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Storytelling im Coaching

Ein Coaching-Tool von Dr. Cornelia Seewald

Kurzbeschreibung

Storytelling im Coaching als Tool (siehe See-
wald, 2022) basiert auf erfundenen oder realen
»Geschichten’, die in ihrer Grundstruktur psy-
chologisch relevante Phanomene auf bildhaft
anschauliche Weise transportieren. Damit
macht der Coach dem Klienten ein nieder-
schwelliges Angebot, die eigene reflektierte
Situation zu kontrastieren und einen mehrdi-
mensionalen Zugang zu vormalig einseitiger
Betrachtung zu gewinnen. Diese Geschichten
sind kurz, in ihrer Struktur leicht nachvollzieh-
bar und bilden Alltagssituationen ab, denen
mehr oder minder schwere psychologische

Konflikte zugrunde liegen. Diese verweisen

auf Grundmuster wiederkehrender Psycho-
dynamiken und Interaktionen des zwischen-
menschlichen Miteinanders. In der Zusam-
menarbeit mit dem Coach liegt der Mehrwert
tir den Klienten im Zugewinn an validierter
Selbsterkenntnis, in einer tiberindividuellen
Sachkenntnis und einer nachhaltigeren Prob-

lemlésekompetenz.
Anwendungsbereiche

In nahezu jedem Format des Lernens, Reflek-
tierens oder Ubens ist die methodische und
thematische Relevanz auffindbar: im Einzel-
und Gruppen-Coaching, in der Supervision, in

der Berater-, Coach-, sowie Therapeuten-Aus-
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und Fortbildung. Dort, wo vertieftes psycho-
logisches Verstindnis oder Sachkenntnis in
Bezug auf Psychodynamiken, Interaktionen,
Problemlésekompetenz oder Handlungsstra-
tegien erzielt werden sollen, bieten Geschich-
ten Anschauungs- oder Anreizmaterial, das
sich in bildhafter Gestaltung plausibel dar-
stellt. Als niederschwellige Angebote férdern
sie leicht das Reflexionsinteresse. Im Prinzip
ist jeder Klient anschlussfihig und kann un-

mitte]bar einen Zugang finden.
Effekte

Jede gute Geschichte kann auf der expliziten
Ebene unterhaltend und anschaulich sein. Ih-



ren Mehrwert erhalt sie, wenn sie auf ihren
impliziten Sinn hin abgeklopft und auf einer
tieferen Ebene verstanden wird. Dann ist sie
hilfreich und wertvoll fiir den Klienten, der
auf diese Weise Grundlagen, Gesetzmifigkei-
ten, Normen und Muster von Menschlichem
und Allzumenschlichem wahrnimmt sowie
nachvollzieht und somit seine Thematik auf
einer Metaebene verorten kann, ohne dass sei-
ne Individualitit verallgemeinert und damit
abgewertet wird. Mit einer Geschichte wird
ein Angebot gemacht, das keine Belehrungen
oder Anweisungen enthilt. Es wird kein kon-
zeptioneller oder theoretischer Hintergrund
oder theoretischer Uberbau ad hoc vermittelt,
sodass der Klient zunichst die Bedeutungs-
gehalte phanomenologisch und subjektiv aus
eigenem Empfinden und eigener Erfahrung
interpretieren kann. Der Coach kann ihn da-
bei dialogisch unterstiitzen. In der gemein-
samen Durchleuchtung der Aspekte, die fiir
den Klienten relevant sind, wird klar, welchen
Zugewinn der Klient aus der Geschichte zieht.
Dieser kann bei ein und derselben Geschichte
in der Bearbeitung mit verschiedenen Klienten
hochst unterschiedlich sein. Aus dem dialogi-
schen Prozess ergibt sich, in welchem Mafle

der Coach sein Expertenwissen einbringt.

Die verwendeten Geschichten sollten so an-
gelegt sein, dass sie letztlich stets Ermutigung
und Zuversicht beim Klienten auslosen. Ex-
plizit wird dies aber erst im dialogischen Re-
flexionsprozess, fiir den eine emotional stabile
Beziehungsqualitit zwischen Coach und Kli-
ent gegeben sein muss. Ist diese Pramisse rea-
lisiert, kann der dialogische Reflexionsprozess

bedeutsames Potenzial im Klienten freisetzen.

Ein wesentlicher Effekt des Storytellings im
Coaching ist die Funktion, im Bedarfsfall die
Problemtrance des Klienten zu durchbrechen und
ihm einen neuen Zugang zu eigenen Gedan-
ken und Gefiihlen zu ermoglichen. Gelegent-
lich zeigt sich eine Problemtrance verdeckt in
Blockaden oder Rationalisierungen, die den
Klienten auf der Stelle treten lassen. In dem
Falle kann der Coach, indem er eine Geschich-
te anbietet, ,auf einen anderen Schauplatz aus-
weichen" Das kann den Klienten unterstiitzen,

auf Distanz zu seinem Thema oder Problem
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zu gehen. Aus dieser methodisch erwirkten
Distanz heraus kann er anders auf sein Di-
lemma oder dhnliches schauen, blinde Flecke
erkennen, ibersehene Aspekte wahrnehmen,
Feinheiten und Details bemerken, die neue
Impulse setzen. Im professionellen Geschick
des Coachs liegt die Chance, den Klienten auf-
merksam und wirkungsvoll in seiner Selbst-
reflexion zu fordern und zur Selbsterkenntnis

zu begleiten.

Ein zentraler Effekt der Bildhaftigkeit besteht
darin, dass der Klient sich vorstellen kann, er
sei an der Geschichte beteiligt oder beteiligt
gewesen. Er kann sich in die jeweiligen Szenen
hineinprojizieren — als Protagonist, als teilneh-
mender Akteur, als stiller Beobachter. Damit
nimmt er das Geschehen in einer Geschichte,
den Ort, wo sie spielt, wie einen virtuellen
sozialen Raum wahr, der in der Regel seiner
Kultur entspricht und ihm damit vertraut ist
und ihm nachhaltig im Gedichtnis bleibt.
Es handelt sich um eine spontan abrufbare
Szenerie, die sich nach der Bearbeitung im
Coaching-Prozess mit einer oder mehreren
fiir ihn relevanten Botschaften oder Erkennt-
nissen verbindet. Eine solche Szenerie bleibt
dem Klienten zur Verfigung, ohne dass ihm
komplizierte Erinnerungsleistungen abver-

langt werden.

Ausfiihrliche
Beschreibung

Es folgt eine sehr kurze Geschichte (Seewald,
2022) zur Anschaulichkeit und es wird erliu-
tert, wie mit ihr gearbeitet werden kann. Hy-
pothetisch wird hier vorausgesetzt, dass der
Klient z.B. zwischenmenschliche Konfliktsi-
tuationen bearbeiten mdchte, mit seiner Rolle
hadert, an eigenen Maf3stiaben scheitert, Pro-
bleme in Fithrung und Zusammenarbeit hat,
Selbst- und Fremdbild konfliktar sind oder er
ganz allgemein seine Wirkung auf andere bes-

ser verstehen mochte.

Der rosa

Fascinator

Schloss Hugenpoet ist ein beliebter Ort der
gehobenen Gastlichkeit, beliebt fiir Konfe-

renzen, Hochzeiten und Konzerte, gelegen im
Stiden der Stadt. Ausgestattet mit einer exqui-
siten Kiiche, zieht er das ganze Jahr tiber seine

Besucher an.

Das diesjahrige Weihnachtskonzert war schnell
ausverkauft, die Giste an diesem Abend —
mehr oder minder festlich herausgeputzt —
haben ihre Plitze bereits eingenommen. Der
jahreszeitlich geschmiickte Saal leuchtet in
rot und griin, aus zahlreichen Kristallliistern
fallt schwaches Licht in den weiten Raum und

taucht ihn in eine wohlige Atmosphire.

Astrid sitzt neben mir und schaut sich interes-
siert um. Im Publikum wird getuschelt, verhal-
ten gelacht, man rduspert sich oder schweigt
erwartungsvoll. Letzte Giaste nehmen die noch

wenigen freien Plitze ein.

»Da, hast du die gesehen? Da, die gerade durch
den Seiteneingang gekommen ist? Das ist ja
ein schreckliches rosa Ding, was die auf dem
Kopfhat!* Astrid flustert vor Entsetzen. ,Wie
geschmacklos! Und die blass-rosa Stola macht
es nur noch schlimmer! Grauenvoll!“ Vericht-

lich schiittelt sie kaum merklich den Kopf.

»Du regst dich sichtlich auf®, erwidere ich
leicht erstaunt. ,Ja, das Ding ist doch furcht-

bar?!“ kontert sie.

yDer rosa Fascinator ist nur das, was er ist.
Mich amiisiert er eher. Man sieht so etwas ja

nicht so hiufig

»Also ich kann da kaum hinschauen!® zischt
sie noch. Dann gehen die Lichter aus, der Saal

verstummt.

Gleiflendes Scheinwerferlicht trifft die Bithne,
der Vorhang gibt das Orchester frei, die Musik
hebt an und fillt den Raum. Das Publikum
ist mucksmauschenstill, scheint sich ganz den
vollen Klangen hinzugeben. Zur Pause endlich
brandet Beifall auf, verhallt ebenso schnell und

leises Geplauder tritt an seine Stelle.

Astrid kommt auf den rosa Fascinator zurtick.
,Wie meintest du das eben, der rosa Fascinator

ist nur das, was er ist?“



»Na, das Ding ist nur das Ding. Du gibst ihm
die Attribute, aber das Grauen ist in dir, du
spurst den Ekel. Das Ding hat nur Formen
und materielle Eigenschaften, ist farbig, wahr-
scheinlich aus Till und Gaze, handwerklich
gestaltet. Mich beriihrt diese Kopfbedeckung
nicht besonders. Deine negative, abwertende
Haltung 16st in dir Gefiihle aus, die spiirst nur
du, nicht das Ding, Es ist deine Bewertung, die
dich schlecht fiihlen ldsst. Der Fascinator fiihlt
sich nicht schlecht

»Du meinst, der Fascinator ist gar nicht hiss-

lich — ich mache ihn dazu?“
»Ja, so ungefihr.

Schneller als gedacht endet die Pause. Der
zweite Teil des Konzertes beginnt, die Mu-
sik wirkt vertraut, sie durchflutet den Raum.
Man glaubt, die Zeit steht still. Spater, nach
dem letzten Ton, spendet das Publikum lange
anhaltend den verdienten Applaus. Dann lee-
ren sich die Reihen nach und nach und auch
wir holen unsere Mintel. Beim Hinausgehen
kommt Astrid wieder auf unser Gesprich zu-

rick.

,Dass der Fascinator nur durch mich hasslich
wird — obwohl er es deiner Meinung nach gar
nicht ist —, das geht mir noch nach. Aber ich
kann doch nicht alles schon und gut finden?!

Und mir kann doch auch nicht alles egal sein?!*

»Muss es auch nicht®, beruhige ich sie. ,Es
reicht zu verstehen, wie wir funktionieren, was
passiert, wenn wir dauernd bewerten. Und iib-
rigens, auch das Schéne und Gute, das du im
Drauflen findest, ist — so gesehen — wesentlich

in dir!“

»Also, ich weifd nicht’, sie zogert noch, ,warum
16st denn das Eine in mir Wohlgefallen oder
gar Freude aus und das Andere, extrem gesagt,
Ekel oder Missfallen?“

Inzwischen erreichen wir den Taxistand.
yVermutlich hast du — wie wir alle — gelernt,

nach bestimmten Kriterien zu bewerten, und

unsere Bewertungen I6sen in uns Gefiihle aus,
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knapp gesagt. Und da wir beide den rosa Fas-
cinator unterschiedlich bewerten, empfinden

wir entsprechend verschieden.”

»Soweit bin ich ja auch bei dir, und das ist doch
auch normal, oder? Da ist doch nichts gegen

'“
Zu sagen.

Damit winkt sie bereits einem freien Taxi zu,
schaut mich aber noch fragend an und ich lasse
mich darauf ein. ,Na ja, hiufig lassen wir ja nur
wirklich gelten, was uns selbst gefillt. Anderes,
Fremdes lehnen wir schnell gern ab, weil wir es
gering schitzen. Bei Nebensichlichkeiten mag
das wenig bedeutsam sein, aber wenn wir bei
zentralen Lebensfragen auch so funktionieren,

haben wir sicher reichlich Konfliktpotenzial.“

»Hm, interessant’, sagt sie noch. ,Lass uns das
ein anderes Mal weiterspinnen! Mach’s gut!”
,Duauch!“

Der Taxifahrer schlie3t die Tiir hinter Astrid
und fahrt mit ihr davon.

Methodische Bearbeitung
dieser Geschichte

Im ersten Schritt stellt der Coach allgemeine
offene Fragen zur Resonanz, zu Reaktionen,
die die Geschichte beim Klienten ausgelost
hat, z.B.:

» Wie wirkt diese Geschichte auf Sie?

» Was kommt Thnen in den Sinn?

» Was kommt Thnen in dieser Geschichte be-
kannt vor?

» Was empfinden Sie den Personen dieser Ge-
schichte gegeniiber?

» Welche dhnlichen Situationen kennen Sie?

Entsprechend der Antworten des Klienten
kann der Coach im zweiten Schritt vertiefende

Explorationsfragen stellen, z.B.:

» Was genau meinen Sie damit?

» Woran erinnert Sie ...?

» Vielleicht gehen Sie dem ... noch etwas
nach?

» Welche Botschaft hat diese Geschichte fiir

Sie?

Entsprechend dem Stand des Reflexionspro-
zesses des Klienten arbeitet der Coach mit
ihm im dritten Schritt Gesetzmdfigkeiten oder

Muster heraus, z.B.:

» Wie wiirden Sie Ihr Wertesystem beschrei-
ben?

» Welche Grenzen hinsichtlich Akzeptanz/
Toleranz gibt es fiir Sie?

» Welche personlichen Konflikte erscheinen
Thnen in neuem Licht?

» Was nehmen Sie aus dieser Geschichte fiir

sich selbst mit?

Der Nutzen
des Storytellings

Die Akteure der verwendeten Geschichten
sollten so angelegt sein, dass der Klient sich
im Vergleich mit ihnen nicht unterlegen fihlt.
Es geht nicht um ,Heldengeschichten®, nicht
um ,Geniestreiche®, nicht um ,Vorbilder® Be-
absichtigt ist, dass die Klienten eine soziale
und/oder psychische Nihe zu den Protago-
nisten spiren und auf dieser Basis durchaus
kritisch und/oder zustimmend deren Haltung
und Verhalten beurteilen. Der Fokus sollte sich
allerdings darauf richten, wie heikle Situatio-
nen, bedrohliche Momente, bedauernswerte
Umstinde oder personliche Krisen bewil-
tigt werden, darauf, wie es gelingt, die eigene
transformative Kraft — mit oder ohne fremde
Unterstiitzung — zu nutzen, um sich aus einer
Bedringnis zu l6sen und/oder sich personlich
weiterzuentwickeln. Die Hintergrundfolie da-
fur ist in diesem Falle die Personlichkeitsthe-
orie von Carl Rogers (2021). Seine Postulate
der Selbstaktualisierungstendenz und der Fully
Functioning Person bilden den theoretischen
Kosmos, auf den das Coaching zielt. Die emo-
tionalen Kernbotschaften des Storytellings im

Coaching sind Ermutigung und Zuversicht.

Im Ergebnis lernt der Klient zu unterschei-
den, dass Situationen individueller Farbung
auch eine gewisse Allgemeingiiltigkeit haben.
Er lernt tiber den Vergleich mit den Akteuren
einer Geschichte, sein Selbstbild zu scharfen,
macht Anleihen bei deren Bewiltigungsstrate-
gien, grenzt sich gegen Unpassendes ab, iden-

tifiziert sich, stof3t auf seinen blinden Fleck



oder kommt auf eine kreative Idee. Der Nutzen
kann vielfaltig sein und ist nicht unbedingt vo-
rauszusehen. Die potenziellen Erkenntnisse
oder Lernerfahrungen mit Hilfe der im Ar-

tikel dargestellten Geschichte kénnen sein:

» Der Klient tiberpriift seine Beurteilungs-
und Bewertungsmaf3stibe hinsichtlich ei-
gener relevanter Erfahrungen.

» Der Klient analysiert sein Konfliktverhalten.

» Der Klient relativiert Glaubenssitze und
Uberzeugungen.

» Der Klient tiberpriift seine Priorititenset-
zung.

» Der Klient lernt, zwischen Erfahrung und
Vorurteil zu differenzieren.

» Der Klient findet Aspekte fiir seine person-
liche Entwicklung.

» Der Klient lernt, das einprigsame Beispiel

fiir andere Situationen zu nutzen.

Diese Geschichte bietet eine Vielzahl von Op-
tionen. Das macht es fiir Coach und Klient
attraktiv und passgenau. Es geht beim Story-
telling nicht um eine schulisch-akademische
Wissensausrichtung, sondern um die kreative,
individuelle Forderung des Potenzials, das die
gecoachte Person besitzt und weiter ausschop-
fen kann. Diese Erfahrung hat Einfluss auf das
Selbstbild, das Selbstwertgefiithl und nicht zu-
letzt darauf, welchen Grad an Selbstwirksam-
keit sich der Klient zuschreibt.

Voraussetzungen

Die Geschichten sind niederschwellige Ange-
bote, deren Potenzial am ehesten ausgeschopft
werden kann, wenn der Coach eine professio-
nelle psychologische Kompetenz und Erfah-
rung besitzt und der Klient nach Entwicklung
strebt. Der Coach sollte z.B. vertraut sein mit
Konzepten der Humanistischen Psychologie
und deren Menschenbild, der Systemischen
Beratung, der Konstruktiven Kommunikation
sowie der empirischen Sozialisation. Ande-
re, spezifischere Formate aus den Bereichen
Traumarbeit, Resilienz, Projektion und Trans-
aktionsanalyse sollten zum Einsatz kommen
kénnen, um dem jeweiligen Klienten ein hohes
Maf an individueller Entwicklung zu ermdg-

lichen.

Coaching
Magazin
— Coaching-Tool -

Wie substanziell der Nutzen fiir den Klienten

ist, hingt wesentlich von drei Faktoren ab:

» Motivation und Interesse des Klienten an
Selbstreflexion, personlicher Entwicklung
und psychologisch-akademischem Basis-
wissen

P

¥

Kompetenz des Coachs, den Klienten im
Fluss des Denkens und Fithlens zu begleiten
und bei Bedarf sein Expertenwissen ange-
messen einzubringen

P

¥

Prasenz von Coach und Klient, die es er-
moglicht, im Beziehungsgeschehen auf Au-

genho6he zu kommunizieren

Personliche
Hinweise

Das Storytelling im Coaching entbehrt jedes
padagogischen Anspruchs, es geht nicht um
absichtsvolle Information oder Belehrung. In
dem hier angebotenen Format setzt Storytel-
ling konsequent und unausweichlich auf eine
Form der Erkenntnisproduktion, die situati-
onsgebunden, personenbezogen, emotionali-
siert und phinomenologisch angelegt ist. ,Es
geht beim Verarbeiten von Geschichten viel
deutlicher um Integration und Passung, um
Selbststeuerung und Nachhaltigkeit, weniger
um vorab konfigurierten Lernerfolg®, erldutert
Looss (Seewald, 2022, S. 10). Daher sollten
verwendete Geschichten in ihrer Struktur
schlank, die handelnden Akteure alltagstaug-
lich, die Themen von dieser Welt und nur be-

dingt spektakulir sein.
Technische Hinweise

Die verwendeten Geschichten sollten in
schriftlicher Form vorliegen. Gelegentlich
werden Vergleiche und Riickbeziige gemacht,
es hat sich daher bewihrt, den Originaltext

jederzeit einsehen zu kénnen.

Dieser Text basiert in Teilen auf: Seewald, C.
(2022). Storytelling im Coaching. Der raben-
schwarze Rucksack und andere Geschichten fiir
Coach und Coachee. Gevelsberg: EHP.
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Das Letzte

EBERMANN: Im Rahmen der Coaching-
Marktanalyse 2022 haben wir festgestellt,
dass Konfliktmanagement innerhalb des Spek-
trums der Coaching-Themen gegeniiber dem
Vorjahr deutlich an Bedeutung gewonnen hat.
Von 2020 auf 2021 kam es zu keinen grofleren
Verschiebungen im Themenspektrum. Ein ver-

zogerter Effekt der Pandemie?

RAUEN: Es gibt gute Griinde, die dafiir
sprechen wiirden. Die Reduktion eines per-
sonlichen Austauschs durch die Arbeit im
Homeoffice und insbesondere Fithrung von
Mitarbeitern via Videokonferenz hat die Kom-
munikation nicht einfacher gemacht. Daskann
zu Storgefiihlen fithren, die in Konflikten miin-
den. Und somit nimmt die Thematik dann
auch im Coaching zu.

EBERMANN: Das wiirde bedeuten, dass
die Themen Konflikt-Coaching und Remote-
Fithrung hier eng verbunden sind. Denkbar ist
auch, dass bereits schwelende Konflikte unter
den Eindriicken der ersten Phase der Pande-
mie unbearbeitet blieben und nun umso star-

ker aufgebrochen sind.

RAUEN: Ja, oftmals dauert es seine Zeit, bis
Konflikte offenkundig werden — und dann dau-
ert es nochmal, bis man sie auch professionell
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bearbeiten mochte. Nimmt man das zusam-
men mit den Extra-Aufgaben, die die Digitali-
sierung sowieso mit sich gebracht hat, ist eine
zeitliche Verzogerung ziemlich naheliegend.

EBERMANN: Leider werden die Zeiten
nicht weniger krisenbehaftet. Mit dem Krieg
in der Ukraine und der damit verbundenen
Energiekrise trifft das Gegenteil zu. Auch die
Pandemie ist nicht vorbei. Sollten sich Coa-
ches darauf einstellen, dass entsprechende
Themen noch haufiger gefragt sein werden?

RAUEN: Zumindest sollten sich die Coaches
darauf einstellen, dass die ,Grofiwetterlage”
anspruchsvoll bleibt — was auch auf die Kun-
den von Coaches Auswirkungen hat, die dann
eben auch zu Krisen und Konflikten fiihren.

EBERMANN: Es kann also nicht schaden, als
Coach auch ,Regenschirme und Windbrea-
ker®im Angebot zu haben, um sie den Kunden
im Bedarfsfall reichen zu konnen.

RAUEN: Ja, denn unter dynamischen Rah-
menbedingungen konnen auch Konflikte
schneller eskalieren. Und die meisten Men-
schen sehnen sich nach etwas mehr Norma-
litat.
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