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“Geschichten sind das  
älteste und erfolGreichste 
KnowledGe-sharinG-system, 

das wir Kennen – ein  
system, das wir jeden taG 
selbstverständlich und  
unbewusst anwenden.”  

(sammer)
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abstract.

Sehr geehrte Damen und Herren, 

das Potential von Geschichten zur 
nachhaltigen Informationsvermitt-
lung, zur Steigerung des Interesses 
oder zur Veranschaulichung eines 
Themas, sind nur einige der Gründe, 
warum das Verpacken von Fakten  
in spannende und anschauliche  
Geschichten heute eine beliebte  
Strategie zur Wissensvermittlung ist.
Und das, in nahezu allen Fachdis- 
ziplinen. In den letzten Jahren scheint 
das Erzählen von Geschichten – das 
sog. Storytelling – seine Daseinsbe-
rechtigung in unterschiedlichsten 
Kontexten wieder zu erhalten. 

Mittlerweile ist Storytelling so auch im 
Bereich der Aus- und Weiterbildung 
von Mitarbeitern zu einem vertrauten 
Werkzeug geworden. Da zur Qualifi- 
zierung von Mitarbeitern heute ver-
mehrt auf Online Trainings gesetzt 
wird, spielt das Erzählen von Ge-
schichten zunehmend auch im  
Kontext des eLearnings eine Rolle.  

Dabei stellt sich jedoch die Frage: Lohnt sich der Aufwand teuer und  
aufwendig produzierter Geschichten zur Präsentation der Lerninhalte  
in Online Trainings (OT) für Erwachsene? Und, wie sollten Geschichten  
aufgebaut und eingesetzt werden, um die Lernenden zu motivieren,  
begonnene OTs erfolgreich abzuschließen? Diese Studie beschäftigt  
sich mit der Frage, ob und wenn ja welches Potential die Integration  
von Storytelling in OTs zur Steigerung der Lernmotivation mit sich bringt. 

Zur Beantwortung der Frage wurden im Rahmen der Studie 12 qualitative 
Interviews durchgeführt. Vor dem Interview absolvierten die Interviewteil-
nehmer eins der zwei zu untersuchenden OTs, die beide Geschichten zur 
Vermittlung ihrer Lerninhalte einsetzen. Bei der Auswertung der Interviews 
ließen sich drei essentielle Aspekte zur Steigerung der Lernmotivation 
durch den Einsatz von Storytelling in Online Trainings identifizieren:

1.  Der Held der Geschichte muss authentisch sein und als fachlich  
 kompetent wahrgenommen werden.  
2.  Die Ereignisse in der Geschichte müssen der alltäglichen Praxis,  
 d.h. der Realität der Lernenden nahe sein.   
3.  Szenen, die nicht im unmittelbaren Zusammenhang mit den  
 Lerninhalten stehen, sollten vermieden werden. 

Ich wünschen Ihnen viel Freude beim Lesen der Studie. Praxisberichte, 
über die Anwendung der hier vorgestellten Konzepte, sind herzlich  
willkommen. 

Sophie Hartmann, Produkt & Marketing Managerin, DLI GmbH
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Die 8 haupterkeNNtNisse Der stuDie.
stOrytelliNg iN ONliNe traiNiNgs richtig umsetzeN.

Basierend auf den Erkenntnissen 
der Studie, lassen sich 8 Handlungs-
empfehlungen zur Integration mo-
tivierender Geschichten in Online 
Trainings ableiten. Diese gilt es bei 
der Entwicklung von Geschichten 
für digitale Trainings zu beachten, 
um das Potential von Storytelling  
zur Stimulierung der Lernmotivation 
voll auszuschöpfen.  
 
 Eine ausführliche Erläuterung  
 der Handlungsempfehlungen  
 finden Sie auf S.47 und S.48.

1. Die Geschichte im Online Training «richtig» einführen.

2. Auch online gilt: Geschichten ohne Konflikte und Konfrontation  
  sind nicht erzählenswert.

3. Die richtige Kernidee für den Lerninhalt identifizieren.

4. Das adäquate Setting der Geschichte wählen.

5. Nur authentische Helden sind Helden von denen gerne gelernt wird.

6. Die relevanten «Hard Facts» sollten schön verpackt werden.

7.  Lernen muss sich nicht wie lernen anfühlen, aber die Inhalte müssen auf  
 den Punkt gebracht werden. Außerdem muss jede Szene zur Vermittlung  
 der Lerninhalte beitragen.

8. Einwegkommunikation war gestern. Interaktion und stetige Kommunikation  
 sind heute.



1. in welcher  
realität leben  
wir eiGentlich
und warum gewinnt eLearning, trotz  
bestehender Herausforderungen,  
zunehmend an Relevanz?
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Globalisierung

Digitale Transformation

Digitalisierung

Technologischer WandelDigitale Disruption

Demographischer Wandel

Fachkräftemangel

komplexe und unstabile Qualifikationsprofile

Industrie 4.0

Die Notwendigkeit adäquater 
Weiterbildungsmaßnahme FüR ALLE steigt deutlich.

schnell überholtes Fachwissen

Individualisierungsprozess
Internationalisierung

Wunsch- und Bastelbiografien

Job-hopping

kürzer werdende Beschäftigungsverhältnisse
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iN Der realität, iN Der wir lebeN,
wirD weiterbilDuNg zum iNtegraleN bestaNDteil Des lebeNs.

Wir leben heute in einer unsicheren 
und sich stetig wandelnden Welt, die 
nach immer neuen Qualifikationen 
verlangt. Rose und Nicholl hielten  
diesen Gedanken bereits 1997 in  
ihrem Buch «Accelerated Learning  
for the 21st Century» fest und schrie-
ben: „The past is less and less a guide 
to the future” [1]. So ist auch die Dis- 
krepanz zwischen den Kenntnissen 
und Fähigkeiten, die in institutionellen 
Bildungseinrichtungen erlernt und 
denen, die im Arbeitsalltag verlangt 
werden, schon seit Jahren deutlich  
zu spüren. 

Ein Grund dafür, warum es nicht mehr 
ausreicht, sich nur während eines spe-
zifischen Lebensabschnitts zu bilden, 
sind die sich stetig und in immer kür-
zerer Zeit wandelnden Aufgabenbe-
reiche und Qualifikationen innerhalb 
bestehender Berufsprofile. Mittlerwei-
le wird davon ausgegangen, dass 1/3 
der heute noch als wichtig angese-
henen Fähigkeiten von Arbeitern im 
Berufsalltag sich künftig verändern 
werden. Zwei der Hauptgründe für 

den rasanten Wandel der Berufs-
felder sind die Digitalisierung und 
der technologische Wandel. Die 
Auswirkungen beider machen sich 
mittlerweile auf allen Qualifikations-
ebenen bemerkbar. Das dadurch 
schnell überholte Fachwissen auf  
allen Ebenen verlangt ebenfalls 
nach dem andauernden Ausbau 
bestehender Kompetenzen und 
Fertigkeiten. Neben dem weitrei-
chenden Wandel bestehender 
Berufsprofile können der Demo- 
grafische Wandel (und der damit  

„Der flexible Umgang mit dem  
eigenen Wissen und Können, das Lernen 
und schließlich das Lernen des Lernens 

gewinnen – gesellschaftsstrukturell  
bedingt und individuell begründbar –  
im Leben des modernen Menschen  

einen besonderen Stellenwert.“
 (Nuissl von Rein)

einhergehende Fachkräftemangel), 
die Globalisierung und der gesell-
schaftliche Individualisierungs- 
prozess als wichtige Gründe für die 
Notwendigkeit von Weiterbildung 
aufgeführt werden. Auch die Tatsa-
che, dass ein Großteil der Erwerbs-
tätigen mit hoher Wahrscheinlichkeit 
nicht nur einen Beruf im Laufe des 
Lebens ausüben wird, lässt Weiterbil-
dung bedeutender werden. Denn, 
das sog. „Job Hopping“ wird heute 
mehr und mehr zum integralen  
Bestandteil beruflicher Erfüllung.

Laut 74 % der befragten  
Personalverantwortlichen in  

der TNS Infratest-Befragung lässt  
die Digitalisierung den Bedarf an 
Fort-/Weiterbildungsmaßnahmen  

in nahezu allen Bereichen des  
Unternehmens stark bis äußerst  

stark ansteigen.
(TNS Infratest)
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All das hat zur Folge, dass in unserer 
heutigen Realität nach einer hohen 
Flexibilität in der Handhabe des 
eigenen Wissens und Könnens ver-
langt wird. Dabei geht es auch um 
die Offenheit und Bereitschaft eines 
jeden, sein Wissen und seine Kom-
petenzen immer aufs Neue zu hin-
terfragen und schnellstmöglich an-
zupassen. Das Lebenslange Lernen 
erhält so einen neuen Stellenwert 
im Leben der Menschen. Nur wer 
lernt zu lernen und sich stetig weiter-

„«Lebenslanges Lernen»  
und der damit verbundene Wille,  

außerhalb institutioneller Bildungseinrich- 
tungen lernen zu wollen, kann als ein  

entscheidender Erfolgsfaktor für  
Erwerbstätige angesehen werden, um sich 

der immer kürzer werdenden Halb- 
wertzeit von Wissen entgegenzustellen.“ 

(Bundesministerium für  
Arbeit und Soziales)

Lernen wird nicht  
mehr nur als Vorbereitung 
auf das Leben verstanden, 

sondern als ein  
integraler Bestandteil  

des Lebens selbst.“ 
(Fahrenwald)

bildet, kann gesellschaftlichen und 
technologischen Veränderungen 
künftig auf Augenhöhe begegnen 
und sich einen Job auf dem Arbeits-
markt der Zukunft sichern.

Die aufgeführten Gründe machen 
es für viele Unternehmen zur Selbst-
verständlichkeit, immer neue und 
weitreichende Aus- und Weiterbil-
dungsangebote für ihre Mitarbeiter 
bereitzustellen. Die Zahlen der 
IW-Weiterbildungserhebung 2014 

sind daher nicht verwunderlich. So 
stiegen die Investitionen in die Wei-
terbildung der eigenen Mitarbeiter 
um ca. 9 % im Vergleich zum Jahr 
2010 auf 1.132 € je Mitarbeiter an. 
Außerdem haben mit rund 86 % so 
viele Unternehmen wie nie zuvor an 
betrieblicher Weiterbildung teilge-
nommen. Auch die Adult Education 
Survey bestätigt die Bedeutung der 
Teilnahme an Weiterbildung. Laut 
der Umfrage nahmen im Jahr 2014 
bereits 51 % der befragten Deut-
schen an mindestens einer Weiter-
bildungsmaßnahme teil – die in den 
letzten 12 Monaten vor der Befra-
gung stattfand. Tendenz steigend!

FAZIT: Unternehmen müssen  
die Worforce Performance ihrer 
Mitarbeiter auf allen Qualifikations-
ebenen verbessern. Nur so können 
sie die Digitale Transformation  
erfolgreich meistern und ihre  
Wettbewerbs- und Innovations- 
fähigkeit erhalten. 
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eiN breites spekturm.  
wie uNterNehmeN ihre mitarbeiter (weiter-)qualifiziereN.

Fremd- 
organisiertes 

Lernen 

Mischform

Selbst- 
organisiertes 

Lernen

Informelles Lernen Mischformen Formelles Lernen

ex-/interne Präsenztrainings 
(z.B. Lehrgänge, Seminare etc.) 

Persönliches Coaching
(am Arbeitsplatz)

 
Blended Learning

(Kombination aus Präsenztrainings  
und computergestütztem Lernen)

Unterweisungen am Arbeitsplatz  

Internen Knowledge-Sharing  
Plattform (Intranet)

Ausschüsse

Bereitstellung von Lernstätten

Job-Rotation

Qualifikationszirkel

Veranstaltungen  
(z.B. Konferenzen, Fachmessen etc.)

Kollegialer Wissens- & 
Erfahrungsaustausch

Bildungsreisen / Auslandsaufenthalte 

Literatur (z.B. Fachbücher/-zeitschriften)

Innerbetriebliches Mentoring

Fernunterricht (z.B. Lehrbriefe)

eLearning

Interne Informationsveranstaltungen 

Aufgrund der stattfindenden Entwick-
lungen, wird Weiterbildung von Unter-
nehmen zunehmend als ein zentrales 
strategisches Handlungsfeld angesehen. 
Außerdem wird es zur nötigen Vorausset-
zung, um dem digitalen Wandel nach-
haltig entgegenzutreten. So ist bei ca. 
60 % der befragten Unternehmen in der 

IW-Weiterbildungserhebung Weiterbil-
dung im Leitbild des Unternehmens be-
rücksichtigt und in der Personalentwick-
lung strategisch verankert. Dabei wird 
zur Weiterbildung der Mitarbeiter neben 
Fortbildungen und Umschulungen auch 
auf das unmittelbare Lernen am Arbeits-
platz im Arbeitsprozess gesetzt. Generell 

kann außerdem zwischen den Mög-
lichkeiten formeller (z.B. extern Lehr-
veranstaltungen) und informeller  
Weiterbildung (z.B. Kollegialer Wissens- 
austausch) differenziert werden. Die  
untenstehende Matrix kategorisiert  
die unterschiedliche Möglichkeiten  
betrieblicher Weiterbidung. 

arteN Der betrieblicheN/beruflicheN weiterbilDuNg

Quelle: Abbildungserstellung: Hartmann 2017 / Quellen zur Grafikerstellung: Seyda & Werner 2014 und Primus 2005
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“elearning is not the next big thing, it is 
the now big thing.” (Donna J. Abernathy)

Dass eLearning für viele Unternehmen 
kein Fremdwort mehr ist, wurde bereits 
dargelegt. Aber was ist eigentlich ge-
meint, wenn von eLearning gesprochen 
wird? In der Theorie gibt es diverse Her-
angehensweisen den Begriff eLearning 
zu definieren. Auch die Auffassungen 
darüber was dieser umfasst, sind sehr 
unterschiedlich. Folglich kursieren in 

elearNiNg – lerNeN DigitalisiereN?

Blended Learning (Kombination von traditionellen Lehrmethoden und eLearning)

Technology-Based Trainings
Dabei werden alle Technologien einbezogen mit Hilfe derer gelernt werden kann (z.B. auch die Verwendung eines  

Beamers oder von Smartboards als Präsentationsmedien oder das Anschauen von Filmen etc.) 

Distance Education / Distance Learning
Klassischer Fernunterricht, umfasst alle Aus- & Weiterbildungsmaßnahmen bei denen mit Hilfe von 

Medien (auch nicht technische Träger z.B. Briefe) aus der Ferne, d.h. zeit- und ortsunabhängig, gelernt wird

eLearning ( Synonyme = Elektronisches Lernen / Multimediales Lernen / Tele(mediales) Lernen) 
eLearning umfassen alle Aus- & Weiterbildungsmaßnahmen bei denen das Lernen durch Informations- und  
Kommunikationstechnologien unterstützt und aus der Ferne, d.h. zeit- und ortsunabhängig, ermöglicht wird 

Internetbasiert (Online Learning / Online Education)
Hierrunter fallen digitale Lernformen wie z.B. WBT 

(es wird EIN Zugang zum Internet benötigt)

Computerbasiert (Digital Learning / Digitales Lernen)
Hierrunter fallen digitale Lernformen wie z.B. CBT 

(es wird KEIN Zugang zum Internet benötigt)

Theorie und Praxis, neben dem Begriff 
eLearning, eine große Zahl an Begriffen. 
Dazu gehört z.B. Online und Distance  
Learning, Distance Education, Tele(me-
diales) Lernen, Online Education oder 
auch Internet- bzw. computerbasiertes 
Lernen. Was ist eLearning nun also? 
 Im Allgemeinen kann darunter ein 
„Sammelbegriff für die Unterstützung 
von Lernprozessen durch elektronische 
Medien“ [17] verstanden werden.  
eLearning ist also mediengestütztes 

Lernen. Zu den wohl am häufigsten 
genannten Merkmale von eLearning 
gehört, dass es räumlich, zeitlich und 
inhaltlich unabhängiges Lernen ermög-
licht. Außerdem ist es interaktiv und ex-
plorativ und vermittelt Lerninhalte meist 
multimedial und häufig auch in Abstim-
mung auf das Vorwissen der Lernenden. 
überdies bietet es dem Lernenden, als 
Form des selbstgesteuerten Lernens, ein 
hohes Maß an Flexibilität im Umgang  
mit dem Lernstoff.

eLearning. 
Eine Definition:

“eLearning ist ein auf der 
Basis der elektronischen 

Informations- und  
Kommunikationstechnik 

entwickeltes neues  
multimediales Lehr- und 

Lernarrangement, in  
dem Lernen, Kompe- 
tenzentwicklung und 

Bildung von Individuen 
einzeln oder in Gruppen 

stattfinden kann.“   
(Arnold et al [19])

Quelle: Abbildungserstellung: Hartmann 2017 / Quelle zur Grafikerstellung: Back, Bendel & Stoller-Schai 2001

Der beDeutuNgsspielraum Der begrifflchkeiteN im elearNiNg

 Traditionelle (Face-to-Face) Lehrmethoden (Lehrer und Lernender befinden sich zeitgleich am gleichen Ort)Q
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elearNiNg als eiN lösuNgsaNsatz,  
um Dem steigeNDeN weiterbilDuNgsbeDarf gerecht zu werDeN.

Nach wie vor werden Präsenzveranstal-
tungen in deutschen Unternehmen  
als primärer Weg der Weiterbildung  
gewählt. Das zeigen die Ergebnisse  
der Europäischen Benchmark-Studie 
«Digital Learning». Hier gaben 46 %  
der 114 befragten Verantwortlichen aus 
dem Bereich der Personalentwicklung 
an, dass Digitales Lernen heute noch 
immer weniger als 5 % des gesamten 
Weiterbildungsangebots ausmacht. 

Betrachtet man jedoch die aktuellen 
Trends und Entwicklungen, sind es vor  
allem skalierbare Weiterbildungs-
formate nach denen heute verlangt 
wird. Außerdem müssen sich Weiterbil-
dungsformate flexibel und schnell an 
verändernde Anforderungen anpassen 
lassen, um dem steigenden Weiterbil-
dungsbedarf gerecht zu werden. Diesen 
Anforderungen werden Präsenztrainings 
jedoch schon heute nicht mehr gerecht. 
Dabei stellt vor allem die immer größer 
werdende Anzahl zu schulender Mitar-
beiter im Unternehmen Präsenztrainings 

vor enorme Herausforderungen. So ist 
der Schulungsbedarf der Mitarbeiter 
bereits heute auf nahezu allen Hier-
archieebenen, Karrierephasen und 
Einsatzbereichen spürbar. In den gege-
benen Rahmenbedingungen reicht es 
also nicht mehr aus, nur Führungskräften 
weiterzubilden. Auch die Tatsache, dass 
sich Wissen in nahezu allen Berufsfeldern 
und Qualifikationsebenen innerhalb von 
2 bis 3 Jahre verdoppelt, hat zur Folge, 
dass es nicht mehr genügt, nur einen 
kleinen elitären Kreis der eigenen Mitar-
beiter weiterzubilden. Weiterhin kann die 
Globalisierung und die damit verbun-
dene Zerstreuung der Mitarbeiter in der 
ganzen Welt, als ein Grund aufgeführt 
werden, der eLearning als Instrument 
interner Weiterbildung wichtiger werden 
lässt. 

All die aufgeführten Aspekte sorgen 
dafür, dass digitale Lernformate immer 
häufiger strategisch im Unternehmen 
verankert werden. Und das, nicht nur 
weil eLearning sich zur Weiterbildung 

einer großen Anzahl an Mitarbeiter  
eignet, sondern auch weil sie sich auf 
die individuellen Bedürfnisse der Ler-
nenden anpassen lassen. So können z.B. 
bei der Aussteuerung der Lerninhalte 
Vorwissen und Interessen des Lernenden 
beachtet werden. Außerdem gibt eLe-
arning den Lernenden die Freiheit zu ler-
nen, wann, wie lange und wo immer sie 
wollen. Auch die Antworten der 759 be-
fragten Unternehmen in der «Benchmar-
king Studie 2016» zeigen, dass sich die 
Tendenz zum Einsatz digitaler Lernfor-
mate künftig fortsetzen wird. So gaben 
47,8 % der Befragten an, dass sie in den 
nächsten drei Jahren einen Anstieg der 
Investitionen in eLearning erwarten.

Wissen

Wissen

S.12

Alle 2-3 Jahre  
verdoppelt sich  

das Wissen innerhalb 
von Berufsfeldern.

(Rose & Nicholl)
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vOrteile vON elearNiNg.
warum immer mehr uNterNehmeN auf elearNiNg zurückgreifeN. 

vOrteile vON elearNiNg 
seiteNs Des uNterNehmeNs

vOrteile vON elearNiNg 
seiteNs Der lerNeNDeN

• Räumliche und zeitliche Flexibilität 
• Selbstbestimmung des Lerntempos 

• Multimediale Vermittlung der Inhalte (z.B. Text, Bild, Video, Audio etc.) 

• Möglichkeiten zur Interaktion mit den Inhalten  
• Ermöglicht eine zielgerichtete, individuell abgestimmte Weiterbildung  

• Geringe Hemmnisse zur Interaktion, da ein gewisses Maß an  
Anonymität gegeben ist 

• Neue Bildungsmöglichkeiten für Mitarbeiter, die bisher keinen  
Zugang zu Weiterbildung hatten  

• Dialog mit Experten/Lernenden weltweit 
• Möglichkeiten zur Lernerfolgskontrolle sind gegeben 

• Regt exploratives Lernen an  

• Weiterentwicklung der eigenen Medienkompetenz  

• Lerninhalte können vom Lernenden weiterverarbeitet, diskutiert,  
ergänzt oder sogar interaktiv verbessert werden 

• Eine hohe Anzahl an Mitarbeitern kann gebildet werden

• Standortunabhängigkeit, d.h. eLearning ist eine kosten- 
günstige Möglichkeit zur zeitgleichen Schulung einer  
großen Zahl von Mitarbeitern an Standorten weltweit 

• Trainingsprogramme sind zeitnah/schnell verfügbar,  
wodurch der Wissenstransfer beschleunigt werden kann  

• Bedarfsgerechte Qualifizierung der Mitarbeiter  

• Senkung bzw. Optimierung der Weiterbildungskosten  
(z.B. Wegfall der Reise-/übernachtungskosten) 

• Geringere Lerndauer, da zu lernende Inhalte in einem  
eLearning Format zeiteffizient bearbeitet werden können 

• Schulungen durch eLearning können sich positive auf  
den Umsatz und die Arbeitsproduktivität auswirken  

• Entlastung des Personals im Bereich der Aus-/Weiterbildung

• Mitarbeiter weltweit können mit gleichbleibender Qualität geschult werden 

• Lernen wird am Arbeitsplatz ermöglicht, d.h. das Wissen ist für Mitarbeiter dann verfügbar, wenn sie es benötigen (= Inhaltliche Flexibilität) 

• Vereinfachte, schnelle und flexible Aktualisierung der Lerninhalte

Quellen: [7] [21] [25] [26] [28] [31] [32] [33] [34] [35] [36] [37]



2. die vielfalt  
diGitaler  
lernformate  

reicht längst weit über ausschließlich  
textbasierte Selbstlernlektionen hinaus. 
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Die vielfalt Digitaler lerNfOrmeN. 

Die ersten elektronischen Lehr- und 
Lernformen traten in Großunterneh-
men in Form von computerbasierten 
Trainings (CBT) und später in Form 
von webbasierten Trainings (WBT) 
auf. Die WBT sorgten für die erste 
revolutionäre Veränderung von 
eLearnings. So erlaubten sie nicht 
nur die interaktive Präsentation und 
Aktualisierung der Lerninhalte. Sie 
ermöglichten auch die interaktive 
Vernetzung und Kommunikation  
zwischen den Lernenden und zwi-
schen Lehrenden und Lernenden. 
Auch die Tatsache, dass nun 24/7 
von überall online auf die Lern- 
inhalte zugegriffen werden konnte, 
war neu. 

Wurden in der frühen Phase der Ent-
wicklung digitaler Lernformen tradi-
tionell verwendete Lernmaterialien 
(z.B. Power Point Folien) für digitale 
Lernumgebungen aufbereitet, ist die 
Liste der Lernformen und Technologi-
en, die eLearning heute ermöglicht, 
lang und enorm vielfältig. 

Die aufzähluNg reicht vON ... 

•	 Lernvideos oder (Erklär-)Filmen, die schon  
jahrelang als ein integraler Bestandteil von  
WBT und CBT gelten und die mit der steigen-
den Popularität von YouTube zunehmend als 
eigenständige Lernform angesehen werden,

•	 bis hin zu virtuell abgehaltenen Seminaren in 
Virtual Classrooms,

•	 MOOCs, (Massive Open Online Courses)
•	 SPOCs (Small Private Online Course) oder 
•	 dem Lernen in virtuellen 3D-Welten oder 
•	 anhand von Simulationen.  
•	 In Zeiten des Web 2.0 wurden Blogs, (Fach-)

Foren, Wikis und Podcast zu relevanten  
Lernformen des eLearning.

•	 Weiterhin gewinnt das Lernen über Apps auf 
mobilen Endgeräten und unter der Verwen-
dung von Smart Devices (wie z.B. der Smart-
watch) als digitale Lernformen an Relevanz. 

•	 Mit der allgegenwärtigen Präsenz des Inter-
nets und der zunehmenden Vernetzung der 
Menschen auf Sozialen Netzwerken, gewann 
schließlich das Lernen in und mit sozialen  
Netzwerken und in Communities als eine  
kollaborative Lernform des eLearning an  
Bedeutung. 

Die verschiedenen digitalen Lern-
formen machen „Wissen in unter-
schiedlichsten Darstellungsformen 
und Komplexität jederzeit und überall 
verfügbar“ [28]. Eine eindeutige  
Abgrenzung der einzelnen Lern-
formen fällt jedoch, aufgrund der 
hohen Anzahl und der Möglichkeiten 
zur Kombination, schwer. 

Beim Einsatz von eLearning sollte 
jedoch im Hinterkopf behalten wer-
den, dass sich nicht jede Lernform 
für jeden Zweck und jede Zielgruppe 
gleich gut eignet. Bevor eine Form 
von eLearning im Unternehmen ein- 
gesetzt wird, sollte daher zuvor der 
Lerninhalt, das Lernziel und die Ziel- 
gruppe klar definiert sein. 

Die folgende Matrix führt verschie-
denste digitale Lernformen auf und 
kategorisiert diese nach individuellen 
und kooperativen, sowie informellen 
und formellen digitalen Lernformen. 
Dabei wird kein Anspruch auf Voll-
ständigkeit erhoben.Q
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formelles Lernen informelles Lernen

Webinare 
(live oder aufge- 

zeichnet)

Interaktive
Whiteboards

MOOCs
(Massive Open 
Online Courses)

Virtual Reality (VR) 
(Virtuelle 3D Welten) (Diskussions-)Foren

Soziale Netzwerke 
und Communities  
(Social Learning)

Wikis (Wissensportale)

Podcasts / Tonlektionen

Webbased Trainings (WBT) 
Computerbased Trainings (CBT)

Blended Learning

Plan- / Rollenspiele Chat

Serious Games

Augmented  
Reality (AR)

Webblogs

Lerntagebücher

Microblogging/ 
Twitter 

Lern-Apps  
(Mobile Learning)

SPOCs (Small Private 
Online Courses)

Business TV (vom UN produ- 
zierte Informationssendungen)

Simulationen

(Interaktive) 
E-Books & Online- 

Bibliotheken Adaptive Learning

Learning on Demand

Lernf ilme

(Interaktive)  
Erklärvideos

Nano/Micro-Learning

E-Mails

Online Symposium 
(Vortrag mehrerer Experten

mit verschiedenen Ansichten)

Virtuelle
Klassenzimmer

Animationen

Online Coaching 

Online Assignements 
Fallbearbeitung; Webquest; 

Assessments (z.B. Quiz)

Gruppenreports

Die vielfalt Digitaler lerNfOrmeN. 
Das elearNiNg iNstrumeNtarium – eiNe eiNOrDNuNg Digitaler lerNfOrmeN.

Quelle: Goertz 2013 und Hartmann 2017 
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wie lerNeN wir eigeNtlich ONliNe? 
zwei NutzuNsszeNarieN Digitaler lerNfOrmate.

Die erste Möglichkeit online zu lernen ist, ein Lern- 
format zu öffnen (z.B. ein Video) und sich dann zurück  
zu lehnen und abzuwarten, was auf einen zukommt. 
 
Dabei erwarten wir: 
•	 Inhalte mit hoher persönlicher Relevanz
•	 Eine Aufbereitung der Lerninhalte, die es uns leicht 

macht „dranzubleiben“ und uns unterhält
•	 Eine durchinszenierte Lernerfahrung >> Die Inhalte 

müssen sich unsere Aufmerksamkeit „verdienen“,  
da wir privat Netflix und Co. gewöhnt sind

Die zweite Möglichkeit des Online Lernens ist die  
aktive Suche nach Informationen oder das interaktive  
Austauschen über Thematiken.

Dabei erwarten wir: 
•	 Schnelle Bedürfnissbefriedigung auf S.1 von Google
•	 Persönliche Echtzeit-Kommunikation (Messenger)
•	 Authentische, nahe und persönliche Kommunikation
•	 Erfahrungsberichte aus dem wahren Leben  

(z.B. Unboxing-Videos)

“The question is no longer about how should we deliver training  
more efficiently to a wider audience but how do we (...) actually  

improve the [learning] experience of our people?”  
(Buglass)

leaN back learNiNg  
= passives lerNeN

leaN fOrwarD learNiNg  
= aktives lerNeN
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aktuelle herausfOrDeruNgeN 
beim eiNsatz vON e-learNiNg.  
Der e-learNiNg status quO ist erNüchterND!

•	 Zu wenige der angebotenen eLearnings werden genutzt.  
So gaben 37 % der befragten HR Verantwortlichen in einer 
Umfrage von ADP an, dass weniger als 10 % der Mitarbeiter 
die zur Verfügung stehenden eLearnings nutzten. 

•	 Für hochwertig produzierte eLearnings werden hohe  
Anfangsinvestitionen benötigt. 

•	 Erlernte Inhalte werden nur ungenügend in die  
Unternehmenspraxis übertragen. 

•	 Zeitlicher Vorlauf für die Entwicklung und Produktion  
von eLearnings kann deutlich höher ausfallen als bei  
traditionellen Lehrformen. Außerdem kann es zu tech- 
nischen Problemen bei der Implementierung kommen. 

•	 Es besteht die Notwendigkeit zur Imageverbesserung  
von eLearning. So stellen sich doch viele Menschen unter  
eLearning noch immer langatmige textbasierte Selbstlern- 
lektionen vor, die sich streng an ein vorgeschriebenes  
Curriculum halten. 

•	 Mangel an anerkannten Zertifikaten oder Abschlüssen.

•	 In der «Benchmarking Studie 2016» gaben 57,2 % der befragten Unter- 
nehmen an, dass die Akzeptanz von eLearning bei ihren Mitarbeitern 
noch immer deutlich unter der von Präsenzschulungen liegt. 

•	 Es existieren zu viele trockene Complianceschulungen und OTs, die  
weder individuell abgestimmt sind, noch den Erwartungen und Bedürf-
nissen der Lernenden entsprechen. Die Zahlen des Industry Benchmark 
Report von Towards Maturity zeigen, dass 48 % der Befragten bisherige 
eLearning Formate zu generisch finden. 41 % geben außerdem an, dass 
bisherige OTs nicht attraktiv gestaltet und nicht inspirierend waren. 

•	 eLearning verlangt den Lernenden ein hohes Maß an Disziplin,  
Selbstorganisation und Eigenmotivation ab. 

•	 Die Abbruchquoten sind bei OTs mit bis zu 70 % - 80 % deutlich  
höher als bei Präsenzschulungen. 

•	 Die technischen Anforderungen sind zu hoch. 

•	 Es gibt nicht genug Möglichkeiten zum sozialen Austausch in  
Echtzeit.  

•	 Echtzeitfeedback ist nur begrenzt (mit hohem Aufwand) möglich. 

•	 Didaktische Mängel.

herausfOrDeruNgeN  
seiteNs Des uNterNehmeNs

herausfOrDeruNgeN  
seiteNs Der lerNeNDeN
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was Digitales lerNeN heute uND  
iN zukuNft leisteN muss.
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WIE DIE MEISTEN ONLINE LERNEN KENNEN:
ALS LANGATMIGEN TEXTBASIERTE 

SELBSTLERNLEKTIONEN
 

WIE ONLINE LERNEN AUSSEHEN KANN:
GESTALTUNAG VON ATTRAKTIVEN 

LERNSZENARIEN ONLINE

VS

Wie die meisten eLearning kennen ...

Wie eLearning aussehen könnte ... 

um iN zukuNft zu besteheN,  
müsseN Digitale traiNiNgs ...
...  mitreißende und spannend Geschichten zur  
 Informationsvermittlung einsetzen. 

...  eine hohe Produktionsqualität aufweisen. 

...  eine hohe didaktische Qualität aufweisen. 

...  das richtige Lernformat für das richtige Thema  
 herausfinden und stringent durchziehen. 

...  sich nicht nur ausschließlich zur Vermittlung  
 von Fachkompetenzen, sondern auch zur  
  Vermittlung von Soft Skills eignen. 

...  sich adaptiv an die Bedürfnisse der Lernenden 
 anpassen lassen.  
...  sich einfach in im Unternehmen bestehende  
  Learning Management Systeme integrieren lassen. 

...  einen sinnvollen Transfer des Gelernten in die  
 Praxis ermöglichen und fördern. 

...  sich mit technischen und strukturellen Themen zur  
 Verbesserung der Lernqualität auseinandersetzen. 

...  die technischen Anforderungen für den Lernenden 
 so gering wie möglich halten und eine intuitive  
  Bedienung und Navigation bereitstellen.
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Wenn es um die Entwicklung von eLearnings 
geht, rückt neben der Frage des technisch 
Machbaren auch die nach der Verbesse-
rung der Qualität der Lern- und Lehrprozesse 
in den Vordergrund. eLearning Entwickler 
beschäftigen sich also zunehmend mit der 
Frage, wie sich attraktive Lernszenarien  
entwickeln lassen. 

In den vergangenen Jahren haben Anbieter 
und Entwickler von eLearning hinsichtlich 
der Optimierung des Designs und der Art  
der effektiven und effizienten Vermittlung 
der Inhalt in digitalen Trainings bereits viel 
gelernt. In diesem Zusammenhang wird sich 
auch mit der Entwicklung neuartiger mo-
tivationaler Ansätze auseinandergesetzt, 

elearNiNg eNtwickler  
wareN Nicht uNtätig.
sO gibt es schON heute viele wege zur  
verbesseruNg Digitaler lerNfOrmate .

um die Lernmotivation im positiven Sinne zu 
beeinflussen. So differenzieren sich heutige 
eLearning Angebote mehr und mehr von 
veralteten Formaten der Vergangenheit.  
Dabei geht es nicht nur um die Verbesse-
rung technischer Gegebenheiten, sondern 
auch um die Verbesserung und Weiterent-
wicklung der Art und Weise wie Lerninhalte 
präsentiert werden.

In der folgenden Abbildung werden diverse 
Möglichkeiten/Strategien zur Verbesserung 
von eLearning Formaten aufgezeigt, um sie 
zu didaktisch sinnvollen, involvierenden und 
optisch ansprechenden Lernumgebungen 
werden lassen können. Dabei ist Storytelling 
eine der vielen Möglichkeiten. 

laNgweiliger textbasierter selbstlerNlektiONeNelearNiNg  ≠

“People expect to be  
bored by eLearning – let’s 

show them it doesn’t  
have to be like that!”  

(Cammy Bean)

Quellen: [73] [24] [21] [36] 
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Die aNsätze zur verbesseruNg 
vON elearNiNg traiNiNgs siND eNOrm vielfältig.

Personalisierung &  
Individualisierung der  

Lernumgebung (z.B. durch  
persönliche Begrüßungen,  
Anpassung des Schwierig- 

keitsgrades in Echtzeit) 

Einsatz von Augmented Reality (AR)  
(Neues Potential steckt hier u.a. im  

Zusammenspiel von AR & Wearables)

Einsatz von Virtual Reality (VR)  
(Integration von computergenerier-

ten, virtuellen 3D Welten)

Integration realer Beispielfälle 
(Best & Worst Practice)

Verbesserung der Navigation = sie muss intuitiv und
einfach bedienbar sein und dem Lernenden ermöglichen, 

nur für ihn relevante Kapitel zu bearbeiten

Verbesserung bestehender und/oder  
Integration neuer Technologien

Aufbereitung & Ver- 
mittlung der Inhalte

Integration von  
Experteninterviews

Integration 
von User  
Stories

Einsatz eines Medien-Mixes  
d.h. Integration unterschiedlichster  
Medien zur Informationsvermittlung

multimediale 
Präsentation der Inhalte

Integration von  
(Erklär-)videos

Integration optisch  
ansprechender Bilder  

und (Info-)grafiken

Integration von 
Animationen

Integration von Audio-Elementen (z.B. Sprachliche  
Elemente wie Podcasts, Musik oder Soundeffekte)

Integration von Dokumenten  
zum Download zur  

Zusammenfassungen

Integration weiter-
führender LinksIntegration von Chats  

& Diskussionsforen

Integration inter- 
aktiver Elemente

Integration von  
Simulationen (zum  

Testen erlernter  
Fähigkeiten)

Integration von  
Live-Elementen  
(z.B. in Form von  

Webinaren)

Integration von Quizzes sowie  
Anwendungs- & Transferaufgaben 

(altersgerecht & in Echtzeit abgestimmt 
auf die Fähigkeiten der Lernenden)

Integration 
interaktiver 

Lerntagebücher

Ermöglichung der Interaktion mit den  
zu lernenden Inhalten (z.B. indem die  

Möglichkeit gegeben wird, Inhalte zu teilen,  
zu kommentieren und zu diskutieren)

Integration realer oder 
automatisierter Tutoren

       Integration  
    von Tools zur 
Lernplanung

Integration von Feedback 
durch den Lehrenden oder 
automatisiertes (Echtzeit)- 

Feedback oder Ermöglichung 
von Peer-to-Peer Feedback   Integration von Wikis

Integration bestehender (externer) 
oder entwickelter «In-house» Social 
Media Netzwerke zur Förderung des 

Aufbaus einer Lerncommunities

Integration 
spielerischer 
Elementen 

(Gamification)

Integration 
professioneller 
Schauspieler

  Integration 
professioneller 
 Moderatoren

Dramaturgie 
& Storytelling

Quelle: Hartmann 2017  



3. motivierende 
elearninGs  
Gestalten - viele 
weGe führen  
nach rom!  
Stellen Sie die richtigen Fragen zur  
Entwicklung motivierender eLearnings?
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Die eNtwickluNg mOtiviereNDer Ots
begiNNt mit Dem verstäNDNiss Der eiNflussfaktOreN auf Die lerNmOtivatiON.

Die Lernmotivation wird als eine unab- 
dingbare Voraussetzung für die Initiie-
rung und das Anhalten von Lernprozes-
sen verstanden. Dabei wird unter Lern-
motivation „die Bereitschaft einer Person 
bestimmte Lernaktivitäten vornehmlich 
deshalb auszuführen, weil sie sich von 
ihnen Wissenszuwachs verspricht“ [45], 
verstanden. 

Es kann zwischen drei Ebenen der 
Lernmotivation unterschieden werden: 
der Zugangs- oder Teilnahmemotiva-
tion, er Durchhaltemotivation und der 
Erfolgs- bzw. Transfermotivation. Die 
Lernmotivation hat somit nicht nur einen 
maßgeblichen Einfluss darauf, ob ein OT 
begonnen wird, sondern auch darauf, 
ob es weitergeführt und beendet wird.

Ob die Teilnehmer einer (online oder off-
line) Weiterbildungsmaßnahme motiviert 
sind, ist von unterschiedlichen Faktoren 
abhängig. Dazu gehört u.a. die Einstel-
lung der Lernenden zum Lehrenden, zur 
Lernumgebung oder zum Lerninhalt. 

Neben der Einstellung der Lernenden können auch die individuellen Bedürfnisse 
der Lernenden Einfluss auf die Motivation haben. Überdies spielen auch die vor-
handenen Kompetenzen der Lernenden, sowie ein angemessenes Maß an Akti-
vierung und Bestätigung bzw. Bekräftigung eine Rolle zur positiven Stimulation und 
zum Erhalt der Lernmotivation. Schlussendlich spielen aber auch Emotionen eine 
bedeutende Rolle. Auch sie haben einen maßgeblichen Einfluss auf die Motivation 
im Lernprozess. 

Darüber hinaus wirken sich die folgenden Aspekte auf die Lernmotivation aus: 
   1.  die wahrgenommene inhaltliche Relevanz des Lernstoffes 
   2.  die wahrgenommene Instruktionsqualität
   3. das wahrgenommene inhaltliche Interesse bei der Lehrkraft
   4. die wahrgenommene soziale Einbindung
   5. die wahrgenommene Kompetenzunterstützung
   6. die wahrgenommene Autonomieunterstützung 

In Bezug auf das selbstgesteuerte Lernen im Rahmen des eLearnings lassen sich 
noch vier weitere Faktoren identifizieren, die die Lernmotivation beeinflussen 
können. Dazu gehört eine adäquate inhaltliche Gestaltung und die Verwendung 
sinnvoller Wahrnehmungshilfen (z.B. nur einer Schrift, einer begrenzten Zahl an 
Farben etc.), genauso wie der Einsatz angebrachter Erschließungshilfen (z.B. die 
Integration einer Suchfunktion) und Verarbeitungshilfen (z.B. verständliches Voka-
bular, genügend Beispiele etc.). All diesen Faktoren gilt es bei der Entwicklung und 
Umsetzung von Lerneinheit zu beachten.
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Das ARCS Modell wurde von John M. 
Keller (einem Unterrichtspsychologen 
aus den USA) und seinem Forscher-
team 1984 entwickelt.  

Das Akronym ARCS steht für die vier 
Hauptkategorien des Modells. Dazu 
zählt Attention (Aufmerksamkeit),  
Relevance (Bedeutung des Lernin-
halts), Confidence (Erfolgszuversicht) 
und Satisfaction (Zufriedenheit). Diese 
vier Motivationsvariablen benennt 
Keller als die notwendigen motivati-
onalen Bedingungen, die gegeben 
sein müssen, um die Lernmotivation  
zu stimulieren und sie über den Lern-
prozess hinweg aufrecht zu erhalten. 

Jede der vier Hauptkategorien subsu-
miert verschiedene Unterkategorien 
und Strategien zur Stimulation der 
Lernmotivation in sich. über die Jahre 
wurden die Strategien immer wieder 
für verschiedene Instruktionsumge-
bungen angepasst. 

Die richtigeN frageN stelleN uND  
Die aDäquateN strategieN aNweNDeN.

Das Ziel des ARCS Modell ist es, 
nachvollziehen zu können, welche 
Faktoren die Lernmotivation maß-
geblich beeinflussen. Bei der Ent-
wicklung des Modells ging es aber 
auch darum, Probleme hinsichtlich 
der Lernmotivation zu identifizieren 
und sie anhand der im Modell ent- 
wickelten Strategie zu beheben. 
Damit war das ARCS Modell eines 
der ersten Modelle, dass nicht nur 
die Motivation untersuchte, sondern 
auch Ansätze und Strategien zur 
systematischen Gestaltung anspre-
chender und motivierender Lernum-
gebung lieferte.

Mittlerweile ist das ARCS Modell  
das am Häufigsten eingesetzte  
«Instructional Design Framework» 
zur Entwicklung motivierender  
eLearnings. Vor allem weil es das 
Wissen diverser psychologischer 
Theorien in einem, wie Keller es 
nennt „simple, meaningful model“ 

[51] zusammenfasst, ist das ARCS 
Modell ein adäquates Modell, um 
unter Bezugnahme auf dessen vier 
Hauptkategorien die motivierende 
Wirkung von Storytelling in Online 
Trainings zu untersuchen.

In der folgenden Abbildung (S.25) 
werden die Unterkategorien darge-
stellt. Außerdem wird ersichtlich, mit  
welcher Hauptfrage man sich in  
der jeweiligen Unterkategorie  
beschäftigen sollte und welche 
konkreten Strategien für die Gestal-
tung motivierender multimedialer 
Lernumgebungen sinnvoll sind. 
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Satisfaction (Zufriedenheit)

Natürliche  
Konsequenzen

(Natural 
Consequences)

Positive Rückmeldung
(Positive

Consequences)

Gleichheit und  
Gerechtigkeit

(Equity)

Vertrautheit
(Familiarity)

Lehrzielorientierung
(Goal Orientation)

Anpassung an  
Motivationsprofile
(Motive Matching)

Attention (Aufmerksamkeit) Relevance (Relevanz)

Orientierungsver- 
halten provozieren

(Perceptual Arousal)

Neugierde
erregen

(Inquiry Arousal)

Wie kann die Auf-
merksamkeit und das 

Interesse der  
Lernenden ge- 
weckt werden?

Abwechslung
schaffen

(Variability)

Lernanforderungen
(Learning  

Requirements)

Gelegenheit für  
Erfolgserlebnisse

(Success Opportunities)
Selbstkontrolle

(Personal Control)

Confidence (Erfolgszuversicht)

Empfehlungen für die Entwicklung multimedialer Online Trainings

Wie kann die Neu-
gierde der Lernenden 

und ihr Bedürfnis 
nachzufragen  

stimuliert werden?

Wie kann die  
Aufmerksamkeit

aufrecht erhalten 
werden?

Wie kann das neu
Erlernte mit bereits 

vorhandenem Wissen 
der Lernenden ver-

knüpft werden?

Wie können die 
Bedürfnisse der Ler-

nenden bestmöglich 
befriedigt werden? 

(Nützlichkeit?)

Wo/wann kann der 
Lehrende dazu beitra-
gen, die Erfolgserwar-
tungen der Lernenden 

aufzubauen?

Wie kann dazu bei- 
getragen werden, die 
überzeugungen der 

Lernenden in ihre Kom-
petenz zu verbessern?

Woher wissen die 
Lernenden, dass ihr 

Erfolg auf ihren eigenen 
Anstrengungen und 
Fähigkeiten basiert?

Wie können Lernen-
den bedeutsame 
Möglichkeiten ge-

geben werden, neu 
Erlerntes zu testen?

Was wird als Anreiz 
und Verstärkung  

bereitgestellt, damit  
der Lernerfolg

gesteigert wird?

Wie wird sichergestellt, 
dass die Lernenden 
ein positives Gefühl  

hinsichtlich d. erbrach-
ten Leistung haben?

Wie & wann kann 
Lernenden die Chan-
ce gegeben werden, 
individuelle Entschei-
dungen zu treffen?

> (Audio-)visuelle Effekte 
(Grafiken, Animationen) 
> Unüblich, unerwartete  
Ereignisse & Inhalte 
> Ablenkung vermeiden

> Reaktionen initiieren 
(Diskussionsforum, Chats)
> Simulationen
> Exploratives Lernen 
ermöglichen

> übungen
> Simulationen
> Quizzes
> Integration von Tutoren 
(automatisierte vs. reale)

> Abwechslung in der  
Informationsdarbietung 
(darstellend vs. interaktiv)
> Abweichung vom 
Standard-Bildschirmformat

> Motivierendes 
Echtzeitfeedback
> Kein übertriebens Lob
> Belohnungssysteme
(Gamification einsetzen)

> Stimmige Tests und 
übungsaufgaben
> Verwendung konsis- 
tenter Bewertungskriterien

> überblick geben  
über das Lernangebot
> Bewertungskriterien
offenlegen
> Klare Testbedingungen

> Feedback geben
> Adaptives Lernen
ermöglichen
> Machbare Heraus- 
forderungen kreieren

> Lerntempo & Anzahl
der Wiederholungen  
selbst festlegbar
> Einführende Darstellung
sollte freiwillig sein

> Personalisierung
> Wiederkehrende
Elemente in der Infor- 
mationsvermittlung
> Vertraute Beispiele

> Nutzen des Lerninhalts
klar kommunizieren
> Anbieten von Lernziel- 
Wahlmöglichkeiten
> Lernziele klarstellen

>  Unterschiedliche
Schwierigkeitsniveaus
> Transparentes  
Bewertungssystem
> Kooperation im Lern- 
prozess ermöglichen
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4. alles spricht 
von storytellinG, 
aber was hat es damit auf sich und warum  
gewinnt das Geschichtenerzählen im Kontext  
der motivierenden Gestaltung von eLearnings  
an Bedeutung?
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stOrytelliNg. 
es war eiNmal ... eiNe vielfalt Der begrifflichkeiteN.

„Schon von Kindesbeinen  
an lernen wir die Welt durch 

Geschichten kennen, die wir auf 
dem Schoß unserer Eltern und 

Großeltern gehört haben.”  
(Herbst)

Obwohl sich seit ca. 20-30 Jahren in 
der Wissenschaft intensiv mit dem 
Thema Storytelling auseinanderge-
setzt wird, existiert nach wie vor keine 
einheitlich anerkannte Definition des 
Begriffs. Dies liegt unter anderem 
auch daran, dass sich eine Vielzahl 
verschiedener Fachdisziplinen mit 
dem Thema auseinandersetzen.

Im Grunde genommen kann Story- 
telling als das „das älteste Know- 
ledge-Sharing-System der Welt“ [55] 
bezeichnet werden. So gibt es keine 
Kultur in der Menschheitsgeschich-
te ohne Geschichten. Das National 
Storytelling Network definiert Storytel-
ling deshalb auch als „an ancient art 
form and a valuable form of human 
expression” [57]. Die Autoren Frenzel, 
Müller und Sottong definieren Story 
telling als die Möglichkeit „Geschich-
ten gezielt, bewusst und gekonnt ein-
zusetzen, um wichtige Inhalte besser 

verständlich zu machen, um das 
Lernen und Mitdenken der Zuhörer 
nachhaltig zu unterstützen, um Ide-
en zu streuen, geistige Beteiligung 
zu fördern und damit der Kommuni-
kation [und Informationsvermittlung] 
eine neue Qualität hinzuzufügen“ 
[58]. Aus dieser Definition geht her-
vor, dass es bei Storytelling nicht nur 
darum geht, positiv in Erinnerung 
zu bleiben, sondern auch um das 
Potentiale des Geschichtenerzäh-
lens, die aktive geistige Beteiligung 
anzuregen und die Zuhörer einer 
Geschichte zum Mit- und Nachden-
ken und zur Reflektion anzuregen. 

Neben den bestehenden Formen 
des Storytellings entstehen durch 
die steigende Zahl an Medien- 
kanälen und Technologien zur 
Vermittlung von Geschichten, viele 
neue Formen des Storytellings. So 
entstehen Begriffe wie Interaktives, 

Transmediales, Crossmediales oder 
Multi-Channel Storytelling. Der 
Begriff «Digitales Storytelling» kann 
dabei als eine Art übergeordne-
te Begriff angesehen werden. Er 
vereint nicht nur Interaktivität oder 
Multimedialität in sich, sondern be-
tont auch die Vernetzung und die 
allgegenwärtige Verfügbarkeit von 
Geschichten. Wie aber grenzen sich 
die Begrifflichkeiten alle vonein-
ander ab? Die folgende Abbildung 
liefert Klarheit! 
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niedrig

 
hoch

Anzahl der Medien zur Vermittlung der GE*niedrig hoch

Grad der  
Kontrolle

über die GE* 
(seitens des 

Produzenten)

Traditionelles Storytelling

ANALOGES StOrytELLiNG DiGitALES StOrytELLiNG

Transmediales Storytelling

Crossmediales Storytelling

Dynamisches/Liquides/Kollaboratives Storytelling
Rezipienten werden eingeladen, sich an der Kreation der GE zu beteiligen.

Visual Storytelling 
 Die UR-GE steht im Zentrum, je nach Medium werden ver-
schiedene Aspekte der GE beleuchtet. Rezipient muss alle  
Medien konsumieren, um die GE vollständig zu verstehen.

Die Haupt-GE wird in einem Medienkanal, die Neben-GE wie auch  
zusätzliche Informationen werden in anderen bereitgestellt. 

Multi-Channel Storytelling
Die gleiche GE wird in unterschiedlichen Medienkanälen erzählt.

Die GE wird mittels  
visueller Medien  

(z.B. Bilder)  
vermittelt. 

Interaktives Storytelling
Rezipienten können den Verlauf der GE beeinflussen bzw. vom Unternehmen kreierte  

Varianten der GE rezipieren und mit den Inhalten der GE interagieren.

Mobiles Storytelling 
Die GE wird über  

mobile Endgeräte  
vermittelt. Ein Beispiel  

sind Location  
Based Stories.

 

Die GE wird mündlich oder mittels traditioneller  
Medien (z.B. Buch, Zeitung etc.) vermittelt. 

Handy

Mündlich
ZeitungBuch Illustrierte

Privatfernsehen

Kino

Internet

eMail
Schallplatten

Stummfilm
CD

Kasetten

Radio
Fotografie

Computer

Soziale Medien

Bildlich Brief

E-BooksTelegrafie 

Schreibmaschine

Postkarte Tonfilm
Schriftlich

Smartphone

Telefon

Phonograph
Digitale Medien

DVDLaptop

Tablet
Interaktive Medien

AR VR
Wearables

Medienvielfalt zur Vermittlung von Geschichten

*GE = Geschichte             Quelle: Hartmann 2017

stOrytelliNg uND Die vielfalt aN begrifflichkeiteN
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Die Basis aller Geschichten ist ein, 
oder sind mehrerer, Ereignis(se).  
Ohne Ereignisse würde es gar keine 
Geschichte geben. Von Ereignissen 
wird im Allgemeinen gesprochen, 
wenn etwas merkwürdig, neuartig, 
besonders spannend ist, gegen  
Normen oder Gesetzmäßigkeiten 
verstößt oder von der Regularität 
abweicht. Bestenfalls verkörpert das 
zentrale Ereignis einer Geschichte  
einen Konflikt: denn Geschichten 
ohne Konflikte erregen nur geringe 
Aufmerksamkeit und folglich nur  
wenig Interesse beim Zuhörer. Wird 
von einem Konflikt gesprochen, ist 
damit nicht zwangsweise ein gewalt-
samer Akt gemeint. Es kann sich bei 
einem Konflikt durchaus auch um  
einen inneren Konflikt des Helden  
handeln. 

Ein weiteres Element von Geschichten 
ist ihre Abgeschlossenheit. So stellte 
bereits Aristoteles heraus, dass „ein 

Ganzes ist, was Anfang, Mitte und 
Ende hat“ [64]. Damit sind Ge-
schichten zeitlich strukturiert. D.h. 
sie starten an einem Zeitpunkt und 
enden an einem anderen. Wichtig, 
damit etwas zur Geschichte wird, 
ist, dass Anfangs- und Endzustand in 
einer identifizierbaren zeitlichen und 
kausalen Beziehung zueinanderste-
hen stehen und sich auf die gleiche 
Referenzgröße beziehen. Es muss 
also eine sinnhafte Verknüpfung  
zwischen Anfang und Ende – wie 
auch zwischen den einzelnen Ereig-
nissen der Geschichte – vorliegen. 
Dieser Bedeutungszusammenhang 
muss nicht unbedingt explizit erläu-
tert, sondern kann auch impliziert 
werden. In jedem Fall muss er für 
den Zuhörer erkennbar sein. Nur 
dann kann von einer Geschichte 
gesprochen werden. 

Durch ein oder mehrere Ereignis- 
se vollzieht sich im Mittelteil von  

was macht etwas zur geschichte?
Die merkmale uND elemeNte vON geschichteN siND uNiversell.

Geschichten immer eine Verände-
rung. Dieser Transformationsprozess 
sorgt dafür, dass sich Anfangs- und 
Endzustand voneinander unter-
scheiden. Erst der stattfindende 
Wandel macht eine Geschichte 
erzählenswert. 

Darüber hinaus hat jede Geschich-
te Handlungsträger, also einen 
(oder mehrere) Protagonist(en), 
die im Mittelpunkt der Geschichte 
stehen und die versuchen, ein an-
gestrebtes Ziel zu erreichen. Neben 
einer Hauptfigur gibt es in der Regel 
noch diverse weitere Figuren, die 
den Helden entweder unterstützen 
oder sich ihm in den Weg stellen.

Schlussendlich vermittelt jede Ge-
schichte auch immer mindestens 
eine oder sogar mehrere Botschaf-
ten. Ziel dabei ist es, den Zuhörer 
dazu zu bewegen, sich (aktiv) mit 
diesen auseinander zu setzen.

ereigNis(se)

kONflikt(e)

abgeschlOsseNheit

zeitliche struktur

traNsfOrmatiON &  
veräNDeruNg

bOtschafteN

haNDluNgsträger

Die elemeNte  
vON geschichteN.
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Die helDeNreise als eiN weg 
zur kreatiON vON geschichteN.

Unabhängig davon, in welchem Medium 
eine Geschichte publiziert wird, kann sie  
auf unterschiedliche Arten erzählt werden. 
Eines der wohl ältesten Erzählmodelle in  
der Geschichte der Menschheit ist die  
Heldenreise. Wichtig zu verstehen ist, dass  
es sich bei der Heldenreise nicht zwangs- 
weise um eine tatsächliche Reise handeln 
muss. Die Heldenreise beschreibt lediglich 
eine spezifische Struktur von Geschichten. 

Entwickelt wurde die Heldenreise von  
Joseph Campbell. Der amerikanische  
Mythenforscher und Literaturwissenschaft-
ler stellte zwischen 1930 und 1940 Sagen 
und Mythen verschiedenster Kulturkreise 
und aus unterschiedlichen Zeitenepochen 
gegenüber. Dabei tauchte im Vergleich 
ein bestimmtes Aufbauschema bzw. eine 
bestimmte Handlungsabfolge auf, die sich 
unabhängig von der zeitlichen Epoche, 
dem kulturellen Kontext und dem Publika-

tionsort der Geschichte immer wieder als 
Muster wiederholte. Diesen Ablauf betitelte 
Campbell als «die Heldenreise».

Die Reise des Helden vollzieht sich immer 
auf die gleiche Art und Weise: Es wird ein 
gewohnter Zustand – z.B. die alltägliche 
Umgebung – verlassen, um einem Schatz 
in einer fremden Welt nachzujagen, der 
ein besseres, zufriedeneres oder erfüllteres 
Leben verspricht. Dabei gilt es Gefahren zu 
überwinden, Verbündete zu finden und  
sich Herausforderungen, wie auch Feinden, 
zu stellen. All dies lässt den Helden eine  
Entwicklung und Wandlung durchlaufen.  
Ist der Held am Ende erfolgreich, kann er 
den errungenen „Schatz“ in die gewohnte 
Welt mitnehmen und dort integrieren. Aus-
gehend von Campbells Ausführungen glie-
derte C. Vogler die Heldenreise in 12 Statio-
nen. Diese sieht er als den ältesten Leitfaden 
zum Erzählen von Geschichten an.

Quellen: [58] [69] [70] [58] [55] [71]
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Die 12 statiONeN Des helDeN.

  Gewohnte Welt
  Ruf d. Abenteuers

     W
eigerung

   
 B

eg
eg

nu
ng

 m
it
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n 
de

r

BewährungsprobeAnnäherung andie tiefste Höhle

   Entscheidende

     Belohnung

   
 R

üc
kw

eg

 A
uf

er
ste

hung

Gewohnte Welt

Neue Welt

Gewohnte,  
vertraute,  

alltägliche Welt

Neue, unbekannte,
fremde Welt

Gewohnte  
oder neue Welt

Der Held lebt sein normales Leben in  
der gewohnten, alltäglichen Umgebung.

Der Held wird mit einer  
Problematik bzw. mit einer 
Herausforderung konfron- 
tiert und so berufen.

Der Held reagiert  
auf die Berufung mit  
Verweigerung und  
zögert z.B. aus Angst,  
Unsicherheit oder  
Bequemlichkeit.

Dem Helden wird  
von einem Mentor  
Mut zugesprochen,  
die Reise zu wagen.  
Der Mentor bereitet  
ihn auf die Reise vor. 

Der Helden begibt  
sich auf die Reise ins  
Unbekannte und startet 
sein Abenteuer.

Während der ersten Bewährungsproben ge- 
winnt der Held Freunde und begegnet Feinden.

Der Held kommt seinem Feind und der  
auf ihn wartenden Belohnung nahe. 

Der Held muss sich der  
äußersten Prüfung/seiner 

größten Angst stellen 
(Point of no Return). 

de
m

 M
en

to
r

1. S
chwelle

      Prüfung

    R
ückkehr mit 

dem Elixier

Der Held erreicht sein  
Ziel und nimmt seine  

Belohnung/seinen  
Schatz entgegen.

Der Held begibt sich 
mit seinem Schatz auf den  

Rückweg. Er muss sich auch  
hier noch einigen Gefahren  

(z.B. der Verfolgung durch  
den Feind) stellen.

Der Held muss sich in einer 
letzten Prüfung, bei der noch 

einmal alles auf dem Spiel steht, 
beweisen. Diese Prüfung verän-

dert den Helden maßgeblich.

Der Held kehrt mit seinem Schatz Heim.

G
RENZÜBERSCHREITUNG

GRENZÜBERSCHREITUNG

AKT 1

AKT 2

AKT 3
GRENZÜBERSCHREITUNG

Quelle: Abbildungserstellung: Hartmann 2017 / Quelle zur Grafikerstellung: Vogler 1997 // Von Cossart 2017 // Sammer 2014 // Campbell 1994
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uND wer spielt mit?
welche figureN köNNeN iN geschichteN auftreteN?

Egal in welchem Kontext eine Geschichte 
spielt, Mittelpunkt von Geschichten ist immer 
eine Person oder eine Personengruppe: die 
Hauptfigur, der Held bzw. der Protagonist. 

Neben dem Helden gibt es noch weitere 
Figuren, die in Erscheinung treten können. 
Die Nebenfiguren können nicht nur eine 
essentielle Rolle im Prozess der Entwicklung 
des Charakters des Helden spielen, sondern 

auch die Handlung einer Geschichte  
antreiben. Eine einheitliche Regelung  
dazu, an welchen Stellen der Heldenreise,  
geschweige denn, ob alle möglichen  
Nebenfiguren überhaupt in der Geschichte 
auftreten, gibt es nicht. In der folgenden  
Abbildung (S. 33) werden die Figuren einer 
Heldenreise dargestellt und aufgezeigt, was 
ihre Funktion ist bzw. in welcher Beziehung 
sie zum Helden stehen.

Quellen: [65] [62] [69] 
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Unterstützer des Helden Neutral / potentieller Seitenwechsler Gegner des Helden

Schwellenhüter 
(stellt sich dem Helden beim Eintritt ins unbekannte Abenteuerland in den Weg und verweigert ihm den  

Einlass; er muss vom Helden besiegt oder auf dessen Seite gezogen werden)

Mentor / Wegbereiter
(berät den Helden, sprich ihm Mut  

zu und unterstützt ihn durch  
seine Erfahrungswerte)

Herold
(erteilt den Ruf zum Abenteuers; d.h. er  

liefert den Grund dafür, warum sich  
der Held auf die Reise begibt)

Gegenspieler / Antagonist
(als Rivale des Helden verfolgt er 

konträre Ziele, will dem Helden schaden  
& seine Zielerreichung verhindern)

Helfer/Verbündete
(stehen dem Helden von Beginn an oder  

an kritischen Stellen des Unterfangens 
 unterstützend zur Seite)

 Helfershelfer des Gegenspieler
(Untersützer des Feindes, die

für ihn die unangenehmen & lästigen  
Aufgaben/Arbeiten übernehmen)

 
In manchen Fällen gelingt es dem  

Helden einen Gegenspieler 
zum Helfer zu konvertieren

Gestaltenwandler
(hat viele unterschiedliche Gesichter und tritt in Form einer geheimnisvollen Gestalt auf; es nicht eindeutig klar, auf wessen Seite er steht)

Hüter des Horts 
(bewacht den Schatz und muss im Kampf um diesen besiegt oder zum Verbündeten gemacht werden)

Gott auf tönernen Füßen
(wird für seine scheinbar unendliche Weisheit und Macht verehrt, ist in  

Krisensituationen jedoch unverlässlich und versagt)

Trickser
(kämpft mit Tricks, stellt hinterlistige Fallen und schmiedet Intriegen; er kann als Freund oder Feind des Helden auftreten)

Gefährte/Freund des Helde
(begleiten den Helden, stehen ihm treu  
und hilfreich zur Seite & haben immer

ein offenes Ohr für den Helden)

Chor
(kommentiert was geschieht und  

stellt Erklärungen und Interpretations- 
möglichkeiten heraus)

Die figureN eiNer helDeNreise.
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Quelle: Abbildungserstellung: Hartmann 2017 / Quelle zur Grafikerstellung: Frenzel, Müller & Sottong 2006 // Sammer 2014 // Thissen 2010
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stOrytelliNg gewiNNt aN relevaNz
auch im bereich Des DigitaleN lerNeNs.

Nicht nur im Journalismus, der Unterhal-
tungsindustrie oder der in- und externen 
Unternehmenskommunikation, auch 
in der Öffentlichkeitsarbeit, im Event 
Management, in der Werbung und im 
Marketing findet Storytelling heute An-
wendung - um hier nur einige der vielen 
Bereiche zu nennen, die sich mit Story- 
telling beschäftigen. Alle diese Diszip-
linen bedienen sich dem Erzählen von 
Geschichten und setzen diese gezielt, 
und bewusst für ihre Zwecke ein. 

Auch im Bereich der Bildung versucht 
man, sich die Vorteile des Storytellings zu 
Nutze zu machen. Gilt Storytelling zur In-
formationsvermittlung in der Bildung von 
Kindern bereits seit Jahren als Selbstver-
ständlichkeit, gewinnt es auch seit eini-
gen Jahren im Bereich der Bildung von 
Erwachsenen an Bedeutung. So geben 
bereits 32 % der 600 befragten Experten 
aus dem Bereich Learning and Develop-
ment in der Studie «Embracing Change» 
an, dass ihr Unternehmen Storytelling 

Techniken zur Informationsvermittlung in 
formalen Weiterbildungsmaßnahmen für 
Mitarbeiter einsetzt. Bei Unternehmen,  
die laut Towards Maturity Index* als  
Vorreiter im Bereich Learning and De-
velopment gelten, sind es sogar 80 % der 
Unternehmen, die sich dem Storytelling 
als pädagogische Methode bedienen. 

Werden Online Trainings zum integralen 
Bestandteil in der Weiterbildungsstrate-
gie von Unternehmen, gewinnt auch die 

Frage an Relevanz, wie sich diese moti-
vierend gestalten lassen um den hohen 
Abbruchquoten entgegen zu wirken. 
Richtig umgesetzt kann Storytelling zur 
Steigerung der Lernmotivation beitragen. 
Auf was es beim Einsatz von Geschichten 
in digitalen Lernumgebungen ankommt 
soll in Kapitel 5 dargelegt werden. 

Storytelling als pädagogische Methode 
Dass das Geschichtenerzählen sowohl 
online als auch offline „a highly natural 
and powerful means to convey, learn, 
and retrain information“ [75] sein kann 
und sich als pädagogische Methode 
eignet, darüber besteht in der Bildungs-
forschung eine grundlegende Einigkeit. 
So gibt es viele Gründe für den Einsatz 
von Geschichten in der Bildung. Die im 
Folgenden aufgeführten Funktionen und 
Vorteile von Geschichten können gleich-
zeitig als Argumente verstanden werden, 
warum der Einsatz von Geschichten in 
Online Trainings aus pädagogischer Sicht 
sinnvoll sein kann.

* Der Towards Maturity Index wurde 2010 vom gleichnamigen Forschungsunternehmen entwickelt und soll Unternehmen anhand von 6 Kriterien vor  
Augen führen, wie erfolgreich sie im Bereich L&D im Vergleich zu anderen UN sind [7].

32 %

80 %

Unternehmen, die  
Storytelling-Techniken  
als pädagogisches  
Methode einsetzen [7]

Vorreiter im Bereich Learn- 
ing & Deveopment setzten 
Storytelling bereits sehr 
häufig als Mittel zur Infor- 
mationsvermittlung ein [7]
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“nicht faKten,  
sondern  

Geschichten  
treiben uns  

um, lassen uns  
aufhorchen,  

betreffen uns und  
Gehen uns nicht  

mehr aus dem sinn.“  
(spitzer)

geschichteN iN elearNiNgs.  
welche vOrteile briNg Das mit sich?

Geschichten ...
1.  regen das menschliche Gehirn aktiver an als reine Faktenaufzählungen
2.  eignen sich dazu, die Aufmerksamkeit der Lernenden zu erregen und zu erhalten
3.  können die Neugierde der Lernenden wecken und sie im besten Fall für das Thema begeistern 
4.  können sich positiv auf das Lernen, Verstehen und Abrufen von Informationen auswirken
5.  können sich positiv auf die Motivation der Lernenden auswirken, sich mit dem Lernstoff aktiv auseinanderzusetzen 
6.  können nicht nur Denkprozesse aktiv stimulieren, sondern auch Verhaltensänderungen bewirken
7.  haben eine Unterhaltungsfunktion und das Potential, die Zuhörer emotional zu berühren
8.  haben eine Sinngebungs-, Orientierungs- und Ordnungsfunktion  
9.  können den Spaß am Lernen erhöhen und Lernende dazu bewegen aktiv und motiviert zuzuhören 
10. ermöglichen Lernenden die Verknüpfung zwischen dem Lernstoff und dem eigenen Schaffens- & Erfahrungsbereich
11.  können dazu beitragen, einen involvierenden und motivierenden Kontext für die Inhaltsvermittlung zu schaffen
12. können die Glaubwürdigkeit der Lerninhalte erhöhen, indem sie theoretisch Erlerntes in konkrete Kontexte stellen
13. ermöglichen situatives & problemorientiertes Lernen, da sie Lerninhalte in einem spezifischen Einzelfall darstellen
14. lassen den Zuhörer «Pseudoerfahrungen» machen, d.h. sie vermitteln stellvertretend Lebenserfahrungen 
15. können Diskussionen initiieren und so für eine intensive Auseinandersetzung mit den Lerninhalten sorgen 
16. können Inhalte attraktiv, lebendig, mitreißend und anschaulich präsentieren 
17.  können den Grad der aktiven Beteiligung der Lernenden positiv beeinflussen
18. verkleinern die Distanz zwischen dem Lernstoff und den Lernenden, wenn zwischen den Lernenden  
  und dem Held der Geschichte eine Identifikationsprozess stattfindet
19.  Interesse für die Lerninhalte wecken und sogar Hemmschwellen – die durch Unwissenheit bei den Lernenden  
  zu Beginn eines Online Trainings bestehen – abbauen
20. stellen den Lernstoff in einen zufriedenstellenden Rahmen, da sie ein Ende haben

„Storytelling is one 
of the most powerful 

instructional strategies 
available to us.“

(Van Eck)
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iN welcher fOrm kaNN stOrytelliNg 
iN elerNiNgs iN erscheiNuNg treteN?
Storytelling kann in eLearnings auf ver-
schiedenste Weisen umgesetzt werden. 
Dabei lassen sich nicht nur unterschied-
liche Arten von Geschichten und Erzähl-
weisen differenzieren. Auch die Frage 
danach, ob der Lehrende oder die 
Lernenden die Geschichte konzipieren, 
produzieren oder auswählen, ist zur Be-
antwortung der Einsatzmöglichkeiten 
von Storytelling in Online Trainings 
relevant. Die Erscheinungsformen von 
Erzählungen und damit auch die Arten 
von Geschichten die in eLearnings  
auftreten können sind somit unglaub- 
lich vielseitig.

Die Arten von Geschichten, die zu 
Bildungszwecken eingesetzt werden 
können, lassen sich zum einen hin-
sichtlich der erzählenden Welt z.B. in 
Sachgeschichte, fiktionale oder nicht 
fiktionalen Geschichten oder Märchen 
systematisieren. Zum anderen können 
Geschichten nach der Art ihres Konflikt- 
typs verschiedenen Genres zugeordnet 

werden. Dazu gehören z.B. Komödien, 
Abenteuer- und Liebesgeschichten,  
Tragödien, Dramas etc. Weitere Arten 
von Geschichten, denen sich zur Ver-
mittlung des Lerninhalts in eLearning 
Formaten bedient werden kann, sind:
•	 Anwendungsgeschichten
•	 Autobiografische Geschichten
•	 Alltagsgeschichten 
•	 Kurzgeschichten 
•	 Anekdoten 
•	 Erfahrungsberichte
•	 Fallgeschichte
•	 Dokumentationen 
•	 oder Lehr & Weisheitsgeschichten
•	 um hier nur einige zu nennen.  

Hinsichtlich der Umsetzung unterschied-
licher Arten von Geschichten in OTs gibt 
es heute unzählige technische Möglich- 
keiten. So reicht die Bandbreite von 
aufwendig produzierten, interaktiven 
Simulationen bis hin zu einfach gestrick-
ten Erzählungen, die in einem Webinar 
vom Lehrenden vorgetragen oder in 

Form von Bildergeschichten, Emails, Ani-
mationen, Audio- oder Videobeiträgen 
dargestellt werden. Darüber hinaus kön-
nen sich Geschichten in einem OT wie 
ein roter Faden über das ganze Training 
erstrecken und so die den Rahmen für 
die Lerninhalte bilden (holistisches  
Storytelling). Sie können aber auch in 
Form kleiner, in sich abgeschlossener 
Geschichten in einem Online Training 
integriert werden (episodisches Story- 
telling). Welche Art des geschichten-
basierten eLearning zur Anwendung 
kommt und ob die Geschichte mit  
realen Menschen oder animierten  
Figuren umgesetzt wird, ist abhängig 
•	 vom zu lehrende Inhalt / vom Thema
•	 von den Fähigkeiten, Vorkenntnissen 

und Bedürfnisse der Lernenden
•	 von den angestrebten Lernzielen. 

Im Kontext des eLearnings werden Ge-
schichten jedoch nicht nur ausschließ-
lich von den Lehrenden ausgewählt  
und produziert.  

Q
ue

lle
n:

 [8
8]

 [6
9]

 [6
1]

 [8
9]

 [6
8]

 [9
0]

 [5
9]

 [7
2]



S.37S.37

Heute ist es nicht mehr untypisch, dass die 
Kreation einer Geschichte (unter Verwen-
dung der zu lernenden Inhalte) vom Lehren-
den an die Lernenden in Auftrag gegeben 
wird. Produzieren die Lernenden selbst eine 
digitale Geschichte im Kontext eines Online 
Trainings, kann dies nicht nur einen nach-
haltigen Lerneffekt mit sich bringen. Es kann 
auch zur Verbesserung inhaltsferner Fähig-
keiten führen. Dazu gehört z.B. die Verbes-
serung der digitalen und technischen Kom-
petenzen, die Problemlösungskompetenzen, 
Interpersonale Fähigkeiten oder auch die 
Verbesserung der Informationsbeschaffungs-
kompetenzen.

Am Ende müssen bei der Entwicklung von 
Geschichten für Online Trainings, aber ge-
nauso wie für Geschichten, die mündlich 
vermittelt werden, die grundlegenden  
Elemente von Geschichten beachtet wer-
den. Neben der Beachtung dieser grundle-
genden Eigenschaften von Geschichten,  

gilt es für Geschichten, die für digitale Lern-
formate konzipiert werden, darüber hinaus 
festzulegen, wie und ob sich die Geschichte 
in den unterschiedlichen Bereichen eines 
eLearnings darstellt. Stellt der Held die  
Fragen im Diskussionsforum? Kann mit dem 
Helden unmittelbar kommuniziert werden? 
Wie setzt sich der Kampf zwischen dem  
Helden und seinen Gegenspielern in der 
Lerncommunity fort? Usw. überdies muss 
auch die Frage beantwortet werden, inwie-
fern die Geschichte interaktiv ist und ob die 
Lernenden den Ausgang dieser durch ihr 
Handeln mitbestimmen können.

“The most important  
principle for designing lively 
eLearning is to see eLearning 

design not as information  
design but as designing  

an experience.”
(Cathy Moore)

Quellen: [91] [89] [84] [73]



5. wie storytellinG 
die lernmotivation 
steiGert. 
Zusammenfassung der Studienergebnisse zur  
Wirkung von Storytelling in Online Trainings.
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uND warum Das gaNze? 
Die relevaNze Der stuDie.

Betrachtet man die bereits thematisierten 
hohen Abbruchquoten von eLearning Ange-
boten und die Tatsache, dass fast 90 % der 
Befragten in der Studie «Digitales Lernen in 
Unternehmen» angaben, eLearning Ange-
boten gleichgültig oder demotiviert entge-
genzustehen wird deutlich, dass der Inte-
gration motivierender Elemente in Online 
Trainings eine wichtige Bedeutung zukommt. 
Nicht zuletzt auch, weil es sich bei eLearning 
um eine Lernumgebung handelt, die von 
Lernenden selbstgesteuertes, -organisiertes 
und eigenmotiviertes Lernen abverlangt,  
das es zu fördern gilt. 

Zwar gibt es neben der fehlenden Lernmoti-
vation noch andere Ursachen für den Ab-
bruch eines eLearnings, wie z.B. technische 
Probleme, nicht genügend zur Verfügung 
gestellte Zeit, didaktisch schlechte Aufberei-
tung, fehlende Individualisierung, mangeln-
de Interaktionsmöglichkeiten oder fehlende 
Unterstützung des Managements, um hier 
nur einige zu nennen. Motivation wird aber 
als ein Schlüsselfaktor und nötige Vorausset-

zung für das Lernen angesehen und ist des-
halb von besonderem Forschungsinteresse.

Wie aus dem ARCS Modell ersichtlich wurde, 
gibt verschiedenste Strategien, um die Moti-
vation der Lernenden in OTs anzuregen und 
sie über den Verlauf des online Lernprozesses 
zu erhalten. Der Autor Charles Hodges hat in 
seinem Artikel «Design to Motivate» aus einer 
Vielzahl an Beiträge und Studien zum  
Themen eLearning und Corporate Learning 
die bisher am häufigsten zur Anwendung 
kommenden Strategien zusammengefasst. 
Dazu gehören z.B. die Integration von Case 
Studies und Erfahrungsberichten, das  
Bereitstellen individuellen Feedbacks, das 
Schaffen der Möglichkeit zur Entwicklung 
von Lerncommunities, eine Variation der 
verwendeten Präsentationsformate, oder 
auch die Bereitstellung einer einfachen 
Navigationsstruktur. Aber auch Storytelling 
kommt häufig zur Motivationssteigerung  
und zum Wecken des Interesses der  
Lernenden in digitalen Lernumgebungen  
zur Anwendung.

Quellen: [41] [39] [34] [21] [92] [7]
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In dieser Studie wurde die motivationale  
Wirkung von Storytelling in Online Trainings 
zur beruflichen Aus-/Weiterbildung Erwach-
sener untersucht. Ziel war es, das Potential 
von Storytelling zur Steigerung der Lernmo-
tivation in eLearnings zur freiwilligen beruf-
lichen Weiterbildung im Unternehmenskon-
text zu analysieren. Dabei wurde hinterfragt, 
mit welcher Motivation die Lernenden das 
OT begannen und welchen Einfluss die  
Integration von Storytelling (einmal in holis- 
tischer und einmal in episodischer Form)  
auf die wahrgenommene Motivation der 
Lernenden hatte.  

Die vorliegenden Ergebnisse sollen einen 
Beitrag dazu leisten, die Forschungslücke 

hinsichtlich der motivationalen Wirkung von 
Storytelling im Kontext des eLearnings zu 
verkleinern. Außerdem soll die Studie zum 
Verständnis beitragen, in welchem Maße 
Storytelling von den Lernenden als motivie-
rend bzw. demotivierend wahrgenommen 
wird.  

Damit liefert die Studie neue Ansatzpunkte 
zur Gestaltung motivierender eLearnings 
durch die Integration von Geschichten. Die 
Ergebnisse sind also für alle relevant, die 
eLearnings entwickeln und dabei das Po-
tentiale von Geschichten zur Verbesserung 
der Zugangs-, Durchhalte- und Erfolgsmo-
tivation voll ausschöpfen und so die hohen 
Abbruchquoten von OTs minimieren wollen.

 
   In der Untersuchung wurde der Fokus auf eLearnings gelegt, ...  

•	 ... die fertig produzierte Geschichten zur Informationsvermittlung einsetzen –  
wobei eines der untersuchten Online Trainings sich dem holistischen und das  
andere dem episodischen Storytelling-Ansatz bedient.

•	 ... die für Erwachsene konzipiert sind.
•	 ... die außerhalb institutioneller Bildungseinrichtungen stattfinden.
•	 ... die freiwillig sind.
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wie, was, warum: Die stuDieNergebNisse.
Der stelleNwert Der geschichte für Die lerNeNDeN.

Zur Untersuchung der Wirkung von Storytelling 
soll zuerst erläutert werden, welchen Stellenwert 
die Geschichte für die Interviewteilnehmer im OT 
einnahm. Der Stellenwert der Geschichte wurde 
dabei im holistischen Storytelling Ansatz anders 
bewertet, als im Episodischen. 

hOlistisches stOrytelliNg
Im Kontext der offenen Erzählsituation äußerten 
sich allen sechs Interviewteilnehmer zur integ-
rierten Geschichte im Online Training. Das hängt 
wohl damit zusammen, dass die Geschichte hier 
eine bedeutende Rolle in der Informationsver-
mittlung einnimmt, da sie über das ganze OT 
hinweg die Vermittlung der Lerninhalte begleitet. 
über die Eindrücke, die die Teilnehmer über die 
Geschichte hatten, lässt sich jedoch kein einheit-
liches Bild zeichnen. So wurde sich sowohl  
negativ, positiv, als auch neutral in Bezug auf die 
Geschichte geäußert. Positiv hervorgehoben 
wurde, dass die Geschichte für Spannung und 
„Netflix-Atmosphäre“ sorgte. Negativ wahrge-
nommen wurde, dass die Rolle der Geschichte 
zur Informationsvermittlung zu Beginn des Online 
Trainings nicht klar definiert wurde. Auch die 
Mischung aus seriöser Informationsvermittlung 

und Schauspielszenen wurde als eher negativ 
wahrgenommen, da der Kontrast zu groß war. 
Zu Beginn des Interviews standen die Befragten 
der Geschichte also eher skeptisch gegenüber. 
Im späteren Verlauf des Gesprächs stellte sich 
jedoch heraus, dass die Geschichte nicht nur 
Spannung erzeugte, sondern auch unterhaltsam 
war und zur Nachvollziehbarkeit und zur Verein-
fachung des Praxistransfers des Erlernten beitrug. 
Als Funktion der Geschichte wurde thematisiert: 
•	 Unterstützung des Praxistransfers (5 von 6 

sahen die Geschichte zur Verbesserung des 
Praxistransfers als ein Must Have im OT an)

•	 Unterhaltung
•	 Erleichterung des Einstiegs ins Thema 

Einigkeit bestand bei den Interviewteilnehmern 
darüber, dass die Geschichte (Frontal-)Vermitt-
lung von Informationen nicht ersetzen, sondern 
eher ergänzen sollte, z.B. indem die Anwendung 
des Erlernten dargestellt wird. Mehr Geschichte 
hätten sich die Befragten nicht gewünscht.

episODisches stOrytelliNg
Beim episodischen Storytelling Ansatz äußerten 
sich nur 2 der 6 Befragten zu den integrierten 

Schauspielszenen. Dabei wurde auch hier der 
Unterhaltungsfaktor der Geschichte hervorgeho-
ben, die Geschichte aber gleichzeitig auch als 
kein unbedingt nötiges Mittel zur Informations- 
vermittlung eingestuft. So wurden die kleinen 
integrierten Geschichten eher als Zusatzele-
ment angesehen, die es zur Verbesserung der 
Lernerfahrung in dieser Form nicht zwangsweise 
gebraucht hätte. Die eher negative Einstellung 
der Befragten zu den Schauspielszenen lässt sich 
auf die fehlende Authentizität, Relevanz und 
Realitätsnähe zurückführen. Trotzdem wurden die 
Schauspielszenen nicht als demotivierend oder 
störend eingestuft. Laut der Befragten trugen die 
Geschichtselemente sogar dazu bei, eine ange-
nehme Lernatmosphäre zu schafften. Als Funkti-
on der Geschichte wurde Folgendes aufgeführt: 
•	 Auflockerung
•	 Willkommene Pause zwischen den  

moderierten Instruktionen
•	 Komödiantische Einlage, die zu «Schmunzel 

Momenten» führte
•	 Bringt Plastizität ins Online Training 

Die Geschichte nahm im episodischen Story- 
tellingansatz aber keine verpflichtende Rolle ein. 
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wie wirkeN sich Die uNterschieDlicheN stOrytelliNg aNsätze auf Die  
lerNmOtivatiON aus? (strukturiert Nach DeN kategOrieN Des arcs mODells.)

aufmerksamkeit relevaNz

erfOlgszuversicht zufrieDeNheit

hOlistisches stOrytelliNgepisODisches stOrytelliNg

Die Geschichte hat das Potential, 
die Aufmerksamkeit der Lernen-

den zu erregen, sie aber auch 
abzuschwächen (z.B. wenn die  
Szenen zu banal, zu eindimen- 
sional oder ohne Konfrontation  

dargestellt werden). Die Aufmerk-
samkeit war vor allem zu Beginn 

der Geschichte hoch, flachte aber 
im späteren Verlauf ab. Grund 
dafür sind zu gespielte und zu  

eindimensionale Szenen. 

Die Schauspielszenen haben  
nicht dazu beigetragen, die  

Aufmerksamkeit der Interview- 
teilnehmer im Positiven zu be-

einflussen. Sie haben eher dazu 
geführt, dass die Aufmerksamkeit 
abgeschwächt wurde. Es waren 

die Momente, an denen die  
Mehrheit der Befragten „das 

Handy rausholten, um die Zeit zu 
überbrücken.“ Die Geschichte 

hatte hier somit primär die  
Funktion einer Pause.

Durch das Praxisbeispiel  
in der Geschichte wurden die  
theoretische Inhalte zwar in  

einen konkreten Kontext gestellt, 
dieser Kontext weist jedoch  

einige eindeutige Schwächen  
auf. So ist er zu konstruiert, zu  

dünn und zu unkritisch. Das führt 
dazu, dass die Geschichte als  
unrealistisch, nicht authentisch 
und damit im Lehr-/Lernprozess  

als wenig relevant wahrge- 
nommen wird.

Die Geschichtselemente leisteten 
einen sehr geringen bis keinen 

Beitrag dazu, dass die Lernenden 
den Inhalt oder den Lehr-/ 
Lernprozess als relevanter  

wahrnahmen. Dies scheint vor 
allem mit der nicht realitäts- 

getreuen Darstellung, aber auch 
mit der Tatsache zusammenzu- 
hängen, dass die Szenen sehr  

kurz sind und keine wirklich  
interessanten oder relevanten  

Inhalte vermitteln.

Die Geschichte hat im Großen  
und Ganzen zur Sicherstellung 
einer angenehmen und zufrie-
denstellenden Lernatmosphäre 
beigetragen. Szenen, die nicht 
realistisch, nicht praxisnah oder  

zu ausschweifend waren,  
wirkten sich jedoch negativ auf 

die Zufriedenheit mit der  
Geschichte und somit auch mit 
dem Online Training an sich und 

der damit verbundenen  
Lernerfahrung aus.

Auch wenn sich die Interview-
teilnehmer die die «Hard Facts» 
primär aus anderen Bausteinen 

der Informationsvermittlung  
aneigneten, trug die Geschichte 
dazu bei, eine zufriedenstellende 
und angenehme Lernatmosphä-
re sicherzustellen. So haben die 

Geschichtselemente bei der  
Mehrzahl der Befragten positive 

Emotionen hervorgerufen  
(z.B. Humor).

Die Mehrheit der Befragten  
äußerten sich zuversichtlich  

dahingehend, dass die Integra- 
tion der Lerninhalte in die nach-

vollziehbare Geschichte sie dabei 
unterstützen wird, Gelerntes in 
ihrem Arbeitsalltag erfolgreich 
anzuwenden. Das ist aber nur  

dann der Fall, wenn die  
Geschichte zu Beginn des Online 

Trainings für die Lernenden 
entsprechend eingeführt wird.

Die Geschichten hatte nur einen 
geringen positiven Einfluss auf  

die Erfolgszuversicht der Befrag-
ten. So trug die Geschichte nur 
teilweise dazu bei, theoretische 
Fakten zu veranschaulichen. Die 

Geschichte hat jedoch nicht 
maßgeblich zur Verbesserung der 
Wissensaufnahme oder zur Verin-

nerlichung der Inhalte geführt. 
überdies wurde es als negativ für 

das Lernen empfunden, wenn  
der Held unqualifiziert wirkte.
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mOtiviereNDes stOrytelliNg 
iN ONliNe traiNiNgs ist keiN hexeNwerk.

Im Vergleich der beiden Ansätze  
des Storytellings, weist das holistische  
Storytelling das größere Potential  
auf, sich positiv auf die subjektiv 
wahrgenommene Lernmotivation  
der erwachsenen Lernenden aus-
zuwirken. So wurde das holistische 
Storytelling in den Kategorien Erfolgs-
zuversicht und Aufmerksamkeit po-
sitiver bewertet als das Episodische. 
Vor allem hinsichtlich des Effekts der 
Geschichte auf den Theorie-Praxis- 
Transfer, schneidet das holistische  
Storytelling besser ab, da hier mögli-
che Anwendungs- und Umsetzungs-
möglichkeiten des Erlernten in der 
Praxis dargestellt werden. Auch bei 
der Frage nach einer stattfindenden 
Identifikation mit dem Helden wird 
der holistische Ansatz besser bewer-
tet. Das hängt wohl damit zusammen, 
dass die Geschichte hier einen deut-
lich höheren Stellenwert in der Inhalts-
vermittlung einnimmt und sich der 
Lernende so deutlich intensiver mit 
dem Helden auseinandersetzt. 

In Bezug auf die Frage, ob durch 
die Geschichte eine angenehme 
Lernatmosphäre geschaffen wurde 
halten, sich beide Storytelling- 
Ansätze die Waage. In der Katego-
rie Relevanz weisen beide Ansätze 
jedoch klare Schwächen auf. So 
hat die Geschichte in beiden OTs 
nur geringen bis keinen Einfluss auf 
die wahrgenommene Relevanz der 
Lerninhalte. Trotz aller in der Theorie 
aufgeführten Vorteile – die die Ver-
mittlung von Lerninhalten in Form 
von Geschichten mit sich bringt – 
wird deutlich, dass beide Ansätze 
noch ausreifen und sich in diversen 
Punkten verbessern müssen.   
 
In der folgenden Grafik wird ab-
schließend dargestellt, welche 
Schritte es bei der Entwicklung von 
Geschichten für OTs zu beachten 
gilt. Dabei fließen die gewonnenen 
Erkenntnisse als «Motivatoren» mit 
ein. In jeder Phase des Kreations- 
und Umsetzungsprozesses stellen 

die Motivatoren Tipps dar. Wird 
diesen bei der Integration von 
Geschichten in OTs Beachtung ge-
schenkt, kann das einen positiven 
Effekt auf die Lernmotivation zur 
Folge haben. Da die Lernmotivation 
von einer Vielzahl unterschiedlicher 
Faktoren beeinflusst wird, die von 
den Lehrenden weder alle gesteu-
ert noch beeinflusst werden können, 
sollten die identifizierten Motivato-
ren als Stimulatoren der Lernmo-
tivation, nicht aber als Garantie 
für motiviertes Lernen verstanden 
werden. Weiterhin sollten sich die 
Produzenten von Geschichten für  
digitale Lernformate darüber  
bewusst sein, dass nicht nur die  
Rollen der Figuren in der Geschichte 
festzulegen sind. Es muss darüber  
hinaus definiert werden, welche 
Rolle die Lernenden einnehmen. 
D.h. sind sie nur passive Zuhörer 
oder können sie ihren Ausgang  
mit ihren Handlungen steuern und 
interaktiv beeinflussen?
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Konfl ikt

Ablauf der GEErzählperspek-   tive festlegen
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mOtiviereNDes 

stOrytelliNg iN  
ONliNe traiNiNgs  
für erwachseNe 

lerNeNDe 

Zur Entwicklung der Kernidee gehört  
auch die Entwicklung eines attraktiven 
Auftackts der Geschichte. 

Bei der Auswahl des Helden gilt es 
verschiedene Kriterien zu beachten. 
Zu diesen Kriterien gehört laut Aris-
toteles Tüchtigkeit, Angemessenheit 
des Helden, Konsistenz der Handlun-
gen eines Helden, Ähnlichkeit des 
Helden zum Rezipienten und interes-
sante und wiedererkennbaren  
Charaktereigenschaften des Helden.

Festlegen, um welche Art von 
Konflikt (innerer, persönlicher  
oder außerpersönlicher) es sich  
handelt.

Gegenspieler, sowie dessen 
Intentionen festlegen.

Im Rahmen der Definition sollten den 
Orten spezifische Bedeutungsmerk-

male zugewiesen werden, die es  
in der Geschichte möglichst  

konsequent durchzuziehen gilt.

Die Geschichte kann aus unterschiedli-
chen Perspektiven erzählt werden:  
Ich-Perspektive, Erzählperspektive aus  
der dritten Person oder durch einen  
auktoriale Erzähler.   

Zur Definition des Ablaufs der Geschichte gehört 
die Definition des zentralen Ereignisses, sowie der 
Punkte der Grenzüberschreitung. Hier kann die 
Heldenreise ein hilfreiches Tool darstellen.

Definieren, welche Figuren in der Geschichte 
vorkommen sollen und in welchem Verhältnis 
sie zum Helden stehen.

Medien festlegen, die zum  
Erzählen der Geschichte einge-
setzt werden (z.B. E-Mail, Chat, 

Video, Grafiken, Bilder etc.).

Festlegung der Bildsprache & der 
Handlungen der Geschichte. 

Auch werden hier die Lernziele 
und Assignments festgelegt. 

Festlegen des Interaktionsniveaus, 
d.h. definieren, ob der Lernende den 
Ausgang der Geschichte mit seinen 

Handlungen mitbestimmen kann. 
(ACHTUNG: Produktionsaufwand 
steigt mit dem Interaktionsgrad).

Zur Evaluation eines geschichtenbasierten  
OT gehört nicht nur die Bewertung des  

vermittelten Inhalts, sondern auch die Ab- 
frage, wie die neue Form der Informations- 

vermittlung bei den Lernenden ankam. 

stOrytelliNg iN ONliNe traiNiNgs.
Der kreatiONsprOzess vON geschichteN.

Quellen: Aristoteles 1982 // Sammer 2014 // Thissen 2010 // Stein 1997 // Hartmann 2017



S.45

Konfl ikt
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stOrytelliNg iN ONliNe traiNiNgs.
Die mOtivatOreN im kreatiONsprOzess.

MOTIVATOR: Festlegen, was die wichtigsten Lerninhalte 
sind und wie sich diese in eine Geschichte verpacken 
lassen. Dazu sollte recherchiert werden, welche realen 
Cases es gibt, die bei der Entwicklung der Geschichte    
  als Inspiration dienen können. Authentizität & Realitäts- 
       nähe sind die zwei wichtigsten Kriterien bei der  
          Kreation von Geschichte für OTs für Erwachsene. 

MOTIVATOR: Der Held muss eine  
authentische und versierte Person  
darstellen, da der Inhalt so an  
Glaubwürdigkeit gewinnt.

MOTIVATOR: Der ausgewählte  
Konflikt sollte nah an der Lebenswelt 
der Lernenden liegen, damit eine 
Identifikation stattfinden kann.

MOTIVATOR: Der Gegenspieler  
sollte zwar dafür sorgen, dass es 
zu „echten“ Konfliktsituationen 
kommt. Das darf jedoch nicht 
zur Ablenkung vom eigentlichen 
Lerninhalt führen.

MOTIVATOR: Geschichten so aufbauen, dass der Held 
und der Lernende wichtige Meilensteine im Lernprozess  
gemeinsam durchleben. So wird dem Lernenden  
das Gefühl gegeben, dass er ist „live dabei“ ist  
was sich positiv auf den Lernerfolg auswirkt.

MOTIVATOR: Es sollte eine Figur entwickelt  
werden, die während dem Online Training  
zum Mentor für den Lernenden wird und mit 
dem der Lernende interaktiv agieren kann.

MOTIVATOR: Bei der Anwendung von Storytelling in OTs stellen 
Perspektivwechsel eine spannende Möglichkeit dar, Aufmerk-
samkeit zu erregen. Sie sollten aber unter Berücksichtigung des 
Lerninhalts angewendet werden und nicht von ihm ablenken.   

Möglichkeiten: Qualitative Interviews und  
Tests zu Wissensabfrage

MOTIVATOR: Live Session und Dialoge zwi-
schen dem Helden und den Lernenden 
ermöglichen (inkl. Rückkanal für Feed-

back); Aktive Steuerung der Diskussion  
durch den Helden; Simulationen integrie-
ren, in denen Wissen aus der Geschichte 

angewendet werden kann; adaptive 
Learning, d.h. mehrere Zweige der  

Geschichte für unterschiedliche Inte-
ressen entwickeln; Klären in welcher 

Rolle sich der Lernende befindet.  

MOTIVATOR: Um das OT spannend zu  
gestalten, sollten Ort- & Szeneriewechsel  

eingeplant werden. Dabei sollten die 
Orte so gewählt werden, dass sie nah  
an der reellen Lebenswelt der Lernen-

den liegen und für den zu lernenden 
Inhalt von Relevanz sind. 

 MOTIVATOR: Angemessener  
Medienwechsel mit wieder- 

kehrend Elemenenten. 

MOTIVATOR: Szenen, die nicht im 
unmittelbaren Zusammenhang mit 
den Lerninhalten stehen, so gering 

wie möglich halten; Kontroverse 
Dialoge einbinden; Einführung des 
Helden und der anderen Figuren.

mOtiviereNDes 
stOrytelliNg iN  

ONliNe traiNiNgs  
für erwachseNe 

lerNeNDe 

Quellen: Hartmann 2017
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greNzeN Des stOrytelliNgs.
stOrytelliNg wirkt, ist aber keiN allheilmittel!

Auch wenn die Anwendung von 
Storytelling im Bildungssektor viele 
Vorteile mit sich bringt, soll darauf 
verwiesen werden, dass Storytelling 
kein Allheilmittel ist. So lassen sich 
beim Einsatz von Geschichten auch 
einige Nachteile identifizieren. 
Dazu gehört u.a., dass bei der Ver-
mittlung der zu lernenden Inhalte in 
Form von Geschichten weniger in die 
Tiefe gegangen werden kann. So sind 
narrative Darstellungen oft deutlich 
weniger Informationsreich als ein 
struktureller und analytischer Beitrag. 
Das Problem eines geringen Informa-
tionsgehalts entsteht, u.a., weil die 
realen Zusammenhänge der vermit-
telten Informationen im Hintergrund 
einer Geschichte „in der Regel weder 
dargestellt noch hinreichend erklärt 
werden können“ [54]. Das bringt 
wiederum mit sich, dass es selbst für 
Zuhörer, die auf dem Gebiet Story- 
telling versiert sind, nicht möglich ist, 
den wahren Ereignishintergrund ver-
lässlich zu rekonstruieren. So kann es 
dazu kommen, dass die konzipierte 

Geschichte zu viel Interpretations-
freiraum lässt und so der Lernstoff 
falsch verstanden werden kann. In 
der Literatur wird hier von «narrati-
ver Verzerrung» gesprochen. In die-
sem Zusammenhang wird ebenfalls 
die Gefahr bei der Verwendung 
von Geschichten in der Bildung 
thematisiert, irrelevante Elemente 
in den Bildungsprozess zu integrie-
ren. Denn, verlieren sich Autoren in 
den Details der Geschichte, können 
lehrende Fakten schnell aus den 
Augen verloren werden. 

Wird eine Geschichte zur Präsenta-
tion des Lerninhalts stark optimiert 
(um in Form eines Textes, Videos etc. 
präsentiert zu werden) kann dies 
weiterhin dazu führen, dass die  
Geschichte unecht, nicht authen-
tisch und künstlich wirkt. Das wiede-
rum kann dazu führen, dass sie von 
den Lernenden nicht ernst genom-
men wird und es zu keinem Identifi-
kationsprozess zwischen dem Prota-
gonisten und den Zuhörern kommt.  

So sollten Geschichten nur dann 
eingesetzt werden, „wenn dies der 
authentischen Informationsvermitt-
lung förderlich ist oder sie zumin-
dest nicht beeinträchtigt“ [54]. Eine 
weitere Herausforderung, beim 
Einsatz von Geschichten zur Inhalts-
vermittlung in eLearnings ist, dass 
den Lernenden die Möglichkeit 
offensteht, sich in einem interakti-
ven Prozess mit den Inhalten ausei-
nanderzusetzen. D.h. sie können die 
Geschichte bearbeiten, adaptieren, 
erweitern und teilen. Das kann zur 
Folge haben, dass die wahren Fak-
ten und Inhalte, die es zu lernen gilt, 
bei der Anwendung von Storytelling 
im digitalen Raum relativ leicht ma-
nipuliert werden können. Das führt 
nicht nur zur Unglaubwürdigkeit der 
Geschichte. Es hat auch negative 
Effekte auf das Lernen der Inhalte 
selbst. Zuletzt soll darauf verwiesen 
werden, dass Geschichten aufgrund 
ihrer generalistischen Darstellung, 
nicht immer bei allen Lernenden die 
gewünschten Effekte erzielen.
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Die 8 haupterkeNNtNisse Der stuDie.
stOrytelliNg iN ONliNe traiNiNgs richtig umsetzeN.

2. Auch online gilt: Geschichten ohne Konflikte und Konfrontation sind nicht 
 erzählenswert. 

Für Storytelling in Online Trainings bedeutet das, dass man keine Angst vor Konfronta- 
tion haben sollte. D.h. die Geschichte darf konfliktreiche Szenen integrieren. So sollte 
der Held Erlerntes bspw. nicht einfach nur aufnehmen und nach Schema F umsetzen.  
Er sollte Erlerntes kritisch, konfrontativ, aber konstruktiv mit anderen Figuren der Ge-
schichte (z.B. dem Mentor) diskutieren. Das Darstellen produktiver (Streit-)Gespräche 
sorgt nicht nur für Aufmerksamkeit, sondern vermittelt den Lernenden auch implizit 
Informationen dazu, wie sie neu Erlerntes erfolgreich in ihren Arbeitsalltag integrieren 
können. überdies sollte der Protagonist eine klare Haltung einnehmen und diese auch 
in der Geschichte verteidigen. Erst das macht ihn zu einer interessanten Persönlichkeit. 

1. Die Geschichte im Online Training «richtig» einführen. 

Für Storytelling in Online Trainings bedeutet das, es sollte adäquat im OT eingeführt 
werden. Dazu gehört die Vorstellung des Helden genauso, wie die Erläuterung, welche 
Rolle die Geschichte im OT zur Informationsvermittlung spielt. So kann sichergestellt  
werden, dass die Lernenden nicht überfordert oder frustriert sind, wenn sie die  
Geschichte nur als Unterhaltung ansahen, diese aber für die Leistungsüberprüfung 
relevante Informationen vermittelt.

3. Die richtige Kernidee für den Lerninhalt identifizieren

Für Storytelling in Online Trainings bedeutet das, dass die Kernidee der Geschichte 
von realen Ereignissen inspiriert werden kann/sollte. Wird ein «realer Case» als Basis 
hat nicht nur den Vorteil, dass die Lerninhalte authentisch, praxisnah und glaubwürdig 
wirken. Es könnte auch das Potential genutzt werden, die Personen/Unternehmen/
Agenturen etc. aus denen die «Urgeschichten» stammt, als Partner ins eLearning zu 
integrieren. Wird z.B. ermöglicht, sich mit dem Helden der «Urgeschichte» (auch über 
das OT hinweg) zu vernetzen, um sich über dessen Erfahrungen auszutauschen, kann 
langfristig gesehen eine Lerncommunity rund um das Thema aufgebaut werden.

Basierend auf den Erkenntnissen 
der Studie, lassen sich 8 Hand-
lungsempfehlungen zur Integrati-
on motivierender Geschichten in 
Online Trainings ableiten. Diese  
gilt es bei der Entwicklung von 
Geschichten für digitale Trainings 
zu beachten, um das Potential  
von Storytelling zur Stimulierung 
der Lernmotivation voll auszu-
schöpfen. 
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4. Das adäquate Setting der Geschichte wählen. 

Für Storytelling in Online Trainings bedeutet das, dass bei der Wahl des Settings der Geschichte, die Lebenswelt der Lernenden 
berücksichtigt werden sollte. Bei der Darstellung geht es dann aber auch darum, nicht unbedingt die „perfekte“ Szene  
abzubilden, sondern zu versuchen, die Realität der Arbeitswelt der Lernenden einzufangen. Bei der Wahl mehrerer Settings  
gilt es darauf zu achten, alle Settings in einem einheitlichen Stil zu produzieren. Darüber hinaus müssen einzelnen Settings in 
Bezug auf den Inhalt, der in ihrem Kontext vermittelt werden soll, relevant sein.

5. Nur authentische Helden sind Helden von denen gerne gelernt wird. 

Für Storytelling in Online Trainings bedeutet das, werden Schauspieler in der Geschichte eingesetzt, sollten sie so dargestellt 
werden, als wären sie (wirklich) Experten im Bereich der jeweiligen Thematik. So kann es sicherlich hilfreich sein, den Protago-
nisten der Geschichte klare Rollen zuzuschreiben und diese auch mit beruflichen Titeln zu versehen. Wenn sich die Möglichkeit 
ergibt, „echte“ Personen aus der Branche in die Geschichte zu integrieren, kann dies enorm zur Steigerung der wahrgenom-
menen Relevanz der Lerninhalte führen.

6. Die relevanten «Hard Facts» sollten schön verpackt werden.

Für Storytelling in Online Trainings bedeutet das, damit auch im Rahmen der Geschichte das Aufmerksamkeitslevel hoch- 
gehalten wird, muss die Geschichte relevante Lerninhalte integrieren und transportieren. Damit verbunden ist auch, dass die 
Geschichte nicht nur analog das darstellt, was zuvor von einem Moderator erläutert wurde. Die Geschichte muss neue, für sich 
stehende und für den Lernprozess relevante Informationen vermittelt.

7.  Lernen muss sich nicht wie lernen anfühlen, aber die Inhalte müssen auf den Punkt gebracht werden.  
Außerdem muss jede Szene zur Vermittlung der Lerninhalte beitragen.

Für Storytelling in Online Trainings bedeutet das, dass die Sinnhaftigkeit jeder einzelnen Szene der Geschichte in Bezug auf den 
zu vermittelnden Lerninhalt kritisch hinterfragt werden sollte. D.h. soll etwas über Agile Methoden gelernt werden, die es im 
Unternehmen anzuwenden gilt, dann sollten möglichst viele Szenen im reellen unternehmerischen Kontext gezeigt werden.

8. Einwegkommunikation war gestern. Interaktion und stetige Kommunikation sind heute.

Für Storytelling in Online Trainings bedeutet das, dass die Geschichte nicht nur als ein statisches Konstrukt angesehen werden 
sollte. So sollten von Beginn an die Möglichkeiten zur Interaktion zwischen dem Helden und den Lernenden genutzt werden, 
die eLearning bietet. Der so potentiell stattfindende Identifikationsprozess kann sich positiv auf die wahrgenommene Relevanz 
des Lehr-/Lernprozess auswirken. überdies gilt es, die Möglichkeiten zur Interaktion mit der Geschichte in OTs zu nutzen.
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fazit.

Alle in dieser Studie dargestellten Vorteile 
und Funktionen, die der Einsatz von Ge-
schichten in der Bildung mit sich bringt,  
haben das Potential das Storytelling auch  
im Bereich des eLearning als ein wirkungs-
volles Werkzeug zu etablieren. Dabei gilt es 
aber im Entwicklungsprozess von Geschich-
ten für Online Trainings weitreichende  
Aspekte zu beachten. Und das vor allem, 
wenn die Möglichkeiten des Transmedialen, 
Interaktiven und Liquiden Storytellings ge-
nutzt werden wollen. Wie durch den Einsatz 
von Geschichten in OTs dann dazu beigetra-
gen werden kann, die Motivation der  
Lernenden im positiven Sinne zu beeinflus-
sen, wurde in der vorliegenden Studie aus-
führlich dargelegt. Wie sich die hier identifi-
zierten Motivatoren im Kreationsprozess von 
Geschichten für OTs nun bestmöglich in der 
Praxis umsetzen und integrieren lassen, gilt 

es in Zukunft auszutesten. Dabei sollten die 
Motivatoren stetig hinterfragt und auf den 
Prüfstand gestellt werden. So gibt es also bei 
der Integration von Geschichten in Bereich 
des eLearning noch viel zu lernen und aus-
zutesten. Vor allem auch, weil Storytelling 
trotz der vielen Jahre, in denen es bereits 
eingesetzt wird, im eLearning Kontext noch 
oder wieder in den Kinderschuhen steckt. 
Auch aufgrund der stetigen Weiterentwick-
lung neuer Technologien und damit immer 
neuer Möglichkeiten Geschichten zu erzäh-
len gilt künftig: Testen. Iterieren. Ausprobie-
ren. Am Ende bringt einer der Befragten das 
Fazit adäquat auf dem Punkt. Er sagte: 

„Grundsätzlich hat mir dieser neue Ansatz 
sehr gut gefallen. Der muss sich jetzt halt 
evolutionstechnisch noch ein bisschen wei-
terentwickelt und dann passt das sicher.“

- the eND -



6. hinterGrund- 
informationen
Das Studiendesign und mehr über uns.
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Mobil:  0049 176 47 10 47 49

Wir arbeiten zusammen mit deutschen  
und internationalen Top-Unternehmen an 
unserer digitalen Zukunft. Durch Training 
und Consulting bereiten wir den Weg in die 
digitale Zukunft. Dabei setzen wir auf eine 
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Das stuDieNDesigN. 
teilNehmer, uNtersuchuNgsObJete uND ablauf Der stuDie.

Die fOrschuNgsmethODik
Als Forschungsmethode der Studie wurde 
ein leitfadengestütztes Interview durchge-
führt. Durch die Verwendung eines stan-
dardisierten Fragebogens wurde nicht nur 
sichergestellt, dass alle wichtigen Aspekte 
thematisiert wurden, sondern auch die  
Vergleichbarkeit der Interviews gewahrt.* 

Die zu uNtersucheNDeN Ots
Als Untersuchungsobjekte dieser Studie  
dienten zwei Web Based Trainings (WBTs).  
Damit sind digitale Trainings gemeint, die  
auf die Verwendung von Internet-Tech- 
nologien angewiesen sind. Beide WBTs  
sind auf der Plattform iversity (iversity.org) 
gehosted und waren zum Untersuchungs- 
zeitpunkt ca. 1 Jahr auf dem Markt. 
 Das Training A trägt den Titel «Agiles  
Management: Der schnelle Weg zum bes-
seren Ergebnis»** und wurde in Zusammen-
arbeit von iversity, Safari Consulting und 
Comcave.College entwickelt. Das deutsche 
Online Training (OT) setzt sich mit der Frage-

stellung auseinandersetzt, wie Unternehmen 
im heutigen Zeitalter Entscheidungen treffen 
und handeln müssen, um ihr überleben, 
aber auch ihre Innovationskraft, zu sichern. 
Zum Zeitpunkt der Untersuchung hatte das 
WBT 174 eingeschriebene Lernende (Stand: 
27.10.2017). 
 Das Training B mit dem Titel «Digital Mar-
keting – Critical Success Factors»*** hatte 
zum Zeitpunkt der Studie 265 eingeschrieben 
Lernende (Stand: 27.10.2017). Entwickelt wur-
de das in englischer Sprache abgehaltene 
OT vom Digital Leaders Institute. Das OT soll 
Marketing Manager in Bezug auf die neuen 
Herausforderungen im Digitalen Marketing 
qualifizieren. Beide OTs wurden wurden für 
lernende Erwachsene entwickelt, die sich im 
beruflichen Kontext weiterbilden möchten. 
Die Zielgruppe der OTs setzt sich aus Freibe-
ruflern, Unternehmern, der obersten Füh-
rungsebene aber auch dem mittleren und 
unteren Management zusammen.  
 Die zwei OTs sind sich im Aufbau und in 
der Vermittlung des Lernstoffes sehr ähnlich. 

* Für Informationen zum detaillierten Aufbau des Fragebogens schicken sie bitte eine E-Mail an: sophiehartmann@dl-institute.com 
** Link zum OT A:  https://iversity.org/de/courses/agiles-management-der-schnelle-weg-zum-besseren-ergebnis 
*** Link zum OT B: https://iversity.org/de/courses/digital-marketing-critical-success-factors
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So transportieren sie den Lernstoff in Form 
kurzer Videoeinheiten. Die durchschnittliche 
Länge der Lernvideos beträgt ca. 5 Min.  
Die Gesamtvideolänge liegt bei etwa 2 St. 
Der Umfang beider OTs beträgt 16 St. bei  
3 - 4 Wochen empfohlener Bearbeitungszeit. 

Um als Untersuchungsobjekt in Frage zu kom-
men, war die Integration von Storytelling im 
Online Training eine notwendige Vorausset-
zung. So integrieren beide OTs Storytelling zur 
Vermittlung des Lernstoffes. Dabei setzt das 
Online Training A einen holistischen Storytel-
ling Ansatz und das Online Training B einen 
episodischen Storytelling Ansatz ein.* 
 In den Geschichten beider OTs werden 
reale und praxisnahe Situationen gezeigt, 
die entweder darlegen, wie sich das erlern-
te Wissen in der Praxis anwenden lässt oder 
welche Fehler in der Praxis aktuell gemacht 

*Wird hier von einem «Holistischen Storytelling Ansatz» gesprochen, ist damit ein ganzheitlicher Storytelling Ansatz gemeint. Das 
bedeutet, dass sich die Geschichte wie ein roter Faden durch das ganze OT zieht. Die Möglichkeit Storytelling in Form kleiner, 
abgeschlossener Schauspielszenen zu integrieren wird hier wiederum als «Episodischer Storytelling Ansatz» bezeichnet.

und wie diese vermieden werden können. 
In beiden OTs wurden reale Menschen als 
Figuren in der Geschichte einzusetzen.

Der Ablauf und die Auswertung der Studie
Die Interviews mit den 12 Interviewteilneh-
mern fanden im Zeitraum vom 24.07.2017 bis 
01.08.2017 statt. Alle Interviews wurden am 
Telefon auf Deutsch durchgeführt und dau-
erten durchschnittlich ca. 34 Minuten. Die 
Interviews wurden aufgezeichnet und später 
transkribiert. Zur Sicherung der Anonymität 
wurden in der Auswertung der Studie weder 
die Namen der ITN noch andere, sie identi-
fizierende Persönlichkeits- oder Charakter-
merkmale, veröffentlicht.  
 Zur Auswertung des Inhalts der durchge-
führten Interviews wurde eine Qualitative
Inhaltsanalyse zurückgegriffen. 
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Die Studienteilnehmer 
Für die vorliegende Studie wurden 12 Perso-
nen interviewt, von denen jeweils die Hälfte 
an einem der zu zwei zu untersuchenden 
Online Trainings teilgenommen hat. Da in 
der Studie die Lernmotivation Erwachsener 
untersucht wurde, waren alle 12 Interview-
teilnehmer (ITN) volljährig. Das finale Sample 
setzte sich aus 5 männlichen und 7 weibli-
chen Deutschen im Alter von 27 - 60 Jahren 
zusammen. 

 Außer dem Alter spielten bei der Auswahl 
der ITN demografische Merkmale der Person 
keine Rolle. So wurde niemand aufgrund des  
Geschlechts, der Herkunft, der Religion oder 
des Einkommens ausgeschlossen. Alle ITN 
sind in einem Unternehmen mit deutschem 
Standort beschäftigt, wobei 7 der Unterneh-
men national und fünf international tätig 
sind. Die Berufe der ITN sind sehr vielfältig 
und erstrecken sich von einfachen Angestell-
ten bis hin zum Geschäftsführer. Keiner der 
ITN war jedoch Experte im Bereich Storytel-
ling oder eLearning. Die Mehrzahl der ITN 
hat einen hohen Bildungsschluss – entweder 
Bachelor oder Master – vorzuweisen.

Online Training: Agiles Management – Der schnelle Weg zum besseren Ergebnis

Demografische merkmale Der interviewten teilnehmer - im Detail.

Initialien Geschlecht Alter Nationalität Familien- 
stand

Höchste 
Akademische
Qualifikation

Berufliche 
Stellung

National oder 
international 

tätiges UN

Im Job  
seit ...

MH männlich 33 deutsch ledig Master of Sience Senior Consultant national 07/2017

SB weiblich 35 deutsch verheiratet Magister Geschäftsführer national 2013

IR männlich 31 deutsch ledig Bachelor of Arts Arbeitsvermittler national 2015

KM männlich 60 deutsch verheiratet Master of Arts Dozent national 1989

BS weiblich 57 deutsch geschieden Diplom Stabstelle national 2009

SL weiblich 49 deutsch verheiratet Fachwirt Marketin Manager national 2001

Initialien Geschlecht Alter Nationalität Familien- 
stand

Höchste 
Akademische
Qualifikation

Berufliche 
Stellung

National oder 
international 

tätiges UN

Im Job  
seit ...

MS weiblich 27 deutsch ledig Master of Arts Kommunikationsma-
nager (Angestellte) international 03/2017

SE weiblich 28 deutsch ledig Master of Arts Marketing Manager national 08/2016

RK männlich 31 deutsch ledig Bachelor of Arts Senior Consultant international 06/2017

AK männlich 42 deutsch verheiratet Dr. Ing. Director Digital 
Technology international 02/2015

FA weiblich 52 deutsch ledig Diplom Selbstständig international 1994

AG weiblich 31 deutsch ledig Master of Sience Projektmanagerin international 03/2012

Online Training: Digital marketing – critical success factors
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