KAPITEL 2 In diesem Kapitel:
Die Kraft der Story — " tebnsertie

+ Ersatzdroge Storytelling

Wi e G eSCh iChte n Wi rke n + Puzzleteile der Geschichte

« Leuchtfeuer und Lagerfeuer

»Kennen Sie Star Trek, die Science-Fiction-Serie? Eine der Hauptfigu-
ren ist Data, ein humanoider Roboter. Mit elf Jahren war ich faszi-
niert von dieser Figur, und ich beschloss, nach dem Abitur genau so
einen Roboter zu bauen.

In meiner Familie gab es viele Akademiker — Chemiker, Biologen, Phy-
siker, Ingenieure, Arzte. Sie alle fragte ich — meine Eltern, meine Onkel
und Tanten, auch Bekannte meiner Eltern —, was man denn studieren
miisse, um so etwas wie Data zu erschaffen.

Die Studierten in der Familie rieten mir zunichst zu etwas viel Hand-
festerem. Meine Verwandten hitten am liebsten, dass ich Elektriker
geworden wire. Von den anderen kam noch weniger Rat. Die Kyberne-
tik war damals weit davon entfernt, ein regulires Studienfach zu sein.
Und so waren sich alle darin einig, dass ich doch besser etwas studie-
ren solle, das realer war und nicht nach Hollywood oder gar Science-
Fiction klang. So wurde ich Arzt. Und Data musste warten.«

Dr. Volker Teichgriber ist heute Translational Medicine Leader beim
Pharmaunternehmen Roche. Er arbeitet und forscht in einem Fachge-
biet, das extrem schwer zu erkliren ist und sich fiir viele wie Science-
Fiction anhort: Er ist Immunonkologe.

Im Frithjahr 2018 wurde Teichgriber zusammen mit sieben weiteren
Medizinern und Wissenschaftlern gebeten, sein Forschungsgebiet, vor
allem aber seine Arbeitsweise, einem Publikum in Berlin zu prisentie-
ren, das wohl eine akademische Vorbildung mitbrachte, jedoch keine
Ahnung vom jeweiligen Fachgebiet hatte. Der Verband Forschender
Arzneimittelhersteller hatte zu einer Abendveranstaltung eine Gruppe
von Meinungsbildnern aus Politik, Wirtschaft, Kultur und Medien ein-
geladen. Der Abend wurde angekiindigt unter dem Titel »Research on
Stage«.




Auf eben dieser Bithne fanden sich Dr. Teichgriaber und Kollegen aus
unterschiedlichen Unternehmen, allesamt Mediziner, Biologen oder
Chemiker, wieder — mit der Aufgabe, eine personliche Geschichte zu
erzdhlen und das Publikum fir die Wissenschaft zu begeistern.

Alle acht waren erfahrene Sprecher. Schon unzihlige Male hatten sie
erfolgreich einen Auftritt auf Wissenschafts- und Arztekongressen vor
Hunderten von Teilnehmern bestritten. Sie waren erfahren im Umgang
mit Bithne, Mikrofon und Prisentationsfolien.

Aber dieses Mal war es anders. Dieses Mal sollte mehr passieren als die
niichterne Darstellung von Studienergebnissen. Es ging nicht um Wis-
sensvermittlung, sondern um Motivation und Antrieb — und um die
ganz eigene Arbeitsweise und Hingabe. Die ganz personliche und indi-
viduelle Geschichte — in nur sechs Minuten.

Keine leichte Aufgabe — selbst fiir erfahrene Sprecher.

»So schrieb ich mich also fiir Medizin ein und studierte brav vor mich
hin. Die Vision von Data und der Traum von Science-Fiction waren
zunichst abgesagt.

Bis mich ein Kommilitone iiberredete, eine Immunologie-Vorlesung zu
besuchen. Eine Vorlesung, die mein Leben und meinen Blick auf die
Medizin verindern sollte. Denn genau hier entstand eine Idee. Eine
Idee, die sich wie Science-Fiction anhérte und die heute, nach vielen
Hindernissen und jahrelanger Forschung, Realitit wird: die Idee,
einen Kérper zu impfen, damit er selbst Krebs bekdmpfen kann.

Unser Korper hat eine ziemlich gute Schutzvorrichtung: das Immunsys-
tem. Darin arbeiten T-Zellen, eine Gruppe von weiffen Blutzellen, in
einer Art kollektiver Intelligenz zusammen, um gegen krankhafte Verin-
derungen vorzugehen. Wir wussten damals, wenn wir besser verstehen,
wie diese T-Zellen arbeiten, dann wiren wir vielleicht in der Lage, diese
umzuprogrammieren und sie gegen Krebs arbeiten zu lassen.

Am Anfang sah man uns als kleinen, verriickten Haufen. Spinner nann-
ten uns viele, die nicht glauben wollten, dass man das Immunsystem
so stirken kann, dass es sogar gegen Krebs vorgeht. Doch heute weifl
man, dass es funktioniert. Die Immunonkologie ist einer der groflen
Hoffnungstrager im Kampf gegen Krebs. Die Grundlagenforschung von
einst wird heute in Therapien angewandt und kommt ersten Patien-
ten zugute. Aus Science-Fiction wurde Realitit.«

Mit der Aufgabe, eine Geschichte tiber sein Forschungsgebiet und die
eigene Motivation als Forscher zu erzihlen, nimmt uns der Immunon-
kologe Teichgriber zu Beginn seiner Story mit nach Hause vor den hei-
mischen Fernseher. Wer die Serie »Star Trek — Das nichste Jahrhun-
dert« kennt, kann die Faszination des kleinen Jungen nachvollziehen,
die von der fiktiven Figur des Data ausgeht, einem humanoiden Robo-
ter, der in allen 178 Folgen der sieben Serienstaffeln immer wieder auf
der Suche danach ist, was es heiflt, »ein Mensch zu sein«, ein Mensch
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mit all seinen Verletzlichkeiten, Unzulidnglichkeiten und auch seiner
Anfilligkeit fur Krankheiten.

Teichgriber beginnt also mit einer kleinen Geschichte, anstatt darzu-
stellen, dass weltweit tiber 14 Millionen Menschen an Krebs erkranken
und dass diese Rate laut WHO kontinuierlich steigt. Fur 2025 prog-
nostiziert die WHO eine Steigerung um 40 Prozent auf 20 Millionen.
Die Sterberate lag 2014 bei 8,2 Millionen. Damit gehort Krebs zu den
Krankheiten mit der hochsten Mortalititsrate weltweit. Doch langsam
geht diese Rate zuriick. Zwar rechnet die WHO aufgrund der demogra-
fischen Altersverteilung und auch eines allgemeinen Erkrankungsan-
stiegs mit noch mehr Toten — mit bis zu 13 Millionen Toten pro Jahr —,
doch die riickldufige Tendenz gibt berechtigten Grund zur Hoffnung.
Aufklirungsarbeit, Priventionsmaffinahmen und Forschungserfolge
zeigen langsam ihre Wirkung.

Zu diesem Ergebnis kommen die Professoren Dr. Jennifer Gill, Professor
Richard Sullivan und Professor David Taylor des University College
London in ihrem Fachartikel »Overcoming Cancer in the 21st Cen-
tury« von 2015. Laut ihrer Analyse sind bereits mehr als die Hilfte der
Krebsopfer in Groflbritannien weit tiber 75 Jahre alt, und die hiufigs-
ten Krebsarten wie Brust-, Lungen, Darm- und Prostatakrebs fordern
immer weniger Todesfille. Seit 1993 ist ein Riickgang um 30 Prozent
zu verzeichnen. Die chirurgischen, radiologischen und medikamento-
sen Behandlungen verbessern sich stindig. So kommt Koautor David
Taylor zu dem Schluss: »Im Jahr 2050 wird niemand mehr unter 80 Jah-
ren an Krebs sterben.«

Teichgriber hitte seinen Vortrag mit diesen Daten und Fakten beginnen
koénnen, um dann auf die neuen Therapieformen der Immunonkologie
einzugehen. Die Vorgabe bestand aber darin, eine Geschichte zu erzih-
len, anstatt Fakten aufzuzihlen.

Und der ungewdhnliche, narrative Einstieg lohnt sich. Teichgribers Ge-
schichte gelingt etwas, das keine Statistik und kein noch so herausragen-
der Forschungsreport leisten kann: Teichgriber und seine sieben Mit-
streiter erhalten Anerkennung und Respekt fiir ihre ganz personliche
Leidenschaft und Leistung — stellvertretend fiir alle Wissenschaftler,
die mit hoher Motivation an ihre Aufgabe herangehen.

»Research on Stage« beweist, was fiir ein machtiges Werkzeug Storytel-
ling ist und welche aufRergewohnlichen Krifte Geschichten entfalten
kénnen:

* Finem Leuchtfeuer gleich, verschaffen Geschichten dem Sprecher
und seiner Botschaft Aufmerksamkeit.

¢ Informationen werden durch Geschichten erleb- und erfahrbar,
wodurch sie wesentlich besser im Gedichtnis verankert werden
und leichter abrufbar sind.

Die Kraft der Story — Wie Geschichten wirken
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¢ Geschichten fesseln ein Publikum. Sie zu erzihlen und ihnen zuzu-
horen, ist spielerische Konzentration, die von unserem Korper auch
noch mit Gliickshormonen belohnt wird.

* Geschichten verweben Daten und Fakten zu einem roten Faden
und geben so vereinzelten Informationen Sinn und Bedeutung.

* Geschichten wirken dariiber hinaus auch noch gemeinschaftsstif-
tend. Sie sind Leuchtfeuer und zugleich Lagerfeuer der Kommuni-
kation.

MERKFAHIG
BERAUSCHEND
AUFMERKSAMKEITSSTARK
SINNSTIFTEND
GEMEINSCHAFTSSTIFTEND

Abbildung 2-1: Die fiinf Wirkungsweisen von Stories

Diese fiinf Wirkungsweisen werden wir im Folgenden genauer unter
die Lupe nehmen — mithilfe wissenschaftlicher Daten und selbstver-
standlich auch einiger Stories.

Post-it fiirs Gehirn

»Liebe gilt oft als eines der hochsten Gefiihle, (die) man empfinden
kann. Entsprechend tief kann man fallen. Denkt man so dariiber nach,
ist es fast absurd, wenn man sich an eine einzige Person bindet ..., sind
da drauflen doch noch so viele mehr (...) Aber wie entscheidet man
sich (...) fiir die richtige Person? Es ist die Balance zwischen Geduld
und Initiative ergreifen. Mathematiker haben eine interessante Strate-
gie entwickelt, um genau das herauszufinden. Wenn man mit 16 Jah-
ren die ersten Dating-Erfahrungen sammelt und spitestens mit 35 den
Partner fiirs Leben gefunden haben mochte, wird man in dieser Zeit-
spanne mal besser, mal schlechter geeignete Partner kennenlernen. Die
Strategie besagt, dass man im ersten Drittel der Dating-Zeit alle poten-
ziellen Kandidaten ablehnen soll, um sich zunichst einen Uberblick zu
verschaffen. Danach soll man sich fiir die Person entscheiden, welche
besser ist als alle vergangenen. Wenn man diese Strategie befolgt, liegt
die Chance, den bestméglichen Partner zu finden, immerhin bei 37 %
— bei einer x-beliebigen Wahl liegt die Chance bei gerade mal bei 5 %.«

— Bettina Monn
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Die Multimedia-Producerin Bettina Monn wollte wissen, wie sich
Menschen moglichst effizient ineinander verlieben — und wie sich Men-
schen Daten und Fakten am besten merken.

Fiir ihre Bachelorarbeit erstellte Monn daher zwei Animationsfilme. Im
ersten Film mit dem Titel »Liebe nach Plan« prisentiert sie die oben
genannten Fakten und viele weitere als sachliches Erklarvideo.

In einem weiteren Film erzihlt sie eben diese Fakten im Rahmen einer
Geschichte, die mit den Worten beginnt »Meine erste groRRe Liebe lernte
ich mit 17 kennen. Fiir mich stand fest, dass wir firreinander geschaffen
waren und uns nichts auf der Welt auseinanderbringen konnte. Doch
dann wollte mein Partner plotzlich Neues ausprobieren — ohne mich.
Mein Herz sprang in tausend Einzelteile ...«

Beide Filme vermitteln, wie man den perfekten Partner unter den 7,5
Milliarden Menschen weltweit finden kann. Monn interessiert sich
jedoch vor allem dafiir, welche der beiden Filmversionen den besseren
Lerneffekt bei ihren Testpersonen erzielt.

Thr Ergebnis ist nicht iiberraschend und doch erstaunlich: Storytelling
hat einen positiven Einfluss auf den Lernerfolg (den Bettina Monn in
einem ausfiithrlichen Feedback-Verfahren dokumentiert). Die Betrach-
ter der Filmversion mit Story weisen einen um 15,6 Prozent hoheren
Lernerfolg auf und konnen sich entscheidende Fakten aus dem Video
wesentlich besser merken als die Vergleichsgruppe, die das sachliche
Erklarvideo rezipierte. Auch wenn ihre Stichprobe klein war, so ist
diese Bachelorarbeit doch ein aktueller Beleg fir die Wirkung von
Geschichten.

Die beiden Filme von Bettina Monn — mit und ohne Storytelling — sowie eine filmi-
sche Zusammenfassung der Ergebnisse ihrer Bachelorarbeit finden sich auf der
Website von Bettina Monn (http.//bettinamonn.ch) unter dem Stichwort »Liebe nach
Plan«.

Das ganze Gehirn aktivieren

Storytelling ist nachweislich aufmerksamkeitsstarker und merkfihiger
als rationale Informationsvermittlung. Grund dafiir ist die Art und
Weise, wie das Gehirn Geschichten verarbeitet.

Neuroscans belegen, dass die Verarbeitung von rationalen Informatio-
nen in unserem Gehirn auf zwei Bereiche beschrinkt ist: das Broca-
Areal, den Bereich unseres Gehirns, der fiir die Sprachproduktion ver-
antwortlich ist, und das Wernicke-Areal, den Bereich, der fiir das
Sprachverstiandnis zustindig ist. Beide Bereiche sind im Scan auf der
linken Seite des menschlichen Gehirns zu sehen.

<« Videotipp

Post-it fiirs Gehirn
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Eine gut erzihlte Geschichte aktiviert dagegen weit mehr Bereiche, wie
etwa den Motorkortex, der sich in unserer GroRhirnrinde befindet und
komplexe Bewegungsabliufe steuert, oder den somatosensorischen Kor-
tex, der uns dabei unterstiitzt, haptische Wahrnehmungen wie Regun-
gen auf der Haut zu interpretieren und zu fithlen. Auch der prifrontale
Kortex an der Stirnseite unseres Gehirns wird aktiviert. Dieser Teil ist mit
dem limbischen System verbunden, das unsere Emotionen steuert.

Aktivierte Hirnregionen

... wenn wir Fakten horen ... (und zusétzlich) wenn wir Geschichten hdren.

Sprachverstandnis
(Wernicke-Areal)

Sprachproduktion

Motorkortex
Emotionskontrolle

Verarbeitung
visueller
Eindriicke

Geruchs-
verarbeitung

Emotions-
entstehung

eigene Erinnerungen, wenn
wir uns mit dem Protagonisten
identifizieren

Abbildung 2-2: Gehirnregionen, in denen rationale und emotionale Kommunikation verarbeitet werden
(in Anlehnung an eine Grafik des IWW Institut)

In Geschichten gleichen wir Gehortes mit Erlebtem ab, und diesen Erfah-
rungsabgleich konnte der spanische Neurowissenschaftler Julio Gonza-
lez zusammen mit seinem Forschungsteam sogar anhand einzelner Wor-
ter nachweisen. Mithilfe einer MRT (Magnetresonanztomografie) wurde
das Gehirn von Patienten wihrend der Informationsaufnahme und Ver-
arbeitung bestimmter Worter beobachtet. Dabei war deutlich zu sehen,
dass konkrete Begriffe wie »Kaffee« oder »Parfiim« eine Vielzahl von Ge-
hirnarealen, zum Beispiel auch olfaktorische Sensorbereiche, aktivierten.
Bei abstrakten oder neutralen Begriffen wie »Konzept« oder »Strategie«
blieben die meisten dieser Areale jedoch dunkel.
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Diese Arbeitsweise unseres Gehirns erklirt auch, warum es nicht nur
Zuhorern leichter fillt, einer Geschichte zuzuhoren und sie sich zu mer-
ken, sondern warum es auch Sprechern leichter fillt, eine Geschichte zu
erzihlen.

Abstrakte Begriffe erfordern vom Redner wesentlich mehr Fokus, Kon-
zentration und Energie, da nur das Broca-Wernicke-Areal fiir die Ver-
arbeitung und Ausgabe dieser Begriffe herangezogen werden kann.
Wer Geschichten erzihlt, kann aber auf die Mithilfe vieler weiterer Ge-
hirnregionen bauen.

Sprecher eines komplexen, abstrakten Texts missen fur ihren Vortrag
daher meist auf ein ausfiihrliches Redemanuskript zuriickgreifen. Eine
Geschichte lisst sich dagegen viel einfacher rezitieren. Oft reichen nur
wenige Stichworte als Gedankenstiitze, und der Sprecher kann die
Liicken zur ganzen Story fiillen.

Kognitionspsychologen verweisen in diesem Zusammenhang auf die
unterschiedlichen Methoden, wie Wissen im Gehirn abgespeichert wird:
Wir memorieren Faktenwissen anders als episodisches Wissen und
haben dementsprechend ein faktisches Gedichtnis und ein episodi-
sches Gedichtnis.

Faktenwissen versus episodisches Gedachtnis
— ein Test

Chip und Dan Heath verdeutlichen in ihrem Buch »Made to Stick« den Unter-
schied zwischen Faktenwissen und episodischem Wissen mithilfe eines ein-
fachen Tests des Kognitionspsychologen David Rubin.

Sie kdnnen den Test selbst machen, indem Sie die folgenden Fragen beant-
worten (die Fragen wurden im Vergleich zum Original leicht abgedndert):
Nehmen Sie sich fur jede Frage finf bis zehn Sekunden Zeit. Konzentrieren
Sie sich jeweils auf eine Frage.

Beim Wechsel von Frage zur Frage wird Ihnen auffallen, wie unterschiedlich
sich der Gedachtnisspeicher anfuhlt, aus dem Sie die jeweilige Information
abrufen:

« Erinnern Sie sich an die Hauptstadt von Thiringen.

- Erinnern Sie sich an die erste Liedzeile von »Alle meine Entchen ..« (oder
einem anderen Lied, das Sie gut kennen).

« Erinnern Sie sich an die Mona Lisa.

« Erinnern Sie sich an Ihr Elternhaus, in dem Sie die meiste Zeit Ihrer Kind-
heit verbracht haben.

- Erinnern Sie sich an die Bedeutung des Begriffs »Wahrheit«.
« Erinnern Sie sich an die Definition von »Erdbeere«.

Post-it fiirs Gehim | 31



Bilder im Kopf produzieren

Wissen, das wir aus Erinnerungen und Erfahrung schopfen (episodi-
sches Wissen), ist weit besser verankert und einfacher abrufbar als
pures Faktenwissen. Wenn wir uns an die »Mona Lisa« erinnern, rufen
wir ein Bild vor unser geistiges Auge. Zur Erinnerung an eine Liedzeile
gehen wir im Geiste die Melodie passend zu dem Text durch, und bei
der Frage nach unserem Elternhaus rufen wir eine ganze Vielzahl an
Erinnerungen ab, die uns helfen, an den physischen Ort gedanklich
zurlickzukehren.

Fachwissen, mit dem wir keine eigenen Erfahrungen verbinden (wie
etwa die Frage nach der Hauptstadt eines Landes, es sei denn, Sie
haben einen personlichen Bezug zu dem Ort), oder abstraktes Wissen
(wie zum Beispiel die Frage nach der Definition des Begriffs »Wahr-
heit«) erfordern eine ganz andere Anstrengung unseres Gehirns.

Die letzte Frage im Test (siehe Kasten) referenziert auf beide Systeme
und verwirrt absichtlich: Bei dem Begriff »Erdbeere« rufen wir automa-
tisch sensorische Aspekte, Erfahrungen und Erinnerungen auf. Auch
haben wir ein visuelles Bild der Frucht vor Augen. Der Begriff »Defini-
tion« allerdings fragt nach abstrakten Attributen und ist verwirrend fiir
unser episodisches Gedichtnis, da hier Fachwissen eingefordert wird.

Kein Wunder also, dass es Zuhérern einer Prisentation schwerer fill,
abstraktes Fachwissen zu registrieren und zu memorieren. Ganz zu
schweigen von den Rednern selbst.

Ein einfaches Experiment der Marketingprofessorin Jennifer Aaker an
der Stanford Graduate School of Business bestitigt dies: Aaker bat ihre
Studenten, eine einminiitige Prisentation zu halten — einen »Pitch«, wie
das Amerikaner nennen.

Nur einer von zehn ihrer Studenten setzte beim Pitch auf die Technik des
Storytellings. Alle anderen prisentierten mit herkommlichen Metho-
den, mit Fakten, Daten und Statistiken. Die Professorin bat anschlie-
Rend alle Studenten aufzuschreiben, was sie sich aus den Pitches der
Mitstudenten gemerkt hatten.

Von den zahlreichen Statistiken konnten die Zuhérer nur 5 Prozent
wiedergeben, wihrend sich 63 Prozent an die Geschichten erinnerten.

Doch ist dieser Lerneffekt durch Stories auch von Dauer? Genau das
wollten Neurowissenschaftler der Wirtschaftsfakultit an der Emory
Universitit Atlanta herausfinden:

»Most people can identify books that have made great impressions on
them and, subjectively, changed the way they think. Some can even
point to a book that has changed their life. Stephen King, for example,
said that Lord of the Flies changed his life, >because it is both a story
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with a message and because it is a great tale of adventure.< Joyce Carol
Oates pointed to Alice in Wonderland as >the book that most influen-
ced her imaginative life.« It seems plausible that if something as simple
as a book can leave the impression that one's life has been changed,
then perhaps it is powerful enough to cause changes in brain function
and structure.«

(»Viele Menschen verweisen auf Biicher, die einen groflen Eindruck
bei ihnen hinterlassen haben und die subjektiv ihr Denken veréinder-
ten. Einige behaupten sogar, dass diese Biicher ihr Leben verindert
haben. Stephen King zum Beispiel nennt Herr der Fliegen als ein Buch,
das sein Leben verinderte, da es >zweierlei sei, eine Geschichte mit
einer Botschaft und gleichzeitig ein groRartiges Abenteuermirchen.<
Joyce Carol Oates verweist auf Alice im Wunderland als >das Buch, das
den groften Einfluss auf ihre Imaginationskraft hatte.« Es scheint
plausibel, dass, wenn ein Buch einen so starken Eindruck hinterlassen
und sogar ein Leben verindern kann, sich auch im Gehirn eine Verin-
derung in Funktion oder Struktur nachweisen lassen sollte.«)

— Gregory S. Berns

Gregory Berns und sein Team untersuchten den Einfluss, den Ge-
schichten langfristig auf das Gehirn haben, indem sie ihre Studienteil-
nehmer baten, regelmiRig am Abend vor dem Einschlafen eine Ge-
schichte zu lesen. Und in der Tat wurde ihre Annahme bestitigt.
Mithilfe der MRT (Magnetresonanztomografie) waren tatsichlich
Verinderungen in verschiedenen Gehirnregionen nachweisbar, die bei
der nicht lesende Vergleichsgruppe nicht zu sehen waren.

Dieser lang anhaltende Lerneffekt hingt aber auch damit zusammen,
wie wir mit Informationen, die in Geschichten verpackt sind, umgehen.
Denn Faktenwissen nehmen wir sehr oberflichlich war. Wir »registrie-
ren« diese Informationen lediglich.

Informationen, die in Stories vermittelt werden, erleben und erfahren
wir. Wir tauchen in Geschichten ein, sind mittendrin und voll dabei.

Erleben statt erzihlen

»Ich wollte immer wissen, wie das Leben funktioniert.« Gitte Neubauer
war ein neugieriges Mddchen. Doch schon in der Grundschule wurde
ihr gesagt, dass sie kein Abitur zu machen brauche, schlieRlich war
schon ihr Bruder auf einer héheren Schule. Und einer von den Kindern
sollte schliellich den Hof iibernehmen.

Gitte folgte daher zunichst dem Wunsch ihrer Mutter und machte den
Realschulabschluss. Aber bald setzten sich ihre Neugierde und ihre
Intelligenz durch, und sie strebte nach mehr.

Gitte holte das Abitur in der Abendschule nach und schaute sich nach
einem passenden Studiengang um:

Erleben statt erzahlen
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»Wenn man wissen will, wie das Leben funktioniert, sollte man nicht
Medizin studieren. Da lernt man, wie der menschliche Koérper funktio-
niert. Man sollte nicht Biologie studieren. Da lernt man, wie die Natur
funktioniert. Wenn man wissen will, wie das Leben funktioniert, muss
man ganz genau hinsehen und die kleinste Einheit betrachten. Man
macht einen Organismus auf und sieht die Organe. Man macht die
Organe auf und sieht die Zellen. Und dann macht man die Zellen auf
und versteht, wie sie funktionieren und welche Prozesse da ablaufen.«
Dr. Gitte Neubauer studierte Biochemie und wurde eine der fithrenden
Wissenschaftlerinnen auf dem Gebiet der Proteinforschung.

Auch sie stand bei »Research on Stage« in Berlin auf der Bithne vor der
Aufgabe, ihr schwieriges Forschungsgebiet einem Publikum nahezu-
bringen, das keinerlei Vorwissen hatte.

Neubauer bediente sich daher einer ganz einfachen, anschaulichen
Story und Metapher:

»Ich werfe meinen Angelhaken in die Proteinsuppe — so lange, bis ich
den richtigen Fisch gefangen habe.«

Um es dem Publikum leichter zu machen und anschaulich zu erkliren,
wie sie arbeitet, beschreibt sich Neubauer gerne als »Anglerin«. Denn
einen guten Angler zeichnet all das aus, was auch eine gute Molekular-
biologin mitbringen muss: Geduld, Fingerspitzengefiihl, eine genaue
Kenntnis des Gewissers und ein Handchen fiir den richtigen Koder.

»Stellen Sie sich vor, die Zelle ist ein See mit 10000 bis 20000 Prote-

inen-Fischen und ich schmeifle meinen Koéder rein, den Wirkstoff.

Dann gucke ich, was da dranhingt.«
Dr. Gitte Neubauer ist mit ihrer Firma Cellzome, die seit einigen Jah-
ren Teil des Pharmakonzerns GSK ist, fithrend in der gezielten Analyse
dieser »Koder«, dieser Wirkstoffe, und kaum jemand kann so prizise
Proteine aus der Zellsuppe angeln wie Neubauer und ihr Team. Ziel
dieser Forschungsmethode ist es, den Effekt von Medikamenten auf
Molekularebene exakt bestimmen zu kénnen, um Wirkungsweisen zu
verbessern und Nebenwirkungen zu reduzieren.

Wenn Sie selbst Angler sind, kénnen Sie sich in das Bild der »Anglerin,
die in der Zellsuppe fischt« sehr gut hineinversetzen. Aber auch wenn Sie
noch nie Rolle und Rute von Simms oder Orvis in Hinden hielten, kén-
nen Sie sich vielleicht an das kindliche Angelspiel erinnern, bei dem Sie
eine kleine Angel in Hinden hielt, vielmehr einen kleinen Stock mit einer
kurzen Schnur, an dessen Ende ein Magnet anstatt eines Hakens hing.
Diese winzige Angel warf man dann in einen mit Pappe umgrenzten
»Teich, in dem ein Dutzend Papierfische lagen.

So kindlich das Spiel auch war, Sie erinnern sich sicher an das Gefiihl,
als der Magnet der kleinen Spielzeugangel mit einem Magneten am
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Pappfischchen einklickte und Sie freudig und stolz den Fang aus dem
Papierteich zogen.

Diese kleine Erfahrung reicht, um die Geschichte und das Bild, das
Gitte Neubauer als Erlduterung ihrer Forschungsarbeit anbietet, abzu-
gleichen.

Hereinspaziert in den Erlebnispark

»A great book should leave you with many experiences, and slightly
exhausted at the end. You live several lives while reading. «

— William Styron

Erfahrungsabgleich ist einer der wirkungsvollsten und interessantesten
Aspekte, mit denen Geschichten ihre Kraft entfalten. Beim Horen einer
Story greifen wir automatisch auf unsere bisherigen Erfahrungen
zuriick und iberpriifen, ob wir eben diese Erfahrung, die wir in der
Geschichte héren, schon einmal selbst gemacht haben.

Ist das nicht der Fall, konnen gute Geschichten einen weiteren Effekt
auslosen, den Psychologen Stellvertreterlernen nennen. Da wir uns ide-
alerweise mit der Hauptfigur einer Geschichte oder dem Erzihler selbst
identifizieren, durchlaufen wir zusammen mit ihm oder ihr die Ereig-
nisse der Geschichte. Stellvertretend fiir uns durchlebt der Held oder
die Heldin der Story die Herausforderungen oder Abenteuer der
Geschichte, und wir lernen zusammen mit den Protagonisten, als wiir-
den wir die Situation tatséchlich selbst erleben.

Neurowissenschaftler und Psychologen konnen dieses »Erleben« kon-
kret nachweisen. Véronique Boulenger, Psychologin und Sprachwis-
senschaftlerin an der Universitit von Lyon, zeigt in ihrer Kognitions-
studie, dass Sitze, die eine Aktion oder Bewegung beschreiben — wie
zum Beispiel »Pablo tritt gegen den Ball« —, im Gehirn genau so verar-
beitet werden, als wiirde der Zuhorer selbst gegen den Ball treten.

Uri Hasson, Neurowissenschaftler der Princeton University, nennt die-
sen Effekt »Brain Coupling«. Nach seiner ausfiithrlichen Analyse von
Gehirnscans von Erzihlern und Zuhorern findet wihrend des Vortrags
einer Geschichte eine »Ankopplung« zwischen dem Gehirn des Sen-
ders und dem des Empfingers statt. Beim Zuhorer werden die gleichen
Gehirnareale aktiviert wie beim Sender.

Horen Sie dazu Uri Hasson selbst: 2016 sprach er auf der TED-Konferenz zu dem
Thema »This is your Brain on Communication« — ein faszinierender Vortrag Gber die
Funktionsweise unseres Gehirns, wahrend wir sprechen und wéhrend wir anderen
zuhoren. Sie finden den Vortrag auf www.ted.com unter dem Stichwort Uri Hasson
»This is your Brain on Communication«.

<

Videotipp
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Dadurch kann sogar der Effekt entstehen, dass der Zuhorer eine
Geschichte so intensiv wahrnimmt, dass er sie fiir seine eigene Erinne-
rung an ein tatsichliches Ereignis hilt.

Julia Shaw, Kriminalpsychologin der Londoner South Bank University,
machte mit einigen aufsehenerregenden Experimenten auf die Gefah-
ren, die dieser Effekt verursachen kann, aufmerksam.

Vorsicht: Memory Hacking

»Ich hacke Thr Gedichtnis«, sagt Shaw, und tatsichlich gelingt es ihr,
gefilschte Erinnerungen in fremde Gehirne mithilfe von Geschichten
zu schmuggeln. In nur drei bis vier Sitzungen macht Shaw ihren Test-
personen weis, sie seien wihrend der Schulzeit auf Mitschiiler aggres-
siv losgegangen oder hitten als Jugendliche etwas gestohlen und die
Eltern mussten die Polizei rufen. Dabei ist alles frei erfunden, aber
»gehackt und implantiert« von der Kriminalpsychologin. Shaws
Methode hat eine Erfolgsquote von bis zu 70 Prozent — nachzulesen in
ihrem Buch »The Memory Illusion«.

»Eine Erinnerung ist ein Netzwerk aus Gehirnzellen«, schreibt Shaw.
»Dieses Netzwerk, das sich iber verschiedene Gehirnregionen
erstreckt, wird standig aktualisiert. Seine Funktion ist wichtig far uns
und hilft uns zum Beispiel dabei, Neues zu lernen und Problemlésun-
gen zu finden. Das Netzwerk kann daher aber auch manipuliert wer-
den. Jedes Mal, wenn du eine Geschichte erzihlst, verinderst du deine
eigene Erinnerung daran. (...) Manchmal werden neue Details hinzuge-
fugt, kleine Informationsschnipsel, die du vielleicht von jemand ande-
rem gehort hast. (...) Bilder und Geschichten werden ganz schnell
internalisiert«, so die Memory-Hackerin Shaw.

Mit einer einzigen Rede oder Prisentation wird es nicht gelingen, das
Gedichtnis des Publikums langfristig zu tberschreiben, und doch
beweisen die Wirkmechanismen des Brain Coupling und des Erfah-
rungsabgleichs, welch michtiges Werkzeug Storytelling in der Hand
von Rednern sein kann.

Aus Sicht des Vortragenden ist Storytelling daher bei Weitem nicht nur
»erzihlen«. Geschichten schaffen Erlebnisse. Herausragende Redner
prisentieren nicht, sie schaffen Erlebnisse. Erlebnisse, die vom Zuhorer
so verinnerlicht und angenommen werden kénnen, dass er sie sein Eigen
nennt.

Ersatzdroge Storytelling

Aber Geschichten wirken nicht nur im Gehirn. Sie wirken im gesamten
Korper. Und es ist nicht iibertrieben, wenn man behauptet, dass
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1 u 0 u zen. 1 di »Lro-
Geschichten unseren Korper unter Drogen setzen. Drei dieser »Dro
gen« sind ganz besonders interessant, denn sie sorgen fiir:

¢ Aufmerksambkeit,
* Vergniigen und

e Vertrauen.

Ist das nicht die perfekte Mischung fiir eine Rede? Ein Publikum, das
aufmerksam zuhort, das mit Spaff bei der Sache ist und dem Redner
vertraut? Was will man mehr! Also her mit den Geschichten.

Aufgepasst!

Paul J. Zak, Neurookonom und Leiter des Center for Neuroeconomic
Studies der Claremont Graduate University, ist es zu verdanken, dass
wir um die Wirkungsweise von Geschichten auf unseren gesamten
Koérper wissen.

In seinen Studien lief} Zak Testpersonen vor und nach der Rezeption
einer Story Blut abnehmen und wies damit den Anstieg von drei Hor-
monen und Neurotransmittern nach, die einen ganz entscheidenden
Einfluss darauf haben, wie eine Geschichte, und vor allem die Informa-
tionen innerhalb der Geschichte, wahrgenommen werden.

Eines dieser Hormone ist Cortisol — bekannt als Stresshormon. Cor-
tisol ist ein Steroidhormon, das uns in Alarmbereitschaft versetzt, den
Stoffwechsel anregt und unsere Aufmerksamkeit schirft.

Wenn wir in unserem Umfeld mégliche oder tatsichliche Gefahrenpo-
tenziale wahrnehmen, sorgt ein verstarkter Cortisol-AusstoR dafir,
dass wir achtsamer und fokussierter sind. Dies gilt auch, wenn wir nur
von einer Gefahr oder Warnung héoren.

Gute Geschichten, die in der Regel mit einem Problem oder Konflikt
beginnen, in die der Held und Hauptdarsteller der Geschichte schein-
bar hoffnungslos verstrickt ist, 1ésen eben diese Reaktion aus.

Auch wenn wir als Redner unser Publikum nicht tiberfordern oder gar
stressen wollen, so ist es doch die Aufgabe einer guten Rede, Aufmerk-
samkeit, Spannung und Interesse zu wecken. Die Zuhérer sollen gefes-
selt und emotional gepackt werden. Und genau das passiert mit jedem
kleinen Cortisol-Ausstof}.

Auch Paul Zak trat bei der TED-Konferenz mit einer interessanten Rede zum Effekt
von Geschichten auf - zu finden online auf www.ted.com unter dem Stichwort
»Paul Zak — Vertrauen, Moral — und Oxytocin.

Sehenswert ist auch die Zusammenfassung seiner Arbeit in einem Video der Story-
telling-Konferenz »Future of Storytelling« — auf YouTube zu finden unter dem Stich-
wort »Future of StoryTelling: Paul Zak.

<

Videotipp

Ersatzdroge Storytelling |
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Mit Vergniigen

Der Stress hat dann auch schnell ein Ende, denn er wird ausgeglichen
durch ein weiteres Hormon, vielmehr einen Neurotransmitter, der
durch Geschichten nachweislich im Kérper ausgeschiittet wird: Dopa-
min — bekannt als Gliickshormon.

Dieser HormonausstoR ist der Grund dafiir, dass der Literaturwissen-
schaftler Jonathan Gottschall behauptet, Menschen seien siichtig nach
Geschichten.

Dopamin ist ein Botenstoff, der die Kommunikation zwischen den Ner-
venzellen unterstiitzt. Interessant ist vor allem aber seine psychotrope
Wirkung: Dopamin wirkt positiv auf die menschliche Psyche, es ist an-
regend und motivierend. Ein Dopamin-Aussto 16st in uns freudvolle
Zustinde aus. Dopamin hat damit eine schiitzende und stimulierende
Wirkung auf unsere Nervenzellen, einen positiven Effekt auf unser Ge-
dichtnis, unser Lernverhalten und unser bewusstes Denken.

Warum wir Dopamin beim Lesen und Héren von Geschichten aus-
schiitten, hat vielfiltige Griinde:

Geschichten stimulieren und motivieren — auf unterschiedliche Art und
Weise: Eine gute Geschichte stimuliert uns durch die Erzihlweise und
den Vortrag (Asthetik), durch die Storywelt, in die uns die Geschichte
einlidt (Immersion), und durch die Sympathie und Empathie, die wir
dem Helden entgegenbringen (Identifikation). Mit dem Ergebnis:
Dopamin wird ausgeschiittet.

Der Held durchliuft, stellvertretend fiir uns, Abenteuer, Schwierigkei-
ten und Herausforderungen. Er oder sie steht vor unlésbaren Aufga-
ben, doch am Ende wird das Problem gelést und gemeistert: Dopamin
wird ausgeschiittet (Belohnungseffekt).

Wir lesen die Geschichte erneut. Denn allein schon Vorfreude kann
Dopamin auslosen. Wir lesen eine bekannte Geschichte immer und
immer wieder, obwohl wir das Ende kennen. Wir freuen wir uns da-
rauf, wieder und wieder die gleichen Gefiihle, die die Geschichte weckt,
zu durchleben. Die Vorfreude darauf, dass Dopamin ausgeschiittet
werden wird, hat schon den Effekt, dass Dopamin ausgeschiittet wird
(Dopplereffekt).

Ja, Geschichten kénnen nachweislich siichtig machen. Und gute Red-
ner, die mit Storytelling arbeiten, machen sich das zunutze. Denn Dopa-
min sorgt fur eine positive Grundstimmung mit dem Ergebnis, dass
ihnen das Publikum gespannt an den Lippen hingt.
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Volistes Vertrauen

Der Hormoncocktail, den Geschichten unserem Gehirn und unserem
Korper verabreichen, wird letztendlich durch ein drittes Hormon abge-
rundet, und dieses hat es in sich: Oxytocin — bekannt als das Kuschel-
hormon.

Oxytocin reduziert Stress und Angstgefiihle, dimpft Aggressionen und
macht uns empathischer. Oxytocin wirkt prosozial und fordert das
soziale Miteinander, ist ganz entscheidend fiir die Mutter-Kind-Bin-
dung und stirkt die Paarbindung.

»Ohne Oxytocin in Kopf und Kérper kein Verliebtsein, keine Zirtlich-
keit, vielleicht auch keine Treue, stattdessen unversohnliches Gezanke.
Vor allem aber fehlte einer der wichtigsten Motoren menschlichen Mit-
einanders: Vertrauenc, schreibt die Journalistin Rafaela von Bredow in
ihrem Artikel {iber ein Experiment, das die Okonomen Ernst Fehr,
Michael Kosfeld und Paul Zak zusammen mit dem klinischen Psycho-
logen und Oxytocin-Experten Markus Heinrichs der Universitit Ziirich
wagten.

Die Wissenschaftler wollten herausfinden, ob Oxytocin das Verhalten
von Investoren verindert, ob das Hormon nachweislich einen Einfluss
auf deren Risikoeinschitzung und wirtschaftliches Verhalten hat.

Dazu verabreichten sie 194 Testpersonen Oxytocin mithilfe eines Na-
sensprays, wobei die Vergleichsgruppe nur eine Placebo-Substanz ein-
atmete. Anschliefend wurden alle Teilnehmer eingeladen, an einer
Wirtschaftssimulation teilzunehmen. Die Probanden bekamen eine de-
finierte Summe Geld zur Verfiigung gestellt, das sie einem Treuhidnder
anvertrauen konnten, um den Betrag zu vermehren. Je mehr Vertrauen
alle in das Treuhandprinzip hatten, umso hoher waren die Gewinn-
chancen. Allerdings bestand auch das Risiko, das gesamte Vermogen
an den Treuhidnder zu verlieren.

Wirde die Erhéhung des Oxytocin-Spiegels die Vertrauensseligkeit der
Investoren steigern?

Tatsichlich — Fehr, Kosfeld, Zak und Heinrichs konnten nachweisen,
dass Oxytocin wohl wie ein »Weichspiiler fiirs Gehirn« wirkt. So titelte
jedenfalls Rafaela von Bredow ihre Reportage iiber das Experiment der
Wirtschaftswissenschaftler. Alle Probanden, die Oxytocin inhaliert
hatten, vertrauten ihrem Umfeld weitgehend und setzten zum Teil
hohe Summen aufs Spiel, weit hoher und riskanter als die Testperso-
nen der »Placebogruppe«.

Oxytocin verstirkt unsere Empathie und unser Mitgefiihl, aber eben
auch unser Vertrauen in andere Menschen.

Ersatzdroge Storytelling
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Sollte man diesen Effekt als Redner nicht nutzen? Dazu miissen Sie
eigentlich nur im Publikum mit Oxytocin gefiillte Nasensprays verteilen
und die Zuhorer vor Beginn der Rede bitten, eine tiefe Prise zu nehmen.

Oder aber Sie erzihlen eine Geschichte.

Lasso fiir die Gedanken

Geschichten bringen also einen perfekten Drogenmix mit: Cortisol
sorgt fiir die notige Aufmerksamkeit, Dopamin versetzt die Zuhorer in
einen Gliickszustand, und Oxytocin weckt ihr Vertrauen.

Alle diese chemischen Substanzen zusammen sorgen letztendlich fir
eine spielerische Konzentration. Rezipienten einer guten Story durchle-
ben den von Mihdly Csikszentmihdlyi beschriebenen »Flow«. Der Pro-
fessor der Psychologie der University of Chicago definiert »Flow« als
einen Zustand tiefer und zufriedener Versunkenheit, bei dem man
Raum und Zeit um sich herum vergisst.

Denken Sie daran, wie konzentriert Sie sind, wenn Sie ein packendes
Buch lesen, einen spannenden Kinofilm oder eine mitreiffende Serie
ansehen. Thnen ist gar nicht bewusst, wie die Zeit verfliegt.

Diese Wirkung kann auch eine gute Prisentation haben — mithilfe von
Storytelling. Eine Wirkung, die laut Jonathan Gottschall heute mehr
denn je erforderlich ist:

»So this is the most fundamental challenge we face in the attention
economy: how do we pin down the wandering mind? How do we
override the natural tendency for a mind to skip away from whatever
we are showing it? By telling stories. In normal life, we spin about one-
hundred daydreams per waking hour. But when absorbed in a good
story—when we watch a show like Breaking Bad or read a novel like
The Hunger Games—we experience approximately zero daydreams per
hour. Our hyper minds go still and they pay close attention, often for
hours on end. This is really very impressive. What it means is that
story acts like a drug that reliably lulls us into an altered state of cons-
ciousness. «

(»Hier kommt die grofte Herausforderung, der wir in der sogenann-
ten Attention Economy gegeniiberstehen: Wie konnen wir umher-
schweifende Gedanken einfangen? Wie konnen wir die angeborene
Tendenz unseres Geists ausschalten, sich von dem, was wir ihm zeigen
wollen, abzuwenden? Durch das Erzihlen von Geschichten. Im Alltag
haben wir in jeder Stunde, in der wir wach sind, bis zu einhundert
Tagtriume. Aber wenn wir von einer guten Geschichte absorbiert sind,
wenn wir eine Serie wie Breaking Bad ansehen oder einen Roman wie
Die Tribute von Panem lesen, nehmen wir so gut wie keine Tagtriume
wahr. Unser hyperaktiver Geist steht still und konzentriert sich, oft
iiber Stunden hinweg, bis zum Ende. Das ist ein sehr beeindrucken-
der Effekt. Wir sehen, dass Geschichten wie eine Droge wirken, die
uns verlisslich in einen verinderten Bewusstseinszustand versetzen. «)
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Puzzleteile der Geschichte

Zuriick nach Berlin. Zuriick zu »Research on Stage«, wo im Mirz 2018
acht Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler fiir den Verband For-
schender Arzneimittelhersteller auf der Biithne eines legendiren Ber-
liner Premierenkinos standen, um in nur fiinf Minuten ihre ganz per-
sonliche Geschichte zu erzihlen.

Auch die Biologin Dr. Charlotte Christine Kopitz stand auf dieser Bithne
und versuchte zu erkliren, warum sie sich als Biologin mit Insektenlar-
ven und Schidlingsbekampfung beschiftigte, um dieses Wissen spiter
beim Pharmaunternehmen Bayer in der Krebsforschung einzusetzen.

Insektenlarven, nattirliche Schadlingsbekdampfung, Enzyme, Proteasen,
die Enzyme abbauen, Molekile, die toxisch wirken ... was sich anhort
wie lose Puzzleteile, verbindet Charlotte Christine Kopitz zu einer ein-
priagsamen Geschichte und bedient sich dabei sogar des Bilds eines
»Puzzles«. Denn schon als Kind war sie eine begeisterte Puzzlerin. Thr
Berufswunsch als Vierjahrige war, »die beste Puzzlerin der Welt« zu
werden.

Heute gehort Dr. Kopitz auf jeden Fall zu den Besten — den Besten, die
das komplizierte Puzzle, mit dem ein Krebstumor vergleichbar ist, in
groflen Teilen versteht. Und sie ist auch heute noch auf der Suche nach
einzelnen Puzzleteilen. Denn genau das hat Kopitz an Insektenlarven
und an Proteasen gelernt: Wenn nur ein Teil fehlt, kann das ganze Sys-
tem ins Wanken geraten.

Anstatt also den Krebs mithilfe einzelner toxischer Molekiilteilchen zu
vergiften — auch das hat Kopitz bereits erforscht —, sucht sie heute nach
einem Teil, das eine Liicke in das Krebspuzzle reiflt — eine Liicke, um
den Krebs kollabieren zu lassen.

Fiir ithren Vortrag in Berlin hat sie sogar ein Puzzleteil mitgebracht. Sie
zieht das Teil genau in dem Moment aus dem Armel, in dem sie in ihrer
Geschichte tiber die Wirkung ihrer Forschung spricht. Denn schon
heute profitieren Patienten von dieser innovativen Methode — eine
Motivation, die Dr. Kopitz weiter nach noch besser passenden Puzzle-
teilen suchen ldsst.

Alle Stories von Research on Stage finden Sie auf der Website zum Event:
https.//www.research-on-stage.de/.

Geschichten wirken sinnstiftend. Thnen gelingt etwas, das Psychologen
»Kontextualisierung« nennen, denn sie verbinden Fakten durch einen
roten Faden und weben aus einzelnen Informationsstiicken einen sinn-
vollen Zusammenhang. Einem Puzzle gleich, setzen Geschichten Infor-

|
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mationen, Fakten und Daten zu einem Gesamtbild zusammen. Sie
machen es dem Zuhorer einfacher, Bruchstiicke von Informationen zu
erfassen, in einen Kontext zu setzen, zu verstehen und deren Gesamt-
bedeutung zu erkennen.

Wir reimen uns was zusammen

Als Vortragender sollte man immer im Auge behalten, dass Zuhorer
nach Zusammenhingen — nach Sinnhaftigkeit — suchen. Liefert ein
Redner keinen roten Faden mit, irritiert das die Rezipienten.

Als Ergebnis wenden sich Zuhorer ab, oder aber sie werden unkonzen-
triert, denn sie versuchen nun selbst, nach Zusammenhingen zu
suchen. Parallel zur Informationsaufnahme setzt dann ein weiterer
kognitiver Prozess ein — die Suche nach dem Sinn hinter den gegebenen
Informationen.

Entscheidet sich der Zuhorer dazu, selbst eine sinnstiftende Verkniip-
fung herzustellen, verlieren Sie dessen Aufmerksamkeit: Sie »verlieren«
Thr Publikum.

Entscheidet das Publikum allerdings, dass es sich lohnt, weiter auf-
merksam zuzuhoren — weil Sie als Redner hohes Vertrauen geniefRen
(Expertenstatus) oder einige Ihrer Informationen besonders reizvoll
erscheinen (Anreizsystem) —, dann folgt das Publikum dem roten
Faden, den Sie anbieten.

Dass Menschen immer nach Zusammenhingen und Erklirungen
suchen, haben die beiden Psychologen Fritz Heider und Marianne Sim-
mel bereits 1944 mit einem kleinen Experiment nachweisen konnen.
Thre experimentelle Studie wurde in den vergangenen 70 Jahren oft
wiederholt — immer mit dem gleichen erstaunlichen Ergebnis:

Heider und Simmel zeigten ihren Studenten einen kurzen, animierten
Film mit geometrischen Figuren. Die Psychologen baten ihre Testper-
sonen anschlieRend, zu beschreiben, was im Film zu sehen sei.

Uberraschenderweise behaupteten iiber 70 Prozent der Zuschauer, sie
hitten eine Geschichte gesehen. Sie berichteten von Liebesdramen und
Eifersuchtsszenen, manche sahen einen Hiuserkampf und Macht-
spiele, und wieder andere erzihlten, es sei ein Geschwisterpaar wie
Hinsel und Gretel zu sehen, das sich gegen eine bose Hexe verteidigen
miisse.

Nur eine Minderheit, knapp 30 Prozent der Zuschauer, berichtete, was
tatsichlich zu sehen war: ein groRRes und ein kleines Dreieck sowie ein
kleiner Kreis bewegen sich unrhythmisch um einige Striche herum.

2
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Eigentlich haben wir hier schon viel zu viel verraten, aber sehen Sie sich den Film
doch selbst an. Er ist zu finden auf YouTube unter dem Stichwort »Heider & Simmel
(1944)«.

Das Heider-Simmel-Experiment markiert den Beginn der Attributions-
forschung, mit der Psychologen erklaren, wie Menschen einzelne Infor-
mationen nutzen, um daraus kausale Erkldrungen abzuleiten. Vor allem
gilt dies im Umgang mit anderen Menschen. Wenn wir jemanden die
Stirn runzeln sehen, suchen wir unwillkiirlich nach einem Grund dafiir
— zum Beispiel Missbilligung oder Ablehnung.

Dass ein Mensch die Stirn zufillig runzelt (was ja tatsichlich vorkom-
men kann), ziehen wir in der Regel nicht in Erwigung, da wir — so die
Attributionsforschung — alle unsere Beobachtungen in einen sinnvollen
Zusammenhang setzen und eine Erklirung fiir unsere Beobachtung
suchen.

Der Schweizer Schriftsteller und Unternehmer Rolf Dobelli, bekannt
fiir sein Bekenntnis zur »Kunst des klaren Denkens«, macht darauf auf-
merksam, dass wir selbst Zufille der Geschichte in Erklirungen und
»Geschichten« packen und dadurch oft falsche Schliisse ziehen. Er be-
schreibt diesen Denkfehler als »Story Bias«:

»Das Leben ist ein Wirrwarr, schlimmer als ein Wollkniuel. (...) Die-
ses Chaos von Einzelheiten zwirnen wir zu einer Geschichte. Wir wol-
len, dass unser Leben einen Strang bildet, dem wir folgen kénnen.
Viele nennen diese Leitschnur »>Sinn«. (...) Dasselbe stellen wir mit den
Details der Weltgeschichte an. Wir zwiingen sie in eine widerspruchs-
lose Geschichte. Das Resultat? Plotzlich sverstehen« wir zum Beispiel,
warum der Versailler Vertrag zum Zweiten Weltkrieg wurde oder (...)
warum der Eiserne Vorhang fallen musste oder Harry Potter zum Best-
seller wurde. (...) Wir konstruieren den »Sinn¢< nachtriglich hinein.
Geschichten sind also eine fragwiirdige Sache — aber scheinbar kén-
nen wir nicht ohne.«

Wir konnen nicht ohne

Die Gefahr, unverstanden zu bleiben, wenn man Informationen — Fak-
ten und Daten — ohne Kontext und ohne Geschichte liefert, ist selbst-
verstindlich groR.

Noch grofer ist jedoch die Gefahr, wenn Redner glauben, eine schliis-
sige Geschichte zu vermitteln, wihrend die Zuhorer tatsichlich nur
unzusammenhingende Teilinformationen zu héren bekommen.

Elizabeth Newton, Psychologin an der Standford University, hat dies in
ihrer Dissertation 1990 mit einem ganz wunderbaren Test veranschau-

licht:

<
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Newton teilte eine Testgruppe in Zweierteams auf: Ein Teilnehmer des
Duos sollte Takt und Rhythmus eines Lieds trommeln, indem er auf
die Tischplatte klopfte. Der andere Teilnehmer sollte zuhoren und ver-
suchen, das Lied zu erkennen.

Der Trommler hatte die Auswahl aus einer Reihe von Liedern, die jeder
kennt, zum Beispiel »Happy Birthday«, ein bekanntes Kinderlied oder
die Nationalhymne. Er wihlte ein Lied aus, ohne es dem Zuhérer zu
nennen. Dieser wiederum sollte das Lied ausschlieflich anhand des
rhythmischen Klopfens auf die Tischkannte erraten.

Bevor die Piarchen loslegten, fragte Elizabeth Newton die Trommler, zu
wie viel Prozent sie glaubten, dass ihr jeweiliger Zuhorer das Lied
erkennen wiirde.

Im Durchschnitt gingen die Klopfer — Manner und Frauen — von einer
50-prozentigen Chance aus. Minner waren mit 57 Prozent sogar etwas
optimistischer als Frauen (43 Prozent).

Die Realitit lieferte jedoch ein ganz anderes Ergebnis. Tatsichlich
erwies es sich fur die Zuhorer als duflerst schwierig, das Lied zu erken-
nen. Nur 3 von 120 Versuchen wurden erkannt. Das entspricht einer
Quote von 2,5 Prozent.

Wihrend die Trommler von einer Chance im Verhiltnis 1 zu 2 ausgin-
gen, dass ihr Trommeln verstanden und erkannt werden wiirde, lag das
reale Ergebnis bei 1 zu 40.

Was ist der Grund fiir so ein massives Missverstindnis?

»The tapper (...) subjects in this study were so embedded in their own
imaginations — so caught up in the richness of the melodies they were
shearing« — that they could not recognize how impoverished the same
stimulus was from the perspective of the listener.«

(»Die Testpersonen, die klopften, waren so eingenommen von ihrer
eigenen Vorstellungskraft, so iberzeugt von der Melodie, die sie ja in
ihrem Kopf selbst >horten, dass sie nicht in der Lage waren, sich vor-
zustellen, wie rudimentir der gleiche Stimulus aus der Perspektive der
Zuhorer war«, so Newton in ihrer Doktorarbeit. «)
Chip und Dan Heath, die mit ihrem Buch »Made to Stick« auf das Expe-
riment von Elizabeth Newton aufmerksam machten, ziehen die Parallele
zu Prisentation und Rede. Sie ziehen die Parallele zu Geschiftsfithrern,
die vor ihren Mitarbeitern prisentieren, zu Marketingleuten, die mit
Kunden kommunizieren, zu Lehrern und Professoren, die vor Schiilern
und Lehrern referieren, zu Politikern, die mit Wihlern sprechen.

Sie alle trommeln.

44

Kapitel 2: Die Kraft der Story — Wie Geschichten wirken



Und sie trommeln mit einer Melodie im Kopf, die sie personlich sehr
gut kennen. Geschiftsfithrer kennen die Unternehmensstrategie, die
sie iiber Monate hinweg entwickelt haben und die sie nun ihren Mitar-
beitern prisentieren. Marketingleute kennen die Produkt- und Unter-
nehmensmarke, fiir die sie arbeiten und die sie mit Kernbotschaften,
Werbestrategien und -kampagnen dem Konsumenten niherbringen,
in- und auswendig. Lehrer und Professoren zitieren in Unterricht und
Vorlesung aus einem personlichen Wissensschatz, den sie sich iiber
Jahre hinweg angeeignet haben. Politiker greifen auf eine Fiille an kom-
plexem Hintergrundwissen zuriick und haben zahlreiche verschiedene
Agenden im Kopf, die sie Wihlern gegeniiber vertreten.

Und was kommt beim Zuhorer an?
Zusammenhangsloses Klopfen.

Und so sehr sich beide Seiten auch bemiihen und anstrengen — der
Trommler klopft noch nachdriicklicher und entschiedener, der Zuho-
rer hort noch angestrengter hin —, das Ergebnis bleibt immer das Glei-
che: Unverstindnis.

Was fehlt, ist eine Geschichte. Eine Geschichte, die Einzelinformatio-
nen verbindet, die eine Logik in Daten und Fakten bringt und die diese
in eine »verstindliche Melodie« wandelt. Eine Geschichte, die Informa-
tionen einen Sinn gibt.

Jeff Walker erklart den »Curse of Knowledge« und das Experiment von Elizabeth
Newton sehr schén in seinem Vblog, zu sehen auf YouTube unter dem Stichwort
»The Curse of Knowledge Jeff Walker«.

Leuchtfeuer und Lagerfeuer

Auch Stephen Denning war ein Trommler.

Stephen ist Jurist. Und dies ist leider nicht die beste Voraussetzung fiir
die Sonderaufgabe, die ihm sein Arbeitgeber, die Weltbank, im Jahr
1996 zuwies.

Nach erfolgreichen Jahren als Direktor des Afrikageschifts wurde Den-
ning befordert. Er sollte sich fortan um das Wissensmanagement der
internationalen Entwicklungshilfe-Organisation kiimmern mit dem Ziel,
Wissen und Erfahrungen der Weltbank zu sammeln, zu systematisie-
ren und zuginglich zu machen.

Als erfahrener Manager tat Denning das, was die meisten in einer sol-
chen Situation tun wiirden: Er entwarf eine PowerPoint-Prisentation.
Darin gab er zunichst einen Uberblick iiber Nutzen und Wertschop-
fung von systematischem Wissensmanagement. Er errechnete den
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Wertverlust, den die Weltbank durch den kontinuierlichen Abgang an
Mitarbeitern erlitt, und entwickelte einen Lésungsvorschlag: eine Wis-
sensdatenbank, die im Intranet allen Mitarbeitern zur Verfiigung stehen
sollte. Eine Vielzahl an Themen und Wissensfeldern sollte durch eine
geschickte Verschlagwortung sortiert und den Mitarbeitern an allen
Standorten der Weltbank zuginglich gemacht werden.

Denning hielt die Prisentation oft. Und er erzielte stets das gleiche
Resultat. Sein Publikum stimmte den Fakten in allen Bereichen zu und
dankte mit wohlmeinendem Nicken fiir den Vorschlag. Doch sobald
die Zuhérer — Management oder auch Mitarbeiter — den Prisentations-
raum verlassen hatten, passierte: nichts.

Die Datenbank, die Denning aufbaute, wurde kaum genutzt, das Thema
rutschte schnell wieder von der Agenda und geriet in Vergessenheit.

Die Reaktion des Publikums dnderte sich jedoch schlagartig, als Den-
ning seine PowerPoint-Priasentation wegwarf und stattdessen folgende
Geschichte erzihlte: Im Juni 1995 war er in Sambia unterwegs gewe-
sen. In einem kleinen Dorf, 600 Kilometer von der Hauptstadt entfernt,
lernte er einen der vielen ehrenamtlichen Gesundheitsberater kennen.
Gesundheitsaufkldrung ist eines der wichtigsten Themen in dieser
Region. Denning musste mit ansehen, wie der Mann verzweifelt und
vergeblich im Internet nach Informationen suchte, die er fiir den
Kampf gegen Malaria benétigte. Denning wusste, dass die Weltbank
iiber solche Informationen verftigt. Der Ehrenamtliche vor Ort kannte
allerdings weder die Weltbank als Quelle fiir solche Informationen,
noch wire er zum damaligen Zeitpunkt auf der Website der Weltbank
fundig geworden.

Denning beendete seine wahre Geschichte mit einem Appell an die
Zuhorer: Wire es nicht fantastisch, wenn die Weltbank mit ihrem Wis-
sen vor Ort unbiirokratisch unterstiitzen konnte? Wire es nicht viel
hilfreicher, wenn sie nicht nur als Finanzgeber bekannt wire, sondern
vor allem als Wissensorganisation?

Aus Dennings Sicht passierte Erstaunliches: Die kleine Anekdote aus
Sambia iiberzeugte die Manager der Weltbank mehr als alle Power-
Point-Charts und Statistiken, die er bisher prisentiert hatte. Und sie war
der Anfang eines langfristigen Verinderungsprozesses. Denning ver-
wandelte die Weltbank in eine Storytelling-Organisation — mit einem
neuen Selbstverstdndnis.

Statt eine Datenbank anzulegen, professionalisierte er das Prinzip des
Geschichtenerzihlens in der Organisation, férderte den Austausch von
Informationen und Erfahrungen mithilfe von Stories und krempelte
gleichzeitig das Selbstverstindnis der Organisation um. Die Weltbank
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verstand sich von da an nicht mehr nur als Finanzunternehmen, son-
dern zunehmend auch als Knowledge-Triger, dessen Wissen mindes-
tens ebenso kostbar fiir die Kunden der Weltbank ist wie Kredite und
Finanz-Know-how.

Stephen Denning: The Springboard — How Storytelling Ignites Action in Knowledge-
Era Organizations. Taylor & Francis, 2001.

Stephen Denning hatte mit seiner Geschichte aus Sambia bei seinem
Publikum die entscheidenden Storytelling-Effekte ausgelost, die Psy-
chologen so sehr faszinieren:

* Erfahrungsabgleich: Die meisten von Dennings Kolleginnen und
Kollegen, die die Geschichte horten, kannten die Situation, irgend-
wo in Afrika zu sein und helfen zu wollen. Viele von ihnen hatten
dhnliche Erfahrungen gemacht — ein ganz entscheidender Grund
dafiir, dass die Story ihre Aufmerksamkeit weckte und sie sich mit
ihr identifizieren konnten.

o Stellvertreterlernen: Fur alle diejenigen, die bisher nicht im Feld
aktiv waren oder die bisher nicht in Afrika im Einsatz waren, bot
die Geschichte die Gelegenheit des »Stellvertreterlernens«. Die Zu-
horer konnten die Verzweiflung der Hauptfigur nachempfinden,
die auf der schwierigen Suche nach relevanten Malaria-Informatio-
nen war, sie konnten die Situation miterfahren.

* Kontextualisierung: Ganz entscheidend aber war der dritte Wirk-
mechanismus der Geschichte. Mit der Story aus Sambia gelang es
Denning, seine Kolleginnen und Kollegen auf ein gemeinsames Ziel
einzuschworen, ein Ziel, das grofer und bedeutungsvoller war, als
nur eine Datenbank im Intranet zu programmieren. Es war die
Vision einer »neuen« Weltbank, einer Organisation, die eine we-
sentlich bedeutendere Rolle spielen konnte, wenn sie sich in eine
Wissensorganisation wandelte.

Die sinnstiftende Funktion von Geschichten ist nicht nur aus
psychologischer Perspektive interessant, spannend ist ebenso
ihre soziologische, gemeinschaftsférdernde Wirkung: Geschichten
machen uns zu sozialen Wesen.

You'll never walk alone

Wir erfinden und erzdhlen Geschichten nicht fiir uns allein. Wir teilen
sie. Geschichten wurden immer schon in der Gruppe — ob am Lager-
feuer in kleiner Runde oder vor groRem Publikum — erzihlt. Hiufig
werden sie im vertrauten Rahmen weitergegeben, auf Opas Knie schau-
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kelnd oder als Gute-Nacht-Geschichte am Kinderbett. Aber auch auf
Leinwand, Bithne und Podium.

Geschichten entfalten erst dann ihre volle Kraft, wenn sie weiterge-
reicht und wiedererzihlt werden. Das Phinomen der »Shareability«,
wie das Teilen in Facebook & Co. genannt wird, ist keine Erfindung
des Internets. Gute Geschichten waren immer schon viral und werden
—von Generation zu Generation, von Community zu Community, von
Team zu Team — weitergegeben.

Dieser Austausch ist einer der wichtigsten Rituale, um Gruppen zu for-
men und zusammenzuhalten. Die gleiche Geschichte zu kennen und
sich gemeinsam auf sie beziehen zu kénnen, wird zu einem entschei-
denden Element der Gruppenidentitit. Stories schweiflen eine Gruppe
zusammen — als Wissensgemeinschaft, als Fangemeinschaft, als Com-
munity.

So basieren alle Religionen auf einer Kerngeschichte oder einer Samm-
lung von Urmythen wie der Bibel, dem Koran oder den Traumzeit-
legenden der australischen Aborigines. Religionsanhinger beziehen sich
auf diese Geschichten und erkennen einander anhand des Wissens um
diese Geschichten

Auch nationale Identititen beziehen sich auf Griindungsmythen und
historische Narrative.
»Nationhood, everyone now seems to agree, is inseparable from story-
telling.«
— Patrick Hogan

Viele dieser Erzihlungen beziehen sich konkret auf Personen, wie
Jeanne d’Arc oder Arminius, der im Teutoburger Wald das rémische
Heer besiegte. Oft sind es aber auch Geschichten zu Orten oder Bau-
werken wie beispielsweise zu The Alamo, dem Fort in San Antonio, in
dem 1836 ein kleiner Trupp Texaner gegen eine Ubermacht von 7.000
Mexikanern um die Unabhingigkeit kdmpfte. Nach zwei Wochen
Belagerung wurde das Fort von den Mexikanern gestiirmt, und alle 200
minnlichen Texaner wurden getotet, unter thnen der 49-jihrige Kriegs-
held und Politiker Davy Crockett, von dem der unter Texanern oft
zitierte Spruch stammt: »You may all go to hell and T will go to Texas.«

Erzihlungen kénnen Gemeinschaft zwischen Menschen stiften, die sich
nicht personlich kennen. Erzihlungen erméglichen ihnen einen gemein-
samen, verbindenden Bezug zu Orten, Regionen und Nationalititen.

Und auch Unternehmen beziehen ihre Identitdt und ihr Gruppengefihl
oft aus Erzihlungen. Griindungsmythen erweisen sich hier als extrem
effektive Mittel der Sinn- und Gemeinschaftsstiftung.
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Ein Beispiel ist die Geschichte von Taavet Hinrikus und Kristo Kaar-
mann, Griinder des Start-ups TransferWise. Hinrikus war einer der ers-
ten Mitarbeiter von Skype Estland, er lebte und arbeitete aber in London.
Sein Gehalt wurde ihm in Euro ausgezahlt, obwohl er in London drin-
gend englische Pfund benétigte. Sein Freund Kristo Kaarmann arbeitete
bei Deloitte in London und erhielt daher sein Gehalt in englischen
Pfund. Weil er aber ein Haus in Estland abzuzahlen hatte, benétigte er
dringend Euros. Den beiden wurde schnell klar, dass der Transfer ihres
Gelds tber Grenzen hinweg Unsummen an Gebiihren verschlingen
wiirde. Daher griindeten sie 2011 TransferWise, ein alternatives Geld-
transfersystem, das giinstiger und einfacher funktioniert als herkémmli-
che Geldtransfer- und Bankensysteme. Aus anfinglich zwei Mitarbeitern
sind heute fast 800 geworden, und seit 2017 ist das junge Start-up profi-
tabel. Jeder der 781 Mitarbeiter kann die Geschichte von Taavet und
Kristo erzihlen.

Oder die Geschichte von Yvon Chouinard, einem Unternehmer, dem
es Miihe bereitet, das Wort »Entrepreneur« auszusprechen. Nicht wegen
des franzosischen Worts, sondern weil der Frankokanadier Unterneh-
mer es eigentlich verachtet und alles andere werden wollte als ein
Geschiftsmann. Chouinard ist Extremkletterer, und weil er fiir seinen
Sport keine passende Bekleidung finden konnte, beschloss er, diese
selbst zu produzieren. Nach einem Klettertrip in Siidamerika griindete
er 1973 seine eigene Firma: Patagonia.

Die Geschichte vom Unternehmer, der kein Unternehmer sein will,
kann jeder Patagonia-Mitarbeiter erzihlen. Und die zahlreichen Sto-
ries, die sich um den Griinder der Marke ranken, dienen nicht nur der
Positionierung der Marke des Outdoor-Labels, sondern sie unterstiit-
zen vor allem die Identifizierung der eigenen Mitarbeiter mit dem
Unternehmen. Der Titel der Biografie von Yvon Chouinard zitiert
einen seiner beriihmtesten Ausspriiche — »Let My People Go Surfing« —
und umschreibt genau das Lebensgefithl und Selbstverstindnis des
Unternehmens und seiner sportbegeisterten Mitarbeiter.

»Social Bonding« via Storytelling wirkt fur Nationen, far Unterneh-
men, aber auch fiir viel kleinere Einheiten. Ein Redner, der die Kraft
einer Geschichte richtig einzusetzen weif, erzeugt im Prisentations-
raum ein Gruppengefiihl und ein gemeinsames Verstindnis, das inspi-
rierend, identititsstiftend und motivierend wirken kann.

Sie haben das sicher schon einmal erlebt: Ein Publikum verldsst am
Ende eines begeisternden Vortrags den Konferenzraum. Die Kaffee-
pause steht an, und plétzlich kommt jeder mit jedem ins Gespriich.
Schon beim Hinausgehen will man sich mit dem Nachbarn tiber das
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gerade Gehorte austauschen. Fiir einen kurzen Moment ist eine einge-
schworene Gruppe entstanden, die sich auf eine Erzihlung beruft.

Storytelling erméglicht den Zuhorern eine Gruppenerfahrung, die sie —
wenn auch nur fur einen kurzen Moment — vereint und zu einer Schick-
salsgemeinschaft zusammenschweift.

Ein Angebot, das Sie nicht ablehnen konnen

Wissenschaftlich gesehen, sind Geschichten ein Angebot, das wir ein-
fach nicht ablehnen konnen. Aus neurowissenschaftlicher, biologi-
scher, psychologischer und sozialer Perspektive gibt es einfach zu viele
Argumente, die fiir Storytelling sprechen.

Geschichten sind Leuchtfeuer der Kommunikation. Sie wecken unsere
Aufmerksamkeit und lassen uns aufhorchen. Und das trotz Informati-
onsiiberfluss und Filterblasen.

Gleichzeitig setzen sie sich fest. Wie Post-it-Zettel haften sie an unse-
rem Gehirn. Dadurch bleiben Geschichten wesentlich besser in Erinne-
rung als jede Form der rationalen Kommunikation.

Stories sind ein Drogencocktail fir unser Gehirn und unseren Korper.
Und es sind Drogen, nach denen wir — im positiven Sinne — stichtig
sind. Sie setzen Cortisol frei, das unsere Aufmerksambkeit schirft und
ein anregendes Stresslevel erzeugt. Sie lassen uns durch eine Dosis
Dopamin in Glicksgefiihlen schwelgen und durch eine Prise Oxytocin
vertrauensvoll entspannen. Die richtige Dosis, um konzentriert zuzu-
horen, ohne dass es zu anstrengend wird.

Geschichten helfen uns bei unserer rastlosen Suche nach Sinn, denn sie
verkniipfen Informationen zu einem logischen grofRen Ganzen. Sie bie-
ten den Aha-Effekt, wenn das letzte Puzzleteil eingepasst wird und sich
ein komplettes Bild ergibt.

Und letztendlich sind wir mit all diesen positiven Erfahrungen nicht
allein. Jeder, der die gleiche Geschichte gesehen oder gehort hat, hat
dhnlich mitgefiihlt und miterlebt. Nicht zufillig haben wir den Wunsch,
uns mit anderen iiber Geschichten auszutauschen.

Werden Sie nicht auch immer wieder von Kollegen oder Freunden fragt,
ob Sie diese oder jene Netflix- oder Amazon-Prime-Serie gesehen
haben? GroR ist die Enttiuschung, wenn Sie dann mit Nein antworten.
Und auch umgekehrt, wenn Sie nach Threr aktuellen Lieblingsserie
(oder Threm Lieblingsbuch) fragen und vom Gegeniiber ein Nein horen.
Enttiduscht endet das Gesprich. Kommt aber ein Ja, leuchten die Augen
auf, und man tauscht sich iiber die Erfahrung mit der Geschichte aus.
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Wiire es nicht wunderbar, wenn wir genau dieses »Leuchten« und diese
Begeisterung auch mit Reden und Prisentationen auslsen kénnten, die
wir im beruflichen Umfeld halten? Wenn wir wirtschaftliche oder wis-
senschaftliche Themen genauso spannend und interessant darstellten?

Storytelling kann dabei helfen. Und wenn Sie bis hierher gelesen
haben, sind Sie mit Sicherheit neugierig und bereit, mehr dariiber zu
erfahren, wie man mithilfe guter Geschichten besser prisentiert.

Von jetzt an wird es praktisch — freuen Sie sich auf die pssst-Methode.

Was spricht fiir Storytelling?
Geschichtenssind ...

- aufmerksamkeitsstark: Alle Gehirnregionen sind bei der Rezeption
einer Geschichte involviert.

- stimulierend: Geschichten I6sen die Ausschuttung von Neurotrans-
mittern und Hormonen wie Cortisol, Dopamin oder Oxytocin aus.

- einprdgsam: Geschichten werden »erlebt und erfahren« (Coupling of
Brains).

- relevant. Rezipienten gleichen Geschichten mit eigener Erfahrung ab
(Erfahrungsabgleich) oderlernen durch Geschichten etwas Neues (Stell-
vertreterlernen).

- sinnstiftend: Geschichten stellen logische Bezlge her und verweben
Daten und Fakten mit einem roten Faden (Kontextualisierung).

- gemeinschaftsstiftend: Mit Geschichten werden Wissen und Erfahrung
geteilt. Das Gemeinschaftserlebnis der Rezeption einer Story starkt das
Gruppengefihl und wirkt identitatsstiftend.

- kollaborativ: Gute Geschichten werden gemeinsam genutzt und wei-
tergereicht — von Generation zu Generation, von Team zu Team, von
Mitarbeiter zu Mitarbeiter.
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