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1. Was ist eine 
Geschichte?

Erzahlkunst, muss das sein?
O man, Geschichten erzahlen, muss das sein? Ist das nicht cher 
eine Kompetenz fur den Kindergarten? Oder fur seltene Ka- 
minabende beim Wintersturm drauBen? Schauen wir auf Jesus, 
so werden wir auch hier eines Besseren belehrt. Jesus sprach 
in Gleichnissen. Er erzahlte Geschichten. Landauf, landab. 
Mit Geschichten wandte er sich an Pharisaer und Fischer, an 
Reiche, Arme, Gebildete und Ungebildete, Frauen und Man-
ner, Alte und Junge. Jesus iagen (und liegen) wir Menschen 
am Herzen. Er wollte uns erreichen und uns seine Botschaft 
von der Liebe Gottes verstandlich machen. Dazu nutzte er Ge-
schichten, denn die verstehen wir nun mal besser und somit 
defer als reine Fakten.
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Fur die Definition greifen wir auf die 
Bibel zuriick. Wir alle kennen die 
Weihnachtsgeschichte. Sie erzahlt von 
Jesu Geburt, von Maria und Josef, den 
Hirten auf dem Felde, dem Engel und 
der Menge der himmlischen Heerscha- 
ren. Sie bewegt seit liber 2.000 Jahren 
Menschen auf der ganzen Welt. Sie 
transportiert die Aussage »Der Heiland 
ist geboren«.

Doch Tatsachen allein sind tot. Sie 
erreichen uns nicht. Sie sind fiir uns 

kaum zu fassen. Bezogen auf die Weihnachtsgeschich-
te heiBt das: Wir sollen glauben, dass der Erlbser ge- 
kommen ist? Gott soil Mensch geworden sein? Das 
soil stimmen? Wir bleiben zuriickhaltend.

Erst die Geschichte dazu haucht dieser Informati-
on uber Jesu Geburt Leben ein und zeigt ihre Bedeu- 
tung auf. Die Engel kommen zu den Hirten aufs Feld. 
Die Hirten zittern vor Angst, als sie auftauchen. Dann 
spricht einer sogar zu ihnen, und schlieBlich stimmen 
sie alle in den Lobgesang Gottes ein. Das kbnnen wir 
uns schon eher vorstellen, auch wenn Engel an sich 
durchaus etwas Ungewbhnliches sind. Daraufhin zie- 
hen die Hirten los, knien nieder vor dem Kind und 
beten es an. Wir erfassen, dass dieses Kind anders ist.

Damit veranschaulicht die Weihnachtsgeschichte 
sehr eindriicklich, was eine Geschichte ist. Eine Ge-
schichte ist die Abfolge von verbundenen Ereignissen, 
die zu einer Schlussfolgerung fiihren. Auf die Schluss- 
folgerung und damit die Botschaft kommt es an. 
Haben wir keine Botschaft, so haben wir nur schbne 
Worte oder reine Unterhaltung. Geschichten hinge-
gen sind machtig.

Die Grafik auf der nachsten Seite illustriert unse-
re Definition. Wir starten an einem Punkt A, erleben 
und probieren Diverses, das mit den Peaks dargestellt 
wird, kbnnen uns auf dieser oberen Ebene allerdings 
noch nicht halten und sturzen wieder ab. Schlussend- 
lich gelangen wir aber an den Punkt B, an dem wir uns 
zugleich auf einer hbheren Erkenntnisebene bewegen.

Die Hirnforschung der letzten Jahre bestatigt, was vie- 
le von uns bereits intuitiv und durch eigene Lebenser- 
fahrungen wussten: Wir Menschen denken, traumen 
und erinnern uns in Geschichten. Uber Geschichten 
transportieren wir Erkenntnisse, mit denen wir unser 
Leben bewaltigen. Geschichten, die wir fiir uns als 
bindend annehmen und weitererzahlen, begrunden 
unsere Identitat. So begriindet die Geschichte von 
Jesu Auferstehung unsere Identitat als Christen. Sie ist 
fiir uns wahr. Uber Geschichten bauen wir Brucken 
zum anderen und finden Gefahrten.

Erst Geschichten kleiden unsere Gefiihle in Wor-
te, Bilder oder Gesten. Sie bringen das Unterbewusste 
unseres seelischen Kapitals an die Oberflache unseres 
Bewusstseins, so dass wir gezielt damit umgehen und 
sie mit anderen teilen kbnnen.

Doch wir leben in einer Zeit, die die Ratio als 
Deutungsprinzip holier schatzt als ihr Gegenwicht, 
den Mythos. Das war nicht immer so. Fur die Grie- 
chen des Altertums galten Ratio und Mythos als 
gleichberechtigt. Die Ratio, die Vernunft, half ihnen, 
in der Welt zu wirken, Schiffe zu bauen, Tempel zu er- 
richten und Schwerter zu schmieden. Die Ratio hatte 
klare Grenzen. Sie versagte dabei, Leid zu lindern oder 
Trost zu spenden. Das war die Aufgabe des Mythos. 
Er brachte Orientierung in eine verwirrende Welt. 
Er stellte Zusammenhange von Ereignissen her und 
erklarte die Welt uber Geschichten von Gbttern und 
Helden.

Mit der Revitalisierung der Erzahlkunst knupfen 
wir an diese alte Balance zwischen Ratio und Mythos 
an.
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2. Was ist eine 
Fundraisinggeschichte?

3. Wie finden Sie die fur Ihren 
Spender bedeutungsvolle 
Fundraisinggeschichte?

Aufbau einer Geschichte, nach Nancy Duarte, Resonate, 
2010 ©Alexandra Ripken
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Fundraisinggeschichten im engen Sinne haben die 
Aufgabe, eine zuvor von uns Fundraisern iiberlegte 
Handlung beim Spender auszulosen. Der Spender 
soli zu einer Spende von Geld, Zeit, Kompetenz oder 
Sachmitteln bewegt werden. Und genau das unter- 
scheidet die Fundraisinggeschichte von der Fallge- 
schichte, die oft als »Human Touch Story« oder Herz- 
Schmerz-Geschichte bezeichnet wird.

Eine reine Human-Touch-Story kann wunderbar 
erklaren und erzieherisch wirken. Sie illustriert unsere 
Wirkung und unser Anliegen. Sie weckt leicht unser 
Interesse und belebt sachlich richtige, aber ode Statis- 
tik. Doch das heifit noch lange nicht, dass sie unser 
Gegeniiber auch zum Handeln bewegt. Leider. Als 
Zuhdrer oder Leser emotional bewegt zu sein, zieht 
nicht zwangslaufig die von uns Fundraisern beabsich- 
tigte Handlung nach sich. Das erreichen wir eher, 
wenn wir eine Geschichte erzahlen, in der es an un- 
serem Gegeniiber liegt, ob die prasentierte Geschichte 
einen guten Verlauf nimmt. Der Leser muss offen fiir 
den Ausgang der erzahlten Geschichte sein. Er be- 
stimmt ihren endgiiltigen Verlauf.

Das wichtigste Kennzeichen der Fundraisingge-
schichte ist somit, dass sie dem Leser die Chance er- 
offnet, seine eigene Geschichte zu schreiben und zu- 
gleich an einer anderen Geschichte teilzuhaben. Das 
gelingt, indem der Leser der Held der Geschichte ist. 
Dutch seine Handlung verandert er den Verlauf der 
Geschichte in einem besonderen Moment. Dieser 
zugespitzte Moment zwingt den Leser bzw. Spender, 
sich zu seinem Profil zu bekennen, und gibt ihm die 
Chance, sich einer Gruppe anzuschliefien. Ist er ein 
Biirgerrechtsaktivist? Ein Konservativer? Nett? Wich- 
tig? Der Leser entscheidet und handelt selbst. Er kann 
intervenieren oder es lassen. Eins bleibt: Seine Hand-
lung hat klare Konsequenzen.

Wenn wir an dieser Stelle fiir den Spender den 
Begriff des Helden einfiihren, haben wir nicht einen

muskelstrotzenden Supermann wie Batman oder eine 
iiberirdische Superfrau wie Catwoman vor Augen. 
Nein. Ein Held ist fur uns ein Mensch aus Fleisch und 
Blut, der das Leben liebt und deswegen trotz aller Un- 
gewissheiten Entscheidungen fiir das Leben trifft. An 
seinen Entscheidungen konnen sich dann andere, die 
etwas angstlicher sind als er, orientieren.

Ungewissheit besteht fiir unseren Spender immer, 
denn wir Fundraiser konnen ihm ja nicht garantieren, 
dass seine Spende auch 100%ig zu dem von uns auf- 
gefiihrten Erfolg fiihren wird. Doch unser Spender 
handelt trotzdem. Er handelt im Nebel. Aus Liebe 
zum Leben. Aus Vertrauen zu uns. Er riskiert es. Und 
damit unternimmt er eine Probehandlung, die weg- 
weisend fiir andere werden kann.

Um die kraftvollste Frequenz fiir Ihre Botschaft zu 
finden, schlagen wir vor, die Brille Ihres Empfangers 
aulzusetzen. Welche Eindriicke und Gefiihle leitet Ihr 
Gegeniiber? Welche Erfahrungen haben Ihre Zuhdrer 
bzw. Spender gemacht? Wonach sehnt sich Ihr Publi- 
kum? Mit diesen Fragen konzentrieren Sie sich nicht 
nur auf Ihr Gegeniiber, sondern auf Veranderung. Sie 
selbst wandeln sich vom »Verkaufer« zum »Kommuni- 
kator«. Sie suchen aktiv nach Moglichkeiten der Ver-
bindung und somit nach der Schnittmenge zwischen 
dem Bediirfnis Ihres Spenders und Ihrem eigenen.

Haben Sie einen triftigen Grund, gerade diese 
Geschichte mit Ihrem Spender zu teilen? Denn wir 
erzahlen Geschichten ja, um zu iiberleben. Niemand 
muss lernen, gute Zeiten zu verkraften. Also: Welches 
Problem haben Sie wie gelost bzw. wollen Sie heute 
mit Hilfe des Spenders knacken? Finden Sie genau den 
Punkt, der Ihr grofies universelles Thema im Kleinen 
zeigt. Konzentrieren Sie sich nur auf einen Aspekt. 
Womit mochten Sie den Blick Ihres Spenders auf un-
sere gemeinsame Welt verandern? Uber welches Erleb- 
nis spiirt Ihr Spender, um welches Gefiihl es geht?

In der Erzahlkunst sind dies die elementaren Vor- 
iiberlegungen dafiir, unseren Zuhorern eine bedeu-
tungsvolle Geschichte zu erzahlen. Eine bedeutungs-
volle Geschichte zu erzahlen heifit, dass wir unsere 
Zuhorer inspirieren, zu denselben Schlussfolgerun- 
gen wie wir zu gelangen und es als eigene Erkennt- 
nis wahrzunehmen (A. Simmons, 1116 Story Factor, 
2006). Denn wir Menschen schatzen unsere person-
lichen Schlussfolgerungen in der Regel mehr als dieje-



5. Wie erzahlen Sie anschaulich? folgen
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4. Welche Geschichten wollen wir 
Menschen horen?

6. Das Marchen-Erzahlschema als 
Ihre Arbeitshilfe schlechthin

7. Ihr Erzahlschema anhand von 
sieben Satzen

Uberlegen Sie zuerst, welchen Spendern Sie Ihre Ge- 
schichte erzahlen wollen. Speziell fiir diesen Men-
schen enrwickeln Sie Ihre Geschichte. Sie muss dem 
Erwartungshorizont Ihres Gegeniibers entsprechen 
und seine Bediirfnisse befriedigen.

Vergegenwartigen Sie sich den Konflikt, den Sie 
mit seiner Hilfe bewaltigen wollen.

Satz 1: Es war einmal...
Umer diesen Vorzeichen fiihren Sie die Hauptfigur 
Ihrer Geschichte ein und setzen den Rahmen Ihrer 
Geschichte. Ihr Protagonist kann ein Leistungsemp- 
fanger Ihrer Organisation oder Kirchengemeinde 
sein, einer Ihrer Hauptamtlichen oder Freiwilligen. 
Entscheidend ist, dass er die Werte Ihrer Organisation
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Oberpriifen Sie fiir Ihre Geschichte die Details, die Sie 
in Ihre Geschichte aufnehmen, auf ihre Relevanz fur 
den weiteren Verlauf Ihrer Geschichte. Streichen Sie 
alles Dekorative. Es verwirrt Ihren Zuschauer, Ihren 
moglichen Unterstiitzer.

Ihre Sprache selbst darf einfach sein. Einfach ist 
kein Synonym fur ordinar, sondern fiir verstandlich. 
Also ersetzen Sie Adjektive dutch die Beschreibung 
dessen, was tatsachlich zu sehen ist. Der »bartige 
Mann« wird zum »Mann mit Oberlippenbart«. Diesen 
Effekt unterstiitzen Sie, wenn Sie »Szenen zu Wortern 
finden« (K. Frenzel/M. Miiller/H. Sottong, Storytel-
ling. Das Praxisbuch, 2006). »Er war enttauscht« wird 
zu »Ihm schossen dieTranen in die Augen« oder »Ich 
freute mich« wird zu »Ich sprang in die Luft vor Freu- 
de«. So fuhren Sie Ihrem Publikum das Geschehen vor 
und ziehen es in die Handlung hinein. Sie iiberlassen 
Ihrem Publikum die Bewertung der Ereignisse.

Fiir uns Fundraiser ist das einfachste und zugleich wir- 
kungsvollste Erzahlschema das Marchen. Denn das 
Marchen beschreibt, wie ein Protagonist einen Kon-
flikt lost, so dass wir Menschen daraus Lebenskompe- 
tenz ziehen konnen. Es ist Infotainment in Reinform, 
wie wir es im Fundraising benotigen.

Das Marchen besteht aus den drei Elementen Pro-
blem, Losungssuche und Heimweg. Die Konfliktbe- 
waltigung ist sein und somit Ihr Hauptthema, sonst 
haben wir als Zuhorer keine Geschichte, sondern eine 
schndde Zustandsbeschreibung. Anders ausgedriickt: 
Am Anfang ist unsere Hauptfigur im Zustand A, am 
Ende hingegen in Zustand B. Wie bereits die Grafik 
gezeigt hat oder etwa das Marchen »Von einem, der 
auszog, das Fiirchten zu lernen« veranschaulicht: Da 
meint einer, der sich selbst fiir einen Dummbart und 
Taugenichts halt, als Gegenbeweis und zum Broter- 
werb doch wenigstens die Kunst des Gruselns lernen 
zu miissen, verliisst sein Vaterhaus, bandigt Geister in 
einem verwunschenen Schloss, so dass er ihren Schatz 
aus dem Schloss erhalt, heiratet noch die Tochter des 
Konigs, die ihn nachts im Bett mit kalten Fischen er- 
schrickt und ihn so zu seiner groBen Erleichterung 
doch endlich das Fiirchten lehrt. Selbst unsere gro- 
Ben Epen wie die Ilias mit Odysseus und seiner ewig 
langen Fahrt von Troja zuriick zu seiner Heimatinsel 
Ithaka oder die Erzahlung von Moses, der das Volk 
Israel erst dutch das Rote Meer und dann dutch die 
Wiiste in das versprochene Land fuhren muss, 
dieser Struktur.

Nehmen wir beispielsweise die fiirs Kino produzierten 
Filme und schauen, welche in den vergangenen Jahr- 
zehnten immer wieder nachgefragt wurden, so stellen 
wir fest, dass insbesondere Filme beliebt sind, die um 
die Themen Veranderung und Erlosung kreisen (B. 
Buster, www.qideas.org/viedo/the-arc-of-storytelling. 
aspx). Sie vermitteln uns Lebenskompetenz und Zu- 
versicht.

LJnter Veranderung verstehen wir eine tiefgrei- 
fende Personlichkeitsveranderung: Ein Mensch stellt 
sich seiner Angst, fasst den Entschluss, diese Angst zu 
besiegen, und wird dadurch ganz und gar lebendig. 
Dieser so veranderte Mensch ermutigt wiederum uns 
Zuschauer, fiir uns selbst zu hoffen. Soweit, so gut und 
doch nicht simpel. Denn entscheidend ist, dass wir als 
Zuschauer den Protagonisten auch ins Herz schlieflen. 
Das ist zum Beispiel dem Film »Ziemlich beste Freun- 
de« wunderbar gelungen. Darin entscheidet sich ein 
schwerreicher querschnittsgelahmter Mann in Paris 
fiir einen kleinkriminellen Pfleger aus der Vorstadt, 
der kein Mitleid fiir ihn hat, ihn aber mit seinem 
Lebenshunger zuriick ins pralle Leben fiihrt.

nigen, die uns Dritte vorlegen. Wir vertrauen nur den 
Geschichten, die wir auch fiir uns selbst annehmen.

http://www.qideas.org/viedo/the-arc-of-storytelling
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8. Legen Sie Ihr 
Geschichtenarchiv an

Satz 2: Und jeden Tag ...
Sie skizzieren das Alltagsleben Ihres Protagonisten.
Wie macht er tagein, tagaus?

Satz 4: Und deswegen ...
Ihr Protagonist nimmt die Faden selbst in die Hand 
und bewahrt sich damit seine Wiirde. Wie sieht seine 
Losung fur einen wiinschenswerten Zustand aus?

ist Ihr Schlagwort im Fundraisinggesprach oder Ihre 
Betreffzeile im Spendenbrief.

Zu guter Letzt: Geben Sie Hirer Fundraisinggeschich- 
te eine Uberschrift. Wbrum geht es? Ihre Uberschrift

Mai ist Ihre Geschichte kurz, mal lang. Das variiert so- 
wohl mit der Situation, in der Sie Ihre Geschichte er- 
zahlen, als auch mit Ihrem Publikum. Passen Sie sich 
immer kurzfristig an. Die Annahmen, unter denen 
Sie Ihre Geschichte entwickelt bzw. das letzte Mal er- 
zahlt haben, konnen sich radikal geandert haben. Eins 
bleibt jedoch immer: Erzahlen Sie straff und bleiben 
Sie beim Kern.

Satz 7: Und seitdem ...
Sie bestatigen Ihren Spender in seiner Handlung, in-
dem Sie die iibergeordnete Bedeutung Hirer Geschich-
te aufzeigen. In welchem gesellschaftlichen Kontext 
befinden sich Ihr Protagonist und Ihr Spender?
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repriisentiert und Ihren Spendern sympathisch ist. Die 
miissen ihn mogen. Uberstrapazieren Sie die Gefiihle 
des Spenders hier nicht zu sehr.

Bleiben Sie bei einer Hauptperson. Aus der Ver- 
haltensforschung wissen wir, dass unser Mitgefuhl mit 
der Zunahme des Leides abnimmt. Der entsetzlich 
zynische Satz von Joseph Stalin »Ein toter Mensch ist 
eine Tragodie, eine Million eine Statistik« spitzt diese 
Beobachtung zu. Fiir uns Fundraiser und unsere zu 
erzahlenden Geschichten heiKt diese Erkenntnis, uns 
auf eine Einzelperson zu konzentrieren, so dass der 
Spender seine eigene Ohnmacht iiberwinden und sei-
ne Starke spiiren kann. Zeigen wir unseren Spendern, 
was sie machen konnen, und unterlassen wir es, ihnen 
zu zeigen, was sie nicht machen konnen. Sie werden 
es uns mit Engagement zuriickzahlen. Sagen Sie, um 
wen es wo und wann geht.

Satz 3: Bis eines Tages ...
Es kommt zum Wendepunkt. Welches Ereignis stiirzt 
das Leben Ihres Protagonisten um?

Satz 5: Und deswegen ...
Ihr Protagonist gerat ins Stocken, er braucht Hilfe, 
wie jeder Mensch irgendwann irgendwie. Ihr Spen-
der taucht auf. Er ist das Ziinglein an der Waage. Was 
muss Ihr Spender tun, damit Ihr Protagonist die letzte 
Hiirde iiberwinden kann? Was braucht Ihr Protago-
nist? Was kostet es?

Fiir Ihr Fundraising brauchen Sie nicht nur eine Viel- 
zahl von Fundraisinggeschichten, sondern insgesamt 
viele verschiedene Geschichten. Denn Ihre Geschich-
ten machen sowohl Sie als auch Ihre Organisation 
interessant. Deswegen zeigen wir Ihnen hier, wie Sie 
nun an organisationale Geschichten herankommen, 
sie strukturieren und einsetzen konnen.

Um Geschichten Ihrer Organisation zu erhalten, 
miissen Sie sie sammeln. Auch bei Ihrem Geschich-
tenarchiv gilt unsere goldene Fundraisingregel: »Wcr 
fragt, gewinnt«.

Kiimmern Sie sich zuerst um die »niedrig hangen- 
den Friichte«. Halten Sie die lange schon bekannten 
Geschichten, die bei Ihren Kollegen oder Spendern 
kursieren, einfach schriftlich fest.

Dann, in einem zweiten Schritt, bitten Sie aktiv 
um Geschichten. Dazu sollten Sie wissen, wofiir Sie 
die Geschichten einsetzen wollen. Fiir eine Rede, Ih-
ren Webauftritt, Ihren Newsletter, Ihre Spendenbrie- 
fe, Spendergesprache, Ihr Jubilaum usw. Wenn Sie 
wissen, wofiir Sie etwas suchen, finden und erhalten 
Sie schneller das Gesuchte. Wenden Sie sich nun an 
Ihre Kollegen und Unterstiitzer. Wenn Sie sich mit Ih-
rer Bitte um Geschichten an Ihre Spender, Geschiifts- 
partner oder Ehrenamtliche wenden, so signalisieren 
Sie Ihr existentielles Interesse und benennen Ihren 
spezifischen Bedarf.

Ob per Dekret, Bitte oder dutch einen Service, 
entscheidend ist, dass Sie das Geschichtensammeln in 
den Alltagsroutinen Ihrer Organisation verankern.

Ihr Geschichtenarchiv entspricht einer Bibliothek. 
Also benotigen Sie eine zentrale Sammelstelle fiir 
Ihre Geschichten. Halten Sie sich nicht zu lange mit 
der Frage auf, wie die Sammelstelle aussehen sollte. 
Das kann wachsen. Haben Sie erst einmal nur einen 
Schuhkarton oder Sammelkasten, ist das ok. Haupt- 
sache, Ihre Kollegen haben einfachen Zugang dazu

Satz 6: Bis endlich ...
Sie lauten die Schlussphase Ihrer Geschichte ein. Wie 
wird sich der Alltag Ihres Protagonisten verandern? 
Was bewirkt Ihr Spender mit seiner Handlung fiir Ih-
ren Protagonisten?
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Und deswegen:
Ihr spezifischer Losungsansatz zur Konfliktbe- 
waltigung

Veranschaulichen Sie Ihre ureigene Handschrift.

Bis endlich:
Erfolg Ihrer Organisation

Prasentieren Sie, was Sie schon erreicht haben.
Wer ist alles dabei?

Und seitdem: 
Zukunft

Skizzieren Sie, wie die Welt durch Sie zukunftig 
aussehen wird. Was bringen Sie in die Welt?

Zeigen Sie auf, welches Problem geldst werden 
muss. Welche gesellschaftliche Herausforderung 
wollen Sie meistern?

Die sieben Satze fur Ihre 
Fundraising-Geschichte

Es war einmal + Und jeden Tag:
Ihre Griindung

Erzahlen Sie, wo Sie begonnen haben.

Bis eines Tages:
Ihr Konflikt

Und deswegen: 
Lernen

Dokumentieren Sie, wie Sie aus Fehlern und 
Erfolgen gelernt haben.

fundraising, .. . -------evangel isch

und die Geschichten kommen iiberhaupt zusammen. 
Sparer konnen Sie auch liber so etwas wie eine Cloud- 
Losung nachdenken, zu der alle Zugriff haben.

Ihr Archiv muss regelmafiig neu bestiickt werden. 
All die darin gesammelten Geschichten miissen fur 
Ihre Organisation frei verfugbar sein. Denn nur er- 
zahlte, sprich lebendige Geschichten konnen wirken.

Geschichten sind konkret. Ihre Wirkung hangt 
nicht nur vom Inhalt, sondern auch vom Erzahler 
selbst ab. Deshalb sollten Sie notieren, wo und wann 
Sie die Geschichte archiviert haben. Schreiben Sie auf, 
wer Ihnen die Geschichte erzahlt hat. Ein Kollege, der 
gerade zu Ihrer Organisation gewechselt hat? Ein klei- 
nes Madchen? Ein langjahriger Spender? Diese Hin- 
tergrundinformationen zur Genese einer Geschichte 
erleichtern Ihnen die Suche nach der passgenauen Sto-
ry fur Ihren spateren Bedarf.

Die Rubriken Ihres Geschichtenarchivs entspre- 
chen den Etappen eines Marchens. Denn mit Ihren 
gesammelten Geschichten erzahlen Sie in einem gro- 
Ren Spannungsbogen, wie Ihre Organisation den ihr 
zugrunde liegenden Konflikt lost. Fur beispielsweise 
eine diakonische Werkstatt konnte der Konflikt die 
Diskriminierung von Menschen mit Behinderung 
sein. All Ihre gesammelten Geschichten illustrieren 
dann, wie die Werkstatt die Integration von Men-
schen mit Behinderung bewerkstelligt.
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