rio prisentiert sich Alnatura als Diener seiner Kunden, indem sie ihnen bei den
Endprodukten des Unternehmens Schutz vor intransparenten Deklarationen der
Zutaten bietet. In einem dritten Szenario dient das Unternehmen den zuliefernden
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Landwirten und bietet ihnen Schutz vor unfairem Handel. Insgesamt umfasst die
Alnatura Bio 7 Initiative knapp 30 Kampagnen — die allesamt auf der Webseite
einsehbar sind —, sodass der Bio-Lebensmittel-Anbieter zugleich ein ausgeprigtes
Rollen- und Verhaltensmuster des Aktivsten portritiert.

Fiir Thre Geschichten konnen Sie auch die helle und die dunkle Seite eines
Archetyps miteinander kombinieren. Der amerikanische Konzern General Elec-
tric — oder einfach GE — nutzte diese Kombination eines einzelnen Archetyps
im Jahr 2013, um seine Software zu bewerben, die im Gesundheitssystem das
,vernetzte Krankenhaus einfiihrte (iSpot.tv (iSpot.tv-Video) 2013). Der Konzern
engagierte hierfiir Hugo Weaving, um im Spot seine ehemalige Rolle als Agent
Smith einzunehmen, der in der Matrix-Filmreihe als personlicher Satan von Neo
auftauchte. In der Matrix-Trilogie sehen wir Smith zuerst als Software-Programm
in Form einer Person in der Computer-Simulation Matrix. Diese spielt den Men-
schen ein Leben vor, ohne dass diese ahnen, dass sie in einem kiinstlichen Schlaf
tatsichlich von Maschinen als Energiespender missbraucht werden. Smith scheint
in den Filmen intelligenter und selbstbestimmter zu sein als die iibrigen Agenten;
einem Gefédhrten von Neo verrit er daher, dass er seine Verantwortung als Aufse-
her in der Matrix hasse, da er die Menschheit fiir einen Virus hilt, der unkontrol-
liert alles zerstore, was ihm in den Weg kommt. In den Teilen 2 und 3 der Serie
lehnt sich Smith sogar gegen seine Programmierer, die Maschinen, auf, da er die
Matrix nun als Gefingnis versteht, aus dem er auszubrechen versucht. Die Per-
sonlichkeit der Figur besitzt demnach das archetypische Rollen- und Verhaltens-
muster eines dunklen Herrschers, der seine Macht dazu benutzt zu zerstoren, statt
sie fiir Gutes einzusetzen.

Im Werbespot von GE betritt Agent Smith ein Krankenhaus, da ihn die GE-
Software neugierig macht, die die Organisation benutzt. Verbliifft stellt Smith
fest, dass die Software einen ,,Agenten des Guten* darstellt. Das Programm des
Konzerns verbindet die Daten der Patienten mit dem Pflegepersonal, mit Arzten
und Maschinen — bei der Nennung von ,,Maschinen* geréit Agent Smith horbar in
Verziickung. Die Software ist dazu gedacht, als ,,gutmiitiger Herrscher* das Kran-
kenhaus zu kontrollieren, um Patienten besser helfen zu konnen. Anerkennend
steht Agent Smith zum Ende des Spots im Wartesaal des Krankenhauses und ver-
kiindet, dass ein Wartesaal durch die verkiirzten Wartezeiten nun nichts mehr als
ein gewohnlicher Raum sei. Im Werbespot scheint der Agent aus der Matrix die
Menschheit doch nicht nur zu hassen — und somit zeigt Smith auch den Person-
lichkeitsanteil eines guten Herrschers.

Mit dem gleichzeitigen Ausdriicken einer hellen und dunklen Archetypus-
Seite konnen Sie selbstverstindlich auch eine lange Geschichte erzihlen, wie
der Drehbuchautor Tom Kapinos seit 2016 mit seiner TV-Serie Lucifer beweist.
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Der Protagonist Lucifer Morningstar — eine Anspielung auf den biblischen
Namen Satans — kehrt in dieser Serie der Holle den Riicken zu, um auf der Erde
seine Gefiihle und die der Menschen verstehen zu lernen. Lucifer nimmt hier
nicht die Rolle des archetypischen Netzwerkers ein, wie wir in der Beschrei-
bung der Archetypen bereits gesehen haben, sondern spielt zugleich den hellen
wie den dunklen Rebellen. Lucifer schlieit sich gleich in der ersten Episode der
Detektivin Chloe Decker an, um zusammen mit ihr von Folge zu Folge Mord-
fille zu losen. Er tritt somit gegen das ungerechte ,,System* des Verbrechens
in der Stadt Los Angeles an, gegen das er rebelliert. Wie ein typischer dunk-
ler Rebell kennt Lucifer dabei aber seine Grenzen nicht, wie am Beispiel des
Musikproduzenten Jimmy klar wird. Dieser ldsst einen seiner weiblichen Stars
umbringen, die in Lucifers Bar als Sidngerin auftritt. Lucifer méchte Jimmy dar-
aufthin nicht nur umbringen, sondern ihn auch quilen, wie er es aus Hollenzeiten
gewohnt ist.

Wenn Sie berufliche Geschichten erzidhlen wollen, die sowohl die dunkle als
auch die helle Seite eines Archetyps zum Ausdruck bringen, miissen Sie die Her-
ausforderungen in Akt 2 Threr Geschichte gréfer und bedrohlicher gestalten; das
bedeutet, dass Thr Protagonist in seiner personlichen Holle sowohl Erfolge erzie-
len als auch Niederlagen einstecken muss, weil er von seinem dunklen Charak-
termuster nicht wirklich ablassen kann. In den Kopfen Thres Publikums miissen
Sie die Frage besonders kontrovers gestalten, inwieweit die Herausforderungen
in Akt 2 Threm Protagonisten tatséchlich die Kraft geben, sich am Ende von Akt 2
aus seiner Holle zu befreien, um in sein Paradies eintreten zu konnen.

Erlauben Sie mir eine weitere Anmerkung zur TV-Serie Lucifer, damit Sie Thre
Geschichten mit feinen Details noch spannender fiir Ihr Publikum gestalten kon-
nen: Sie haben in diesem Buch bereits am Beispiel von Terminator 2 erfahren,
wie wichtig die innere Logik Threr Geschichte ist, um das Interesse und sogar
die Begeisterung Thres Publikums zu wecken und aufrecht zu erhalten. Wenn wir
in diesem Buch von ,,inhaltlicher Logik* sprechen, will ich bei diesem Thema
im Wesentlichen auf einen Punkt hinaus: Sehen Sie, welche nédchsten Schritte
in Thren Geschichten an jeder beliebigen Stelle Ihrer Story bereits angedeutet
werden, und gehen Sie mit Threr Erzdhlung genau dort weiter. Diese ,,ndchsten
Schritte* miissen nicht zwangsldufig die Handlungen einer Threr Figuren sein,
sondern sie konnen auch zur Gestaltung der Figuren und deren Umwelt gehoren.

Wenn Sie also die Geschichte aus der TV-Serie Lucifer erzdhlen wollen wiir-
den, liegt der Schritt sehr nahe, Threm Protagonisten einen Namen zu verleihen,
der auf seine diabolische Herkunft verweist — Lucifer Morningstar ist hierfiir
eine perfekte Wahl, wenn Sie sich in die Mythen des Alten Testaments eingelesen
haben. Auch der Ort der Erzéhlung macht hervorragend Sinn, da Los Angeles auf
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Spanisch ,,die Engel bedeutet und Sie somit eine Anspielung auf die ,,gefallenen
Engel* der Bibel besitzen. AbschlieBend prigt die Figur Lucifers ebenso die Per-
sonlichkeit des Charakters der TV-Serie. Der Serien-Protagonist gibt sich nim-
lich auch den erotischen Leidenschaften des Lebens hin; die Serie spielt damit
auf die Uberzeugung evangelikaler Christen und erzkonservativer Katholiken
an, die in unseren sexuellen Sehnsiichten die Versuchungen des Teufels am Werk
sehen. Kurzum: Seien Sie ,,durch die Bank weg* logisch in dem, was Sie in Thren
Geschichten erzédhlen; Das gilt insbesondere dann, wenn Sie sich die kiinstleri-
sche Freiheit nehmen, Ihre Geschichten in einem Genre zu erzihlen, in dem Sie
sich Namen und Charaktereigenschaften Ihrer Figuren bzw. Orte frei auswihlen
konnen.

Fiillen Sie diese Elemente nicht willkiirlich mit Inhalt aus, sondern wéh-
len Sie die offensichtlichen Dinge aus, die sozusagen bereits unterschwellig in
Threr Geschichte angelegt sind. Warum sollte der Protagonist in Lucifer z. B. Karl
heiflen und gerne Briefmarken sammeln? Sie bleiben mit dieser Technik inner-
halb der typischen Muster, die wir Menschen laut Jung problemlos erkennen und
verarbeiten konnen. Sie machen es Ihrem Publikum also noch einfacher, Ihrer
Geschichte zu folgen — und fiihren dariiber hinaus einen weiteren Vorteil in Ihre
Geschichten ein: die offensichtliche und logische Weiterfiihrung Threr Geschich-
ten erkennen logischerweise nicht nur Sie, sondern auch Ihr Publikum. Wenn Sie
Threr Zielgruppe regelméfig wiederholend die Inhalte zukommen lassen, die sie
erwarten, wecken Sie in ihnen das gute Gefiihl, die Intelligenz zu besitzen, Threr
Geschichte stets einen Schritt voraus zu sein.

Was Sie jetzt tun konnen

e Betrachten Sie sich noch einmal die Unternehmensgeschichte, die Sie am
Ende von Kap. 3 geschrieben haben. Besitzt Thr Protagonist mehrere arche-
typische Muster, und wenn nein: welche Moglichkeit sehen Sie, Ihrer Figur
diese groflere Tiefe zu verpassen?

e Mit welchem Namen, Umfeld und mit welchen Charaktereigenschaften haben
Sie Thren Protagonisten ausgestattet? Wie konnen Sie Thren Hauptcharakter
durch diese Elemente noch lebendiger machen?
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Storytelling abseits von Marketing und
Markenfiihrung

Zusammenfassung

In diesem Kapitel sehen wir Beispiele fiir Storytelling von Geschiftstiihrern und
dem Top-Management und betrachten, wie wir mit dem Archetypen-Spinnennetz
unterschiedliche Archetypen managen konnen.

6.1 Der geschiftsfithrende Storyteller?

In diesem Buch haben Sie bereits Beispiele fiir Geschichten gesehen, die Sie als
Geschiftsfiihrer oder externer Berater einsetzen konnen. Diese Idee ist verhéltnis-
miBig neu, da Storytelling in der Unternehmenswelt in der Regel als Werkzeug
des Marketings und der Markenfiihrung angesehen wird. Dieser Zusammenhang
ist inzwischen auch bewiesen. Die Unternehmensberaterin Petra Sammer driickte
es so aus: ,,Geschichten geben einen echten Mehrwert und ,verkaufen® besser*
(Sammer 2015, S. 7). Sammer ldsst diesen Satz wihrend des Nacherzihlens eines
Experiments fallen, dass die beiden Journalisten und Sprachwissenschaftler Jos-
hua Glenn und Rob Walker durchgefiihrt haben. Nachdem sie auf Flohmirkten
alte Gegenstinde fiir wenige Dollar oder sogar nur wenige Cents erworben haben,
lieBen sie jeden Gegenstand mit einer emotionalen Geschichte von professionel-
len Autoren versehen. Diese mit Geschichten aufgeladenen Objekte stellten sie
anschliefend bei eBay ein. So erfanden die Autoren z. B. fiir einen verkauften
Aschenbecher eine atemberaubende Spionage-Geschichte rund um das Pentagon,
also das amerikanische Verteidigungsministerium.

Mit dieser Strategie verkauften die beiden Minner die Gegenstidnde fiir mehr
als das Hundertfache ihres Einkaufspreises. Fiir Glenn und Walker war ihr Erfolg
ein sicheres Indiz dafiir, dass Storytelling einen wirtschaftlichen Mehrwert mit
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sich bringt (Sammer 2015, S. 6 f.). Im Endeffekt betrieben die beiden Minner
mit ihrem Experiment eine grofartige Markenkampagne und stillten mit dem Test
das Bediirfnis von archetypischen ,,Abenteurern* und ,,Hedonisten* nach Intrige,
Spannung und dem Gewissen, etwas Besonders — das so wahrscheinlich kein
anderer Mensch besitzt — ihr Eigentum zu nennen.

Funktionieren Geschichten aber nicht nur als Marketinginstrument, sondern
auch auf Fithrungsebenen und sind sie deshalb als Werkzeug fiir Geschéftsfiih-
rer, das Top-Management, Abteilungsleiter, Berater und Projektleiter geeignet?
An den Beispielen aus den vorgegangenen Kapiteln haben Sie bereits gesehen,
dass dieses Buch diese Frage bejaht. Werden Geschichten auf dieser Ebene aber
auch in der realen Welt auf diesen Fiihrungsebenen angewandt? In diesem Kapitel
mochte ich Thnen anhand von Beispielen zeigen, dass auch dies der Fall ist.

Stephen Denning arbeitete in den 1990er Jahren auf Management-Ebene fiir
die Weltbank. Wihrend seiner Zeit bei der Organisation war er u. a. fiir das Ver-
dnderungsmanagement (Change-Management) des Institutes verantwortlich. Das
bedeutet: Wie konnen Verdnderungen in den Geschiftsprozessen und der tigli-
chen Arbeit effektiv umgesetzt werden, wenn Trends, Ubernahmen, verinderte
Kundenwiinsche oder das Erschliefen von neuen Marktsegmenten dies notwen-
dig machen? Laut Eigenaussage probierte Denning alle Methoden aus, Interesse
und Begeisterung fiir Veridnderungsprozesse zu wecken; sein Fazit: ,,Why Story-
telling? Nothing else worked!* (Denning 2001, S. xiii). In Erinnerung ist Denning
u. a. ein Fall aus dem Jemen geblieben, den er seinen Vorgesetzten als Geschichte
vorgetragen hat, um nachhaltigen Wandel in einem wichtigen Arbeitsprozess der
Weltbank anzustof3en.

Dennings Arbeitgeber verlieh urspriinglich Darlehen fiir Entwicklungspro-
jekte in den @rmsten Lindern dieser Erde. Mit der Zeit erweiterte die Weltbank
allerdings ihr Aufgabenfeld und verstand sich im Zuge dessen auch als ,,Know-
ledge Broker*, also als Vermittler von Informationen und Anwendungswissen,
um in Entwicklungsldndern mit diesen Erfahrungswerten Projekte schneller und
effizienter umzusetzen (Denning 2001, S. 5). Diese Daten sammelte urspriinglich
ein sogenanntes Task Team, das die gewonnenen Erkenntnisse in dem betreffen-
den Projekt zugleich umsetzte und das gesammelte Wissen des Projektes inner-
halb des Teams dokumentierte. Wenn wir an unser Storytelling-Dreieck denken,
bestand die Ungerechtigkeit dieser Geschichte darin, dass andere Task Teams, die
von dem gesammelten Wissen ihrer Kollegen fiir ihre eigenen Projekte profitie-
ren wollten, innerhalb der Weltbank nur unter grof3er Miihe an diese Erfahrungs-
schitze herankamen und bis zum Weiterleiten der Daten Wochen und Monate
vergehen konnten (Denning 2001, S. 50). Denning und sein Team wurden damit
beauftragt, eine entsprechende Anderung des Arbeitsprozesses, die das Vernetzen
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von Informationen deutlich effizienter machen wiirde, fiir die gesamten Entschei-
dungstriger der Weltbank interessant zu machen (Denning 2001, S. 4).

Das Team um Denning entschied sich zunichst fiir traditionelle Wege, um
Begeisterung fiir das Verdnderungsprojekt entstehen zu lassen: eine Kommission
beschiftigte sich mit der Verinderung und ihren positiven Auswirkungen auf die
Projekte und entwickelte einen 70 Seiten starken Endbericht. Niemand wollte den
Text in der Weltbank allerdings lesen und so setzten die Kartons mit den Kopien
des Berichts in Dennings Biiro Staub an. Denning und sein Team erstellten dar-
aufhin eine mit Informationen iiberladene Grafik, die veranschaulichen sollte, wie
schnell Informationen nun von einem Task Team in das nichste gelangen konn-
ten. Das Problem dieser Visualisierung wurde auch Denning klar, als er sich auf
dem Diagramm eines Tages selbst nicht ldnger zurechtfand. Denning entschloss
sich, auf diese ausufernden Fakten fiir seine anstehende Prisentation vor wich-
tigen Entscheidungstrigern der Weltbank zu verzichten. Stattdessen setzte er
auf Storytelling und den emotionalen und stellvertreterhaften Vorteil, den diese
Methode bietet (Denning 2001, S. 30).

Er erzihlte den Entscheidungstrigern — die selbst Erfahrungen in Task Teams
besallen — die Geschichte eines Task Teams im Jemen, die vor Ort ein Bildungs-
projekt vorantreiben. Das Team als Ganzes stellte in dieser Erzidhlung den Pro-
tagonisten dar und die Partner vor Ort dienten Denning in der Story als Herold.
Die lokalen Ansprechpartner stellten dem Task Team konkret die Frage, wie sie
ein effektiv funktionierendes Informationssystem fiir ihren staatlichen Bildungs-
sektor etablieren konnten. Diese Frage des ,,Boten* fiihrte das Task Team an die
Schwelle ihrer personlichen Holle, denn trotz ihrer guten Vorbereitung auf den
Einsatz iibertraf diese Anfrage ihr Wissen um Lingen. Das Task Team stand nun
also vor einem Dilemma: sollte es die lokalen Projektverantwortlichen im Jemen
zuriicklassen, um zur Zentrale der Weltbank in Washington D.C. zuriickzukehren
und dort eine Anfrage zu den gewiinschten Informationen zu stellen, oder sollte
es einen Weg durch die Holle von Akt 2 finden, um vor Ort den Partnern mit ent-
sprechenden Informationen auszuhelfen? Als Gefihrte in Akt 2 stand dem Task
Team das Pilotprojekt der Weltbank zur Verfiigung, das einen Teil des Erfah-
rungswissens anderer Task Teams bereits gebiindelt vernetzt hatte und diese den
Vertretern der Organisation an ihrem jeweiligen Einsatzort verfiigbar gemacht
hatte. Mit dieser Hilfe {iberwand das Task Team die Holle von Akt 2 und konnte
weiter vor Ort mit den jemenitischen Partnern das Informationssystem fiir den
staatlichen Bildungssektor etablieren (Denning 2001, S. 49 f.). Die emotionale
Stellvertreter-Geschichte von Denning legte in der Weltbank den Grundstein
dafiir, das Pilotprojekt auf die gesamte relevante Tétigkeit der Organisation aus-
zuweiten (Denning 2001, S. 51).
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Paul Smith, ein ehemaliger langjdhriger Manager des Konsumgiiter-Konzerns
Procter & Gamble (P&G) stimmt mit Denning iiberein, dass Storytelling nicht
ausschlieBlich als Werkzeug zum Verkaufen genutzt werden sollte, sondern auch
dazu, um mit Geschichten Unternehmen zu fiihren (Smith 2012, S. 3). Diese Lek-
tion lernte Smith laut Eigenaussage, als er als junger Manager bei P&G eine Pri-
sentation vor dem Geschiéftsfiihrer des Konzerns halten sollte. Die Vorschlége, die
Smith dem damaligen Geschiftsfiihrer A.G. Lafley am Ende seiner Prisentation
unterbreitete, {ibernahm der Konzernchef wohlwollend; allerdings konnte Smith
nicht das Gefiihl abschiitteln, dass der Geschiftsfithrer von seiner Pridsentation
enttduscht zu sein schien (Smith 2012, S. 9).

Nachdem Smith sich nochmals genau mit seiner Pridsentation beschiftigte,
kam er zu dem Schluss: Lafley vermisste in einer Prisentation mit und von einem
Menschen den Dialog, den eine Geschichte iiber das Identifizieren von Protago-
nist und Publikum erstellen kann. Stattdessen horte sich Smiths Prisentation vor
dem Geschiftsfiihrer und seinem Top-Management wie ein trockener Zahlenbe-
richt an, der tagtiglich auf dem Schreibtisch des Konzernchefs landete. Smith
nahm sich vor, seinen Fehler nicht noch einmal zu wiederholen, weil er ihn fiir
geféhrlich hielt. Smith argumentiert dabei dhnlich, wie wir dies im Verlauf dieses
Buches bereits getan haben: Menschen, so Smith, geraten zu leicht in eine kriti-
sche Grundhaltung, wenn sie Informationen als Fakten présentiert bekommen, die
sie potenziell auch nicht in Génze verstehen (Smith 2012, S. 9 f.).

Storytelling dagegen aktiviert in unseren Gehirnen Muster, die wir auf Anhieb
verstehen, und die den kritischen Teil unseres Denkvermogens auf ein Minimum
driicken. Storytelling — fiihrt Smith weiter aus — funktioniert fiir ihn dariiber hin-
aus wie viele ineinandergreifende Teile eines Puzzles, sodass sich aus den Sze-
narien einer Geschichte ein klares Bild von der Situation ergibt, von der Sie als
Storyteller erzidhlen mochten. Zahlen, iiberladene Diagramme und inhaltlich
ausufernde Berichte, die dariiber hinaus durch eine schwierige Sprachwahl auf-
fallen, konnen nicht die Klarheit schaffen, wie dies eine Geschichte tut (Smith
2012, S. 10). Fiir Smith ist dieses Merkmal von Geschichten deren wichtigste
Eigenschaft, denn er stellt fest: Menschen haben keine Angst vor Verinderungen
an sich, sondern vor dem unguten Gefiihl, auf eine Verdnderung nicht richtig vor-
bereitet zu sein. Die Eigenschaft einer ,,Trockeniibung®, die Storytelling umfasst,
nimmt Menschen genau diese grofite Angst (Smith 2012, S. 12).

Mit Storytelling besitzen Sie also auch die Moglichkeit, intern Thr Personal zu
fiihren. Colin Mitchell, ein ehemaliger Senior Partner der international bekannten
Werbeagentur Ogilvy & Mather, empfiehlt hierfiir das Erzéhlen von Geschichten
an sogenannten Touch Points (Mitchell 2002); Mitchell meint damit sogenannte
,.Berlihrungspunkte* innerhalb eines Unternehmens — also digitale oder reale
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Orte, die Mitarbeiter hiufig aufsuchen. Als Beispiel fiir Storytelling unter diesen
Bedingungen nennt er die amerikanische Bierbrauerei Miller Brewing Company.
Das Unternehmen war daran interessiert, sein Personal, das direkt am Braupro-
zess beteiligt war, fiir den Unternehmensmythos zu begeistern, der fiir den Griin-
der der Firma von oberster Bedeutung war: konstant verbesserte Braukunst,.

Mit dem Vokabular dieses Buches gesprochen, war Miller daran gelegen, den
Archetyp Innovator, fiir den das Unternehmen stand, auf das Personlichkeitsver-
stdndnis seiner Mitarbeiter zu {ibertragen. Zu diesem Zweck bediente sich die
Brauerei einem ,,stillen* Storytelling, das wir bereits im Fall der Hunkemoller-
Werbung mit dem niederldndischen Model Doutzen Kroes gesehen haben. Mil-
ler nutzte hierfiir allerdings keine Videos, sondern lebensgrofle Banner. Diese
uniibersehbaren Stoffstiicke mit Abbildungen von tatsidchlichen Mitarbeitern lief3
das Unternehmen in seinen Brauereien authingen, um das aktuelle Personal als
neue heldenhafte Innovatoren der Unternehmensgeschichte zu wiirdigen. Miller
produzierte fiir seine Mitarbeiter auSerdem Biicher, die sich dem Thema grofar-
tiger Braukunst widmeten, und lief fiir die Angestellten auf3erdem T-Shirts dru-
cken, die das Personal auch in ihrem Privatleben eindeutig als Mitarbeiter des
Unternehmens auszeichnete. Wichtig fiir den Erfolg der Kampagne war, dass ihr
eine intensive Befragung der Mitarbeiter voraus ging, die eindeutig ergab, dass
sich das Personal mit dem archetypischen Bild des Innovators auch identifizieren
konnte (Mitchell 2002).

Mit Storytelling besitzen Sie zudem die Moglichkeit, Entscheidungstriger zu
fiihren, indem Sie deren zweites, anstelle ihres dominanten, archetypischen Mus-
ters ansprechen. Dr. Art Shriberg, der an der amerikanischen Xavier Universi-
tdt BWL lehrte, erlebte eine solche Situation beim Auftritt eines Gastsprechers
bei einer der Veranstaltungen seines Fachbereiches (Smith 2012, S. 95 f.). Der
namentlich nicht genannte Gast verkorperte als Geschiftsfiihrer eines Unterneh-
mens den Archetyp Maverick, der jede staatliche Regulierung, die sein Unterneh-
men betraf, als ungerechte Beraubung seiner Freiheit verstand. Dasselbe Gefiihl
brachte den Geschiftsfithrer in Rage, als einer seiner Anwilte ihm riet, mehr
Frauen und Minderheiten einzustellen, da er ansonsten Probleme mit der staatli-
chen Regulierungsbehdrde bekommen wiirde. Der Maverick gab zwar dem Druck
des Staates nach, aber er delegierte die Arbeit an sein Personalteam.

Der Geschiftsfiihrer lie3 sich von der neuen Personalpolitik allerdings iiber
sein zweites archetypisches Muster — das des Athleten — iiberzeugen. Er zeigte
seine Uberzeugung fiir die neue Personalpolitik, als die US-Regulierungsbehorde
zwei Jahre spiter die Regelungen bei der Einstellung von Frauen und Minderhei-
ten wieder lockerte — aber der Geschiftsfiihrer nichts unternahm, um die Stra-
tegie der Neueinstellungen in seinem Unternehmen zu verdndern. Wihrend er
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zugab, dass der Maverick-Archetyp sich immer noch inbriinstig dagegen wehrte,
sich vom Staat Vorschriften machen zu lassen, erkannte er eine deutliche Leis-
tungssteigerung durch die Frauen und Angestellten einer ethnischen Minderheit
in seinem Unternehmen. Da ihn als Athlet Hochstleistung motiviert, besal3 er kei-
nen Grund, die unter diesen Gesichtspunkten erfolgreiche Personalpolitik zu ver-
dndern.

6.2 Im Spinnennetz der Archetypen

In unseren Theaterproben wenden wir Schauspieler eine einfache Technik an, um
unsere Szenen glaubhaft zu machen: Wir warten, nachdem unser Biihnenpartner
eine Handlung oder einen Satz ausgesprochen hat, lassen diese Handlung auf
unseren Archetypen wirken und reagieren dann mit einer authentischen Emotion
darauf. Unser Biihnenpartner wiederholt die Abfolge von Warten, Wirkenlassen
und authentisch Reagieren, sodass eine Szene im Endeffekt dem immer gleichen
Rhythmus von Agieren und Reagieren folgt (Breese 2013, S.52). Mit dieser
Technik verbannen wir die meisten unwesentlichen und uninteressanten Inhalte,
die im Storytelling keine Rolle spielen sollten. Ich nehme in diesem Zusammen-
hang an, Sie haben noch von keiner Geschichte gehort, in der sich die Figuren
tiber das Wetter unterhalten oder Stories austauschen, die sich beide bereits etli-
che Male erzéhlt haben. Vielleicht kennen manche von Ihnen solche Dialoge
aus Erzdhlungen — in diesem Fall tragen diese Dialoge aber stets dazu bei, die
Emotionen eines Charakters in die eine oder andere Richtung weiter zu beein-
flussen. Sie sehen an diesem Punkt erneut einen Unterschied zum realen Leben:
In Geschichten besitzt jede Szene bis hin zu einzelnen Sétzen einen Sinn, der mit
dem Storytelling-Dreieck und der 3-Akt-Struktur in einem direkten Zusammen-
hang steht; wihrenddessen erleben wir in unserem realen Alltag immer wieder,
dass wir eigentlich nur reden, um die Stille zu brechen oder von einem eigentlich
wichtigen Thema abzulenken.

Charaktere tauschen sich also durch Taten und Worte konstant miteinander
aus, um damit die Emotionen ihres Gegeniibers zu beeinflussen. In Geschichten
fiir Thr Unternehmen beeinflussen Sie damit zunédchst nur eine Person oder eine
Personengruppe, wie Sie u.a. am Storytelling-Beispiel mit den Projektleiter-
Mavericks gesehen haben. In einer Biihnengeschichte wie in einer beruflichen
Erzihlung sind die Verbindungen zwischen den Charakteren allerdings komplexer
als das bisher hier Beschriebene; so kann z. B. ein Dialog zwischen zwei Figu-
ren einen dritten Charakter betreffen oder in einer Szene kommen gleich meh-
rere Charaktere zusammen. Der bestindige Rhythmus von Agieren und Reagieren
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umfasst also weitere, komplexere Beziehungen als nur das Verhiltnis zwischen
zwei Figuren.

Betrachten wir hierzu nochmals das Beispiel der Maverick-Projektleiter; deren
Unterstiitzung fiir die Standardisierungsprozesse wird durch eine Geschichte
sichergestellt, in der die Mavericks einen wesentlichen Einfluss auf die Verein-
heitlichung erhalten. Mit dem Begriff ,,wesentlicher Einfluss* sagen Sie indirekt
allerdings, dass auch andere Stakeholder — also Personen, die von einer Entschei-
dung betroffen sind oder zumindest glauben, von ihr betroffen zu sein — ein Mit-
spracherecht bei der Standardisierung besitzen. Dies kann in unserem Beispiel
zu Problemen fiihren. Denken Sie z. B. daran, dass sich unter diesen Stakehol-
dern auch ein archetypischer Rebell befinden kann. Dieser Rebell kann zu dem
Schluss kommen, dass die Mavericks noch dafiir belohnt werden, dass sie sich
in der Vergangenheit emsig gegen jeden Standardisierungsversuch gewehrt haben
— ungeachtet der wirtschaftlichen Konsequenzen fiir das Unternehmen. Fiir den
Rebellen steht fest: Gegen dieses ungerechte System muss er sich auflehnen,
damit Sie von Threm ,,Deal” mit den Projektleitern abriicken. Vielleicht steht der
Rebell mit seiner Meinung alleine dar, vielleicht besitzt er aber auch ein Netz-
werk an Unterstiitzern.

Zum Gremium, das iiber die Vereinheitlichung der Unternehmensprozesse
entscheidet, kann aber z. B. auch ein archetypischer Narr gehoren; dieser sieht
ebenso eine Ungerechtigkeit in Threr Abmachung mit den Projektleitern und ist
durch sein Rollen- und Verhaltensmuster dazu motiviert, Ihnen seine ungeschonte
Meinung zu sagen und generell iiber den Vorfall in fiir Sie ungiinstiger Weise zu
reden. In der Folge entstehen in Threm Unternehmen unterschiedliche Wahrneh-
mungen von Realitédt: die Maverick-Projektleiter haben die Geschichte im Kopf,
mit der sie einen wichtigen Teil ihrer Freiheit nur retten konnen, wenn sie sich
einem Vereinheitlichungsprozess unterwerfen. In ihrer Wahrnehmung sind sie die
Helden der Geschichte. In der Wahrnehmung des Rebellen und des Narren sind
die Mavericks allerdings die Herolde der Ungerechtigkeit, die sie an ihre jewei-
lige personliche Holle bringen. Wenn eine solche Situation fiir [hr Unternehmen
realistisch ist, sollten Sie es selbstverstindlich vermeiden, verschiedene wahrge-
nommene Realitdten in den Kopfen Thres Personals zu schaffen. Halten Sie sich
stattdessen auch in dieser Situation an den Grundsatz, dass Ihre Geschichte einen
roten Faden besitzt — unabhiingig von der Tatsache, in wie vielen wichtigen Kop-
fen diese Geschichte ankommt. Arbeiten Sie daher fiir Ihre internen (aber auch
externen) Geschichten mit der Methode des Archetypen-Spinnennetzes.

Nachdem eine Spinne ihr Netz gesponnen und in dessen Mitte Platz genom-
men hat, ist sie durch die Vibration einzelner Fiaden in der Lage, exakt festzustel-
len, welchen Teil des Netzes ein Lebewesen beriihrt hat. Durch die Vibration der
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Fidden kann die Spinne auBlerdem erkennen, ob es sich bei dem Lebewesen um
Nahrung, einen Feind oder vielleicht sogar um das Signal eines Fortpflanzungs-
partners handelt (NPR (YouTube) 2014). Lassen Sie sich von dieser Fahigkeit der
Spinne inspirieren, um fiir Ihr berufliches Storytelling ein Werkzeug in der Hand
zu haben, mit dem Sie den Einfluss Ihrer Geschichten auf verschiedene arche-
typische Stakeholder bildlich darstellen konnen. Bestenfalls besitzen Sie fiir das
Archetypen-Spinnennetz die Archetypen-Karten, die ich in Abschn. 3.3 erwihnt
habe, als Visualisierungshilfe.

In diesem Fall sollten Sie das Archetypen-Spinnennetz auf einem grofen Tisch
auflegen, da die Karten von Hartwell und Chen, die Sie bereits aus dem Unter-
kapitel 3.3 kennen, jeweils die ungefihre Grofe eines Bierdeckels besitzen. Im
gegenteiligen Fall konnen Sie einfach Haftzettel benutzen und den Archetypen
jedes Stakeholders auf jeweils einen Zettel schreiben. Driicken Stakeholder eine
Kombination aus zwei archetypischen Rollen- und Verhaltensweisen aus, kle-
ben Sie die Haftzettel mit den beiden Archetypen bitte gut leserlich iibereinan-
der. Markieren Sie auf dem Tisch die Mitte des Spinnennetzes mit einem kleinen
Gegenstand. Diese Mitte stellt zugleich Sie als Geschichtenerzihler dar. Stellen
Sie sich vor, dass von dieser Mitte aus einzelne Fidden senkrecht, diagonal und
horizontal ausgehen — wie bei einem Spinnennetz. Vergessen Sie dabei auch nicht
sich vorzustellen, dass die einzelnen Fidden nicht nur mit der Mitte — also mit
Thnen —verbunden sind, sondern iiber die radférmigen Fidden des Spinnennetzes
zugleich auch mit jedem anderen Faden in Verbindung stehen — also den anderen
Archetypen (vgl. Abb. 6.1).

Platzieren Sie nun auf jedem der von der Mitte ausgehenden Féden einen
Archetyp; besitzen Sie die Unterstiitzung eines bestimmten Archetypus — bevor
Sie damit beginnen, fiir Ihre Stakeholder Geschichten zu formulieren —, setzen
Sie diesen bitte auf das ,,untere Ende* des Fadens in die Mitte. Sind Sie sich nicht
sicher, ob Sie die Unterstiitzung des Archetypus besitzen, platzieren Sie ihn bitte
auf die Mitte des Fadens. Legen Sie einen Archetypus auch dann auf die Mitte
des Fadens, wenn er sich neutral zu Thnen verhilt. Archetypen hingegen, die
Thnen die Unterstiitzung versagen, ordnen Sie bitte am ,,oberen Ende* des Fadens
ein, die weiteste Entfernung zu Ihnen.

Betrachten Sie sich nun die Archetypen, die am weitesten von Thnen in der
Mitte entfernt sind und entscheiden Sie: Ist die Unterstiitzung dieser Archety-
pen fiir IThre berufliche Entscheidung wichtig? Nehmen wir an, Sie beantworten
diese Frage mit einem Nein. Das bedeutet, dass Sie diese Archetypen entweder
nur iiber Ergebnisse informieren oder aktuell iiberhaupt nicht mit ihm kommu-
nizieren. In jedem Fall agieren Sie und dieses Agieren 16st in dem Archetypus
eine Reaktion aus. Fragen Sie sich deswegen: 16st die Reaktion des Archetyps
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Abb. 6.1 Mogliche Anordnung des Archetypen-Spinnennetzes mit Abenteurer, Souverdn
und Narr

auch Vibrationen auf den Faden der anderen Stakeholder aus? Aktiviert z. B. Thre
Entscheidung einen Beschiitzer-Archetyp, der das Unternehmen als seine Fami-
lie ansieht und Thre Entscheidung zur Nicht-Kommunikation gegeniiber einem
anderen Archetyp als respektlos betrachtet? Der Beschiitzer entfernt sich dann auf
seinem Faden weiter von der Mitte weg und Sie miissen entscheiden, ob Sie Ihre
urspriingliche Entscheidung noch einmal {iberdenken wollen.

Gehen wir erneut zuriick zur Ausgangslage. Sie konnen bei Ihrer Betrachtung
der auBen platzierten Archetypen auch zu der Entscheidung gelangen, dass es
sehr wohl wichtig ist, dass einer dieser Stakeholder von Ihrer beruflichen Absicht
iiberzeugt werden muss. In diesem Fall sind wir erneut bei der Situation rund um
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die Maverick-Projektleiter. Wenn Sie die Projektleiter also mit einer Geschichte
fiir Thr Vorhaben {iiberzeugen wollen, die allerdings andere Archetypen vor den
Kopf stoB3t — wie im Beispiel am Anfang von Abschn. 6.2 —, riicken Sie zwar die
Mavericks auf dem Faden nidher zu sich, gleichzeitig stolen sich andere Stake-
holder auf ihren jeweiligen Fiden weiter von Thnen weg. Dabei kann es passie-
ren, dass Archetypen bereits vor Threr Entscheidung am duflersten Rand platziert
waren und sich nun iiber den Rand hinaus von Ihnen entfernen — was Sie mit
drastischen Reaktion seitens der Archetypen, wie einer Kiindigung, gleichsetzen
konnen. Finden Sie aber alternativ eine Geschichte, die sowohl die Mavericks
iiberzeugt als auch andere Archetypen, riickt jeder der Stakeholder auf seinem
jeweiligen Faden wieder niher zu Thnen in die Mitte.

Der offenkundige Vorteil des Archetypen-Spinnennetzes liegt in der Visu-
alisierung der Verbindungen zwischen Ihnen und den Stakeholdern, vor allem
wenn Sie mehrere ,,Charaktere” mit Geschichten begeistern wollen. Ein zwei-
ter wesentlicher Vorteil dieser Technik ist die einfache Moglichkeit, in einem
Team an Geschichten fiir die diversen Stakeholder zu arbeiten. Immerhin besit-
zen Sie als Storyteller, auch wenn Sie der Geschiftsfiihrer eines Unternehmens
sind, nicht den kompletten und liickenlosen Uberblick iiber die Geschehnisse und
archetypischen Rollen- und Verhaltensmuster in Ihrer Organisation. Aus diesem
Grund ist es sinnvoll fiir Sie, sich Hilfe und weitere Einschitzungen durch ein
Team zu holen, was die archetypische Einordnung von Stakeholdern und deren
wahrscheinliche Reaktion und ihren Einfluss auf andere Interessensgruppen anbe-
langt.

Was Sie jetzt tun konnen

e Fiillen Sie das Archetypen-Spinnennetz mit Stakeholdern, die in Ihren
Geschichten relevant sind.

e Priifen Sie, welche Geschichten welche Einfliisse auf Ihre Stakeholder aus-
iiben.
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Cliffhanger-Geschichten in der Social-
Media-Welt

Zusammenfassung

Cliffhanger lassen Geschichten an besonders wichtigen Punkten enden und
teilen die 3-Akt-Struktur auf mehrere Teilgeschichten auf. In diesem Kapitel
lernen wir den Einsatz von Cliffhangern in Social-Media-Geschichten kennen
und wie Sie Szenen und Beats im Storytelling verstehen kénnen.

7.1 Die zersplitterte 3-Akt-Struktur

TV-Serien, die wir z. B. aus den 1980er und 1990er Jahren kennen, kamen
inhaltlich nicht wirklich vorwérts. Denken Sie beispielweise an die Simpsons,
die bereits seit 1989 im amerikanischen Fernsehen zu sehen sind. Die Zeichen-
trick-Serie, die u. a. die Familie von Tollpatsch Homer Simpson umfasst sowie
den geldgierigen Mr. Burns und den extrem kurzsichtigen Rentner Hans, zeigt
praktisch keine Charakterentwicklung in den mittlerweile tiber 28. Staffeln. Im
Gegenteil wird die Umwelt, in der die Geschichte der Simpsons erzéhlt wird, am
Ende einer Episode immer wieder in den Anfangszustand zuriickgesetzt. Dasselbe
Prinzip galt fiir die TV-Serien Eine schrecklich nette Familie, Knight Rider oder
das A-Team.

Die Serien der Gegenwart verlaufen in der Regel nicht linger nach diesem
Muster; stattdessen platzieren die Drehbuchschreiber von aktuellen TV-Serien
einen sogenannten ,,Cliffhanger” am Ende einer jeden Episode, der einen beson-
ders spannenden Moment in der Entwicklung der Geschichte darstellt. Eine der
bekanntesten Serien, die diese Methode nutzt, ist die politische Action-Serie 24,
die bis zum Jahr 2014 die Abenteuer von Jack Bauer (Kiefer Sutherland) erzéhlte.
Die Serie, die in Echtzeit in der Regel die Ereignisse eines ganzen Tages erzihlte,
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setzte etwa in der 57. min einer jeden einstiindigen Episode z. B. einen archety-
pischen Herold ein, um der Geschichte eine neue, spannende Wendung zu geben.
Am intensivsten Punkt dieser neuen Spannung riss die Episode ab, um eine digi-
tale Stundenuhr zu zeigen, die die letzten drei Sekunden bis zur vollen Stunde
hochzihlte. Das Fernsehpublikum musste sich danach eine weitere Woche gedul-
den, bis die auch die nédchste Folge mit eben demselben Muster schloss. Das Ende
einer Staffel zeigte einen emotional besonders starken Cliffhanger, woraufhin die
Fans der Serie ein ganzes Jahr bis zur Auflosung des neuen Spannungsmomentes
warten mussten.

Die 3-Akt-Struktur ist in TV-Serien folglich zersplittert, das heif3t: pro Episode
sehen wir nicht eine komplette Geschichte, die sich von Akt 1 bis Akt 3 erstreckt,
sondern einen kleinen Ausschnitt des jeweiligen Aktes, in dem wir uns als
Zuschauer momentan befinden. Erst nach etwa einem Drittel einer jeden TV-Serie
mit Fortsetzungscharakter wechseln wir von Akt 1 in Akt 2 und erst beim Eintre-
ten in das letzte Drittel der Staffel erreichen wir Akt 3 der Geschichte. Diese Art,
Geschichten zu erzédhlen, kann fiir Sie interessant sein, wenn Sie Storytelling in
sozialen Netzwerken wie Twitter, Facebook oder LinkedIn durchfiihren mochten.
Immerhin sind fiir den Auftritt Ihres Unternehmens in den sozialen Medien zwei
Dinge entscheidend: erstens benodtigen Sie wiederkehrend neuen — und besten-
falls spannenden — Content, mit dem Sie Ihre Kanile fiillen konnen, und zweitens
besitzen Sie ein Interesse daran, dass Ihr Publikum regelméfig auf IThre Kanile
zuriickkehrt, um auf dem neusten Stand beziiglich Threr Produkte, Dienstleistun-
gen oder Botschaften zu sein. So gesehen machen vollstindige Geschichten in
der Welt der sozialen Medien weniger Sinn als Cliffhanger-Geschichten, da eine
komplette Story nur ein Posting auf Twitter oder einem anderen Kanal benotigt,
Sie mit Fortsetzungsgeschichten allerdings zehn, 20 oder mehr Inhalte erstellen
konnen.

Thre Frage ist wahrscheinlich nun: wie zerteile ich meine kompletten
Geschichten sinnvoll mit mehreren Cliffhangern? Betrachten wir uns dazu
zunéchst die Struktureinheiten von Geschichten, die kleiner sind als ein Akt. Die
Definition eines Aktes kennen wir schon: in diesem Buch haben wir jeden Akt
einer ,,Welt* der Geschichte — also Erde, Holle und Paradies — zugeordnet. So
gesehen ist ein Akt ein groBer Sinnabschnitt, der im Theater mit dem Fallen des
Vorhangs endet. Der Akt ist zugleich die grofite Sinneinheit innerhalb einer kom-
pletten 3-Akt-Geschichte. Die kleinste Sinneinheit ist dagegen der sogenannte
,.Beat“, den Sie bitte nicht mit demselben Begriff aus der Musiktheorie verwech-
seln diirfen. Dass Schauspieler trotzdem auch von ,,Beats* sprechen, ist ein amii-
santer Zufall. Der Begriff stammt vom russischen Schauspiellehrer Konstantin
Sergejewitsch Stanislawski, der nicht nur in der Sowjetunion seinen Schiilern
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die Theaterkunst beibrachte, sondern auch international Kurse anbot. Stanislaw-
ski sprach passenderweise Englisch, allerdings mit starkem Akzent. Das Wort,
mit dem er seinen Schiilern die kleinste Struktureinheit einer Geschichte erkla-
ren wollte, lautete eigentlich ,,Bit*; durch seinen ausgepriagten Akzent verstanden
einige seiner Schiiler allerdings das Wort ,,Beat®. Der Verstdndnisfehler blieb im
Gedéchtnis seiner Schiiler haften, und so sprechen wir auch heute noch vom Beat
als kleinste Einheit einer Erzdhlung (French und Bennett 2016, S. 158).

Fiir Stanislawski stellte jede Verdnderung der Gefiihlslage eines Charak-
ters innerhalb einer Szene (zu Szenen gleich mehr) einen Beat dar. Erinnern Sie
sich an diesem Punkt an das, was wir im vorangegangenen Abschn. 6.2 {iber
Geschichten gesagt haben: Stories folgen im Endeffekt stets dem gleichbleiben-
den Rhythmus von Agieren und Reagieren, wobei jede Aktion und Reaktion mit
einer Emotion verbunden sind. Veridndert ein Charakter in diesem wiederkehren-
den Geben und Nehmen seine Emotion zu einer anderen Figur oder einer Situa-
tion, sprechen wir von einem Beat.

Einen schonen Beat-Wechsel sehen wir z. B. am Ende des ersten Matrix-Teils.
Im Endkampf zwischen Agent Smith und Neo innerhalb der Matrix erschief3t
Smith Neo, sodass der Protagonist auch in der Realitit seinen Schusswunden
erliegt. Die Geschichte scheint in einer Tragodie zu enden, da es aussieht, als
habe Neo gegen seinen personlichen Satan nicht die Kraft aufbringen konnen,
um diesen zu iiberwinden. Neos Gefihrten, darunter Morpheus, sind zusammen
mit den Zuschauern geschockt. Der Beat beginnt hier. Trinity allerdings, die in
Neo verliebt ist, glaubt an die Prophezeiung, wonach Neo dazu auserwihlt ist, die
versklavte Menschheit von den Maschinen zu befreien; mit einem Kuss holt sie
Neo zuriick von der Schwelle des Todes. Smith und seine Mit-Agenten versuchen
Neo darauthin erneut zu tdten, doch Neo nimmt die Situation wie in Zeitlupe
wahr und bringt die Kugeln erst zum Stehen und dann zum plétzlichen Absturz.
Die Agenten und Neos Gefihrten sind sprachlos; der Beat endet und ein neuer
beginnt.

Eine Szene hingegen umfasst nun einen bestimmten Ort zu einer bestimmten
Zeit, an dem Charaktere miteinander Agieren und Reagieren (Goldman 2012,
S. 130 f.). Im Fall von Matrix bildet der Endkampf, beginnend an der U-Bahn-
Station bis hin zur Zerstérung von Agent Smith, einen zusammenhéngenden Ort
(sowie eine zusammenhingende Zeiteinheit), sodass der Endkampf zugleich eine
Szene darstellt.

Fiir Thre Cliffthanger-Geschichten macht es daher am meisten Sinn, einen
Cliffhanger an einem besonders emotionalen Beat zu setzen. Bedenken Sie
dabei, dass dieser Beat nicht zugleich das Ende einer Szene darstellen muss —
fiir einen Cliffhanger konnen Sie eine Szene auch an einem Beat ,,abschneiden®.
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Ein besonders emotionales Beispiel hierfiir sehen wir im Film The Wrestler aus
dem Jahr 2008 mit Randy ,,The Ram* Robinson (Mickey Rourke) in der Rolle
des Protagonisten. Randy ist ein professioneller Wrestler, der allerdings noch
20 Jahre nach seiner Glanzzeit Showkdmpfe abhalten muss, um seinen Lebens-
unterhalt zu verdienen; diese finden aber in Turnhallen anstelle in riesigen Are-
nen statt. Die jahrzehntelange Tortur, die Randy seinem Korper im Ring angetan
hat, endet nach einem sogenannten ,,Hardcore-Match* mit einem Herzinfarkt, den
Randy nur knapp iiberlebt. Seine Arzte verbieten ihm, weiter in den Ring zu stei-
gen, da sein nidchster Showkampf der letzte sein konnte. Der depressive Randy
schafft es, sich ein neues Leben abseits des Wrestlings aufzubauen, allerdings
nur, weil er erneut Kontakt zu seiner entfremdeten Tochter herstellen und eine
wackelige Beziehung zur Stripperin Cassidy aufbauen kann.

Die Verbindung zu beiden Frauen bricht allerdings wieder in sich zusam-
men, sodass Randy den Willen verliert, an seinem Leben etwas zu dndern. In
seinem mental und korperlich instabilen Zustand sagt Randy ein letztes Wrest-
ling-Match gegen den grofiten ,Rivalen® seiner Glanzzeit an. Cassidy ver-
sucht, Randy in der Arena von seinem Plan abzubringen und steht — nachdem
sich Randy nicht iiberreden ldsst — wihrend des Schaukampfes sorgenvoll im
Publikum. Wihrend des choreografierten Kampfes zeigen sich erneut Randys
massiven Herzprobleme — der Beat beginnt hier —, was auch dem Ringrichter
und seinem Kontrahenten auffillt, der anbietet, den Schaukampf friihzeitig zu
beenden. Randy lehnt ab, da er sich nur noch unter den Fans, die ihn frenetisch
anfeuern, geborgen fiihlt. In der letzten Aktion des Kampfes, als Randy kurz auf
dem obersten Ringseil steht, um seinen Gegner mit einem Wrestling-Manover
von den Seilen aus zu besiegen, blickt Randy nochmals ins Publikum — in der
Hoffnung, dort noch Cassidy zu sehen. Diese ist aber mittlerweile verschwun-
den. Randy ist nun endgiiltig ein gebrochener Mann, und wéhrend er vom obers-
ten Ringseil auf seinen Gegner springt, wandelt sich die Leinwand fiir uns in
komplettes Schwarz. Der hochspannende Beat, in dem wir uns gerade inmitten
dieser letzten Szene des Films befinden, wird niemals beendet.

7.2  Moglichkeiten einen Cliffhanger zu setzen

Einen hochemotionalen Beat, wie in diesem Beispiel, finden Sie in jedem der
drei Akte einer Geschichte. Nach dem emotionalen Einstieg in Akt 1, der in uns
Zuschauern Spannung iiber die Ungerechtigkeit in der Story erzeugt, besitzen Sie
das erste Mal die Moglichkeit, einen emotionalen Cliffhanger zu setzen. Betrach-
ten wir hierzu nochmals den emotionalen Einstieg in den Film Terminator 2: am
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Beginn der Geschichte besitzt das Publikum eine neutrale Haltung zur Erzdhlung.
Der Beat beginnt mit der ersten Szene der Geschichte: Wir sehen eine zusam-
mengestiirzte Briicke in der Nacht, menschliche Korper, die zu Skeleten verwest
sind, und die totale Verwiistung der Umgebung. Unser Gehirn verarbeitet diese
Eindriicke zu dem bekannten Muster von Krieg und Zerstérung; und da in unse-
rem Gehirn sowohl beim Sehen als auch beim Erleben von Ereignissen dieselben
Hirnareale aktiviert werden, spiiren wir einen Anflug von Angst.

Der erste Beat der Geschichte beginnt. Die Stimme der Figur Sarah Connor
klirt uns Zuschauer iiber die Ereignisse auf, die zu dieser schrecklichen Situation
gefiihrt haben, und die Angst in uns verstérkt sich, als unerwartet der Ful3 einer
Maschine auf einen am Boden liegenden Knochenschidel niederfihrt. Der Krieg
zwischen der Menschheit und den Maschinen wird gezeigt und nach einigen Minu-
ten erblicken wir eine Figur, vor der die geschundenen menschlichen Soldaten
ehrfiirchtig salutieren. Wir erkennen das archetypische Bild des Rebellen. Respekt
—und diesem Zusammenhang auch Hoffnung — machen sich auch in uns Zuschau-
ern breit, und zusammen mit dem Emotionswechsel beginnt der zweite Beat der
Geschichte. Wir sehen nun den erwachsenen John Connor als Anfiihrer des Wider-
standes und die Stimme von Sarah Connor — seiner Mutter — erklért uns, dass Sky-
net eine Maschine in die Vergangenheit geschickt hat, um ihn zu toten. Unsere
Stimmung wechselt in Sorge und der dritte Beat der Geschichte beginnt. Die Szene
ist mit dieser Erkldarung von Sarah Connor vorbei und in nur dieser einen Szene,
die gerade einmal 2:45 min dauert, hat die Geschichte das archetypische Rebellen-
muster fest etabliert: wir haben den Rebellen gesehen, wir haben gespiirt, wie die
Ungerechtigkeit in Form eines versklavenden und Krieg fiihrenden Systems aus-
sieht, und zugleich die Gefahr, die von dem System fiir den Rebellen ausgeht. Der
dritte Beat, der durch unsere Sorge um John Connor eingeleitet wurde, wird darii-
ber hinaus mit einem Cliffthanger unterbrochen. Wir horen die legendére Titelmusik
des Films und miissen uns in Anspannung gedulden, wie die Geschichte weitergeht.

Einen weiteren emotionalen Beat, den Sie fiir einen Cliffhanger in Ihrer
Geschichte verwenden konnen, finden Sie im Auftauchen des Herolds, der die
Ungerechtigkeit der Geschichte in den gewohnten Alltag des Helden trigt. Zu
diesem Zeitpunkt sollten Sie mit Threr Erzidhlung bereits erreicht haben, dass Ihr
Publikum Sympathie fiir Thren Protagonisten empfindet, sodass der Einbruch
der Ungerechtigkeit iiber die Hauptfigur Ihr Publikum emotional anspricht und
verdndert. Das Auftauchen des Herolds zieht die Identifikationsfigur Thres Pub-
likums bekanntlich an die Schwelle ihrer personlichen Holle, sodass Sie bei der
Dilemma-Frage Ihres Protagonisten den nichsten Cliffhanger setzen konnen. Ihr
Publikum bleibt dann mit der offenen und spannenden Frage zuriick: wie wird
sich die Hauptfigur entscheiden?
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Tritt der Protagonist Threr Geschichte in die Holle von Akt 2 ein, erreichen
Sie bald erneut einen Punkt, um einen Cliffhanger zu setzen; eine solche Gele-
genheit ergibt sich insbesondere, wenn der Protagonist zu Beginn von Akt 2
alleine in einem Meer von Herausforderungen zu ertrinken droht. Leider sehen
wir diese spannungsférdernde Hilflosigkeit des Helden nicht héufig in Filmen. In
den urspriinglichen drei Filmen der Star-Wars-Saga kennt der Protagonist Luke
Skywalker schon sehr schnell seinen Gefidhrten Obi Wan Kenobi, zu Beginn von
Akt 2 in Matrix kennt Neo ebenso schon seine Gefihrten und in George Orwells
1984 kennt der Protagonist Winston Smith mit Julia bereits eine Weggefihr-
tin im Kampf gegen den ,,GroBlen Bruder®. Stellen Sie sich die Spannung dieser
Geschichten vor, wenn sich keiner der Protagonisten am Beginn von Akt 2 auf die
Hilfe einer anderen Figur stiitzen konnte. Die Holle scheint an dieser Stelle am
schwirzesten zu sein.

Beachten Sie, dass Sie bewusst keinen Cliffhanger setzen sollten, wenn die
Emotion der Hoffnung zu sehr iiberwiegt. Den Grund sehen wir Schauspieler
stets bei Auftritten, bei denen wir mehrere Fortsetzungsgeschichten gleichzei-
tig durchspielen und unser Publikum entscheiden lassen, welche Geschichten
sie weitersehen mochten und welche nicht. In fast allen Fille hat das Publikum
genug von den Geschichten, die mit einem stark hoffnungsvollen Cliffthanger
enden. Der Grund hierfiir ist aus unserer Sicht logisch: die Geschichten wirken
auf diese Weise bereits abgeschlossen. Wenn die fertige Losung schon am Hori-
zont erscheint, obwohl die Geschichte sich noch am Anfang oder inmitten von
Akt 2 befindet, besitzt das Publikum kein spannungsgeladenes Interesse mehr, der
Geschichte emotional zu folgen.

In Akt 2 konnen Sie selbstverstindlich auch Clifthanger setzen, wenn Ihr
Protagonist und seine Gefihrten eine neue Herausforderung in der Holle iiber-
winden wollen. In diesem Fall wecken Sie in Threm Publikum die spannungsge-
ladene Frage: Wird der Protagonist die Herausforderung iiberstehen oder nicht?
Die Idee, an diesen Stellen Cliffhanger zu setzen, ist offenkundig. Ein geschickter
Zug von Thnen ist es dariiber hinaus, in Akt 2 einen sogenannten ,,falschen Sieg*
bzw. ,eine falsche Niederlage* in Ihre Geschichte einzubauen. Ein ,.falscher
Sieg* ist eine Situation in Akt 2, die sich fiir den Protagonisten wie ein Erfolg
anfiihlt, in Wirklichkeit aber keiner ist. Entweder deutet der Protagonist die Situ-
ation komplett falsch oder er iibersieht eine wesentliche Information, die fiir
einen wirklichen Erfolg allerdings unerlésslich ist. Einen falschen Sieg in einer
beruflichen Story kann eine erfolgreiche Produktschulung Threr Vertriebspartner
darstellen. Der Protagonist — nehmen wir an, es handelt sich um den Vertriebs-
leiter — kann vom inhaltlichen Aufbau der Schulung begeistert sein und ein gutes
Gefiihl beziiglich der Reaktionen der Teilnehmer bekommen. Die Hauptfigur gibt
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sich daher der Freude eines ,,falschen Sieges* hin und stellt erst spiter fest, dass
eine erfolgreiche Schulung noch keine gute Kommunikation der Partner bei deren
Kunden bedeutet.

Nachdem Sie als Storyteller von der ersten weiterbestehenden Hiirde erzéhlt
und somit den Sieg als ,,falsch entlarvt haben, haben Sie die Mdoglichkeit, einen
Cliffhanger zu setzen. Dieselbe Moglichkeit besitzen Sie bei einer ,,falschen Nie-
derlage®, die sich in Akt 2 anfiihlt, als sei der Protagonist endgiiltig gescheitert,
obwohl er noch eine Moglichkeit des Vorankommens in seiner Holle besitzt (Sny-
der 2005, S. 82 ff.). In Thren beruflichen Geschichten kann IThre Hauptfigur eine
falsche Niederlage* in einer niederschmetternden Analyse zu Ihrem Unterneh-
men sehen. Vielleicht hat eine Zeitung tief gehende Recherchen zu Threm aktuel-
len Fiasko bei der neusten Produkteinfiihrung angestellt und den Fehler in einer
vollig verfehlten Konzernstrategie ausgemacht. Als Verantwortlicher lesen Sie
diesen Bericht und kommen erschrocken zu dem Ergebnis: die Analysen in dem
Text sind korrekt. Wenn diese Situation als Geschichte erzihlt wird, besitzen Sie
die Moglichkeit, die Story hier in einer Tragddie enden zu lassen. Alternativ kon-
nen Sie an diesem Punkt der Erzidhlung aber auch die ,,falsche Niederlage* aufde-
cken, da sich die Fiihrung des Unternehmens genau dieser niederschmetternden
Analyse gestellt und die Organisation durch die Ergebnisse des Berichtes auf
einen neuen besseren Weg gefiihrt hat.

Am Ende von Akt 2, wenn IThr Protagonist sich seinem personlichen Satan
stellen muss und die Hauptfigur endgiiltig zeigt, ob sie genug Kraft fiir den Auf-
stieg in das Paradies besitzt, bietet sich die ndchste Gelegenheit fiir einen Cliff-
hanger. Angenommen, Sie erzdhlen von einem Team, das eine innovative Idee in
Threm Unternehmen umsetzen wollte. Sie zeigen den Zuschauern also im zwei-
ten Akt, wie die Mitarbeiter mit der Ablehnung von einem Teil des Top-Manage-
ments umgehen, wie ihnen Vorgesetzte den Mut fiir die realistische Umsetzung
der Innovation nehmen und dem Team bewusst Steine in den Weg legen. Die
archetypischen Innovatoren meistern dennoch jede dieser Hiirden und erstellen
eine Prédsentation mit einem Prototyp, den sie bei einem groflen Meeting vor-
stellen sollen. Bei dieser Gelegenheit wird sich entscheiden, ob die Innovation
tatsichlich in die Unternehmensprozesse integriert wird. Unmittelbar bevor die
Innovatoren den Meeting-Raum betreten, um sich ihrem Satan zu stellen, konnen
Sie den Beat abbrechen und ihn fiir einen Cliffhanger nutzen.

Die Gelegenheit fiir einen Cliffhanger ergibt sich in diesem Beispiel ebenso kurz
vor dem Moment, an dem der Geschéftsfiihrer seine Entscheidung verkiindet. Nach
diesem Punkt haben Sie die Moglichkeiten, Cliffhanger zu setzen, bis auf eine ver-
bleibende Chance ausgeschopft; dem ist so, weil Sie bei einer positiven Entschei-
dung des Geschiftsfiihrers unverziiglich zum Eintritt in das Paradies iibergehen. In
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diesem dritten Akt besteht die Ungerechtigkeit der Geschichte nicht ldnger und der
Protagonist kann frei von der Einschrinkung zu leben, die sein Leben in der Holle
von Akt 2 bestimmt hat. Die einzige Moglichkeit fiir einen Cliffhanger, die Thnen
dann bleibt, ist erneut das Anwenden eines ,,falschen Sieges*.

Im Film sehen Sie diesen finalen ,.falschen Sieg® z. B. in Terminator 3. In die-
ser Geschichte rettet die Maschine T-800 (Arnold Schwarzenegger) den mittler-
weile erwachsenen John Connor vor einem erneuten Mordversuch von Skynet.
Die Story besitzt die zusétzliche Dramatik, dass die gewohnte Welt der Mensch-
heit am Tag der Erzdhlung enden und der Nuklearkrieg zwischen Mensch und
Maschine beginnen wird. Connor und die Maschine versuchen in Akt 2, zu Sky-
net vorzudringen, bevor der bereits aktivierte Computer sich gegen die Mensch-
heit stellt. Am Ende von Akt 2 iiberwindet Connor mithilfe des T-800 den Satan
von Akt 2 — die Maschine, die Connor tdten sollte — und dringt in einen Mili-
tdrkomplex vor, in dem mutmaBlich der Prozessorkern von Skynet steht. In die-
sen letzten Minuten des Films stellt sich allerdings heraus, dass Skynet keinen
festen Ort als physikalischer Computer besitzt, sondern als Software-Programm
im Cyberspace funktioniert. In der Folge hat John Connor Akt 2 zwar erfolgreich
tiberwunden, aber der Eintritt in das Paradies stellte sich als Illusion heraus. Wih-
rend wir Zuschauer in der Geschichte zu sehen bekommen, wie der Nuklearkrieg
von Skynet gestartet wird, realisieren wir, dass Connor am Ende der Story nur
einen ,falschen Sieg* errungen hat. Der Abspann ist zugleich der letzte grofle
Cliffhanger des Films.

Wir sind nun die drei Akte einer Geschichte durchgegangen, um an unverin-
derlichen Punkten dieser Struktur — wie z. B. beim Versuch des Protagonisten von
Akt 2 in Akt 3 zu gelangen — die Moglichkeiten eines Cliffthangers zu beschrei-
ben. Ich mochte Thnen abschlieBend zu diesem Thema zwei Situationen in
einer Geschichte nennen, die in Threr Erzdhlung vorkommen konnen, aber nicht
miissen, und wie Sie an diesen jeweiligen Stellen einen Cliffhanger einbauen
konnen. Die erste Erzidhlstruktur nennt sich ,,Flashback® und beschreibt eine
Riickblende. Gemeint ist ganz konkret eine Szene, die vor Akt 1 geschehen ist
und die das Publikum demnach nicht kennt. In einer Abwandlung des Beispiels
um die Maverick-Projektleiter aus Abschn. 3.4 konnen Sie beispielsweise davon
erzihlen, wie ein archetypischer Narr davon erfihrt, dass die Mavericks einen
wesentlichen Einfluss darauf erhalten sollen, wie die kiinftige Standardisierung
der Projektprozesse aussieht. Sie konnen an dieser Stelle — aus der Sicht des Nar-
ren — in kurzen Riickblenden von der Ungerechtigkeit erzihlen, die die Mavericks
mit ihrer unkalkulierbaren Arbeitsweise iiber die Abteilungen des Unternehmens
gebracht haben. Bleiben Sie hier dem Wort ,,Flash* (also ,,Blitz*) im Begriff
,,Flashback* treu und halten Sie diese Riickblenden blitzartig kurz.
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Wenn Sie im Rahmen eines traditionellen Genres oder nach der Gatten-
ordnung von Blake Snyder erzdhlen mochten, konnen Sie bei diesen Flash-
backs kreative Elemente verwenden. Die Serie Band of Brothers von Stephen
Spielberg und Tom Hanks zeigt uns eines dieser kreativen Beispiele. Die Serie
dreht sich um reale amerikanische Veteranen des Zweiten Weltkriegs, deren
Geschichte in einer Story iiber zehn Episoden hinweg dargestellt wird. In einer
Szene sehen wir einen der Hauptcharaktere nach seiner Riickkehr in die Verei-
nigten Staaten U-Bahn fahren. Das Gerédusch der fahrenden Bahn klingt in den
Ohren des Veteranen wie Gewehrfeuer, als die Innenbeleuchtung des Wagons
fiir kurze Momente versagt, sieht der Soldat nicht langer Fahrgiste, deren Kopfe
iiber die Sitze hinausragen, sondern die wilden Gesichter von Kémpfern in
Schiitzengriaben. Abschliefend erinnert den Kriegsriickkehrer das Gesicht eines
jungen Mannes an den Soldaten, der ihm in einem freien Feld feindlich gegen-
iiberstand.

Das zweite Situationsmuster ist das Gegenstiick zu einem Flashback, nim-
lich das sogenannte ,,Foreshadowing® (die Vorahnung). Der zuvor bereits
erwihnte Batman-Film The Dark Knight zeigt uns ein hervorragendes Bei-
spiel dieser Storytelling-Technik. Am Ende des Films {ibernimmt Batman die
Schuld fiir den gewaltvollen Rachefeldzug des Anwalts Harvey Dent, der in
den Augen der Biirger von Gotham City die eine Person darstellt, die die Met-
ropole vor der ausufernden Korruption und Ungerechtigkeit retten konnte. Das
Andenken des zu diesem Zeitpunkt bereits toten Dent soll nicht durch seine
Taten nicht beschmutzt werden und die Menschen der Stadt sollen auf diese
Weise ihre Hoffnung behalten, dass Rettung fiir diese Stadt moglich ist. Batman
ist also bereit, in der Wahrnehmung von Gotham City vom Helden zum Satan
zu werden. Diese Entwicklung der Geschichte ahnen wir als Zuschauer bereits
am Anfang des Films in einem Gesprich zwischen Bruce Wayne und Harvey
Dent, in dem Dent den vorausahnenden Satz fallen ldsst: ,,Entweder stirbst du
als Held oder du lebst lange genug, um der Bose zu werden.* In Thre berufli-
chen Geschichten konnen Sie eine solche Aussage ebenso einbauen, um direkt
nach ihr einen Cliffthanger folgen zu lassen. Ihr Publikum bleibt dann mit dieser
Aussage zuriick und fragt sich gespannt, wie sich diese Vorahnung in Ihrer Story
genau entwickeln wird.

Was Sie jetzt tun konnen
Nehmen Sie die Geschichten fiir Ihr Unternehmen zur Hand und markieren Sie
jeden Cliffhanger, den Sie setzen kénnen.

Bauen Sie in Thre Geschichte jeweils einen Flashback und ein Foreshadowing
ein.
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Storyteller ohne Geschichten

Zusammenfassung
Jedem Storyteller fehlt manchmal Kreativitit. In diesem Kapitel lernen Sie
Ubungen kennen, mit denen Sie erneut kreative Funken spriihen lassen konnen.

Inspirationen fiir Thre Geschichten

In diesem Buch sind wir bislang davon ausgegangen, dass Sie bereits geniigend
Inhalt besitzen, um eine Geschichte erzidhlen zu konnen. Selbstverstindlich kon-
nen Sie nicht in jeder Situation, in der Sie Ihr Publikum mit Erzdhlungen fiir Thre
Produkte, Dienstleistungen und Botschaften begeistern wollen, davon ausge-
hen, dass diese Idealsituation fiir Sie besteht. Einerseits konnen Ihnen relevante
Informationen fehlen, um Ihr Publikum iiber eine Geschichte zu einer Dilemma-
Frage zu fiihren. Am Beispiel der Miller Brewing Company haben wir gesehen,
dass den Entscheidungstrigern zundchst die Information dariiber gefehlt hat, ob
sich das Personal in den Brauereien des Unternehmens auch tatsdchlich mit dem
archetypischen Athleten identifizieren kann, auf dem die Firma ihre Unterneh-
menskultur aufbaut.

In diesem Fall sollten Sie denselben Weg wie die amerikanische Braue-
rei gehen und {iiber Interviews sich zunichst die Informationen besorgen, die
Sie brauchen, um eine Geschichte erzihlen zu konnen, mit der sich Ihr Perso-
nal — oder in anderen Fillen: ein externes Publikum — identifizieren kann. Bei
Interviews mit Mitarbeitern sollten Sie iiberlegen, diese in anonymer Form durch-
fiihren zu lassen, damit Thre Mitarbeiter nicht aus Angst vor negativen Konse-
quenzen genau die Antworten geben, von denen sie glauben, dass Sie sie horen
wollen. Bei Umfragen unter B2C-Kunden macht es Sinn, dass diese nicht der All-
gemeinheit zuginglich sind — denken Sie an Online-Umfragen, die einfach per

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2018 95
O. Grytzmann, Storytelling mit der 3-Akt-Struktur,
DOI 10.1007/978-3-658-18024-9_8



96 8 Storyteller ohne Geschichten

Link abrufbar sind. Stattdessen sollten ausschlieBlich Kunden (bestenfalls bereits
langjdhrige Kunden) an der Umfrage teilnehmen konnen, um ein authentisches
Bild der Eindriicke zu gewinnen, die Thre Kunden von Threm Produkt oder Ihrer
Dienstleistung besitzen.

Unabhingig davon, fiir welche Methode Sie sich entscheiden, um wich-
tige Informationen zu erhalten, kann es vorkommen, dass IThnen dennoch keine
Ideen fiir Geschichten kommen. Blicken wir dazu nochmals auf die Miller Brew-
ing Company: Auch wenn das Unternehmen in Erfahrung gebracht hat, dass
seine Mitarbeiter sich eindeutig mit dem archetypischen Athleten identifizieren
konnen, bedeutet noch lange nicht, dass der Firma sogleich die Idee gekom-
men ist, lebensgrofle Banner der aktuellen Mitarbeiter in den Brauereien aufzu-
hingen. Und in diesem Beispiel setzte Miller nicht einmal auf eine fortlaufende
Geschichte nach der 3-Akt-Struktur — was das Finden einer Geschichte nochmals
erschwert hétte. In der folgenden Auflistung zeige ich Thnen daher Werkzeuge und
Ubungen aus dem professionellen Improvisationstheater, die IThnen dabei helfen
sollen, Inspirationen fiir eine {iberzeugende Geschichte zu finden — unabhéngig
davon, ob Sie bereits alle relevanten Informationen iiber Ihre Mitarbeiter, Kunden
oder Stakeholder besitzen oder nicht.

Inspiration Nr. 1: Archetypen-Karten
Wie Sie bereits in diesem Buch gelesen haben, empfehle ich die Archetypen-
Karten von Margaret Hartwell und Joshua C. Chen. Auf den Karten finden Sie
u. a. die relevanten Archetypen aus diesem Buch; die beiden Designer haben ins-
gesamt sogar 60 Archetypen zusammengestellt. Diese Karten — oder selbstver-
stdndlich eine andere Zusammenstellung an Archetypen-Karten — konnen Sie fiir
Interviews verwenden, wenn Sie sich fiir diese Methode der Informationszusam-
menfiihrung entscheiden. Wenn wir der Theorie des ,kollektiven Unbewussten*
von Jung Glauben schenken, sind Thre Mitarbeiter, auch wenn Sie vom Thema
,Archetypen noch nichts gehort haben, unbewusst dazu in der Lage, die arche-
typischen Rollen- und Verhaltensmuster auf den Karten zu erkennen und zu ver-
arbeiten. In den Interviews konnen Sie Thre Mitarbeiter demnach z. B. bitten, die
Karte oder Karten auszuwihlen, mit der sie sich am ehesten identifizieren kon-
nen. Fragen Sie Thre Mitarbeiter danach nach dem Grund fiir ihre Auswahl und
ermutigen Sie sie zugleich, eine Geschichte zu erzihlen, in der das gewdhlte
archetypische Muster nach Meinung lhrer Mitarbeiter am besten zum Tragen
kommt.

Jede Geschichte ist dabei wertvoll — Sie miissen lhre Mitarbeiter demnach
nicht erst in die 3-Akt-Struktur bzw. in das Storytelling-Dreieck einweisen. Bit-
ten Sie Thre Mitarbeiter zugleich, archetypische Muster bei anderen Abteilungen,
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Teams oder Vorgesetzten zu identifizieren und auch fiir diese Archetypen repri-
sentative Geschichten zu finden. Insbesondere bei diesen zweiten Geschichten
macht erneut eine anonyme Befragung mithilfe der Archetypen-Karten Sinn.
Nachdem Sie die Ergebnisse gesammelt haben, nutzen Sie den hier beschriebe-
nen Ablauf auch in einer Befragung von Abteilungsleitern, Managern oder der
Geschiftsfithrung. Vergleichen Sie im Anschluss die Ergebnisse und schauen Sie,
wo Sie Ubereinstimmungen in den Antworten finden und wo Differenzen. Wenn
Sie deutliche Differenzen feststellen, nutzen Sie die unterschiedlichen Antworten
und versuchen Sie, mit diesen Daten in einer erneuten Interview-Runde die Unre-
gelmiBigkeiten zu kldren.

Inspiration Nr. 2: StoryWorld-Karten

Alternativ oder zusitzlich konnen Sie auch auf die StoryWorld-Karten von John
und Caitlin Matthews zuriickgreifen. Die Karten dienen vornehmlich dem Zweck,
eigene Geschichten zu erzihlen. Dieses Werkzeug wird u. a. vom britischen Autor
Philip Pullman empfohlen, der fiir seinen Roman Der Goldene Kompass beriihmt
ist, der im Jahr 2007 u. a. mit Nicole Kidman verfilmt wurde. Die StoryWorld-
Karten lassen sich thematisch in die drei Teile Charaktere, Gegenstinde und Orte
gliedern. Je nachdem, fiir welche StoryWorld-Packung Sie sich entscheiden,
sind die drei Themen in ein anderes traditionelles Genre gekleidet. Sie besitzen
beim Kauf von StoryWorld-Karten z. B. die Wahl zwischen Seefahrer-Mythen,
Mirchen, Abenteuer-Geschichten und Horror-Stories. Wihlen Sie zunichst die
Packung, die Thnen fiir Ihre beruflichen Geschichten am ehesten behilflich ist und
teilen Sie das Karten-Pack anschliefend in die drei genannten Themen ein. Wih-
len Sie von jedem so entstandenen Stapel eine Karte aus und erzédhlen Sie eine
Geschichte mit dem gewihlten Gegenstand, Ort und der Person und versuchen
Sie, diese Elemente der Geschichte mit der aktuellen beruflichen Situation zu ver-
binden, fiir die Sie eine Story erzihlen mdchten.

Orientieren Sie sich dabei an einer der Grundregeln aus dem Improvisations-
theater, auch wenn Thnen dies zu Beginn wahrscheinlich sehr schwer fallen wird:
Uberlegen Sie nicht, bis Sie Ihrer Meinung nach eine ,,gute Geschichte in IThrem
Kopf zusammengebracht haben, sondern erzéhlen Sie spontan, was Ihnen zu die-
sen Karten einféllt — und wie Sie glauben, dass diese Karten mit Threr aktuellen
beruflichen Geschichte in Zusammenhang gebracht werden konnten. Insbesondere,
wenn Sie diese Ubung in ein Team einbringen, diirfte Thr Verlangen groB sein, eine
moglichst tolle Geschichte zu erzéhlen. Denken Sie insbesondere in dieser Situa-
tion mutig zu sein: Erlauben Sie sich, spontan und kreativ zu sein, und nehmen
Sie dabei das Risiko in Kauf zu ,,scheitern®. Eine vielleicht kitschig anmutende
Redewendung im professionellen Improvisationstheater lautet: ,,Scheiter heiter!*
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Ich ermutige Sie, sich auf diese Weisheit einzulassen, um zu merken: je mehr und
schneller Sie sich trauen Fehler zu machen, desto eher werden Sie von Threm Den-
ken her flexibel genug sein, um auf die kreativsten, authentischsten und spannends-
ten Ideen fiir Ihre Geschichten zu kommen. Dieser Rat von mir gilt insbesondere,
wenn Sie Genre-Geschichten erzidhlen wollen, die auflerhalb der Realitét liegen.
Wenn Sie in einem Team mit den StoryWorld-Karten arbeiten, lassen Sie
jedes Teammitglied insgesamt 3 Karten von den jeweiligen Stapeln ziehen und
eine Geschichte zu Threm aktuellen Thema erzidhlen. Notieren Sie sich jede
Geschichte und suchen Sie nach Gemeinsamkeiten und Abweichungen. Wenn
Sie weitere Inspirationen fiir Thre Geschichte brauchen, nehmen Sie die Ergeb-
nisse aus den ersten Geschichten-Runde und erzihlen Sie mit diesem Wissen im
Kopf — und neuen Karten — weitere Geschichten. Behalten Sie immer im Hin-
terkopf, dass Sie die Abbildungen auf den Karten nicht wortwortlich so verste-
hen miissen, wie sie dargestellt sind. Erlauben Sie sich, die Darstellungen auf
den Karten auch symbolisch zu sehen: ein verwunschener Apfel kann so gese-
hen tatsidchlich verhext sein oder mit Chemikalien belastet; ein Zombie kann ein
Untoter sein oder ein Mensch, der kopflos seine Arbeit verrichtet, ohne sich die
Konsequenzen seines Tuns vor Augen zu halten. Schauen Sie, welche kreativen
Moglichkeiten sich aus dieser Sichtweise fiir Ihre Geschichten ergeben.

Inspiration Nr. 3: Story Cubes

Story Cubes konnen Sie in dhnlicher Weise benutzen wie die oben beschriebe-
nen StoryWorld-Karten. Bei Story Cubes handelt es sich um Wiirfel, die anstelle
von Zahlen auf jeder Seite bebildert sind. Wie bei den StoryWorld-Karten finden
Sie auch bei den Story Cubes unterschiedliche Themen wie Reisen, Superkrifte
und magische Personen bzw. Gegenstinde; in einer Packung befinden sich drei
bzw. neun Wiirfel. Sie konnen die Story Cubes auch z. B. mit den StoryWorld-
Karten kombinieren: wenn Sie bei Ihren Geschichten mit den drei Karten nicht
vorankommen, wiirfeln Sie mit drei Story Cubes und lassen Sie sich von dem
Ergebnis zum néchsten Schritt der Geschichte inspirieren. Alternativ kdnnen
Sie ausschlieBlich die Story Cubes verwenden und sie genauso benutzen wie die
StoryWorld-Karten.

Inspiration Nr. 4: Freies Assoziieren

Das Werkzeug des Freien Assoziierens wurde von Sigmund Freud fiir seine Psy-
choanalyse entwickelt, damit seine Patienten unbewusste oder zuriickgehaltene
Meinungen und Einstellungen verbalisieren. Im professionellen Improvisations-
theater benutzen wir das Freie Assoziieren als Team-Aufwérmspiel in unseren
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Proben oder vor Auftritten. Beginnen Sie mit einem Begriff, der mit Ihrer berufli-
chen Geschichte in Verbindung steht. Jedes Teammitglied wirft dann spontan den
Begriff in den Raum, der ihm zum jeweils vorangegangenen Begriff einfillt. Das
Freie Assoziieren verlduft im Uhrzeigersinn und endet, wenn das Team geniigend
Informationen aus der Ubung gezogen hat. Von absoluter Wichtigkeit ist hier:
zensieren Sie sich nicht und werfen Sie das erste Wort in den Raum, das Ihnen
einfillt! Passt das Wort nicht in den Zusammenhang? Unwichtig! Existiert das
Wort nicht im Duden? Auch das macht keinen Unterschied! Ist der Begriff schon
einmal gefallen? Auch dann gehort er in den Assoziationskreis! Versuchen Sie
sich so viele Begriffe zu merken, wie Sie konnen — oder filmen Sie sich bei der
Ubung mit Threm Smartphone —, und schauen Sie im Anschluss, welche neuen
Erkenntnisse fiir Thre Geschichte Sie und das Team aus der Ubung gewinnen
konnten.

Inspiration Nr. 5: A ist wie Z!

Suchen Sie nach Begriffen, die in Threr Geschichte unbedingt vorkommen sollen
und notieren Sie sich diese. Fiir jeden aufgeschriebenen Begriff verwenden Sie
im Anschluss die folgende Satzformel: ,,A ist wie Z, weil...!" Zwei Beispiele:
,Gleichstellung ist wie ein Regenbogen, denn er vereint verschiedene Farben
miteinander.” Oder: , Marktanteile sind wie Kuchenstiicke, weil sie manchmal
schnell aufgegessen sind.“ Die Idee hinter der Ubung ist, zu jedem Begriff mog-
lichst viele Metaphern zu finden, die Sie entweder direkt in Thre Geschichten
einbauen konnen oder Sie konnen diese Symbolik fiir einen Perspektivwechsel
nutzen, um daraus neue Inspirationen fiir [hre Stories zu schopfen.

Inspiration Nr. 6: Ein-Wort-Geschichte

Die Ein-Wort-Geschichte ist ein weiteres Teamspiel. Eine Person beginnt
zunidchst mit einem Wort und reihum fiigt jedes Teammitglied ein weiteres
Wort hinzu. Der ,,Punkt* gilt dabei nicht als Wort. wenn Sie einen Punkt setzen
wollen, sagen Sie demnach ,,Punkt* und daraufhin Ihr eigentliches Wort. Ein
Beispiel: ,,Heute — geht — unser — Abteilungsleiter — in — den — Sitzungssaal.
Er — erschrickt, — als — er — dort — schon— seinen — schlechtesten — Mitarbeiter —
sitzen — sieht. Der — Mitarbeiter — schlidft — schnarchend. ...* Erlauben Sie sich
auch bei diesem Spiel zu scheitern und notieren Sie sich relevante Ergebnisse
Threr Geschichten bzw. filmen Sie sich beim Erzihlen Ihrer Stories.

Inspiration Nr. 7: Ja, genau!
Wir Menschen neigen dazu, sehr negativ zu sein. In solchen Momenten sind nur
unsere Anmerkungen, Ideen und Sichtweisen richtig und wir wiirgen alternative
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Meinungen direkt ab. Erst als ich mit dem Schauspiel angefangen habe, ist mir
bewusst geworden, wie stark diese Haltung verbreitet zu sein scheint. Fiir die
Geschichte auf einer Improvisationstheater-Biihne ist diese Haltung tddlich, denn
in diesem Fall wiirgt jeder Darsteller die Ideen der jeweils anderen ab und setzt
seine eigenen Vorstellungen in der Geschichte um. Das Publikum ist verwirrt und
die Auffiihrung geht in der Regel den Bach hinunter — ausgenommen, die Darstel-
ler besinnen sich in der Pause wieder auf die Grundsitze einer guten Geschichte.
Vielleicht ist Thnen bei der Ein-Wort-Geschichte Ahnliches passiert, denn jedes
Teammitglied wollte mit ,,seinem* Wort der Geschichte einen eigenen Stempel
aufdriicken. In diesem Fall empfehle ich Thnen das Spiel ,,JJa, genau!* auszupro-
bieren.

Mit diesem Werkzeug erzihlen Sie erneut im Team eine Geschichte und jedes
Mitglied darf einen ganzen Satz sagen. Die Voraussetzung ist: Jeder Satz, der auf
den ersten folgt, beginnt mit den beiden Worten: ,,Ja, genau!* Das Team akzep-
tiert also zuerst jeden unmittelbar vorangegangenen Satz, bevor es seinen eige-
nen Satz hinzufiigt, um die Geschichte weiter voranzutragen. Ein Beispiel: ,,Der
Geschiftsfiihrer ist ein waschechter Spieler! — Ja, genau! Letzte Woche z. B. hat
er verkiindet, in die Personenbeférderung im Luftverkehr einzusteigen, obwohl
das Kerngeschift seines Unternehmens im Hygienebereich liegt. — Ja, genau! Sein
Top-Management trigt aus Angst vor dem Aktienkurs schon Windeln! ...* Die
Ubung hilft Ihnen dabei, entweder Geschichten zu finden oder in einer Geschichte,
fiir die Sie bereits viel Material gesammelt haben, einen roten Faden herauszuar-
beiten und ihn zu halten. Wie bei den anderen Spielen gilt auch hier: merken Sie
sich so viele Elemente, wie Sie konnen, oder filmen Sie die Ubung.

Inspiration Nr. 8: Das Interview
Wenn Sie im B2B-Bereich einen Ihrer Kunden zum Protagonisten einer
Geschichte machen mochten, haben Sie es mitunter schwer, eine plastische und
demnach realistische Archetypen-Personlichkeit fiir ihn zu finden — insbesondere,
wenn Thnen als einzelne Person nicht alle Informationen zu jener Person vorlie-
gen. Die Ubung ,,Das Interview* ist dafiir gedacht, aus Threm Protagonisten einen
irealistischen Menschen* zu machen. Das Spiel ist fiir Teams konzipiert und
im B2B-Bereicht bietet es sich an, mit Teilnehmern zu spielen, die den Kunden
ebenfalls kennen, also z. B. mit Threm Vertriebschef, mit dem Geschiftsfiihrer
oder dem Direktvertriebler.

Stellen Sie dazu einen Stuhl in die Mitte des Raumes und positionieren Sie eine
Stuhlreihe fiir die tibrigen Teammitglieder gegeniiber. Eine Person aus Threm Team
tibernimmt als erster die Rolle des Kunden und setzt sich auf den einzelnen Stuhl.
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In der Rolle des Kunden stellt sich das Teammitglied vor und gibt ein paar bekannte
Informationen zu sich preis. Die iibrigen Teammitglieder stellen dem ,,Kunden*
nun Fragen, die seine Personlichkeit, seine Einstellungen und Meinungen betreffen.
Wenn der Spieler als Kunde in der Lage ist, die Fragen zu beantworten, bleibt er auf
dem Stuhl sitzen und gibt in seiner Rolle die entsprechende Antwort. Kann er das
nicht, iibernimmt dasjenige Teammitglied die Rolle auf dem ,,Kunden-Stuhl®, das
eine verlissliche Antwort auf die Frage hat, und fiihrt die Rolle des Kunden fort.
Die Rolle des Kunden wechselt also bei jeder Frage, die der aktuelle Spieler in die-
ser Rolle nicht beantworten kann. Weif3 niemand auf die Frage eine Antwort, wird
dem ,.Kunden‘ eine neue Frage gestellt. Aus dem Frage-und-Antwort-Spiel entsteht
ein plastisches — und daher realistisches — Personlichkeitsbild des Kunden, dass Sie
als Grundlage fiir Thre Geschichte verwenden konnen. Besprechen Sie nach dem
,Interview* die Fragen, die niemand beantworten konnte, und entscheiden Sie, ob
die Frage relevant genug ist, um eine Antwort zu recherchieren.

Inspiration Nr. 9: Switch & Change

Switch & Change ist eine Erweiterung von Inspiration Nr. 8; das Spiel ist dazu
gedacht, fiir Thre Geschichte die geschiftliche Beziehung zwischen zwei konkre-
ten Personen realistisch darzustellen. Ebenso wie in Inspiration Nr. 8 sollten Sie
diese Ubung mit Teammitgliedern spielen, die iiber die beiden konkreten Perso-
nen Detailwissen besitzen. Zwei Spieler beginnen das Spiel und stellen dialogisch
eine typische Situation zwischen den beiden Personen dar, die in der Geschichte
vorkommen sollen. Nehmen wir an, es handelt sich dabei um den Business Deve-
lopment Manager und den Produktmanager. Ein weiterer Spieler steht am Rand
der ,.Biihne“. Ruft der Seitenspieler ,,.Switch®, wechseln die beiden Spieler auf
der Biihne ihre Rollen; der Business Development Manager spielt nun also den
Produktmanager und umgekehrt. Die Szene geht nach dem Wechsel an der Stelle
weiter, wo sie vor dem ,,Switch*“-Ruf stehen geblieben ist. Ruft der Seitenspieler
,,Change*, verlassen die beiden Spieler schnell die Biihne und zwei andere Spie-
ler nehmen ihre Stelle ein. Die Szene geht auch nach diesem Personenwechsel
einfach weiter. Der Seitenspieler kann so hdufig ,,Switch* oder ,,Change* rufen,
wie er mochte.

Schnell aufeinanderfolgende Wechsel erhohen in der Regel den Spal} an der
Szene und die Spieler werden ,,gezwungen®, kreative Ideen in die Szene einzu-
bauen. Der Seitenspieler sollte das Rufwort ,,Change* auch dann benutzen, wenn
die Spieler an einer Stelle der Szene ,hingen* und/oder andere Teammitglieder
durch ihre Erfahrungen mit den dargestellten Personen die Szene authentisch
weiterfithren konnen. Switch & Change ist eine effektive Ubung, um mehrere
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Charaktere durch das Wissen mehrerer Personen authentisch zum Leben zu
erwecken. Nehmen Sie die Szene per Video auf, schauen Sie sich die Story im
Anschluss gemeinsam an und besprechen Sie Ihre Darstellung in der gesamten
Runde.

Kapitelende — was Sie jetzt tun konnen!
e Probieren Sie sich an diesen Ubungen und haben Sie ganz viel kreative Freude
an ihnen.



Nachwort: An der Schwelle zum Paradies

Sie stehen am Ende dieses Buches an der Schwelle zu Akt 3 Ihrer Geschichte;
Sie haben mit dem Lesen dieses Buches den ersten Akt Ihrer Story begonnen,
sind mit den ersten Erkldrungen auf diesen Seiten in Ihren Akt 2 eingestiegen
und besitzen nun hoffentlich die Kraft, um in Akt 3 vorzudringen und selbst
Geschichten in Threm Unternehmen erzihlen zu konnen. Ich mochte Thnen zum
Abschluss vier letzte kurze Tipps mitgeben.

Lesen Sie die Passagen in diesem Buch, die Thnen wichtig erscheinen, mehr-
fach durch. Sie bekommen dadurch ein immer stirkeres Gefiihl dafiir, wie Sie
Geschichten ordnen, erzihlen und fortsetzen konnen.

Achten Sie dariiber hinaus in den Gespriachen, die Sie mit anderen Men-
schen fiihren, darauf, mit welchen Storytelling-Elementen diese Personen Ihre
Worte ausschmiicken. Sie bekommen auf diese Weise ein bewusstes Gespiir fiir
Geschichten und bauen sich so ein starkes Storytelling-Vokabular auf.

Schauen Sie Filme, besuchen Sie Theaterstiicke und lesen Sie Kurzgeschich-
ten. Tauchen Sie ein in die Welt von Geschichten, damit Sie Inspirationen fiir Ihre
eigenen Stories bekommen.

Und abschlieend: Notieren Sie sich Ihre Inspirationen in einem Storytelling-
Buch. Wenn Sie die Methode Storytelling wirklich professionell in Ihrem Unter-
nehmen zur Anwendung bringen mochten, sollten Sie sicherstellen, dass am Ende
dieses Buches ein neuer Text mit Ihren Ideen beginnt.

So wiinsche ich Ihnen viel Gliick auf dem Weg, die kommunikative
Geschichte Thres Unternehmens entscheidend zu pridgen und zu gestalten. Die
letzten Meter zu diesem Ziel gehoren ganz Ihnen!
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