
STORYTELLING IN UNTERNEHMEN
Eine qualitative Untersuchung der Ansätze 
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1 EINFÜHRUNG 

 

Storytelling und narrative Methoden sind wichtige, aktuelle Werkzeuge, die als fester 

Bestandteil in der Beratung von und in der Arbeit mit Unternehmen immer mehr Be-

deutung finden. Auffallend ist, dass sich die Methodik und der Einsatz von 

Storytelling je nach Berater stark unterscheidet.  

Im Rahmen eines studentischen Projektes des Instituts für Angewandte 

Narrationsforschung (IANA) der Hochschule der Medien Stuttgart  haben wir, Studie-

rende der Masterstudiengänge Medienmanagement und Crossmedia Publishing, 

versucht, die Ansätze von Storytelling-Beratern in Deutschland zu eruieren. Ziel ist 

es, Unternehmen einen Wegweiser durch die vielseitigen Möglichkeiten von 

Storytelling zu bieten.  

Zu diesem Zweck haben wir namhafte Vertreter der Branche befragt und konnten 

trotz verschiedener Anwendungsfelder einige Gemeinsamkeiten, aber auch Unter-

schiede erkennen. 

 

Die weibliche Form ist der männlichen Form in dieser Studie gleichgestellt; lediglich 

aus Gründen der Vereinfachung und der Leserlichkeit wurde die männliche Form 

gewählt.  

 

2 METHODIK 

 

Da durch die vielfältigen Einsatzmöglichkeiten von Storytelling-Beratung eine klare, 

übergreifende Definition nicht seriös zu ermitteln war, haben die Verfasser auf diese 

verzichtet. Es ist außerdem anzumerken, dass es sich bei dieser Studie nicht um 

eine repräsentative Studie handelt. 

An der Studie haben zwölf Interviewpartner teilgenommen. Alle Ansprechpartner bie-

ten Storytelling-Beratung auf einer professionellen Ebene an, manche als aus-

schließliche Methode. Die Studie fand von Oktober 2017 bis einschließlich Februar 

2018, inklusive Durchführung sowie Vor- und Nachbereitung statt. Betreuender Pro-

fessor der Studie ist Prof. Dr. Michael Müller aus der Fakultät Electronic Media der 
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Hochschule der Medien, der das Institut für Angewandte Narrationsforschung (IANA) 

leitet.  

 

Die Interviewpartner wurden aus einer Rechercheliste von 59 Storytelling-Anbietern, 

darunter Agenturen wie auch selbstständige Einzelberater/Coaches, nach Speziali-

sierung auf Storytelling, Publikationen, Dienstleistungen, Erfahrung in der Beratung, 

Kundenstamm und der Bereitschaft zur Teilnahme ausgewählt. Nach anschließender 

Recherche wurde ein Interviewleitfaden entwickelt, dessen Ergebnisse einerseits ein 

klareres Bild über die Ansätze und Anwendungsgebiete verschaffen, andererseits 

über die Hintergründe der Berater und Zukunftsperspektiven von Storytelling infor-

mieren sollte. 

 

Nach Abschluss der Interviewphase wurde versucht, Gemeinsamkeiten und Unter-

schiede aus den Ergebnissen der einzelnen Interviews herauszufiltern. Diese Ergeb-

nisse sind in dieser Studie aufgezeigt. Die Teilnahme der Interviewpartner erfolgte 

unentgeltlich und anonym.  

 

3 HINTERGRUND DER BERATER 

 

Innerhalb der Forschung wurden zwölf Berater interviewt, die in den Bereichen 

Storytelling und narrative Methoden seit vielen Jahren tätig sind. Die Zeitspanne 

reicht hier von sieben bis zu mehr als 20 Jahren Berufserfahrung.  

Die Interviewpartner stammen aus den verschiedensten Bereichen. Vier der Berater 

kommen aus dem klassischen Marketing und der Public Relations (PR). Zwei weitere 

Befragte gaben an, bereits als professionelle Journalisten und Buchautoren gearbei-

tet zu haben. Die stärkste Berufsgruppe bildet allerdings nicht das Marketing, son-

dern die Pädagogik bzw. die universitäre Lehre. Fünf der Befragten wirkten, bevor 

sie in die Storytelling-Beratung wechselten, als Sozialpädagogen, Lehrer oder Do-

zenten. Einer der Interviewten war einige Jahre als Trainer und Berater für Fernseh-

konzepte tätig. 
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ABBILDUNG 1: EIGENE DARSTELLUNG | BERUFSFELDER DER BEFRAGTEN 

 

 

Daraus lässt sich schließen, dass alle Befragten zuvor in einem kommunikativen, 

oder kreativen Umfeld gearbeitet haben. Es ist nicht vorauszusetzen, dass ein 

Storytelling-Berater aus einer gewissen Branche stammen muss: 

„Kommunikationsexperten oder Journalisten sind nicht automatisch Storyteller. Gute 

Storyteller können auch Therapeuten sein – auf die Branche würde ich mich nicht 

festlegen.“ 

 

4 METHODEN UND ANSÄTZE DER BERATUNG 

 

Die Beratung der Interviewpartner unterscheidet sich vor allem in ihrer Vorgehens-

weise. Einige orientieren sich bei ihrer Beratung an einem vorgegebenen Ansatz, 

andere wenden ihr eigenes Konzept an. Viele sehen die Heldenreise von Joseph 

Campbell als Basis der Storytelling-Beratung, andere wiederum bauen diese in ihren 

Ansatz mit ein. Das Helden-Modell ist somit für die Entwicklung der Story ein wichti-

ger Bestandteil. „Es kommt keiner um die Heldenreise von Campbell hinweg…“, so 

ein Berater. Die Heldenreise von Campbell scheint bewusst oder unbewusst immer 

ein Bestandteil von Storytelling zu sein.  

 

Marekting/PR Pädagogik Journalistig TV/Trainer 
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Ein Befragter fasst die Heldenreise folgendermaßen zusammen: 

„Der eigentliche Punkt ist immer, zu zeigen, wie jemand darum kämpft, dass das 

Produkt oder die Dienstleistung ein/eine Gute/s wird. Das ist die eigentliche Helden-

reise: Ich habe den Helden, der vielleicht noch gar nicht weiß, dass er einer werden 

soll. Dann macht er sich auf und muss Prüfungen bestehen und wenn die hart genug 

waren, und wenn er lang genug dafür kämpfen musste, dann hat er hinterher die 

Prinzessin auch verdient. Das ist das Wesen vom eigentlichen Storytelling, bezie-

hungsweise das, was Campbell aus den Mythen der Naturvölker herausgezogen 

hat.” 

 

Im Fall selbst entwickelter Ansätze kann keine einheitliche Aussage getroffen wer-

den. Jeder Berater geht hier dem eigenen Arbeitsansatz nach, den er über Jahre aus 

seinen Erfahrungen und seinem Wissen entwickelt hat. Einer der Interviewten orien-

tiert sich bei seinem Grundmodell beispielsweise an den Learning Histories, einer 

Methode, die am Massachusetts Institute of Technology (MIT) entwickelt wurde: „Ich 

bin auf die Learning Histories gestoßen. Schon damals wurde davon geschrieben, 

dass man die Erzählungen von Mitarbeitern dazu nutzen kann, um verborgenes Wis-

sen zu erheben.“ 

 

Andere Berater haben ihre eigenen Ansätze durch Erfahrungen aus der Praxis wie 

der Arbeit mit Kindern und Jugendlichen entwickelt oder nutzen Design-Thinking-

Ansätze, um eine Anleitung für die Storytelling-Beratung zu entwickeln.  

 

Bei sieben von zwölf Befragten ist Storytelling die alleinige Methode, mit der die Be-

ratung gestaltet wird. Bei fünf Interviewpartnern ist Storytelling eine von vielen ange-

botenen Methoden. Einer der Befragten, bei dem Storytelling eine Methode seines 

Beratungsangebots ist, sagt aus, dass viele Firmen ihn nicht speziell wegen 

Storytelling ansprechen, sondern wegen den klassischen Aufgaben einer Agentur.  

Einer der Interviewpartner benutzt Storytelling nicht in jeder Situation, er entscheidet 

intuitiv, ob Storytelling in dieser Situation die richtige Methode ist – das sei 

Storytelling keineswegs in jeder Situation. Ein anderer Interviewpartner benutzt 

Storytelling als eine Methode in der PR, in der der eigentliche Fokus seiner Dienst-

leistungen liegt. Storytelling bedeute für ihn keine alleinige Methode, sondern bilde 

ein Konzept zur Verbindung mehrerer Methoden.  
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Ein weiterer Befragter sagt explizit: „Ich bin kein reiner Storytelling-Berater. Ich bin 

jemand, der zur Marken- und Organisationsentwicklung geholt wird. Meine Vorge-

hensweise ist stark vom Storytelling geprägt und taucht an ganz unterschiedlichen 

Stellen immer wieder auf, aber ich gehe nicht mit dem Label Storytelling nach drau-

ßen, sondern Storytelling ist ein Teil meines Methodenkoffers“.  Der Interviewpartner 

unterscheidet Storytelling nach Methode und nach Haltung. Unter dem Begriff „(nar-

rative) Haltung“ versteht derselbe Befragte das Herangehen an die Lösung eines 

Problems: „Ich habe das Gefühl, in dem was ich tue habe ich eine narrative Haltung. 

Ich höre, analysiere und berate in allem was ich tue mit einem narrativen Mindset – 

wahrscheinlich zu 80-90%“.  Unter dem Begriff „Methode“ versteht er Storytelling als 

selbstständige Methode seiner Beratung, als eine selbständige Lösung der Aufgabe, 

wegen der Klienten ihn ansprachen. „Ganz explizit methodisch“ benutzt der Inter-

viewpartner Storytelling zu 50%.  

 

Beim Vergleich der Aussagen fällt auf, dass auch bei Befragten, bei denen 

Storytelling nicht die alleinige Methode ist, es trotzdem eine wichtige Rolle in der Be-

ratung spielt.  

 

ABBILDUNG 2: EIGENE DARSTELLUNG | 

ALLEINIGE METHODE ODER METHODENVIELFALT 
 

 
Storytelling als alleinige Methode Storytelling als Methode im Koffer 
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5 ANWENDUNGSFELDER UND BRANCHEN 

 

Die meisten Berater befürworten den Einsatz von Storytelling-Beratung branchenun-

abhängig. Die Berater sind mehrheitlich davon überzeugt, dass ihr Ansatz branchen-

unabhängig aufgebaut sei und auf den grundlegenden Prinzipien von Storytelling 

basiere: „Für mich gibt es den einen Ansatz – das ist ein Grundprinzip, ein Grundver-

ständnis, dass ein Mensch braucht, damit er eine Geschichte über einen Menschen 

gut findet.“ 

 

Ein weiterer Interviewpartner hebt die Tatsache hervor, dass Storytelling als Methode 

überall (ohne Veränderung im Ansatz) angewendet werden könne. Lediglich ein Be-

rater gibt an, dass er sich mit seinem Ansatz größtenteils auf einen speziellen Bran-

chenzweig, nämlich auf das Finanzwesen spezialisiert habe. Dennoch nehme er Auf-

träge aus verschiedenen Branchen an. 

 

Die Hälfte der befragten Berater beschäftigen sich in ihrer Tätigkeit vor allem mit den 

Bereichen Marketing und PR. Dies bedeutet nicht, dass sich Storytelling insbesonde-

re oder besonders gut für dieses Feld eignet, sondern lediglich das sich freischaffen-

de Berater professionell in diesem Kommunikationsfeld bewegen und ihre Beratung 

dort oft Anwendung findet.   

 

ABBILDUNG 3: EIGENE DARSTELLUNG | ANWENDUNGSFELDER 

 

Interkulturelles Management Change Management 

Interne Kommunikation Wissensmanagement 

PR/Marketing 
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Die am häufigsten genannten Anwendungsfelder in der Storytelling-Beratung der 

befragten Berater sind Interkulturelles Management, Change-Management, Interne 

Kommunikation, Wissensmanagement und vor allem PR und Marketing. Alle Berater 

waren sich über die Aussage einig, dass es schwierig sei, die Anwendungsfelder der 

Beratung genau voneinander zu trennen. Dennoch bemühen sich die Autoren ein 

differenziertes Bild über die Komplexität der Storytelling-Beratung zu zeigen.  

 

5.1 PUBLIC RELATIONS UND MARKETING 

 

Laut den Aussagen der Berater sei ein Produkt dann vielversprechend zu verkaufen, 

wenn es eine (emotionale) Lösung für ein Problem des Nutzers verspreche. Doch 

woher wisse man, was die Bedürfnisse der Nutzer seien, oder anders: Wie verkaufe 

ich das Produkt nicht als Produkt, sondern als Lösung? Als persönlichen Mehrwert? 

Mithilfe von (echten) Geschichten. Das beispielhafte Produkt müsse natürlich kein 

Produkt sein, sondern könne auch eine Idee oder Dienstleistung darstellen. Eine 

echte Kernaussage müsse der Kunde beziehungsweise der Klient aber in jedem Fall 

haben. Sei diese nicht authentisch, so wirke auch Storytelling nicht.  

 

In allen Beispielen werden zunächst Interviews geführt, damit der externe Berater ein 

möglichst objektives und aussagefähiges Bild über die Situation bekomme. Dauer 

der Interviewmaßnahmen würden sich individuell und je nach Projekt bzw. der Vor-

stellung des Kunden unterscheiden. Warum es in manchen Fällen empfehlenswerter 

sei, eher mit Geschichten als mit rationalen Argumenten zu arbeiten, erklärt ein Bera-

ter wie folgt: „Ich nenne das asymmetrische Kommunikationsstruktur. Wenn beide 

Gesprächspartner sehr interessiert an einem Thema sind, dann kann man auch mit 

Daten und Fakten arbeiten – mit Tabellen und rationalen Maßnahmen. Wenn aber 

ein Gesprächspartner themenfremd ist, oder sich bisher noch nicht damit beschäftigt 

hat, dann helfen Geschichten bei der Kommunikation untereinander, dass man Wis-

sen, ein Gefühl oder eine Einstellung vermitteln kann, auch wenn der Gesprächs-

partner nicht aus diesem Feld kommt.“ 

 

In der PR und im Marketing sei das übergeordnete Ziel zwar ein anderes als im 

Change- oder Wissensmanagement, die Methode ändere sich jedoch nicht. Span-

nend ist zu betrachten, wie unterschiedlich Storytelling angewendet wird. Gäbe es 
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durch Wechsel der personellen Strukturen und Hierarchien ein Problem im Change 

Management, sei es ebenso möglich dieses mit Storytelling zu lösen, wie beispiels-

weise mit der Werbeabsatzkommunikation um ein Produkt zu verkaufen. Besonders 

bei Innovationen, die neu auf den Markt eingeführt werden, verhelfen Geschichten 

dabei, die Erneuerung zu erklären: „Man kann Wissen, ein Gefühl oder Einstellungen 

mittels Geschichten sehr viel anschaulicher vermitteln, als auf anderem Wege“, so 

ein Berater.  

 

5.2 INTERNE KOMMUNIKATION 

 

Die interne Kommunikation bezeichnet die Kommunikation innerhalb eines Unter-

nehmens oder einer Organisation. Ein Großteil der Zeitdiebe in Geschäftsprozessen 

sei die mangelnde Kommunikation zwischen verschiedenen Hierarchien oder Mitar-

beitern. Hier könne Storytelling sowohl vorbeugend als auch lösend wirken. Außer-

dem könne es psychologische Probleme der Mitarbeiter, die beispielsweise durch 

Diskriminierung entstehen würden, erkennen und sogar behandeln. Gerade in der 

internen Kommunikation zwischen zwei Hierarchien sei auch die Sprachform ein 

wichtiges Mittel im Storytelling. Ein Berater findet es insbesondere in der internen 

Kommunikation schwierig, Klienten eine emotionale Sprache anzugewöhnen: „Da 

wimmelt es nur so vom Nominalstil. Gerade in der internen Kommunikation ist das 

ein großes Problem. Viele Manager missverstehen diese ganz hohe Sprache mit 

Professionalismus. Gerade Mittelständler sind sehr gut darin, „down to earth“ zu re-

den. So dass es auch die Mitarbeiter an der Maschine verstehen. Da kommen oft 

tolle Geschichten bei raus! Die scheuen sich nicht, auch etwas von sich preis zu ge-

ben. Je größer die Unternehmen, desto schwammiger wird das. Storytelling braucht 

eine ganz plakative, bildhafte Sprache! Gute Geschichten sind im Kopf.” 

 

Ein Problem in der internen Kommunikation könne Auswirkungen auf die gesamten 

Geschäftsprozesse haben. Das sei viel Verantwortung für eine Geschichte und gro-

ßer Druck für den Geschichtenerzähler. Deswegen, auch hier sind sich die Befragten 

einig, sei es für den Erfolg von Storytelling essentiell, keine Geschichten frei zu erfin-

den, sondern lediglich die echten, eigenen Erfahrungen (zum Beispiel mithilfe von 

Metaphern) zu vermitteln.  
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5.3 WISSENSMANAGEMENT 

 

Wie der Name schon sagt, stammt das Wissensmanagement von der Vermittlung 

und Erhebung von Wissen ab. Der Nutzen von Storytelling liege hier insbesondere 

darin, implizites Wissen zum Vorschein zu bringen. Ein Berater sagte hierzu: „Wie 

kann man Erfahrungswissen heben? Wie kann man dieses innerhalb von Teams, die 

etwas Komplexes erschaffen haben, herausfinden?” 

 

Mit Hilfe von Storytelling-Beratung könne auch der Bogen vom interkulturellem Wis-

sen zum Wissensmanagement gespannt werden: „Dann gibt es noch den unterneh-

menskulturellen Hintergrund. Hier ist vieles Wissen, verborgenes Wissen. Dann 

muss Storytelling die verborgenen Werte und Normen erkennen und den Verhaltens-

kodex feststellen. Es ist die Suche nach dem, was hinter dem Offiziellen liegt.” 

 

5.4 CHANGE MANAGEMENT 

 

Durchläuft ein Unternehmen oder eine Organisation eine Veränderung in der Füh-

rungsstruktur, Prozessoptimierung oder einen sonstigen spürbaren Wandel, wird 

vom Change Management gesprochen. Storytelling helfe den Betroffenen insbeson-

dere mit den veränderten Ansprüchen umzugehen. Laut der Interviewpartner diene 

Storytelling hier oft zur Prophylaxe, bevor (Kommunikations-)Probleme überhaupt 

entstehen könnten: „Storytelling ist meiner Meinung die Methode der Wahl, wenn 

Probleme bereits aus dem Unterbewusstsein erkannt werden sollen.“  

 

Storytelling als Methode für Change Management, zur Mitnahme der Mitarbeiter, Auf-

rechterhaltung der Mitarbeitermotivation, Sinngebung oder Überzeugung der Mitar-

beiter von der Arbeit an sich, den Produkten oder den Dienstleistungen des Unter-

nehmens funktioniert nur mit realen Geschichten, die aus den Mitarbeitern entstehen.  

 

Resultat von Storytelling in Unternehmen sei eine greifbarere, menschlichere und 

sympathischere Perspektive der Mitarbeiter auf ihren Arbeitgeber.  

Vermittelt würden mit dieser Form des Storytellings nicht schwerpunktmäßig Informa-

tionen, sondern ein Weg zum Ausgangs- oder Zielzustand. 
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Um die Ängste der Mitarbeiter im Bereich Change Management verstehen zu kön-

nen, ist es notwendig, zuzuhören. Es gilt über das Storytelling, Vertrauen in das Un-

ternehmen (wieder)herzustellen und den Mitarbeiter durch Veränderungsprozesse zu 

begleiten. Um dies erfolgreich schaffen zu können, müssten die Ängste und Proble-

me der Mitarbeiter psychologisch verstanden, sowie die Ziele, Visionen und der Sinn 

der Veränderung im Unternehmen überzeugend kommuniziert werden. Mit einer Ge-

schichte könnten Situationen besser verstanden und durch das emotionale Kommu-

nizieren Denk- und Verhaltensveränderungen einfacher erreicht werden. 

 

5.5 INTERKULTURELLES MANAGEMENT  

 

Die Storytelling-Beratung im Bereich des interkulturellen Managements widmet sich 

der Problemlösung oder -erkennung in multinationalen Unternehmen beziehungs-

weise Personalstrukturen. Das interkulturelle Management gehe über die reine, in-

terne Kommunikation hinaus, weil es sich explizit auf das gegenseitige Verständnis 

verschiedener Kulturen beziehe. Manche Anbieter erkennen die Geschichte nicht 

nur, sondern bereiten diese auch als „Story“ auf. Als Projektbericht in dieser Katego-

rie gibt es dann eine „Kulturanalyse“ des Unternehmens. Diese kann laut den Befrag-

ten enorm hilfreich für die interne Kommunikation werden, weil das Verständnis un-

tereinander gefördert wird. Hier gibt es Schnittmengen zu den Bereichen interne 

Kommunikation oder Change Management.  

 

Aus der vorliegenden Studie geht heraus, dass es keine Grenzen für die Anwendung 

für Storytelling gibt. Aber die Berater warnen auch davor, Storytelling als Allheilmittel 

anzusehen. „Geschichten können Probleme aufzeigen, sind aber nicht immer die 

Lösung“, so ein Interviewpartner. 

 

6 VORGEHENSWEISE IN DER BERATUNG 

 

Alle Befragten setzen unterschiedliche Schwerpunkte in ihrer Beratung. Ihre Ansätze, 

teils abgeleitet aus bestehenden Modellen oder selbst erarbeitet aus Erfahrungswer-

ten, weisen ganz unterschiedliche Besonderheiten auf. In diesem Abschnitt wird ver-
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sucht, die einzigartigen Besonderheiten der verschiedenen Arbeitsweisen nach 

Themen gebündelt zusammenzufassen. 

 

Alle Befragten gehen davon aus, dass die Basis des Storytellings im Unternehmen 

selbst vorhanden sei und nicht „von außen” eingebracht werden müsse. Mit dem 

Schwerpunkt, eine Denk- und Verhaltensveränderung und größere Mitarbeitermoti-

vation zu erreichen, müssten die Unternehmenskultur, die Visionen, die Konflikte und 

die Strukturen des Unternehmens erkannt und herausgearbeitet werden – der Bera-

ter begleite diesen Prozess und verarbeite diese Erkenntnisse zu einer Geschichte. 

Langjährige Mitarbeiter mit viel Erfahrungswert könnten dabei sehr wichtig sein.  

 

Weiterhin werde jede Geschichte durch ein „Warum?”, den Sinn getragen. Der Grund 

einer Veränderung oder einer Situation und die Zukunftsaussichten könnten über die 

Geschichte einfach transportiert und verstanden werden. Es gelte, den Mitarbeiter 

von der Notwendigkeit einer Veränderung oder seiner Aufgabe im Unternehmen zu 

überzeugen und ihn durch das Aufzeigen des Großen und Ganzen zu motivieren: 

„Wenn du ein Schiff bauen willst, dann trommle nicht die Männer zusammen, um die 

Werkzeuge zu bringen und Holz zu holen und die Arbeit einzuteilen, sondern lehre 

sie die Sehnsucht nach der unendlichen Weite des Meeres.” 

 

Über den Sinn und eine gemeinsame Vision könne der Mitarbeiter Vertrauen in das 

Unternehmen finden. Das Ziel und der Sinn eines Unternehmens müsse von den 

Mitarbeitern verstanden und erreicht wollen werden. Gleichzeitig müsse der Mitarbei-

ter das Gefühl bekommen, an der Zielerreichung teilzunehmen und Einfluss zu ha-

ben. Ebenso wie der Aufbau der Mitarbeitermotivation funktioniere die externe Kom-

munikation des Storytellings an die Konsumenten. Auch hierbei gelte es, den Kon-

sumenten von den Produkten oder den Dienstleistungen des Unternehmens zu 

überzeugen und Vertrauen aufzubauen. 

 

Über Storytelling werde das Unternehmen auch für die Konsumenten greifbarer und 

nähergebracht. Die Kunst des Storytellings in der externen Kommunikation sei es, 

den Konsumenten nicht nur von den Produkten und Dienstleistungen zu überzeugen, 

sondern ebenfalls die Vision, Werte und das Alleinstellungsmerkmal des Unterneh-

mens emotional zu vermitteln. 
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Storytelling fördere den Dialog. Zuhören und Story-Catching sei besonders wichtig, 

um erfolgreich intern im Unternehmen oder extern mit der Zielgruppe zu kommunizie-

ren. Über das Zuhören werde deutlich, welche Problematiken oder Unstimmigkeiten 

es im Unternehmen gebe, oder welche Bedürfnisse Konsumenten haben. Passend 

dazu könnten Ansätze gefunden werden, auf diese Problematiken und menschlichen 

Bedürfnisse empathisch zu reagieren und über den Dialog Visionen, Ziele und Lö-

sungsvorschläge zu kommunizieren. Das Storytelling könne über das Aufbauen von 

Vertrauen und Sinnstiftung sowohl die Mitarbeiter als auch die Kunden eines Unter-

nehmens vom Unternehmen und seinen Aufgaben, Produkten und Dienstleistungen 

überzeugen. 

 

Eine weitere Chance des Storytellings besteht im Umgang und der Auswertung von 

Daten oder komplizierten Problemstellungen. Über Storytelling könnten komplexe 

Datenanalysen oder Themen verständlich transportiert und verstanden werden. Da-

ta-Storytelling werde mit der rasanten Entwicklung der Digitalisierung immer bedeut-

samer. 

 

7 ZENTRALE MASSNAHMEN 

 

Fast jeder Interviewpartner hat seine eigene zentrale Maßnahme, um die Beratung 

erfolgreich durchzuführen. Im Rahmen des Projekts wurden acht unterschiedliche 

Maßnahmen festgestellt, die für die zwölf Interviewpartner im Zuge von Storytelling-

Beratung ganz besonders gut greifen. 

 

7.1 NARRATIVE INTERVIEWS 

 

Vier von zwölf Beratern haben als zentrale Maßnahme narrative Interviews genannt. 

Für manche Interviewpartner sind Interviews ein wesentliches Element im 

Storytelling. Das Vertrauen, das zu den Mitarbeitern einer Firma hierdurch generiert 

werde, wenn es um eine Lösung einer Aufgabe in der internen Kommunikation ginge, 

beschreibt einer der Befragten als Erfolgsfaktor seiner Beratung.  
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Ein weiterer Befragter vermutet, dass die Mitarbeiter sich Zeit nehmen und ihm Ge-

schichten erzählen, die sie, vielleicht in einer anderen Situation nicht erzählen wür-

den: „Wenn das Unternehmen offen ist, dann generiert es daraus auch Inputs und 

Erfolgs- und Verbesserungsmöglichkeiten oder Produktideen.“ Für einen anderen 

Befragten sind Interviews ebenfalls eine zentrale Maßnahme und er hebt hervor, 

dass für die Interviews – in seinem Fall eher eine Form von Beratungsgesprächen – 

ein bestimmtes Grundvertrauen geschaffen werden muss: „Ich versuche den Men-

schen immer Raum für Ihre Erzählungen zu geben.“ 

 

Andere Interviewpartner führen Interviews, um Geschichten aus den Unternehmen 

zu entdecken und weiter zu entwickeln. Bei den Befragten, deren Methode auf der 

„Heldenreise” basiert, sei es wichtig gleichzeitig das Unternehmen und die Mitarbei-

ter als Helden zu sehen.  

 

Einer der Befragten gab an, in Interviews stelle er folgende Fragen: „Was für ein 

Mentor-Typ ist mein Unternehmen? Was will es transportieren? Was sind die Be-

dürfnisse der Menschen?“ Aus den Antworten der Befragten entwickle der Intervie-

wer die Geschichten, dies sei der Kern von Storytelling-Beratung. Ein Interviewpart-

ner gibt an, dass er ungern ein und dieselbe Vorgehensweise für alle Beratungen 

wähle: „Ich arbeite nicht unbedingt mit Standardprozessen.“ Fester Bestandteil seiner 

Beratung sei, narrative Interviews durchzuführen und dadurch die Themen, um die 

es in der Organisation geht, zu erfassen. Für den Interviewer sei es wichtig, hier-

durch das Unausgesprochene, Tabuisierte zu erfahren. Anschließend beginne die 

prozessorientierte Arbeit: „Das ist ein Prozess von weiterentwickeln, komplettieren, 

ganz werden, den ich unterstütze. Wenn ich jetzt ganz mutig wäre, würde ich sagen, 

dass ich etwas wie Organisationsheilung mache.“ Durch seine Beratung und Ergeb-

nisse der narrativen Interviews ermittle er die Problemfelder, die einen Behandlungs-

prozess erfordern. Die Beratung hätte einen langen, manchmal bis drei Jahre dau-

ernden, Weiterentwicklungsprozess zur Folge. 

 

7.2 LEARNING HISTORIES 

 

Zwei Interviewpartner haben als zentrale Maßnahme der Beratung das Prozessmo-

dell der Learning Histories genannt. Es bestehe aus drei Schritten: Interviews führen 
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und Geschichten erzählt bekommen, diese Geschichten auswerten und letztlich neue 

Geschichten entwickeln. Einer der Befragten antwortet: „Ich glaube eine weitere Be-

sonderheit von Storytelling und von diesem Ansatz ist, dass wir nicht nur mit den In-

halten der Geschichten arbeiten, sondern dass wir die Geschichten auch aufbereiten. 

Sie sollen als „Story“ sichtbar sein.“ Einige Interviewpartner benutzen zur anschlie-

ßenden Aufbereitung der Geschichten die Comicform: „Elemente wie Humor oder 

Verfremdung machen es leichter, auch über kritische Themen zu sprechen, anders 

als in einer ganz analogen Geschichte.“  

 

7.3 METAPHERN 

 

Die Metaphersuche ist eine weitere Methode der Interviewpartner, einer von ihnen 

fragt die Kunden stets nach einer Metapher als Sinnbild des Unternehmens. Welches 

„Weltbild” oder „Symbol” gäbe das Unternehmen treffend wider? Metaphern helfen 

dem Befragten später, die Ausgangssituation besser zu verstehen, und zu einer Lö-

sung zu kommen. 

 

7.4 WORKSHOPS 

 

Einer der Interviewpartner bietet Seminare für Mitarbeiter von Presseabteilungen, für 

Angestellte aus den IR-Abteilungen (Abteilungen für Industrial Relations), und für 

Marketing-Spezialisten, zur Erweiterung von eigenen Kompetenzen an. Für Berater 

sei es eine Herausforderung im Workshop unterschiedliche Menschen mit unter-

schiedlichen Vorstellungen zu beraten, da sich die Erwartungen oft stark voneinan-

der differenzieren.  

 

7.5 BERATUNG 

 

Ein Befragter nennt als zentrale Maßnahme schlicht die Beratung. Zunächst suche er 

den Auslöser, einen Aufmacher für eine Geschichte. Danach erfolge die Suche nach 

einem Helden. Unter dem Helden verstehe der Befragte eine Hauptfigur, ein beson-

deres Schicksal, eine Persönlichkeit, die nicht unbedingt an der Zielgruppe festge-

macht sein sollte. Der Berater stelle fest, dass dies insbesondere bei Marketingkom-

munikation missverstanden würde, weil die Helden sehr häufig zielgruppenabhängig 
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gesehen würden, dabei sei die Person des Helden die wichtigste. Anschließend kon-

zentriere sich der Interviewpartner auf die Suche nach dem Konflikt. Anders als im 

Marketing, wo sich hauptsächlich lösungsorientiert kommuniziert wird, sei es beim 

Storytelling viel wichtiger, den Fokus auf die Geschichte zu verschieben und Empa-

thie für den Zuhörer zu entwickeln.  

 

Für den Interviewpartner sei es wichtig, Alltagssprache statt professioneller Meta-

sprache zu nutzen, besonders bei der internen Kommunikation. Nach der Publikation 

der Story sei für den Berater die Viralität wichtig: „Man muss sich so präsentieren, 

dass die Geschichte weitererzählt wird.“ Er findet, wenn die Geschichten weiterer-

zählt werden würden, sei Storytelling gelungen. 

 

7.6 SIEBEN SCHRITTE ZUR GESCHICHTE 

 

Ein Interviewpartner analysiert in der von ihm entwickelten Methode „Sieben Schritte 

zur Geschichte“ die Vision des Kunden und die Bedürfnisse der Zielgruppe. An-

schließend käme die Phase der Ideenfindung. Hierbei ginge es darum, Ideenansät-

ze, Fragestellungen, passende Werkzeuge und Kreativitätstechniken herauszufinden 

und zu generieren. Im nächsten Schritt, der Konzeption und Planung, suche der Be-

rater nach Ansätzen für Geschichten, Möglichkeiten der Veröffentlichung und der 

Geschichte die sich am ehesten für die Nachverfolgung eignet. „Vielleicht ist am En-

de etwas entstanden, das viel mehr wert ist, als vorher eigentlich geplant wurde.“ Es 

folgt die Präsentation und die Verbreitung. Nicht jede Story eigne sich hierbei für je-

den Kommunika-tionskanal. Zuletzt erfolge das Monitoring. Dieser Interviewpartner 

sei davon überzeugt, dass für erfolgreiches Storytelling die Zielsetzung und Zielmes-

sung zum Beispiel mittels Fragebögen wichtig sei. 

 

7.7 STORYTELLING-CANVAS 

 

Einer der Befragten hat eine Storytelling-Canvas entwickelt. Für ihn sei es eine Maß-

nahme von „einer Politik der kleinen Schritte und schnellen Ergebnissen.“ Eine 

Storytelling-Canvas erreiche, die Komplexität aus dem Storytelling-Vorgang über-

schaubar darzustellen und damit für die Kunden verständlich zu machen. Die Her-

ausforderung in der Storytelling-Beratung läge darin, dass Kunden häufig nicht wis-
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sen, wie die Geschichten erzählt werden und funktionieren. Dafür müssen die Kun-

den nur einem vorgegebenen Schema folgen: Ähnlich dem Business-Canvas müs-

sen bestimmte Key Facts bestimmt werden. Daraus ergäbe sich eine Geschichte. 

Auf dem Storytelling-Canvas wird außerdem die Frage nach der Evaluierung mit Hilfe 

von festgelegten KPIs thematisiert werden.  

 

7.8 STORY-DEALING 

 

Ein Interviewpartner entwickelte einen innovativen Ansatz, in dem er mit Geschichten 

arbeitet. Er erzählt diese Geschichten aber nicht, sondern verwickelt den Kunden 

darin. Deswegen nennt er seinen Ansatz nicht Storytelling, sondern Story-Dealing. 

Der Berater erklärt die innovative Methode wie folgt: „Wenn Sie eine Geschichte er-

leben, dann trägt sich die Geschichte auf einer ganz anderen Weise, gewissermaßen 

unter Ihrer Haut, als wenn Sie sie nur erzählt bekommen. Das Erzählen einer Ge-

schichte auf Grundlage dessen, was Sie erlebt haben, ermöglicht es, den Wirkungs-

kreis zu erweitern.“ 

 

Häufig wissen Mitarbeiter einer Firma gar nicht, dass es sich um eine fiktionale Ge-

schichte handelt, sie erleben die Geschichte real. Diesen Prozess nennt der Berater 

„Intervention“. Die Intervention charakterisiere sich durch Handlungsorientierung, 

durch Verfremdung des Kontextes: „Das heißt wir werden immer die Leute in andere 

Kontexte reinnehmen, die sie nicht kennen, statt beibehalten.“ 

Ein wichtiger Aspekt seiner Methode sei es, dass seine Kunden sich „nicht durch die 

Weitergabe einer Information“, sondern durch die Erfahrung der Geschichte verän-

dern. Mit seinen Geschichten bilde der Berater Erfahrungsräume, „die eine alternati-

ve Wirklichkeit auf Zeit neben der Linienorganisation“ sei. Ein bestimmter Kreis der 

Mitarbeiter wird Teil dieser Erfahrung, um sie anschließend im Unternehmen wider-

spiegeln zu können.  

 

Im Rahmen der Studie wurde festgestellt, dass fast alle Berater unterschiedliche Me-

thoden in der Beratung anwenden. Auch bei den vier Befragten, die narrative Inter-

views als zentrale Maßnahme beschrieben, unterscheidet sich der Ansatz der Inter-

views: Bei einem lautet der zentrale Ansatz, Geschichten zu finden, bei einem ande-

ren Raum für Erzählungen zu geben, der Dritte hebt das Kollaborative hervor und für 
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den Vierten ist die Prozessorientierung am wichtigsten. Das zentrale Merkmal, der 

rote Faden bei allen Interviewpartnern, ist das gewünschte Vertrauen zwischen Kun-

den und Berater.  

 

8 HERAUSFORDERUNGEN 

 

Anhand der gegebenen Antworten kann nur schwer zwischen den Herausforderun-

gen von Storytelling und der Beratung unterschiedenen werden. Wie in jedem Pro-

zess, würden auch bei der Storytelling-Beratung beziehungsweise narrativen Metho-

den Herausforderungen auftreten – zum Einen mit den Klienten beziehungsweise 

Unternehmen selbst und zum Anderen bei der Entwicklung der Geschichte. 

 

Viele Unternehmen erwarten ein schnelles Ergebnis, eine gestiegene Performance 

oder einen kurzfristigen Absatz, welche durch eine Story automatisch erfolgen solle. 

Diese Haltung führe nicht zum unmittelbaren Erfolg. Eine Story könne nicht auf 

Knopfdruck entstehen, viel mehr brauche sie Zeit, um „warm“ zu werden, um folglich 

auf den Konsumenten wirken zu können. Dazu komme, dass die Klienten unter 

enormen Zeitdruck stünden. Oft solle Storytelling nur sektoral und nicht ganzheitlich 

im Unternehmen eingesetzt werden. Theorie und Grundwissen über die Funktion von 

Storytelling sei nur selten vorhanden. Im Bedarfsfall müsse deshalb eine Schulung 

vorab erfolgen. Auch die Entwicklung einer persönlichen Story bringe Herausforde-

rungen mit sich. So könne durch die Befragung von Mitarbeitern eine tolle Geschich-

te entstehen, die aber beim Vorstand oder Management auf Barrieren stoße, und 

ungenutzt bleibe. Zudem könnten unterschiedlichen Kulturen im Unternehmen aufei-

nanderprallen. Dies könne dazu führen, dass durch die verschiedenen Sichtweisen 

des Managements eine Geschichte entstünde, die nicht der Wahrheit entspreche.   

 

Eine weitere Herausforderung sei die Manipulation des Prozesses durch die Klien-

ten. Der Kunde könne beispielsweise nur Mitarbeiter zum Gespräch bitten, die für die 

gewünschte Sache einstehen, oder unbequeme Wahrheiten vertuschen. Aus diesem 

Grund müsse Vertrauen und eine wertschätzende Beziehung zu dem Kunden aufge-

baut werden. Darüber hinaus könne eine Geschichte auch scheitern, da viele Analy-

tiker noch eine skeptische Grundhaltung gegenüber Storytelling hätten, und die Me-
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thodik fälschlicherweise oft als „Märchen erzählen" tituliert werde. Ihnen fehle es an 

Kreativität, die es aber brauche, um eine Geschichte zu erzählen.  

 

9 ERFOLGSFAKTOREN UND EVALUIERUNG 

 

Eine wirklich seriöse Controlling-Methode für die genaue Erfolgsmessung von 

Storytelling gebe es, so wie in jeder Art der Kommunikationsberatung, nicht. Der Er-

folg sei so vielseitig wie die Ziele der Kunden oder wie die der Storyteller selbst.  

 

Jeder Berater lege seine eigenen KPIs fest. Jedoch sei das Monitoring abhängig von 

der jeweiligen Zielsetzung und letztendlich von der Art und Weise, wie die Geschich-

te eingesetzt werde. Voraussetzung für das seriöse Controlling sei die Festlegung 

von Mess-Systemen. So könne die Wirkung von Geschichten auf Social-Media-

Plattformen durch Social Analytics kontrolliert werden. Weiterhin könnten Erfolgsfak-

toren wie Relevanz und Aufmerksamkeit durch einen Return of Engagement und Re-

turn of Involvement gemessen werden. Hier könne die Messgröße mit verschiedenen 

Kriterien definiert werden, zum Beispiel „wie gut involvieren sich die Menschen in der 

Geschichte?", oder „wie viel Zeit verbringt das Publikum mit der Marke über den Nut-

zen des Produkts hinaus?" sowie „durch was oder wie sind sie auf diese Webseite 

gelangt?". Das seien Messfaktoren die zwar relativ schwierig und aufwendig zu er-

mitteln seien, aber dafür als lang und nachhaltig gelten würden. Sei die Geschichte 

ein Teil einer Kampagne, gebe es andere Möglichkeiten, den Erfolg zu messen.  

 

Auch Live-Geschichten im Eventbereich seien Teil von Storytelling. Hierfür könnten 

Applausometer eingesetzt werden, um die die akustische Stimmung einzufangen. 

Die emotionale Ebene und die interne Kommunikation sei hingegen kaum zu erfas-

sen.  
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10 KRITIK UND GRENZEN VON STORYTELLING 

 

Alle Befragten sind sich einig, dass Storytelling häufig falsch definiert und verstanden 

werde: “Der Begriff wird in meinen Augen extrem inflationär verwendet - heute nennt 

man eigentlich alles Storytelling, auch wenn man nur einen netten Text braucht.“ 

 

Storytelling sei nicht gleich Marketing oder Werbung. Wenn Storytelling als Marketing 

oder Werbung angesehen werde, bestehe bei den Konsumenten und Mitarbeitern 

eine grundsätzliche Ablehnung. „Schnelles Storytelling machen” zu wollen, um mit 

dem Trend zu gehen, funktioniere ebenfalls grundsätzlich nicht. Storytelling sei keine 

Methode zur besseren Vermarktung von Inhalten, Botschaften und Produkten. Auf-

grund des Trendbegriffes „Storytelling” werde diese Methode oft als Allheilmittel für 

jegliche Kommunikations- und/oder Vermarktungsprobleme angesehen. Im Gegenteil 

sei Storytelling eher eine Methode, um Missstände in einem Unternehmen aufzuzei-

gen und diese über die Vermittlung in Form einer Geschichte zu lösen.  

 

Auch bestehe die Gefahr, jegliche Botschaften über Storytelling vermitteln zu wollen. 

Die Geschichte solle aber dazu genutzt werden, Erfahrungen zu übermitteln und ein 

stärkeres Erklärungspotential zu generieren. Artikel mit Sachinformationen und ande-

re Kommunikationsmittel blieben für die einfache Informationsübermittlung weiter von 

Bedeutung und dürften nicht alle durch Storytelling-Versuche ersetzt werden. 

 

In der Arbeit mit Unternehmen gebe es häufig Schwierigkeiten, wenn hierarchische 

Strukturen vorherrschen und kein Interesse an der Meinung untergeordneter Mitar-

beiter gezeigt werde. Auch werde häufig versucht, Geschichten zu erfinden, anstatt 

sich auf den Prozess des Storytellings einzulassen und reale Geschichten zu entwi-

ckeln. Am wichtigsten sei die Zielsetzung, die das Grundgerüst der Geschichte be-

deute. Oft bestehe das Problem, dass Unternehmen keine richtige Zielsetzung für 

das Storytelling haben und so die Kernaussage der Geschichte fehle.  

 

Besonders schwierig sei es, wenn Unternehmen sich selbst als Helden darstellen 

wollen. Durch diese Falschinterpretation fehle oft die Bereitschaft, Schwächen oder 

tragische Elemente aus dem Unternehmen heraus zu entwickeln. Ohne diese Tiefe 

könne aber weder eine vollkommene Geschichte entstehen, noch das Unternehmen 
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sympathisch dargestellt werden. Eine weitere Missinterpretation des Storytellings von 

Unternehmensseite bestehe darin, andere belehren zu wollen. Manipulation und 

Propaganda solle vermieden werden, in dem nicht die Geschichte das Ergebnis zum 

Ziel habe, sondern eine Bewusstseinsveränderung im Fokus stehe. 

 

11 DIGITALISIERUNG UND PERSPEKTIVEN 

 

Das Geschichtenerzählen, der Inhalt des Storytellings werde sich durch die Digitali-

sierung nicht verändern. Storytelling gehe auf ein Urprinzip der Menschheit zurück, 

dem Geschichtenerzählen zur Informationsweitergabe, und bleibe laut einiger Bera-

ter deshalb von der Digitalisierung gänzlich unberührt. Mehr noch sei Storytelling ein 

Mittel, um in einer Welt, in der sich keiner mehr persönlich kenne, und die immer 

schneller und komplizierter werde, Vertrauen zu schaffen. Laut den Befragungen 

könne Storytelling sogar als Gegenpol der Digitalisierung bezeichnet werden, die den 

Effekten der Digitalisierung wie Beschleunigung, Vereinsamung und der erhöhten 

Komplexität entgegenwirke. Viele Befragten vermuten deshalb, dass die Methode 

des Storytellings in Zukunft verstärkt angewandt werden wird. 

 

Alle Befragten sind sich einig, dass sich in Zukunft mit der Digitalisierung die Kom-

munikationswege und -kanäle verändern werden, und eine stärkere Unterscheidung 

des analogen und digitalen Storytellings erfolgen wird. Das Prinzip des Geschichten-

erzählens würde jedoch bleiben. Neu bei digitalem Storytelling seien die technischen 

Möglichkeiten, die zum Beispiel Augmented oder Virtual Reality mit sich bringen. Ei-

nige Befragten gehen davon aus, dass Gaming in Zukunft ebenfalls eine größere 

Rolle für das Storytelling spielen wird. 

 

Das digitale Storytelling biete viele Vorteile aber auch Nachteile. Über digitales 

Kommunizieren, können Inhalte schneller verbreitet und einfacher Rückmeldungen 

über beispielsweise Reaktionen in Social Media oder Datenauswertungen eingeholt 

werden. Allerdings werde die Informationsflut online immer weiter steigen. Die Ge-

schichten müssten schneller erzählt und in wenigen Sekunden verstanden werden. 

Storytelling könne in Zukunft immer stärker von Nutzen sein. Themen und Situatio-

nen könnten durch Storytelling vereinfacht dargestellt und übermittelt werden.  
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Mit der Digitalisierung und zunehmenden Datenmengen (zur Vor- und Aufbereitung) 

– und entsprechendem Bedürfnis – nach Erklärung  biete das Data-Storytelling große 

Vorteile. Weiterhin sei Storytelling vom Dialog getrieben. In Zukunft werde es immer 

bedeutender, die Bedürfnisse der Konsumenten sowie der Mitarbeiter zu erfahren, 

ihnen „zuzuhören”, zu diskutieren und Produkte, Dienstleistungen oder Prozesse und 

Visionen gemeinsam zu entwickeln. Auch biete das Storytelling eine Möglichkeit, 

diese global zu entwickeln, da das Prinzip der Geschichte als Übermittlung einer Er-

fahrung unabhängig von der Kultur weltweit verstanden werden könne.  

 

Einige Befragten sehen in Zukunft einen größeren Trend zum Story-Catching und 

Story-Doing. Beim Story-Catching würden Geschichten von Mitarbeitern oder Kon-

sumenten durch “Zuhören” aufgegriffen und verarbeitet. Durch Story-Doing schaffe 

das Unternehmen Erlebnisse, zum Beispiel mit Events oder Messen, um den Kon-

sumenten oder Mitarbeiter selbst darüber mit ihren eigenen Geschichten berichten 

zu lassen. Das Unternehmen sei in Zukunft also weniger der Erzähler selbst, son-

dern mehr der Motivierende und Geschichtensammler. 

 

12 FAZIT 

 

Für die Durchführung von Storytelling-Beratung gibt es unterschiedliche Ansätze, 

deswegen gibt es aus Sicht der Verfasser keine Grenze für deren Einsatz in den ver-

schiedenen Branchen. Allerdings fokussiert sich die Mehrheit der Interviewpartner in 

ihrer Storytelling-Beratung auf die Bereiche PR und Marketing.  

Die persönlichen Hintergründe der Berater sind ebenso verschieden: Alle Interview-

partner sind Akademiker, die stärkste Berufsgruppe bilden allerdings Akteure aus der 

Pädagogik. Fast die Hälfte der Befragten haben vor Ihrer aktuellen Tätigkeit als Do-

zenten, Lehrer oder Sozialpädagogen gewirkt. Dennoch kann ein Storytelling-Berater 

aus sämtlichen Fachbereichen stammen. Die angebotene Methode durch den Bera-

ter beruht meist auf einem eigens entwickelten Ansatz. Eine wiederkehrende Inspira-

tion ist die „Heldenreise” nach Joseph Campbell. Große Unterschiede gibt es in der 

Vorgehensweise der Storytelling-Beratung. So haben sich einige Berater inzwischen 

auf eine Branche spezifiziert, die meisten sind jedoch offen in Ihrer Klientenstruktur. 
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Ohnehin widmet sich jeder Berater nach eigenen Aussagen in seinem Konzept dem 

Klienten und seinem Vorhaben individuell. 

 

Herausforderungen gibt es viele. Berater für Storytelling haben insbesondere mit fal-

schen Vorstellungen zu kämpfen. Außerdem ist der Erfolg (wie in allen Feldern der 

Kommunikation) nur schwer zu evaluieren und vor allem – und das ist speziell – mit 

der Manipulation des Prozesses durch das Unternehmen. Für erfolgreiches 

Storytelling muss sich der Kunde emotional öffnen. Alle Berater raten vehement da-

von ab, Geschichten zu erfinden, oder Mitarbeiter dahin zu drängen, in den Inter-

views unwahre Antworten zu geben. Das Resultat ist ein verfälschtes Bild des Unter-

nehmens zugunsten von zum Beispiel PR oder Employer Branding. Storytelling ist 

nicht dafür da, Symptome zu ersticken, sondern um auf das Kernproblem aufmerk-

sam zu machen. Die Anwendung von Storytelling-Beratung reicht von interner Kom-

munikation über Präsentationscoaching bis hin zu Absatzmarketing und Branding. 

Voraussetzung ist die ernsthafte, authentische Teilnahme des Klienten und die Be-

reitschaft, auch Missstände im Unternehmen oder der Kommunikation wahrzuneh-

men.  

Abschließend ist festzuhalten, dass Storytelling, eine effiziente Methode mit stark 

wachsender Nachfrage ist. Die Grundidee, Geschichten und damit implizites Wissen 

zu finden und zu nutzen, wird sich auch unter dem Aspekt der Digitalisierung nicht 

ändern. Auch wenn sich der Erzähler ändert, bleibt die Idee der Geschichte konstant. 

Storytelling ist und bleibt eine spannende Methode, die es zu beobachten und der 

Aufmerksamkeit zu schenken gilt.  



 

 IV 

ANHANG 

 

FRAGEBORGEN | STORYTELLING 

 

Der Berater 

1. Wie lange beschäftigen Sie sich schon mit der Storytelling-Beratung oder nar-

rativen Methoden? 

2. In welchem Zusammenhang ist für Sie Storytelling/narrative Methoden das 

erste Mal ein Thema geworden?  

3. Was ist Ihr Background hinsichtlich Storytellings? Was sind die Storytelling-

Profis: eher Journalisten, Dramaturgen, Marketing-Spezialist, oder was ande-

res? (In welchen Bereichen arbeiten Sie?) 

 

Ein Ansatz zur Storytelling-Beratung 

4. Für welche Zwecke eignet sich Storytelling-Beratung am besten? 

5. Wie definieren Sie Storytelling-Beratung/ narrative Methoden? 

6. Folgen Sie einem vorgegebenen Ansatz oder basiert Ihre Beratung auf einem 

selbst entwickelten Ansatz? 

7. Gibt es starke Unterschiede in der Storytelling-Beratung von Unternehmen 

aus verschiedenen Bereichen oder basiert die Beratung immer auf demselben 

Ansatz? 

8. Welche Schwerpunkte/ welchen Fokus setzen Sie in der Beratung?  

9. Wie sehen Sie die Zukunft von Storytelling? Wird sich (mit der Digitalisierung) 

etwas verändern? 

 

Maßnahmen für eine gelungene Storytelling-Beratung 

10. Gibt es bestimmte Maßnahmen die im Zuge von Storytelling besonders gut 

greifen? 

11. Gibt es Firmen unter Ihren Kunden, die Sie nicht speziell wegen Storytelling-

Beratung angesprochen haben, denen Sie aber Storytelling als Lösung für die 

Aufgabe empfohlen haben? Was sind das für Fälle? 

12. Gibt es Fälle, wo Storytelling den Firmen abzuraten ist? (Beispiele) 

 

Feedback zur Storytelling-Beratung und Evaluierung 

13. Mit welchen Herausforderungen hat man in der Storytelling-Beratung am 

meisten zu kämpfen? 

14. Wird eine Beratung mit Storytelling immer positiv angenommen oder gibt es 

auch negatives Feedback? Welches und warum? 

15. Was sind die Erfolgsfaktoren für Storytelling? Und sind diese messbar? 

 

  



 

 V 

INSTITUT FÜR ANGEWANDTE NARRATIONSFORSCJUNG 

 

Das Institut für angewandte Narrationsforschung versteht sich als interdisziplinäre 

Lehr-, Forschungs- und Kommunikationsplattform für anwendungsorientierte Erzähl-

theorie und -praxis. Durch die Einbettung in den Kontext der Hochschule der Medien 

steht mediales Erzählen zwar im Mittelpunkt der Tätigkeit, doch durch seine interdis-

ziplinäre Ausrichtung stellt sich das Institut auch explizit die Aufgabe, die Anwendung 

von Narration bzw. die Verwendung von narrativen Methoden in anderen Wissens- 

und Handlungsfeldern (z.B. Beratung und Therapie, Unternehmen und Organisati-

onsentwicklung, Organisationskommunikation, Bewerbungstraining) mit einzubezie-

hen. Damit will das Institut auch den Diskurs zwischen Forschung und Praxis in den 

einzelnen Wissenschaften und Anwendungsfeldern fördern. 
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