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Partnerschaftspsychologie:
Was die Liebe lehrt

»All you need is love.«

The Beatles

Fangen wir mit dem wichtigsten Bediirfnis an, das Menschen ver-
bindet: dem Wunsch nach Nihe, Partnerschaft und Liebe. Selbst
der reichste Manager spiirt nach einiger Zeit,

dass Geld zwar wichtig, die Liebe jedoch nicht Das Pretty-Woman-
kauflich ist. Auch Richard Gere musste sich die Prinzip
Zuneigung von Julia Roberts im Film erst miih-

sam verdienen. Geld ist nicht alles, das Produkt muss ebenso iiber-
zeugen. Pretty Woman, die Lovestory, in der diese Wahrheit tiber
das Wirtschaftsleben vermittelt wurde, bedient damit das Klischee
aller gesellschaftlichen Klassen: Was im Leben zihlt, das sind die
groflen Gefiihle wie Liebe, Freundschaft, Treue — bis dass der Tod
sie scheidet.

m Zufrieden

M nicht so zufrieden
I gar nicht zufrieden
B unentschieden

M sehr zufrieden

Infobox 1.1:  Fernsehzuschauer: Im GrofRen und Ganzen zufrieden mit dem
Programm (Angaben in Prozent).
(Quelle: IfD Institut fiir Demoskopie, 2009)
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Alle Zeitschriften und alle Fernsehsender reiflen sich um Liebes-
geschichten, diverse Starmagazine berichten gerne und unentwegt
iiber Flirts und Romanzen von Stars und Stern-

Die Weisheit der Vielen chen. An Lesern und Zuschauern mangelt es

nicht, weil solche Geschichten den Geschmack
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der breiten Masse bedienen. Und Millionen Menschen kénnen
schwerlich irren, wie die 6konomische »Weisheit der Vielen« (Suro-
wiecki) lehrt. Studien zufolge heifit das, dass gréfere Gruppen in ih-
ren Einschitzungen und Entscheidungen oft richtig liegen. Wer Ori-
entierung sucht, der sollte also die Meinungen von Mehrheiten im
Auge behalten, frei nach dem Motto: »The trend is your friend.«

Gib dem Kunden, was der Kunde will: Nach diesem Motto verfah-
ren die Fernsehsender — und sind erfolgreich. Viele Gebiihrenzah-
ler sind uiberraschend zufrieden mit dem, was ihnen all abendlich
so vorgesetzt wird — in Anbetracht mancher Formate stimmt dieses
Agenda Setting der Fernsehsender teilweise recht nachdenklich.
Dennoch, ob Pilcher oder Promi-Dinner — den 47 Prozent der
Fernsehzuschauer scheint es zu schmecken (Infobox 1.1).

Damit betreiben die Medien also weitgehend genau das, was das
Marketing immer lehrt: Befriedige Bediirfnisse, erfiille Wiinsche
und stille Sehnsiichte! Das ist gelebte Kundenorientierung »at its
best«.

Kunden, Liebe und Kabale

»Es ist schon das siebte Mal, dass meine
Schwiegermutter an Weihnachten zu uns
kommt. Diesmal lassen wir sie rein.«

Woody Allen

In der bunten Medien- und Mirchenwelt weif3 man aber auch
ganz genau, dass es neben der Liebe auch noch Hindernisse, Skan-
dale und Tragodien braucht, um eine Story spannend und glaub-
wiirdig zu machen. Die bése Schwiegermutter etwa, die dem jun-
gen Gliick zu schaffen macht, ist so ein Beispiel dafiir. Wer den
Film »Das Schwieger-Monster« gesehen hat, der weifl um die An-
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strengungen, die Jennifer Lopez und Michael Vartan auf sich neh-
men mussten, um ihre Film-Beziehung vor der rabiaten Jane Fon-
da zu retten. Von nichts kommt eben nichts. Auch keine stabile
Partnerschaft.

Auch im Kundenbeziehungsmanagement gilt, dass es selbst dann
noch mit dem Kunden klappen kann, wenn das Produkt schon ein-
mal auf der sprichwértlichen Kippe stand. Die automobile A-Klasse
ist vielleicht ein Beispiel dafiir, das zeigt: Wer sich stets bemiiht
und bessert, der wird auch mit der Bereitwilligkeit und dem Ver-
trauen seiner Kunden belohnt.

Allerdings darf man auch nicht alles glauben, was in Filmen so er-
zihlt wird. Eine aktuelle Studie zeigt nimlich, dass die meisten
Menschen mit ihrer Schwiegermutter tatsichlich ganz gut auskom-
men (Infobox 1.2).

Eher gut 90%

Eher schlecht 8%

Keine Angabe 2%

Infobox 1.2: Wie gut kommen Sie mit der Mutter lhres Partners/lhrer Partnerin aus?
(Quelle: Polis/Usuma-Studie fiir Focus, 43/2009, S. 13)

Okay, wenn es nicht die Schwiegermutter ist, dann ist es eben die
bose Konkurrenz, die das junge Gliick stéren will. Angelina Jolie
spannte ihrer Schauspielerkollegin bekanntlich
den Ehemann aus. Bis heute fragt sich die von Konkurrenzbeobachtung
Brad Pitt verlassene Jennifer Aniston: »Was hat
die andere, was ich nicht habe?« Eine durchaus berechtigte Frage,
die sich auch viele Jennifer-Fans stellen. Allein, die Antwort kennt
nur der Expartner. Hitte man ihn vielleicht frithzeitiger fragen sol-
len, so wie es die Beziehungs- oder Kundenforschung lehrt (Info-
box 1.3)?
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e Wie viel Vertrauen habe ich?

o \Wie wertvoll ist der Partner fiir mich?
e Wie grof} ist meine Verbundenheit?

e Wodurch fiihle ich mich gebunden?

e Wie attraktiv sind die Alternativen?

e Was hindert mich am Partnerwechsel?

Infobox 1.3: Fragen zur Beziehungsqualitit.

Manchmal werden Beziehungen auch als strategische Allianz kon-
zipiert. So wirkt es zunichst, wenn man sich in der Riickschau die

kurze Ehe zwischen Singerin Sarah Connor und

Nutzen-Beziehungen Marc Terenzi anschaut. Wihrend der Fernsehsen-

der Proy Sarah & Marc in Love noch als die Hoch-
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zeits-Doku-Soap des Jahres vermarktete, gehen die beiden Ex-
partner nunmehr wieder getrennte Wege — auf der Suche nach
neuen Partnern. Die Fans sind sichtlich schockiert, aber der Hei-
ratsmarkt folgt stets seinen eigenen Regeln. Und die sind nur be-
dingt romantisch. Es sind eher profane Faktoren wie die Altersrela-
tion, die fur Stabilitit sorgen (Infobox 1.4).

Eine Langzeitstudie unter 2500 Paaren, die von der Australian
National University in Canberra untersucht wurden, ergab eini-
ge interessante Faktoren, die eine Partnerschaft erfolgreich
und dauerhaft machen:

e Wichtiger als das eigentliche Gefuhl der Liebe ist offenbar
die Frage, wie alt die Partner sind, Giber welches Einkom-
men sie verfiigen und ob einer der beiden Partner raucht
oder trinkt.

e War der Mann bei der EheschlieRung jiinger als 25 Jahre, so
steht die Beziehung statistisch gesehen unter keinem guten
Stern.

e Auch Minner, die mehr als neun Jahre ilter sind als ihre
Partnerin, sind haufiger ein Fall fiir den Scheidungsrichter —
sagt zumindest die Forschung.

Infobox 1.4: Alter wichtiger als Liebe?
(Quelle: Spiegel.de)
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Wir lernen immerhin, dass offenbar nichts fiir die Ewigkeit ge- Sy
macht ist, es sei denn, man lebt im Mirchen — oder man kennt =\
das Geheimnis stabiler Partnerschaften. Und genau darum soll es
auf den folgenden Seiten ja gehen: um die Tipps und Rezepte, die
eine Bindung fester machen. Solche Hinweise sind nicht nur fur
die Kundenorientierung wichtig, sondern sie wiren auch fir all
diejenigen niitzlich, deren private Beziehungen ins Trudeln gera-
ten. Und das sind leider nicht wenige, wie die amtliche Schei-
dungsstatistik zeigt (Infobox 1.5).
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Infobox 1.5: Die Ehe in Deutschland: eine bréckelnde Institution.
(Quelle: Destatis, de)
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Pannemann statt Ehemann

»Made in Germany ist nicht automatisch
ein Erfolgsrezept. Es hat uns lange
getragen, es wird uns weitertragen,

aber wir miissen uns sputen.«

Angela Merkel

Brockelnde Institutionen findet man auch in anderen Bereichen.
In den 199oer-Jahren ging es in Deutschland mit dem guten Ruf
der Kundenorientierung bergab. »Made in Ger-
Servicewiiste many« war lingst kein Giitesiegel mehr, sondern
Deutschland zum Pridikat einer brancheniibergreifenden Ser-
vicewiiste geworden. In dieser Zeit sank die Kun-
denzufriedenheit (Infobox 1.6) und stieg die Zahl der Wirtschafts-
kritiker. Der Fernsehjournalist Geert Miiller-Gerbes eilte mit seiner
Verbrauchersendung »Wie bitte?l« auf RTL von Quotenhoch zu
Quotenhoch, wihrend Konzerne wie die Telekom lediglich ihren
fluchenden und spiter fliichtenden Kunden fassungslos hinterher
schauten. Partnerschaft und Kundenbindung waren zu Fremdwor-
tern verkommen, es sei denn, man iibersetzte sie mit Knechtschaft
und Knebelung. Anstelle von Qualititspreisen erhielten die Unter-
nehmen den neu kreierten »Pannemann«, ein Bambi fiir den
schlechtesten Dienst am Kunden. Und Millionen Menschen schau-
ten jeden Freitagabend am Fernsehgerit zu.

v

1990 2000 2010

Infobox 1.6: Kundenzufriedenheit am Tiefpunkt.
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Immerhin, die Talsohle haben wir mittlerweile durchschritten, die
Zufriedenheit der Kunden steigt wieder an und das Bewusstsein
fur Qualitit aus Deutschland ebenso (Infobox 1.7).

Deutsche Produkte sind in den USA immer weniger gefragt —
allerdings nur aufgrund der immer noch schwelenden Wirt-
schaftskrise. BDI-Hauptgeschiftsfiihrer Werner Schnappauf,
erwartet deshalb auch, dass die Nachfrage nach Produkten
»Made in Germany« weiter ansteigen werde. Allerdings

gebe es auf dem Weg nach oben noch viele Fallstricke,

so Schnappauf.

Infobox 1.7: Made in Germany 200g9.
(Quelle: BDI.eu/Auenwirtschafts-Report)

Worauf es jetzt also aktuell ankommt, ist, den Weg der Qualitits- "
und Kundenorientierung konsequent weiter zu gehen. Der Kun- H
denkurs muss beibehalten werden, auch wenn der Sturm der Ent-
riistung iiber schlechten Service und mangelnde Qualitit abgeflaut
ist. Gerade die zunehmend milde Brise verleitet leicht zum Schlin-
gerkurs. So ist es auch oft in privaten Beziehungen: Nachlissigkei-
ten schleichen sich ein, und auch wenn es sich lediglich um Klei-
nigkeiten handelt, fallen sie dem Partner frither oder spiter auf —
und bilden den Nihrboden fiir eine erneut wachsende Unzufrie-
denheit (Infobox 1.8).

s

e Tur nicht fur Partner aufgehalten

e Hochzeitstag vergessen

e Zahnpastatube nicht richtig ausgedriickt

e Fehlende Mithilfe im Haushalt

o Nachlassende Korperpflege

e Schwindende Gesprichsbereitschaft im Beziehungsalltag

Infobox 1.8: Frust im Beziehungsalltag.

Hilfreich wire vielleicht ein gelegentlicher Knigge-Kurs fiir bessere
Beziehungspflege. Hoflichkeit, Freundlichkeit und Aufmerksamkeit
waren immer schon und sind weiterhin beziehungsforderliche Ver-
haltensattribute.
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Der harmonische Umgang mit Menschen verlangt also viel Fein-
gefithl, auch im Arbeitsalltag. Die Beziehung zum Kollegen leidet,
wenn personlichen Wiinschen und sozialen Erwartungen nicht ent-
sprochen wird. Die Hitliste typischer Beziehungskiller im Biiro (In-
fobox 1.9) benennt die groflen und kleinen Fettnipfchen, in die re-
gelmifig treten sollte, wer vorhat, das Verhiltnis zu seinen Kolle-
gen nachhaltig zu st6ren.

»Was wiirde Sie im Biiroalltag am meisten nerven?<

1. Rauchende und trinkende Kollegen sowie unangenehme
Gertiche

. Schmutz

Unpunktliche Kollegen

. Laute Privatgespriche

Klatsch und Tratsch

. Fehler abstreiten

Uberquellende Miilleimer

. Musik am Arbeitsplatz

. Kopierstau

. Selbstgesprache

© ON YT AW N

1

(¢]

Infobox 1.9: Beziehungskiller im Biiro.
(Quelle: Regus.de, 2010)

Interessant erscheinen hier die Hinweise auf Nachlissigkeiten wie
den ungeleerten Miilleimer oder auch den Kopierstau. Uberall da,
wo sich in Beziehungen der Alltag und die Routine einschleichen,
wichst offenbar die Gefahr von Enttiuschungen. Dies gilt natiir-
lich auch fiir Kundenprozesse, in denen man sich ebenfalls schnell
daran gewodhnt, dass scheinbar alles liuft. GewShnung ist aber
nicht selten der Vorldufer einer sich einschleichenden Gewéhnlich-
keit — mit all den negativen Begleiterscheinungen fiir die Bezie-
hung, die tiber kurz oder lang darunter leiden muss.

Kunden spiiren durchaus, dass man sich sehr um sie bemiiht, so-
lange sie noch nicht gewonnen sind. Sie spiiren aber auch, wie der
Werbeaufwand sinkt, wenn die Beziehung besiegelt wurde. Gerade
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der treue Kunde, darf sich auf Dauer aber nicht als der Dumme
fithlen. Deshalb gilt es, auch die Bestandskunden immer wieder
neu zu belohnen, wenn man sie nicht bald wieder verlieren will.

Gefahr erkannt, Gefahr gebannt? Diese Weisheit enthilt leider nur
die halbe Wahrheit. Ein entwickeltes Beziehungsbewusstsein hilft
zwar Probleme zu erkennen, garantiert aber
noch lange keine Abhilfe. Hier heiflt es, nun Handeln tut Not
auch zu handeln. Denn bekanntlich wird man
nicht an seinen Worten, sondern letztlich nur an seinen Taten ge-
messen. Diese Einsicht gilt beruflich wie privat.

Tipp: Vermitteln Sie Threm Partner stets das gute Gefiihl, etwas Be-
sonderes fiir Sie und IThr Unternehmen zu sein.

Frust statt Lust

Immer noch gibt es typische Problempunkte, die fiir Frust beim
Kunden sorgen. Minoru Tominaga, ein populirer Unternehmens-
berater auf dem Servicegebiet, nennt einige Beispiele aus dem
Business-to-Business-Bereich (Infobox 1.10).

e Erreichbarkeit

e Zustandigkeit

e Birokratisches Verhalten

o Schlampige Auftragserfullung
e Unverstiandlicher Schriftwechsel
e Lange Wartezeiten

Infobox 1.10: Was Kunden stort.

Recht hat er: Wem niitzt die beste Kommunikationstechnologie,
wenn niemand das Telefon abhebt oder E-Mails beantwortet? Studi-
en zufolge haben selbst renommierte Unterneh-
men bei den Reaktionszeiten erhebliche Defizite. Problem:
Partnerschaft setzt bekanntlich auch Erreichbar- Erreichbarkeit
keit voraus, damit man sich austauschen kann —
nicht nur tber etwaige Kaufabsichten.
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Ein praktisches Beispiel: Sammel-E-Mail-Adressen von Unterneh-
men, die meist mit Info@ beginnen, kosten Kunden viele Nerven:
Bei 6o Prozent der Anfragen erfolgt die Antwort

Problem: Keine Antwort  erst nach einer Woche (Infobox 1.11). Etwa ein

Viertel der Kunden in Deutschland wartet noch

linger oder bekommt teilweise gar keine Riickmeldung. Das Prob-
lem vieler Betriebe mit ihren Info@-Postfichern liegt offenbar in
der Verwaltung, der internen Weiterleitung, der Bearbeitung und
den internen Workflows begriindet. Damit produziert man jedoch
stetig unzufriedene Kunden, so die Studie einer Unternehmens-
beratung bei 1000 Befragten.

Einige Tage bis zu einer 0
Woche 39,2%
Innerhalb eines Tages

Anfragen gar nicht
beantwortet

Mebhr als eine Woche

Infobox 1.11:  Reaktionszeiten von Unternehmen auf Kundenanfragen.
(Quelle: Steria-Mummert.de, 2009)

Auch ein typischer Fall: Das Telefon wird abgehoben, aber von der
falschen Person. Nie erreicht man denjenigen, der fiir das eigene
Anliegen zustindig ist. Stattdessen wird man

Problem: Zustiandigkeit  weitergereicht und weitergereicht und weiterge-

reicht. Besser wire es, wenn jeder Ansprechpart-
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ner, den man gerade erwischt, sich zustindig fithlt. Das schafft
Verbundenheit.

Partnerschaftspsychologie: Was die Liebe lehrt



Baumgirtner verweist auf eine Studie, nach der tatsachlich

e 75 Prozent der annehmenden Telefonisten in der Firmen-
zentrale nicht wissen, wer fiir das Anliegen des Anrufers
zustandig ist,

o jeder dritte Anrufer erst beim zweiten Versuch den
gewiinschten Ansprechpartner erreicht, weil besetzt ist oder
der Ansprechpartner sich nicht meldet,

o Interessenten bis zu achtzehnmal weiterverbunden werden
und bis zu sieben Minuten in der Leitung bleiben mussen,
bis diese zum richtigen Ansprechpartner gelangt sind,

e nur jeder zweite der Gesprachspartner den Anrufer freund-
lich begrufdt und zuvorkommend behandelt,

e nur die Hilfte aller Gesprichspartner sich hilfsbereit zeigt
und eine zufriedenstellende Auskunft gibt.

Infobox 1.12:  Defizite am Telefon.

Tipp: Mitarbeiter kann man trainieren bis das richtige Servicever-
halten in Fleisch und Blut tibergegangen ist. Notwendige Kom-
petenz sollte dabei natiirlich auch an die Mitarbeiter iibertragen
werden.

Ordnung muss sein, ganz klar. Aber jede Vorschrift sollte auch
Ausnahmen beinhalten. Kunden, die auf dem langen Dienstweg
verzweifeln, werden selten treue Partner. Besser
ist es »locker zu bleiben« und Mitarbeitern auch Problem: Biirokratisches
ein paar unbiirokratische Handlungsspielriume Verhalten
einzuriumen. Nicht nur die Kunden wird es
freuen. Wie heifdt es sonst so schon in der RTL-Comedy-Serie »Das
Amt«? »Der grofite Feind des Beamten ist der Antragsteller«. Im rea-
len Leben auch gern gehort: »Achtung, Kunde droht mit Aufiragl«
Partnerschaft aber funktioniert nur mit lieben Freunden, nicht mit
bedrohlichen Feinden.

Machen Sie doch einfach jeden Tag zum »Casual Friday«, zumin-
dest was die innere Einstellung angeht: Flexibel und locker im
Umgang, aber verldsslich in der Sache. So werden Ihre Kunden
ganz schnell zu Thren Freunden.
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Casual heifdt natiirlich nicht nachlissig im Umgang oder im Aus-
sehen, sondern es beinhaltet eine entspannte Haltung, die dem
Gegenteil des steifen und unsympathischen Biirokraten entspricht
(Infobox 1.13).

e Immer korrekt gescheiteltes Haar

e Stets mit Hemd, Schlips und Anzug gekleidet

e Kommt als Erster ins Biiro und verlasst es als Letzter
e Stets auf dem aktuellen Wissensstand

e Unnachgiebig bei Fehlern und Nachlassigkeiten

e Pedantisch und prinzipientreu

Infobox 1.13:  Typischer Biirokrat?

Schon Karl Marx beklagte die zunehmende Entfremdung des Ar-
beiters von seiner Arbeit. Man muss kein Kommunist sein, um zu
erkennen, dass Mitarbeitern die Moglichkeit ge-
Problem: Schlampige boten werden sollte, sich mit ihren Aufgaben zu
Auftragserfiillung identifizieren und fiir die ordentliche Erledigung
auch geradezustehen. Gute Leistung erfiillt Mit-
arbeiter mit Stolz — und freut auch den Kunden. Dafiir muss man
aber auch voll hinter seiner Arbeit stehen kénnen. Ansonsten gibt
es eben nur »Dienst nach Vorschrift« — wenn iiberhaupt. Einer
Gallup-Studie zufolge identifizierten sich 2008 nur noch 13 Pro-
zent der befragten Mitarbeiter voll und ganz mit ihrem Unterneh-
men.

E-Mails, die sich lesen wie ein medizinischer Beipackzettel und
Briefe, deren Sinn sich nicht erschlieft, brauchen eigentlich gar
nicht erst abgeschickt zu werden. Kundenorien-
Problem: Unverstind- tierung bedeutet, so zu kommunizieren, dass der
licher Schriftwechsel Kunde die Botschaft auch versteht. Jede Verklau-
sulierung erweckt dagegen nur den Eindruck,
der Absender habe etwas zu verbergen (Infobox 1.14). Kundenver-
trauen ldsst sich so nicht gewinnen.
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Der Sprachwissenschaftler Giinther Zimmermann wollte wis-
sen, wie gut Versicherungstexte fiir dltere Kunden zu verstehen
sind. Resultat: Manche Sitze wurden von 91,4 Prozent der Ver-
suchsteilnehmer nicht verstanden — auch nach mehrmaligem
Lesen nicht. Um fiinf Sitze zu lesen, brauchten die akademi-
schen Versuchspersonen bis zu 31 Minuten. Voll verstanden
war der Text dann aber immer noch nicht.

Entsprechend dringend rat die Babylon-Studie daher: »Wer
einen Kunden ansprechen will, muss ihn iiberzeugend ansprechen,
ndmlich klar und verstéindlich. Der Kunde will nicht in der Ver-
sicherungs- oder Banken-Fremdsprache angesprochen werden, son-
dern in seiner »Muttersprache«. Die Unternehmen sollten deshalb
nicht »versicherisch« oder »bankisch« sprechen und schreiben,
sondern »laiisch« bzw. »kundisch«!

Infobox 1.14:  Babylonische Sprachverwirrung.
(Quelle: Linguaetmedia.de, 2009)

Der Hinweis auf eine verstindliche Sprache gilt natiirlich auch fiir
die Kommunikation zwischen Mann und Frau. Der Komiker Mario
Barth bietet in seinem eigens fiir Paare kon-

zipierten Sprachfiihrer hilfsweise einige Uberset- Deutsch-Frau/
zungshilfen. Wenn Frau sagt, »Schon hast du ge- Frau-Deutsch
kocht«, dann meint sie eigentlich: »Die Kiiche

sieht aus wie ein Schlachtfeld.« Und wenn sie dem Partner sagt, » Du
wirkst sehr mdnnlich«, dann ist damit gemeint: »Benutz doch mal
ein Deol«

Bewusstsein flireinander zu schaffen und die richtige Sprache mit-
einander zu sprechen, das sind wesentliche Voraussetzungen fiir
eine erfullte und vorurteilsfreie Partnerschaft.

Halten Sie sich im Zweifel also gerne an die bewdhrte KISS-Regel:
»Keep it simple and stupid.« Aber bitte darauf achten: Verstindlich
kommunizieren bedeutet nicht unbedingt, »platt« oder gar verlet-
zend zu formulieren.

Frust statt Lust
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Zeit ist im Wirtschaftsleben bekanntlich Geld.
Problem: Lange Viele Kunden miissten demnach eigentlich schon
Wartezeiten zu Milliondren geworden sein, weil das Warten
auf Antworten, auf Entscheidungen, auf Liefe-
rungen usw. nach wie vor viel zu viel Zeit des Kunden in An-
spruch nimmt (Infobox 1.15). Wie also heifdt das Zauberwort mit
den zwei »t«? Genau: »Flottl«

Eigens darauf spezialisierte Unternehmen bieten bereits beru-

higende »Warteprogrammex« an, die das subjektive Zeitempfin-

den von Kunden ansprechen sollen. Denn neben der objektiv

vergehenden Zeit »gibt es eine gefiihlte Wahrnehmung, die mayi-

geblich auf die Wartezufriedenheit einzahlt. Kunden nehmen War-

tezeiten

o als kiirzer wahr, wenn sie »beschiiftigt« sind.

o als linger wahr, wenn sie unbestimmt sind, also kein
absehbares Ende haben.

o als kiirzer wahr, wenn sie »in Gruppen« warten.

o als unertriglich wahr, wenn sie Angst haben, vergessen worden
ZU sein.«

Infobox 1.15:  Zeitgefiihl.
(Quelle: Vietinghoff)

Wo missen Kunden hiufig warten? Ja genau,
»Please, hold the line«  am Telefon zum Beispiel. Die dortige »Warte-
schleife«, die aufgrund der teilweise horrenden
Gebiihren immer wieder in die offentliche Kritik gerdt, lisst sich
jedoch verkiirzen,

e indem man Zeitansagen einbaut, wie lange es voraussichtlich
noch dauert,

¢ indem man wechselnde Ansagen und Musiktitel spielt und

¢ indem man alternative Kontaktangebote von E-Mail bis Internet-
Messenger nennt.
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Das alles verindert zwar die Wartezeit nicht, aber es macht das
Warten fiir den Kunden nachvollziehbarer und etwas produktiver.
Und neuerdings gibt es ja sogar schon Fernsehen fiirs Wartezim-
mer.

Dr. med. G. Wohlgemuth:
»Meine Patienten sind begeistert,
meine Mitarbeiter sind begeistert —
ich bin begeistert!«

(Quelle: TV-Wartezimmer.de)

Was hilft noch beim Warten? Werden die Griinde fiir das Warten

genannt, so steigt die Akzeptanz beim Kunden.
Bei Zugverspitungen kann darauf hingewiesen Alle reden vom Wetter

werden, dass zum Beispiel in Entenhausen ein
Reh vor den Zug gelaufen ist und es deshalb zu Verzégerungen
kommt. Das scheint immerhin hiufiger vorzukommen, denn die
Puinktlichkeits-Quote der Bahn liegt derzeit nur bei knapp 83 Pro-
zent (Quelle: Welt.de, 24.10.09).

Vollsperrung A3

Richtung Wiirzburg

1 1

Infobox 1.16: Stau, aber warum?

Und auf Autobahnen freut sich der Steuerzahler

zwar nicht, wenn er gerade in einem der ge- Staunen im Stau
schitzten 160000 jihrlichen Staus steckt (Info-

box 1.16), aber vielleicht beruhigt ihn die Aufklirung, wodurch sein
Stau entstanden ist. Elektronische Anzeigen machen so etwas ja
lingst moglich — in Holland zum Beispiel.
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Kunden unzufrieden (%) 26

Zeit in Schlange (Minuten) 7

Kunden pro Schlange 5

Infobox 1.17:  Warten in der Servicewiiste.
(Quelle: GrassRoots-marktforschung.de, 2008)

Eine Studie (Infobox 1.17) tiber Wartezeiten in Supermirkten, Post-

filialen und dhnlichen Begegnungsstitten zeigt

Entschuldigung immerhin, dass Kunden dort recht hiufig eine

Begriifung erhalten. Ein Licheln ist dagegen noch
immer keine Selbstverstindlichkeit. Und wie sieht es mit einer Ent-
schuldigung fiir entstandene Wartezeiten aus? Fehlanzeige.

Dabei kann ein offenes »Entschuldigung fiir die entstandene War-
tezeit« nicht nur die Schirfe aus Kundenkonflikten nehmen, son-
dern vielleicht auch zur echten Versshnung beitragen.

Halten wir also fest, dass Schlamperei und Schludrigkeit selten
zu inniger Partnerschaft fithren — betrieblich wie privat. Ausnah-
men wie Al Bundy, der ja immerhin 262 Fernsehfolgen (»Eine
schrecklich nette Familie«) an der Seite seiner nachlissigen Frau
ausgehalten hat, findet man daher meist auch nur im Comedy-
Fach.

Neues Denken braucht das Land

Aber bleiben wir doch noch kurz bei der Familie

Ehering als Bundy. Ehefrau Peggy fiihlt sich ja nicht ginzlich
Rettungsanker? unwohl an der Seite ihres Schuhe verkaufenden

Mannes. Es ist ein Verhiltnis, das Paar-Psycho-

logen gerne auch als »Besser-als-nichts-Beziehung« charakterisie-
ren. Der unfeine Gedanke dabei: Es ist besser, einen unliebsamen
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Partner vorweisen zu konnen, denn als Single auf der gesellschaft-
lichen Verliererseite zu stehen. In der Not wird man nicht nur er-
finderisch, man macht offenbar auch Kompromisse, was den Part-
ner angeht.

Studien zeigen, dass gerade schlechte Zeiten den Wunsch nach
Nihe nihren. So erleben Partnervermittlungen
in der Wirtschaftskrise erh6hten Zulauf von Sin- GZSZ-Effekt
gles, die auf der Suche nach Geborgenheit sind
(Infobox 1.18).

Interessant dabei ist auch hier wieder die Parallele zur Wirtschafts-
welt. In der Krise entdecken auch Unternehmen plétzlich Partner
wieder neu, auf die man zuvor gerne verzichten
wollte. »Vater Staat« etwa soll nun wieder fur Si- Helfende Hand gesucht
cherheit sorgen und seine schiitzende Hand tiber
kriselnde Firmen halten. Weit iiber tausend Unternehmen bean-
tragten 2009, im ersten Jahr der Wirtschaftskrise, Hilfsbiirgschaf-
ten des Bundes. Auch solche Unternehmen, von denen man dies
nie gedacht hitte.

Aber auch Geschiftspartner, die man in der Vergangenheit gerne ver-
nachlissigt hat, hitte man in schlechten Zeiten gerne wieder zuriick.
Allein, der Kunde will nicht mehr, weil er lingst schon woanders
dankbar aufgenommen wurde. Hitte man sich doch nur frither auch
um diese Kunden gekiimmert. Ja, hitte, hitte, hitte ...

Merke also: Kunden selektieren ist das eine, aber Kunden vernach-
lissigen ist das andere. Man sollte also beizeiten an den méglichen
Partner von morgen denken — und sich auch um ihn kiimmern.
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Gesteigertes Bedurfnis nach Sicherheit und
Geborgenheit
Bei Single-Mannern 47%
Bei Single-Frauen 61%
Bei Singles 54%

Infobox 1.18: Wiinsche in der Wirtschaftskrise.
(Quelle: ElitePartner.de, 2009)

Gerade Krisenzeiten sind es ja hiufig auch, die uns zur inneren
Einkehr bewegen. Erfolgreiche Partnerschaften sind von einem

wechselseitigen Geben und Nehmen geprigt, bei

Renaissance partner- dem der eine sich auf den anderen verlassen
schaftlicher Werte? kann und man fiireinander einsteht. Diese
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Grundhaltung lisst sich nur schwer mit dem
Neoliberalismus in Einklang bringen, der in scheinbar guten Tagen
Konjunktur hat. Insofern hat die Krise vielleicht auch etwas Gutes:
Sie bewirkt das Schwinden egoistischer Neigungen und férdert die
Bildung neuer alter Werte. Das »Me, Myself and I« fritherer Tage
wird so abgel6st durch ein partnerschaftliches »Wir«. Solidaritit,
Verlisslichkeit, Loyalitit und Gemeinschaft sind keine schlechten
Eigenschaften — wirtschaftlich wie privat.

Die Riickbesinnung auf den Wert der Beziehung spiegelt sich auch
in der Studie einer Unternehmensberatung (Infobox 1.19), die die
aktuelle Ausrichtung des Customer Relationship Managements in
deutschen Betrieben untersucht.
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Marktanteil steigern
Kundenwissen aufbauen
Vertriebseffizienz steigern

Kundenbindung erhéhen 92%

Infobox 1.19:  Ziele von CRM.
(Quelle: Capgemini.de, 2008)

Partner im Rausch der Hormone
Zuruck zur Liebe: Am 29. Juli heiratet der 32-jihrige britische

Thronfolger Prinz Charles die 19-jahrige Lady Diana Frances Spen-
cer — es ist die Hochzeit des Jahres 1981. Der

Kuss der beiden auf dem Balkon des Bucking- Grofle Gefiihle gefallen

ham Palace geht als Foto um die ganze Welt.

»Wie romantischl«, denken wohl viele und folgen dabei letztlich
nur ihrem Gefiihl, das auf grofle Gesten programmiert ist. Spites-
tens seit dem Unfalltod von Lady Di und der Neuvermihlung des
Prinzen mit seiner langjdhrigen Geliebten Camilla Parker Bowles
ist vielen klar, dass die Liebe zwar von schonen Gefithlen begleitet
ist, dass sie letztlich jedoch keine stabilen Partnerschaften garantie-
ren kann.

Biologen wissen, dass die Liebe wohl durch das Bindungshormon
Oxytocin gesteuert wird, einer Substanz, die den Verstand um-
nebelt und die Emotionen verstirkt. Bindungen,

die in einem solchen Zustand der Umnachtung Eros schlégt Logos

eingegangen werden, fithren deshalb hiufig zu
einem bésen Erwachen, wenn der erste Rausch verfliegt. Kinogin-
ger kennen diesen Plot aus unzihligen Beziehungskomddien, wo
immer wieder mal gerne spontan in Las Vegas geheiratet wird.

Partner im Rausch der Hormone
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Auch das Kaufverhalten unterliegt diesen Einfliissen, etwa wenn
die berithmten Bauchentscheidungen getroffen werden. Der Erfolg
der kleinen Netbooks, die den Markt der mobilen

Grapsch-Reflex Computer erobern, lisst sich so durchaus erkla-

ren. Die Gerite wirken so klein, siif? und schnu-

ckelig, dass jeder sie gern einmal anfassen und besitzen mochte.
Erst einige Zeit spiter merkt man, dass die Dinger zwar hiibsch,
aber eigentlich zu nichts richtig zu gebrauchen sind — und legt
sich dann einen besseren Begleiter zu.

Gut, das war jetzt etwas hart formuliert. Und

Liebe ist Leidenschaft wenn man ehrlich ist, so haben die mit der Liebe

verbundenen Gefiihle auch etwas Gutes — nim-
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lich die Kraft der Leidenschaft!

Merke: Liebe und Leidenschaft im Privatleben gehoren zusammen
wie Einsatz und Erfolg im Berufsleben. Nur wer alles gibt, kann
auch alles bekommen. Lottomilliondre einmal ausgenommen.

Leidenschaft fiir Kunden zu entwickeln, ist daher auch schon fast
so etwas wie Liebe, und das wissen Verkiufer natiirlich schon
langst. »Love Selling« (Kohler) ist daher nicht nur ein originelles
Schlagwort, sondern ein durchaus begriindbares Programm zur
Kundenfindung und -bindung. Dahinter steht die Frage, was die ty-
pischen Grundhaltungen von Verliebten sind (Infobox 1.20).

e Bestidtigen sich standig gegenseitig ihre Liebe.

e Trdumen von gemeinsamer Zukunft.

e Entdecken am Partner immer wieder Neues.

e Bereiten sich gegenseitig Freude, nach dem Motto:
»Schén, dass du an mich gedacht hast!«

Infobox 1.20:  Typisch fiir Verliebte.

Was lehrt das nun den Verkiufer?

e Nun, erstens, dass man dem Kunden gar nicht genug vermitteln
kann, wie wichtig er fiir das Unternehmen ist.

Partnerschaftspsychologie: Was die Liebe lehrt



e Zweitens, dass man dem Kunden immer auch Perspektiven auf-
zeigen sollte, was er noch alles vom Unternehmen zu erwarten
hat.

e Drittens, dass Kunden sich weiterentwickeln und dass man die-
se Entwicklung unterstiitzend begleiten sollte.

e Und viertens, dass der Kunde stets im Zentrum unternehmeri-
schen Handelns stehen sollte.

Kunden zu vernachlissigen bedeutet, Gewinne zu verlieren. Lei- v,
denschaftliche Kundenpflege ist damit also Einsatz von Gefithlen E/ :
mit Gewinn. Liebe kann man immer wieder neu verschenken, das
»Herzblut« entspringt einer Quelle, die nie versiegt.

Ewig wihrt am langsten

»Zusammenkommen ist ein Anfang.
Zusammenarbeiten ist ein Fortschritt.
Zusammenbleiben ist ein Erfolg.«

Henry Ford

Manchmal ist aber nach sieben Jahren doch einfach Schluss (Info-
box 1.21). Kundenbeziehungen im Softwarebereich halten selten
langer, wie viele Erfahrungen aus der Praxis bestitigen. Und im

Privaten kennen wir »das verflixte siebente Jahr«
hoffentlich nur aus dem Filmklassiker mit Mari- Das verflixte
lyn Monroe. Anders sieht es Gabriele Pauli. Die siebente )Jahr
ehemalige CSU-Landritin aus Fiirth meint, dass

Ehen nach sieben Jahren grundsitzlich auslaufen sollten — mit der
Moglichkeit, sie freiwillig verlingern zu kénnen, versteht sich. Im
Wahlkampf des Jahres 2007 war dies politischer Ziindstoff, der je-
doch nur ein begrenztes Beben ausloste. Immerhin hat der Vor-
schlag durchaus Substanz, iiber die es nachzudenken lohnt.
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Alle sieben Jahre verliert man den Kontakt zu 50 Prozent sei-
ner engen Freunde, so eine Studie der Universitat Utrecht.
Wer dartiber aber nicht verzagt, kann die entstehende Liicke
durch neue Freundschaften bald wieder schlieRen. Paris Hilton
geht dafiir sogar ins Fernsehen. In ihrer BFF-Casting-Show
sucht sie unter grofer Anteilnahme der Fernsehzuschauer den
»Best Friend Forever«.

Infobox 1.21:  Freunde fiirs Leben?

So hat im Leben nichts automatisch Bestand. Auch

Darum priife, wer sich  jede Beziehung sollte daher regelmifig auf den
ewig bindet ... Prifstand gestellt werden. Warum also nicht nach

sieben Jahren den ersten Check-up durchfiihren,

der gegen einrostende Beziehungen schiitzt? Viele Paare, die sich ge-
trennt haben, denken vielleicht wirklich: »Ja, wenn wir regelmdfSiger
miteinander geredet hitten, dann wire es nicht so weit mit uns gekommen.«

Es macht also Sinn, auch Kundenbeziehungen nicht als eine im-
merwihrende Selbstverstindlichkeit zu sehen, sondern als ein
Partnerschaftsverhiltnis, das es regelmifig auf-

Refurbished Partnership zufrischen gilt. Um etwa zu verhindern, dass die

Frequenz der Kundenkontakte sinkt, sollten aktu-
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elle Kommunikationsanlisse gesucht werden. Es gibt immer gute
Griinde, sich bei einem Kunden zu melden, ohne deshalb auf-
dringlich zu sein. Ein Gliuckwunsch zum Geburtstag, per Brief
oder auch per E-Mail, zeigen dem Kunden, dass man an ihn denkt,
ohne ihn zu etwas verpflichten zu wollen. Wer einen kleinen Ge-
schenkgutschein beilegt, kann dadurch sogar noch etwas Umsatz
generieren.

Aber auch gut gemachte Kundenzeitschriften, Kundenbefragungen
mit Preisausschreiben, Kundenklubs und regelmiflige Treuekun-
denaktionen sind geeignet, die Freundschaft zum Kunden frisch
zu halten. Allein auf die Umsetzung kommt es an. Natiirlich kann
es auch passieren, dass ein Kunde sich dem Kontakt verweigert.
Aber auch dies ist eine wertvolle Information, die letztlich dabei
hilft, den Wiinschen der Kunden gerecht zu werden.
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Das Bessere ist bekanntlich der Feind des Guten, so wie Stillstand
immer auch ein Riickschritt ist. Lange Rede, kurzer Sinn: Ein re-
gelmifiger Check-up ist nie verkehrt — privat wie beruflich.

e Fehlende gemeinsame Zukunftsperspektive 33%
e Wir haben uns auseinandergelebt 29%
e Wir hatten zu unterschiedliche Lebenseinstellungen ~ 29%
o Fehlendes Vertrauen oder Einfiihlungsvermégen 25%
e Wir konnten nicht miteinander reden 23%
e Er/Sie hatte stérende Gewohnheiten 22%
e Unsere Beziehung ist zur Routine geworden 19%
o Ich fiihlte mich bevormundet oder eingeengt 18%
o Er/Sie hatte jemand anderen kennengelernt 18%
e [ch hatte Gewohnheiten, die sie/ihn aufgeregt haben  16%
e Eifersucht 15%
e Untreue 15%
e Probleme bei der Verbindung Beruf/Familie 13%
o Alkohol oder Drogen 12%
o |ch habe einen neuen Partner kennengelernt 11%
o Sexuelle Probleme 10%
e Kinderwunsch oder Kindererziehung 10%
e Finanzielle Probleme 7%
e |ch habe sie/ihn zu stark eingeengt 6%
o Korperliche Gewalt 3%

Infobox 1.22:  Typische Trennungsgriinde.
(Quelle: Stiddeutsche Zeitung v. 31.12.98)

Kennt man Beziehungssituationen und liegt die Partnerschafts-
diagnose auf dem Tisch, dann kann man entsprechend handeln.
»Wer nicht handelt, der wird behandelt«, sagt ein
altes Sprichwort. Insofern ist Aktivitit in Sachen Diagnose vor Therapie
Partnerschaft nicht ganz verkehrt. Das zeigen
auch die Griinde, aus welchen viele Ehen beendet werden (Infobox
1.22). Hitte man die private Beziehung besser gepflegt, wire man-
cher Befund wohl hinfillig geworden.

Es mag tiberraschen, dass es relativ selten konkurrierende Partner, -
also Affiren sind, die zu Trennungen fithren. Partnerschaften auch

35

Ewig wahrt am langsten



36

gegen Widerstinde fortzusetzen und gemeinsame Zukunftsper-
spektiven zu entwickeln, erscheint im Gegenteil dazu recht schwie-

rig.

Eines illustriert die Statistik ebenso: Routine im Alltag und man-
gelnde Kommunikation zihlen zu den profanen Hauptfaktoren,
die eine einstmals intakte Beziehung zerstéren kénnen. Also: Brin-
gen Sie mal wieder etwas Leben in die Bude — egal ob in privaten
oder beruflichen Beziehungen!

Eine Chance fiir die Liebe

Die Grande Dame der Beziehungspflege, Erika Berger, gab der Lie-
be ihrer Fernsehzuschauer schon vor Jahren immer wieder eine
Chance — mit den einfachen Worten: »Da miisst’s ihr amal miteinan-
der reden.«

Der gegenseitige Austausch erscheint wichtig, denn sonst erlischt
das Feuer der Leidenschaft schneller als gedacht. Bereits nach
sechs Monaten sinkt die Beziehungszufriedenheit sptirbar ab, wie
eine unter frisch Verliebten durchgefiihrte Studie zeigt (Infobox
1.23). Diesen schlichten Zusammenhang, sollte man im Uber-
schwang der Gefiihle nicht aus dem Auge verlieren: Je groler die
Gemeinsamkeiten zwischen den Partnern, desto besser die Bezie-
hungsqualitit.

5,0
4,5
4,0 -
3,0 - T
frisch verliebt sechs Monate spdter

Infobox 1.23: Liebe — ein bisschen Schwund ist immer.
(Quelle: Hassebrauck/Kiipper)
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»Ja, wenn das nur so einfach wire«, denkt sich jetzt manch einer.
Tatsdchlich kann man das Kommunizieren aber {iben und Gespri-
che sogar institutionalisieren. Unternehmen kénnen beispielsweise
moderne wie klassische Méoglichkeiten zum regelmifliigen Aus-
tausch zwischen Kunde und Unternehmen installieren (Infobox
1.24). Wichtig ist nur, dass man tberhaupt irgendwie miteinander
in Kontakt bleibt:

Internet-Interaktion bieten
Feedback in Foren ermoglichen
Newsletter anbieten
Telefonkontakt anbieten
Kundenevents durchfiihren
Kundenbeirat bilden

e Kundenzeitschriften usw.

Infobox 1.24: Kunden kontinuierlich kontaktieren.

Im Softwarebereich gelingt es Unternehmen mitunter, Kunden so-
gar zum Test von Vorab-Versionen mit »ins Boot« zu holen. Viele
Kunden fithlen sich dadurch geehrt, ja sogar

privilegiert. Sie geben entsprechend bereitwillig Ehrenamtliche Kunden

Hinweise auf notwendige Verbesserungen und

fithlen sich ihrerseits stark an das Unternehmen und an das mit-
entwickelte Produkt gebunden. Auch das ist eine gute Idee, Inter-
aktion produktiv zu nutzen.

Alle Experten am Markt dirften sich insofern einig sein: Das
Management von Kundenbeziehungen ist eine Daueraufgabe, die
man tunlichst nicht schleifen lassen sollte. Genau hier konnen Sie
beweisen, dass Sie ein echter Kundenmanager sind.

Gut, schleifen lassen ist also nicht erlaubt. Was

aber ist besser? Soll man dem Kunden stattdes- Kénig Kunde?
sen permanent Honig um den Bart schmieren,

ihn als den Ko6nig hofieren, wie hiufig empfohlen wird? Nein, lau-
tet die Antwort der Partnerschaftspsychologie. Kein Mensch, der
nicht unter narzisstischen Stérungen leidet, legt Wert darauf,

Eine Chance fiir die Liebe
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kiinstlich tiberhcht zu werden. Selbst Goétter sind es irgendwann
leid, stindig auf einen Sockel gestellt zu werden und dort stehen
zu miissen. Und auch Konige, die man zu sehr verehrt, kénnen
sich irgendwann als riicksichtslose Despoten erweisen.

Besser ist daher ein realistischer Blick auf den
Kunden wollen Kunden und eine Ansprache auf Augenhdhe. So
Partner sein fithlen sich Menschen ernst genommen und
gleichberechtigt. Und genau darauf kommt es
an, wenn man stabile Partnerschaften anstrebt. Wer seine Partner
binden will, der sollte sie frithzeitig in Entwicklungen, Planungen
und geistige Arbeit einbeziehen.

Uberhéhungen des Partners werden selbst im Privatbereich immer

mehr zum Auslaufmodell. So findet sich auch die Konstellation

»Chefarzt heiratet Krankenschwester« zuneh-

Partnerschaft auf mend seltener. Je grofler die intellektuellen Un-

gleicher Augenhéhe terschiede, je stirker der soziale Status ausge-

prigt ist, umso grofer wird die Gefahr einsei-

tiger Abhingigkeiten und Uberhshungen. Gleichberechtigte Bezie-
hungen sehen heute meist anders aus.

Moglicherweise sind sogar Prinz Charles und seine Frau Camilla
ein gutes Beispiel fiir das zuverlissigste Partnerschaftsmodell: Die
Interessen sind dhnlich, der Altersabstand gering, man kennt sich
seit Jahren — und erfreut sich immer wieder neu aneinander.

Ulrich Kienzle, der frithere Moderator der beliebten Fernsehsen-
dung »Kienzle & Hauser«, antwortete im Interview einmal auf die
Frage, worin das Geheimnis seiner 40-jihrigen Ehe zu suchen sei:
»Weif3 ich nicht, aber das ist mir auch egal. Hauptsache, es funktio-
niert.«

So sehr dieser Pragmatismus in seiner Offenheit erfrischt, so ein-
geschrinkt ist natiirlich sein Erklirungsgehalt. Insofern sind wir
gut beraten, dem Geheimnis stabiler Beziehungen noch etwas wei-
ter auf den Grund zu gehen.
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Kunde gut, alles gut

John Gottman, Professor an der University of

Washington, gilt als amerikanischer Beziehungs- Partnerschaftspapst

papst. Ihm gelingt es, allein durch intensive Ana-

lyse kurzer Paardialoge, mit 81-prozentiger Sicherheit vorherzusa-
gen, ob eine Beziehung Bestand hat oder zum Scheitern verurteilt
ist.

Unzihlige Beobachtungen von Paaren fiihrten ihn zu der begehr-
ten Partnerschaftsformel, die das Geheimnis gliicklicher Beziehun-
gen ausmacht. Danach rit er den Partnern, so

miteinander zu kommunizieren, dass das Ver- Die Gliicksformel
hiltnis von 5 zu 1, bezogen auf Lob und Kritik,

nicht unterschritten wird. Anders formuliert: Paare, die im besten
Sinne des Wortes nett und freundlich miteinander umgehen, ha-
ben grofdte Chancen, gemeinsam alt zu werden. Der Ton macht al-
so die Musik, eine Erkenntnis, die es sich immer wieder bewusst
zu machen lohnt.

Schulen Sie daher Thre Mitarbeiter in Sprache, Schrift und persén-
lichem Auftritt. Freundlichkeit und Verbindlichkeit gegeniiber dem
Kunden sind Pflicht!

Zur konkreten Ausgestaltung und Umsetzung

empfiehlt Gottman die Salzstreuer-Strategie: Ja zum Kunden
»Streuen Sie in Thren Gesprichen miteinander immer

wieder ein >Ja< ein — das macht eine gute Beziehung aus.« Wer also im
Gesprich mit seinen Kunden ist, sollte auch immer viel Bestitigung
geben und moglichst wenige Einwinde liefern (Infobox 1.25).

® »Ja, das ist eine gute Idee.«

o »Ja, dann machen wir das so, wenn Sie meinen, dass es
wichtig ist.«

e »Ja, das ist ein gutes Argument. Daran habe ich noch gar
nicht gedacht.«

Infobox 1.25:  Wirksame Bestatigungsformeln.

Kunde gut, alles gut
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Dahinter steckt tibrigens die psychologische Einsicht, dass man Be-
denkentriger meistens meidet. Wer immer kritisiert, dagegenhilt,
immer nur das Negative sieht und streitet, des-

Miesepeter meidet man  sen wird man frither oder spiter tberdriissig.

Wer sich dagegen konstruktiv gibt, das Verbin-

dende sieht und Positives kommuniziert, dem gehért automatisch
unsere Sympathie. Das hat tibrigens nur wenig mit manipulativem
Opportunismus zu tun, sondern viel mit gezeigter Empathie.

Praxistipp: Man kann das Glas bekanntlich halb voll oder halb leer
~ sehen. Machen Sie es doch einfach voll mithilfe vollmundiger For-
mulierungen: »Reklamationen sind ldstig, das hort man hiufig.
Noch hiufiger sollte man vielleicht aber auch sagen, dass »Rekla-
mationen eine Chance sind, die Anliegen des Kunden besser zu verste-
hen«. Die Sprache formt das Denken — und umgekehrt. Auch da-
ran sollte man hiufiger denken, wenn man mit Kunden und Mit-
arbeitern spricht.

Vor diesem Hintergrund erstaunt es weniger, dass auch Fihrungs-
krafte vor Firmen-Frust nicht gefeit sind, wohl aber, dass sie dies
mitunter auch deutlich zeigen (Infobox 1.26).

Wie man etwas vorlebt, Denn wenn es bereits der Topetage an Begeiste-
motiviert Mitarbeiter rung fiir das Unternehmen fehlt, wird es umso

schwieriger sein, diese von den Mitarbeitern an

der Kundenfront zu fordern. Wie heifdt es so schén? »Der Fisch
stinkt vom Kopf her.« Bleibt man in diesem Bild, so ist es kaum vor-
stellbar, dass Kunden davon nicht auch Wind bekommen.

Einer Studie des Schweizer Instituts fiir Business Intelligence
(IBI) zufolge gestehen zwei Drittel der befragten Fiihrungskraf-
te ein, haufig eine »Verlierermentalitit« an den Tag zu legen,
das heifdt zu jammern und anderen die Schuld zu geben.

Fiir die Studie im Auftrag der Schweizer Managementberatung
Prime People wurden 148 bérsennotierte Unternehmen aus
dem deutschsprachigen Raum, darunter auch DAX-Unterneh-
men befragt.

Infobox 1.26: Jammern, meckern, stéhnen.
(Quelle: Welt.de, 20.10.009)
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Diese Punkte zeigen, dass auch Chefs manchmal eine Schulung v,
brauchen. Die Erfahrung lehrt, dass es »oben« einsam wird. Ein E/ :
Persénlichkeitstraining vom Profi und ein ehrliches Feedback von
neutraler Seite helfen, sich dem Spiegel der Kritik zu stellen. Ha-

ben Sie Mut dazu!

Schatz, was denkst du?

Die Frage, was Paare zusammenbhilt, beschiftigt auch die Person-
lichkeitspsychologie. Sind es vielleicht spezielle Charaktermerk-
male, die Partner aneinander binden? Ist es die
berithmte Chemie, die einfach stimmen muss?® Personlichkeitsbindung?
Folgt man den Studien von Wunderer und
Schneewind, so kann man dies wohl verneinen. Was eine Partner-
schaft stabilisiert sind viel eher positive Einstellungen und kon-
struktive Umgangsweisen (Infobox 1.27).

Das geforderte Vertrauen und die dazugehorige Offenheit sind al-
lerdings eine Sache fiir sich. Die beliebte Partner-
frage, »Schatz, was denkst du gerade?«, fuhrt in Beziehung basiert
den meisten Fillen eher zu slapstickreifen Aus- auf Bindung
fliichten als zu ehrlichen Antworten. Gerade
Minner tun sich mit dem offenen Plaudern schwer, wie man aus
den einschligigen Kolumnen in Frauenzeitschriften weifs.

e Vertrauen und Offenheit

e Liebe und Zuneigung

e Toleranz und Akzeptanz

e Positive Sicht auf die Beziehung

o Konstruktive Kommunikation und Konfliktlésung

o Austausch tiber Gedanken und Vorstellungen der Partner

Infobox 1.27:  Liebevolle Bindungsrezepte.

Lesen Sie sich doch einmal gezielt in Thre Zielgruppe ein und grei- v,
fen Sie zu Minner- beziehungsweise Frauenzeitschriften. Der Blick B :
in das Frauenmagazin Cosmopolitan 6ffnet Mdnnern mitunter Ho-
rizonte, so wie die »Autobild« Frauen den Weg in die Seele des
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Mannes weist. Diese Analogie gilt auch fiir die Fachmagazine Threr
Kunden, das versteht sich von selbst. Lesen bildet immer.

Will er
Will sie —
mich oder
oder nur
nur. meine
mein Schon-
Geld’ heit?

Infobox 1.28: Nutzentiberlegungen.

Allerdings liegt hier tatsichlich auch der eigentliche Schliissel zur
dauerhaften Partnerbindung, der nicht nur fiir Privatbeziehungen
passt, sondern ebenso fir Kundenbeziehungen: die Frage nimlich:
»Was will der Partner wirklich?« (Infobox 1.28). Basis aller Bindung
ist der Nutzen, den das Verhiltnis verspricht. Auch Liebesgefiihle
stellen einen Nutzen dar, der sich im rauschhaften Erleben der Zwei-
sambkeit einstellt. Solch immaterieller Nutzen findet in der Zweckehe
dagegen seinen materiellen Gegenpart in Form von Sicherheit.

Beides kann auch in zwanghafte Bindungsfor-
Abhingigkeit men ubergehen, etwa dann, wenn gefithlsmiflige
oder materielle Abhingigkeiten entstehen. Der
Weg von der gezielten Kundenbindung tiber die obsessive Abhin-
gigkeit bis hin zur unkontrollierten Kaufsucht ist schneller be-
schritten als man denkt (Infobox 1.29).

Der Psychiater Emil Kraeplin beschrieb die »Oniomanie«, das
hei3t die krankhafte Kauflust, schon Anfang des Jahrhunderts.
Heute schitzen Experten, dass zwischen sechs und acht Prozent
der Deutschen stark kaufsuchtgefihrdet sind. Frauen trifft es
eher als Mianner und jingere Menschen eher als iltere — Ten-
denz steigend. Eine Folge des zunehmenden Marketingdrucks?

Infobox 1.29: Gefihrdete Kunden.
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Bei Siichten und Abhingigkeiten (Infobox 1.30) kippt die innige
Beziehung in dysfunktionale Strukturen, weil sie sich dem »Jun-
kie-Modell« angleicht, das genau das beinhaltet,
was der Name schon sagt: Der eine Partner mu- Junkie-Modell?
tiert zum siichtigen Junkie, der andere dagegen
zum Dealer, der die Abhingigkeit fordert. Im Marketing spricht
man etwas vornehmer von Kundenbindungsmechanismen, meint
aber letztlich das gleiche Prinzip. Insofern verwundert es nicht,
dass schon Kinder an Produkte und Marken herangefiihrt werden,
weil geschmackliche Priferenzen recht frith geprigt werden. Die
Antwort, ob dieses Vorgehen ethisch korrekt ist, steht allerdings
auf einem anderen Blatt.

Abhingigkeiten von Produkten liber Personen bis hin zu Ge-
wohnheiten sind heute bereits gesellschaftliche Realitat, so die
Deutsche Hauptstelle fiir Suchtfragen e.V.: »Wiirde man von
Mehrfachabhdingigkeiten absehen und alle Schitzzahlen zu Miss-
brauch und Abhdngigkeit von Tabak bis pathologischem Gliicks-
spiel in Deutschland addieren, so kime man auf die stattliche
Zahl von rund 10 Mio. Wiirde man nicht-abhdngige Tabak- und
Cannabiskonsumenten sowie die Zahl der riskant Alkoholkon-
sumierenden hinzurechnen, wiire man schnell bei 36 Mio. Men-
schen mit Substanzproblemen angelangt, das sind ca. 45% der
Bevélkerung.«

Infobox 1.30:  Suchtgesellschaft.
(Quelle: dhs.de, Pressemitteilung v. 20.01.09)

Der Schliissel zur Bindung ist also der Zugang zu den wahren
Bediirfnissen des erwachsenen Menschen, iiber die freilich nicht =
so gern offen und ehrlich geredet wird. Profane Wiinsche, emotio-
nale Bediirfnisse und geheime Sehnsiichte werden entweder ver-
schamt verschwiegen oder aber sie sind den Betroffenen noch gar
nicht richtig bewusst. Selbst hinter der Sucht steckt ja bekanntlich
immer auch eine Sehnsucht. Kénnen Sie als Verkidufer oder Mar-
ketingexperte diese stillen?
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Und hier haben Wunderer und Schneewind
Machtvolle durchaus recht: Wer den gedanklichen Austausch
Meinungsforschung wagt, also an die wahren Wiinsche des Partners
herankommt, der hat ihn auch fast schon fir

sich gewonnen. Auch hier gilt diese basale Einsicht natiirlich wie-
der beruflich wie privat.




