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Der personliche Wertegang

Ein Coaching-Tool von Sabine Moreno

Kurzbeschreibung

Das Tool dient der Reflexion der persénlichen
Werteentwicklung auf Basis des beruflichen
und privaten Werdegangs sowie anhand von
getroffenen Entscheidungen, Erfahrungen,
Erfolgserlebnissen und Hindernissen. Aufle-
re und innere Wertekonflikte sowie Situatio-
nen, in denen sich die eigenen Werte verstirkt
positiv gezeigt haben oder eine positive Aus-
wirkung hatten, konnen transparent gemacht

werden.

Anwendungsbereiche

Das Tool ,Der personliche Wertegang® fin-
det seine Ableitung aus dem im Bewerbungs-
prozess eingesetzten Werdegang: meist in
Form des sogenannten Lebenslaufs. Diese
Dokumente beinhalten tiblicherweise eine
Ansammlung der beruflichen Stationen, der
Ausbildung(en) etc. — die Summe der beruf-
lichen Qualifikationen. Das nachfolgend be-
schriebene Coaching-Tool dient dem Zweck,

diesen Werdegang um die personlichen Kompe-
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tenzen, Werte, Erfahrungen und Motivationen zu

ergdnzen bzw. anzureichern.

Das Tool eignet sich als grundlegende Wer-
tearbeit zu Beginn oder wihrend eines Coa-
ching-Prozesses. Fiir Klienten, die sich bis dato
noch wenig bis gar nicht mit ihren Werten
auseinandergesetzt haben, kann es als Analy-
semethode fiir ihr individuelles Werteprofil
hilfreich sein. Eine Ausgangssituation konnte
z.B. darin bestehen, dass ein Klient eine man-

gelnde Ubereinstimmung seiner Werte mit



denen anderer als Problem wahrnimmt und
dadurch seine Lebensqualitit beeintrichtigt
sieht. Weitere spezifischere Einsatzméoglichkei-
ten konnen sich daraus ergeben, sich beruflich
neu zu orientieren, kiinftigen Entscheidungen
eine andere Werte-Grundlage zu geben, das
eigene Selbstbild mit neuem Selbstvertrauen
und -bewusstsein zu erganzen sowie person-

liche Krisen zu bewiltigen.
Effekte

Das Hauptziel dieses Coaching-Tools besteht
darin, eine Werteklarheit zu erlangen, die si-
chere Entscheidungen und Begriindungen fiir
eigene in die Zukunft gerichtete Handlungen
erlaubt. Die vorausgehende Analyse, wie und
welche Werte den Klienten in Situationen lei-
ten, in denen er Stellung bezieht und fiir sich
urteilt, stellt die Basis fiir die Entwicklung
einer handlungsorientierten Kraft dar. Ein
vorangegangenes negativ erlebtes Selbstbild,
ein geringes Selbstbewusstsein, das Gefiihl,
Entscheidungen getroffen zu haben, die man
in der Retrospektive als negativ bewertet, kon-
nen durch die Anwendung des Tools reflek-
tiert und verbessert werden. Der Klient kann
zukiinftige berufliche und private Entschei-
dungen gelassener und bewusster gestalten,
wodurch sich ein erhohtes Sicherheits- und
Selbstwertgefiihl einstellt.

Das Tool ist ein hilfreiches Instrument, um
dem Klienten die Moglichkeit zu verschaf-
fen, die eigenen verschiedenen Wertesysteme
kennenzulernen und miteinander zu versoh-
nen. Ein Effekt dieser Intervention kann eine
positive Veranderung der personlichen Aus-
strahlung, Willenskraft und Starke sein. Wei-
tergehend ist ein Aufzeigen der Wertevielfalt,
des Wertepotenzials und von Werteverwirkli-

chungsoptionen moglich.
Ausfiihrliche Beschreibung

Zur Vorbereitung ist es ratsam, den Klien-
ten zu bitten, die Sammlung der markanten
Situationen fiir die Coaching-Session vorzu-
bereiten. An dieser Stelle startet bereits der
Prozess des Klienten und er hat Zeit, geeignete

Begebenheiten zu sammeln. Es ist ratsam, die-
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se Sammlung als Hausaufgabe zu deklarieren,
da sie einige Zeit in Anspruch nehmen kann
und bereits einen eigenen inneren Reflexions-

prozess des Klienten auslGst.

Konkret lautet die Vorgabe: ,Bitte stellen Sie
Begebenheiten, Situationen, Begegnungen mit
Personen in Ihrem Leben zusammen, die Sie
alsbedeutsam oder markant erlebt haben. Das
kénnen positiv als auch negativ erlebte Situa-
tionen sein und sie konnen aus dem berufli-
chen sowie privaten Umfeld kommen.” Die
Begebenheiten kénnen aus dem beruflichen
Werdegang oder der Ausbildung stammen,
z.B. konkrete Situationen im Arbeitsumfeld,
in Gesprichssituationen, in Begegnungen mit
Kollegen, Vorgesetzten, Mitarbeitern, Kunden
etc. Relevante private Begebenheiten konnen
ebenso vielfiltig sein, z.B. markante Lebens-
situationen wie die Geburt des Kindes, Tren-

nungen, Krankheiten von Angehérigen etc.
Schritt 1

Als Einstieg in die Intervention dient die Fra-
ge des Coachs, was der Klient mit dem Begriff
»Werte" verbindet und genau darunter versteht.
Da dieser Begrift in unserem Sprachgebrauch
teilweise als veraltet empfunden wird, kann
es an dieser Stelle hilfreich sein, dem Begriff
eine Bedeutung zu geben, um ein gemeinsa-
mes Verstindnis zwischen Coach und Klient
zu generieren. Fiir die Anwendung des Tools
ist dies eine wichtige Grundlage. Als niitzlich
und wertvoll haben sich folgende Aussagen
erwiesen, um sie mit dem Klienten zu Beginn
zu reflektieren:

» Werte dienen als Grundorientierung fiir das
Erstrebenswerte, Gute und Nitzliche.

» Werte sind ein wesentlicher Baustein unse-
rer Identitdt und unseres Selbstkonzeptes.

» Werte bestimmen, was uns bedeutsam ist
und was wir tun.

» Werte sind Wegweiser im Leben.

» Werte sind ,Vitamine und Mineralien®, die
,Nahrstoffe” fiir das Leben.

» Werte leiten den Menschen bei Stellungnah-
men, bei Entscheidungen und Begriindun-
gen von Handlungen.

» ODb etwas unserem Wesen entspricht, ma-

chen wir an unseren Werten fest.

» Werte sind Griinde fir Sinnerkenntnis und
Sinnerfahrung.

» Werteunklarheit und die Unkenntnis tiber
die eigenen Werte konnen zu Sinnverlust

fithren.
Schritt 2

Hat der Klient sein Verstindnis fiir den Begriff
»Werte“ reflektiert, geht es im nachsten Schritt
um die Betrachtung der bedeutsamen und mar-
kanten Situationen des Klienten, die dieser zur
Vorbereitung auf die Coaching-Session bereits

gesammelt hat.

Der Coach tbertrigt dazu die Situationen

in kurzen Stichworten auf ein Flipchart oder

Personlicher Wertegang
Coaching-Tool

1. Definition
Was verbindet der Klient mit
dem Begriff ,Werte*?

2. Sammlung
Sammlung und Betrachtung der

bedeutsamen Situationen

3. Reflexion
Situationen werden in Bezug
auf das Werteempfinden
reflektiert

4. Reihenfolge

Chronologische Anordnung

der Situationen

5. Visualisierung
Bildliche Darstellung der

Situationen

6. Identifikation
Reflexion und Identifikation der

personlichen Kernwerte

Abb.: Schritte im personlichen Wertegang



auf eine Metaplanwand. Es gilt, den Klienten
schon in dieser Phase zu ermutigen, positive
als auch negativ erlebte Situationen zu benen-
nen. Der Coach weist darauf hin, dass dies
dazu dient, eine breitere Analyse und somit

ein tieferes Werteverstandnis zu erhalten.
Schritt 3

Im folgenden Schritt geht es darum, markante
Situationen niher zu beleuchten. Der Coach
lasst den Klienten eine erste Begebenheit aus-
wihlen. Diese wird mit einem Stichwort auf
eine Karte geschrieben, an die Metaplanwand
gepinnt oder auf den Boden gelegt, falls kei-
ne Metaplanwand vorhanden ist. Der Klient
berichtet kurz, was sich in dieser Situation
ereignet hat. Die Arbeit des Coachs sieht vor,
dass sowohl Wertekonflikte (Situationen, in
denen der Klient gegen seine Uberzeugungen
gehandelt hat) besprochen als auch Werteii-
bereinstimmungen herausgearbeitet werden
und diese ebenso auf Karten notiert wer-
den. Als Anregung und zur Verdeutlichung
bietet es sich an, fiir Wertekonflikte in Ab-
grenzung zu Werteﬁbereinstimmungen un-
terschiedlich farbige Karten zu verwenden.
Dies erleichtert die visuelle Darstellung und
ergibt am Ende ein eigenes Bild der erlebten

Situationen.

Wihrend dieses Prozesses helfen Fragen dem
Klienten, sich seinem Wertesystem immer wei-
ter anzunahern. Wird ein Wert stellvertretend
in einer erlebten Situation herausgearbeitet,
kann dieser noch tiefer beleuchtet werden. Als
Hilfestellung fiir die Selbstreflexion kann der
Coach mit Fragen unterstiitzen:
» Wie wichtig ist Thnen dieser Wert? (Skala)
» Wann und in welchen weiteren Situationen
ist Thnen dieser Wert besonders wichtig?
» Waskonnen Sie konkret und direkt dafiir tun?
» Wo, an welchen Stationen, haben Sie gegen
TIhre Werte gehandelt? Woran hat sich das
gezeigt?

» Was passiert, wenn Sie den Wert zu 100
Prozent leben?

» Was passiert, wenn Sie den Wert links liegen
lassen?

» An welchen Werten haben Sie schon ge-
zweifelt?
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» Bei welchen Threr Werte wiirden Sie Kom-
promisse machen?

» Welche dieser Werte sind nur oberflachlich
gegeben oder erlernt? Welche erleben Sie
als mit Threm Inneren in Resonanz stehend?
Gibt es Situationen, in denen Sie den ent-
sprechenden Wert (nicht) ausleben? Wel-
che? (Migge, 2018)

Gibt es Momente, in denen Sie mit der Welt
und Threm Leben in sinnhafter Verbindung
stehen? (ebd.)

» Wie stehen Sie zu externen Einflissen, die
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nicht steuerbar sind; zu schicksalhaften und
aueren Umstinden, die Sie nicht lenken

konnen? (ebd.)
Schritt 4

Nachdem die Situationen in Bezug auf das
personliche Werteempfinden des Klienten
beleuchtet wurden, konnen diese in eine chro-
nologische Reihenfolge gebracht werden. Durch
die chronologische Anordnung wird das Ziel
verfolgt, eine mégliche Entwicklung des Klien-
ten sichtbar zu machen. Das Gesamtbild bildet
den Ausgangspunkt fiir weitere Betrachtungen
und Analysen.

Der sich aufzeigende Wertegang wird beim
Klienten bereits eine Wirkung auslosen. Diese
kann behutsam reflektiert werden. Gegebe-
nenfalls sind positive aber ebenso negative
Tendenzen erkennbar, die in bestimmten
Begebenheiten in der Vergangenheit ihren

Ursprung haben.

Je nachdem, welche ,Farbung” das Bild des
Klienten ergibt, kann eine positive Wiirdi-
gung, angeleitet durch den Coach, sehr hilf-
reich fiir den weiteren Prozess sein. Sieht der
Klient seine Vergangenheit eher als negativ
an, unterstiitzen Reframing-Angebote des
Coachs den Klienten darin, die positiven
Aspekte wahrzunehmen und die Einstellung
zu dndern: Welche Lerneffekte zeigen sich?
Welche guten Absichten sind erkennbar?
Welcher Perspektivwechsel erzielt eine po-
sitive Wirkung? Ob es sinnvoll ist, an dieser
Stelle tiefergehende Fragen anzuschlieflen,
unterliegt der sensiblen und erfahrenen Ein-

schitzung des Coachs. Die folgenden, bei-

spielhaften Fragen von Migge (2018, S. 327,
339) sind als Anregung zu verstehen:

» Empfinden Sie das, was Sie im Leben tun,
als wertvoll?

Ist dies der beste Weg fiir Sie?

Wohin fiihrt Sie der Weg, wenn Sie ihn wei-
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tergehen?

» Gab es Momente, in denen Sie einer scho-
nen und wertvollen Aufgabe bzw. Tatigkeit
nachgegangen sind? (Hier ist eher das stille
verziickte Tun gemeint, das keinen groflen
Dank und keine Bewunderung des anderen
einbringt bzw. das keiner sieht.)

Schritt §

Um die Intervention nachhaltiger zu gestalten,
bietet es sich an, die Ergebnisse aufzuarbeiten.
Der Klient hat so die Méglichkeit, sich immer
wieder mit seinen Werten zu beschiftigen und
kann daran in Eigenregie weiterarbeiten. Eine
bildliche Darstellung des Resultats des vorange-
gangenen Prozesses kann eine erweiterte Wir-
kung auf das Klientensystem und eine tiefere
Festigung in alle inneren Bereiche des Klienten
nach sich ziehen. Die nachfolgenden Varianten
kénnen als ,Hausaufgabe” vom Coach ange-

regt werden.

Variante 1

Der Wertegang lisst sich analog zum berufli-
chen Werdegang in Form eines (tabellarischen)
Lebenslaufs festhalten. Als Anregung kann der
Coach einige Vorgaben machen, jedoch sollte
auch die Phantasie und Kreativitit des Klien-
ten an dieser Stelle ihren Raum finden. Durch
die vorher im Prozess beleuchteten Stationen
im Leben des Klienten lassen sich ungefihre
Zeitangaben machen. Zu den Zeitangaben
kann der Klient die Situation beschreiben und
welche Werte sich wie gezeigt haben. Dieses
Zusammenfassen der erarbeiteten Inhalte aus
dem Coaching hat einen erneuten reflexiven
Charakter. Das fertige Dokument kann in einer

weiteren Sitzung besprochen werden.

Variante 2

Eine weitere Variante bietet sich bei spiele-
risch veranlagten Klienten an, die sich gerne
bildlich ausdriicken. Der Wertegang kann
als Bild in Form eines Weges dargestellt wer-



den. Dieser Weg kann Weggabelungen sowie
Haltestellen haben und/oder in Sackgassen
fuhren. Gewahlte Farben und Formen, die
zur Hervorhebung und Kategorisierung der
Werte genutzt wurden, sind Bestandteil der
folgenden Coaching-Sitzung. Ein Klient wird
intuitiv Farben und Formen auswihlen. Der
Coach sollte erfragen, welche Bewandtnis die-
se fiir den Klienten haben. Hieraus konnen
sich Ansitze fiir die weitere Reflexion ergeben.
Das Bild kann ebenfalls durch den Klienten

erweitert, verindert und fortgefithrt werden.

Variante 3

Die Erstellung eines werteorientierten Leitbil-
des, abgeleitet aus den Ergebnissen der In-
tervention, ist die aufwindigste Darstellung.
Diese verspricht jedoch eine sehr tiefe Aus-
einandersetzung mit den eigenen Werten. Sie
setzt allerdings ebendiese Bereitschaft voraus.
Eine gewisse sprachliche Ausdrucksfihigkeit
sollte an dieser Stelle aufseiten des Klienten

gegeben sein.
Schritt 6

Zum Abschluss der Intervention wird das Er-
gebnis mit dem Klienten reflektiert. Ziel ist die
Identifikation der personlichen Kernwerte — eben-
dieser Werte, die den Klienten ausmachen, aber
am tiefsten versteckt sind. Die Abschlussrefle-
xion sollte darin resultieren, dem Klienten eine
gute Orientierung fir zukiinftige Herausforde-
rungen an die Hand zu geben und eine authenti-
schere Wirkung in kommenden Situationen zu
ermoglichen. Im Idealfall hat der Klient durch
seinen Wertegang sein Selbstbewusstsein so-
weit gestirkt, dass er kiinftigen Herausforde-

rungen mit mehr Gelassenheit begegnen kann.
VO raussetzungen

Der erfolgreiche Einsatz des Tools setzt die Be-
reitschaft des Klienten voraus, sich fiir Selbst-
erkenntnis und Selbstreflexion zu 6ffnen. Wird
das Tool zu Beginn eines Coaching-Prozesses
eingesetzt, ist ein stabiles Vertrauensverhiltnis
zwischen Coach und Klient eine wesentliche
Grundlage. Ebenso ist es essentiell, dem Kli-
enten die Vorgehensweise der Intervention im

Vorfeld genau zu erklaren. Der Coach sollte zu-
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dem in Wertearbeit erfahren sein und den Kli-
enten als Hausaufgabe bitten, die wesentlichen

und bedeutsamen Situationen vorzubereiten.
Personliche Hinweise

Klienten, die sich bislang noch wenig mit ihren
personlichen Werten auseinandergesetzt ha-
ben, bietet dieses Tool eine gute Orientierung
und Anniherung, indem personliche Erleb-
nisse aufgegriffen und reflektiert werden. Fiir
Klienten, die sich bereits ihrer Werte bewusst
sind, dient es der Uberpriifung und Aktuali-
sierung tibernommener und selbst gewéhlter
Wertevorstellungen. In jedem Fall erschaffen
sich die Klienten eine werteorientierte Grund-
lage fiir ihr Handeln und kénnen ihre Zukuntft
zielgerichteter gestalten.

Bei Fragestellungen zur zukiinftigen Lebensge-
staltung bildet der personliche Wertegang ein
wesentliches Fundament. Zur Auseinanderset-
zung mit emotional berithrenden Momenten
sollte sehr behutsam ermutigt werden, da sich
unter Umstinden tiefgreifende Erkenntnisse

zeigen konnen.
Technische Hinweise

JenachKlient sind bei diesem Tool langere Coa-
ching-Sitzungen zwischen 90 und 120 Minuten
einzuplanen und der Klient sollte entsprechend
daraufvorbereitet werden. Als Material fir diese
Intervention eignen sich Flipchart, Metaplan-
wand oder der Fulboden, Metaplankarten in
unterschiedlichen Farben sowie Stifte. Im Falle
einer digitalen Sitzung kann entweder mit der
gleichen analogen Vorgehensweise (aufseiten
des Coachs allerdings mit zwei Kameras) gear-
beitet oder auf eine digitale Whiteboardfunkti-

on zuriickgegriffen werden.

Bei sehr griindlicher Anwendung ist der Zeit-
faktor ein wichtiger Bestandteil. Je nachdem,
wie intensiv sich der Klient bereits mit seiner
Vergangenheit und seinen Werten auseinan-
dergesetzt hat, kann der Einsatz des Tools sich
tiber zwei bis vier Sitzungen ausdehnen. Wird
als Abschluss ein personliches Werteleitbild an-
gestrebt, muss auch an dieser Stelle vom Coach
die erforderliche Zeit einkalkuliert werden.
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Das Letzte

EBERMANN: Im Wissenschaftsbeitrag die-
ser Ausgabe geht es um schwierige Coaching-
Situationen. Wie das Autorenteam berichtet,
sehen Coaches Schwierigkeiten haufig durch
eigenes Verhalten oder jenes des Klienten
verursacht. Die Auftrag gebende Organisati-
on trete hingegen ,seltener in Erscheinung”
Spielt die ,berithmte” Dreieckskonstellation
etwa eine weniger zentrale Rolle, als man den-

ken kénnte?

RAUEN: Vermutlich kommen hier mehrere
Einflisse zum Tragen: Viele Organisatio-
nen haben sich beim Einsatz von Coaching
hervorragend professionalisiert. Da hat sich
vieles zum Guten gewandelt. Zudem werden
Organisationen im Coaching-Kontext hiufig
nicht als Handelnde wahrgenommen, statt-
dessen werden Handlungen eher Personen
bzw. spezifischen Gruppen zugeordnet. Aus
meiner Sicht sollte man es systemisch sehen:
Organisationen haben Einfluss, z.B. durch ihre
Kultur, und das hat auch Auswirkungen auf
das Coaching,. Vielleicht wollen Coaches aber
lieber auf Aspekte schauen, die sie direkter be-

einflussen konnen.

EBERMANN: Einfluss nehmen Coaches hier
wohl am besten im Vorfeld des Coachings —
mittels einer guten Auftragsklirung, in die
neben dem Klienten auch der Auftraggeber

einbezogen wird ...
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RAUEN: Ja, das ist im Grunde genommen
schon Standard. Der Einfluss von Organisati-
onen reicht aber weiter. Teilweise tiber offenen
bis subtilen Druck, teilweise durch implizite
Erwartungen und informelle Regeln, die nie-
mand ausspricht. Eine toxische Organisations-
kultur ist definitiv problematisch, was auch
deshalb der Fall ist, weil man sie im Coaching

nicht indern wird.

EBERMANN: Umso mehr stellt sich dann aus
Sicht des Coachs die Frage, wie mit den Ge-
gebenheiten umzugehen ist und ob ein Coa-
ching noch Sinn ergibt. Fiir den Coach, der das
‘Wohl seines Klienten im Blick hat, kann sich
dies zu einem Dilemma entwickeln, denn ein
Abbruch kénnte dem Klienten von Organisa-
tionsseite negativ ausgelegt werden.

RAUEN: Wie ich immer sage: Ich arbeite fiir
den Klienten. Im Zweifelsfall miissen die Inte-
ressen der Organisation zuriickstehen. Sonst
macht man sich als Coach unglaubwiirdig
und mutiert zum Erfiillungsgehilfen der Ziele
Dritter. Paradoxerweise liegt es aber meiner
Uberzeugung nach im ganzheitlichen Inte-
resse einer Organisation, nicht nur isolierte
Interessen einer Organisation zu verfolgen —
jedenfalls, wenn man langfristig orientiert ist.
Das muss man dann transparent und partner-

schaftlich abwigen.
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