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VERTRAUEN WURZELN / HERITAGE
SCHAFFEN (ENERGIEQUELLE!)

90-SECONDS

BACKSTORY

BEWUSSTSEIN FUR DIE
EIGENE GESCHICHTE




WORKSHOP-AGENDA

Vertrauen aufbauen (personliche 90 sec. Backstory)
Theorieinput:
a. Homo Narrans
b. Narrativ & Storytelling
(o} Narrative Identitat
d. Storylistening / Aktives Zuhoren
Backstory im Organisationskontext
Fragen & Hausaufgabe :)

Geschichten sind
der Kern jedes Wandels.




90 SEC.

BACKSTORY




11 WOHER KOMMST DU?

MENSCH: UNTERNEHMEN / ORGANISATION:

Personlicher Background (Umfeld, Menschen, Werte) Grindungsgeschichte // Geschichte Gber Werte // Wie
hat sich die Organisation Uber die Jahre entwickelt? etc.




2 | WER HAT DICH BEEINFLUSST?

MENSCH: UNTERNEHMEN / ORGANISATION:
JAuf welchen Schultern stehst du?’(Mentor:innen)// Was Themen, Kompetenzen, Teams,

lebst du weiter? Wogegen hast du rebelliert? Unterstltzer:innen/Partner:innen (Wer hat zum Erfolg

beigetragen?) etc.




3 | WORAUF BIST DU IM LEBEN NEUGIERIG?

MENSCH: UNTERNEHMEN:
Projekte, Themen, Menschen Wohin mochte sich das Unternehmen entwickeln?

Welche Produkte/Projekte stechen besonders hervor?
Wen mochte es anziehen/erreichen?




4 | WELCHES RATSEL VERSUCHST DU ZU LOSEN?

MENSCH: UNTERNEHMEN / ORGANISATION:
Personlicher Antrieb // Grenzen die du sprengen willst Zukunftsvision // Wiederkehrende Herausforderungen,

denen sich das Unternehmen stellt.




UBERSICHT: BACKSTORY

11 .Woher kommst du?”
Persdnlicher Background (Umfeld // Menschen // Werte)

2 | ,Wer hat dich beeinflusst?"
Mentor:innen & Unterstiitzer:innen // Ubernommene Pragungen vs. Rebellion

3 | ,Worauf bist duim Leben neugierig?”
Projekte // Themen // Menschen

4 | ,Welches Ritsel versuchst du zu Iésen?”
Personlicher Purpose // Grenzen die du sprengen mochtest
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10'Minuten. -






https://docs.google.com/file/d/1H2Lg_PIiSXuUN_oolvQKPrhPc1mCGnnI/preview

HOMO

NARRANS



NARRATIVES GEDACHTNIS

Wir verstehen alles im
Leben durch Geschichten!”
Sartre

Geschichten enthalten
Emotionale Einordnung

l

. EPISODENWISSEN FAKTENWISSEN
Intuition

Fakten und Gefiihle leicht schwer

zuganglich zuganglich
Informationen Denken in Bildern

UNSERE
ERLEBNISSE

2 GEHIRNHALFTEN 2 ARTEN
GEDACHTNIS




WIR LEBEN IN EINER
WELT DER GESCHICHTEN.

Gruppen mit

<200 Personen
— easy

Gruppen mit

> 200 Personen
— puuhh
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NARRATIV &

STORYTELLING




NARRATIV? BEGRIFFSABGRENZUNG

NARRATIV (ERZI'-'\HLUNG)
/nasa 'ti:f/

Die fertige narrative Mitteilung.

TIEFENEBENE
histoire/story: WAS wird erzahlt?

OBERFLACHENEBENE
discours/plot: WIE wird etwas
erzahlt?

NARRATION
/na'rexfla)n/

Der produzierende narrative Akt,
vermittelt durch ein bestimmtes
Medium.
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POSITIVES
NARRATIV.
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Langfristig erfolgreicn:
authentische Kommunikation.




WIE ENTSTEHT IDENTITAT?

/

Selbstnarration

ARBEIT AN DER IDENTITAT:

STORYTELLING

STORYLISTENING <

STORYDOING Fremd- Kontext-
narration narration




ARTEN DES ZUHORENS:

Wirkung auf die Verbindung zwischen Empfanger:in und Sender:in

Zuhoren, um zu erschaffen.
Zuhoren, um das Ungesagte zu verstehen.
Zuhoren, um den Inhalt zu verstehen.

Zuhoren, um zu erdulden.

B | Zuhéren, um zu entkréften / debattieren.




90 SEC.

BACKSTORY




UBERSICHT: BACKSTORY

11 ,Woher kommt ihr?”
Initialziindung // Unternehmenshistorie

2 | ,Wer hat euch beeinflusst?"
Themen, Kompetenzen, Teams, Unterstltzer:innen/Partner:innen (Wer hat zum Erfolg beigetragen?) etc.

3 | ,Worauf seid ihr neugierig?”
Wohin méchte sich die Organisation entwickeln? Welche Produkte/Projekte stechen besonders hervor? Wen méchte es
anziehen/erreichen?

4 | ,Welches Ratsel versucht ihr zu I6sen?”
Zukunftsvision // Wiederkehrende Herausforderungen, denen sich das Unternehmen stellt.




10 Minuten.




10 Minuten.

Zuhdren. |
Verstehe







BACKUP

SLIDES



DAS NARRATIV INTELLIGENTE UNTERNEHMEN ...

Narrative identitat

fordert intern den Austausch von Geschichten und das Zuhoren;
kennt die gelebten Werte, die Identitats- und die Sinnkonstruktion der
Mitarbeitenden;

kennt die Geschichten der Kund:innen und des Marktes;

kann Geschichten(z.B. Zukunftsgeschichten) erzahlen, die Resonanz ausldsen;

kann auf Basis dessen auch agil arbeiten;

ermaglicht seinen Stakeholdern neue Erfahrungen, aus denen sich neue

Geschichten ergeben kénnen - Uber die sich Identitat, Sinn und Werte verandern

konnen

>

STORYLISTENING

STORYTELLING

STORYDOING



DRAMATURGIEN

ENTWICKELN



GRUNDELEMENTE

AKTEUR:INNEN ORT & ZEIT EREIGNIS &
KONFLIKT
- L -
Ereignis

= Wiedererkennbare = grundlegende = KONFLIKT
Charaktere mit Sinndimensionen
berechenbarem menschlicher Raum 1 Raum 2
Handlungsspielraum Wahrnehmung

36 | Geschichten: Aufbau




STRUKTURPRINZIPIEN Beispielfilm socialbee: https://forstory.de/work/socialbee

CHRONOLOGIE & KAUSALITAT DRAMATURGIE
i L
Zustand A Zustand B r Protagonist:in 17
V
Zustand A Zustand B
AN

L J

Transformation A # B

37| Geschichten: Aufbau



HELDENREISE 1. Akt

Greta Thunberg
VERTRAUTE WELT
Schilerin
RUCKKEHR MIT DEM ELIXIER RUF DES ABENTEUERS
Greta-Effekt Video
VERWEIGERUNG
Depression
3. Akt LETZTE VERWANDLUNG
Symbol BEGEGNUNG MIT MENTOR:IN
Asperger
RUCKWEG DIE SCHWELLE UBERQUEREN 2. Akt
Madrid Streik
VERBUNDETE, FEINDE & PRUFUNGEN
AKktivistin
ANNAHERUNG
BELOHNUNG F4F
USA

ENTSCHEIDENDE PRUFUNG
Umstrittenes Idol

Heldenreise



Elementare Stufen der Heldenreise

Mentor:in & Verbiindete,

Ruf des Schwelle Feinde, & Priifungen Riickkehr mit
Abenteuers liberqueren (KONFLIKTE!) Belohnung dem Elixier
H H | H H

- 8 :

Heldenreise



AKTANTENMODELL

Welche Charaktere tragen die Geschichte? Was oder wer treibt sie zum Handeln an?

Sender:in: Wunschobjekt: Empfanger:in:
Werte oder ... das Ziel, das ... profitiert von
grundlegende ——) erreicht bzw. das —— de!‘ eljfolgrelchen
Motive der:des Gut, das gerettet Mission der:des
Held:in werden soll Held:in
Mentor:in: Held:in: I Widersacher:in:
... unterstuitzt die:den st d NS
Held:in bei dem oco IBE0 Q212 _
Vorhaben und wird —) zentrale Problem 4=mmm  Problemverursacher:in
ahnlich positiv der Geschichte entgegen

gesehen wie diese:r

Aktantenmodell



Euer
Worksheet

411 Geschichten: Aufbau

ERZAHLE DEINE GESCHICHTE!

Um unsere Geschichte wirkungsvoll zu erzahlen, miissen wir uns Gber ihre grundlegenden

c und H: (=A

) Gedanken machen. Indem wir gezielt mit

diesen Aktanten arbeiten, kdnnen wir unsere Geschichte passgenau fir eine bestimmte

Zielgruppe oder einen bestimmten Einsatzbereich konstruieren.

Grundsatzlich folgt eine Handlung vor allem der Spur der HELDIN, die das zentrale Problem der

Geschichte Ist.

Inr tritt der WIDERSACHER als Problemverursacher entgegen. Das WUNSCHOBJEKT ist das
Ziel, das erreicht bzw. das Gut, das gerettet werden soll. Der MENTOR unterstiitzt die Heldin
bei ihrem Vorhaben und wird ahnlich positiv gesehen wie diese. Bei der SENDERIN kann es

sich z.B. um Werte oder grundlegende Motive der Heldin handeln. Der EMPFANGER profitiert

von der erfolgreichen Mission der Heldin.

STEP 1: Was wollen wir erzéhlen? An wen richtet sich unsere Story? STEP 2: Welche Charaktere tragen unsere Geschichte? Was oder wer treibt sie zum Handeln an?*

Wie tickt die Zielgruppe (Eigenschaften, Bediirfnisse etc.)?

Deine Story: Zielgruppe:

Sender:in:

Wunschobjekt/Ziel:

Empfénger:in:

Mentor:in:

Held:in:

Widersacher:in:

STEP 3: Nachdem wir die Handlung unserer Geschichte strukturiert haben, sollten wir iiberpriifen, ob sie spannend und kohérent fiir unsere Zielgruppe ist.

Verfeinern Idsst sich das Wirkungspotenzial unserer Geschichte, indem wir folgende Fragen

beantworten:

. Hat unsere Story einen aufmerksamkeitsstarken HOOK?
MENSCHLICHKEIT: Kann sich die Zielgruppe mit den Charakteren der Story

identifizieren?

HANDLUNGSORIENTIERTE EMOTIONEN: Bringen wir Menschen ins Tun?

. DRAMATURGIE: Nehmen wir die Zielgruppe mit auf die Reise? Erhalten wir ihre

Aufmerksamkeit bis zum Ende aufrecht?

Haben wir Mut zu Radikalitdt und Kontrast? Erzahlen wir KONFLIKTE mit?
Lassen wir die Politur weg - kommunizieren wir AUTHENTISCH?
Erdffnet die Geschichte DIALOGE - auch zu kritischen Themen?

Schaffen wir AHA-Momente, LERNEFFEKTE?

FORST@RY



