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Zukunftsoptimismus

K-Typ oder A-Typ?
Wer uns durch den Wandel fuhrt

Die Geschichte der Menschheit ist eine Fortschrittsgeschichte. Pioniere haben sich stets auf-
gemacht, ohne den genauen Weg schon zu kennen. Sie glaubten an das, was die Soziologie als
Anastrophe bezeichnet: die Kehrtwende zum Guten. Wer dieses Mindset zu seiner Betriebskultur
macht, liegt fortan vorn. Denn Energie folgt der Aufmerksamkeit. Deshalb wird der A-Typ so

dringend gebraucht.

Von Anne M. Schiiller

Gestaltungswille und  Optimismus
sind zwei menschliche Superkrafte.
Sie haben der Menschheit schon immer
Entwicklungsspriinge gebracht. Klar kal-
kulieren Optimisten auch etwaige Risiken
ein. Leichtsinn und vertraumte Naivitat
waren ja dumm. lhr Hauptaugenmerk
gilt aber den Chancen. Denn Totalpes-
simismus bringt nichts und niemanden
weiter. Statt allseits Unheil zu ahnen und
damit Panik im Kopf zu erzeugen, sollten
wir besser mit Volldampf nach Losungen
suchen. Es ist nicht die Zukunft per se,
die uns beunruhigt oder hoffnungsvoll
stimmt, es ist unsere eigene Meinung
darlber.

Zukunftsoptimismus
ist der Anfang von allem

Selten war Optimismus so wichtig wie
heute, um das Beste aus unserer Zu-
kunft zu machen. Doch nur der, der eine
positive Zukunft fur moglich halt, macht
sich fur sie stark, hilft mit, nach Lésungs-
ansatzen zu suchen und den Fortgang
der Ereignisse aktiv mitzugestalten. «Ein
Pessimist sieht die Schwierigkeit in jeder
Moglichkeit, der Optimist die Moglich-
keiten in jeder Schwierigkeit», sagte einst
Winston Churchill.

Optimismus ist l[6sungsorientiert, erspaht
vielerlei Gelegenheiten, weitet den Blick
fir Moglichkeiten, bewirkt Einfallsreich-
tum und Zuversicht, weckt Tatendrang,
spornt uns an, wagemutig zu sein und
geht unerschrocken ins Neuland. Je mehr
wir uns auf das Positive und die Uberwin-
dung von Hindernissen konzentrieren,
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A-Typen sind offen, mutig, zuversichtlich und

kreativ. Sie haben Interesse an persénlichem
Wachstum und Lust auf ein besseres Morgen.

desto grosser sind unsere Chancen, die
Herausforderungen der Zukunft zu meis-
tern.

Zukunftspessimismus lahmt
und macht dumm

Pessimismus erzeugt Resignation, ver-
engt den Blick, igelt sich ein, Uberzeichnet
Gefahren, hullt alles in eine dunkle Wol-
ke, lahmt uns, macht uns labil, lethargisch
und dumm. Pessimisten bleiben passiv
und gehen in eine Opferhaltung — und
die Chancen eilen an ihnen vorbei. Inten-
siviert wird dieser Effekt, wenn wir uns
wechselseitig in unserem Pessimismus
bestarken. Das zieht uns immer weiter
nach unten.

Pessimismus ist ideenlos, kleinmdtig
und riackwartsgewandt, verpulvert seine
Energie in Genodrgel, Beschuldigungen
und Angstmacherei. Ungewohntes, An-
strengendes, Neuartiges und Leistungs-
hochs werden so blockiert. Pessimismus

suhlt sich in Misserfolgen, die standig he-
raufbeschwort werden. Sein Fokus liegt
auf dem Fiasko. Optimismus hingegen
macht so lange weiter, bis Gelingen den
Misserfolg Uberschreibt.

Der A-Typ: optimistisch
in Richtung Anastrophe

Der A-Typ favorisiert die Kehrtwende zum
Guten. Der Grundmodus seines Denkens:
Was geht denn schon mal? A-Typen sind
offen, mutig, zuversichtlich und kreativ.
Ihre Sprache ist positiv und konstruktiv.
Sie sind aktiv Handelnde und Schmied ih-
res Glucks. Sie lieben Herausforderungen
und strengen sich ausdauernd an, um
diese zu meistern. Sie haben Interesse an
personlichem Wachstum und Lust auf ein
besseres Morgen.

Zudem haben sie eine hohe Frustrations-
toleranz. In Misserfolgen sehen sie An-
sporn auf ihrem Weg zum Erfolg. Sie
konnen es «im Moment noch nicht»,
das Ergebnis war «noch nicht ganz» das
Richtige, aber das wird schon, wenn sie es
weiter versuchen. Erwartungsvoll stossen
sie auf ihrem Weg ins Neuland die Turen
zum Nachstmaoglichen auf. So schaffen
sie ein dynamisches Umfeld fur Wandel
und Weiterentwicklung.

Der K-Typ: pessimistisch
und zukunftsangstlich

Der K-Typ ist dauernd in Katastrophen-
Stimmung: Lautstark fabuliert er dartber,
was alles ganz sicher nicht funktioniert
und wie schrecklich die Zukunft wohl



wird. So versetzt er sein Umfeld in Panik —
und alles steht still. Er bleibt lieber auf der
sicheren Seite und favorisiert Erprobtes.
Geht es um Veranderung, plagen ihn Ver-
sagensangste: «Das klappt ganz gewiss
wieder nicht!» «Man weiss ja nie, was
alles schiefgehen kann!»

So wird der K-Typ zum Opfer der Ge-
schichten, die er sich selbst immer wie-
der erzahlt. Solche Geschichten sind wie
eine Regieanweisung zum Fiasko, sie ver-
eiteln den Sieg. Der K-Typ ist anfallig fur
Desinformation und misstraut dem Neu-
en. Statt seine Energie auf eine Loésung
zu lenken und zu wirdigen, was schon
gelingt, findet er sogar im Guten das
Schlechte, gibt anderen Schuld und redet
sich in eine Problemtrance rein.

Schutzengel fur A-Typen
und Vorwartsstirmer

Ob ein Unternehmen die Zukunft er-
reicht, hangt im Wesentlichen davon ab,
welcher der beiden Typen die Oberhand
hat. Wie sich das feststellen lasst? Vieler-
orts ist es geradezu Usus, sich als erste Re-
aktion auf einen Vorschlag oder Entwurf
mit einem «ja, aber» gegen das Neue zu
stellen, es zu zerpflicken, zu demontie-
ren und abzuwurgen. Eine Strichliste im
nachsten Ideenmeeting kann helfen, sich
dessen bewusst zu werden.

Dieser Aber-Automatismus muss schleu-
nigst weg, denn neue Ideen sind gerade
am Anfang zerbrechlich. K-Typen und
Ideenkiller durfen weder das erste noch
das letzte Wort im Entscheidungsprozess
haben. Installieren Sie deshalb in lhren
Meetings eine besondere Rolle: die des
Engelsadvokaten. Er hat nach der Vorstel-
lung einer Idee immer das erste Wort. Er
findet zundchst das Gute darin und gibt
ihr so eine Uberlebenschance.

Nun sind zumindest schon mal zwei Per-
sonen im Raum fur den Vorschlag, und
Neudenker erhalten die so notwendige
Ruckendeckung. Die hiernach einsetzen-
de Diskussion verlauft dann auch konst-
ruktiver. Unter dem Schutz des Engelsad-
vokaten wird sich jeder viel eher trauen,
auch aussergewohnliche Ideen einzubrin-
gen. Reihum hat in jedem Meeting einer
die Rolle des Engelsadvokaten inne, um
das zu tben.

Erst Uber die Chancen reden,
dann Uber die Risiken

Jede Innovation beginnt mit einer cou-
ragierten, wilden, unverbrauchten Idee.
Wenn diese gleich zertrampelt wird, gibt es
keine Innovationen. Klar kann es Grinde
geben, weshalb innovative Ideen es nicht
in die Umsetzung schaffen. Manchmal sind
sie einfach nicht gut genug. Bisweilen wer-
den sie schlecht prasentiert. Oder der Zeit-
punkt war unglnstig gewahlt. Oder der
wahre Entscheider wurde nicht adressiert.

Doch die meisten Ideen scheitern, weil
sie gefurchtet werden. Denn Etablierte
und gut Situierte sehen darin primar das,
was sie verlieren. Selbst die brillantesten
Vorstdsse geraten durch K-Typen unter
Beschuss. Diese bangen um ihre Habe
und angstigen sich vor dem sozialen Ab-
stieg. Deshalb versuchen sie krampfhaft,
zu schitzen, was sie besitzen. Wandel ist
fur sie keine machtvolle Chance, sondern
eine ernste Gefahr. So werden den Unter-
nehmen, in denen sich K-Typen breitma-
chen durfen, bald drei Dinge ausgehen:
die Innovationen, die Leistungstrager und
die Einnahmenbringer.

Anne M. Schiller
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Wenn White-Collar fiir Blue-Collar
Employer Branding macht

LinkedIn ist Bubble und Echokammer. Die Masse
der Mitglieder mit ihrer klaren Meinung zu Politik
und Gesellschaft werden in der Realitdt regel-
massig eines Besseren belehrt. Das Gleiche tritt
im Kern des Netzwerks auf, wenn Fragen rund um
den Arbeitsmarkt und die Bediirfnisse der Beschaf-
tigten diskutiert werden.

Die Diskutanten sind —anhand ihrer formellen Bil-
dungsabschliisse —hoher Qualifizierte am Arbeits-
markt. Sie sind White-Collar-Worker, die ihr Geld
mal im Homeoffice, mal im warmen Biiro in Berlin-
Mitte, mit flexiblen Arbeitszeiten, remote auf Wor-
kation ohne korperliche Anstrengung und ohne
unmittelbare Folgen von Fehlentscheidungen,
verdienen. Sie haben Zeit, sich tiber den Sinn ihrer
Arbeit, Fihrung, Gendern, Diversity oder neue
E-Mobilitatsformen Gedanken zu machen — und
in theoretischer Untiefe bei Linkedin auszufiihren.

Da diese Personen in der Teppichetage sitzen, in
denen die Angebote eines Arbeitgebers fiir Mit-
arbeiter festgelegt werden, betrachten sie ihre
eigenen Bedrfnisse als wahr. Das Stichwort New
Work lauert an jeder Ecke und soll der Arbeit in
unterschiedlichen Dimensionen einen Sinn geben.
Dieser Sinn speist sich aus dem Weltbild, das sie
manifestiert haben. Es geht um Klima, Kampf ge-
gen Rechts, psychische Entlastungen und vegane
Angebote in der Kantine im Sinne einer als ge-
rechter vermuteten schénen neuen Welt.

Die Praxis-Erfahrung zeigt: Blue-Collar-Worker, die
9 to 5 direkt am Kunden und am Produkt arbeiten,
bendtigen keinen besonderen Sinn, um morgens
aufzustehen. Sie haben weder Interesse noch Zeit,
sich Uber Shared Economy, Gleichberechtigung
und die nachste Demo Gedanken zu machen.
Die Ziele dieser wirklich qualifizierten Menschen
unterscheiden sich von denen der White-Collar-
Entscheider. Sie wollen ein traditionelles Leben
fuhren, daflir genug Geld verdienen und ansons-
ten unbehelligt ihrer Arbeit nachgehen.

Ein Arbeitgeber, der das versteht, besitzt wahre
Arbeitgeberattraktivitat.

Nicolas Scheidtweiler ist Berater
far Employer Branding und Orga-
nisationsentwicklung. Der Experte
legt mit seinem Team den Fokus
auf die Analyse der Bedurfnisse
der Mitarbeiter, um daraus in Ak-
tionsfeldern eine attraktive Arbeitgeberidentitat zu
entwickeln.

Mehr unter www.employer-branding-now.de.
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