Kommunikation

Corinna Antelmann setzt die Ge-
schichte mit den Mitarbeitern auch
in Szene und zeigt ihnen so mégliche
Handlungsspielraume auf.

Foto: Antelmann

Storytelling
macht Realitat
bewusst, um
aufbauend
darauf eine
neue Wirk-
lichkeit zu
schaffen.
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@ ALLES AUSSER GEWOHNLICH
Kommunikation jenseits des Mainstreams

Corinna Antelmann setzt auf die Zugkraft von Geschichten und konstruiert gemein-
sam mit Unternehmen neue Wirklichkeit. Sie hat ihre Leidenschaft zum Beruf ge-
macht und ist Autorin und Storytellerin geworden. Antelmann, die auch als Dozentin
an verschiedenen Hochschulen tatig ist, belasst es nicht nur bei einer Geschichte. Ge-
meinsam mit ihrem Team entwickelt sie mit den Mitarbeitern von Unternehmen auch
eine Dramaturgie und inszeniert Geschichten 6ffentlich im Sinne von Kommunikati-
onsguerilla. Dadurch kénnen die Teilnehmer ihre eigenen Handlungsspielraume aus-
loten und Formen der Kommunikation hautnah erleben, die jenseits des Gewohnten
stattfinden. Dazu gehdren beispielsweise die Entwicklung von Flash Mobs, das Unter-
nehmenstheater, soziale Skulpturen etc. Infos unter: www.corinna-antelmann.com.
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Von Thomas Duschlbauer

torytelling ist eine Methode, um gezielt

und strukturiert an die Entwicklung ei-

ner Geschichte heranzugehen. Wichtig
sind dabei unter anderem Aufbau und Dra-
matik der Geschichte, um etwas Unverwech-
selbares zu schaffen. ,,Menschen erzihlen
sich seit jeher Geschichten. Geschichten zu
erzihlen als kreative Fertigkeit ist einzigartig
fiir die Gattung Mensch und bietet die Mog-
lichkeit, Erfahrungen, Emotionen und
Grundbedingungen von Menschsein mit an-
deren zu teilen: sie mitzuteilen®, so die Bre-
mer Storytellerin Corinna Antelmann iiber
die Anziehungskraft von Geschichten, die
auch immer mehr Unternehmen fiir sich ent-
decken.

Der Aha-Effekt

Anwendung findet Storytelling in mehreren
Bereichen der Unternehmenskommunika-
tion. So wird es beispielsweise in der Kom-
munikation nach auflen eingesetzt, um Bot-
schaften so in eine Geschichte zu integrieren,
dass diese bei den Kunden den beabsichtig-
ten Aha-Effekt auslosen. Storytelling schafft
so nicht nur einen faszinierenden Plot und
ist unterhaltend, es bietet auch Ankniipfungs-
punkte fiir Identifikation. Spannend wird es
vor allem dann, wenn es gelingt, die Ge-
schichte konsequent tiber mehrere Kommu-
nikationskanéle zu erzihlen. ,,Zu unterschei-
den ist hier zwischen crossmedialer und
transmedialer Verbreitung einer Geschichte.
Bei Crossmedia wird die sie in gleicher Form
iiber mehrere Kanile erzihlt, wihrend die
transmediale Verbreitung vorsieht, dass die
Story in Happchen jeweils liber unterschied-
liche Medien verbreitet wird. Das bedeutet,
dass die Leute gefordert sind, sich die Puz-
zleteile zusammenzufiigen und die Ge-
schichte richtiggehend zu verfolgen. Sie
muss daher einen hohen Grad an Attraktivitit
aufweisen®, so der Linzer PR-Berater Walter
Lanz, der sich als Soziologe schon ldnger
mit dem Phdnomen der Narration befasst. Er
verweist auch auf die Moglichkeit, die Kun-
den in das Storytelling einzubinden. So kon-
nen Erzidhlungen durchaus so angelegt wer-
den, dass Kunden — beispielsweise bei
Events — selbst zu Protagonisten der Hand-
lung werden.

Geschichten schaffen
Perspektiven

Ein weiteres Anwendungsgebiet ist die in-
terne Kommunikation. ,,Denn mit Geschich-
ten verbinden wir uns miteinander, setzen
uns in Beziehung und innerhalb von Unter-
nehmen konnen wir damit die interne Kom-
munikation verbessern und eine gemeinsame

Identitét starken®, erkldrt Antelmann. Eine
Geschichte zeigt auch, wie die Menschen im
Unternehmen das Unternehmen sehen.
Wenn sie erzdhlt und gehort wird, erschaffen
wir ein zusammenhéngendes Bild, lassen
Optionen erkennen und Alternativen erfah-
ren. So zeigt sich eine Geschichte dem reinen
Beschreiben von Fakten weit iiberlegen und
unterstiitzt mogliche Wandelprozesse durch
neue Perspektiven.

Verpflichtung zur Authentizitit
Mit Mirchen oder Leitsédtzen konnen etwa
Probleme bei der Fehler- und Lernkultur
tiberwunden oder Leitbilder fiir Unterneh-
men generiert werden. Wihrend in der inter-
nen Kommunikation beispielsweise kaum
offen {iber Sanktionen bei unethischem Ver-
halten gesprochen wird, finden wir dieses
Element in so gut wie allen Mirchen. ,,Wich-
tig dabei ist, dass solche Erzdhlungen absolut
authentisch sind. Nur dann funktionieren sie
auch®, erldutert Walter Lanz. Die Verpflich-
tung zur Authentizitét hat auch den Neben-
effekt, dass bereits beim Entwickeln der Ge-
schichte mitunter Konflikte offen zutage tre-
ten, die zuvor unter den Teppich gekehrt
wurden. ,.Ich kenne den Fall eines Kollegen,
der ein Familienunternehmen bei der Erstel-
lung eines Leitbildes beraten hat. Ein Jahr
spater wurde das Unternehmen verkauft,
weil herausgekommen ist, dass selbst die
Geschiftsfiihrer vollkommen unterschiedli-
che Sichtweisen hatten und diese nicht in
eine stimmige Erzdhlung verpacken konn-
ten. Das war immer noch eine bessere Lo-
sung, als ein Leitbild zu haben, das aus-
tauschbar ist, keine Verbindlichkeit hat und
somit weder Sinn stiften noch einen Wert
schaffen kann®, so Lanz, der auch die Gren-
zen des Storytellings kennt. ,,Wenn wir in ei-
ner Geschichte auf etwas referenzieren, miis-
sen wir uns zuvor auch damit auseinander-
setzen, ob das Wissen dartiber beim Emp-
fanger tiberhaupt vorhanden ist. Viele sind
bereits ohne Mirchen und Sagen aufgewach-
sen und sind auch nicht mehr bibelkundig.
Obwohl alle Geschichten im Grunde genom-
men dhnliche archetypische Muster aufwei-
sen, kann es natiirlich sein, dass direkte Be-
zlige oder Anspielungen zu solchen Stoffen
nicht mehr verstanden werden®, so Lanz.

Die Erzdhlung als Selbstlaufer

Obwohl Storytelling den gewaltigen Vorteil
hat, dass wirklich gute Geschichten von
selbst weitererzihlt werden, ist darin natiir-
lich auch ein moglicher Nachteil zu sehen,
weil die Geschichte eventuell dabei wie bei
einer stillen Post abgewandelt werden
konnte. ,,Solche Mutationen schaden nicht,
sofern es sich um einen Plot handelt, worin

Kommunikation

es gelingt, die Botschaft des Unternehmens
oder Produktes sinngebend mit der Botschaft
der Geschichte zu koppeln. Wiirde die Ge-
schichte nun so weit verdndert werden, dass
selbst die Botschaft eine andere ist, fillt au-
tomatisch auch der Bezug zum Unternehmen
weg und kann diesem nicht schaden®, so der
Experte, der auch darauf hinweist, dass Un-
ternehmen im Zeitalter von Social Media oh-
nehin nicht mehr in der Lage sind, zu 100
Prozent zu steuern, was iiber sie verbreitet
wird. Sie konnen allerdings moderierend ein-
greifen, wobei das Storytelling hier jeden-
falls dazu fiihrt, dass Sachverhalte leichter
verstindlich und glaubwiirdiger werden. <
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