
Teil C: �Sprachgebrauch untersuchen, reflektieren 
und weiterentwickeln in Alltag, Berufswelt 
und Öffentlichkeit

Teil C schließlich beleuchtet die Bedeutung von Sprachgebrauch und Kommunikation in 
all jenen Feldern, die sich nicht ausdrücklich der Sprachreflexion verpflichten. Zentrale 
Tätigkeiten, von denen die AutorInnen berichten: Projekte mit narrativen Mitteln besser 
organisieren (Kapitel 21), co-emergent effektiver lernen (22), das Kommunikationsverhalten 
von Aussendienstmitarbeitern ausleuchten (23), Verständigung im Luftverkehr sichern (24), 
Missverständnissen im Luftverkehr und ihren fatalen Folgen vorbeugen (25), Berichte in der 
sozialen Arbeit weiterentwickeln (26), Kommunikationsstörungen in Talkshows beheben 
(27), Gesundheitskampagnen professioneller aufsetzen (28), Energiekommunikation mit Kor-
pusanalysen weiterbringen (29), mit Finanzkommunikation soziale Wohlfahrt fördern (30).
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Birgitta Borghoff
21 �Entrepreneurial Storytelling: Narrative 

Praktiken und Designstrategien in der 
Projekt- und Organisationsentwicklung

Abstract: Entrepreneurial Storytelling ist ein interdisziplinäres Phänomen: 
In der Berufspraxis dient es PraktikerInnen, Projekte zu gestalten oder neue 
Organisationen zu gründen. Wer in der Öffentlichkeit wahrgenommen werden 
will, muss erzählen, was er tut. Praxisroutinen wie Leadership, Management, 
Beratung und Entrepreneurship werden so zur kommunikativen Aufgabe. Das 
erklärt, warum Narrative auch in der organisationalen Praxis wiederentdeckt 
werden.

1 �Entrepreneurial Storytelling und  
interdisziplinäre Bezüge

Aus der Perspektive der strategischen Organisationskommunikation (Zerfass, 
2014/2010; Wehmeier et al., 2013; Mast, 2013; Theis-Berglmair, 2003; Niederhäu-
ser & Rosenberger, 2011; Hoffjann & Huck-Sandhu, 2013; Jakobs, 2008; Bruhn, 
2008 u. a.) sowie der Entrepreneurship als Teildisziplin der Wirtschaftswissen-
schaften (Fueglistaller et al., 2016) kann „Entrepreneurial Storytelling“ als eine 
Sonderform des organisationalen Storytellings (Schach, 2016: 11 ff./135 ff.; Herbst, 
2014: 71 ff./187 ff.; Ettl-Huber, 2014: 9 ff. u. a.) verstanden werden. Es stützt sich 
auf den zentralen Grundgedanken des „communication constitutes organiza-
tion“-Paradigmas (Schoeneborn, 2013; Cooren, 2015; McPhee & Zaug, 2009). 
Dieses besagt, dass erst durch das miteinander Sprechen und Kommunizieren 
von Individuen soziale Wirklichkeit konstruiert wird, z. B. in Form von neuen Pro-
jekten und Organisationen. Auch die narratologische Management- und Organi-
sationsforschung (Boje, 2001, 2011; Czarniawska, 1997, 1998, 2000, 2004; Rhodes 
& Brown, 2005) und die Linguistik der Organisation (Habscheid, 2003; Müller, 
2008; Candlin & Sarangi, 2011) anerkennen den konstitutiven Charakter und den  
prägenden Einfluss von Sprachgebrauch in und auf Organisationen.
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176   Birgitta Borghoff

2 �Entrepreneurial Storytelling als narrative Praxis

2.1 �Storytelling Organizations und strategische Praxis

Gemäss Stücheli-Herlach, Urban & Heinicke (2012: 19) entwickeln sich Organisa-
tionen durch fortlaufende sprachliche Kommunikation kontinuierlich weiter und 
werden durch Sprache gestaltet und gesteuert. Boje (1991: 106, 2008: 75 ff.) spricht 
auch von komplexen „storytelling organizations“, die nicht nur Geschichten erzählen, 
sondern aus diesen bestehen. Dadurch wird Sinn konstruiert („sensemaking“: Weick, 
1995: 69). Diese Konstruktion von Sinn ist eine Form organisational-kommunikativer 
strategischer Praxis („strategy as practice“: Whittington, 2006; Jarzabkowski, 
Balogun & Seidl, 2007). Sie muss als Strategiekommunikation in Kommunikations-
netzwerken wie Binnen-, Medien-, Fach- oder Netzwerköffentlichkeiten (Stücheli-
Herlach, 2016: 224) und Kommunikationsarenen (Niederhäuser & Rosenberger, 
2011: 27) anschlussfähig sein (Perrin & Wyss, 2016: 246).

2.2 �Entrepreneurial Narrative und Narrative Praxis

Gemäss Lounsbury & Glynn (2001: 546) „… stories play a critical role in the pro-
cesses that enable new businesses to emerge. Stories that are told by or about 
entrepreneurs define a new venture in ways that can lead to favorable interpreta-
tions of the wealthcreating possibilities of the venture …“.

Was aber unterscheidet neue Unternehmen(sgründungen) von bestehenden 
Organisationen? Und was verstehen wir unter Entrepreneurship und Entrepre-
neurs? – Vor dem Hintergrund eines prozessorientierten Ansatzes ist Entre-
preneurship als ein Prozess zu begreifen, in dem neue unternehmerische 
Gelegenheiten und ihrer Umsetzung in marktfähige Produkte und Dienstleis-
tungen identifiziert werden (Volery et al., 2016: 6 f.). Gemäss Bygrave & Hofer 
(1991: 14) „[t]he entrepreneur is someone who perceives an opportunity and 
creates an organization to pursue it.“ (personenzentrierter Ansatz). Stevenson 
& Jarillo (1990: 18) wiederum deklarieren Entrepreneurship als neuen Manage-
mentansatz: „Entrepreneurship is a process, by which individuals – either on 
their own or inside an organization – pursue opportunities without regard to 
the resources they currently control.“ Auch Mitarbeitende in Organisationen 
können Intrapreneur bzw. Institutional Entrepreneur (Czarniawska, 2013: 89 ff.), 
d. h. „Mit“-UnternehmerIn werden.

Saylors, Boye & Mueller (2014, zit. nach Boje & Saylors, 2015: 199) gehen von 
folgender apodiktischen Prämisse aus: „Entrepreneurship is storytelling“. In 
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diesem Sinne seien sowohl Prozesse der Identifikation, der Bereitstellung und 
des Schaffens von Ressourcen als auch das Erzählen von Geschichten, die Unter-
nehmen zu zweckdienlichen Fiktionen machen, Funktionen von Storytelling. 
Die auf diese Weise entstehenden Sinnkonstruktionen in und für Organisatio-
nen entwickeln sich aus sogenannten Entrepreneurial Narratives, d. h. narrativen 
Mustern (Praxis-Produkte) und Formen des Vollzugs (Praktiken). Während erstere 
(z. B. in Form von Meetings, Gesprächen oder Interaktionen) diskursive Produkte 
einer unternehmerischen Praxis sind, zeichnen sich letztere durch die Anwen-
dung von Routinen, typischen Verfahren, Prozessen, Techniken oder Tools aus 
(Whittington, 2006, zit. nach Fenton & Langley, 2011: 1173).

2.3 �Entrepreneurial Design

Storytelling ist auch in der Designforschung (Brandes, Erlhoff & Schemmann, 
2009; Grand, 2012: 167) zentral geworden. Beide Begriffe weisen eine enge Ver-
wandtschaft auf: Durch das Aufschreiben und Nachdenken darüber, wie etwas 
designt und welche Story dazu erzählt werden könnte, wird das Design erzeugt 
(Brandes, Erlhoff & Schemmann, 2009: 188). Laut Grand (2012: 155 ff.) sind 
Designs auf die Zukunft ausgerichtet und kreieren damit die Zukunft von Orga-
nisationen mit. Er spricht hier von „Design Fiction […] [that] uses design … to 
tell stories“ (Grand, 2012: 167.). „Design“ impliziert Prozesse des Projizierens, 
Kreierens und Konstruierens sowie Verfahren des Materialisierens, Experimen-
tierens und Reflektierens. Ebenso sind das Dokumentieren von Vielfalt sowie 
das Ermöglichen und Verstehen von Designpraktiken wesentliche Charakteristi-
ken von Designprozessen. In diesem Designverständnis zeigen sich enge Bezüge 
zur Entstehung von Entrepreneurial Storytelling und zur damit einhergehenden 
Emergenz von Entrepreneurship: Organisationen und Projekte formieren sich in 
diesem Sinne erst durch den Sprachgebrauch der miteinander interagierenden 
PraktikerInnen. Auf diese Weise kreieren sie das „Organisationsdesign“ (Baecker, 
2003: 300 ff.) bzw. „Entrepreneurial design“ (Faltin, 2008: 39) von Organisationen 
und Projekten mit.

3 �Good practice im kulturellen und  
kreativökonomischen Bereich

Im Rahmen einer gegenstandsbezogenen Forschung (Strübing, 2014; Glaser 
& Strauss, 2010; Breuer, 2010) wurde eine narrations- und diskursanalytische 
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Fallstudie (Bendel Larcher, 2015; Cooren, 2015; Keller, 2011) im projekt- und 
organisationsspezifischen Kontext von Kultur, Kreativwirtschaft und Crea-
tive Economies realisiert (Borghoff, 2016). Basierend auf der Annahme, dass 
Entrepreneurial Storytelling im Rahmen von Designprozessen Auswirkungen 
auf die Entwicklung bestehender und neuer Projekte bzw. Organisationen 
hat, wurde u. a. folgende Forschungsfrage entwickelt: Welche typischen nar-
rativen Praktiken bzw. Designstrategien wenden PraktikerInnen im professi-
onellen Kontext an und was erzählen sie darüber, was sie tun? Untersucht 
wurde ein Datenkorpus bestehend aus 13 Texten in Form von Webtexten, 
transkribierten halbstandardisierten sowie narrativen Interviews (Bohnsack, 
2014; Küsters, 2009).

3.1 �Narrative Praktiken und Designstrategien  
von Entrepreneurial Storytelling

Folgende vier Schlüsselpraktiken bzw. Designstrategien, die AkteurInnen in ihrer 
Berufspraxis anwenden, konnten sprachlich rekonstruiert werden: (1) Curating & 
Innovating. (2) Entrepreneurial Strategizing & Organizing. (3) Telling & Cooperat-
ing. (4) Researching & Learning.

(1) Zur Kernpraktik Curating & Innovating zählen das „Entwickeln“, das 
„Experimentieren, Probieren und Testen“, das „Kreieren und Entwerfen von 
Lösungsdesigns“ oder das „Verbinden, Verknüpfen und Kombinieren“. Auch 
dem „Kuratieren“, „Selektieren“, „Filmen, Schneiden und Fotografieren“ sind 
massgeblich an der Erzeugung des Curatorial Innovation Designs beteiligt. (2) 
Die Kernpraktik Entrepreneurial Strategizing & Organizing nährt sich aus Prak-
tiken wie das „Machen und Managen“, „Werte generieren“ oder „Institutiona-
lisieren“. Ebenso impliziert das Entrepreneurial Strategy Design das „Agenda 
Setting“, „Decision Making“ sowie Praktiken des „Organisierens“. (3) Die Kern-
praktik Telling & Cooperating umfasst vielfältige Kommunikationspraktiken wie 
das „Führen von Gesprächen und Dialogen“, das „Diskutieren“, das „Schreiben 
und Formulieren“, das „Argumentieren und Untermauern mittels Beispielen“, 
das „(Weiter-)Erzählen und Storytelling“ oder das „(sich) Präsentieren und 
„Exponieren“. Das Collaboration Design formiert sich überdies aus Praktiken des 
„Netzwerkens“ oder „Community Buildings“. (4) Die Kernpraktik Researching 
& Learning vereint in sich Praktiken des „(Hinter-)Fragens“, „(Nach-)Denkens“, 
„Erforschens und Analysierens“, „Beobachtens“, „Verstehens, Begreifens und 
Erkennens“ sowie des „Lernens“, „(Be-)Lehrens“, „Erklärens“ oder „Vermit-
telns“. Durch das Zusammenspiel dieser Praktiken formiert sich schliesslich das 
Knowledge Design.
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3.2 �„Entrepreneurializing“ als narrativer Designprozess

Abb. 1 visualisiert das Zusammenspiel von Entrepreneurial-Storytelling-Praktiken 
und Designs und zeigt, wie sich diese wechselseitig durchdringen. So prägt bei-
spielsweise das „Kreieren“ nicht nur das Curatorial Innovation Design von Orga-
nisationen und Projekten, sondern auch das Entrepreneurial Strategy Design. 
Ebenso trägt das „Storytelling“, das etymologisch gesehen als typische Kommuni-
kationspraktik gilt, gleichzeitig zum Entrepreneurial Strategizing & Organizing bei. 
Die Kernpraktiken fungieren so als offene, entgrenzende und sich kontinuierlich 
wandelnde Prozesse, die sich reziprok beeinflussen. Dieser Prozess kann als per-
formativer Akt von „Entrepreneurializing“ beschrieben und als Story-making and 
Story-telling eines kuratorischen, innovativen, unternehmerischen, strategischen, 
kollaborativen und wissenbasierten Designprozesses konzeptionalisiert werden.

Abb. 1: Reziprozität von Praktiken als performativer Akt von „Entrepreneurializing“ (eigene 
Darstellung): Im Verlauf des Forschungsprozesses hat die Autorin einen Sketch in Form einer 
handgezeichneten Skizze angefertigt, der relevante Teilaspekte zur Einbettung in das zu konfi-
gurierende Theoriemodell zu Entrepreneurial Storytelling enthält. Das Anfertigen von Sketches 
ist ein typisches Verfahren zur Visualisierung von Ergebnissen und Zusammenhängen in der 
Designforschung (Brandes, Erlhoff & Schemmann, 2009), insbesondere im Design Thinking 
(Uebernickel et al. 2015: 172).
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4 �Fazit und Learnings
Im Hinblick auf eine narrative Praxis von Entrepreneurial Storytelling kann gesagt 
werden, dass sich unternehmerische Erfolgsgeschichten durch „Entrepreneuri-
alizing“ konstituieren. Entrepreneurial Stories wiederum tragen zur organisa-
tionalen bzw. projektspezifischen Wertschöpfung bei, indem sie die narrative 
Identität von Organisationen und Projekten durch die Entwicklung von Entre-
preneurial Designs massgeblich mitprägen. – Dadurch wird Storytelling zu einem 
unternehmerischen Designprozess und damit zentraler Bestandteil von Entre-
preneurship: Entrepreneurial Storytelling ist Entrepreneurship par excellence. 
Beide zusammen, das sprachliche und das unternehmerische Handeln, formen 
einzigartige Entrepreneurial Designs, indem PraktikerInnen neue Designstrate-
gien und Lösungswege in immer komplexer werdenden Umfeldern entwickeln. 
Dies wird möglich, wenn sie erzählen, was sie tun. Nicht nur unter sich, sondern 
in öffentlichen Netzwerken und Arenen der Kommunikation. Erst dann kann 
Anschlusskommunikation gelingen, können unternehmerische Erfolgsgeschich-
ten geschrieben werden. Auf diese Weise wird die narrative Identität von Projek-
ten und Organisationen greifbar und öffentlich wirksam.
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