Management & Karriere

. DiePresse.com/Karriere SAMSTAG/SONNTAG, 21./22. SEPTEMBER 2019

K1

Erzahl’ mir eine Geschichte

| Storytelling. Information in Geschichten zu verpacken ist so alt wie die Menschheit selbst.
Warum wird dies im Unternehmenskontext nur so selten geniitzt?

VON ANDREA LEHKY

in Smoothie-Hersteller er-
' E zdhlt gern den Mythos sei-
ner Griindung: Auf einem
Musikfestival verkauften drei Lon-

doner Studienfreunde selbst pii- -

rierte Obstsédfte. Neben ihren
Stand stellten sie zwei grofie Mist-
kiibel, daneben ein Schild: ,Wenn
Thnen unsere Smoothies schme-
cken, werfen Sie die leeren Fla-
schen bitte in den linken Kiibel.
Wenn nicht, in den rechten.“ Am
Abend war der linke Kiibel voll, die
drei fiihlten sich bestérkt, kiindig-
ten ihre alten Jobs und stiegen ins
Getrankebusiness ein. :
Bei wem sind beim Lesen kei-
ne Bilder aufgepoppt? Die Bur-
schen, das Festival, die Mistkiibel,
die Spannung, welcher Kiibel am
Abend voll ist - das ist Storytelling
vom Feinsten. Es beriihrt, es lasst
keinen kalt, man merkt sich die
Geschichte. Und kauft das Produkt.
Information in Geschichten zu
packen ist so alt wie die Mensch-
heit selbst. Nur die Wirtschaft be-
schrénkte sich bislang auf das Pri-
sentieren nackter Fakten. Das dn-
dert sich gerade. An der FH Bur-
genland gibt es sogar einen Lehr-
gang fiir Storytelling, geleitet von
Silvia Ettl-Huber, Vizerektorin fiir
Forschung und Innovation.

Ettl-Huber schickt ihre Studie-

renden im Web auf die Suche nach
Beispielen fiir gute Narrative. Diese
passieren den meisten Unterneh-
men éher zufillig: ,Das sind dann
nette Geschichten von Griindern,
die ein Problem erkannten und
sich in den Kopf setzten, es zu 16-
sen.” Doch sie sind selten. Auf den
meisten Homepages findet man
eher langweilig-tabellarische Auf-
listungen der Meilensteine der Fir-
menbhistorie. Verpasste Gelegen-
heiten: ,Das merkt sich keiner.”
Statt Geschichten zu erzdhlen,
strotzen die meisten Seiten vor

Eine gute Story braucht , lebendige Figuren und eine Handlung, dié in Ort und Zeit verankert ist“. [Mco]

knochentrockenen Texten a la
,2Mit unseren motivierten Mitar-
beitern bieten wir IT-Lésungen an
40 Standorten.“ Wie spannend.
Eine ,merkenswerte“ Firmen-
geschichte zu texten, kostet Zeit
und Liebe zum Detail. Ettl-Hubers
Bauanleitung: ,Es braucht leben-
dige Figuren und eine Handlung,
die in Ort und Zeit verankert ist.“
In anderen Worten: In der Firmen-

story muss etwas passieren, das

Gefiihle weckt.

Geschichten fiir Bewerber
Noch seltener wird Storytelling in

der Personalarbeit genutzt. Es ist

einfacher, die Anforderungen an
eine Stelle taxativ aufzuzdhlen:
,Wir suchen eine/n teamorientier-
te/n Transportmanager/in mit gu-
ten Englischkenntnissen.
Ettl-Huber lasst ihre Studieren-
den solche Inserate umtexten.

»,Warum der Kaffee manchmal kalt
wird“, lautete dann der Titel dieser
Anzeige fiir eine Spedition: ,Ein
normaler Tag kann ganz schoén

~ stressig werden. In Chile ging eine

Steinlawine ab und versperrt unse-
rem Lkw den Weg. In Italien ist ein
Fréachter in einen Unfall verwickelt.
Konnen Sie damit umgehen?“

Dieser Text hat Bilder, Vorgan-
ge, Emotionen - und gibt einen
ehrlichen Eindruck vom Job. Wo-
bei gerade diese Ehrlichkeit
manchmal auf dem Priifstand
steht. ,Wir haben etwa lang iiber
ein Inserat fiir die Altenpflege dis-
kutiert. Unsere Version lautete
sinngemdfl: ,Kénnen Sie das? Sie
spielen Schach mit einer Heimbe-
wohnerin, da kommt ein dementer
Mitbewohner und beschimpft Sie.
Was tun Sie?"“

Hier lautete die Frage: Die iib-
liche weichgespiilte Ich-tue-Gu-

tes-Jobidylle oder schonungslose
Offenheit in einem Bereich, in dem
es besonders schwer ist, Mitarbei-
ter zu finden?

Auch du, Kandidat

Auch fiir Bewerber ist es eine gute
Idee, die Highlights aus dem eige-
nen Werdegang in Geschichten zu
verpacken. Ausdriicklich ist hier
nicht das ausufernd-lineare He-
runterbeten des gesamten Lebens-
laufs gemeint, sondern das leben-
dige Erzahlen seiner Hohepunkte.
Das kommt beim Recruiter jeden-
falls besser an als: ,,Zuletzt war ich

“verantwortlich fiir x Mitarbeiter

und y Budget.“

Auch hier kostet das Herausar-
beiten der Pointen einiges an Zeit.
Die sich lohnt. Bei gleicher Qualifi-
kation wird der Kandidat enga-
giert, der dem Recruiter am besten
in Erinnerung geblieben ist.

SPRECH
BLASE

VON MICHAEL KOTTRITSCH

Nur nicht
konkret sein

Warum ,Kapazititen an-
passen” Sorgen bereitet.

N icht dass die Wirt-

schaftswissenschaftler
nichts mehr zu tun hétten.
Doch viele Zusammenhén-
ge sind léngst erforscht und
mit allen moglichen Aus-
zeichnungen = gewiirdigt. -
Eine Dynamik aber wurde
bislang noch kaum beleuch-

‘tet: Wenn die Wirtschaft

nicht mehr so recht wach-
sen will oder die Zeichen gar
auf Rezession hindeuten,
dann beginnt die Hochkon-

* junktur der Euphemismen.

Ein aktuelles Beispiel
dafiir (nein, wir wollen kei- .
ne Krise herbeischreiben) ist
die Formulierung - Ach-
tung, Sprechblase - , die Ka-
pazitdten anpassen”.

Dem vorsichtigen Kauf-
mann daraus einen Vorwurf

~zu machen fallt schwer.

Doch wer in der Bilanzpres-
sekonferenz das schlechtes-
te Ergebnis seit Jahren pra-
sentiert, hat wohl auch Ka-
pazitdten, seine Vorhaben
etwas konkreter zu schil-
dern, als davon zu sprechen,
die Kapazititen anzupas-
sen.
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