DISKUSSION

Der Seiltanz des Trainers:
Spezialist oder Generalist

Was wird bevorzugt: der
Trainer, der sich auf ein
Thema spezialisiert hat
und zur Marke werden
kann, oder der, der sich bei
Seminarthemen flexibel
nach den Beddrfnissen des
Kunden richtet? Beides
hat seine Berechtigung,
meinen die Experten.
Christine Wirl befragte
Generalisten, Spezialisten

und Personalisten.
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S chaut man auf so manche Trainer-Home-
page, verfillt man in einen Taumel von
Ehrfurcht: Er ist ein Allroundgenie! Er bietet
eine unglaubliche Fiille an Themen an und
sich selbst gleich als Experte fiir alles (?) mit
dazu. Bei ihm als Trainer gibt’s zu kaufen:
Einzel- und Gruppencoaching, Supervision,
Verkauf, Prasentation, Konflikt, Verhandeln,
Zeitmanagement, Stimme und Ausdruck,
Fithrung und allgemeine Menschenfiithrung,
Kommunikation, Teambuilding, Interkul-
tur, Kundenumgang und Kundenbindung,
Kreativitdt usw., quer durch die Themen der
Weiterbildung. Er ist somit geriistet fiir jedes
Problem, das der Kunde hat. Bei der Prasen-
tation seiner Dienstleistung ist er gewappnet
fir alle Situationen, die sich im Unterneh-
men aufzeigen. Ich meine hier nicht Trainer,
die durch Netzwerke verbunden sind oder
Seminar-Institute, die fiir die diversen Auf-
gabenstellungen natiirlich jeweils Spezialis-
ten zur Hand haben, sondern Einzeltrainer,
die eine grof3e Palette von Themen anbieten.
Ist das zu viel Flexibilitit, um glaubwiirdig
und serids zu sein?

Auf der anderen Seite gibt es Trainer, die
sich auf ein Thema spezialisiert haben
und die der Seminarbucher ausschlief3-
lich mit diesem Thema verbindet: Prasen-
tation zum Beispiel. Oder Verkauf. Oder
Zeitmanagement. Der Trainer gilt als Spe-
zialist und Marke (s)eines Themas. Ist das
von Vorteil? Sollte hier nicht mehr Fle-
xibilitdit zu anderen Themen vorhanden
sein?

Wie weit soll aber die Flexibilitdt des Trai-
ners reichen, ohne den Anschein eines
Bauchladens zu erwecken? Funktioniert
ein Verkaufsseminar ohne ein Eingehen
auf Prasentation? Ohne auf Outfit und
Stimme einzugehen? Kann man ein Kon-
fliktseminar halten ohne Wissen um die
verschiedenen Personlichkeitsstrukturen?
In diesem Artikel soll der Frage nachge-
gangen werden, wo die Grenzen liegen
zwischen seridsem Anbieter — der flexibel
auch Randthemen trainieren kann - und
Bauchladenanbietern, die einfach alles
konnen und abdecken.
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Spezialist contra Generalist

Mag. Sidonie Pucher sieht sich als Gene-
ralistin. Sie ist Trainerin und Coach fir
die Themen Personlichkeit, Biiroorgani-
sation, Kommunikation, Konfliktmanage-
ment, Teamentwicklung, Korrespondenz,
Prisentations- und Kreativititstechniken,
Rhetorik, Work-Life-Balance, Zeit- und
Zielmanagement in privaten und offentli-
chen Unternehmen. Also ein breites Spek-
trum an Angeboten. Sie erkldrt das folgen-
dermafien: »Ich sehe mich als Expertin auf
vielen Gebieten und nach Threr Definition
wohl als eine Generalistin mit Experten-
wissen, die sich nicht ausschliefllich auf
ein Thema speziali-
siert hat. Angefangen
habe ich mit EDV-
Trainings fiir ein
spezielles firmenin-
ternes Programm ne-
ben meiner Titigkeit
als Stabstellenleiterin
fiir Biiroorganisation
- Zielgruppe Sekretarinnen. Sehr bald er-
kannte ich, dass ich dieser Zielgruppe auf-
grund meiner Erfahrung im Biirobereich
viel mehr vermitteln konnte als EDV. Ich
habe mit den EDV-Trainings aufgehort
und zuerst vor allem Zeit-, Selbst- und
Stressmanagement trainiert und war sehr
bald als Veranstalterin fiir Sekretirinnen-
seminare bekannt. Durch meine verschie-
denen Berufe, meine Ausbildungen und
mein Studium habe ich mich neuen The-
men und neuen Zielgruppen geéffnet, Im-
pulse des Marktes wahrgenommen, neue
Kunden gewonnen. Somit haben sich fiir
mich immer wieder Rahmenbedingungen
geandert, die meine Flexibilitdt forderten.«
Soweit die Generalistin.

Lassen wir nun einen Spezialisten zu Wort
kommen. Peter Gall, Zeitmanagement-Ex-
perte (metacom), bietet Zeitmanagement-
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Den Wunderwuzzi, der sich

uberall auskennt und jedes

es wohl nicht.
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Seminare und damit verwandte Themen
wie Life-Leadership, Work-Life-Balance
oder Besprechungstechniken an.

Er meint dazu: »Im Prinzip kann ein Trai-
ner natiirlich auf vielen Gebieten gleich-
zeitig spezialisiert sein. Viele Trainer be-
ginnen ja als Generalisten, sie erwerben
sich zahlreiche Fihigkeiten auf vielen Ge-
bieten und pendeln zwischen verschiede-
nen Themen. Sie kdnnen Wissen aus vielen
Seminarbereichen miteinander verbinden
und somit auch neue Sichtweisen einbrin-
gen. Auf der anderen Seite haben sie gerade
deswegen auf einzelnen Gebieten niemals
das Fachwissen im selben Ausmaf3 wie ein
Spezialist. Spezialisten konzentrieren sich
auf ein Thema, sie
sind daher immer auf
dem letzten Wissens-
stand und entwickeln
Feinheiten in ihrer

Thema trainieren kann, gibt Titigkeit, die ein Ge-

neralist nicht haben
kann. «

Mag. Dr. Siegfried Lachmair, MBA bietet
Beratung und Trainings im Bereich Nach-
wuchskrifteentwicklung und Teament-
wicklung sowie Konfliktmanagement und
Mitarbeiterfithrung an. Er sieht die Verbin-
dung zwischen Spezialist und Generalist
so: »Wie die derzeitige Wirtschaftssituati-
on zeigt, ist beides notig: Experte in einem
bestimmten Bereich zu sein und gleichzei-
tig der Blick fiir das Ganze, da ansonsten
der Uberblick verloren geht.«

Alfred Freudenthaler ist ein typisches Bei-
spiel fiir einen erfolgreichen Einzeltrainer,
der sein Thema gefunden und sich vom
Generalisten zum Spezialisten gewandelt
hat: »Begonnen habe ich als selbststin-
diger Trainer und Coach 1994 - eher als
Generalist. Das hatte mit meiner Vortitig-
keit zu tun: Als Leiter der PE und interner
Trainer hatte ich mit vielen Themen zu tun
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Michael Pichler Daniéla Kapelari-Langebner

und konnte viel Praxiserfahrung sammeln.
Im Lauf der Zeit haben sich drei Themen-
felder herauskristallisiert: Fithrungskréfte-
entwicklung, Teamentwicklung und Kon-
flikte. Dazu kommt ein besonderes Thema:
Rhythmus.«

Sprechtechnik-Trainerin Ingrid Amon be-
setzt als Expertin ein sehr kleines und ganz
spezielles Segment des Seminargeschifts.
Sie trainiert Sprechtechnik und Stimmwis-
sen und lehrt das Wie des Redens und nicht
das Was. Sie sagt: »Bei meinem beruflichen
Anfang vor zwanzig Jahren boomte das Ge-
schift mit kommunikativen Seminaren zu
jedem Thema, Spezialisierung war ein Ge-
bot der Stunde. Und die Tatsache, dass es
damals zu diesem Thema fast keine Trai-
ner gab, war meine grofle Chance, ein ein-
ziges Thema zu besetzen. Ich meine, Spe-
zialwissen im eigenen Hauptfeld ist unum-
ganglich, allerdings auch Generalwissen
in vielen angrenzenden Bereichen, um fiir
sich selber umfassende Infos und Wissen
zu haben.«

Viele Trainer arbeiten in vielen Bereichen,
ohne auf sich aufmerksam zu machen.
Grof3tenteils deswegen, weil ihnen von ei-
nigen anderen eine Bauchladenmentali-
tat diagnostiziert werden wiirde. Sidonie
Pucher: »Was fiir mich absurd erscheint.
Deswegen freue ich mich, dass dieses The-
ma im TRAINING aufgegriffen wird, um
denjenigen Mut zu machen, die aufgrund
ihrer Geschichte Vielfalt anbieten konnen.
Ich denke, dass Trainer, die Fachsemina-
re (Hard Facts, z.B. Buchhaltung) anbie-
ten, ein sehr spezielles Wissen brauchen,
welches sie standig up to date halten soll-
ten. Bleiben wir gleich bei der Zielgruppe:
Wenn ich fiir diese Gruppe hingegen Klien-
tengesprache anbiete, brauche ich das ge-
neralistische Wissen, was Buchhaltung be-
trifft, aber ein Spezialwissen in Gespréchs-
fithrung und Verhandlungstechnik. Diese
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Themen gehéren zum Uberbegriff Kom-
munikation und somit kann ich all die an-
deren Teilthemen, die in die Kommunika-
tion hineinfallen, nicht mehr ignorieren.«

Dem widerspricht Gabriele Riedl (trilog)
ganz vehement: »Als Beratungsunterneh-
men zu behaupten, in allen Bereichen
- z.B. von der Finanzberatung iiber Mar-
ketingkonzeptionen bis hin zur Standort-
planung - professionelle Unterstiitzung an-
bieten zu konnen, kann nicht glaubwiirdig
sein. Der Kunde kauft von einem Berater
nicht nur bestimmte

aus einer Hand zu bekommen. Ist es das
wirklich? Kann er sich darauf verlassen,
dass ein Trainer in allen angebotenen Be-
reichen dieselbe gute und durch ein pro-
fundes Wissen unterstiitzte Arbeit leistet?
Oder ist er bei einem der grofSen, renom-
mierten Seminarinstitute besser aufgeho-
ben? Sich fiir jeden Teilbereich einen an-
deren Trainer suchen zu miissen, ist sicher
mithsam.
Mag. Daniela Kapelari-Langebner (Ge-
schaftsfithrerin Marketing & Vertrieb bei
der Bickerei Olz): »Fiir die Ausbildung
unserer 300 Mitar-

Leistungen, sondern EXperte nur fur eine Branche beiter im Verkaufs-

auch Reputation und

Image. Wen méch- in einem einzigen Gebiet zu

te er als Partner? Ein

undifferenziertes Be- Sein, kann zu Abhangigkeit

und Blindheit fihren.

ratungsunternehmen
oder ebenfalls den
Besten, den Spezia-
listen auf seinem Gebiet?«

Auf Spezialisten-Know-how setzt Mag. Ju-
dith Mayer (Leiterin der Zurich Academy
in Austria): »Genau wie bei unseren in-
ternen Trainern, die liber ein Spezialwis-
sen in ihrem jeweiligen Fachbereich ver-
fiigen, setzen wir bei externen Trainern
auf Spezialisten-Know-How. Eine >One for
all--Losung halte ich personlich fiir wenig
zielfithrend bzw. sehr gewagt. Gesetzt den
(seltenen) Fall, dass ein Trainer tatsiachlich
samtliche Themen abdecken kann, spre-
chen immer noch das Kennenlernen un-
terschiedlicher Sichtweisen und Ansitze,
Abwechslung im Vortrag und unterschied-
liche Lerntypen gegen den Einsatz von nur
einem Trainer.«

Und auf die Frage, welche Themen in wel-
cher Art ausgesucht werden, sagt Judith
Mayer: »Die Themen unserer Seminare
richten sich nach den Bediirfnissen unse-
rer Mitarbeiter. Der Fokus liegt aufgrund
unserer Branche (Versicherung) eindeutig
auf Vertriebs- und Fachtrainings, jedoch
auch auf der konsequenten Weiterent-
wicklung unserer Fithrungskrifte. Zudem
bieten wir personlichkeitsbildende Kurse
fur alle Mitarbeiter im Innen- und Auflen-
dienst an, die wir je nach Bedarf immer
wieder neu gestalten.«

Institut oder Einzeltrainer

Natiirlich ist es fiir den Kunden bzw. Se-
minareinkdufer einfacher, Weiterbildung

22 | TRAINING Nr. 7/09

bereich kommt fiir
uns nur ein grofies
Institut infrage, das
Osterreichweit den
gleichen Standard
bei den Trainings
anbieten kann. Ein-
zeltrainer hingegen setzen wir punktuell
dann ein, wenn wir das Wissen und Koén-
nen unserer Mitarbeiter in ganz spezifi-
schen Fachthemen vergroflern wollen (z. B.
Stimm- und Sprechtechnik). Wichtig ist
fiir mich weniger, ob jemand ein Spezia-
list oder Generalist ist, sondern viel mehr,
ob die Trainingsmethode didaktisch so ge-
wahlt ist, dass bei unseren Mitarbeitern
auch wirklich etwas hidngen bleibt. Dass
ein Trainer in seinem Fachgebiet Spezialist
sein muss, setze ich voraus.«

Mag. Michael Pichler (Leiter des strategi-
schen HR-Managements im Alpine Kon-
zern) iber Einzeltrainer und Institute:
»Die Grofle eines Seminaranbieters ist fiir
uns vollig irrelevant. Die fachliche und
personliche Qualitit der eingesetzten Trai-
ner und ggf. didaktische Konzepte sind die
Hauptentscheidungsmerkmale. Wir haben
Trainer grofler Institute im Einsatz, aber
auch Einzelpersonen. Bei Einzeltrainern
ist natiirlich das Charisma der Person stér-
ker im Vordergrund und die Frage, ob die
Person auch tatsdchlich zur Firmenkultur
und zur Zielsetzung des Trainings passt.
Der konkrete Ablauf eines geplanten Trai-
nings wird im Vorfeld detailliert durchbe-
sprochen und zugrunde liegende Modelle
und didaktische Konzepte werden kritisch
hinterfragt. Weiters werden Handouts bzw.
etwaige Skripten genau durchgesehen. Wir
versuchen iiberdies, dass wir als Personal-
entwicklung auf jeden Fall jedes Seminar
einmal personlich erlebt haben! Bei Semi-
narinstituten stehen eindeutig Konzepte

bzw. das Image des Instituts im Vorder-
grund.«

Der Bauchladen

Der Bauchladenanbieter will den Kunden
in jedem, mitunter wirklich in jedem Be-
reich zufrieden stellen, um sein Geschaft
zu machen und Auftrige zu bekommen.
Wie sehen das die Personalisten?

Michael Pichler: »Wir bevorzugen eindeu-
tig Spezialisten, die in ihren Themenberei-
chen bereit sind, die Qualitat der Trainings
kontinuierlich weiterzuentwickeln.«
Sidonie Pucher erklirt iiberzeugend, dass
dies von der Trainer-Kundenbeziehung ab-
hénge. »Ein Trainer wichst mit den Kun-
den und umgekehrt: Sobald ein Kunde
mich als Ausbildungspartnerin kennen
und schétzen gelernt hat und beiderseiti-
ges Vertrauen besteht, gibt es Bereitschaft,
neue Wege zu gehen und mich zu einem
Thema einzusetzen, welches der Kunde ur-
spriinglich nicht mit mir assoziiert hat.«

Siegfried Lachmair: »Der Kunde sucht und
kauft passende Losungen. Der Bauchladen
fithrt selten zu Erfolg. Jedoch Experte nur
fiir eine Branche in einem einzigen Gebiet
zu sein, kann genauso wiederum zu Ab-
héngigkeit und Blindheit fithren. Es kommt
einfach auf die richtige Balance an. Und die
Glaubwiirdigkeit eines Trainers ist vor allem
von diesem auch zu leben, damit Vertrau-
en entstehen kann. Ich gehe davon aus, dass
kaum einer alles anbietet und die Kunden
ohnehin ganz genau auf Qualitat achten.«

Peter Gall: »Es gibt natiirlich Firmen, die
gerne einen Trainer fiir alle Themen ein-
setzen wiirden, wenn die Zusammenarbeit
gut ist. Ein ausgezeichneter Prisentations-
Trainer muss nicht zwingend ein guter
Projektmanagement-Trainer sein. In der
Regel holen sich Unternehmen, die ihren
Mitarbeitern bestmogliche Schulungen an-
bieten méchten, Spezialisten. Im Vergleich
dazu: Wenn Thr Wasserhahn tropft, holen
Sie nicht einen Elektriker, mit dem Sie frii-
her schon gut zusammengearbeitet haben,
sondern gleich einen Installateur.«

»Es hdngt aus meiner Sicht von der Aus-
bildung und den beruflichen Vortitigkei-
ten ab«, erliutert Alfred Freudenthaler.
»Wenn jemand ein breites Spektrum an
Praxiserfahrung hat, kann er auch mehre-
re Themen abdecken. Beispielsweise wird



Alfred Freudenthaler

ein Trainer, der nie selbst Fithrungskraft
war, einen anderen Zugang zu Fiihrungs-
trainings haben als einer, der selber mehr-
jahrige Fithrungserfahrung hat.«

Und er unterscheidet: »Wenn jemand tat-
sichlich einen Bauchladen anbietet, muss
man sich das genauer ansehen. Geht es
um einen hohen fachlichen Input oder
ein intensives Trainieren von Fertigkeiten,
braucht man Spezialisten mit viel Praxis-
und Trainingserfahrung in diesem Bereich.
Allerdings kann es ja auch gefragt sein,
dass der Trainer nur den Rahmen vorgibt
und die Teilnehmer selbst die Themen er-
arbeiten — dann ist vor allem Methoden-
kompetenz des Trainers gefragt. Den Wun-
derwuzzi, der sich iiberall auskennt und
jedes Thema trainieren kann, gibt es wohl
nicht. Das wire sozusagen der Niki Lauda
unter den Trainern, der ja auch zu jedem
Thema befragt wird.«

Und zum allgemeinen aktuellen Trend sagt
Freudenthaler: »Frither kamen die meisten
Trainer aus der Praxis, hatten schon eine
Karriere hinter sich und entschlossen sich
irgendwann fiir die Trainerlaufbahn. Heu-
te sind die jungen Trainer im Schnitt besser
ausgebildet, haben aber tendenziell weni-
ger Berufserfahrung. Wiinschenswert wire
natiirlich beides.«

»Vier bis fiinf verschiedene Themen, die
ein Trainer anbieten kann, sind in Ord-
nung«, meint Ingrid Amon. »Der Einstieg
sollte jedoch immer iiber die Hauptkom-
petenz erfolgen. Jemand, der wirklich alles
anbietet, ist wie ein Schwimmer, der auch
Stabhochsprung und Kunsteislauf prakti-
zieren will, und das geht dann nur mittel-
miflig. Allerdings«, so Amon weiter, »in
Zeiten der Krise entwickeln wahrschein-
lich viele Experten auch noch andere, wei-
tere Felder, einfach weil damit das Einkom-
men gesicherter erscheint.«

Ahnlich sieht es Mag. Hubert Kohel (ge-
schaftsfithrender Gesellschafter des AVL-

Gabriele Riedl

L

Instituts): »Fir viele steht auch die Angst
im Vordergrund, Tage und damit Umsatz
zu verlieren.«

.Ingrid Amon

Der Spezialist

Emil Hierhold steht fiir Prasentation, Ing-
rid Amon fiir Stimme, Peter Gall fiir Zeit-
management, Peter Czak fiir Rhetorik und
Bernhard Ludwig fiir Seminarkabarett.
Diesen Trainern ist es gelungen, durch tie-
fes Expertenwissen, durch Erfahrung und
Personlichkeit und natiirlich durch Aus-
dauer, an diesem Thema dranzubleiben
und zur Marke zu werden.

Wie gelingt das?

Ingrid Amon: »Im Bild nach auflen, in der
Werbung, im offentlichen Auftritt und im
PR-Bereich ist darauf zu achten, dass die
Kernkompetenz im Zusammenhang mit
dem eigenen Namen immer die oberste
Prioritat hat. Zum Beispiel muss bei der
Namensnennung immer die korrekte Be-
rufsbezeichnung mitgeliefert werden. Bei
Interviews muss stets klar aus der Sicht des
Experten geantwortet werden und er darf
nicht zu jedem Thema seinen Senf dazu-
geben.«

Dass natiirlich Zeitmanager Peter Gall
auch iber Kommunikation Bescheid wis-
sen und sich mit Konfliktlosungen ausken-
nen muss, versteht sich von selbst. Also nur
ein Thema zu bearbeiten wird daher nicht
genlgen.

Peter Gall erkléart seinen Werdegang zum
Spezialisten: »Zu Beginn hatte ich zwar
immer als Schwerpunkt Zeitmanagement,
bot aber auch andere Themen aus meiner
Trainervergangenheit an, z.B. Pridsenta-
tion, Moderation, Kommunikation, Orga-
nisationstechniken usw. Eines Tages fragte
mich ein Stammbkunde, ob ich wirklich in
allem so gut bin, wenn ich so viele Themen
anbiete. Das war ein perfekter Gedanken-
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Hubert Kohel Judith Mayer

anstof$ und so entwickelte ich mich zum
Spezialisten. Zeitmanagement war ja im-
mer mein Lieblingskind, ich habe es kon-
sequent zur Marke ausgebaut und die an-
deren Themen gestrichen. Ich werde sicher
bei diesem Thema bleiben.«

Hubert Kohel ist vom Spezialisten-Dasein
tiberzeugt: »Aus unserer Erfahrung ist der
Spezialist mit deutlichem Blick tiber den
Tellerrand notwendig. Die zentrale Frage
ist doch: Welches Bediirfnis kann ich fiir
wen am besten erfiillen? Eine strategische
Positionierung ist wichtiger denn je. Klas-
sische Generalisten mit der Positionierung
»Ich kann alles fiir jeden« stoflen in der
heutigen Marktsituation bald an ihre Gren-
zen. Mehrheitlich sind heutzutage Spezia-
listen mit Fachwissen und Tiefgang in ei-
nem Themenbereich gefragt.«

Marken-Relaunch

Ob ein Trainer sein ganzes Trainerdasein
davon leben kann, dass er ausschlief3lich

e e

Nicht jede Entwicklung ist méglich,
aber Madglichkeiten schaffen Entwicklung
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diese eine Marke »ist«, hangt von der Qua-
litdt des Trainers und des Inhaltes ab. Ist
er allerdings einmal auf ein Thema einge-
schworen, ist es unendlich schwer, davon
wegzukommen. Davon wissen viele Trai-
ner ein Lied zu singen. Siegfried Lachmair:
»Wie bei jedem Unternehmen kann auch
eine Marke nach vielen Jahren einen Re-
launch benoétigen. Der USP sollte langfris-
tig beibehalten werden. Im Falle einer An-
derung ist das ganz klar und verstandlich
zu kommunizieren.«

Alfred Freudenthaler: »Die Frage ist: Ist
das neue Thema glaubwiirdig? Passt es zur
Person und den bis-
herigen Themen? Ist
der Grund fiir die
neuen Themen nach-
vollziehbar?«
Gabriele  Riedl:
»Wenn der Trainer
bereits als Experte
(fir ein Thema) gilt
und dazu noch eine
hohe Bindung zu sei-
nen Kunden hat, ist es ihm sicher moglich,
auch neue Themen zu verkaufen. Er muss
jedoch gut argumentieren und die neuen
Themen sollten in einem gewissen Zusam-
menhang mit dem Kernthema stehen.«

Wo bleibt die Weiterentwicklung?

Sehr oft wird von Personalentwicklern ge-
rade bei Spezialisten hinterfragt, ob sie sich
denn auch genug weiterentwickeln oder ob
sie nicht schon in jhrem Thema festgefah-
ren seien. Dem widerspricht Peter Gall ve-
hement: »Gerade Spezialisten entwickeln
sich auf ihren Fachgebieten standig wei-
ter. Sie konzentrieren sich ja nur auf die-
ses eine Thema, haben so viel mehr Zeit,
sich tief einzuarbeiten. Spezialisten arbei-
ten stindig mit ihrem Thema, dadurch er-
geben sich immer wieder neue Fragen und
Antworten, neue Ideen usw. Man darf nicht
davon ausgehen, dass sich Spezialisten von
allem abschotten und in ihrer eigenen klei-
nen Welt leben. Auch als Spezialist bleibt
man ja nicht stehen, sondern bewegt sich
weiter. Dazu kommt natiirlich auch, dass
die meisten Spezialisten viel Fachwissen
auf anderen Gebieten haben. Ein Spezia-
list lebt ja auch nicht auf einer einsamen
Wissensinsel, natiirlich beschiftigt er sich
mit anderen Themen. Man geht dabei nur
nicht so in die Tiefe wie beim eigenen.«

Ingrid Amon: »In vielen Bereichen gibt es
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Bei Interviews sollte man
stets aus der Sicht des
Experten antworten und
nicht bei jedem Thema

seinen Senf dazugeben.

technisch und didaktisch neue Erkenntnis-
se, zu denen und mit denen man sich wei-
terentwickeln muss, um up to date zu sein.«

Wo liegt die Grenze ...

Die Grenze ist sicher dort zu ziehen, wo
sich der Trainer zu weit vom eigenen The-
ma entfernt. Peter Gall aus der Praxis: »Ich
wurde vor Kurzem gebeten, fiir ein grofles
Unternehmen eine Serie von Zeitmanage-
ment-Seminaren durchzufithren. Bei den
Vorgesprachen stellte sich allerdings her-
aus, dass die meisten
vermeintlichen Zeit-
management-Proble-
me durch Konflikte
unter den Mitarbei-
tern innerhalb dieses
Unternehmens ent-
stehen. In diesem Fall
empfahl ich der Fir-
ma, zuerst ein Kon-
fliktmanagement-Se-
minar durchzufiihren und erst dann, falls
notig, ein Zeitmanagement-Seminar zu
machen.«

Sidonie Pucher iiber die Grenze: »Sie wird
einerseits durch den Kunden artikuliert, in-
dem er das Ziel des Trainings vorgibt und
andererseits gibt es fir mich eine eigene
Wohlfithlgrenze: In welchen Themen bin
ich zu Hause und kann mit Begeisterung
dahinter stehen und in welchen nicht?«
Siegfried Lachmair:» Jeder Trainer soll-
te bei der Auftragsklarung klaren, ob der
Auftraggeber ein Training oder doch eine
Beratung bendtigt. Was zusammen ge-
hort oder nicht, ist im Einzelfall zu kla-
ren. Jedenfalls kann Team-Entwicklung
im Rahmen der Personal-Entwicklung
gut zusammenpassen. Dies gilt auch fiir
Konfliktmanagement und Fiithrungskraf-
teentwicklung.«

»Mit viel Fantasie — oder besser gesagt mit
Gewalt — kann man fast alles zusammen-
tithren, und oft habe ich den Eindruck,
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dass das auch passiert«, erzahlt Peter Gall.
»Zeitmanagement ist z.B. ein Thema, das
man mit fast allen anderen verbinden
konnte. Es bringt nur nichts, wenn ich dem
Kunden ein Zeitmanagement-Seminar ver-
kaufe, wenn er in Wirklichkeit etwas ande-
res bendtigt.«

... wo die Verbindung

Sidonie Pucher: »Der gesamte Kommu-
nikationsbereich ist ineinander verwoben,
angefangen von der Wahrnehmung iiber
das Konfliktmanagement bis hin zur Pri-
sentation. Es ist wichtig, dass eine fundier-
te Ausbildung vorhanden ist, dann kann
man auch in ganz verschiedenen Bereichen
(z.B. Outfit und Outdoor) Seminare anbie-
ten, allerdings nicht verwoben in einem Se-
minar.«

»Wenn man heutzutage die Seminarland-
schaft betrachtet, hat man manchmal das
Gefiihl, dass es nichts gibt, was es nicht
gibt«, sagt Gabriele Riedl. »Viele Anbieter
schaffen es, miteinander {iberhaupt nicht
in Zusammenhang stehende Themen und
Methoden - scheinbar logisch — miteinan-
der zu koppeln. Das entspricht sicher dem
Wunsch der Gesellschaft nach immer Neu-
em und Aufregendem und noch nicht Da-
gewesenem. Unterm Strich macht das aber
nicht wirklich Sinn, sondern ist meist nur
ein kiinstliches, kostenintensives Aufbau-
schen von Themen, die anderweitig seri6-
ser und mit mehr Background angeboten
werden konnen.«

Fazit

Wie aus dieser Diskussion hervorgeht, hat
sowohl der Spezialist als auch der Genera-
list seine Berechtigung. Kompetent muss
der Trainer sein, glaubwiirdig und durch
seine Seminare sollten oder — besser gesagt
- miissen das effiziente Lernen, das Trainie-
ren, der Transfer und die Nachhaltigkeit
gesichert sein. Aber das ist eine andere Ge-
schichte. []
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