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Durch Storytelling neue Realitaten
in der Sozialplanung schaffen

Tabea Sternberg

Potenziale des Storytelling

Eine zentrale Herausforderung von Sozialplanung ist es, Entscheider_innen in
Politik und Verwaltung auf bestehende Probleme und damit verbundene sinn-
volle Mafinahmen aufmerksam zu machen und Akteur_innen zum Handeln zu
bewegen. Mangelnde Aufmerksambkeit fiir bestimmte Inhalte kann verschiedene
Ursachen haben, da wir in einer Zeit leben, die durch eine zunehmende Dynamik
des gesellschaftlichen und technologischen Wandels sowie eine wachsende In-
formationsflut gekennzeichnet ist. Eine Vielzahl an Kommunikationskanélen er-
6ffnet uns einen Zugang zu viel mehr Informationen als jemals zuvor, doch ma-
chen es uns die Vielfalt, Fliichtigkeit und Allgegenwart von Informationen sehr
schwer, diese einzuordnen und wichtige Themen zu identifizieren.

Strategisches Storytelling ermoglicht es, Informationen in einen Zusammen-
hang zu bringen und die Aufmerksamkeit der Menschen auf relevante Themen
zu lenken. Es gilt das Prinzip: Nichts bleibt so nachhaltig im Gedéchtnis wie eine
gute Geschichte. Unsere Wahrnehmung ist selten so fokussiert wie in Augenbli-
cken, in denen wir eine Erzdhlung horen, die uns bewegt.

Eine Motivationsstory als besondere Form des Storytelling konnte im Kon-
text kommunaler Sozialplanungsprozesse auf vielfaltige Weise genutzt werden:
Wenn Sozialplaner_innen in geeigneten Erzdhlungen die Realitdt von Bedarfen
und die daraus resultierenden Mafinahmen so anschaulich beschreiben, dass sie
bei politischen Entscheider_innen Bilder im Kopf als Zukunftsvisionen erzeu-
gen, dann konnen sie zukiinftige Mafinahmen beeinflussen und die Akteur_in-
nen zum Handeln motivieren. In diesem Beitrag wird die Methode der Motiva-
tionsstory ndher beleuchtet. Zugleich werden Anregungen gegeben, wie
Storytelling in der Sozialplanung praktisch umgesetzt werden kann.

Was ist Storytelling und warum funktioniert es?

Storytelling (,,Geschichten erzdhlen®) ist eine Methode, mit der Ideen, Wissen,
Werte und Informationen in Form von realen oder fiktiven Geschichten vermit-
telt werden. Eingesetzt werden dabei unter anderem Metaphern, Archetypen,
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dramaturgische Abldufe und verschiedene rhetorische Mittel. Storytelling hat
eine lange Tradition, erlebt aber im digitalen Zeitalter eine neue Bedeutung, da
das Publikum eine Geschichte nicht nur konsumieren, sondern auch aktiv in den
Erzdhlprozess eingebunden werden kann. Storytelling wird zum Beispiel im Bil-
dungsbereich, im Wissensmanagement, in der Unternehmenskommunikation
und fiir PR- und Marketingzwecke eingesetzt.

Erzihlungen in ihren vielfiltigen Formen erfreuen sich einer duflerst hohen
Beliebtheit und konnen eine groflie Wirkung entfalten, werden aber von vielen
Menschen nur auf ihren blofien Unterhaltungswert reduziert. Der dariiber hin-
ausgehende betrichtliche Nutzen von Storytelling ist allerdings nicht zu unter-
schitzen, da Geschichten ein sehr wichtiger Leitfaden fiir unsere Werte sind.
Geschichten sind so alt wie die Sprache selbst. Die ersten Geschichten der
Menschheit handelten davon, wie wir auf Herausforderungen reagieren und uns
Gefahren stellen. Wenn sich Menschen dariiber verstindigt haben, wie sie gemein-
sam jagen oder ihre Familien schiitzen mochten, wenn sie sich Geschichten von
Abenteuern am Lagerfeuer erzdhlten, dann hatte das Geschichtenerzihlen eine ent-
scheidende, oftmals sogar iiberlebenswichtige Funktion. Und obwohl inzwischen
Abertausende von Jahren vergangen sind, werden durch Storytelling noch immer
wesentlich mehr Gehirnregionen angesprochen als durch reine Informationen.
Neurologische Studien zeigen beispielsweise, dass unsere Hirnregionen deut-
lich aktiver sind, wenn wir einen Film mit einer Geschichte sehen, als wenn wir
lediglich Informationen erhalten. Geschichten nimmt unser Gehirn nicht aus der
Position eines Zuschauenden wahr, sondern eher als ,, Teilnehmende an einer
Aktion® (vgl. Gottschall 2014). Dabei werden samtliche Sinne aktiviert, darunter
auch der Geschmackssinn und die Motorik — und zwar auf eine Weise, als wiir-
den wir das Wahrgenommene im Moment der Erzéhlung tatsichlich erleben.
Laut Birkenbihl kann die durch Storytelling hervorgerufene ,new emotional
experience” (,neue gefithlsmiaflige Erfahrung®) dazu fithren, unser Verhalten
dauerhaft zu verandern, da sie etwas jenseits von Logik und Ratio bewegt. Selbst
das Verhalten von Menschen, die sich fiir ,,besonders sachlich und rationell (also
story-los) halten® (vgl. Birkenbihl 2002, S. 76), konne durch innere Bilder und
Erfahrungen verandert werden. Es kann als wissenschaftlich erwiesen gelten,
dass mit einer Geschichte eine neue, andere Wirklichkeit geschaffen werden
kann, die sich von der vorher existierenden Wirklichkeit deutlich unterscheidet.
Wenn wir Geschichten weniger als ein Werkzeug und mehr als einen grund-
legenden Aspekt unseres menschlichen Denkens, Fiihlens und Bewusstseins be-
trachten, dann erkennen wir auch, dass Geschichten in uns erhebliche Verdnde-
rungen bewirken kénnen. Ganz gleich, ob wir einen Kinofilm oder eine Online-
Serie sehen, ob uns jemand eine spannende Geschichte erzahlt oder ob wir eine
Biografie lesen: Geschichten vermitteln uns, wie wir uns in unerwarteten Situa-
tionen oder gegeniiber unbekannten Mitmenschen verhalten kdnnen.
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Abbildung 1: Die Wirkung von Geschichten auf unser Gehirn

Quelle: Eigene Darstellung auf der Basis von IWW Institut, vgl. Jager 2016

In Erzdhlungen wird beispielhaft und in anschaulichen Bildern beschrieben, was
geschehen konnte, wenn eine bestimmte, oft spannende oder gefahrliche Her-
ausforderung oder Schwierigkeit eintritt — meist Situationen, in denen wir unsi-
cher sind und nicht wissen, wie wir agieren sollten. Wenn uns eine Geschichte
Beispiele fiir sinnvolle und wirkungsvolle Reaktionen geben kann, dann wird sie
uns berithren und sie kann uns sogar zum aktiven Handeln bewegen. Diese be-
sondere Eigenschaft von Geschichten kann uns grofSen Nutzen bringen.

Ein kurzer Blick auf die Entstehung des Geschichtenerzdhlens

Die Menschen begannen vor ca. 70.000 Jahren erstmals gréf3ere Gemeinschaften
zu bilden. Zuvor lebten sie in kleineren Sippen von etwa 80 bis 150 Menschen
zusammen - diese Anzahl hat bis heute Bedeutung, da sie die Grof3e definiert, in
der sich Menschen personlich untereinander kennen und miteinander kooperie-
ren konnen, ohne dass es ein gesellschaftliches System wie eine Dorfgemein-
schaft, eine Partei, eine Stadt oder einen Staat braucht. Das spiegelt sich auch im
Umfang des niheren Bekanntenkreises wider, den die meisten Menschen heut-
zutage haben (Harari 2013, S. 40).

Seit der ,kognitiven Revolution® (Harari 2013, S. 11) haben Menschen be-
gonnen, in grofieren Siedlungen miteinander zu leben und es wurden neue For-
men gefunden, wie erste Kommunen ,,geregelt” miteinander leben. Aber wie ist
es der Menschheit gelungen, dass grof3ere Gemeinschaften kollektiv denken und
handeln kénnen?

Harari beschreibt, dass erste Ideen von einem gemeinsamen Leben durch den
Einsatz einer fiktiven Sprache entstanden sind. Diese Sprache habe die Basis fiir
die Fahigkeit der Menschen gebildet, in grofieren Gemeinschaften miteinander
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zu kommunizieren und zu kooperieren. Die Mdglichkeit zur Kooperation sei
entscheidend von der Fahigkeit der Menschen abhéngig gewesen, durch Mythen,
Geschichten und die dadurch vermittelten Bilder, Werte und Anschauungen
eine Grundlage fiir gemeinsames Denken und Handeln zu bilden. Die ersten
Vorstellungen von Realitdt und sozialem Miteinander seien durch den Glauben
der Menschen an Geschichten erzeugt worden.

Letztlich basiert unsere Geschichtsschreibung auf zahlreichen Geschichten
- und das Phdanomen, dass Menschen in eine durch Erzahlungen konstruierte
Realitdt Vertrauen haben, existiert bis heute. Durch gesellschaftliche Entwick-
lungen verandern sich zwar die Geschichten und der Glaube an die Realitit, aber
das Grundprinzip funktioniert nach wie vor: Menschen, die sich noch nie begeg-
net sind, konnen innerhalb eines durch Narrative erzeugten Rahmens kooperie-
ren, weil sie an die gleichen Erzédhlungen glauben - unabhingig davon, ob das
zivile, religiose oder politische Leben betroffen ist (vgl. Harari 2013, S. 40).

Kein Storytelling ohne Ziele und Werte

Das wichtigste Ziel des Geschichtenerzihlens besteht darin, mit Dialoggruppen
in gewinnbringenden Kontakt zu treten, ihre Aufmerksamkeit und innere Betei-
ligung zu erlangen und sie dadurch zum Handeln zu motivieren. Wenn Ak-
teur_innen Storytelling als Methode einsetzen mochten, sollten sie sich dariiber
bewusst sein, dass mit dem Gegeniiber eine Verstindigung iiber gemeinsame
Ziele und Werte erreicht werden muss. Aus diesem Grund ist es wichtig, dass die
Akteur_innen erst einmal ihre eigenen Leitbilder, Werte und Ziele kliren. Denn
nur dann kann eine Ubereinstimmung mit den Zielen und Werten der Dialog-
partner_innen hergestellt werden und konstruktiv miteinander kommuniziert
werden. Nur durch ein verbindendes Narrativ konnen Menschen dazu bewegt
werden, gemeinsam zu handeln, um ein Ziel zu erreichen. Das gilt fiir Einzelper-
sonen ebenso wie fiir Organisationen.

Wenn eine Organisation Storytelling als Methode nutzen méchte, sollte sie
in einem ersten Schritt klaren, welche Werte sie vertritt und welche Ziele sie er-
reichen will.

e Warum mochten wir handeln? Auf welche Herausforderungen/Notlagen/
Probleme wollen wir reagieren?

e Welche Verdnderungen wollen wir erreichen - fiir wen und mit wem?

e Was ist unser Ziel? Wie wollen wir die Welt mit unserem Tun verdndern?

Im zweiten Schritt geht es darum, die Zielgruppe genau zu erkunden. Dabei ist
es wichtig, sich Zeit fiir eine griindliche Recherche zu nehmen:
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e Wer ist unsere Zielgruppe und durch was ist sie gekennzeichnet?

e Welche Bediirfnisse haben die gewiinschten Dialogpartner_innen? Vor wel-
chen Herausforderungen stehen sie, welche Probleme miissen sie 16sen?

e Wo liegt das konkrete Interesse der Zielgruppe (,,Was habe ich davon®)?

e Welche Gemeinsamkeiten konnen mit den Dialogpartner_innen gefunden
werden?

Wenn Menschen dazu bewegt werden sollen, sich einer bestimmten Idee anzu-
schliefen oder ein bestimmtes Ziel zu verfolgen, dann muss bei der Zielgruppe
eine bildhafte, real erscheinende Vision hervorgerufen werden: Wie konnte eine
bessere Welt in der Zukunft aussehen? Welche konkreten positiven Auswirkun-
gen hitten diese Verdnderungen fiir die Zielgruppe? In dem Moment, in dem
diese Geschichte bei den Rezipient_innen eine Resonanz hervorruft, erzeugt sie
im Idealfall einen Fluss innerer Bilder, ein ,, Kopfkino®“. Dadurch kdnnen die Re-
zipient_innen die Folgen ihrer eigenen Beteiligung innerhalb des Verlaufs ihrer
Erzdhlung erahnen oder sogar vorwegnehmen. So werden sie - erst einmal in-
nerlich - zu Beteiligten. Je nach der Stirke der damit verkniipften Emotionen
wird sich das Ausmaf3 der inneren Beteiligung auch auf die duf3eren Handlungen
auswirken. Eine nicht zu unterschiatzende Rolle spielt dabei das von Mensch zu
Mensch aufgebaute Vertrauen.

Wie konnen Akteure motiviert werden?

Der Kommunikationsberater Simon Sinek hat festgestellt: ,,Unabhéngig davon,
ob wir Einzelpersonen oder Gemeinschaften sind: Wir folgen denen, die fithren,
nicht weil wir es miissen, sondern weil wir es wollen® (Sinek 2009). Aus seiner
Sicht kénnen wir nur dann mit Entscheider_innen und Dialoggruppen eine gute
Verbindung aufbauen, wenn wir mit ihnen in eine vertrauensvolle Beziehung
treten. Daher ist es in Kommunikationsbeziehungen von grofler Bedeutung, Ver-
trauen aufzubauen.

Um das Vertrauen der Gesprachspartner_innen zu gewinnen, ist es wichtig,
von Person zu Person zu kommunizieren, da sich jede menschliche Kommuni-
kation letztlich an einzelne Menschen richtet: Auch wenn Akteure als Vertre-
ter_in einer Organisation agieren und mit Vertreter_innen anderer Organisati-
onen oder einzelnen Akteuren in Kontakt treten, machen sie das immer von
Mensch zu Mensch. Wir kommunizieren nicht als Organisation oder mit Orga-
nisationen, sondern immer mit Personen. Deshalb ist es auch unerlésslich, dass
wir als Person sichtbar sind und uns nicht hinter einer Funktion verstecken. Es
geht darum, Werte {iber authentische Emotionen von Menschen zu vermitteln
und die Rezipient_innen die individuellen Herausforderungen und Erfolge mit-
tithlen zu lassen.
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Nach Auffassung der Ethik-Philosophin Martha Nussbaum treffen Men-
schen Entscheidungen auf der Grundlage von Werten, die sie iiber Emotionen
erfahren (vgl. Ganz 2010, S. 534). Diese Feststellung griindet sich auf einer Un-
tersuchung von Menschen, die an Lisionen eines zentralen Teils ihres Gehirns,
der Amygdala, leiden. Die Amygdala ist fiir die Entstehung von Gefiihlen verant-
wortlich. In der Studie wurden die Proband_innen mit Entscheidungssituatio-
nen konfrontiert. Es zeigte sich, dass sie zwar fahig waren, eine Option nach der
anderen zu finden, aber sie konnten nicht entscheiden, welche Option die rich-
tige ist bzw. die sich fiir sie richtig ,anfiihlte“. Der Grund war, dass beim ,,Durch-
spielen“ der Entscheidungen keine Emotionen mit im Spiel waren. Daraus ergibt
sich eine wichtige Erkenntnis: Wenn Menschen nicht zu Emotionen féhig sind,
konnen sie auch keine Werte entwickeln. Sie haben keinerlei gefiihlsméflige Ori-
entierung, welche Entscheidungen sie treffen sollten, da Entscheidungen letztlich
auf Werturteilen beruhen. Ohne jegliche emotionale Grundlage ist es nicht mog-
lich, moralische oder politische Entscheidungen zu treften.

Um in Kommunikationsbeziehungen Vertrauen aufzubauen, ist es daher un-
verzichtbar, sich mit den Menschen auch emotional zu verbinden. Das geschieht
dadurch, dass ein Mensch sowohl im Hinblick auf sein_ihr Auftreten als auch in
Bezug auf die Geschichte als nahbar und authentisch wahrgenommen wird.
Wenn die erzdhlte Geschichte einen sinnvollen Weg aufzeigt, wie die Probleme
der betroffenen Menschen (auch in deren Sinne) gelost werden konnen, ist eine
grofle Resonanz der Rezipient_innen zu erwarten. Sobald die Menschen spiiren,
dass in einer Geschichte eine gedankliche Briicke zu den eigenen Werten herge-
stellt wird, wird diese Geschichte fiir sie zu einer verbindenden, personlich wert-
vollen Erfahrung, weil sie sich darin wiedererkennen kénnen. Menschen kénnen
zum Handeln motiviert werden, wenn sie mit einem {iberzeugenden Narrativ
(potenziell) Selbstwirksamkeit erfahren konnen - und ihnen Wege aufgezeigt
werden, wie sie Veranderungen bewirken konnten (vgl. Ganz 2020, S. 535).

Storytelling in Organisationen

Beim Storytelling ist es daher wichtig, die Menschen ,hinter der Fassade® ihrer
Organisation ,abzuholen® - und zwar genau dort, wo sie gerade stehen: mit ihren
Schwierigkeiten und Herausforderungen sowie ihrem Wunsch, diese zu l6sen
bzw. zu bewiltigen. Allerdings reicht es nicht aus, eine einzelne Geschichte zu
entwickeln, die verdeutlicht, dass ein Problem gel6st werden kann. Es sollte ein
Narrativ angestrebt werden, dass die Menschen immer wieder zum Handeln
bzw. zur Mitwirkung motiviert. Aus organisatorischer Sicht sollten es auch nicht
nur einzelne Geschichtenerzihler_innen sein, sondern eine Storytelling-Kultur
in der gesamten Organisation etabliert werden, um die dabei transportierten
Werte und Ziele bei den Mitarbeiter_innen ldngerfristig zu verankern. Die Wir-
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kung von Storytelling ist dann am stérksten, wenn alle im Team ihren Beitrag
leisten. Daher lohnt es sich, gemeinsam zu recherchieren, welche anschaulichen
Beispiele fiir das Wirken der Organisation vorhanden sind: Ein geeignetes Mittel
ist die Sammlung und Verbreitung von Erfolgsgeschichten und Fallbeispielen,
insbesondere aus der Gruppe der Betroffenen. Wenn Menschen mit ihren au-
thentischen und aufschlussreichen Erfahrungen ihre eigenen Geschichten erzéh-
len, kann das eine sehr starke Wirkung entfalten — auch dann, wenn sie keine
begabten Erzdhler_innen sind. Diese Erzdhlungen konnen fiir die Offentlich-
keitsarbeit, Akquise und Agenda der Organisation inhaltlich und dramaturgisch
aufbereitet und fiir die Erreichung strategischer Ziele verwendet werden.

Wenn eine Organisation Storytelling als Methode nutzen mdochte, ist es vor-
teilhaft, wenn die Erzéhlkultur von der Leitung geférdert wird. Die Griindungs-
story sollte allen Mitarbeiter_innen bekannt sein und klar nach innen und nach
auflen kommuniziert werden. Wenn die Mitarbeiter_innen dadurch den Sinn
ihrer Arbeit besser erkennen kénnen und wissen, fiir welche Werte sie sich ein-
setzen, wird ihre Arbeitsmoral steigen. Zudem sollte es in einer Organisation eine
Gruppe von Personen geben, die fiir die Nutzung von Storytelling hinsichtlich
der Offentlichkeitsarbeit verantwortlich ist.

Die Entwicklung einer konkreten Strategie fiir das Storytelling einer Organi-
sation sollte allerdings von Storytelling-Expert_innen angeleitet werden, da diese
tiber spezielle kreative, kommunikative und technische Fahigkeiten verfiigen. Sie
haben die Kompetenzen, um die gewiinschten Inhalte in qualitativ hochwertige
und iiberzeugende Geschichten zu iibertragen, die das Interesse der Dialoggrup-
pen wecken konnen, und sie wissen auch, wie das Leitbild und die Werte klar
und strategisch auf geeigneten Kanilen und Plattformen nach auflen kommuni-
ziert werden konnen.

Welche Relevanz hat Storytelling fir kommunale
Sozialplanungsprozesse?

Viele grofie Wirtschaftskonzerne haben die Wirkmachtigkeit von Geschichten
langst entdeckt und nutzen Storytelling seit Jahren erfolgreich als Marketingtool,
um ihre Produkte zu verkaufen. Das wertvolle Wissen iiber die Potenziale von
Geschichten sollte aber nicht nur fiir Profitzwecke eingesetzt werden. Storytel-
ling kann genauso erfolgreich im Nonprofit-Bereich genutzt werden, um auf be-
stehende Probleme aufmerksam zu machen und fiir die Verbesserung von Le-
bensumstianden zu pladieren. Erfolgreiche Beispiele sind hier die von Marshall
Ganz initiierten Biirgerrechtsbewegungen in den USA und die Préasidentschafts-
kampagne von Barack Obama im Jahr 2008.

Auch in der Sozialplanung besteht die Chance, mithilfe von Storytelling Ent-
scheider_innen und andere Dialoggruppen zu erreichen und zu Verdnderungen
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anzuregen. Da die Inhalte mit Geschichten gehirngerecht, konkret und anschau-
lich vermittelt werden, kdnnen die Rezipient_innen diese besser aufnehmen und
langfristig im Gedachtnis behalten. Gleichzeitig ist es moglich, iiber Geschichten
Werte zu transportieren, Gemeinsamkeiten herzustellen und Visionen zu ent-
werfen. Auf diese Weise konnen Denk- und Verdnderungsprozesse in Gang ge-
setzt werden.

Die Wirkung von Geschichten kann als wirkungsvolles Werkzeug in der
kommunalen Sozialplanung auf vielfiltige Weise genutzt werden. So kann die
Methode des Storytelling zum Beispiel dazu eingesetzt werden,

e um Leitbilder oder Ziele zu formulieren und zu kommunizieren,

e wichtige Botschaften nachhaltig zu vermitteln,

e auf relevante soziale Themen und Herausforderungen aufmerksam zu ma-
chen,

e Unterstiitzer_innen in Verwaltung und Politik fiir die Losung sozialplaneri-
scher Probleme zu gewinnen und zum Handeln zu bewegen,

e Jokale Akteure und die Bevolkerung zur Mitwirkung zu motivieren,

e Erfolge der Sozialplanung anhand von Beispielen anschaulich und nachvoll-
ziehbar zu machen, zum Beispiel durch die Darstellung von erfolgreichen
Modellprojekten und Best Practice-Beispielen,

e unterschiedlichen Menschen eine Stimme zu geben und Vielfalt in all jhren
Formen als einen positiven sozialen Wert zu vermitteln,

e digitale Plattformen und Tools einzusetzen, um Erzdhlungen von Betroffenen
zu produzieren, zu verbreiten und damit mehr Teilhabe zu verwirklichen,

e Networking zu stirken und damit stabile Beziehungen unter den Befiirwor-
ter_innen von Sozialplanung aufzubauen.

Mit Storytelling kann auch konkret und beispielhaft verdeutlicht werden, was
Fakten und Zahlen in der Realitét fiir die betroffenen Menschen bedeuten, so
dass abstrakte Verallgemeinerungen vermieden werden konnen. Stattdessen
wird mit dieser Methode deutlich gemacht, wie sich die Lebensbedingungen der
Menschen durch die sozialplanerische Arbeit konkret verbessert haben und wel-
che Themen wirklich relevant sind.

Ungeachtet der zahlreichen Einsatzmoglichkeiten und dem groflen Interesse
der Menschen an Geschichten wird Storytelling als Methode in der Sozialpla-
nung bisher noch nicht systematisch genutzt. Nur wenige Organisationen verfii-
gen iiber Fachkrifte mit dem notwendigen Wissen, den erforderlichen Fahigkei-
ten und Ressourcen, um Geschichten strategisch zu entwickeln und zu
vermitteln. Dabei hitte Storytelling fiir kommunale Sozialplanungsprozesse eine
herausragende Bedeutung, da durch den gezielten Einsatz von Narrativen die Re-
alitit des Zusammenlebens und der Kultur in einer Kommune zum Besseren ver-
andert werden konnte.
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Eine Motivationsstory fur die strategische Sozialplanung

Grofle Redner wie Gandhi, Steve Jobs oder Michelle Obama setzen oft eine be-
sondere Form des Storytellings ein: die 6ffentliche Erzahlung. Dieses ,,Public
Narrative® ist eine sinnstiftende Erzahlung, die dazu dient, Menschen bewusst zu
machen und durch Geschichten fiihlen zu lassen, wer sie als Gemeinschaft sind,
worin ihre gemeinsamen Werte und Herausforderungen bestehen und wie sie
andere dazu motivieren kénnen, sich ihnen anzuschliefen, um ein Ziel zu errei-
chen.

Eine Motivationsstory ist deshalb fiir die Zwecke der strategischen Sozialpla-
nung besonders geeignet, zum Beispiel, wenn Entscheider_innen iiber gemein-
same Werte zum Handeln aufgerufen werden sollen, wenn eine Organisation fiir
mehr kommunales Engagement oder Beteiligung wirbt oder Networking unter
den Befiirworter_innen von Sozialplanung beférdern mochte.

Im Folgenden sollen die wesentlichen Aspekte einer Motivationsstory als 6f-
fentliche Erzdhlung beschrieben werden. Fiir die Vorbereitung einer Motivati-
onsstory ist es wichtig, die eigenen Dialogpartner_innen gut zu kennen. Das
funktioniert am besten, indem ein Zielgruppeninterview' durchgefiihrt wird, um
die Werte und Bediirfnisse der Zielgruppe herauszufinden. Auf diese Weise kann
auch zu den Menschen, die motiviert werden sollen, Vertrauen aufgebaut wer-
den. Statt Angste zu thematisieren, wird eine Motivationsstory kommuniziert,
die bei den Menschen Bilder der Hoffnung hervorruft. Wenn iiber positive Zu-
kunftsbilder und Werte eine Verbindung hergestellt werden kann, ist die Ziel-
gruppe in der Lage, ihr eigenes Leben mit der Geschichte ihrer Zeit und den lo-
kalen und gesellschaftlichen Prozessen verkniipfen. Aus diesem Grund kann es
auch gelingen, Entscheidungstrager_innen zu aktivieren bzw. die Mitwirkung
der Bevolkerung hinsichtlich gesellschaftlicher Gestaltung und Demokratisie-
rungsprozesse zu verstarken.

Zu einer Motivationsstory gehoren drei Bausteine:

1. Gemeinschaftsstory: Gemeinschaft stirken,

2. Mentorenstory: Problemlosungen anhand eigener Erfahrungen anschaulich
kommunizieren,

3. Aktionsstory: Menschen mobilisieren (,,Call to Action®).

1 Download eines Zielgruppeninterviews und eines Arbeitsblatts unter www.starmountfilm.de/
motivationsstory (1.6.2021).
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1. Die Gemeinschaftsstory

Die Gemeinschaftsstory basiert darauf, dass Menschen das Grundbediirfnis nach
Gemeinschaft haben und sich miteinander verbinden méchten: Sobald sie fest-
stellen, die gleichen Werte und die gleichen Bediirfnisse zu haben, wird eine kol-
lektive Identitét gebildet — unabhidngig davon, was sie miteinander teilen, sei es
die kulturelle Identitdt, ein gemeinsames Erlebnis, die Berufserfahrung oder die
Generationszugehorigkeit. Selbst wenn sich Menschen nur zur gleichen Zeit in
demselben Raum authalten, kénnen sie eine gemeinsame Erfahrung machen und
als Gemeinschaft motiviert werden. Solch ein Gemeinschaftsgefiihl entsteht zum
Beispiel dann, wenn Redner_innen den Zuhorer_innen durch die Erzahlung das
Gefiihl geben konnen, Teil einer fiir sie wichtigen Erfahrung zu sein.

Im Kontext der Sozialplanung kann diese Verbindung zum Beispiel dadurch
hergestellt werden, dass tiber gemeinsame Herausforderungen gesprochen und
dabei betont wird, welche Gemeinsamkeiten die angesprochenen Menschen ha-
ben bzw. durch welche Werte und Ziele sie verbunden sind. In der Gemein-
schaftsstory kann aber auch hervorgehoben werden, was eine Gruppe (,,uns®)
von anderen unterscheidet und mit wem zusammengearbeitet werden sollte.
Eine Gemeinschaftsstory funktioniert dann am besten, wenn die Menschen vor
gleichen Herausforderungen stehen und die gleichen Werte teilen — und diese
Ubereinstimmungen in einem Narrativ anschaulich kommuniziert werden.

2. Die Mentorenstory

Der zweite wichtige Baustein in einer Motivationsstory bildet die personliche Er-
zéhlung, die sowohl eine Problemlésungsgeschichte als auch eine Erfolgsge-
schichte sein kann. Sobald eine Person kommuniziert, wie sie anderen Menschen
dabei hilft, ihre Lebensumstidnde zu verbessern, agiert sie als Mentor_in. Die
Rolle des Mentors oder der Mentorin kann fiir das eigene Storytelling genutzt
werden, indem deutlich hervorgehoben wird, wozu andere Personen durch das
eigene Agieren befdhigt werden, zum Beispiel durch Beratung, eine Agenda oder
ein Programm. Das Herzstiick der Motivationsstory ist das klare Kommunizie-
ren der eigenen Werte und der eigenen Handlungsmotivation als Mentor_in.

In der Sozialplanung wire es sinnvoll, aussagekriftige Geschichten zu entwi-
ckeln, die auf authentischen Erfahrungen der Menschen beruhen, die durch Be-
ratung oder Programme bei Projekten und Mafinahmen unterstiitzt werden.

Auch konnte beispielhaft erzdhlt werden, wie die Probleme dieser Menschen
(gemeinsam mit den Akteuren der Sozialplanung) gelost werden sollen. Um die
Zielgruppe dazu zu motivieren, gemeinsam auf ein Ziel hinzuarbeiten, sollte eine
inspirierende Vision einer besseren Zukunft entworfen werden. Dabei ist Au-
thentizitdt von herausragender Bedeutung, da Menschen meist sehr deutlich
spiiren, wenn ein Anliegen echt und glaubwiirdig ist. Anhand konkreter Heraus-
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forderungen sollten die jeweiligen Akteur_innen der Sozialplanung deutlich ma-
chen, warum es ihnen wichtig ist, andere zu unterstiitzen und weitere Unterstiit-
zer_innen fiir ihr Thema zu gewinnen: Wenn Problemlésungen fiir einzelne Per-
sonen und Situationen durch ihre Erzdhlung anschaulich werden, kénnen
exemplarisch groflere, gesellschaftsverandernde Ideen auf lebendige, eindriickli-
che Weise kommuniziert werden. Zugleich wird dadurch auch das Verstindnis
fiir die Themen, mit denen sich Sozialplaner_innen befassen, entscheidend be-
fordert.

3. Die Aktionsstory: ,Call to Action“

Die Aktionsstory bildet den letzten Teil der Motivationsstory. Im Mittelpunkt
der Kommunikation steht hier die Dringlichkeit, jetzt zu handeln und sich fiir
gemeinsame Werte einzusetzen. Die Menschen werden direkt dazu aufgefordert,
sich einer Aktion oder einer Idee anzuschlieflen: Um dies zu erreichen, wird an-
schaulich beschrieben, was in der Welt verdndert werden soll und wie die Welt
aussehen konnte, wenn gemeinsam gehandelt werden wiirde. Hier ist es wichtig,
auf das Prinzip der Hoffnung zu setzen und ein konkretes Zukunftsbild einer
besseren Welt zu entwerfen. Eine Dystopie kann aber genauso wirksam sein wie
eine Utopie: Wenn dargestellt wird, was geschehen kann, wenn nicht gehandelt
wird, kann daraus auch eine erhebliche Handlungsmotivation entstehen, weil da-
mit die Aussage verstirkt wird, warum es unverzichtbar ist, sofort zu handeln.

Dramaturgie der Motivationsstory

Eine Motivationsstory basiert auf einer bestimmten Dramaturgie: Die Akteur_in-
nen, die an der Problemldsung beteiligt sind, miissen eine oder mehrere Heraus-
forderungen meistern, um ein sinnvolles Ziel zu erreichen (vgl. Abbildung 2). In
der Sozialplanung kann diese Struktur verwendet werden, um eine Motivations-
story zu entwickeln, die die strategischen Ziele kommuniziert, Menschen zur Be-
teiligung motiviert und die Entscheider_innen zum Handeln bewegt.

Am Ende wird die Mentorenstory mit der Aktionsstory und der Gemein-
schaftsstory kombiniert. So entsteht eine Motivationsstory, die andere Menschen
begeistern, inspirieren und zum Handeln motivieren kann, beispielsweise um re-
levante soziale Herausforderungen darzustellen oder Unterstiitzung fiir die L6-
sung sozialplanerischer Probleme zu gewinnen. Wichtig ist dabei, dass die Moti-
vationsstory als Prozess begriffen wird, der sich immer wieder - je nach Kontext
- verdndern kann: Es gibt kein endgiiltiges Script, dem gefolgt werden muss.
Vielmehr sollte die 6ffentliche Erzahlung an die Zielgruppe und ihre Bediirfnisse
bzw. an die sich wandelnden Herausforderungen angepasst und kontinuierlich
weiterentwickelt werden.
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Abbildung 2: Motivationsstory

Quelle: Eigene Darstellung

Wenn eine Motivationsstory in der Sozialplanung eingesetzt wird, kann
praktisch erfahren werden, dass Storytelling auch einen essenziellen Beitrag zur
Demokratisierung leisten kann: Durch gemeinsame Narrative konnen in den
Kommunen neue Realititen geschaffen und gesellschaftliche Veranderungen be-
wirkt werden.

Fazit

Die vielfiltigen Moglichkeiten der Storytelling-Methode sollten kiinftig nicht
nur im kommerziellen Kontext eingesetzt werden. Gerade im Nonprofit-Bereich
sind grofle Chancen damit verbunden: Uber starke und authentische Geschich-
ten konnen Menschen emotional erreicht und tiber Ziele und Werte miteinander
verbunden werden, um gemeinsam etwas zum Besseren zu bewegen. Wenn das
Ziel verfolgt wird, zukunftsfahige und nachhaltige Losungen im Kontext der So-
zialplanung zu kommunizieren und mit groflerer Unterstiitzung umzusetzen,
konnte eine Motivationsstory ihre vielféltigen Potenziale entfalten. Mit strategi-
schem Storytelling konnen Menschen sehr viel besser erreicht und zum Handeln
angeregt werden als mit reiner Berichterstattung oder der alleinigen Information
tiber Fakten.

Wenn durch Geschichten echtes Interesse, Vertrauen und Begeisterung bei
den Menschen geweckt werden kann, wird es auch in der Sozialplanung méglich,
tiber die sachliche Berichterstattung hinaus die Organisationskultur, die Offent-
lichkeitsarbeit, die Beteiligung und das Networking zu stirken und zeitgeméafier
auszugestalten. Dialogpartner_innen kénnten mit Storytelling fiir ein Anliegen
aktiviert werden und zukiinftige Mafinahmen der politischen Entscheider_innen
in positiver Weise beeinflussen, zum Beispiel indem auf relevante soziale The-
men und Herausforderungen aufmerksam gemacht wird, die konkreten Verbes-
serungen in den Lebensbedingungen der Menschen durch sozialplanerische
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Arbeit aufgezeigt werden und mehr Unterstiitzung fiir die Losung sozialplaneri-
scher Probleme gewonnen wird. Damit hat Storytelling auch das Potenzial, zum
Gemeinwohl in den Kommunen beitragen.
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