Hausarbeit

am Institut KMM Hamburg
im Fernstudiengang "Kultur- und Medienmanagement"

“Storytelling als Methode im
Nonprofit-Management”

Management von Non-Profit-Organisationen
Jaana Rasmussen
27. November 2009

Arne A. Theophil

Matrikel# 10666
Bachelor
1. Semester

Féahrstrafe 85
21107 Hamburg
0157 - 777 42 604
Arne-A-Theophil@gmx.de

18. Marz 2010



Inhaltsverzeichnis

(1 Einleitung] 3
[2° Die Begrittlichkeiten| 3
[2.1  Was 1st Nonprofit-Managament?|. . . . . . . .. .. .. ... .. ... 3
[2.2  Was 1st Storytelling? . . . . .. .. ... oo o000 4
[2.2.1  Die Geschichte des Storytellingg . . . .. ... ... ... ... 4

3 Die Funktionweise von Storytelling| 4
[4 Nutzen und Anwendung von Storytelling im wirtschaftlichen Kontext| 6
4.1 Interne Prozessel. . . . . . . . . ... oo 6
4.2 FExterne Prozessel . . . . . . . . . . ... 7
[4.3  Die Methodische Herangehensweise| . . . . . . . .. .. ... .. ... 7
431 Planenl . . . . .. o o o 7

432 Daten erhebenl. . . . . . .. oo oo oo 7

[4.3.3 Daten auswerten| . . . . . . . . ... oo 8

[4.3.4 Passende Geschichte schreiben| . . . . . . . .. .. .. ... .. 8

[4.3.5 Kontrollieren <-> Verbreiten| . . . . . .. .. ... ... ... 8

[5 Autbau einer Geschichte im Storytelling| 9
[6 Die Moglichkeiten von Storytelling im Non-Profit-Bereich| 9
[7_Fazitl 10
[Literatur 11



1 Einleitung

Mit dem Storytelling hilt eine junge Methode, basierend auf alten 'urmenschli-
chen’ Prinzipien, Einzug in die unterschiedlichsten Bereiche narrativen Wirkens. So
wird das Storytelling auch vermehrt in Unternehmen eingesetzt um Prozesse in den
Public-Relations, dem Marketing und internen Prozessen zu optimieren.

Natiirlich muss die Fahigkeit des Storytelling ersteinmal erlernt werden, doch sind
die Moglichkeiten nicht zu unterschitzen. Gerade fiir Akteure im Nonprofit-Bereich
lohnt es sich die Mdoglichkeiten des Storytelling genauer zu ergriinden, verinnerlichen
und anzuwenden.

Mit dieser Hausarbeit mochte ich die Chancen des Storytelling fiir Nonprofit-
Organisationen aufzeigen und Einblicke in diese vielversprechende, junge Disziplin
geben.

2 Die Begrifflichkeiten

Um wirkungsvoll mit den in dieser Schrift verwendeten Begriffen umgehen zu kon-
nen, mochte ich mit einem kurzen Exkurs in den heutigen Stand des Uberinkommens
ihrer Definition beginnen:

2.1 Was ist Nonprofit-Managament?

Als Nonprofit-Organisationen, im weiteren Artikel NPO genannt, werden Organisa-
tionsformen benannt, welche nicht klar dem o6ffentlichen oder dem privaten Sektor
zugeordnet werden konnen und bedarfswirtschaftlich agieren.

Um den Sektor in dem NPOs einzuordnen sind klarer zu beschreiben, wurde der
Begriff 'Dritter Sektor’ eingefiihrt.

Bei beiden Begriffen wird allerdings die ’inhaltliche Unschérfel] bemiingelt: So
erscheint der "Dritte Sektor’ mit seiner numerischen Bezeichnung als in seiner Wer-
tigkeit hintenangestellter Bereich, was seiner Grofse im deutschen BIP entsprechend
auch nachzuvollziehen ist, doch seiner Bedeutung im gesellschaftlichen Wirken lange
nicht gerecht wird.

Und auch der Begriff "Nonprofit’ driickt nicht die Vielfdltigkeit der unter diesem
Namen kategorisierten Organisationsformen aus. Denn schon die Frage “Was ist Pro-
fit?” bringt unzéhlige Assoziationsformen hervor, und ab welchem Punkt der Sprung
von einer bedarfswirtschaftlichen, zu eine erwirbswirtschaftlichen Organisation voll-
zogen ist, lisst sich nicht zweifelsfrei kliren

Trotz dieser Unschérfe werden aber beide Begriffe verwendet und sind in Deutsch-
land haufig mit dem Status der ’Gemeinniitzigkeit’ belegt.

HASSEMER (1993), S. 12l
2Ebd. Vgl. S.12f



2.2 Was ist Storytelling?

Die Wurzeln des Storytelling liegen in der uralten Eigenschaft des Menschen Ge-
schichten zu erzihlen. Im Zusammenhang mit dieser Arbeit meine ich mit dem
Begriff Storytelling die sich seit ca. 1996 etablierende Disziplin, Geschichten aktiv
fiir wirtschaftliche Prozesse zu nutzen.

2.2.1 Die Geschichte des Storytelling

Bevor die Moglichkeit des Schreibens erfunden wurde, sind alle Prozesse menschli-
chen Denkens und Erlebens iiber erzihlte Geschichten aufbewahrt und kommuniziert
worden. Zu diesen Zeiten war das weitererzéihlen von Geschichten die einzige Mog-
lichkeit, diese auch zu bewahren mit all ihren kulturellen Informationen tiber die
Erfahrungen der Vorfahren, erworbenes Wissen, Verhaltensgeboten etc. pp.

Mit den Hohlenmalereien wurden vor 28.000 Jahren erste Wege gefunden Ge-
schichten ohne miindliche Uberlieferung aufzubewaren. Und mit der Entwicklung
von Schriften, ca 4000 Jahre v. Chr., wurden viele bis dahin {iberlieferte Geschich-
ten schriftlich festgehalten wie z.B. Mythen, Sagen und Legenden ]| Nicht zuletzt
basiert die Bibel, welche unsere Kultur entscheident prigte und noch immer beein-
flusst, auch auf vordem weitererzidhlten Geschichten.

Obwohl die neuen Moglichkeiten der Konservierung von Geschichten mit Schrift,
Bildern, Tonaufnahmen und Filmen, und dies in unzadhligen medialen Varianten
langst den groften Teil der Vermittlung einnehmen, existieren immer noch Formen
von miindlicher Uberlieferung. Zum Teil sind diese traditionell erhalten geblieben,
wie bei den Azeri Ashik in der Tiirkei, oder auch in neu entstandenen Formen wie
dem 'UK Storytelling Revival’ Anfang der 1980er Jahre in England [

In den Fokus der wirtschaftlichen Nutzung und der Offentlichkeit ist das Story-
telling {iber Forschungen am Massachusets Institute of Technology im Rahmen ei-
nes Forschungsprojektes zu "Entritselung kollektiven Lernverhaltens’. Auf der Suche
nach Wegen in grofien Unternehmen das Wissen und die Erfahrungen der Mitarbeiter
fiir alle nutzbar zu machen, fanden sie heraus, dass fiir diese Prozesse “gemeinsam er-
zihlte Geschichten” am besten funktionieren | Die Grundlage fiir die Beschiftigung
mit Storytelling im wirtschaftlichen Kontext war damit gelegt.

3 Die Funktionweise von Storytelling

Die Wirkmechanismen des Storytelling hat Dieter Herbst (2008) sehr gut systemati-
siert, weswegen ich mich hauptséchlich an seiner Herangehensweise orientiert habe.

Storytelling funktioniert mit dem schon lange von Menschen praktizierten Finsatz
von Geschichten (Vgl. Kapitel 2.2.1) Mit Geschichten werden Informationen vor al-
lem unterbewusst aufgenommen. Gerade dem Unterbewusstsein wird nach heutigem

SHERBST (2008), Vgl. S. 15ff.
THAGGARTY (1996), Vgl. S. 3 und S. 15,
STHIER (2006), Vgl. S. 16.



Forschungsstand die bedeutende Rolle bei Entscheidungsprozessen zugeordnet. Un-
terbwusst wird weniger Energie von dem Gehirn in Anspruch genommen und so
hat sich der Kérper darauf eingestellt moglichst unterbewusst zu entscheiden. Auch
braucht eine bewusste Entscheidungsfindung sehr viel Zeit, man denke an die Situa-
tion einer akuten Gefahr, der es sich zu entziehen gilt. In so einem Moment wird
nicht lange nachgedacht, sondern unterbewusst entschieden. Dem Bewusstsein wird
in heutigen Entscheidungsprozessen alleine ein reflektiertes Vetorecht zugebilligt ff
Somit ist die der unterbewusste Weg, auf welchem Geschichten wirken ein sehr di-
rekter und effektiver. “Storytelling ist gehirngerechte Kommunikation.]]

In Geschichten werden keine niichternen Zahlen oder Daten aufgelistet, sondern in
einem emotionalen Zusammenhang erzahlt. So werden die Inhalte leichter verdaulich
und losen Gefiihle aus, welche ein wichtiges, positives Entscheidungskriterium fiir
das limbische System sind, welches fiir die Anordnung und Wertung von Informa-
tionen im Gehirn zustiindig istf| Ist also eine Information nicht nur inhaltlich iiber-
zeugend, sondern auch emotional geladen, nimmt sie im Gedéchtnis des Empfangers
eine préasentere Stellung ein. Zudem kdnnen Geschichten das Gefiihl von Beteiligung
erzeugen und werden aufgrund der emotional-unbewussten Verarbeitung gedanklich
weniger kritisch gepriift.ﬂ

Ein weitere besondere Eigenschaft von Geschichten ist ihre starke Bildhaftigkeit,
welche ebenfalls zu einer schnelleren Verarbeitung im Unterbewusstsein fiithrt. Auch
konnen Geschichten gut mit realen Bildern verbunden und gestérkt werden. Nicht
umsonst lassen sich Personen die von der Meinung der Offentlichkeit abhéingig sind
in pragnanten Situationen inszenieren. Bilder, die auf diese Weise im Unterbewusst-
sein abgelegt sind, werden immer wieder aufgerufen, wenn es um ein zugehoriges
Thema geht und prégen die emotionale Einordnung der neuen Rezeption entschei-
dend. So hat zum Beispiel Greenpeace mit seinen Bildern von Schlauchbooten die
gegen Oltanker kiimpfen ein sehr wirkungsvolles Bild im Sinne des Kampfes von
'David gegen Goliath’ fiir ihre Aussenwirkung gepriigt[]

Das vorangegangene Beispiel verdeutlicht auch die Musterhaftigkeit von Geschich-
ten. Sie werden verstédndlich und lebendig durch ihre unzéhligen anderen Geschich-
ten dhnlichen Grundmuster: Eine strukturelle Anlehnung an Mythen, wie dem oben
erwihnten Kampf von ’David gegen Goliath’, der Geschichte 'vom hésslichen klei-
nen Entlein zum Schwan’ oder der Attitude eines 'Robin Hood’ kénnen ohne viele
Worte grundlegene Ideen transportieren[TH#ufig gibt es kulturell bedingte Archety-
pen, welche gewisse Rollenvorstellungen idealtypisch prasentieren, wie zum Beispiel
der dominante weisse Mann oder die fiirsorgliche Mutter.m Doch auch individuel-
lere Charaktere kénnen Rollen, beispielsweise dem Helden, Retter, Entdecker etc.,
zugeordnet und mit diesem zuséitzlichen Attribut in ihrem Handeln besser verstan-

SHERBST (2008), Vgl. S. 28,
"Ebd. S. 70

8Ebd. Vgl. S. 31

9Ebd. Vgl. S. 58

1OEbd. Vgl. S. 67

HEbd. Vgl. S. 59

12Ehd. Vgl. S. 59



den werden[®] Allgemein bekannte Verhaltensabliufe, Skript genannt, oder auch
symbolische Handlungen und Rituale “geben uns Orientierung andere[n] Menschen
gegeniiber und in den Erwartungen unserfes| eigene[n| Verhalten|s|{] und kénnen
gut in Geschichten eingebaut werden um Handlungen mehr Gewicht zu verleihen
oder als kontrires Element die Reflektion eigenen Handelns zu bewirken.

Schlieffen mochte ich das Kapitel der Funktionsweisen des Storytelling mit dem
Hinweis, dass das Storytelling die aus einem argumentativen Denken entsprunge-
nen, auf Daten und Theorien basierenden Tatsachen, in seiner narrativen Eigenart,
zu einem grofen Ganzen mit den Emotionen, Rahmenbedingungen, Einstellungen,
Handlungsweisen usw. verbindet und auf diese Weise komplizierte Vorginge zu Er-
kliren und Méglichkeiten zu erdffnen vermag/™|

4 Nutzen und Anwendung von Storytelling im
wirtschaftlichen Kontext

Mit Storytelling konnen viel Problemstellungen in wirtschaftlichen Unternehmen
gel6st werden.

4.1 Interne Prozesse

Uber Storytelling kann das sogenannte "weiche Wissen’ im Informations- und Wis-
sensmanagement genutzt werden. Zu den etlichen Daten und Fakten konnen auf
diese Weise die personlichen Erfahrungen von Mitarbeitern bewahrt und weiter-
gegeben werden, so dass andere Kollegen in einer dhnlichen Situation auf diesen
Wissensschatz zuriickgreifen kénnen[' Besonders entscheident kann die Sicherung
von Expertenwissen sein, wenn langjahrige Mitarbeiter die Firma verlassen. Denn
mit der Dokumentation ihrer {iber Jahre erworbenen Erfahrungen koénnen deren
Nachfolger (und nicht nur die direkt folgenden) viel schneller effektiv mit den in-
formellen und formellen Prinzipien des Arrbeitsplatzes umgehen. Zudem wird iiber
eine Weitergabe in Geschichtsform auch implizites Wissen weitergegeben, welches
bei einer formellen Dokumentation vermutlich nicht mitgegeben worden wire. Auf
diese Weise konnen Storytelling-Studien dem Qualitdtsmanagement, wie auch dem
betrieblichen Verbesserungswesen entscheidende Hinweise auf nicht optimal laufen-
de Arbeitsprozesse geben[]

Auch zur Dokumentation und dem anschliefsenden Debriefing von Projekten lisst
sich Storytelling wirksam einsetzen, da ein “langfristiger Aufbau eines Pools an iiber-
tragbarem "weichen’ Wissen'T¥|stattfindet, und bei Projekten fihnlicher Struktur auf
diesen zuriickgegriffen werden kann um “teure und zeitintensive Wiederholungsfehler
zu vermeidenT

13Ebd. Vgl. S. 59

MEbd. S. 60

1SFRENZEL/MULLER/SOTTONG (2006), Vgl. S. 18!
16THIER (2006), Vgl. S. 27

I1"Ebd. Vgl. S.34f

8Ebd. S.30

9Ebd. S. 28



Storytelling kann ein Bild von der Stimmung in einem Unternehmen, gerade bei
bevorstehenden Umstrukturierungen, unter Einbeziehung aller Mitarbeiter vermit-
teln. Mit der Kenntnis dieses Bildes wiederum kann auch {iber Storytelling eine
verbindende Vermittlung zwischen Angestellten und Geschéftsleitung erfolgen. So
kann gegenseitiges Vertrauen aufgebaut werden, welches gerade warend der Veran-
derungsprozesse, aber auch auf langfristige Sicht fiir ein erfolgsorientiertes Unter-
nehmen essenziell ist 2] Zudem

Nicht zuletzt konnen Mitarbeiter sich iiber eine gemeinsam erzédhlte Geschich-
te starker mit der Geschichte und den Zielen ihres Unternehmens identifizieren.
Und in allen Betriebsebenen hilft eine immer wieder erzéhlte Betriebsgeschichte zur
Auspriagung einer Betriebskultur, welche stark zur Orientierung und sinnbildenden
Prozessen im Alltagsgeschehen beitragt.

4.2 Externe Prozesse

In Zeiten immer starkere Konkurrenz auf den Mérkten ist es ungemein wichtig klare
Vorstellung von der Identitidt des Unternehmens oder der Marke zu vermitteln um
dem Kunden den Mehrwert des eigenen Produkts plausibel zu machen. Und gerade
fiir Identitdtspragende Verfahren ist Storytelling ideal. So kann die grofse Betriebsge-
schichte fiir die verschiedenen externen Bezugsgruppen, wie Kunden, Journalisten,
Finanziers mit unterschiedlichen Schwerpunkten immer wieder neu erziahlt werden
und so Interesse, Vertrauen und Bediirfnisse erwecken.

4.3 Die Methodische Herangehensweise

4.3.1 Planen

Um mit Storytelling arbeiten zu konnen steht bei den internen, wie auch bei den
externen Prozessen zu Beginn die Planungsphase in welcher ergriindet werden muss,
welche Ziele eigentlich verfolgt werden. Bei welcher Zielgruppe soll welcher Effekt
angeregt werden und welcher Bereich der Unternehmens-Geschichte kann hier er-
folgsversprechend eingesetzt werden.

4.3.2 Daten erheben

Mit dem néchsten Schritt werden die Daten in der fiir das Ziel sinnvoll gewdhlten
Weise erhoben. Dieses geschieht fiir interne Ergebnisse haufig iiber das Durchfiihren
von Interviews mit den unterschiedlichsten ProzessteilnehmernPl Fiir eine Zielset-
zung im externen Bereich konnen Daten auch iiber Interviews gewonnen werden,
wie aber auch iiber Konkurrenzanalysen und auch tiefgriindigen Forschungen in
dem War-, Ist- und Soll-Zustand des Unternehmens ]

20Ebd, Vgl. S.31ff
' Weiterfiihrend dazu empfehle ich - Thier (2006), S. 59ff.
22 Weiterfiihrend dazu empfehle ich - Herbst (2008), S. 126ff.



4.3.3 Daten auswerten

In der Auswertung gilt es die pragnanten Themen, auch mit ihnen widersprechenden
Aussagen und vor allem starken Zitaten herauszufiltern und ihrer Bedeutung nach zu
ordnen. Besonders zu beachten sind fiir die weitere Verwertbarkeit der gesammelten
Daten in einer Geschichte drei Richtlinien, die bei Thier (2006) wie folgt beschrieben
sind:

1. "The research imperative’: Damit ist das saubere, wissenschaftliche Arbeiten
und sichtbare Trennen von Fakten, Zitaten, Hypothesen und Interpretationen
gemeint.

2. 'The pracmatic imperative’: Mit diesem Imperativ soll sichergestellt werden,
dass die Erfahrungsgeschichte auch so aufgebaut und geschrieben wird, dass
sie von den Lesern akzeptiert wird und einen grofstmoglichen Lerneffekt im
Unternehmen |oder auch anderen erwiinschten Effekt intern oder extern| an-
stokt.

3. "The mythic imperative’:Hierunter ist die Beriicksichtigung des Unternehmens-
kontextes zu verstehen, in den die Erfahrungsgeschichte eingebettet sein muss,
und das Erzeugen von Spannung fiir den Lesei?|

Drei Richtlinien bzw. Imperative fiir die Arbeit im Storytelling
(Quelle: Thier (2006), S. 20f)

4.3.4 Passende Geschichte schreiben

Unter Beachtung der oben genannten Richtlinien kann nun mithilfe der gesammelten
Themen eine zielgerichtete Geschichte verfasst werden. Eine einfaches Schema von
dem Aufbau einer Geschichte im Storytelling findet sich in Kapitel 5.

4.3.5 Kontrollieren <-> Verbreiten

Nachdem die Geschichte verfasst ist, sollte bei interner Verwendung des Storytelling
das verwendete Interview-Material von den Gespriachspartnern nocheinmal abgeseg-
net werden und die Geschichte von den Protagonisten quergelesen werden um eine
Akzeptanz zu erreichen, welche fiir eine erfolgreiche Verwendung entscheident ist.
Dann kann diese verwendet werden, sollte aber natiirlich nach einiger Zeit auf ihre
Wirkung in Bezug auf die Zielsetzung iiberpriift werden.

Fiir die externe Anwehnundung der erstellten Geschichte bietet es sich vorher, wé-
renddessen und im nachhinein an die Wirksamkeit der Geschichte zu testen, doch
sind die Wirkungsgrade aufgrund ihrer Implizitdt sehr schwer zu ergriinden, wes-
wegen es sich anbietet die Validierung externer Prozesse “in die Hénde erfahrener
Profis zu legenP]

Z3THIER (2006), S. 21, zitiert nach: Kleiner/Roth 1996.
2 HEeRBST (2008), S. 134



5 Aufbau einer Geschichte im Storytelling

Storytelling ist eine kunstvolle Fahigkeit, die ein Leben lang ausgebaut und perfek-
tioniert werden kann, doch einige Elemente sind (fast) allen guten Geschichten eigen
und helfen wirkungsvolle Geschichten zu entwerfen.

Ohne Charaktire wire eine (GGeschichte ein ereignisloses Stillleben. - Also gilt es
Haupt- und Nebencharaktire zu finden.

Unter den Hauptcharaktéiren finden sich mindestens ein Held, Protagonisten und
Antagonisten. Zudem treten Nebencharaktire auf, welche allerdings genauso unbe-
kannt wieder abtreten, nachdem sie ihren Beitrag zur Geschichte geleistet haben.

Aufserdem gibt es eine Ausgangssituation und eine Endsituation, zwischen denen
eine Transformation stattfindet, welche dazu fiihrt, dass sich die beiden Situatio-
nen unterscheiden und von der die Botschaft einer Geschichte wesentlich abhéingt %]
Und da ebendiese Botschaft der Grund unserer Geschichte ist, gilt es besonderes
Augenmerk auf die Transformation zu legen.

Natiirlich soll am Ende ein 'Happy End’ stehen, doch gilt es dazwischen noch
manche Aufgabe zu 16sen, denn reine Erfolgsgeschichten erzeugen keine Spannung,
wirken unglaubwiirdig, genau berachtet “sind [sie| gar keine geschichten mehr”@ Die
Konflikte, denen sich der Held stellen muss, bieten haufig alternative Losungsmog-
lichkeiten bei denen die Griinde fiir die letztendliche Entscheidung erlautert werden
sollten, denn “Menschen lernen wenn man neben dem Was auch das Warum er-

zahlt BT

In all ihren Feinheiten sollte die Geschichte doch klar und wiederspruchsfrei, im
Zusammenhang mit schon frither gepriagten Geschichten, erzihlt werden, um zu ei-
nem klaren Ergebniss zu fithren. Trotz aller Zielorientierung muss die Handlung
aber spannend bleiben um den Leser ’am Ball’ zu behalten und nach Mdglichkeit
alle Sinne mit bildhaften Darstellungen Ansprechen, um die Gefiihle der Bezugs-
gruppe anzusprechen und die Vorgénge der Geschichte quasi personlich erfahrbar
zu machen. Hierzu ist es auch sehr hilfreich Zeichen aus dem Code der Kultur der
Empfénger einzubinden

Um die Geschicht spiter komplikationsfrei verbreiten zu kénnen ist auch darauf zu
achten, dass diese iiber alle Medien transportabel ist und in ihrer Gesamterscheinung
einen eindeutigen Kontrast zu denen der Konkurrenten abzeichnet.

6 Die Moglichkeiten von Storytelling im
Non-Profit-Bereich

Im Non-Profit-Bereich finden sich viele Méglichkeiten das Storytelling sinnvoll zu
integrieren.

5 FRENZEL/MULLER/SOTTONG (2006), Vgl. S. 76ff.
26Ebd. S. 225

2"Ebd. S. 85

ZSHERBST (2008), vgl. S. 111.



Viele NPOs miissen mit sehr wenig Geld und intensivem Fundraising wirtschaf-
ten. Deswegen ist es wichtig, das mégliche Geldgeber, aber auch ehrenamtlich tatige
Mitarbeiter oder solche die dies in Erwagung ziehen eine klare Vorstellung von der
NPO und ihren Zielen haben, um die guten Griinde, sich zu engagieren, tief zu ver-
innerlichen und langfristig engagiert zu bleiben. Hier kénnen mit einer nach Innen
und Aussen wirkenden, identitétsstiftenden Unternehmensgeschichte, in einem im-
mer uniibersichtlichen Mitbewerbermarkt, grofe Erfolge erziehlt werden. Sogar in
sehr kleinen NPOs kénnen wirksame Geschichten mit etwas Einarbeitung und ohne
hohen Geldaufwand geschrieben und eingesetzt werden.

In vielen NPOs sind zudem mehrheitlich ehrenamtlich engagierte Kréfte am schaf-
fen, welche viele ihrer Aktionen auf informellem Wege voranbringen. Leider kommt
es immer wieder vor, dass diese Menschen aufgrund anderer wichtiger Dinge pl6tz-
lich aus ihren Amtern ausscheiden und damit, auch gerade wegen ihrer informellen
Arbeitsweise schwer zu fiillende Liicken hinterlassen. In diesen Féllen kann ein mit
Storytelling durchgefiihrtes Wissensmanagement den unerfahrenen Nachfolgern ent-
scheidende Hilfe leisten und den Fiihrungskriften einen Uberblick iiber den Akti-
onsradius ’ihrer” NPO bieten.

Nicht zu unterschétzen ist mit Sicherheit auch die Mdoglichkeit mit Storytelling
komplizierte, auf Fakten fufsende Informationen verstindlich und emotional zu er-
klaren. Viele der sich engagierenden Idealisten machen ihre freiwillige Arbeit aus
dem Bediirfniss heraus, die Welt zu verbessern und damit nicht zuletzt auch ande-
ren Menschen zu helfen. Diesem Klientel geht man einen grofen Schritt entgegen,
indem die harten Daten mit menschlichen Umgangsformen transportiert.

7 Fazit

Ich habe den Eindruck, dass das Storytelling dem Nonprofit-Management erkleckli-
che Dienste leisten kann und mit seinen simplen Grundvorraussetzungen sowohl im
kleinen engagierten, wie auch im grofen professionellen Kontext seine Verwendung
finden wird.

Spannend bleibt allemal, wie sich diese eigentlich uralte, doch gerade sich selbst
neu erfindende und in Wissenschaft und Wirtschaft strebende Disziplin weiterent-
wickeln wird. Sicherlich werden noch weitere iiberraschende und bereichernde Er-

kenntnisse folgen!

Doch das ist eine andere Geschichte...
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