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Take-aways
	Geschichten verbinden die reale Welt mit der geistigen und verändern die Menschen.
	Gute Geschichten sind kohärent und folgen klassischen Erzählstrukturen, etwa einer Heldenreise.
	Arbeiten Sie in Ihrer Geschichte mit Polaritäten und gestalten Sie vor allem Höhe- und Tiefpunkte, Enden und Übergänge aus.
	Eine gute Geschichte braucht neben einem vielschichtigen Helden Charaktere, die ihn fordern, stören oder bekämpfen.
	Helden werden von etwas angetrieben und bereiten sich spielerisch auf Herausforderungen vor.
	Helden müssen Verführungen widerstehen, innere Konflikte bewältigen und Entscheidungen treffen.
	Lassen Sie das eine oder andere in Ihrer Geschichte offen und erzählen Sie von konkreten Begebenheiten.
	Nutzen Sie die Macht des Unbewussten.
	Geschichten zeigen oft eine innere Entwicklung und können auch das Publikum verändern.


Rezension
Warum ist der Underdog Han Solo der perfekte Heldentyp? Warum musste Nemo sein Riff verlassen und Luke Skywalker den ersehnten Vater opfern? Die besten Filme bedienen sich archetypischer Metaphern, die tief ins Unbewusste wirken. Das können die Verantwortlichen von Change-Projekten auch. Ob Heldenreise, Hegels dialektischer Dreisatz oder die obligatorische Versuchung, der jeder Held widerstehen muss: Sehr unterhaltsam zeigen die Brüder Hinnen, wie man sein Publikum packt und aktiviert. 

Zusammenfassung
Geschichten verbinden die reale Welt mit der geistigen und verändern die Menschen.
Am Anfang war alles real. Es gab für die Menschen nur die Natur, konkret und fassbar. Mit dem Feuer kamen die Geschichten. Die Ideen Einzelner erreichten die Köpfe anderer, verbreiteten sich und wurden kollektiv. Die geistige Welt entstand und mit ihr abstrakte Ordnungen: Gesetze, Geld, Religionen, Ideologien. Verschiedene Gruppen entwickelten ihre je eigenen Ordnungen, die sich mithilfe von Sprache und Geschichten verbinden ließen. Mehr und mehr übersiedelte der Mensch in die zweite, abstrakte Welt. Sie half ihm, sich in der ersten Welt zurechtzufinden.
„Egal ob Göttermythologien, Gesellschaftsordnungen oder theoretische Abhandlungen: Die zweite Welt half dem Menschen, besser in der ersten Welt zurechtzukommen.“

Der Mensch wurde klüger, sein IQ stieg. Leider verbesserte das nicht seine Fähigkeit, reale Probleme zu lösen. Die Gründe dafür sind vielfältig. Wir verlieren immer mehr den Bezug zur physischen Realität, wir haben keine gemeinsame geistige Basis mehr. Weltanschauungen und Meinungen driften immer weiter auseinander. Die Grenzen zwischen realer und geistiger Welt, zwischen Fakt und Fiktion verschwimmen. Angesichts der massiven Bedrohungen macht sich ein Gefühl der Ohnmacht breit.
Oft heißt es, wir müssten uns nur auf die Fakten konzentrieren. Aber versuchen Sie einmal, einem Menschen mit Wahnvorstellungen mehr Realitätsbezug zu empfehlen. Sein Wahn ist für ihn real. Das Einzige, was hilft, ist, seine Vorstellungen zu akzeptieren und ihn behutsam in eine allgemein anerkannte Realität zurückzuführen. Ein mächtiges Vehikel dafür sind Geschichten. Sie holen uns bei A ab, bringen uns zu B und transformieren uns dabei. Das ist die Verbindung zwischen Storytelling und Change.
Gute Geschichten sind kohärent und folgen klassischen Erzählstrukturen, etwa einer Heldenreise.
Von Findet Nemo bis Star Wars: Die meisten Filme beschreiben eine Heldenreise. Das Schema sieht so aus: Ein Ereignis zerstört die alte Ordnung, der Held oder die Heldin muss das Vertraute hinter sich lassen, in die Fremde ziehen, sich auf Neues einlassen, wachsen und ein neues Ich entdecken. Genauso läuft auch ein Change-Projekt ab. Spielen wir es an einem Beispiel durch:
	Alte Ordnung: Einer Traditionsbank geht es gut.
	Bedürfnis: Neue Technologien bringen neue Konkurrenz.
	Aufbruch: Das System bekommt Risse, es muss etwas geschehen.
	Suche: Man experimentiert mit digitalen Dienstleistungen.
	Entdeckung: Es funktioniert. Das Digitale übernimmt.
	Verlust: Filialen werden geschlossen.
	Rückkehr: Das Digitale wird normal.
	Veränderung: Das System hat sich weiterentwickelt.

Nutzen Sie klassische Erzählstrukturen wie die Heldenreise in Ihrer Change-Kommunikation. Damit machen Sie deutlich, dass Veränderung bedeutet, Lösungen für Probleme zu finden.
Achten Sie außerdem auf Kausalität. Menschen lieben Geschichten, die schlüssig und kohärent sind. Außerdem identifizieren sie sich gern mit Figuren, die aktiv ins Geschehen eingreifen. Das verleiht ein Gefühl von Wirksamkeit. Geben Sie daher Ihren Mitarbeitenden die Möglichkeit, aktiv zur Lösung eines Problems beizutragen. Erzählen Sie Geschichten, die kausal zusammenhängen und in denen die Figuren Veränderungen bewirken.
Arbeiten Sie in Ihrer Geschichte mit Polaritäten und gestalten Sie vor allem Höhe- und Tiefpunkte, Enden und Übergänge aus.
Gute Geschichten leben von Kontrasten: Alt und Jung, Struktur und Chaos, Yin und Yang, Realität und Fiktion. Wo diese Pole aufeinandertreffen, entsteht Reibung. Und diese Reibung setzt Dinge in Bewegung. Seit Hegel wissen wir: Auf These und Antithese folgt eine Synthese. Etwa so: Eine Managerin (These) erkennt die Umweltschäden, die ihr Konzern anrichtet (Antithese), und bekämpft ihn fortan (Synthese). Solche Synthesen heben die Protagonisten auf eine höhere Ebene. Für Sie heißt das: Finden Sie eine Polarität in Ihrer Erzählung.
Strukturieren Sie Ihre Geschichte dann mithilfe eines guten Plots. Richten Sie Ihr Augenmerk besonders auf Höhe- und Tiefpunkte, Enden und Übergänge. Die merkt sich Ihr Publikum am besten. Feilen Sie an Höhepunkten und Schlüsselmomenten, federn Sie Tiefpunkte ab. Gestalten Sie Übergänge sanft und würzen Sie das Ganze mit Momenten der Einsicht und des Stolzes sowie mit gemeinsamen Erlebnissen.
Eine gute Geschichte braucht neben einem vielschichtigen Helden Charaktere, die ihn fordern, stören oder bekämpfen.
Keine Story lebt von Helden allein. Sie braucht auch andere Charaktere. Das gilt ebenso für Change-Projekte. Denken Sie etwa an Der Herr der Ringe. Gollum ist ein typischer Störer, doch am Ende spielt auch er eine wichtige Rolle im Kampf gegen das Böse. Filmfiguren wie Mary Poppins oder der Bär Paddington sind Veränderungsengel, die Optimismus verbreiten. Der Joker oder Loki sind Trickster, die die Gesellschaft ins Chaos stürzen und dadurch Veränderungsprozesse vorantreiben.
Die Helden selbst dürfen keinesfalls perfekt sein. Han Solo etwa ist ein klassischer Underdog, dem man zunächst nichts Heldenhaftes zutraut. Helden brauchen zudem Gegenspieler, Antagonisten wie Darth Vader. Oft sind den Helden auch Mentoren wie Obi-wan Kenobi zur Seite gestellt, die sie herausfordern und ermächtigen.
„Dies ist die zentrale Frage, die jede Geschichte vorantreibt. Wer ist dieser Mensch?“

Um herauszufinden, aus welchem Holz Ihre Helden geschnitzt ist, müssen Sie sie leiden lassen. Nur so zeigen sie ihren wahren Charakter. Zudem müssen Helden sich verändern und weiterentwickeln. Jerry Maguire wollte Geld, Ruhm und Macht. Diesen Wunsch musste er über Bord werfen, um seine wirklichen Bedürfnisse und sein wahres Ich zu finden. Oft steht das, was wir wollen, in Widerspruch zu dem, was wir wirklich brauchen. Auch das können Sie in Ihrer Change-Story umsetzen. Steht eine schwierige Entscheidung an, fragen Sie: Wer sind wir? Wer wollen wir wirklich sein?
Helden werden von etwas angetrieben und bereiten sich spielerisch auf Herausforderungen vor.
Die Helden Ihrer Story werden von etwas angetrieben, einem Druck, Sog oder inneren Antrieb. Druck, wenn die Welt (oder Ihr Unternehmen) in Gefahr ist. Sog, wenn sie eine Verheißung vor Augen haben, zu der es sie hinzieht. Innerer Antrieb, wenn es um eine Sache geht, die ihnen zutiefst am Herzen liegt. Um zu handeln, brauchen Helden einen guten Grund. Das gilt auch, wenn Sie in Ihrem Unternehmen etwas verändern wollen.
„Fragen Sie sich in jedem Veränderungsprozess (und in jeder Geschichte): Was scheucht mich aus dem Bett, was zieht mich aus dem Bett, und welchen echten Grund verspüre ich, um nicht wieder unter die Decke zu kriechen?“

Für ein erfolgreiches Change-Projekt benötigen Sie außerdem ein Übungsfeld, auf dem sich die Beteiligten mit dem Neuen vertraut machen können. Das ist in Filmen nicht anders. Was haben etwa Karate Kid, Rocky und Matrix gemeinsam? Sie beginnen alle mit einem Trainingslager. Oft müssen die Helden ihre Fähigkeiten erst ausbilden und sich spielerisch auf kommende Herausforderungen vorbereiten. Dabei sind Playification und Gamification hilfreich. Bei Playification suchen Sie nach kreativen Lösungen. Betonen Sie, dass es sich nur um ein Spiel handelt, um die Landkarte, nicht das Terrain selbst. Gamification eignet sich dagegen für klar definierte Aufgabenstellungen mit messbaren Zielen, Regeln, Grenzen und einer klaren Spielmechanik. Es gibt übrigens vier Arten von Spielern: Achiever wollen ihren Status verbessern, Explorer wollen forschen und entdecken, Socializer Kontakte knüpfen und Killer einfach nur gewinnen.
Helden müssen Verführungen widerstehen, innere Konflikte bewältigen und Entscheidungen treffen.
Helden werden immer auf die Probe gestellt. Odysseus wird von Sirenen in Versuchung geführt, Darth Vader offenbart sich Luke Skywalker als sein Vater und will ihn so auf die dunkle Seite ziehen. Doch Helden sind immer „committed“, das heißt engagiert, innerlich verpflichtet, und machen weiter, sonst würden ihre Geschichten nicht erzählt werden. Commitment kann von innen kommen, als Selbstverpflichtung, oder von außen forciert werden, in Form von Deadlines, Boni/Mali oder Sanktionen. Nutzen Sie beides. Und reframen Sie Ihr Vorhaben als Irrfahrt, als Odyssee, bei der Ihre Helden Verführungen widerstehen müssen.
Helden müssen zudem innere Widerstände überwinden und innere Konflikte lösen. Vier sogenannte Konfliktmonster lassen sich unterscheiden:
	Selbstinteresse: Der Held fürchtet, die eigenen Identität aufgeben zu müssen oder Macht und Einfluss zu verlieren. In einem Change-Projekt zähmen Sie dieses Monster, indem Sie fragen, wer was verlieren könnte und welcher Gewinn winkt.
	Kein Vertrauen: Helden, die schlechte Erfahrungen gemacht haben, oder Gerüchten und Fantasien Glauben schenken, haben mit dem Kein-Vertrauen-Monster zu kämpfen. In einem Change-Projekt lösen Sie derartige innere Konflikte, indem Sie transparent und umfassend informieren, Einwände aufgreifen und unerledigte Geschichten bearbeiten.
	Unterschiedliche Einschätzung: Hierbei hegt der Held eine andere intellektuelle Einschätzung als andere Charaktere. Um dieses Monster zu zähmen, müssen Sie abweichende Einschätzungen aufnehmen und überzeugende Antworten finden.
	Verdeckte Emotionen: Der Held lässt sich von untergründigen Gefühlen leiten. Sie sind äußerst mächtig, aber rational nicht zu erklären. Man denke nur an den Brexit, den Wahlsieg Donald Trumps oder die Querdenkerbewegung. Fragen Sie sich, wie Sie subjektive Ängste thematisieren und die Betroffenen unterstützen können.

Nicht zuletzt geraten Helden auf dem Höhepunkt der Geschichte meist in eine Krise. Das Wort „Krise“ verwenden wir aber fast immer falsch. Für uns dauert eine Krise lang, für die alten Griechen dauert sie nur bis zur Entscheidung, zur Wendung, dann ist sie vorbei. Im ursprünglichen Wortsinn ist eine Krise also eine entscheidende Wendung.
„Gute Geschichten beinhalten meist mindestens eine Krise.“

Jeder Protagonist trifft seine Wahl und wächst daran. In Matrix muss Neo zwischen der blauen und der roten Pille wählen. Thelma und Louise im gleichnamigen Film müssen sich zwischen dem Sturz in den Grand Canyon und dem Kniefall vor dem Patriarchat entscheiden. Auch Unternehmen brauchen Krisen. Diese zeigen Optionen auf, zwingen zum Weitergehen, aber auch zu Opfern. Luke Skywalker entscheidet sich für die helle Seite der Macht, verliert aber seinen Vater. Noch etwas lehren uns Krisen: Egal wie viele Helfer wir haben, sie nehmen uns nicht die Entscheidung ab. Die müssen wir selbst treffen – je schneller, desto besser.
Lassen Sie das eine oder andere in Ihrer Geschichte offen und erzählen Sie von konkreten Begebenheiten.
Während früher Filme mit Happy End üblich waren, ist die dominante Erzählform heute die Serie. Oder es entstehen ganze Spielfilm-Universen mit Sequels, Prequels und Reboots. Warum eine gute Idee nur einmal verwerten? Haben Sie zum Beispiel den Gründungsmythos Ihres Unternehmens als eine Reisegeschichte etabliert, in der das Unternehmensschiff zu fernen Ufern aufbricht, können Sie das immer weiter spinnen. Ist das Schiff am Ziel angekommen, wird es zur schwimmenden Insel mit einem eigenen Ökosystem, neuen Zielen und Ambitionen. Nutzen Sie außerdem den sogenannten Zeigarnik-Effekt: Unfertiges bleibt besser im Gedächtnis als Vollendetes. Arbeiten Sie mit offenen Enden, unerledigten Aufgaben, Cliffhangern.
„Zeigen Sie konkrete, unmittelbare Bilder, statt zu Erklärungen auszuholen.“

Eine weitere Storytelling-Regel lautet: „Show, don’t tell.“ Zahlen und Statistiken sind schwerer verdaulich als eine greifbare, konkrete Geschichte. Beginnen Sie mit einem Beispiel, stellen Sie es in einen größeren Zusammenhang und kehren Sie am Ende wieder zu Ihrem Beispiel zurück. Arbeiten Sie mit Metaphern: Ein „Tauziehen“ ist bildhafter als eine „Verhandlung“. Präsentieren Sie nur die allernötigsten Zahlen. Konkretes bringt Menschen schneller ins Handeln.
Nutzen Sie die Macht des Unbewussten.
Geschichten und Metaphern helfen auch, die Mechanismen des Unbewussten besser zu verstehen und sie für Veränderungen zu nutzen. Wenn bei der coolen Wirtschaftsanwältin blinde Wut durchbricht oder wenn Mitarbeitende trotz behutsamer Kommunikation vor Angst zittern – dann ist das Unbewusste am Werk. Dahinter können abgespaltene Persönlichkeitsanteile stecken, die man nach außen vehement ablehnt, die nach innen aber machtvoll wirken.
Bei allen Menschen wirkt das kollektive Unbewusste über dieselben Archetypen: der Baum des Lebens, der mächtige Drache, den wir zum Freund gewinnen müssen, das göttliche Licht, die verführerische Schlange, die große Mutter. In einer Interpretation von Stirb langsam steht das Hochhaus für das Unbewusste des Helden und die Terroristen für seine Ehe- und Alkoholprobleme. Erst als er sich seinen inneren Dämonen stellt, bekommt er die äußeren in den Griff. Nutzen Sie solche kollektiv-unbewussten Archetypen auch für Ihre Change-Story.
Geschichten zeigen oft eine innere Entwicklung und können auch das Publikum verändern.
Die ultimative Metapher für Veränderung ist natürlich die Reise. Ob Roadmovie, Pilgerreise oder Weltraumoper: Auf Reisen müssen wir das Alte, Bequeme loslassen. Die äußere Veränderung bewirkt auch eine innere, die mit der Heimkehr vollendet ist. Verwenden Sie aber bitte keine abgegriffenen Bilder wie die „Seilschaft zum Gipfel“.
„Das vergleichende Denken mittels Geschichten und Metaphern gilt als einer der Grundpfeiler menschlicher Entwicklung.“

Auch die Geschichten anderer helfen uns bei der Entwicklung. Matrix war für die damaligen Autoren eine Selbsttherapie. Sie fühlten sich in falschen Körpern gefangen, konnten ihren Wunsch nach einer anderen Geschlechteridentität in den 1990ern aber nur über ihren Helden Neo transportieren, der ebenfalls in einer falschen Wirklichkeit gefangen war. Eingeweihte verstanden die Metapher. Die Autorinnen sind heute Botschafterinnen der Trans-Bewegung.
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