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Personlichkeitstypologien: Karte und Kompass fir Ihre personliche Seite 1}
Standortbestimmung

Liebe Leserin, lieber Leser,

+Ein geselliges Zusammensein erlebe ich eher ... a) als erfrischend und erqui-
ckend .. oder b) als anstrengend und ermiidend.“ Wenn Personaler Bewerbern
heute diese Frage in einem Personlichkeitsanalyse-Fragebogen vorlegen, befinden
sie sich in einer uralten Tradition: Der Wunsch, Klarheit und Systematik in die
Vielfalt menschlicher Eigenheiten zu bringen, ist beinahe so alt wie die Mensch-
heit. Durch die Jahrtausende hindurch gibt es von Ost nach West viele Beispiele
von Typologien. Die alten Chinesen ordneten die Menschen und ihre Eigenschaf-
ten den finf Elementen Holz, Feuer, Erde, Metall und Wasser zu. Das Medizin-
rad der Navajo-Indianer teilt Menschen nach Himmelsrichtungen ein. Gemeinsam
ist ihnen allen der Wunsch, dass Menschen sich und andere besser verstehen
lernen, und aus diesem Wissen heraus erfolgreicher handeln zu kénnen.

Langst hat unsere Business-Welt Personlichkeits-Typologien flr sich entdeckt. Fra-
gebogen zur Analyse von Personlichkeiten sind als Instrumente in Personal-
auswahl und —entwicklung schon seit langem eine Selbstverstandlichkeit. Doch
auch Fihrungskraften und Vertriebs-Fachleuten, Beratern und Trainern bieten Per-
sOnlichkeits-Typologien wertvolle Informationen.

Bei Stoger & Partner arbeiten wir seit vielen Jahren erfolgreich mit renommierten
Analyse-Werkzeugen, insbesondere mit Insights-MDI und dem MBTI-
aquivalenten Fragebogen nach Keirsey. Ab Seite 2 stellen Ihnen Anton Jager und
Siegfried Demetz beide Tools ausfiihrlich vor.

MBTI angewandt: Gabriele Stoger zeigt lhnen auf Seite 7, wie Trainer und
Vortragende die Erkenntnisse des MBTI fiir sich nutzen kénnen.

Neue Bucher zum Thema, geschrieben von Stoger-&-Partner-Autorinnen, finden
Sie auf Seite 16.

Unser neuer kostenloser Service fiir Sie: Der Stdger & Partner Online Fra-
gebogen (analog dem MBTI nach Keirsey). Auf www.stoegerpartner.de ein-
fach ausfillen— Sie erhalten von uns eine umfangreiche Auswertung per Mail.

Viel Spal} beim Lesen wiinscht Ihnen auch diesmal wieder

Swoam~— (NGl

Susanne Dranaz
Redaktion des Management Letter von Stéger & Partner

News@stoegerpartner.de

P.S.: Mdchten Sie unseren Management Letter weiterempfehlen? Gibt es in lhrem
Bekannten- oder Kollegenkreis jemanden, der den Management Letter

gern lesen wirde? Dann teilen Sie uns den Namen und Mail-Adresse einfach ’ ‘ '
per Mail mit: buero@stoegerpartner.de.
Vielen Dank! StogeriPartner

www.stoeaerpartner.de DEMKEN UMD HANDELM FUR MORGEN
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Management Letter

MBTI und Insights-MDI

Zwei Personlichkeitsanalyse-Tools vorgestellt

Von Anton Jager und Siegfried Demetz

Grundlage fur viele Entscheidungen: Lernen Sie
sich und andere besser kennen!

Personlichkeits-Typologien sind ein Werkzeug mit vie-
len Verwendungen. Sie bieten Hilfe in den Bereichen
Karriere und personliche Selbstentfaltung. Das Erler-
nen und das Anwenden der Theorien von Personlich-
keits-Typen kann eine machtige und belohnende Er-
fahrung sein, wenn es als Werkzeug fiir Entdeckung
benutzt wird, und nicht als Methode fiir das sichere
Einordnen von Menschen in vorgefertigte Schubladen
oder als Entschuldigung dafiir, ein bestimmtes Verhal-
ten nicht &ndern zu wollen.

Personlichkeitsanalyse-Tools bringen Klarheit in Ihre
Human Ressources Strategie. Sie haben die Mdglich-
keit, die Fahigkeiten lhrer Mitarbeiter sowie die Be-
dirfnisse Ihrer Kunden systematisch zu erkennen und
dadurch optimal mit ihnen umgehen zu kénnen. Mit
den geeigneten Diagnoseinstrumenten erhalten Sie
nicht nur wertvolle Informationen , um mit Kunden,
Mitarbeitern und Partnern typgerecht kommunizieren
zu koénnen, sondern auch eine wirkungsvolle Grund-
lage zu vielen unternehmerischen Entscheidungen.

Personlichkeitstypologien - eine jahrtausendealte
Idee, die sich im heutigen Business bewahrt

Bereits im antiken Griechenland hatte Hippokrates,
Arzt und Begrunder der rational-empirischen Medizin
(460-370 v.Chr.), typische Verhaltensmuster bei
Menschen beobachtet. Er teilte die Menschen in vier
Temperamentgruppen ein:
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die eher lauten, frohen, aktiven Sanguiniker,

die eher aufbrausenden, energischen, domi-
nanten Choleriker,

die ordnungsliebenden und stimmungs-
schwankenden Melancholiker

und die eher passiven, zuriickhaltenden, sich
anpassenden Phlegmatiker.

Viele Jahrhunderte spéter entwickelte auch Carl
Gustav Jung, Schweizer Arzt und Psychiater
(1875 - 1961), Griinder der "analytischen Psy-
chologie", eine Typentheorie. In seinem Buch
"Uber die psychologischen Typen" (1921) zeigt
er typisierbare Grundmuster psychischer Prozesse
auf: Wie nehmen wir Informationen auf? Wie
treffen wir Entscheidungen?

Auf seine Studien griinden viele der heute ver-
wendeten Personlichkeitsanalyse-Instrumente — so
auch MBTI und Insights MDI.

Die Tools im einzelnen: MBTI

Der Myers-Briggs Type Indicator (MBTI®) ist der-
zeit eines der angesehensten Instrumente flr die
Bereiche Organisationsentwicklung, Personal
und Fortbildung von Fihrungskraften. Er stellt fest,
wie ein Mensch wahrnimmt und welche Ent-
scheidungen er wahrscheinlich treffen wird.
Weltweit analysieren damit j&hrlich Millionen
von Menschen ihr Praferenz- und Potenzialprofil.
Viele der "Fortune 500"-Unternehmen sowie a-
merikanische Universitdten nutzen dieses Instru-
ment fur Analysen, Training und Weiterbildung.

Isabel Briggs Myers (1897-1979) und ihre Mut-
ter, Katharine Cook Briggs, entwickelten den
MBTI auf der Basis von Carl Jungs Entwicklung

! Die Liste der 500 erfolgreichsten Unternehmen, jéhr-
lich gekirt von der US-Management-Zeitschrift Fortu-
ne.
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psychologischer Typen. Ihr Ziel war es, Menschen zu
-+87/*-helfen, sich und andere besser zu verstehen,
damit sie in Berufen arbeiten kdnnen, die ihren Per-
sOnlichkeiten entsprechen.

Dimensionen

Beim MBTI werden vier Dimensionen der Personlich-
keit bericksichtigt und bewertet. Jede Dimension hat
dabei zwei gegenséatzliche Ausprégungen. Wir er-
halten Auskunft dariiber, ob ein Individuum haupt
séchlich
entweder extrovertiert oder introvertiert ist
entweder sensitiv oder intuitiv wahrnimmt
entweder denkt oder flhlt
entweder beurteilt oder wahrnimmt.

Die vier Dimensionen im Einzelnen:

1. Orientierung der Aufmerksamkeit (Kontaktaufnah-
me)

E= Extraversion: Aufmerksamkeit auf Menschen
und Dinge gerichtet.

| = Introversion: Aufmerksamkeit auf Gedanken
und Ideen gerichtet.

www.stoeaerpartner.de

2. Konzentration der Wahrnehmung (Informati-
onsaufnahme)

N = Intuition: Wahrnehmung intuitiv, auf Mog-
lichkeiten und Mustern konzentriert

S = Sensation: Wahrnehmung uber die Sinne,
auf Fakten und Konkretes konzentriert

3. Fallen von Entscheidungen (Informationsbe-
wertung)

T = Think: Entscheidungen aufgrund von objekti-
ver Logik und Analyse

F = Feel: Entscheidungen aufgrund von subjekii-
ven Geflihlen und Werten

4. Bevorzugter Lebensstil im Umgang mit der
Umwelt

J = Judge: Herangehensweise ist geplant und
organisiert

P = Perceive: Herangehensweise ist flexibel und
spontan
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Profile

Aus der beliebigen Kombination méglicher Auspra-
gungen ergeben sich sechzehn Personlichkeitstypen.
Jeder Personlichkeitstyp wird dabei durch die Kombi-
nation von vier Buchstaben definiert.

Dies bedeutet nicht, dass jedes Individuum exakt ei-
nem dieser Typen entsprechen muss. Wenn wir mit
diesem Werkzeug erkennen, dass wir hauptsachlich
extrovertiert sind, bedeutet dies nicht generell, dass
wir uns nicht auch manchmal introvertiert verhalten. Es
ist klar, dass wir keine Individuen mit vorgeschriebe-
nen Formeln fur Verhalten sind. Aber wir kénnen un-
sere natirlichen Vorlieben identifizieren, und tber un-
sere natirlichen Starken und unsere Schwéchen in-
nerhalb eines Kontextes lernen. Das Lernen (iber unse-
re Personlichkeitstypus hilft uns zu verstehen, warum
wir uns in bestimmten Lebensbereichen leicht tun und
in anderen eher kampfen missen. Das Erkennen der
Personlichkeitstypen von anderen Menschen hilit uns,
den wirksamsten Kommunikationsweg zu ihnen zu
finden und die Art der Zusammenarbeit bewusst so zu
gestalten, wie sie am besten funktioniert.

Was liefert die MBTI-Einstufung, was habe ich da-
von?

Neue Perspektiven fiir Selbsteinschatzung
Reflektion des eigenen Verhaltens
Besseres Verstandnis anderer

Leichtere Gestaltung von Beziehungen.

MBTI-Vorgehen

Zum Ermitteln des MBTI-Profils wird ein Fragebogen
ausgefiillt (bestehend aus 70 — 90 Fragen, je nach
Version). Zu jeder Frage sind jeweils zwei alternative
Antworten a) und b) wahlbar, je nachdem, welche
Aussage eher auf Sie zutrifft bzw. welcher Sie am e-
hesten zustimmen. Damit die situationsabhangigen
Aussagen durchgangig getroffen werden, sollte die
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Beantwortung der Fragen nach Mdoglichkeit im
Rahmen eines durchgangigen Kontexts (beruflich
oder privat) erfolgen. Ein wichtiger Schritt ist die
Validierung des ermittelten Profils durch die Test-
person in Begleitung eines erfahrenen Beraters.

Die Tools im einzelnen: Insights MDI

Insights-Profile geben einen ganzheitlichen Ein-
blick in die Komplexitdt menschlicher Entwick-
lungschancen. Sie zeigen auf, wie unser Verhal-
ten in bestimmten Arbeits- und Stress-Situationen
ist, wie unser Verhalten im Team ist und welche
Rollen wir meinen, spielen zu missen.

Das Analysetool Insights-MDI basiert auf einem
Baustein-System, das verschiedene Bereiche
menschlichen Potenzials beleuchtet:

Das WAS — Know-How (Instrumente zur Er-
mittlung von Fertigkeiten, Erfahrungen, Kom-
petenzen

Das WIE — Verhalten (Messung der natrli-
chen und angepassten Verhaltenspréferen-
zen) und

Das WARUM — Motive (Tools zur Analyse
unseres personlichen Antriebssystems)

Verhalten — Persdnliche Verhaltenspraferenz

Herzstiick der Insights-Tool-Palette ist das Insights-
Rad. Verhalten ist hier um die zwei Achsen eines
Systems mit vier Quadranten dargestellt. Jeder
Quadrant ist mit einer bestimmten Farbe belegt
und beschreibt ein Verhaltensmuster, wie wir mit
Menschen, Strukturen und Regeln umgehen.
Grundlage dafir sind die beiden Dimensionen
~Kontaktaufnahme“ und ,,Informationsbewertung*
des MBTI (s. 0.). So ergeben sich vier Quadran-
ten, vom extrovertierten Denker (Rot) iber den
extrovertierten Fihler (Gelb) bis hin zum introver-
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tierten Fihler (Grin) und dem introvertierten Denker
(Blau). Bei jedem Menschen finden sich alle vier Ten-
denzen, aber meistens dominiert ein einziges Verhal-
tensmuster.  Ingesamt  verfigt  die  Insights-
Potentialanalyse Uber 384 verschiedene Kombinati-
onsmadglichkeiten von Verhaltenstendenzen.

Die Insights-Potentialanalyse liefert Erkenntnisse (iber
das natlrliches Verhalten eines Menschen, den so
genannten Basisstil, und zeigt darliber hinaus, welche
soziale Rolle er spielt. Dieses Wissen um die eigenen
Praferenzen hilft Menschen dabei, sich eine Arbeits-
atmosphare schaffen, in der er sie ihre volle Leistungs-
fahigkeit ausschopfen.

Hintergriinde, die Insights gepragt haben.

Grundlage der Insights Potentialanalysen bilden die
wissenschatftlichen Arbeiten von William M. Marston
und Carl Gustav Jung. Das PIW-Personliche Interes-
sen, Einstellungen und Werte basiert auf den Arbei-
ten von Eduard Spranger.

Federfiihrend fur die Entwicklung von Insights MDI ist
Bill ). Bonnstetter. Seit beginn der 60er Jahre beschaf-
tigt er sich mit der Erfassung und Optimierung unseres
personlichen Potentials und der Anwendung dieses
Know-Hows in der beruflichen Praxis. Das Insights
Rad entwickelte er in den 80er Jahren gemeinsam mit
dem Schotten A. Lothian. Nachdem sich die Ge-
schaftspartner 1996 trennten, fiihrten sie ihre Arbeiten
in unterschiedliche Richtungen weiter.

Insights MDI wird heute von Bonnstetter unter dem
Label Success Insights International stéandig weiter-
entwickelt und um neue Instrumente erg&nzt. Der Fo-
kus liegt dabei auf einer ganzheitlichen Sicht zur Be-
urteilung der Performance eines Menschen: Verhalten,
Werte und Motive sowie Kompetenzen und Fertigkei-
ten werden in einen gemeinsamen Kontext gestellt.

Insights-Vorgehen
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Zum Ermitteln des Insights-MDI--Profils wird eben-
falls ein Fragebogen ausgefillt. Die Auswertung
erfolgt als textlicher und grafischer Report, der

% Arbeitsplatzverhalten
@ EBasisverhalten

e
/r“'“nEanﬂEE .y

R

Bild: Arbeitsplatz- und Basisverhal-
ten eines Teams im Insights-Rad
daraestellt

bis zu 30 Seiten umfasst. Er beinhaltet neben der
detaillierten Analyse der ausgewerteten Daten
eine Fulle von sofort umsetzbaren Hinweisen und
Tipps fir die Praxis.

Vergleich / Fazit

Die beiden Tools haben ganz unterschiedliche
Ausrichtungen, wahrend MBTI die anspruchsvol-
lere Variante darstellt und damit von Personal-
entwickler, gerne eingesetzt wird. Zielt das Tools
Insights-MDI sehr stark auf den Anwender, der
dieses Tool ins seiner Alltagspraxis, sehr héaufig
im Vertrieb einsetzt, wobei der modulare Aufbau
sehr individuelle Anwendungen zul&sst.
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Bei der Auswabhl eines Tools definieren Sie erst die
Anspriche und die Anwendungsgebiete ihres Tools,
um dann gezielt auswahlen zu kdnnen, welches Tool
am besten ihren Anspriichen und vor allem auch ihren
Anwendern entspricht.

Sie kdnnen mit Stéger & Partner Uber unsere zertifi-
zierten Trainer und Berater beide Tools einsetzen.
Sprechen Sie uns an — wir informieren Sie gerne uber
die verschiedenen Mdglichkeiten!
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Einladung zum Online Test bei Stoger

Auf der Website von Stdger & Partner finden Sie
den Stoger & Partner Fragebogen zur Analyse
lhres Personlichkeitstyps (Analog dem Myers-
Briggs Typenindikator nach Keirsey)

Sie kénnen den Fragebogen bequem online aus-
fullen und anschlielend "abschicken". lhre An-
gaben werden ausgewertet, und Sie erhalten
dann per e-Mail Ihren persdnlichen Report zuge-
sandt.

Anwendungsge- Insights-MDI MBTI

biet/Merkmale

Personlichkeitsanalyse falaiel falaiel

Personalrekruting kel alaiel

Interpretation der Ergebnisse | Sehr einfach, farblich gut un- | Anspruchsvoll, schwer visuali-
terlegt sierbar

Validierung Sehr gut Sehr gut

Anzahl der Fragen 24 x 4 Antwortmdoglichkeiten | 70 x 2 Antwortmdoglichkeiten

Adaptionsmoglichkeit des gegeben
Fragebogens

Standardisierter Fragebogen

Auswertung auf Teamebene | ***

Farbige Visualisierung im In- | Mit zwei zusatzlichen Dimen-

sights-Rad erleichtert die sionen bildet der MBTI einen
Teamkommunikation iber grolReren Teil der Verhaltens:
vorhandenes Verhalten praferenzen ab, die fir die

E R x

Arbeit im Team wichtig sind.

Beurteilungsmalistab:  *** sehr gut geeignet; ** anwendbar; * massig

www.stoeaerpartner.de
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Typgerecht prasentieren und
trainieren

Es gibt keine schwierigen Teilnehmer, lediglich
typenunkundige Trainer

von Gabriele Stoger

Training ist ein ratselhaftes Geschaft. Mal kommt ein
Fihrungsseminar in Kassel spitze an, wahrend das-
selbe Seminar zwei Wochen spater in Frankfurt mit
Pauken und Trompeten durchfallt. Mal merkt man o-
der frau als Trainer deutlich, wie es bei den Teilneh-
mern ,schnackelt“, mal hat man das dumpfe Gefinhl,
dass man an den Leuten vorbeiredet — obwohl sich
am Seminar selbst nichts geandert hat!

Was fur Seminare gilt, gilt auch fir Prasentationen,
Workshops und andere Auftritte vor Gruppen: Mal ist
der Présentator, Manager oder Trainer erfolgreich,
mal scheitert er klaglich — obwohl sich am Seminar,
dem Workshop oder der Présentation nicht ein lota
geéndert hat. Wie kann das sein? Vor allen Dingen:
Wie kann man sich als Trainer, Manager oder Pra-
sentator vor solchen Transferpannen schitzen?

Wenn das Gleiche nicht das Selbe ist

Peter Panzak? ist ein erfolgreicher Managementtrai-
ner. Wie jedesmal an dieser Stelle in seinem Training
zum Flhren mit Zielvereinbarungen kiindigt er auch
jetzt wieder eine Gruppenarbeit an und bittet: ,,Hal-
ten Sie die Ergebnisse der Gruppenarbeit fest!* Lei-
der ist die Reaktion darauf nicht wie (blich. Die
Kleingruppen legen nicht fleiRig los, sondern es he-
ben sich spontan sechs Hande und die Fragen und
Beschwerden prasseln nur so auf ihn herab: Was
heif3t festhalten? Auf Flipchart oder auf Handzettel o-

2 Name geandert
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der an der Metaplanwand? Nach welchen Kri-
terien was festhalten? Sollen die Kriterien einheit-
lich sein? Werden die Ergebnisse der Gruppen
nachher miteinander verglichen?

Peter Panzak ist sichtlich um Fassung bemiiht,
beantwortet zwar jede Frage geduldig, doch
von dem plotzlichen Aufruhr ist er genauso uber-
rascht wie von seiner Fehleinschatzung der
Gruppe: Damit hat er schlicht nicht gerechnet.
Durch diese bdse Erfahrung gewitzt, kiindigt er
dieselbe Gruppenarbeit drei Wochen spéter in
einer anderen Firma anders an: ,Gruppenar-
beitsergebnisse bitte auf Flipchart sichern, aber
bitte nicht mehr als ein Blatt pro Gruppe und
nach folgenden vier einheitlichen Kriterien: ... !*
Er hat kaum zu Ende gesprochen, da heben sich
wieder funf H&nde und es prasselt wieder:
Schreiben Sie uns auch noch vor, mit welchem
Stift wir schreiben miissen? Muss das so kompli-
ziert sein? Was soll die Gangelei, wir sind doch
alles erwachsene Leute!

Alle verlieren

In der beschriebenen Situation verlieren alle. Vor
allem deshalb, weil es nicht die einzige Situation
dieser Pragung in den betreffenden Veranstaltun-
gen war. Der Trainer verliert, weil er wegen
mehrerer solcher Critical Incidents eine schlechte
Beurteilung und wahrscheinlich keinen Folgeauf-
trag mehr bekommt. Die Teilnehmer verlieren,
weil sie mit diesem komischen Trainerkauz nicht
zurecht kommen — obwohl der doch angeblich
so gut sein soll. Die aufraggebende Personal-
entwicklerin verliert, weil die ,Fehlauswahl” na-
turlich auf sie zuruckfallt. Woher das Unge-
mach? An dem nachweislichen Erfolgstraining
hat sich doch wirklich nichts ge&ndert, warum
funktioniert es dann pl6tzlich nicht mehr? Weil
sich doch etwas geandert hat: die Zielgruppe.
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Jeder Jeck ist anders

Im ersten Seminar kiindigte Peter Panzak die Grup-
penarbeit mit recht lockeren Vorgaben an: ,Halten
Sie die Ergebnisse fest! Leider traf das einen emp-
findlichen Nerv der stillen Majoritat im Seminarraum.
Sechs der Teilnehmer waren ausgepragte Ord-
nungsmenschen, die bitteschon immer erst ganz ge-
nau wissen wollen, was wie womit gemacht werden
soll, um es auch ja in der richtigen Ordnung tun zu
konnen. In der zweiten Gruppe war es ungluckli-
cherweise genau umgekehrt: Da bestand die Majori-
tat aus eher spontanen Teilnehmern, die sich durch
die extrem ordentlich-penible Anweisung gegéangelt
fuhlten. Peter Panzak durchschaute die unterschiedli-
chen Gruppenprofile jedoch nicht, sondern erschien
drei Tage spater vollig aufgelst im Trainer-Coaching
und klagte uns: ,,Mein bestes Pferd lauft plotzlich nicht
mehr, obwohl ich nichts am Seminar geandert habe!*
Obwohl? Gerade deshalb!

Auf die Typen kommt es an

Nun weil} nattrlich jeder Trainer, dass jeder Jeck an-
ders, jeder Teilnehmer eine individuelle Persénlichkeit
hat, die im Seminar individuell behandelt werden wiill
— sonst ist der Teilnehmer verérgert, der Transfer be-
oder verhindert und der Trainer durchgefallen. Das
Problem ist lediglich: Was den individuellen Charak-
ter eines Teilnehmers tatsachlich ausmacht, wird
nicht, nicht ausreichend oder viel zu spat erkannt —
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und wenn es erkannt wird, wird es nicht richtig
umgesetzt, weil es den meisten Trainern an
Handwerkszeug und vor allem an der notigen
Ubung fehlt.

Das Handwerkszeug

Wenn der Erfolg eines Trainers am seidenen Fa-
den des Charakters seiner Teilnehmer hangt,
liegt das Handwerkszeug auf der Hand: eine
irgendwie geartete Charakterlehre, Typologie
auf Neuhochdeutsch. Jeder Trainer hat davon
schon gehort, die meisten trainieren sogar Typo-
logien als Seminarinhalt — doch fiir die eigene
Seminargestaltung werden sie kaum eingesetzt.
Ein Grund dafir ist die mangelnde Praktikabilitat
vieler Typologien fiir den extrem dynamischen
Prozess eines Trainings. Nehmen wir als Beispiel
— Sie kénnen auch jede andere valide Typologie
wahlen — den MBTI, den Myers-Briggs-Type-
Indicator als weltweit am starksten verbreitete, im
Management eingesetzte und empirisch validier-
te Typenlehre. Sie hat vier Typenpaare, die auf
C.G. Jung zuriickgehen (s. Schaubild ,Dimensi-
onen des MBTI):

Intro- und Extravertierte
Detailmenschen und Visionare
Bauch- und Kopfmenschen
Ordnungsliebende und Spontane.

Dimensionen des MBTI

Eckpunkte des Spektrums

Kontaktaufnahme

Introvertiert

Extravertiert

Info-Aufnahme (Triathlon-
Dimension)
chen

Sensitiv: kleine,
sequenzielle Happ- | die Zusammenhéange

iNtuitiv: grof3es Bild und

Info-Bewertung

Feeler sind starker | Thinker sind starker ver-
gefuhlsorientiert

nunftorientiert

Herangehensweise
(Triathlon-Dimension)

Judger regeln, pla- | Perceiver leben spontan
nen, organisieren

und flexibel

www.stoeaerpartner.de
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Da jeder Mensch iber alle vier dieser Dimensionen
verfligt, ergeben sich rein mathematisch 16 mdgliche
Personlichkeitstypen. Eine Zahl, die nicht handhabbar
ist in der Hitze eines Seminars oder einer anderen
Flihrungssituation. Weil unsere eigenen Teamtrainer
exakt diesen Punkt jahrelang monierten, dachten wir
uns: Da muss es doch etwas einfacheres geben, das
trotzdem valide ist! Genau aus diesem Grund haben
wir vor Jahren das Triathlon-Modell entwickelt.

Pragmatischer Reduktionismus

Welche Charaktereigenschaften von Teilnehmern
sind fur Trainingsdesign, Trainingsdidaktik und Semi-
narerfolg besonders wichtig? Jede Trainerin, jeder
Trainer kann bestatigen, dass dies zweifellos die Di-
mensionen 2 und 4 (Info-Aufnahme und Herange-
hensweise) sind. Sie (iben besonders groRen Einfluss
auf Methodik und Didaktik im Seminar aus. Denn in
einem Seminar geht es hauptséchlich und nahezu
ausschlief3lich um diese beiden Kategorien. Deshalb
— und selbstverstandlich aus Grinden der Einfachheit
— macht es Sinn, sich fiir die Trainingsgestaltung auf
diese beiden Faktoren zu konzentrieren. Der Vorteil
liegt auf der Hand: Die 16 moglichen Teil
nehmertypen reduzieren sich auf vier — das Modell
wird fir jeden Trainer und jedes Training plotzlich
praktikabel.

Das Triathlon-Modell

Die Implikationen dieses einfachen Modells sind gra-
vierend: Wenn jeder Teilnehmer mit einer von vier
typischen Charakteristiken gekennzeichnet werden
kann, dann kann das auch jeder Trainer! Peter Pan-
zak zum Beispiel ist eher spontan und flexibel (P) ver-
anlagt. Deshalb kiindigte er beim ersten Mal die
Gruppenarbeit auch so offen und flexibel an — und
biss damit bei sechs extremen Ordnungsmenschen (J)
auf Granit. Peter Panzak pflegte ganz unbewusst
das, was einen guten Trainer auszeichnet: seinen
personlichen Trainingsstil (s. Schaubild: ,Die 4 Trai-
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nerstile®). Leider war er sich dieses unbewussten
Stils, wie die meisten Trainer, nicht bewusst —
deshalb fuhr er zwei Seminargruppen und einen
Folgeauftragswert in finfstelliger Hohe gegen die
sprichwortliche Wand.

Der kategorische Triathlon-Imperativ

Wenn jeder Trainer unbewusst einen von vier
moglichen Trainerstilen pflegt, hat er automatisch
dann Uberwéltigenden Seminarerfolg, wenn er
zufalligerweise auf eine Teilnehmergruppe ftrifft,
die mehrheitlich seinem Stil entspricht: Trainer
und Teilnehmer passen zusammen wie die Faust
aufs Auge. Passen beide nicht zusammen, gibt
es Knatsch — wie bei Peter. Deshalb lautet der
Imperativ des Triathlon-Modells: ,Legen Sie sich
zu lhrem vorhandenen Stil auch die drei restli-
chen Stile zu, um auch diese drei Teilnehmer-
gruppen erfolgreich trainieren zu kénnen!“ Dieser
edle Dreikampf erinnert nicht nur zufallig an ei-
nen Triathlon.

Vier Typen sitzen im Seminar
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J = Judgement
A

Der Spezialist (SJ)
,,An dieser Stelle funkti-

oniert am besten ... “

S = Sensation
«
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Der Charismatische (NJ)

»50 geht das! Das ist
der beste Weg!*

N = INtuition

Der Geduldige (SP)

»Wir machen das jetzt
Schritt fiir Schritt ge-

maineam *“

v
P = Perceiving

Natdrlich ist jeder Mensch einzigartig und anders.
Doch um mit Menschen besser umgehen zu kdnnen,
hilft es enorm, die unendliche Vielzahl der Charaktere
in wenige grobe Klassen einteilen zu kdnnen. So ge-
sehen ist das Triathlon-Modell ein pragmatisches
Hilfsmittel, jedoch kein sklavisches Konzept zum Ein-
schubladeln von Menschen. Das pragmatische Hilfs-
mittel hilft zum Beispiel Peter Panzak: Er erkennt, dass
er in Seminarsituationen (und nur da, das Triathlon-
Modell ist kontext-spezifisch!) zum Virtuosen neigt und
deshalb im ersten Problemfall zwangslaufig mit den
Spezialisten und Charismatikern im Seminarsaal an-
einander geraten musste — denn die hassen allzu va-
ge Aufgabenbeschreibungen. Was die Frage auf-
wirft: Wie héatte Peter das schon friher bemerken
konnen — idealerweise bevor es zum Krach kommt?
Wie erkennt man Teilnehmer-Typen so frih wie mog-
lich?

>

Der Virtuose (NP)

»ES gibt dazu mehrere
Mdoglichkeiten ... “

Die vier Trainerstile
des Triathlon-Modells

Was Typen typisch macht: Der
Charismatiker

Teilnehmer-Typen erkennen Sie sinnigerweise an
ihrem typischen Verhalten. Den eher an charis-
matisch vermitteltem Wissen interessierten Teil-
nehmer (NJ) erkennen Sie untriglich daran, dass
er an den groReren Zusammenhangen (N), der
Zukunft, Visionen, dem Warum und Wozu inte-
ressiert ist und dass er auf eine vorgeformte Ord-
nung (Seminarfahrplan, Vorgaben, ... ) pocht.
Weichen Sie zum Beispiel vom Seminarfahrplan
ab, reagiert er desorientiert bis ungehalten. Er
findet Praxistransfer langweilig, weil er das
»doch alles schon kapiert hat, kénnen wir nicht
einfach weitermachen?“ Er stellt so charmante
Zwischenfragen wie: ,Warum bringt uns das
jetzt was?“ oder ,,Wozu soll denn das gut sein?*
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Bereits an diesen lustigen Einwiirfen erkennen wir ei-
ne zentrale Schlussfolgerung des Triathlon-Modells: Es
gibt kaum echte Storer, keine Seminartorpedos und
keine schwierigen Teilnehmer (mal abgesehen von
den seltenen Zwangsdelegierten und systemisch Ver-
strickten). Trainer, die das beim Kaffeeklatsch mit Kol-
legen behaupten, outen in der Regel nicht ihre Teil-
nehmer als stérend, sondern sich selbst als typenun-
kundig.

Ein Storer ist kein Storer

Ein Storer ist schlicht ein Typ, den Sie noch nicht er-
kannt haben. Wenn zum Beispiel ein Teilnehmer Ih-
nen grob an den Karren fahrt und lhre schone Parade
an beweiskraftigen Praxisbeispielen als ,unlogisch
und unpassend” abtut, dann heil3t das a) nicht, dass
sie es sind und b) nicht, dass der Teilnehmer Sie ab-
schieRen will, sondern c) dass hier ein Charismatiker
oder Virtuose schlicht von der Detailflut des Trainers
uberwaltigt ist, weil Details nicht seinem Lerntyp ent-
sprechen. Der Trainer ist in diesem Falle Ubrigens
Geduldiger oder Spezialist.

Woran Sie Spezialisten erkennen

Teilnehmer mit Hang zu kleiner InformationsgroRe und
straffer Organisation (S)) erkennen Sie relativ leicht —
wobei die folgenden Charakteristika wie bei allen
vier Teilnehmertypen nur eine Auswahl darstellen.
Spezialisten sind jene, die Sie zuverlassig auf Tipp-
fehler in Ihren Unterlagen und Visualisierungen auf-
merksam machen — das sollten Sie daher nicht als
spitzfindig und kleinlich, sondern als typendiagnos-
tisch bedeutsam bewerten. N-Teilnehmer regt diese
»Haarspalterei* auf: ,,Bringt uns das vielleicht weiter?*
Spezialisten vergleichen manchmal viertelstindlich
den Seminarfahrplan mit dem Seminarverlauf und
kommentieren das laut oder leise: ,,Wir hangen in
der Zeit hinterher!* — ,, ... und wir liegen sogar gut im
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Plan!“ Wenn Sie selbst Virtuose oder Geduldiger
sind, finden Sie das seltsam.

Spezialisten sind zu den vereinbarten Zeiten als
erste im Seminarsaal und schreiben oft selbst o-
der erwarten zumindest ein vollstandiges Semi-
narprotokoll: ,Halt das jemand fest?", ,Kriegen
wir diese Ubung nachher auch als Skript?“ Na-
tarlich liest das Papierwerk nachher kaum einer —
doch der Sammlertrieb will befriedigt werden,
sonst kann der SJ nicht ungestort dem Inhalt fol-
gen, weil er befiurchten muss, dass ihm nachher
was fehlt. Spezialisten stellen so charmante Zwi-
schenfragen wie: ,Wie soll denn das in der Pra-
xis funktionieren?* Denn egal, was Sie sagen,
ein SJ bricht das sofort in kleine Anwendungsde-
tails herunter. AuBerdem achtet er oft penibel auf
Trivialitdten: ,Konntest du die Stifte wieder unters
Flipchart legen, wenn du fertig bist? Auf dem
Boden storen sie nur.”

Wie Sie geduldige Teilnehmer erkennen

Bei Geduldigen (SP) und Virtuosen (NP) ist die
Herangehensweise identisch. Beide gehen sehr
flexibel, offen und am liebsten wenig vorstrukiu-
riert an Themen und Seminare heran. Doch bei
der Informationsaufnahme unterscheiden sie sich.
Der geduldige Teilnehmer liebt kleine Informati-
onsh&ppchen. Deshalb kdnnen Sie ihn gut er-
kennen: Bei der Prasentation von Gruppenarbei-
ten erzahlt er zum Beispiel, welches Teammit-
glied welchen Beitrag geleistet hat — ein Virtuose
wirde das nie tun: ,WWozu auch? Das bringt uns
doch nicht weiter!* Der SP ist sehr detailverliebt
und sprunghaft. Er flicht zum Beispiel bei der
Prasentation von Gruppenergebnissen spontan
Details ein — eben weil sie ihm spontan einfallen
— die nicht mit der Gruppe abgesprochen wur-
den und diese sichtlich irritieren.
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Der SP fragt oft: ,Wo kann ich das noch vertiefen?
Gibt es weiterflinrende Literatur?* H&ufige fragt er
auch: ,,Gibt es dazu &hnliche Studien?“ Spontaner
Gedanke des N-Trainers: ,Wozu? Diese eine Studie
sagt doch alles!* Das ist dem S-Teilnehmer schnuppe.
Er glaubt Argumente erst, wenn sie mehrfach belegt
sind. Er erwartet Hintergrinde, Erfahrungen: ,Wer
hat das schon wann mit welchem Erfolg gemacht?
Er stellt — wenn man nicht weil3, was dahinter steckt —
nervende Fragen: ,Den Namen, den Sie gerade er-
wahnten, wie schreibt man den?“ Virtuosen und Cha-
rismatiker bringt diese Frage regelmafig in Bedrang-
nis: ,Woher soll ich das wissen? Das tut doch uber-
haupt nichts zur Sache!* S-Teilnehmer interessieren
sich fur Techniken & Tools, Rezepte und Tipps. Sie
legen mehr Wert auf Situationsanalysen als auf Lo-
sungsorientierung. S-Teilnehmer kénnen Sie nicht mit
dem Warum und Wozu motivieren. Sie werden
durch das Was und Wie starker motiviert.

Typisch fir den Virtuosen

Der NP-Teilnehmer projiziert Ihre Inhalte sofort aus
dem aktuellen Zusammenhang hinaus: ,Was bedeu-
tet das nun fur ... ?* Unwillkirlicher Gedanke des S-
Trainers: ,Was tut das zur Sache? Darum geht es
jetzt doch nicht!” Virtuosen lassen sich auch gut am
Konjunktiv erkennen: ,Wenn wir das so machen
wiirden, dann konnten/missten/sollten/wirden wir
doch ... “ Virtuosen sind nicht an detaillierten Situati-
onsanalysen, sondern an Problemldsungen interes-
siert. Sie interessieren sich weniger fir Tools & Tech-
niken und mehr fir Methoden, Prinzipien, Visionen,
Systeme, Vernetzungen, Zusammenhénge, Strategien
und Grundsatze. Sie fiihlen sich durch eine vorgege-
bene Schritifolge (zum Beispiel beim 6-Step-
Reframing) irritiert. Typisches N-Feedback: ,Wann
darf ich das denn mal umgekehrt machen?* Das ver-
blufft Trainer oft — sofern sie SJ oder SP sind.
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Was fang ich mit den Typen an?

Zu schwierigen Seminarsituationen kommt es re-
gelmaRig, wenn Charismatiker oder Virtuosen
einerseits und Spezialisten oder Geduldige an-
dererseits aufeinander treffen. Wenn Sie das Tri-
athlon-Modell bereits etwas verinnerlicht haben,
wissen Sie, an welchem Punkt sich die Probleme
entziinden: an der InformationsgroRe.

Betrachten wir eine typische Situation. Der Trai-
ner redet gerade (iber den Kanon der Schliissel-
qualifikationen fiir eine bestimmte Aufgabe: Ei-
ne gewisse Verhaltensflexibilitét ist dabei beson-
ders wichtig.“ Da unterbricht ein Teilnehmer un-
vermittelt: ,\Wenn ein Kunde bei mir an der Kas-
se steht und quengelt, dann fallt mir aber nie ein,
was jetzt das Beste ist.“ Angenommen der Trai-
ner beleuchtet den (ibergeordneten ( = N) Ver-
haltensaspekt deshalb, weil er Charismatiker o-
der Virtuose ist. Dann fahrt ihm der Teilnehmer,
der entweder Spezialist oder Geduldiger ist, mit
seinem S-Einwand natlrlich voll in die Parade.
Der Trainer redet gerade uber den grofRen Zu-
sammenhang, wahrend der Teilnehmer einen un-
reprasentativen Spezialfall dazwischen wirft.
Was tun? Antwort aus dem Lehrbuch fiir Trainer-
ausbildung: Pacing & Leading. Abholen und
Fihren. Den Teilnehmer erst dort abholen, wo er
steht, und ihn dann sanft auf den Trainingskurs
zuriickfuhren.

Trainer-Jojo

In diesem Fall heil3t das, den S-Einwurf des Teil-
nehmers kurz (!) zu behandeln. Eben so kurz,
dass er sich abgeholt fiihlt, und ihn dann wieder
zur behandelten N-Perspektive zurtickfiinren,
damit das Seminar weiter gehen kann und die
anderen Teilnehmer (Virtuose und Charismatiker)
aufhéren, ungeduldig mit den Augen zu rollen.
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Man kann sich das bildhaft durchaus als Jojo vorstel-
len: Der Trainer lasst seinen didaktischen Jojo von N
nach S und dann von S wieder nach N schwingen —
und das bei jeder erneuten schwierigen Situation.
Manchmal geschieht das so oft und schnell, dass das
Jojo bestéandig auf und ab zu sausen scheint.

Jojo-Praxisbeispiel

Wahrend Charismatiker und Virtuosen meist schon
mit der Idee vom Trainerlojo zufrieden sind, win-
schen sich spezialisierte und geduldige Trainer in der
Regel ein konkretes Beispiel fir die Anwendung. Da-
her fir alle S-leser das obige Beispiel im lojo-
Verfahren:

Trainer: ,Eine gewisse Verhaltensflexibilitat ist bei
dieser Aufgabe besonders wichtig.“

Teilnehmer: ,Wenn ein Kunde bei mir an der Kasse
steht und quengelt, dann fallt mir aber nie ein, was
jetzt das Beste ist.*

Trainer: ,Das ist ein gutes Beispiel (Abholen! Wert-
schatzen!). Gerade im direkten Kundenkontakt an der
Kasse konnen Sie die ndtige Verhaltensflexibilitat
wunderbar trainieren (das Jojo senkt sich auf die S-
Ebene des Teilnehmers, der Trainer wiederholt in ei-
genen Worten die Wortmeldung und holt damit den
Teilnehmer ab). Wenn Sie da stur das machen, was
Sie immer machen und das dem Kunden zuféllig
nicht schmeckt, kriegen Sie Probleme, wie Sie sicher
schon Ofter bemerkt haben werden (Erfahrung = S!,
Pacing!). Wenn Sie dann eine geeignete Fragetech-
nik einsetzen, hilft das schon weiter (genau hier be-
ginnt das Leading: Das Jojo schwingt in Richtung N).
Die Fragetechnik beherrschen Sie naturlich nur, wenn
Sie neben lhrer blichen Kommunikationsstrategie
auch eine beherrschen, in der die Fragetechnik Platz
hat. Wer mehrere Strategien hat, ist einfach flexibler
(jetzt sind wir im N-Ausgangspunkt angelangt, doch
der Trainer lasst das Jojo noch hoher steigen). Sie er-
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kennen daran auch: Je flexibler Sie sind, desto
erfolgreicher sind Sie im Beruf.”

Ein guter Jojo-Spieler braucht Chunk-
Volumen

Sie runzeln die Stim? Dann haben Sie wabhr-
scheinlich entdeckt, dass diese so einfach und
elegant anmutende lJojo-Partie, wie alles im Le-
ben, nicht voraussetzungslos funktioniert. Das
Fallbeispiel eben war nur deshalb vom Erfolg
gekront, weil der Trainer (iber ein ausreichendes
Chunk-Volumen verfugte: Er kann sowohl ganz
kleine  Chunks, also Informationsh&ppchen
(,Kunde an der Kasse“) erkennen, verstehen und
kommunizieren, als auch ganz grofRRe (,Erfolg im
Beruf“). Die meisten ausgebildeten Trainer haben
ein ausreichendes Chunk-Volumen — sie scheitern
jedoch trotzdem héufig beim Jojo-Spiel, weil sie
sprunghatft chunken: Der Spezialist oder Gedul
dige verliert den Faden. Abhilfe? Trainthe-
Trainer.

Ein N stort

Angenommen, Sie sind Charismatiker oder Vir-
tuose und haben sich gewissenhatft auf eine Ma-
joritdt Spezialisten und Geduldige vorbereitet.
Sie flihren gerade durchs sorgsam ausgewahlte
und vorab getestete Fallbeispiel aus der Praxis
der (S-)Teilnehmer, da funkt ein Teilnehmer da-
zwischen: ,Ich frage mich schon die ganze Zeit,
was dieser Einzelfall mit unserem Thema zu tun
hat!*

Das ist natiirlich paradox. Sie bewegen sich mit
viel Miihe von Ihrem N-Level runter, um bei den
S-Teilnehmern anzukommen und werden prompt
ausgerechnet von einem N-Teilnehmer dafir be-
langt. Schlimmer noch: Die Spezialisten und
Geduldigen sind nun pl6tzlich gar nicht mehr so
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geduldig, sondern murren: ,Das interessiert doch jetzt
nicht! Wir wollen den Fall I16sen!*

An diesem Beispiel erkennen Sie, warum eine gute
Vorbereitung der Typenproblematik so eminent wich-
tig ist: Wenn Sie sich in der Seminarvorbereitung
nicht so gut vorbereitet haben, dass Sie mit drei Sat-
zen binnen weniger als einer Minute den Bogen von
S nach N und wieder zuriick spannen kdnnen — dann
sitzen Sie im Seminar zwischen allen Stuhlen. Je lan-
ger Sie dem N den Ulbergreifenden Zusammenhang
erklaren, desto heftiger bringen Sie die S-Majoritat
gegen sich auf und desto ungeduldiger wird der N:
»~a wo bleibt denn nun der Zusammenhang?“

Der nervige N und die Ideenwand

Einige Teilnehmer sprihen nur so vor Ideen, die sie
nicht fur sich behalten méchten. Gerade reden Sie
von Frageformen im Bewerbergesprach und pl6tzlich
meldet sich ein Teilnehmer: ,Das konnte man doch
auch wunderbar bei Lieferantenverhandlungen im
Einkauf einsetzen!* Wahrend die S-Teilnehmer noch
entsetzt Uber diesen wilden Assoziationssprung die
Augen aufreien, haben Sie ein Problem. Was tun?
Denn der Teilnehmer wird es nicht beim einmaligen
Einwurf bewenden lassen. N-Teilnehmer spriihen vor
Ideen.

Unerfahrene Trainer machen hier oft zwei Fehler. Sie
schlucken entweder den Koder und gehen ausftihrlich
auf die eingeworfene Idee ein, was Zeit kostet, von
Inhalt und Seminarfahrplan weg fiihrt und die S-
Teilnehmer verérgert. Trainer tappen vor allem dann
in die Falle, wenn sie selbst eine N-Tendenz haben
und diese entweder nicht reflektieren oder nicht im
Zaum halten kdnnen. Oder aber sie bligeln die Idee
des Teilnehmers kurz ab: ,Ja, gute Idee, danke fir
den Hinweis.” Das tun sie vor allem dann, wenn sie
selbst eine unreflektierte oder unbeherrschte S-Ader
haben. Kurz abgebdrstet zu werden befriedigt den N
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jedoch nicht. Deshalb: Wenn ein N-Teilnehmer
vor Ideen spriiht — sammeln Sie diese!

Legen Sie eine Ideenwand an. Damit weil3 der
N: Seine Idee ist nicht verloren, sie ist in den Zu-
sammenhang gesetzt. Am Ende des Semi-
nar(teil)s kénnen Sie dann in wenigen Minuten
auf die Liste eingehen. Das kostet kaum Zeit, be-
hélt aber die N-Teilnehmer im Boot. Sie sehen:
In der Regel bendtigen Sie nicht viel, um die Ty-
penpraferenzen lhrer Teilnehmer zu befriedigen.
Doch dieses Wenige will gut vorbereitet und
auch passend eingesetzt werden.

Ein J stort

Spezialisten und Charismatiker unter den Teil-
nehmern schauen immer wieder auf die Uhr und
haben stets ein Auge auf dem Seminarfahrplan.
Deshalb funken sie haufig dazwischen: ,Wollten
wir heute vormittag nicht noch ... ?, ,Das reicht
aber nicht mehr, wenn wir jetzt ... “, ,,Sollten wir
uns nicht beeilen, damit wir spéater noch wie ge-
plant ... ?* Das nervt. Nicht nur Sie als Virtuosen
oder Geduldigen, sondern auch die virtuosen
und geduldigen Teilnehmer. Denen geht das
»Buchhalter-Gehabe* schwer auf die Nerven.

Deshalb ist es wichtig, dass Sie bei Abweichun-
gen vom Fahrplan der ,Storung“ vorbeugen:
~Wir weichen in diesem Punkt vom Fahrplan ab
und holen das heute nachmittag nach.“ Dadurch
merkt der J}Teilnehmer: Der Trainer oder die Trai-
nerin hat das Seminar fest im Griff, die Struktur
bleibt gewahrt. So einleuchtend dieses Vorgehen
ist, virtuose und geduldige Trainer haben damit
oft ein Problem: Sie glauben zu pacen, tun es
jedoch aus Sicht ihrer Teilnehmer nicht.
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Was Pacing ist, bestimmt der Pacing-Adressat

Es reicht eben nicht, wenn ein Virtuose oder Gedul-
diger als Konzession an seine J-Teilnehmer einen Se-
minarfahrplan ausgibt. Das geniigt vielleicht dem
Trainer, doch dem typischen J-Teilnehmer reicht das
nicht. Damit das Pacing tatsachlich gelingt und der
Teilnehmer den Fahrplan auch als fiir seine innere
Struktur ausreichend akzeptiert, muss der Plan detail-
liert, das heil3t (fur den 1) strukturiert genug sein! Viele
Trainer machen sich lllusionen Gber den vom ] erwar-
teten Strukturierungsgrad und strukturieren zu grobma-
schig. Es reicht eben nicht: ,Vormittags machen wir
die Theorie und nachmittags dann die Praxis.” Da
kriegt der J im buchstablichen Sinne die Strukturkrise!
Der J-Teilnehmer erwartet von Ihnen

mehrere inhaltliche Punkte pro Tageshalfte
idealerweise eine Zeitangabe pro Hauptpunkt:
von ... bis ... Uhr

inhaltlich spezifizierte Tagesordnungspunkte (ein
einzelnes Stichwort ist zu wenig)

die Angabe der geplanten Pausen

selbstverstandlich mit Pausendauer (selbst wenn
»ca.” dabei steht)

Der P nervt spontan

Virtuose und geduldige Teilnehmer kénnen bei einer
starken Auspragung ihrer Neigung zum Spontanen
spontan ,storen“. Wahrend Sie zum Beispiel einen
theoretischen Zusammenhang oder ein Fallbeispiel
behandeln, meldet sich der P pldtzlich und unvermit-
telt: ,Wir sitzen schon so lange, ich brauche jetzt
dringend eine Bewegungsiibung!“ Man kénnte den
Kennbuchstaben P fiir diese Neigung auch aus dem
spontanen Aufflackern solcher ,Stérungen® ableiten
(zumindest ist es eine schone Eselsbriicke).

Der Wunsch nach einer Bewegungsiibung kommt na-

tarlich vollig zur Unzeit, wirft den Trainer aus dem
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Konzept und bringt die anderen Teilnehmer sicht-
lich an den Rand der Beherrschung. An dieser
kritischen Stelle macht sich eine Maxime der
Trainingslehre hinderlich bemerkbar: ,,Stérungen
haben Vorrang!* Wer bei dieser P-Stérung nach
dem Buchstaben der Maxime handelt, handelt
sich Arger ein — mit den restlichen Teilnehmern,
die sich zu Recht unterbrochen filhlen! Das trifft
natlrlich umso eher zu, je kleiner die Anzahl der
P-Teilnehmer in Ihrem Seminar ist. Im Extremfall
wilnscht ein einziger P eine Bewegungspause,
wahrend fiinfzehn J witend mit den Augen rol-
len!

Die einfachste Losung ist das Vertagen: ,Bitte
lassen Sie mich diesen Gedanken noch zu Ende
fuhren, dann machen wir eine Pause.” Oder:
»-Nach diesem Modul kénnen wir eine Bewe-
gungstibung einbauen.” Diese einfache Losung
ist aus vielerlei Griinde oft nicht mdglich: Die -
Teilnehmer opponieren, es passt thematisch
nicht, die anderen Teilnehmer haben eine akute
Abneigung gegen Bewegungsiibungen, ...

Deshalb ist die Vereinbarung das Mittel der
Wabhl, vor allem, wenn der P wiederholt ,stort".
Dann nehmen Sie ihn in der nachsten Pause bei-
seite und geben ihm unter vier Augen Feedback,
wie es der Gruppe bei seinem wiederholten
Waunsch nach Bewegung (oder anderweitiger
Zerstreuung) geht. Beraten Sie ihn bei der Stra-
tegiewahl fiir sein spezielles Bediirfnis, natirlich
nicht ohne vorher sein Bedurfnis zu wirdigen:
»ES ist schén, wenn Sie auf |hren Bewegungs-
drang achten. Die meisten Menschen unterdri-
cken ihn ja leider. Unglicklicherweise ist die
Gruppe nicht so bewegungsfreudig wie Sie.
Wenn Sie also das néchste Mal den Drang ver-
spiren, dann kénnen Sie gut und gerne rausge-
hen und sich drauBen genligend Bewegung ver-
schaffen. Ich fande das gut und das stort auch
keinen.*

AA44

StégeriPartner

www.stoeaerpartner.de OENKEN UMD HANDELW FUR MORGEN


http://www.stoegerpartner.de

Management Letter

Triathleten leben langer

Die (Trainings)Welt wird ein bisschen bunter, wenn
Sie sie durch die Triathlon-Brille betrachten. Sie wer-
den damit vor allem charakteristische Muster erken-
nen, wo Sie friher nur Frust, Seminarstérungen, zu
wenige Auftrdge und ratselhaft unbefriedigende Se-
minarbeurteilungen erkannt haben. Oder wie ein weit
gewanderter Triathlet einmal sagte: ,Friiher war ich
im Seminarsaal oft frustriert — heute bin ich amisiert!*
Sie werden bald bemerken, dass mit diesem Amiise-
ment wie von selbst auch Seminarerfolg, gute Beurtei-
lungen, zufriedene Kunden, neue Zielgruppen, mehr
Auftrage und selbst in konjunkturschwachen Zeiten
sich eine gr6Rere wirtschatftliche Sicherheit einstellen.
Sie werden bei Zielgruppen ,landen* konnen, bei
denen vorher alle Tiren verschlossen waren. Und sie
werden lhre Quote der absolut gelungenen Seminare
drastisch steigern. Dafiir lohnt es sich doch, oder?
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Lesen Sie mehr ....

Neue Literatur zum Thema

Von Stéger-&-Partner-Autoren kirzlich erschienen:

Gabriele Stoger,
Mona Vogl:
Mit Menschenkennt-
nis zum Seminarer-

Mit Menschenkenninis
zum Seminarerfolg

folg. Personlich-
keitsprofile erkennen
und nutzen.

Beltz-Verlag 2004

Gabriele Stoger, An-
ton lager:
Menschenkenntnis —
der Schlussel zu Er-
folg und Lebens-
gliick.

Orell flissli 2004

Morachoaienntns
dor- Sohiunsa| 2u.Erfiolg
und Lobensgiock
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