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Riaume mit Biichern haben mich schon
immer fasziniert. In Bibliotheken und
Buchldden habe ich viel Zeit verbracht.
Mit Lesen oder Stobern und immer auf
der Suche nach Neuerscheinungen. Das
Buch hat eine lange Tradition als
Medium des Wissens und als Transpor-
teur von Geschichten. Und mehr noch,
oft ist es selbst eine ganz eigene
Geschichte und pragt ein Narrativ. «Das
Buch mit sieben Siegeln» oder «das Buch
der Biicher». Biicher sind mehr als nur
ihr Inhalt, sie kdnnen etwas Groferes,
Mobilisierendes symbolisieren. Biicher
von heute sind morgen Taten, hat
Heinrich Mann gesagt.

Umso gespannter war ich, als unser
Team zum Verlag aufbrach, um die Idee
fiir dieses Buch vorzustellen.

Wiahrend meiner ganzen Karriere habe
ich Organisationen in Kommunika-
tionsfragen beraten. Uber die Jahre

hinweg habe ich gelernt, dass strategi-
sche Entscheidungen und die Vorstel-
lungen von Zukiinften - also dem, was
moglich oder auch schier unméglich
erscheint - sich wechselseitig beeinflus-
sen. Auflerdem wurde mir klar, dass
Zukunftsstrategien und ihre Entwick-
lung eng mit jenem Erzdhlkosmos
verkniipft sind, der jede Organisation
umgibt. So entstand die Wortneuschop-
fung: Storyverse. Dariiber wollte ich ein
Buch schreiben. Genau genommen ein
Playbook, also ein Buch mit Werkzeug-
charakter. Denn ich méchte Menschen
dazu befdhigen, die Welt aus der
erzdhlerischen Perspektive zu betrach-
ten, den strategischen Wert dieser Sicht
zu erkennen und die von mir und
meinem Team entwickelte Methode zur
Entwicklung von Zukunftsstrategien
selbst zu nutzen: die Storyverse Canvas.

Vor dem Eingang des Verlags, das
Manuskript unterm Arm, dachte ich an
den Satz der US-amerikanischen Autorin
Muriel Rukeyser: «The universe is made
out of stories, not of atoms.» Das zeigt,
welche Relevanz Geschichten fiir unser
Leben haben. Was wiren wir Menschen
ohne Erzihlungen und ohne die
Fahigkeit, Ereignisse um uns herum
ebenso wie das eigene Tun auf der
Grundlage von Erzdhlmustern einzuord-
nen, zu beurteilen und zu begriinden?



Wir wurden vom Verlagsteam herzlich
empfangen und saflen schlieflich bei Tee
und Kaffee zusammen. Eigentlich
wollten wir nur das mitgebrachte
Buchmanuskript besprechen. Doch das
Verlagsteam war neugierig, ob wir
unsere Methode auch direkt fiir ihr
Hauptprodukt - das Buch - anwenden
konnten, um Zukunftsstrategien fiir den
Verlag zu explorieren.

Natiirlich nahmen wir die
Herausforderung an.

Das Team erzdhlte uns von den Schwie-
rigkeiten der Verlagsbranche, den
«guten, alten Zeiten» und dem Disruptor
Amazon. Aber es ging auch um Gliicks-
gefiihle beim Entdecken vielverspre-

Storyverse Playhook
Zur ldee dieses Buches

chender Manuskripte, um Hoffnungen
und wiinschenswerte Zukiinfte. Wir
waren neugierig darauf, mehr zu
erfahren: iber den Wandel der Verlags-
branche, neue Lesegewohnheiten und
noch unbekannte Geschiftsmodelle.
Schon waren wir mittendrin im Story-
verse — dem Erzdhlkosmos eines
Buchverlags.

Was konnte die Zukunft des Buches fiir
die Zukunft der Verlage bedeuten - und
damit auch fiir diesen Verlag? Wir
starteten einen Testlauf mit unserer

Storyverse Canvas.



Dabei leiteten uns drei Fragen: Erstens,
welche Geschichten erzéhlt ihr iber
euch, zweitens, welche Geschichten
werden iiber euch erzihlt, und drittens,
was sind die Geschichten iiber eure
Zukunft und eure Vergangenheit?

Wie sieht sich der Verlag selbst? Erlebt

er sich in der Rolle des Verteidigers

des Buchs, des Bewahrers, in der des
Disruptors, des Innovators oder gar des
Revoluzzers? Sind Biicher im Abo-
Modell vorstellbar? Wer liest warum
digitale Biicher? Ab wann gewinnt ein
anderes Format, zum Beispiel der
Audio-Podcast? Was konnten zukiinftige
Geschiftsmodelle dieser Branche und
dieses Verlages sein? Werden Biicher
kiinftig noch gedruckt? Und wenn ja:
welche? Welche Zielgruppe liest wirklich
noch Biicher, welche blittert blof in
Coffee Table Books? Welche Typen von
Autor:innen werden sich durchsetzen?
Wandelt sich ihre Rolle noch starker hin
zu Influencer:innen und Self Publishers?
Machen Buchverlage zukiinftig ihren

Umsatz mit dem Produkt Biicher oder
werden sie eher eine multimediale
Personlichkeitsplattform fiir Autor:in-
nen und deren Inhalte sein? Was kénnte
die beste Positionierung dieses speziel-
len Verlags sein?

Biicher sind, und das war ein schnell
gefundenes neues Narrativ, auch ein
Instrument zur Selbstinszenierung von
Autor:innen. Ein Werkzeug, mit denen
kreative Menschen eine bleibende
Botschaft prigen. Dies war eine poten-
zielle Entwicklungslinie fiir die
Zukunftsstrategie des Verlags.

Nach zwei Stunden wurde erkennbar,
wie und wo sich der Verlag gegenwirtig
verortet, welche Zukunftsideen aus-
sichtsreich oder noch wenig erkundet
sind und welche konkreten Limitatio-
nen den strategischen Handlungsraum
beeinflussen wiirden. Dabei entwickel-
ten wir Formulierungen, wie sich die
vielversprechenden Neuausrichtungen
des Verlags kommunizieren lieflen -
intern und extern.



Uberlegungen zur Zukunft des Buches
und des Verlags sind unabdingbar, um
die kiinftigen Herausforderungen zu
meistern. Dabei ist es wichtig, progres-
sive und kiithne Zukiinfte zu entwickeln,
also solche, die tatsiachlich transforma-
tives Potenzial haben. Das gilt nicht nur
fiir das Buch oder den Verlag, sondern
ebenso fiir das Start-up, fiir eine soziale
Organisation oder fiir ein politisches
Programm. Nicht minder entscheidend
ist aber auch, wie sich diese Transforma-
tionen {iberzeugend erzdhlen lassen -
um Teams und Communities fiir die
Verdnderung zu begeistern und zu mobil-
isieren. Denn eine Zukunftsstrategie ist
resilient und langfristig nur nutzbar,
wenn sie einer groflen Idee folgt und ein
emotionales Echo erzeugen kann.

Storyverse Playhook
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Die Erarbeitung einer Zukunftsstrategie
und ihre Kommunikation miissen kein
langwieriges Projekt sein. Sie konnen
agil, in schnellen Schritten erfolgen und
zu einem ersten Wurf fithren. Sie aber
griindlich zu machen, braucht Training
und Methodik.

Mit diesem Buch will ich Dir Tools an die
Hand geben, mit denen Du Geschichten
systematischer erzihlen und fiir die
Zuspitzung von Zukunftsstrategien
nutzen kannst. Denn nur, was erzdhlbar,
vermittelbar,argumentierbar ist, kann
realisiert werden, kann Vertrauen stiften
und eine iiberzeugende Strahlkraft
entwickeln.

Und jetzt viel Freude beim
Lesen und Anwenden.



Drei Fragen

Mochtest Du die Zukunft mitgestalten?
Nicht nur kleinteilig etwas verbessern,
sondern einen groflen Schritt machen?

Willst Du Dich von den ausgedienten
Erzidhlungen 16sen, die Deine Branche
fest im Griff haben, und neue Richtun-
gen ausprobieren?

Ist Dir daran gelegen, Dein Anliegen
zusammen mit anderen zu realisieren,
sie davon zu {iberzeugen, zu gewinnen
und mitzunehmen?

Falls du diese Fragen gerade mit
«Ja» heantwortet hast: Willkommen
im Storyverse.

Dies ist das Handbuch fiir Visionire,
Verdnderungsspezialist:innen und
Menschen, die den Status quo heraus-
fordern und eine andere, bessere
Zukunft mit erschaffen wollen — mit
ihrem Engagement, einem innovativen
Geschiftsmodell oder der Realisierung

eines groflen Projekts.
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Was ist das
toryverse?

Am Anfang war das Wort. Erzdhlen ist Wir lauschen ihnen, verdichten sie oder
eine zutiefst menschliche Aktivitdt. Seit tragen sie hinaus in die Welt. Frither am
Anbeginn unserer Existenz erzahlen wir Lagerfeuer, heute auf Twitter. Geschich-
Menschen Geschichten. ten sind iiberall und umgeben uns
standig.
\
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Sie sind so umfassend wie das Univer-
sum. Blicken wir nachts in den Himmel,
konnen wir es erahnen. In einer klaren
Nacht konnen wir den Mond betrachten.

Vielleicht entdecken wir Sternbilder.
Und manchmal leuchten einzelne Sterne
hell auf. Das Universum ist ein faszinie-
rendes Gebilde.

Wir wissen nur wenig von der unermess-
lichen Weite, von fernen Galaxien. Aus
der Wissenschaft kennen wir hochstens
die Lichtjahre weit entfernten Planeten
auf ihren Umlaufbahnen. Beim Blick ins
Weltall mégen wir uns klein fithlen. So
viel grofler ist das, was uns da umgibt
und von dem wir ein Teil sind.

Was ist das Storyverse?

Denken wir an die Geschichten, die uns
umgeben. Auch wenn wir sie in ihrer
Komplexitdt und Vielfalt nicht direkt
erkennen konnen, sind sie stindig da -
und strukturieren unser Dasein in der
Welt. Sie durchfliefen uns. Sie verdich-
ten sich und sind miteinander verbun-
den. Das Universum der Geschichten,
das Storyverse, um das es hier geht, steht
fiir den erzahlerischen Raum, der uns
umgibt - und in dem unaufhdrlich neue
Geschichten entstehen.

Erzdhlen liegt in der Natur des Men-
schen. Aus vielen Erzdhlungen entsteht
Sinn und Ordnung: eine Idee davon,

wie wir die Welt verstehen. Ganz so, wie
es auch im Universum eine gewisse Ord-
nung aus Sternbildern, Milchstraflen,
Planeten und deren Monden gibt.

Das Storyverse ist nicht irgendwo da
drauflen, sondern ist ein wesentlicher
Teil von Dir und Deiner Organisation.
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Die Welt ist ein Storyverse. Wir sind seit
jeher darin eingebettet, gleichzeitig
fiillen wir diesen Erzdhlkosmos mit
neuen Geschichten. Das gilt fiir die
Einzelperson, fiir Unternehmen oder
Organisationen.

Durch neue Kommunikationstechniken
und Medien hat sich jedoch verdndert,
wie Geschichten entstehen und in uns
nachhallen: Geschichten lassen sich
heute leichter teilen, kommentieren,
weitererzdhlen und verfremden. Sie sind
kiirzer geworden, auf Twitter nur
maximal 155 Zeichen lang. Das Story-
verse wird dadurch dichter und immer-
siver, weil wir Stories an vielen Orten
und Gerdten erleben kénnen und dort in
einen interaktiven Austausch mit ihnen
treten: liken, sharen, kommentieren. Das
Storyverse ist mehr denn je ein Raum, in
den wir tief eintauchen und aktiv Zeit
verbringen. Es {ibt eine immer starkere
Anziehungskraft aus und ist zugleich
immer weniger kontrollierbar.

In diesem Buch geht

es um den Erziahilraum
rund um Deine Organi-
sation. Da Du Teil dieses
Raumes hist, kannst Du
ihn nicht nur verstehen,
seine Muster erkennen,
seine Wirkung einschit-
zen, sondern ihn auch
mitgestalten.

Oft ist die Rede davon, dass wir in einem
postfaktischen Zeitalter leben. Der
Begriff mag {iberspitzt klingen, doch zu
beobachten ist auf jeden Fall, dass in
vielen Debatten die Emotionen stérke-
ren Einfluss haben als die Fakten. Die
Anerkennung dieser Realitdt heifit
keinesfalls, dass Fakten irrelevant
geworden sind. Doch allein Erzdhlungen
konnen die Menschen so sehr inspirie-
ren, motivieren oder dngstigen, dass
Fakten infrage gestellt oder bedeutungs-
los werden.



Mehr denn je ist es deshalb erforderlich,
dass es Fithrungspersonen und Organi-
sationen gelingt, Erzdhlungen zu
identifizieren und zu formulieren, die
ihre Mission oder ihren Zweck starken.
Geschichten konnen Strahlkraft haben,
sie konnen ein Fundament legen fiir

die Werte und die Glaubhaftigkeit einer
Organisation. Sie kdnnen aber auch
Vertrauenskrisen auslésen und Projekte
oder Organisationen vom Kurs ab-
bringen.

Ja, Geschichten gibt es seit Beginn der
Menschheit. Aber die Notwendigkeit fiir
die systematische und strategische
Arbeit mit Narrativen, mit sinnstiften-
den Erzdhlungen, ist neu.

Die Arbeit mit Narrativen und Stories,
die sie transportieren, ist spannend.
Oftmals erkennt man erst auf diesem
Weg die Widerspriiche, die in einer
Organisation existieren, aber auch, wie
sich verschiedene Stories zu einer
Konstellation zusammenstellen lassen
und sich gegenseitig positive Resonanz

Was ist das Storyverse?

geben. Natiirlich birgt das Geschichten-
erzdhlen auch die Gefahr der Manipu-
lation. Narrative kann man mit der
Absicht in die Welt setzen, andere
hinters Licht zu fithren. Aber narrative
Strategien sind keineswegs per se
unredlich. Im Gegenteil: Wir Menschen
denken und verstehen Sinnzusammen-
hinge fast immer in Narrativen. Dabei
hilft das Wissen, um die Wirkungskraft
von Narrativen und manipulativen
Geschichten zu entschliisseln.

Bewusst und strategisch mit Zukunfts-
narrativen umzugehen, kann im besten
Fall zu einer transparenteren und
ehrlicheren Weise fiithren, wie wir uns
und unsere Gegenwart und Zukunft
erzdhlen.
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Wer braucht das
Storyverse?

Wenn Du Dich im Kreis drehst und nicht
weiterweiflt, und vor allem dann, wenn
Du etwas grofles Neues vorhast oder
herausarbeiten willst, eine Zukunfts-
strategie: Dieses Buch hilft Dir, neue

Narrativen die Fragen, Probleme und
Belastungen, aber auch die unendlichen
Moglichkeiten der Welt von morgen und
iibermorgen antizipieren zu kénnen, um
ein Unternehmen zukunftsfahig zu

Perspektiven gegeniiber Deiner Organi- machen.

sation oder Deinem Unternehmen . . .
. . Im Storyverse hilft die Narrative
einzunehmen und zu verstehen, wie Du

. . Strategie, Zukiinfte zu fokussieren.
Geschichten fiir Dich nutzen kannst.

Denn heute geht es nicht mehr nur

Du brauchst die Arbeit

mit dem Storyverse, wenn
Deine Erzahlungen von
Deiner Organisation oder
Deinem Unternehmen
Dich selbst und andere
nicht mehr iiberzeugen.

darum, das beste Produkt auf den Markt
zu bringen, der oder die Erste damit zu
sein, sondern darum, das richtige
Narrativ zu identifizieren, es zirkulieren
zu lassen und die medialen Kandle und
Strukturen, etwa digitale Plattformen,
dafiir zu etablieren. Schlieflich gilt es,
andere Menschen mitzunehmen und zu
iiberzeugen. Hinzu kommt, mittels



Start-ups &
Griinder:innen

...konnen die Narrative Strategie nutzen,
um Geschiftsmodell und Idee zu
schirfen und eine transformative
Strategie herauszuarbeiten.

Wirksame Narrative vermitteln dabei
die Kernkompetenzen, das disruptive
Potenzial und auch den Sinn des
Start-ups fiir Markt, Kund:innen und
Gesellschaft zu entdecken.

Die Narrative Strategie hilft Dir,

die Kommunikation mit wichtigen
Stakeholdern, Investor:innen oder
potenziellen Partnern vom frithen
Ideenfindungsprozess bis hin zu
fortgeschrittenen Finanzierungsrunden
zu verbessern.

&

Grundlagen
Wer braucht das Storyverse?

Offentliche Personen &
Meinungshildner:innen

...konnen die Narrative Strategie
einsetzen, um ihr Profil zu schirfen
oder die gewiinschte Aufmerksambkeit
zu erzielen.

In der Welt der Wirtschaft, der Politik,
der Wissenschaft oder der Kunst bist Du
tief im Wettbewerb um das Narrative
Leadership. Von Dir wird erwartet, der
Offentlichkeit einen klaren Standpunkt
zu vermitteln, ein transformatives Ethos
zu verkdrpern und den Weg in eine
Zukunft weisen zu konnen. Die
Geschichten, die Du erzihlst, kbnnen
helfen, die Werte einer Organisation in
konkrete Handlungen umzusetzen.

Dies ist nicht nur ein Wettbewerb um
die besten Ideen, sondern auch um

die liberzeugendsten, transformations-
fahigsten Erzdhlungen. Genau hier
macht die Narrative Strategie einen

groflen Unterschied.



Brand Manager:innen &
Influencer:innen

...konnen die Narrative Strategie nutzen,
um die Positionierung ihrer Marken und
Profile zu verbessern. Neben dem be-
wahrten Baukasten zur Markenfithrung
gibt es jetzt auch ein Instrument, um
den Erzdhlraum zu kléren.

Du kannst Narrative identifizieren,

die die Werte und Haltungen einer
Marke fiir die Offentlichkeit produktiv
machen. Haufig verlieren Marken und
Influencer:innen im Laufe der Zeit ihre
klare Vision und Anziehungskraft. Die
Narrative Strategie kann helfen, neben
dem Kontinuum der Marke auch die
Zeitldufte systematisch einzubeziehen
und in die Zukunft zu fithren.

Steuere die Beziehungen zwischen
Verbraucher:innen und Marken, indem
Du die tieferen Muster hinter den
Geschichten beriicksichtigst, die wir
iiber Marken und iiber uns selbst
erzahlen.

20

Corporate Executives &
Strateg:innen

...konnen die Narrative Strategie
anwenden, um Zukunftsstrategien zu
entwickeln und Vorhaben nachvollzieh-
bar und plausibel zu machen.

Viele Unternehmen - besonders grofle -
tun sich schwer, ein intuitives Ver-
standnis fiir ihre Beziehung und ihren
Beitrag zur Welt zu entwickeln. Die
Narrative Strategie kann helfen, eine
transformative Geschichte zu formen,
die eine solide Grundlage fiir die lang-
fristige strategische Entwicklung bietet
und den Binnenfokus vermeidet.

In vielen Unternehmen herrscht eine
Diskrepanz zwischen der Strategie auf
der Managementebene und ihrer
Anwendung in anderen Unternehmens-
bereichen. Diese Diskrepanz kannst Du
durch ein vermittelndes Narrativ
verringern.




Aktivistiinnen &
Social Changemakers

...konnen auf die Narrative Strategie
setzen, um Kampagnen zu planen oder
Unterstiitzung fiir ihre Anliegen und
Projekte zu bekommen.

Ob Graswurzelinitiative, Wahlkampagne
oder soziale Bewegungen - die Narrative
Strategie kann solche Bemiithungen mit
einer iibergreifenden Transformations-
geschichte und einem Plan zur Vermei-
dung schidigender Narrative starken.

Eine solche Strategie kann Deine
Kommunikationsanstrengungen
biindeln und die Reichweite einer
Kampagne oder Bewegung erheblich
steigern, auch bei relativ begrenzten

Ressourcen.

Grundlagen
Wer braucht das Storyverse?

Willst Du auf einem Zukunftskurs
navigieren?

o Fokussiere Dich auf die Welt von
morgen, statt lediglich auf die Gegen-
wart zu reagieren.

o Begleite organisationale Veranderung,
indem Du eine funktionierende
Zukunftsidentitdt findest.

o Entwickle iiberraschende Business-
modelle und finde die passenden
Erzdhlungen, um sie zum Erfolg zu
fiihren.

o Vor allem: Mobilisiere andere
Menschen, die Du mitnehmen willst.

Die Gestaltung von Zukunft geht
nicht alleine, sondern nur gemeinsam!
Dafiir ist ein klares Bild entscheidend!
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Was sind
Narrative?

«Vom Tellerwascher zum Milliondr»,
«Phonix aus der Asche» oder «David
gegen Goliath» sind klassische Beispiele
flir Narrative. Also fiir die Muster und
Tiefenstrukturen hinter den Geschich-
ten, die wir erzahlen. Narrative helfen
uns, neue Informationen einzuordnen —
und sie dienen als Blaupause fiir Bot-
schaften, die wir vermitteln wollen.
Diese Muster, die wir in Geschichten
entdecken, vermitteln uns ein Gefiihl
der Erwartbarkeit und erzeugen Sinn.
Narrative leiten uns an, wie wir Informa-
tionen interpretieren und der Welt um
uns herum einen gréferen Sinn verlei-
hen kénnen. Sie sind die Bausteine der
eigenen Annahmen - das, was wir als
«common sense» beschreiben.

Die rasante Zunahme der Menge,
Hiufigkeit und Komplexitdt der
menschlichen Kommunikation in den
letzten Jahrzehnten hat dazu gefiihrt,
dass Narrative immer wichtiger gewor-
den sind - um Handlungen, Entschei-
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dungen, Verdnderungen oder
Innovationen in der Gesellschaft zu
legitimieren, zu initiieren oder um
andere fiir sie zu begeistern.

Im Alltag werden Narrativ und Story
hiufig gleichgesetzt. Wir bezeichnen mit
Story jedoch ein konkretes Element, das
einem Narrativ zugeordnet wird und
dieses transportiert. Zum Beispiel
kursieren viele Geschichten iiber
Start-ups, die in Garagen gegriindet
wurden und heute als Tech-Giganten
den Weltmarkt dominieren. Dabei steht
die Garage in diesen Geschichten fiir ein
konkretes Narrativ - das Narrativ des
bescheidenen Anfangs, aus dem etwas
Grofles entsteht —, wihrend sich die
einzelnen Garagenstories je nach
Unternehmen unterscheiden.

Der Erzdhlraum, um den es hier geht,
das Storyverse, ist also nicht nur von
Geschichten gepragt, sondern viel
stiarker noch von narrativen Mustern.



Was hewirken
Zukunfte?

Wie konnte die Zukunft der Gesellschaft =~ erzdhlerisch so kompetent sein, dass
aussehen, der Demokratie, der Mobilitdt,  Zukiinfte und Verdnderungsprozesse

der Bildung? Hat unser Fleischkonsum verstdndlich werden und sich andere
eine Zukunft, und wenn ja: welche? Uber  dafiir begeistern kénnen. Zukiinfte sind
solche und andere Entwicklungen gibt nicht nur Szenarien von etwas, was

es unzahlige Vorhersagen. Dabei ist kommen konnte. Zukiinfte sind auch
Zukunft etwas, das man nicht wissen, Moglichkeitserzahlungen, die Transfor-
nicht planen, nicht kontrollieren kann. mationen begreiflich und vermittelbar
Wir sprechen deshalb lieber im Plural: machen kénnen.

Zukiinfte stehen fiir die vielfaltigen

Moéglichkeiten des Zukiinftigen. Auch Wer Zukunft gestalten

will, muss die Kraft der
Erziahlungen strategisch
zu nutzen wissen und sie
deshalb auch iiberzeugend
erzahlen konnen.

wenn diese Vorstellung schwerfallen
mag: die Idee einer pluralistischen, aus
Moglichkeiten geformten Zukunft hat
einen hohen Wert. Denn sie erdffnet uns
den weiten Raum des Denkens in
Alternativen und gibt uns damit ein
wirksames Werkzeug in die Hand, um
Zukunft zu gestalten.

Wer die Zukunft gestalten will, muss ins
Handeln kommen - etwa Start-ups
griinden, Initiativen ins Leben rufen
oder Politik machen. Das Handeln
alleine reicht nicht aus. Man muss auch
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Welches
Mindset bhraucht
die Zukunft?

Lust auf Transformation!

Transformation steht fiir mehr als den
Weg von Zustand A zu Zielzustand B;

hat meist offene Enden und verlduft in
Schiiben;

betrifft Menschen unterschiedlich und
braucht zur Akzeptanz eine Perspek-
tive individuellen Nutzens;

Narrative kénnen Transformationen
plausibler machen.
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Offenheit gegeniiber dem
Zukiinftigen!

Schitze nicht nur Kontinuitdt, sondern
vor allem Verdnderung;

fokussiere nicht auf Worst-Case-
Szenarien, sondern orientiere Dich an
mutigen und wiinschenswerten
Zukunftsentwiirfen;

glaube an die Moglichkeit, dass es in
Zukunft besser wird;

schaue weiter voraus (Weitsicht), aber
bleibe beweglich (mentale Flexibilitit);

bleib neugierig und kreativ;

begreife die Zukunft als gestaltbar,
trotz Vorhersagen und Prognosen.



