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Coaching und professionelle
(Selbst-) Inszenierung

Von Oliver Ernst

Viele haben das Gefuhl, hinter ihren Mdglichkeiten zuriickgeblieben zu sein. Eine
fehlgeschlagene Prasentation oder ein missgliickter Auftritt in den Medien kann
schlimmstenfalls einen Karriere-Knick zur Folge haben. Ein typischer Fall fiir ein
Medientraining. Doch Medien-Coaching kann einen zuséatzlichen Nutzen bieten.
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Die Erwartungen und Anforderungen
an die Prasentationskompetenz von
Flhrungskraften und Freiberuflern sind
hoch. Deshalb gehort ein Rhetorik- und
Prasentationstraining heute zum Muss.
Man lernt, dass man zunachst eine
Adressatenanalyse durchflihren soll,
ehe man sich dem Inhalt und seiner
Dramaturgie zuwendet. Erst im dritten
Schritt steht die Wahl des richtigen Me-
diums an.

Das sind die Basics. Schwieriger wird es
dann aber mit dem nachsten Level. In
den letzten Jahren hat uns das Internet
etliche neue Kommunikationskanéle be-
schert. Business-Plattformen wie Xing,
auf denen man sich einerseits selbst
prasentieren kann, auf denen man an-
dererseits aber auch bei Diskussionen
mitmischen kann, oder Online-TagebU-
cher (Blogs) sind neue Prasentations-
gelegenheiten. Als Beobachter dieses
regen Treibens kann man sich allerdings
oft des Eindrucks nicht erwehren, dass
das oben genannte ,Kleine Einmaleins®
dabei nicht von jedem Teilnehmer be-
herrscht wird. Zu sehr fasziniert das
neue Medium. Darutber scheint gar man-
cher zu vergessen, sich Gedanken zu
den ersten beiden Schritten zu machen.

Seit die erste Welle der Video-Portale im
Internet das Unterhaltungsbedurfnis der
Web-User angesprochen hat, entdecken
auch immer mehr Unternehmen den
Wert von Internet-Videos. Mit Hilfe kur-
zer Clips wollen Unternehmen sich und
ihre Dienstleistungen anderen Zielgrup-
pen prasentieren. Manch ein Unterneh-
men hat sogar bereits seit ein paar Jah-
ren eigene TV-Sender im Netz installiert,
um dem veranderten Medienverhalten
ihrer moglichen Kunden Rechnung zu
tragen. Und die Anzahl der Video-Por-
tale, die sich im Business-Bereich tum-
meln, nimmt quasi téglich zu. Sie stellen
fUr eine Vielzahl von Unternehmensver-
tretern und Freiberuflern eine neue Her-
ausforderung an die Auftrittskompetenz
dar, um sich ihre Zielgruppen anders zu
erschliefen.

Coachs als Kommunikati-
onsexperten

Die Coaching-Branche nimmt hierbei
eine Zwitterstellung ein. Einerseits be-
raten Coachs Fuhrungskrafte und Un-
ternehmen in Fragen der Prasentation

und Kommunikation. Andererseits muss
sich auch jeder Coach jeden Tag selbst
prasentieren. Auch sie oder er lebt da-
von, dass dies erfolgreich gelingt. Vom
Coach wird deshalb eine fortgeschritte-
ne Expertise erwartet.

Hierzu gehoért zu wissen, dass man
sich oftmals die Medien auch nicht
aussuchen kann. Eine Projektprasen-
tation erfordert ein anderes Inszenie-
rungsvorgehen als beispielsweise eine
Aktionarsversammlung, auch wenn es
strukturelle Parallelen gibt. Verschie-
dene Prasentationsanlasse haben ihre
jeweils eigenen Gesetzmafigkeiten und
asthetischen Erfordernisse- und wollen
folglich auch unterschiedlich konzepti-
oniert und inszeniert werden. Zwar ha-
ben beide Beispiele die Gemeinsamkeit,
dass zumeist eine Person frontal - mog-
licherweise unter Zuhilfenahme von un-
terschiedlichen Présentationsmedien -
einen Vortrag vor einem Publikum halt.
Jedoch unterscheiden sie sich schon
allein darin, dass die jeweiligen Auftrit-
te in unterschiedlichen Raumlichkeiten
stattfinden.

Das mag sich zunachst einmal banal an-
hoéren, kann jedoch fundamentalen Ein-
fluss auf das Erreichen des jeweiligen
Anliegens haben. Wie sich ein Présen-
tierender ins Verhéltnis zum Raum setzt
- gemeint ist hier nicht, wie er mit dem
Publikum umgeht - kann schon ent-
scheidenden Einfluss darauf haben, wie
er von den Zuschauern wahrgenommen
wird, ob er wohlwollend oder ablehnend
in Empfang genommen wird.

Wiederum ist es in beiden Fallen ratsam,
den Vortrag, also das Anliegen als Ge-
schichte zu begreifen, die dem Publikum
spannend und lebendig erzahlt sein will.
Schlieflich sind die Prasentierenden
Spezialisten fir ihr Anliegen und haben
ein gerltteltes Maf ihrer Zeit und ihre
Gedanken daflr eingesetzt, sich vorzu-
stellen, wie sie ihr Publikum inhaltlich
am besten erreichen kénnen. Und nie-
mand will sein Publikum langweilen.

Um nun dem Ziel, mit seiner Prasentati-
on eine moglichst lebendige Geschichte
zu erzahlen, nédher zu kommen, hat es
sich in Prasentationstrainings als sehr
hilfreich erwiesen, den eigenen Auftritt
als Rolle zu gestalten, wie beispielswei-
se in einer Theaterauffihrung oder in

einem Film. Das schont Ressourcen, da
nicht die gesamte Person auf dem Pruif-
stein steht, sondern nur die Anteile, die
in die Gestaltung der Rolle mit einflieRen.

Allerdings erfordern Aktionarsversamm-
lungen und Projektprasentationen wie-
derum unterschiedliche dramaturgische
Herangehensweisen: Wann wird wie im
Hinblick auf das Anliegen und das zu
erwartende Publikum im besten Sinne
Spannung aufgebaut, wie wird die je-
weilige Geschichte rhythmisiert, um kei-
ne Monotonie entstehen zu lassen, wo
kann der Prasentierende Kraft schop-
fen, um den nachsten Héhepunkt seines
Vortrags besser zur Geltung zu bringen.

All diese Erwagungen sind wichtig, um
zum Ziel des Vortrags zu kommen: die
Zuschauer zu Uberzeugen. Gerade bei
Aktionarsversammlungen werden Chan-
cen vertan und Werte vernichtet, weil
die Prasentierenden die Veranstaltung
als leidige Pflichtibung betrachten, die
glimpflich Uber die Bihne gebracht wer-
den soll, anstatt ihren Aktiondren eine
Erfolgs-Geschichte zu prasentieren.

In den Medien

Die Gesetzmafigkeiten fir gelungene
Auftritte in den Medien wiederum un-
terliegen jeweils ganz eigenen Kriterien,
beispielsweise der Wahl des jeweiligen
Mediums wie auch des Formats. Jedes
Medium hat seine eigene Asthetik und
daraus resultierende Kriterien, die er-
flllt sein wollen, will man eine gute Figur
beispielsweise in Bild gebenden Medien
machen.

Besonders auffallend ist diese Tatsache
bei im Fernsehen Ubertragenen Thea-
terauffihrungen, die ja nicht speziell auf
das Medium Fernsehen zugeschnitten
sind: Sie scheinen nicht richtig zu funk-
tionieren. Immer hat man das Gefuhl,
dass das, was die Schauspieler ma-
chen, merkwurdig artifiziell bleibt. Zwar
handelt es sich bei dem hier erwdhnten
Beispiel um zwei unterschiedliche Kate-
gorien von Medien, aber es soll anhand
eines Extrembeispiels verdeutlichen,
dass jedes mediale Format unterschied-
lich inszeniert sein will. Talkshows im
Fernsehen erfordern ein anderes Vorge-
hen als ein Interview im Fernsehen. Und
eine Rede, die vom Fernsehen Ubertra-
gen wird, will anders in Szene gesetzt
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sein als eine Selbst-Prasentation in ei-
nem Internet Clip.

Man kann das sehr gut beobachten bei
Politikern der ersten Reihe, deren Aufga-
be unter anderem ja darin besteht, sich
permanent medial zu exponieren. Wenn
die Kanzlerin vor die Bundespressekon-
ferenz tritt, dann ist die Inszenierung
staatstragend. In ihren Podcasts (www.
bundeskanzlerin.de) hingegen legen
ihnre Medienberater groRen Wert auf
eine quasi-private Atmosphéare, weil es
die Asthetik des Mediums zuldsst. Zwar
sind auch hier die Inhalte ausschlieflich
politischer Natur, jedoch soll das Auf-
treten der Kanzlerin und das Setting,
in dem sie sich befindet, suggerieren,
dass wir es hier unter anderem mit
,dem Menschen“ Angela Merkel zu tun
bekommen. Das Netz bietet ihr hier die
Maoglichkeit, Inhalte zu prasentieren, die
eher ihre personliche Meinung zu be-
stimmten Themen wiederspiegeln.

Anbei finden Sie meine
neue DVD...

Gerade die so genannten neuen Medi-
en weisen einige Besonderheiten auf,
von denen sich eine Vielzahl von Un-
ternehmensvertretern und Freiberuf-
lern, die kleine Internet-Clips zu Mar-
ketingzwecken ins Netz stellen, aufs
Glatteis fuhren lassen. Oft genug be-
kommt man schlecht ausgeleuchtete,
mit ungunstigen Bildausschnitten ver-
sehene, viel zu lange Videos zu sehen,
die miserable Tonqualitat aufweisen,
in denen holzern agierende und offen-
kundig sehr verunsicherte Menschen
ihr Unternehmen und ihre Dienstleis-
tungen anpreisen wollen. Man kann
nur spekulieren, ob sich die jeweiligen
Unternehmen damit einen Gefallen tun.

Dabeibieten gerade das Internet und sei-
ne technische Weiterentwicklung neue,
sehr wirkungsvolle Méglichkeiten fur Un-
ternehmensvertreter und Freiberufler,
sich zu prasentieren und damit Vertrau-
en bei potenziellen Kunden zu schaffen.
Gerade im Coaching-Bereich, in dem
zumeist nur Uber Texte auf Websites
sehr schwer transparent zu machen ist,
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e welcher Coaching-Ansatz genau an-
geboten wird,

e wie er sich von anderen Anbietern un-
terscheidet und vor allem,

e welche Person, in welcher Haltung
dahinter steckt,

stellen kleine Videos auf den Homepa-

ges eine unschétzbare Ergdnzung zum

schriftlichen Material dar.

Internet-Clips haben einfach den Vor-
teil, dass sie wesentlich niedrigschwel-
liger sind, als beispielsweise eine den
allgemeinen schriftlichen Unterlagen
beigelegte DVD. Der Zeitaufwand und
die Muhe, die es fur einen Personaler
bedeuten, eine DVD abzuspielen, ste-
hen in keinem Verhaltnis zu einem Klick
im Internet, auf den eine kurze Darstel-
lung des Beraters und seiner Leistungen
folgt. Stattdessen halt er nun diese DVD
in Handen, hat aber gerade keine Zeit
daflrr. Oder sein Rechner verflgt nicht
Uber ein DVD-Laufwerk. Folglich muss
er sich zunachst ein separates Abspiel-
gerat besorgen und den Fernseher dazu,
sollte denn beides greifbar sein.

Der professionelle Auftritt
mit einem Internet-Clip

Es ist davon auszugehen, dass es in na-
her Zukunft fUr Berater unverzichtbar
sein wird, sich selbst und den eigenen
Ansatz in einem Video im Internet vor-
zustellen. Dabei sollte man aber nicht
der Versuchung erliegen, zu glauben,
man kénne einfach mit einer Heimvide-
okamera, einer Schreibtischlampe und
einem Bucherregal oder dem Unterneh-
menslogo im Hintergrund, Vertrauen
schaffen. Es stimmt zwar, dass Videos
im noch recht jungen Web 2.0-Zeitalter
primar amateurhaft gemacht sind und
vor allem eher private Inhalte vermitteln.

Aber eine ,private” Atmosphare ist nicht
unbedingt das primare, was potenzielle
Kunden erleben wollen. Sie méchten vor
allem das Gefluhl vermittelt bekommen,
dass nicht nur die angebotenen Leis-
tungen state of the art sind, sondern
auch deren Darstellung im Clip. Deshalb
muss auch der Clip allen professionel-
len Ansprlichen genugen. Der eigene
Beratungsansatz und die Person, die
hinter ihm steht, wollen so inszeniert
sein, dass es den dahinter stehenden
Dienstleistungen gemaf} ist. Ein stim-
miges Bild des Beraters, der von ihm
angebotenen Dienstleistungen sowie
auch seiner Individualitat will in Einklang

gebracht werden mit den asthetischen
Erfordernissen des Mediums Internet-
Clip, damit ein professioneller Eindruck
entstehen kann.

Da beispielsweise der Bildausschnitt in
der Regel bei Internet-Videos kleiner ist
als eine grofiformatige Fernsehaufnah-
me, ist absolut Wert darauf zu legen,
dass Motive so gewahlt werden, dass
sie innerhalb des Formats gut sichtbar
sind: Personen wirken hier einfach bes-
ser, wenn sie entweder in Groflaufnah-
me - also als Portrait - oder in der so
genannten halbnahen Einstellung - also
von der Hufte bis zum Kopf, damit die
lebendige Gestik noch zu sehen ist - ab-
gebildet werden.

Das wiederum hat Auswirkungen auf
die moglichen Settings, wie auch auf
die Beleuchtung, die wiederum davon
abhangen, was der jeweilige Berater fur
ein Konzept hat, das er darstellen will,
um seine spezifische Zielgruppe anzu-
sprechen. Dabei hat es sich in diversen
Trainings als ratsam herausgestellt, eine
Gesamtlange von drei Minuten nicht zu
Uberschreiten, da sonst einfach das In-
teresse der Zuschauer erlahmt - egal
welche interessanten Ausflhrungen
auch noch kommen mogen. Das Inter-
net ist ein eher ,schnelles* Medium. Die
verhaltnismaRig kurze Zeitdauer muss
auch vom dramaturgischen Konstrukt
berlcksichtigt werden, was wiederum
Auswirkungen auf die Rhythmisierung
durch die Schnittfrequenz hat.

Vom Medientraining zum
Coaching

Alle obigen Ausfihrungen koénnen als
die fachliche Seite von Prasentations-
und Medienauftritten bezeichnet und
in diversen Trainings erlernt werden,
die der Markt anbietet. Weil viele Pra-
sentations- und Medientrainer aus dem
Journalismus oder dem Schauspielbe-
reich kommen, wo sie explizite Experti-
se erworben haben, kann es allerdings
haufiger vorkommen, dass die Persén-
lichkeitsebene vernachlassigt wird. Wie
geht man aber mit sich und den teilwei-
se sehr irritierenden Gefuhlen wie bei-
spielsweise storendem Lampenfieber
oder Versagensangsten, die bei solchen
Auftrittssituationen die volle Leitungsfa-
higkeit beeintrachtigen kénnen, um?
Die Vermittlung von Fachwissen und
Know-how in klassischen Prasentati-
ons- und Medientrainings kénnen in je-
dem Fall Sicherheit im Umgang mit der



Situation und maoglicherweise auch eine
erste Druckentlastung erzeugen, damit
anstehende Prasentationen gemeistert
werden kdonnen. Doch was kann getan
werden, wenn dysfunktionale Gedanken
weiterhin die volle Leistungsfahigkeit der
Auftretenden beeintrachtigen? Es hat
sich in diversen Trainings gezeigt, dass
Angste, die weiterhin von Auftretenden
als stérend empfunden werden, sehr gut
im Coaching bearbeitet werden kénnen,
um anschlieBend weniger belastet und
mit mehr Spaf} an der eigenen Darstel-
lung in den nachsten Auftritt zu gehen.

Viele reagieren mit Nervositat, Unsicher-
heit oder sogar Versagensangsten, wenn
sie im Fokus der Aufmerksamkeit ste-
hen. Diese Gefuhle kdnnen sich bei vie-
len Menschen nicht nur in klassischen
Prasentationszusammenhangen oder
bei Medienauftritten melden, sondern
auch schon bei Gesprachen mit dem
Vorgesetzten, Verkaufsgesprachen, Ak-
quise-Situationen oder Bewerbungsge-
sprachen. Also letztlich bei allen Situati-
onen, indenenjemand anwesend ist, der
fur den jeweiligen Menschen wichtig ist.
Dabei hat es sich als gunstig erwiesen,
zu unterscheiden zwischen
e hilfreichem Lampenfieber, das leis-
tungssteigernd ist: der Korper wird
in einen positiven Erregungszustand
versetzt, der die Aufmerksamkeits-
und Konzentrationsfahigkeit erhoht,
und
e dysfunktionaler Angst vor Auftritten,
die die Leistungsfahigkeit mindern
kann: Hormone und Botenstoffe wer-
den ausgeschuttet, die den Korper in
einen Alarmzustand versetzen, das
Blickfeld einschranken, die Muskula-
tur aktivieren und so weiter.

Lampenfieber ist also nicht per se
schlecht. Ein Auftritt, der einem vollig
gleichgiiltig ist, wird nie Uberzeugungs-
kraft entwickeln, wenn das Anliegen
nicht mit Interesse verfolgt wird. Erst
wenn die Angst vor dem Auftritt so gro3
wird, dass der aus fruhen evolutiona-
ren Zeiten stammende Flucht/Kampf-
Impuls ausgeldst wird, kann es fur den
Betreffenden problematisch werden. In
frlheren Zeiten war es durchaus sinn-
voll, wenn Gefahr drohte, physiologische
Prozesse in Gang zu setzen, um der Ge-
fahr in angemessener Weise zu begeg-
nen. Heute jedoch, wo der Sabelzahnti-
ger ausgestorben ist, erscheint es wenig
sinnvoll zu sein, auf Situationen, die als

Bedrohung erlebt werden, auf diese Art
und Weise zu reagieren.

Das individuelle Lampenfie-
berprofil

Dabei ist zu beachten, dass jeder
Mensch ein individuelles Lampenfieber-
profil hat. Griinde fiir Angste vor Auftrit-
ten, die in allen Lebensabschnitten ge-
funden werden konnen, variieren dabei
naturgemaf genau so, wie die Arten und
Weisen, wie sich diese Angst bei den
Betroffenen in den jeweiligen Auftritts-
Situationen auflert. Dieses individuel-

magRig viel Energie kosten, oder die
Angste sogar fiir Zuschauer physisch
wahrnehmbar werden. Es stellen sich
von den Betroffenen als automatisch
ablaufend und unkontrollierbar erlebte,
dysfunktionale Gedanken ein und die
Korperhaltung verandert sich fur die
Zuschauer merkbar, da sich die Mus-
kulatur anspannt: Das Herz fangt an zu
rasen, die Muskeln zittern, die Stimme
beginnt zu entgleiten oder versagt sogar
vollig oder man hat schlimmstenfalls ei-
nen Blackout, weil das Gehirn gerade
mit anderen Dingen beschaftigt ist.

le Lampenfieberprofil in Coachings zu
eruieren, kann schon ein erster Schritt
sein, um Ressourcen frei zu setzen,
da die Betroffenen in vielen Fallen ihre
Angste wegdrangen, um das Problem
auf diese Art in den Griff zu bekommen.
Viele empfinden es als einen Makel in
der Unternehmenswelt, Angst vor Din-
gen zu haben, die zu ihren regelma-
Rigen Aufgaben gehoéren und die ihre
Kollegen offenbar so selbstverstandlich
und muhelos meistern kénnen. Erst in
den eigentlichen Auftrittssituationen,
kriecht die Angst dann wieder an ihnen
hoch und verhindert, dass die volle Leis-
tungsfahigkeit erreicht werden kann.
Sich die Angst einzugestehen, ist der
erste Schritt, ihr zu begegnen, um sie in
einem weiteren Schritt wirkungsvoll zu
bearbeiten.

Angste vor Auftritten haben physiologi-
sche Auswirkungen, die entweder dazu
fihren konnen, dass Auftritte Uber-

In Coachings haben die Betroffenen zu-
dem auch oft darlUber berichtet, dass
sie sich in solchen Situationen zusatz-
lich von aufen dabei beobachten, wie
sie gerade in einen Zustand abgleiten,
gegen den sie meinen, nichts unterneh-
men zu kdnnen und verfluchen sich dann
genau daflr - eine Eskalationsschleife,
aus der sich nur sehr schwer ausbre-
chen lasst. Der Fokus der betroffenen
Person liegt also auf anderen Prozessen
anstatt auf der optimalen Ausfihrung
des eigenen Auftritts.

Bei (ibermaRigen Angsten vor Auftritten
kommt es deshalb unter anderem dar-
auf an, den Fokus der Aufmerksamkeit
zu verandern, um die volle Leistungs-
fahigkeit wiederherzustellen. Viele Auf-
tretende empfinden sich als Opfer der
Situation. Sie glauben, sich und den
Umstanden ausgeliefert zu sein, nur
noch funktionieren zu mussen, nichts
dagegen unternehmen zu kénnen und
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nehmen sich damit die Méglichkeit, die
Situation zu gestalten. Glaubenssatze
dieser Art fihren dazu, dass die Angst-
bereitschaft zunimmt und der Flucht/
Kampf-Impuls ausgelost werden kann.

Diesen einschrdankenden Glaubenssét-
zen konnen hilfreichere Gedanken ge-
genlbergestellt werden, die die Betrof-
fenen wieder in die Lage versetzen, eine
gestaltende und zupackende Haltung
anzunehmen. Auf diese Art kann es
moglich werden, seinen Aufmerksam-
keitsfokus wieder auf die Gestaltungs-
spielrdume zu lenken. Auch hat sich in
Coachings herausgestellt, dass eine
wirkungsvolle Maéglichkeit, den Fokus
zu verandern, darin besteht, den eige-
nen Auftritt als sinnvoll zu erachten und
nicht als Zwang zu erleben.

Es liegt im jeweils eigenen Verantwor-
tungsbereich, zu entscheiden, ob man
sich gezwungen fuhlt, beispielsweise
eine Prasentation zu halten, oder ob
man es selbst will, und damit die Pra-
sentation als einen willkommenen An-
lass ansehen kann, seine Kompetenz
unter Beweis stellen zu dirfen. Sich an
positive Auftritte in der Vergangenheit
oder an Situationen, die in vergange-
nen Auftritten positiv verlaufen sind,
zu erinnern, kann ebenso hilfreich sein,
Ressourcen zu aktivieren, um sich der-
gestalt positiv auf den nachsten Auftritt
einzustimmen.

Ebenso hilfreich wie das Erinnern an po-
sitiv verlaufene Auftrittssituationen ist
es, eine konkrete Vorstellung zu entwi-
ckeln, wie der nachste Auftritt verlaufen
soll. Je konkreter und detaillierter diese
positiven Projektionen in die Zukunft
sind, umso wirksamer kénnen sie dann
in der tatsachlichen Situation werden,
falls der Auftretende merkt, dass er be-
ginnt, in alte Muster abzugleiten.

Das eigene Selbstwert-
gefuhl

Flhrungskrafte haben im Allgemeinen
einen sehr hohen Anspruch an sich
selbst und an die Qualitat ihrer Arbeit.
In vielen Fallen sind sie vollkommen zu
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Recht sehr stolz auf das, was sie bisher
erreicht haben und geben tausend Pro-
zent, um noch mehr Leistung zu bringen.
Die Kehrseite dieser Personlichkeitsver-
fassung ist allerdings, dass personliche
Anerkennung nur Uber Leistung erzielt
werden kann; kommt dann auch noch
ein hoher Perfektionsanspruch dazu,
ist das Selbstwertgefuhl leicht zu beein-
trachtigen. Permanent muss das Ego mit
Anerkennung von auflen aufgebaut wer-
den, damit man sich wohl in seiner Haut
fihlen kann. Bleibt diese Anerkennung
ganzlich aus, kann das Selbstwertge-
fuhl in sich zusammenbrechen. In vielen
Fallen empfinden FUhrungskrafte dann,
dass sie ihren Zielen hinterher laufen
und koénnen sich nicht mehr von ihren
eigenen Zielvorgaben befligeln lassen.
Die Folgen sind erhohter Stress und ver-
minderte Leistungsfahigkeit.

Gerade in Prasentationszusammenhan-
gen kann es ein Handicap sein, sich mit
einem angeschlagenen Selbstwertge-
fuhl zu exponieren. Doch wie kann ein
angegriffenes Selbstwertgefihl wieder
aufgebaut werden? Dahinter kdnnen in
vielen Fallen dysfunktionale Gedanken
in Bezug auf den Wert der eigenen Per-
son stecken, denen man im Coaching
sehr effektiv hilfreichere Gedanken ge-
genuberstellen kann.

Glaubenssatze in Bezug auf das eigene
Selbstwertgefuhl werden eruiert und
Uberpraft hinsichtlich ihrer Natzlichkeit,
aber auch dahingehend, dass gefragt
wird, wie negative Auswirkungen die-

ser Uberzeugungen aussehen. Stellt es
sich heraus, dass diese Uberzeugungen
zwar in Bezug auf frlhere Situationen
hilfreich waren, jetzt aber die negativen
Auswirkungen Uberwiegen, formulieren
die Betroffenen dann neue, hilfreichere
Uberzeugungen. Diese neuen Uberzeu-
gungen beinhalten dann noch den wun-
schenswerten Nutzen der alten Uber-
zeugung, jedoch kénnen nun mit der
Veranderung des Glaubenssatzes Res-
sourcen aktiviert werden, um zukUnfti-
ge Situationen besser zu meistern. Die
Betroffenen lernen, dass sie selbst ver-
antwortlich sind fur das, was sie flhlen
und denken und gewinnen so immer
mehr die Kontrolle Uber die eigene Be-
findlichkeit zurlck. Zwar geht das nicht
von heute auf morgen, schlieflich sind
die alten dysfunktionalen Gedanken tief
im Gehirn eingegraben, aber mit ein bis-
schen Ubung lassen sich nach einiger
Zeit Erfolge verbuchen.

Auftrittskompetenz

Anspriche an die Auftrittskompetenz
und nachgerade an die (Selbst-) Insze-
nierungskompetenz werden also immer
ausdifferenzierter und somit auch an-
spruchsvoller. Doch warum sollte man
sich einfach durchwurschteln, wenn
bereits Kleinigkeiten den eigenen Auf-
tritt verbessern kdénnen? Warum soll-
te man weiterhin mit Angsten leben,
die die Fahigkeit zu einer gelungenen
Selbstprasentation beeintrachtigen
kénnen, anstatt mit Spafl an der eige-
nen Darstellung Anderen sein Kénnen
Zu zeigen? |

Foto: Christina Gassen
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Rauen: In der Finanzwelt geht die Angst
um, und alle hoffen auf einen Dollar-Se-
gen aus Washington. Da wird der Mam-
mon zur vertrauensbildenden Maf3nah-
me. FUr mich klingt das wie angewandte
Volkswirtschaftspsychologie....

Webers: Sie spielen auf den ollen
Wirtschaftswunderminister Ludwig Er-
hard an: Die Halfte der Wirtschaft ist
Psychologie! Da ist was dran, aber ich
flrchte, hier bendtigen wir noch eine
andere Wissenschaft - die Theologie.
Verspottete nicht weiland der Reforma-
tor Martin Luther den katholischen Ab-
lasshandel mit dem Spruch: Wenn die
Minze im Kasten klingt, die Seele in den
Himmel springt?

Rauen: Momentan springt eher eine
Bank nach der anderen Uber die Klin-
ge. Und Uber die Grinde muss man gar
nicht so lange spekulieren: Die Gier hat
schon bei so manchen Menschen den
Verstand aufler Gefecht gesetzt. Dass
eine Blase fauler Kredite irgendwann
platzen muss, war unvermeidlich.

Webers: Und dann ist es wie mit dem
Domino: Fallt ein Stein, reif3t er die an-
deren mit. Was fur ein Geschachere!
Die grauen Manner von der Zeitsparkas-
se kommen ins Schwitzen: Cold Turkey.
Ohne Moos, nix los. Aber Drogenentzug
ist doch nichts flrs Coaching!

Rauen: Drogenentzug nicht, die Beglei-
tung eines Systemwechsels schon. Klar
ist: So wie bisher kann es nicht weiter-

gehen. Aber in groflen Krisen steckt
auch eine grofRe Chance. Zum Beispiel
zu erkennen, dass nicht nur die Gier der
Banker Schuld ist, sondern die Gier als
Gesellschaftsprinzip: immer auf der Su-
che nach einem zehntel Prozent mehr.

Webers: Vielleicht muss man erst sehr
tief fallen, um zu den Basics zurlck zu
finden. Wir glauben, wir kdnnten den
Markt, die Geschichte oder das Le-
ben insgesamt austricksen (und damit
das besser klappt, engagieren wir den
Coach). Doch ist das nicht bloR - wie
es der ,Prediger Salomons* in der Bi-
bel nannte - ,eitel und Haschen nach
dem Wind“?

Rauen: Na ein paar ,eitle Hascher” fal-
len mir da sofort ein... Wer allerdings
die zugrundeliegenden Prinzipien des
Crashs begreift, kann dadurch kluger
werden. Oder etwas weniger gierig.
Wenn schon nicht aus der Moral heraus,
so denn wenigstens aus Einsicht.

Webers: Womit wir wieder bei der
Psychologie waren - die hat mit dem
Nobelpreis 2002 den rein rational
handelnden Homo Oeconomicus vom
Sockel gestlrzt. Es braucht auch emo-
tionale Reife. Ich glaube, das ist der
schwierigere Part. |

Foto: Wolfgang D. Schott
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