Ausgabe IV

(cs) Gedanken und Einladungen zum Re-
flektieren fiir Sie

Interne Changemanagement Projekte und exter-
ne Projekte im Vertriebsumfeld (Key Account
Management) weisen einige Gemeinsamkeiten
auf. Vereinfacht dargestellt: Es gibt meist einen
Anfang, ein geplantes Ziel und einen Plan zur
Erreichung des Ziels. Vom Anfang geht es
schrittweise (nach Plan) zum gewtlnschten Ziel.
Diese traditionelle Sichtweise im Projekt- und
Vertriebsgeschaft ist oft linear und kausal.

In dieser Ausgabe:

Projekte I
Die Medien berichten zuweilen von groBBen Pro-
Coachment | jekten, die immer wieder folgende Eigenschaften
zu haben scheinen: Projekte dauern langer als

Blinde Flecken 5

Projekt- und Vertriebsgeschift aus systemischer Perspektive

ImPUIS e fiir Menschen in Bewegung

Artikel und Praxistipps fiir Fithrung, Management und Teams

Juli 2007

gedacht und es wird £
viel teurer als vorher B
geplant.

Im Key Account
Management ist dies
insofern ahnlich als
Projekte spater kom-
men, ganz anders
realisiert werden

oder uberraschender  Was sind optimale Rahmenbe-
Weise aus dingungen fiir Ihre Projekte?

»strategischen oder
politischen” Griinden an den Mitbewerber ge-
hen. Vielleicht kennen Sie das eher von anderen
Unternehmen oder Projekten?

Fortsetzung: Seite 2

Gesundheits- 6 Gamitschnig
coaching

(cs) Ich kenne, schitze und kooperiere mit der
TWINN Group gerne zu Themen des Vertriebs

Fundsachen (Beratung, Training, Coaching).

e ,In Deutschland 8
heiBt Fithren, hart Die von der TWINN Group entwickelte Coach-

ment ® Methode ist aus meiner Perspektive ein

24 sein hervorragendes Werkzeug, wenn es um groBe
¢ Die Rolle der 8 und auch kleine Verianderungsprozesse in ganzen
Fiihrungskrafte Unternehmen, Bereichen oder auch Teams geht.
beim Kranken- Es ist eine prozessorientierte Methode, die
stand es Unternehmen ermoglicht, Hard und auch Soft
Facts fiir eine nachhaltige Strategieentwicklung

e forum humanum 9 stimmig zu integrieren. Das Werkzeug ist nicht

fir Unternehmer gedacht, die fertige Konzepte
suchen oder die sich eventuell noch am Bran-
chendurchschnitt orientieren.

Es wendet sich an Personlichkeiten, die ,,lhren*
eigenen Mehrwert und ihre Einzigartigkeit am
Markt proaktiv beibehalten sowie standig weiter
entwickeln wollen.

e Coaching Tools Il 9

o Patenmodell 9

Der Nutzen aus meiner Perspektive:
|.Standig vorhandene Verianderungsprozesse
effektiv und schnell mit Methode gestalten

,»Zihlen Sie sich ebenfalls zu den erfolgreichen | 2- Berticksichtigung der nicht sicht-
Unternehmen, die sich nicht auf den Lorbee- baren Elemente der Fihrung
ren ausruhen und effizient weiter entwickeln | (Vision, Identitat, Werte und Fa-
méchten? Dann ist die im folgenden Best | higkeiten)

Practice Beispiel beschriebene Methode fiir j—————————————————

Sie sicher von hohem Interesse!*

Coachment ® Methode und Best Practice von Johann

3. Einbeziehung aller Entscheider von Anfang an
(Beziehungsebene, Motivation, Integration der
unterschiedlichen Kompetenzen und Sichtwei-
sen)

Nach den 2-3 tagigen Workshops haben Sie

gemeinsame Klarheit iiber lhre Strategie und die

MaBnahmen zur Erreichung dieser Ziele (inkl.

Frihwarnsystem) entwickelt. Oft zeigt sich an

dieser Stelle ein “neuer Wind” im Fiihrungs-

team.

Es ist sehr ratsam, ein Kernprojektteam fiir

dieses Projekt zu bilden und dieses Kernteam

eine Zeit lang extern moderiert oder supervi-
diert begleiten zu lassen (sieche auch blinde Fle-
cken in dieser Ausgabe).

Die TWINN Group bietet in Kooperation mit
dem bbw (Bildungswerk der Bayerischen Wirt-
schaft) und der Fachhochschule Erfurt Weiter-
bildungen zum Coachment ® Berater fiir inter-
ne Organisationsentwickler sowie externe Bera-
ter an.

Lesen Sie nun als ersten Schritt den Erfahrungs-
bericht aus dem Juli 2006 der norisbank AG zur
Coachment ® Methode von Frank Klingen-
berg (Leiter Personalentwicklung und Ausbil-
dung), den ich von Herrn Garnitschnig freundli-
cherweise erhalten habe:

............ Fortsetzung: Seite 4
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Fragen zum Vertriebs- und Pro-
jektgeschift — nicht nur fiir Fiih-
rungskrifte:

Welche Beitrdge/Aktionen von relevanten
Beteiligten konkret gibt es zu Ihren Projek-
ten?

Wie niitzlich bewerten Sie diese Beitrdge
auf einer Skala von 0 — 10 wobei O fiir gar
nicht und 10 fir optimal steht?

Wie sehen das andere relevante Beteiligte
(Kollegen, Geschdftsfiihrung, Partner, Kun-
den, ...)?

Was tun Sie personlich anders, wenn Sie
auf der Skala einen Punkt hoher mit lhren

eigenen Beitrdgen/Aktionen sind?

Wie reagieren andere Beteiligte darauf?

Wie wird auf unbefriedigende Ergebnis-
se in Projekten reagiert? Vielleicht sucht
oder findet man Schuldige und ersetzt
diese vielleicht?

Oft versucht man die ohnehin schon
ausgereifte Planungs- und Kontrolltech-
nik zu verbessern, man setzt wochentli-
che oder gar tagliche Projekt- (bzw.
Forecast) ,,Reviews” an. Der Grundge-
danke und die Grundannahme bleiben
die gleichen. Prozesse sind planbar und
beherrschbar. Intern sowieso und
wenn es um externe Vertriebsprojekte
geht, gilt dies auch. Dazu werden gerne
Kriegsmetaphern genutzt: ,,den Kunden
zu ownen®, den Markt zu penetrieren
und zu erobern. Also geht es haufig in
die Richtung mehr desselben zu tun,
was schon in der Vergangenheit nicht
gut funktioniert hat. Vertriebsleiter und
auch Projektleiter haben es in der Situa-
tion nicht einfach. Oft fiihlen sie sich
unter Druck gesetzt. Geschaftsfiihrung
und auch andere Abteilungen wie Pro-
duktion, Marketing und Service drangen
zu Aktionen und Ergebnissen und auch
danach, dass endlich ,,Fihrungs-
qualitaten® gezeigt werden.

Einladung (1): Warum nicht mal auf
diese Weise Flihrungsqualitaten zeigen:
Zum offenen Meeting einladen, die Situ-
ation und Zielvorstellung der Geschifts-
fihrung darstellen und fragen, was jeder
Einzelne meint, was zu tun ist um die
Ziele in dem gesetzten Rahmen zu er-
reichen? Fir welche Ziele sollte das
System wie organisiert werden? Wie

Fortsetzung: Projekt- und Vertriebsgeschift ...

optimal unterstiitzend sind die Unter-
nehmenskrifte auf die Ziele ausgerich-
tet! Was sind eigene Beitrage, die zur
Zielereichung beitragen? Passen die
Fahigkeiten, Kompetenzen, Werte,
Glaubenssitze, die Projekt- bzw. Unter-
nehmenskultur und die Vision um die
Projektziele zu erreichen? Gibt es eine
passende ,,Projekt-ldentitit“? Gibt es
tragende ,,Geschichten® im Team?

Auf diese Weise konnen im Rahmen
der Zielvorgaben der Geschiftsfiihrung
eigene Projektzielvorgaben im vorgege-
benen Rahmen entwickelt werden, die
eine hohere Wahrscheinlichkeit aufwei-
sen, von dem Vertriebs- oder Projekt-
team getragen, verfolgt und realisiert zu
werden. Die erarbeiteten Vereinbarun-
gen und Ziele sind dann im Team ver-
bindlich zu halten, wenn die Fiihrungs-
kraft den Inhalten zustimmt.

In ,,wirklichen* Krisenfallen sind sicher
auch schnelle Entscheidungen der Fiih-
rung eine Wahl (siehe auch unter
,»Fundsachen).

Projekt- oder auch Vertriebsplanung
bedeutet jedoch immer auch eine Auf-
merksamkeitsfokussierung auf bestimm-
te Inhalte: Was ist im Fokus der Auf-
merksamkeit und was dadurch nicht?
Welche Annahmen (auch unbewusste)
leiten die Planungen und Strategie?! Dies
geht natiirlich in die Richtung der
selbsterfillenden Prophezeihungen oder
in anderen Worten ,,Energy flows whe-
re attention goes“.

Wenn Mitarbeiter und Manager fiir
Positionen in diesem Vertriebs- oder
Projektbereich gesucht werden, wird
dies oft mit Metaphern beschrieben, wie
z.B. ,Macher* und ,Jager”. Hier wird
Mach- und Planbarkeit den ,richtigen‘
Personen zugeschrieben und diese sor-
gen dann fiir die erwiinschten Ergebnis-
se. Was hier verwechselt wird, ist, dass
ein Mensch nicht grundsitzlich ein
»Jager” oder ,,Macher” ist, sondern in
bestimmten Kontexten und Rahmenbe-
dingungen eine bestimmte Fahigkeit
eher zeigt und involvierte Menschen
den Angeboten oder Einladungen in
diesen Kontexten eher folgen. Welche
Rahmenbedingungen brauchen Sie
fir herausragende Projektergebnisse?

Aus der Wissenschaft (u.a. Autopoiése
Forschung) gilt es als gesichert, dass
niemand andere Menschen zu etwas
bewegen kann oder direkt fiihren kann.

Menschen antworten auf externe Reize,
Angebote oder Einladungen immer
autonom. Es gibt sicher die Moglichkeit
Wabhrscheinlichkeiten
fir die Realisation
von Planungen zu
erhohen. Die Hand-
lungen, die dies errei-
chen sollen, wirken
jedoch nicht direkt
linear und kausal,
sondern dynamisch,
vernetzt sowie rick-
koppelnd.

Kleine  Schritte
mit  eingebauter
Rickkopplung
tber den Grad
der Zielereichung
bieten gute Lern-
chancen iiber die
Planung und moglicherweise eine flexible
Anpassung an neue Erkenntnisse, Erfah-
rungen und Erfolgserlebnisse.

Vertriebs- und Projektmit-
arbeiter sind ,,Unter-
nehmensvisitenkarten®
und kompetente Kenner
Ihrer Kunden: Was sehen
Ihre Kunden in ihnen?

Einladung (2): Es geht dabei um die
Fahigkeit des vernetzten Denkens und
Handelns sowie der Beriicksichtigung
von Auswirkungen von Handlungen. Wie
konnen niitzliche Rahmenbedingungen
fir erfolgreiche Projekte aussehen,
durch die involvierte Menschen optimal
kooperieren konnen?

Niitzliche Fragen, die diese Fahigkeit
unterstiitzen: Was treibt die interne
Organisation? Was treibt den Kunden/
den Markt? Welche Menschen mit wel-
chen Sichtweisen, Annahmen und Zielen
sind direkt und indirekt von dem Projekt
betroffen? Welche Sichtweise habe ich
als ,Initiator* des Projektes? Welche
Auswirkungen hat das Projekt auf die
Organisation, Teams und einzelne Men-
schen? Welche Auswirkungen hat es,
wenn das Projekt nicht realisiert wird?
Was kommt dann, mit welcher Bewer-
tung, wenn das Projekt realisiert ist?
Diese Fragestellungen sind systemischer,
da sie mehr auf Netzwerke (auch Bezie-
hungsnetzwerke) und vor allem auf Aus-
wirkungen fokussieren. Damit lasst sich
mehr von der Wirklichkeitskonstruktion
der Mitarbeiter, dem Management aus
der eigenen Organisation als auch von
Partnerorganisationen sowie von der
Kundenorganisation erfassen. Dies bildet
somit eine umfassendere Basis fiir Hypo-
thesenbildung sowie Denk- und Hand-
lungsoptionen fiir gewiinschte Projekt-
ziele.
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Die Beantwortung dieser Fragen ist
nicht leicht und endgiiltig, sondern eher
immer im Fluss. Damit meine ich nicht,
dass nicht mehr geplant werden soll.
Wir brauchen Planung um handlungsfa-
hig zu bleiben.

Doch wir sollten nicht zu eng an den
Planungen kleben und grundsiatzlich
davon ausgehen, dass Planungen nicht
die Wirklichkeit und Wahrheit sind,
sondern eine Art gewiinschtes Modell
von der Zukunft. Oft mit sehr vielen
Einflussfaktoren und impliziten Annah-
men. Die zentrale Aufgabe fiir Projekt-
und Vertriebsmanagement ist es daher
aus dieser Perspektive wesentliche Ein-
flussfaktoren und Annahmen zu identifi-
zieren, zu verifizieren, zu beobachten
und als Feedback oder Riickkopplungs-
reaktion mit in der weiteren Planung
und Strategie zu berlcksichtigen. Be-
sonders wichtig ist es dabei den Beob-
achter mit einzubeziechen. Wo liegt
die Aufmerksamkeitsfokussierung
und vor allem, wo liegt sie nicht?
Dies ist besonders herausfordernd und
wichtig zu beriicksichtigen (siehe auch:
Blinder Fleck in dieser Ausgabe).

Einladung (3): Im Vertriebsbereich
hort man haufig die Klage des Key Ac-
count Managements oder auch von
Flhrungskraften, dass der Kunde kein
Budget habe. Dies ist jedoch selten der
Fall. Das Budget geht an andere Projek-
te, die eher die Geschiftstreiber des
Kunden adressieren. Analog zu internen
Projekten gibt es oft das Thema Res-
sourcen, Zeit und Management Unter-
stlitzung.

Aus systemischer Sicht gilt: Der
Kunde ist Experte fir seine Themen
und definiert die fiir ihn passende Lo-
sung und seinen Nutzen individuell. Der
Kunde ist keine ,,triviale Maschine®, d.h.
von extern beliebig zu steuern. Das Key
Account Management gestaltet den
Prozess der Losungsfindung fiir den
Kunden als gleichberechtigten Partner
im besten Sinne einer (win — win) Stra-
tegie. Gibt es eine stimmige Briicke von
den Kundenthemen (Geschaftstreibern,
Nutzen, Sinn) zur Losung des Anbie-
ters! Wie kann die Briicke plausibel
und tragend konstruiert werden?

An der Stelle auch die Bemerkung zu
der traditionellen Vertriebsdenkweise
von ,Jagern“ im Vertriebsbereich. Neh-
me ich das als Bild oder definiere ich
mich als Key Account Manager so oder

Fortsetzung: Projekt- und Vertriebsgeschift ...

werde von Flihrungskriften so definiert,
hat dies aus meiner Perspektive auch
Auswirkungen auf die Kundenbeziehung
und Intention der Beziehung (Business
Partner oder Opfer). Wer mochte
schon gerne ,,erlegt” werden?

Einladung (4): Ein weiterer wichtiger
Punkt ist gegenseitiges Vertrauen in die
Projekt-Ziele, Projekt-Mitarbeiter und
,wSinnstifter des Projektes* aufzubauen.
Besonders auch, wenn diese aus unter-
schiedlichen Abteilungen oder Unter-
nehmen kommen und sich anfangs nicht
alle kennen. Hier muss aus systemischer
Sicht unbedingt Raum fiir ein offenes
Gesprach iber die unterschiedlichen
Sichtweisen, Erfahrungen, Erwartungen
und Ziele moglich sein. Erst wenn expli-
zite und freiwillige Zustimmung tber ein
gemeinsames Ziel, liber Intention, Spiel-
regeln und den Weg erarbeitet wurde,
kann konstruktiv an Strategien und
MaBnahmen gearbeitet werden. Diese
Phase dient auch dem Zweck das
,,Forming* der Gruppe direkt zu unter-
stitzen. Werden diese Themen, insbe-
sondere die Beziehung, nicht explizit
geklart, kommen sie meist indirekt in
Form von langen ,Sachbeitragen” im-
mer wieder auf den Tisch. Manche Or-
ganisationen fahren sehr positiv. mit
diesem Vorgehen und erreichen somit
eine hohe Arbeitsqualitit und damit ein
gutes Projektergebnis. Vertrauen kann
nicht diktiert werden, sondern kann nur
erarbeitet werden. Mit der Coach-
ment ® Methode (siehe Beispiel zur
norisbank AG in dieser Ausgabe) kon-
nen Sie zu dem Vertrauen auch Strate-
gien sowie MaBnahmen fiir unverwech-
selbare Unternehmen entwickeln.

Einladung (5): Es kann niitzlich sein
sich das Projekt oder Vertriebs-
Netzwerk der direkt und indirekt invol-
vierten Menschen als Mobile vorzustel-
len. Wie sehe ich das Mobile (mit wel-
chen impliziten Annahmen, von welcher
Perspektive und mit welcher Intention)?
Verandert sich das Denk- und Hand-
lungsmuster von nur einem Menschen
in dem Mobile (natiirlich auch vom
Beobachter), gerit dadurch somit das
gesamte Mobile in Schwingung oder
Bewegung.

Eine weitere Moglichkeit sich ein Bild
oder auch neue Perspektiven uber eine
Projektstruktur zu machen, ist eine
praktische und pragmatische Struktur-
aufstellung (Siehe Impulse Ausgabe

lll). Wie stehen die involvierten Men-
schen zueinander und wie reagieren sie,
wenn das Projekt dazu kommt? Gehen
sie auf das Projekt zu? Werden Sie inte-
ressierter! Oder ducken sie sich, bzw.
schauen sie auf andere Moglichkeiten?

Einladung (6): Wie konnen Projekte
eher gelingen? In erster Linie sind hier
Aufmerksamkeit sowie Dialog mit dem
Projekt-Team wesentliche Faktoren.
Gesprache mit systemischen Fragen und
dem, was gemeinhin als ,,aktives Zuho-
ren“ gemeint ist, eignen sich dazu her-
vorragend. Sie setzen jedoch eine offene
Haltung voraus. Dies ist sehr leicht ge-
sagt, besonders, wenn es beispielsweise
Termindruck gibt. Wenn ich glaube
(unbewusst oder bewusst) schon alles zu
wissen, dann nultzen auch systemische
Fragen sehr wenig. Manche Manager
glauben in manchen Organisationen, dies
sei eine geforderte Rolleneigenschaft
und machen es sich durch diese Ein-
schrankung selbst eher schwer.

Viele Menschen aus Projekt- und Ver-
triebsorganisation arbeiten nicht selten
unter Termin— oder Ergebnis Druck. Die
Hirnforschung zeigt deutlich auf, dass
subjektives Erleben von ,negativem®
Druck die Fahigkeit zu Intuition und
Kreativitat minimiert bzw. ausschlieBt.
Kreative Losungen sind jedoch eine gern
gesehene und oft geforderte Kompe-
tenz. Wie kann diese Kompetenz gefor-
dert werden? Was konnen Sie in lhren
Projekten konkret tun, damit dies mehr
geschieht? Was sind erste Anzeichen
dafir? 0

C S Seminare, Christoph Schlachte

Dipl. Wirtschaftsinformatiker & Coach im

“DBWVC
Beratung, Training und Coaching zu Vertriebs - und

Projektgeschaften im IT/Carrier Umfeld bzw. fiir kom-
plexe oder erklirungsbediirftige Lésungen (*)

(*) Professionelle systemische Vertriebs Kompetenz
im Netzwerk fiir Pharma, Apotheken, Chemie, Medi-
zintechnik, Bauwirtschaft und Maschinenbau.

Wann sollten Sie uns ansprechen?

Wenn Sie mehr Umsatz, Rendite und Klarheit im Ver-
kauf haben wollen.

Wenn Sie Ihre Verkaufsproduktivitat steigern wollen.

Erster Schritt: Kontakt:
+49 9188 30 66 21; cschlachte@cs-seminare.com
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Coachment ® in der norisbank AG
Ausgangssituation:

Die norisbank AG ist in den letzten
Jahren eine der erfolgreichsten Banken
Deutschlands geworden.

Dies driickt sich sowohl in der hochs-
ten Rendite aus, die z.B. durch die effek-
tive industrielle Abwicklung des easyC-
redit Prozesses im Sinne einer ,,Credit
Factory®, als auch durch eine sehr uber-
durchschnittliche Vertriebseffektivitat
der Mitarbeiter im Vergleich zum Wett-
bewerb entsteht.

Eines der maBgeblichen Motive dafiir
liegt in der Unternehmenskultur
,,Banking is people*.

In diesem Szenario erteilte der Vor-
stand im Sommer 2004 einen Projekt-
auftrag mit folgendem Ziel: ,,Entwickeln
Sie ein innovatives Vertriebsmodell fiir
unsere Kernmarke easyCredit als er-
ganzenden Vertriebsweg zu den beste-
henden 99 norisbank Filialen und den
ca. 10.000 Volks- und Raiffeisenbank—
geschiftsstellen. Ein neuer komplemen-
tarer Zugang zu den Endkunden ist zu
entwickeln, um damit einen zusatzlichen
Nutzen im Finanzverbund der Volks-
und Raiffeisenbanken zu stiften.

Mit dieser Auftragssituation kam der
Projektleiter auf mich zu, um die damit
verbundenen Change Managementpro-
zesse zu eruieren. Ein Element in die-
sem Szenario war die kiinftige Marken-
strategie, was uns veranlasste, den
,,Branding-Experten® Prof. Dr. Steffen

Fortsetzung: Coachment ® Methode und Best Practice

Schwarz mit einzubinden. Schon im
ersten Gesprach machte er uns die
Verbindung zur Grundhaltung ,,Banking
is people® deutlich und erlauterte uns
den Coachment® Ansatz. Gemeinsam
mit dem Vorstand waren wir lberzeugt,
dass dies der richtige Ansatz zum richti-
gen Zeitpunkt war, um die Manage-
mentprozesse mit den Veranderungs-
prozessen des Unternehmens und so-
mit der Weiterentwicklung der Men-
schen im Unternehmen zu verbinden.

Vorgehensweise:

Nach intensiver Vorbereitung fand ein
2-tagiger Kick off Workshop mit dem
Vorstand und allen strategischen Fiih-
rungskriften der Bank (Marketing, Ver-
trieb, IT, Risikomanagement, Control-
ling, Personal, Revision) statt, in dem
zunichst in den 7 Coachment® Ebenen
die Ausgangsituation in Arbeitsgruppen
nach Vorstandsbereichen analysiert,
prasentiert und diskutiert wurde.

AnschlieBend wurden von der TWINN
Group sorgfiltig recherchierte Meta-
trends aus anderen Konsumgiiterbran-
chen prasentiert, um den Blickwinkel
Uber die eigene Branche hinaus zu off-
nen. Die Workshopteilnehmer wurden
durch die Diskussion der Ubertragbar-
keit dieser Metatrends auf die norisbank
von Betroffenen zu Beteiligten.

Auch die anschlieBende Zielbestimmung
im 7-Jahres-Horizont durch gemischte
Arbeitsgruppen der verschiedenen Vor-
standsbereiche war sehr gut gewihlt, da

die norisbank bisher langfristig auf max.
5 Jahre plante und sich somit niemand in
seinen bisherigen Analysen und Planun-
gen angegriffen fuhlte. Dies ja immer vor
dem Hintergrund, dass wir bereits mit
diesen Analysen und Planungen die er-
folgreichste deutsche Bank sind.

In diesem belastungsfreien Szenario
konnten wir eine gemeinsame Vision und
erste Umsetzungsschritte erarbeiten, auf
die sich alle Teilnehmer des Workshops
verstandigten.

Ergebnis:

Mit dem Coachment® Prozess konnten
wir -Top Down- den Veranderungspro-
zess initiileren und damit die Weiterent-
wicklung des Unternehmens sicherstel-
len. Es ist die Vision eines Markenpro-
duktshops erarbeitet worden, den wir
anschlieBend als First Mover im Markt
sehr schnell in 7 Monaten umgesetzt
haben. Dies war nur maoglich, da sich
alle Beteiligten mit dem Projekter-
gebnis identifizierten und alle not-
wendigen Verdnderungsprozesse
mitentwickelt haben.

GrofBtes Kompliment fiir unser Ergebnis
ist, dass unsere groBten Wettbewerber
unser Konzept mittlerweile angefangen
haben zu kopieren. Wir sind aber iiber-
den Vor-

zeugt, mit allen Beteiligten
sprung weiter auszubauen.

Mit dem Coachment® An-
satz ist es uns gelungen
Verianderung zu gestalten

Coachment® Prozess

i Vision
Kunden, Mitbewerber,
Markt -
1. IST-Analyse .
heute / \dentitat
(Verte, Leitbildy

Unternehmenskultur
Fahigkeiten, Wissen)

5. Strategische
Alternativen

6. Strategisches

[ XK
] ... group

twinn’

Consulting & Akademie  www.t n.de

; 3. Meta-Trends

(Kem-) Kompetenzen Konzept X
" Aufgaben - Was tun wir? 7. Controlling,
/ .Betriebriches Umfeld, Strukturen, LlEsEeing
/ finanzielle Rahmenbedingungen 4, Zieldefinition
/ Zeitachse Planungshorizont
2. Historie, (7 Jahre)
Griindung
© Johann B. Garnitschnig VW winn de

Prof. Dr. Steffen Schwarz

und Leidenschaft bei allen
Fihrungskriften zu erzeu-
gen. Coachment® ist ein
hervorragendes Fiihrungsin-
strument und bietet sich
immer dann an, wenn es gilt,
die Unternehmensentwick-
lung zu forcieren. [

Johann Garnitschnig

TWINN Group EWIV
Consulting & Akademie

Tel.: 09158 99 89 00
Fax 09158 99 89 01
office@twinn.de, www.twinn.de

Literatur:

"Coachment — 7 Schritte zum Erfolg"
Twinn Media; Auflage: | (April 2005)
ISBN-10: 3981014073




Blinder Fleck (auch in der Organisation)

(cs) Das Johari-Fenster ist vermutlich
vielen Lesern schon begegnet. Der blin-
de Fleck bezeichnet Verhaltens- und
Personlichkeitsmuster samt zugehorigen
Emotionen, die personlich nicht be-
wusst sind. Das gleiche findet sich lber-
tragen in Unternehmen, Bereichen und
Teams wieder. Oft steuern diese blin-
den Flecken unbewusst unser Denken
und Handeln besonders unter Bedin-
gungen, in denen ein bewusstes Denken
und Handeln passender ware. So konn-
ten wir eher unsere Kompetenzen und
Fahigkeiten einbeziehen und somit bes-
sere Ergebnisse erzielen. Zum Beispiel
auch in Projekten und im Vertriebsum-
feld.

Was sind Ihre blinden Flecken
(personlich, im Unternehmen, im
Team)? Was sehen Sie nicht? Wer
konnte lhnen sagen, was Sie nicht
sehen? Und was unternehmen Sie
konkret und regelmdBig, um diesen
Bereich bewusster zu machen?

Ein praktisches Beispiel, was damit ge-
meint ist — den blinden Fleck nicht zu
sehen - ist die folgende Ubung, die ich
Heinz von Foerster (Wissen und Ge-
wissen: Suhrkamp Taschenbuch Wis-
senschaft 1993) entnommen habe:

sant, viel interessanter ist,

Johari-vindou

Mir bekannt

Mir unbekannt

dass wir nicht sehen, dass
wir nicht sehen, dass diese
Blindheit Uberhaupt nicht
wahrgenommen wird. Unser
Gehirn berechnet aus dem
umliegenden Gebiet das Bild
das wir glauben zu sehen
(einen ,,weiBen Fleck®).

Anderen bekannt

Das Ganze konnen Sie iiber-
tragen auf alle anderen Verhal-

Offentliche
Person

Ardere ElEn

Blinder Fleck

mir Cher michmil

—

tens- und Personlichkeitsmus-
ter. Diese gelten natiirlich
auch in Gruppen, Teams, Ab-
teilungen und Unternehmen.
Besonders interessant sind
dabei auch die impliziten An-
nahmen, Werte und Glaubens-
satze, mit denen wir einzeln
(oder auch in Teams) durch
das Leben gehen, unsere
selbsterfiillenden  Prophezei-

Anderen unbekannt

\ch gebd prels
—

Mein
Geheimnis

Das unbewusste
Wissen

hungen bzw. Aufmerksam-
keitsfokussierung und somit
unsere subjektive Wirklichkeit
konstruieren.

Loz Johar i-Fenster ist «in gafisdhe Schem zur Dorstdlung bonusster und
unbruusst @ Pors el chhosita- und Werhalters- ek mle zwis chen Sd bt und
Ander an bzw . g@iner Gruppe. Brtwideslt word e @ 1966 vond emamerikaniz hen

Sozialpsy cha agen Jos oph Luft und Harry Ingha m.

Wenn Sie in lhrem Unterneh-

men, Bereich, Team oder Netzwerk auf
Unterschiedlichkeit in der Art und Wei-
se der Denk- und Handlungsmuster

*

Drucken Sie bitte diese Seite aus. Hal-
ten Sie die ausgedruckte Seite mit der
rechten Hand, schlieBen Sie das linke
Auge und fixieren Sie den Stern in der
Abbildung mit dem rechten Auge. Be-
wegen Sie sodann das Buch langsam
entlang der Sehachse vor und zuriick in
einer Entfernung von ca. 25 Zentimeter
vom rechten Auge bis der Abstand
erreicht ist, bei dem der groBe schwar-
ze Punkt verschwindet. Wenn der Stern
gut fixiert wird, bleibt der Punkt un-
sichtbar auch wenn die Seite langsam
parallel zu sich selbst bewegt wird.
(Diese lokalisierte Blindheit ist eine
direkt Folge des Fehlens von Photore-
zeptoren (Stabchen und Zapfen) an dem
Punkt der Retina, dem blinden Fleck,
wo alle Fasern von der lichtempfindli-
chen Schicht des Auges zusammenkom-
men und den Sehnerv bilden.

Der Punkt, warum wir ihn nicht
sehen, ist gar nicht mal so interes-

Ihrer Mitarbeiter oder Kollegen setzen,
offener Dialog erwtiinscht und moglich
ist - vielleicht als Unternehmenswert
kultiviert wird - bietet dies gute Chan-
cen ,,blinde Flecken* zu entdecken.

Aus der Psychologie gut bekannt ist das
Phanomen der Projektion, d.h. die un-
bewusste Neigung von Menschen, Ei-
genschaften auf andere Menschen zu
projizieren und nicht bei sich zu sehen.
Ein Vertriebsmanager sieht auf einer
Messe, wie seine Mitarbeiter unfreund-
lich mit potenziellen Kunden umgehen
und reagiert darauf lautstark und verar-
gert auf seine Mitarbeiter und halt sich
aber selbst fiir immer freundlich und fiir
ein Beispiel fiir den geforderten Um-

gang.

Wie lassen sich blinde Flecken verklei-
nern? Gut wahrnehmen, was ist, aktive
Feedback - Prozesse einfordern und

offener Dialog sowie Bereitschaft zum
Lernen bieten eine gute Moglichkeit
»Schatten* aufzuspiiren: Bei grofBer Emo-
tionalitat (Ablehnung oder auch Zustim-
mung) zu einer Situation oder Person
kann es eine gute Hypothese sein, dass
dies eher etwas mit meinem ,,Schatten
oder blinden Fleck” zu tun hat. Zum
Beispiel gibt es Menschen, die sich liber-
haupt nicht fiir fihig halten, aggressiv
oder wiitend zu werden und diese Eigen-
schaft nur bei anderen sehen konnen.

Wie gehen Sie mit lhrem Korper und
lhren Kriften um? Gestalten Sie dies
optimal, um mit Energie eine gesunde
Balance zwischen Geist und Korper in
lhren verschiedenen Lebensbereichen im
Sinne lhrer Ziele zu leben? Wie driicken
dies lhr Korper und |hre Stimmung aus?
Woran merken Sie, Partner, Kollegen
und Geschaftspartner |hre Balance?
(Siehe auch Beitrag iiber Gesund-
heits Coaching in dieser Ausgabe.)

Ein Freund (wenn er/sie anderes denkt),
Mentor, Flhrungskraft oder externer
Coach/Berater kann im Gesprach nach
Auftrag und Zustimmung zum Auffinden
von blinden Flecken Beispiele nennen,
Hypothesen bilden und gemeinsam re-
flektieren.
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In  Geschaftssituationen konnen sich
Teams und Einzelne von einem exter-
nen Berater beobachten und danach
Feedback zum Verhalten geben lassen.

Berater konnen Kollegen und Vorge-
setzte um eine Einschatzung zu einer
Person interviewen und das Ergebnis
dann auch anonym riickspiegeln. Dabei
sollten natiirlich alle Beteiligten einver-
standen sein.

Professionelle Fremd- und Selbstbild-
analyse zum Beispiel Uber das BIP
(Bochumer Inventar zur berufsbezoge-
nen Personlichkeitsbeschreibung) tiber
die vier Personlichkeitsbereiche:

Dies eignet sich in
der Form unter
anderem auch fiir
Mitarbeiterjahres-
gesprache, Feed-
back an Fiihrungs-
kraften sowie bei
Teamkonflikten. [

Berufliche Orientierung
+  Leisiungsmotivation

+  Gestaltungsmotivation
+  Fohrungsmotivation

Soziale Kompetenzen

*  Sengitivitat
Mehr Infos dazu % st

*  Soziabilitat
unter: +  Teamorientiening
http://www.profi- +  Durchseizungsstarke

coaching.de unter
Wissenschaftliche

Testverfahren:

Fortsetzung: Blinder Fleck (auch in der Organisation)

Arbeitsverhalten

+  Gewissenhatigkeit
+  Flexibiltat
+  Handlungsorentiening

Personliche
Eignungs-
voraussetzungen

Psychische Konstitution

+ Emotionale Stabilitat
+  Belastharkeit
+ Selbsthewusstsein

Gesundheitscoaching -
was, warum, wozu?

Die Erhaltung von Gesundheit hatte
schon im alten China eine herausragen-
de Bedeutung. Damals wurden Arzte
fir die Gesunderhaltung ihrer Patienten
bezahlt. Sie betreuten ihre Patienten
lebenslang und kiimmerten sich um ihr
Wohlbefinden bis ins hohe Alter.

Unser medizinisches Denken und unser
Gesundheitswesen sind dagegen ausge-
richtet auf die Entstehung von Krank-
heiten (Pathogenese) und deren Hei-
lung. Das Vorgehen ist krankheitszent-
riert, nicht patientenzentriert, die sub-
jektive Lebenswelt irrelevant, das Den-
ken i. d. R. linearkausal und problemori-
entiert. Typischerweise liegt eine Frag-
mentierung in Einzeldisziplinen vor.
Kenntnisse uber die natirlichen Faihig-
keiten eines Menschen zur Selbstheilung
und zum Erhalt von Gesundheit sowie
ihre therapeutische Nutzung werden in
der klinischen Ausbildung nicht vermit-
telt.

1986 legte die WHO die "Ottawa
Charta zur Gesundheitsforderung"
vor, die auf die Bedeutung des Gesamt-
lebenszusammenhangs hinweist: "Die
Gesundheit wird von Menschen in ihrer
alltaglichen Umwelt geschaffen und
gelebt, dort, wo sie spielen, lernen,
arbeiten und lieben." Gesundheit wird
also verstanden als selbst zu gestalten-

der Prozess, als Lebensprojekt, bei dem
alle Lebenskontexte eine Rolle spielen.

Die Bereitschaft, sich eigenverantwort-
lich fiir die eigene Gesunderhaltung zu
engagieren, steigt in der Bevolkerung
erfreulicherweise an. Die betriebliche
Gesundheitsforderung gewinnt an Be-
deutung, da der ROI belegt ist. Auch die
Politik empfiehlt die Abkehr von der
einseitigen Fokussierung auf die rein
kurative Medizin. Nicht zuletzt ange-
sichts der demographischen Entwick-
lung und der ausufernden Kosten unse-
res Gesundheitssystems gewinnen die
Ideen der Salutogenese von Aaron
Antonovsky immer mehr an Bedeu-
tung.

Die Frage, die Antonovsky in die ge-
sundheitswissenschaftliche und gesund-
heitspolitische Diskussion einbrachte,
lautete:

Was erhilt Menschen gesund? Welche
Faktoren bewirken, dass ein Mensch
sich auf dem Gesundheits-Krankheits-
Kontinuum in Richtung Gesundheit
bewegt?

Als entscheidenden Faktor hat er das
Erleben von Kohidrenz festgestellt:

»Das Koharenzgefiihl ist eine globale
Orientierung, die ausdriickt, in welchem
AusmaBB man ein durchdringendes, dy-
namisches Geflihl des Vertrauens hat,
dass die Stimuli, die sich im Verlauf des
Lebens aus der inneren und 3duBeren

Gesundheitscoaching von Frau Dr. Irmgard Bohmann

Umgebung ergeben, strukturiert, vorher-
sehbar und erklarbar sind; einem die
Ressourcen zur Verfigung stehen, um
den Anforderungen, die diese Stimuli
stellen, zu begegnen; diese Anforderun-
gen Herausforderungen sind, die An-
strengung und Engagement lohnen.*

Aaron Antonovsky: Salutogenese. Zur En-
tmystifizierung der Gesundheit. 1997, S. 36.

Erkenntnisse der Psychoneuroimmuno-
logie und der Neurophysiologie belegen
das Konzept der Salutogenese und eroff-
nen neue Wege in der Medizin. Inzwi-
schen ist wissenschaftlich nachgewiesen,
dass die emotionale Verfassung und die
mentale Einstellung eines Menschen den
Koérper (die "hardware" nach Gunther
Schmidt) und damit seine Selbstheilungs-
krafte messbar beeinflussen.

Ein Beispiel:

Imaginationsiibungen (= Aufmerksam-
keitsfokussierung in allen Sinnneskanilen
in die erwiinschte Richtung) wirken in
Minutenschnelle auf Hormone, Muskel-
tonus, Blutdruck, Puls, Herzrhythmus
und Immunsystem.

Auf Basis dieser Erkenntnisse findet
allmahlich nicht nur in der Pravention,
sondern auch im therapeutischen Be-
reich ein Umdenken statt.

Fortsetzung: Seite 7
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Was die Schulmedizin nicht leisten
kann, leistet erganzend der Gesund-
heitscoach mit seinem Verstandnis fiir
psychologische und systemische Zusam-
menhange, seiner wertschatzenden und
I6sungsorientierten Haltung, seiner
kommunikativen Kompetenz und seiner
Fille an hilfreichen Methoden und
Werkzeugen. Der Organismus wird als
unbestechliche Wissensinstanz betrach-
tet, die kognitive und intuitive Prozesse
optimal koordiniert. Einen Zugang zu
diesem manchmal verschiitteten orga-
nismischen Wissen zu schaffen ist eine
Aufgabe eines Gesundheitscoachs. Er
unterstiitzt seine Klienten in einer salu-
togenen Lebensgestaltung. Neben einer
Anderung des Fokus hin zu Ressourcen
und Losungen spielt der Umgang mit oft
unbewussten Emotionen, Einstellungen,
Uberzeugungen, Haltungen, Loyalititen
und Antrieben eine groB3e Rolle.

Um sich gesund und wohl zu fiihlen, ist
es wichtig, lebenslang offen fiir neue
Erfahrungen zu sein. Krisen gehoren
zum Leben und sind Zeichen fiir Erwei-
terung, Entwicklung und Neulernen.
Manchmal sind alte Strategien iiberholt
und wir geraten in Sackgassen, aus de-
nen wir uns durch neue Flexibilitit be-
freien konnen. Dabei konnen wir ei-
gentlich die Ressourcen nutzen, die
jedem von uns zur Verfiigung stehen.
Wenn wir in Krisen jedoch erstarren
und Symptome korperlicher, psychi-
scher oder mentaler Art auftreten, ist
es wichtig, professionelle Hilfe in An-
spruch zu nehmen.

Fortsetzung: Gesundheitscoaching

Gesundheitscoaching -
wann und wo?

Das Institut fiir Personlichkeitsent-
wicklung und Gesundheit hat sich
darauf spezialisiert, Menschen in der
Entfaltung ihres gesundheitlichen Poten-
zials zu fordern.

In der "Ausbildung zum Gesund-
heitscoach" wird dieses Wissen wei-
tervermittelt an Personen, die an salu-
togenen Konzepten interessiert sind
und diese in ihrem Bereich umsetzen
wollen (medizinische Berufe, Berater,
Personalverantwortliche, etc.).

Die zieldienliche, kompetenzaktivieren-
de |:1 — Beratung auf gleicher Augenho-
he steht im Vordergrund.

Das Mitwirken am Entstehen von salu-
togenen Bedingungen in Organisationen
wird gefordert. Leistungs- und Innovati-
onsfdhigkeit hangen schlieBlich vom
Koharenzgefiihl und der subjektiv erleb-
ten Gesundheit der Mitarbeiter ab.
(sieche auch den Artikel "Gedanken zu
Projekt- und Vertriebsgeschaft aus sys-
temsicher Perspektive” von Christoph
Schlachte).

Die Ausbildung ist von der Bayerischen
Landesarztekammer anerkannt. Basis ist
das Salutogenesemodell von Anto-
novsky und ein systemisches, losungsfo-
kussiertes Konzept von Beratungsar-
beit, das einen ganzheitlich (bio-
psychosozial) verstandenen Gesund-
heitsbegriff und Modelle zur Gestaltung
von Verinderungsprozessen umschlieBt.

Zitate:

"Mut steht am Anfang des Handelns, Gliick am Ende."
Demokrit (16.1.460 bis 31.12.371 v. Chr.)

"Es gibt 3 Buchstaben fiir Erfolg: T U N"
Goethe, Johann Wolfgang von Goethe (28.8.1749 bis 22.3.1832)

Autonomie und Selbstkompetenz wer-
den gefordert.

Im Curriculum geht es zunachst um
Kommunikation, Auftragsklarung und
Beziehungsgestaltung in der Beratung.
Dann wird vermittelt, wie der Coachee
in seiner Selbstorganisation und in seinen
Selbstheilungskriften unterstiitzt werden
kann.

Die Ausbildung enthalt personlichkeits-
bildende Elemente. Sie kann als zweites
Standbein oder als Zusatzqualifizierung
im ausgetibten Beruf dienen.

Gesundheitscoaching wird sowohl im
betrieblichen Gesundheitmanagement
eingesetzt als auch bei Privatpersonen.

Weitere Informationen Ulber Inhalte
und Methoden sowie die Termine fur
kostenlose Einfiihrungstage und den
Beginn der nachsten Ausbildungsreihe
erhalten Sie unter www.bohmann.de.

0

Dr. Irmgard Bohmann
Leiterin des Instituts fiir Personlichkeits-

entwicklung und Gesundheit

Anschrift:

Wendelsteinstr. 24

83308 Trostberg

Tel.: +49-( 0)8621-61312 oder 647896
Fax: +49-(0)8621-647897

E-mail: irmgard@bohmann.de
Internet: www.bohmann.de
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Aus Christopher Rauens Coaching Report
(Juli 2007)  http:/lwww.coaching-report.de/

news.php?id=137

Interview mit dem Wirtschaftspsy-
chologen Felix Brodbeck in der
,Siddeutschen Zeitung* iiber
Fiihrung - Made in Germany und
die Sehnsucht nach neuen Mana-
gern.

Deutsche Manager haben in weiten
Teilen der Bevolkerung einen schlech-
ten Ruf. Doch sind sie wirklich schlecht?
Aus der inzwischen fast 100-jahrigen
wissenschaftlichen Fiihrungsforschung
lassen sich zwei Verhaltenstypen ablei-
ten:

e Das eher aufgabenorientierte
Fiihrungsverhalten. Dabei werden
moglichst konkrete Ziele aufgestellt
und man sorgt durch entsprechende
Kontrolle und Anreize dafiir, dass die
Ziele erreicht werden.

e Das eher personalorientierte Fiih-
rungsverhalten. Dabei kiimmert
man sich um die Belange der Mitar-
beiter, motiviert und unterstiitzt sie
bei der Aufgabenerledigung und ihrer
Entwicklung.

Welches Verhalten ist nun das erfolgrei-
chere? Das kommt auf die Perspektive
und den Zeithorizont an:

e Wenn es in einer Firma nur um kurz-
fristige Effizienz und Rendite geht, ist
die Aufgabenorientierung der schnel-
lere Weg.

e Wenn es aber um langfristige Erfolge
geht, ist die Personalorientierung die
bessere Wahl. Dann produzieren die
Mitarbeiter nicht nur Leistung, son-
dern konnen sich auch entwickeln,
sind zufrieden, leiden weniger unter
Stress oder fiihlen sich weniger aus-
gebrannt.

Die GLOBE-Studie (Global Leaders-
hip and Organizational Behavior Effecti-
veness), an der Professor Dr. Felix
Brodbeck mitgearbeitet hat, zeigt, dass
in Deutschland die Aufgabenorientie-
rung eher iiberwiegt.

Fur die Studie wurden 17.000 Manager
der mittleren Fiihrungsebene in 62 Lan-
dern nach den Merkmalen einer guten
Fiihrungskraft befragt.

Im internationalen Vergleich besticht die
deutsche Fiihrungskultur durch eine
hohe Leistungs- und Zukunftsorientie-

Fundsachen: ,,In Deutschland heif$t Fiihren, hart zu sein*

rung, aber auch ein hohes MaB3 an Unsi-
cherheitsvermeidung zu Lasten von In-
novation und Experimentierfreudigkeit.
Bei der Humanorientierung landet
Deutschland auf einem der letzten Plat-
ze.

,In Deutschland heiBt Fihren immer
noch, hart zu sein in der Sache und hart
zu den Beschiftigten. Wir sind direkt,
kritisieren schnell und sagen, was wir
denken*

so Brodbeck, der nun frisch auf den
Lehrstuhl fir Organisations- und Wirt-
schaftspsychologie an der Ludwigs-
Maximilians-Universitat in Miinchen be-
rufen wurde.

Doch in Deutschland wachst die Sehn-
sucht nach ,neuen“ Fihrungskraften,
solchen, die motivieren, teamfihig, ein-
fihlsam, tolerant, offen und fair sein
konnen... 1

Siehe auch unter ,,Projekt- und
Vertriebsgeschift aus systemischer
Perspektive*

Weitere Informationen:
www.sueddeutsche.de/jobkarriere/
artikel/59/121897

Aus Christopher Rauens Coaching News
(Juni 2007) http://www.coaching-report.de/

news.php?id=116)

Prof. Dr. Rainer Wieland:

Gute Fiihrungsarbeit schafft Ar-
beitsbedingungen, die langfristig
produktives und engagiertes Ar-
beiten ermdoglichen.

Flihrungskrafte haben Mitverantwortung
fir den Krankenstand im Unternehmen.
Das belegen die Ergebnisse des
"Barmer-Gesundheitsreports 2007",
den die Barmer Ersatzkasse (BEK) im
Mai 2007 zusammen mit der Bergischen
Universitait Wuppertal veroffentlichte.
Der Gesundheitsreport 2007 der Bar-
mer wertet die 2,57 Millionen Fille von
Arbeitsunfihigkeit aus dem Jahr 2006
bei deren erwerbstitigen Mitgliedern
aus.

Der Krankenstand lag 2006 mit 3,7
Prozent und die durchschnittliche Er-
krankungsdauer mit 13,6 Tagen auf dem
Niveau von 2005.

Der Hauptanteil der Fehlzeiten liegt mit
36 Prozent (2005: 34,6 Prozent) bei
Kurzzeiterkrankungen von ein bis drei
Fehltagen. Muskel-Skelett-Erkrankungen
haben mit 23,4 Prozent (2005: 22,7
Prozent) den hochsten Anteil am Kran-
kenstand. In der Rangliste der wichtigs-
ten Krankheitsgruppen folgen Krankhei-
ten des Atmungssystems mit 15,5 Pro-
zent (2005: 17,9 Prozent) und psychi-
schen Erkrankungen mit 14,4 Prozent
(2005: 13,8 Prozent).

Die besondere Rolle der Fiihrungskrafte
fir das Gesundheitsmanagement stellte
der Autor des Gesundheitsreports
(PDF, 81 Seiten), Prof. Dr. Rainer Wie-
land von der Bergischen Universitit

Fundsachen: Die Rolle der Fithrungskrifte beim Krankenstand

Wouppertal, in den Mittelpunkt des Re-
ports:

Nur wenn die Unternehmensleitung
Gesundheit als Fiihrungsaufgabe betrach-
tet, konnen die menschlichen Ressour-
cen des Unternehmens effektiv genutzt
werden. Gute Flhrungsarbeit schafft
Arbeitsbedingungen, die langfristig pro-
duktives und engagiertes Arbeiten er-
moglichen, so Wieland. [

Siehe auch unter
,,Gesundheitscoaching‘ in dieser
Ausgabe.

Weitere Informationen:
www.menbit.uni-wuppertal.de/aktuelles/
BARMER%20Gesundheitsreport%

202007.pdf
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Fundsachen: forum humanum

Willkommen beim

f(ﬁrum
umanum

Am 24. Januar 2007 wurde das forum
humanum gegriindet, ein Aktionsbiind-
nis zur Neubelebung von Kreativitit
und Gestaltungskraft in Menschenge-
rechten Organisationen.

Es handelt sich um einen (nicht kom-
merziell motivierten) Zusammenschluss
von erfahrenen Wissenschaftlern und
Praktikern aus unterschiedlichen Berei-
chen der Wirtschaft und Gesellschaft.

Der Griindung lag ein Manifest zugrun-
de, in dem nahere Gedanken zu Hinter-
grund, Zielen und deren praktischer
Umsetzung sowie zur Organisation und
ihren Mitgliedern skizziert sind.

Die Griindungsmitglieder (Prof. Gerald
Huether, Dr. Bernd Schmid, Dr. Gun-
ther Schmidt, Franz-Xaver Inderst,
Klaus-Dieter Dohne, Jaakko Johannsen
und Markus Schwemmle), die Betreiber
(Ludwig Kannicht, Rebecca Wingels),
und die als Experten und Referenten
(siehe Tagungen) eingeladen werden
hier mit ihren Profilen vorgestellt.

Sie beteiligen sich an den Dialogen im
Internetforum und stellen Statements
und Diskussionsbeitrage bereit. Weite

re erfahrene Professionelle, Wissen-
schaftler und Praktiker, die mitmachen
und fiir das forum humanum eintreten
mochten, sind willkommen. Es gibt ver-
schiedene Moglichkeiten der Teilnah-
me /-habe.

(cs) Ich war bei der ersten Tagung des
forum humanum dabei und bin sehr
begeistert lber diese Idee und Form des
aktiven Dialogs. Aus meiner Sicht zeigen
die Wissenschaftler und die Praktiker
deutlich auf, dass Profit und Erfolg sehr
wohl mit einer ,,gehirngerechten* Ges-
taltung von Organisationen einhergehen.
Doch machen Sie sich selbst ein erstes
Bild unter:

http://www .forum-humanum.eu/fh/ 0

Fundsachen: Auch in eigener Sache ,,Coaching Tools IT*

(cs) Ich freue mich, dass ich
mit einem Beitrag im
,,Coaching Tools Il vertreten
bin. Das Buch erscheint vor-
aussichtlich im September
2007.

Erfolgreiche

Uber das Buch

Christopher Rauen und 52
weitere namhafte Personlich-
keiten aus der deutschsprachi-
gen Coaching-Szene beschrei-
ben ihre bevorzugten Inter-

Cnacllinu-lqnlsll

ventionstechniken,
die in dieser vielfalti-
gen Sammlung jetzt
verfligbar  gemacht
werden. Jedes einzel-
ne Tool ist ausfihr-
lich beschrieben und
kommentiert.

Die insgesamt 53
ausgewahlten Techni-
ken stammen aus

teilweise sehr unter-
schiedlichen  Denk-

schulen. Dadurch nimmt der Leser an
einem sehr breiten Spektrum an Profi-
wissen teil: Die Techniken sind folgen-
den Interventionsphasen zugeordnet:
Kontakt, Zielklarung, Analyse, Verande-
rung und Zielerreichung.

Eine Ubersichtstabelle, in der die Tools
nach Anliassen und Themen zugeordnet
sind, erleichtert den schnellen und prazi-
sen Zugriff auf das richtige Werkzeug.
Bestellung: Siehe Literatur Empfehlun-
gen auf www.profi-coaching.de

Fundsachen: Patenmodell

(cs) Wollen Sie auch als Pate aktiv
sein?

Sie haben Interesse lhr Wissen und
Erfahrungen anderen Menschen anzu-
bieten damit diese wieder eine Arbeit
finden?

Informieren Sie sich liber eine aktive
und ehrenamtliche Mitarbeit (Hilfe zur
Selbsthilfe) im Patenmodell.
www.patenmodell.de [I

Oder suche Sie Mitarbeiter und Mitar-
beiterinnen? Dann schauen Sie sich die

entsprechenden Profile auf der Home-
page des Patenmodell‘s an.
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Kibéd
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Christoph Schlachte (cs) Dipl. Wirtschaftsinformatiker (FH): \;\ D Bvc
Prozess-Berater, Trainer und Business Coach:

Schwerpunkte Fiihrung, Vertrieb, Teamentwicklung (Konflikte, Kooperation
intern/extern) sowie Selbstmanagement

http://www .profi-coaching.de
http://www.systemische-unternehmensberatung-und-coaching.de/

Email: cschlachte@cs-seminare.com; Tel.: 09188 / 306621




