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Probleme regen mich maf3los auf - was kann ich dagegen tun?

Mdochten Sie bei manchen lhrer groRen Probleme eine Art Zauberstab besitzen, mit dem
Sie den "Elefanten" des Problems sofort in eine "Micke" verwandeln kénnen?

Nun, den "Zauberstab" gibt es; ich nenne ihn das "Relativitats-Prinzip der Psyche". Was
heilRt das? Sowohl Probleme als auch Situationen, die normalerweise Arger auslésen
kdnnten, werden immer in Relation (Bezug) zu unserem Weltbild sowie zu unseren Zielen
gesehen. Je groRer unsere Ziele, desto kleiner erscheinen die Probleme. Und umgekehrt.
Wenn jemand ein mittelfristiges Zwei-Jahres-Ziel verfolgt und er verliert durch die
Unféahigkeit eines anderen 10 Minuten, dann wirken diese - in Relation zum Zwei-Jahres-
Ziel - eher unbedeutend. Also verspirt er nicht den Impuls, den Menschen, der den
Zeitverlust verschuldet hat, in die Pfanne zu hauen. Ist jemand jedoch auf dem Weg ein
kleines Zwei-Stunden-Ziel zu verfolgen, dann wirken 10 verlorene Minuten nattrlich
dramatisch. Dementsprechend heftig kann nun seine Reaktion ausfallen.

Und Sie? Wie dramatisch wirken kleine Fehler, Pannen und Schwéchen lhrer
Mitmenschen auf Sie? Und wie reagieren Sie demzufolge, wenn etwas schiefgeht? Oder
denken wir an eine Beleidigung: Angenommen, eins meiner grof3en Ziele lautet: Ich will
meine Fahigkeiten ,,optimal” nutzen und auch den Menschen, mit denen ich Kontakt habe
(sowie meinen Lesern und Horern), helfen, auch ihre Stérken bewusst auszubauen.
Nehmen wir weiter an, dass jemand mich beleidigt. Wenn ich die Beleidigung in Relation
zu meinem groBen Ziel sehe, dann frage ich mich jetzt: "Bringt es mich meinem Ziel
weiter, wenn ich zu ihm sage: Selber doof!"? Bringt es ihn als Person weiter, wenn ich
zuriickschlage? Wohl kaum. Sie sehen also, wie das Relativitats-Prinzip der Psyche
funktioniert: Je groRer lhre Ziele, desto kleiner erscheinen Ihnen die Probleme auf dem
Weg dorthin. Das ist ein Aspekt. Aber es gibt noch einen weiteren, der uns sehr helfen
kann, mit Widrigkeiten fertigzuwerden. Normalerweise ist uns namlich nicht bewusst, wie
stark unser Weltbild von unserem spezifisch menschlichen Zeitempfinden abhangt.

Wenn jeder einzelne von uns 10000 Jahre lang leben wiirde, dann wiirden wir gewisse
globale Verénderungen (z.B. den Aufbau und Verfall ganzer Zivilisationen) ebenso
bewusst miterleben, wie wir die Jahreszeiten registrieren. Betriige unsere Lebensspanne
hingegen nur Stunden oder Tage, dann ware bereits eine einzige Jahreszeit fiir uns ein
unfassbares Konzept! Deshalb kann es hilfreich sein, fiir unvorstellbar groRe oder kleine
Zeitraume Denk-Bilder zu schaffen. Insbesondere, wenn Sie glauben, riesige Probleme zu
haben. Die meisten Elefanten-Probleme werden namlich zu Micken (zwar lastig, aber
klitzeklein und selten todlich), wenn man sie in den Rahmen des kosmischen Geschehens
stellt ...
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Das Relativitats-Prinzip der Psyche besagt, dass alle Aspekte unseres Lebens immer
relativ zu etwas gesehen und gewertet werden muissen. Hastet ein Mensch von Miniziel
zu Miniziel, so wird er alles Negative als relativ schlimm erfahren. Gleichzeitig hat er
aufgrund seines standigen Energieverschleil3es keine Kraft mehr, den Humor einer
widrigen Situation erkennen zu kénnen. Er ist immer bemiiht, die nachsten zwei, drei
kleinen Etappenziele auf seiner groRen Reise nach nirgendwo zu erreichen. Jedes
Steinchen auf dem Weg wirkt wie ein gigantischer Felsbrocken auf ihn, jedes amdisierte
Lacheln eines Mitmenschen wie Hohngelachter. Jede kleine Kritik wird zum Frontalangriff,
weswegen er auch relativ schnell mit Kanonen auf Spatzen schief3t. Es liegt also an uns,
wie wir die Welt erleben wollen. Wir kénnen uns ber jede Kleinigkeit aufregen; dann
haben wir zumindest eine Beschéftigung ... Oder aber wir kdnnen uns fir ein groRes Ziel
entscheiden, fur ein Ubergeordnetes Leitmotiv unseres Lebens. In dem Augenblick, da wir
dies tun, wird die Welt anders auf uns wirken: Wir gewinnen Distanz! Wir kénnen auch in
negativen Situationen noch Positives entdecken. Ein wesentlicher Vorteil fast jeder
Stresssituation ist der eingebaute Lern-Effekt. Lieber heute ein wenig Lehrgeld zahlen als
spéter viel mehr. Wenn es mir gelingt, aus dem Heute eine Lehre zu ziehen, wird alles
Negative relativiert und verliert an Scharfe. Viele meiner Coachees fanden das folgende
Credo sehr hilfreich. Es kann als eine Art von Vertrag gesehen werden, den Sie mit sich
selbst schlieBen. Es ist enorm hilfreich, diesen Vertrag 6fter bewusst durchzudenken.

Credo

Ich weil, dass es keine objektive Wahrnehmung geben kann; weder auf dem
subatomaren Niveau noch in der normalen GréRenordnung meiner Welt. Daher kann ich
wahlen: Statt (unbewusst) durch die dunkel geférbte Brille meiner Stress-Hormone zu
blicken (die alles schlimmer wirken lassen), habe ich mich ganz bewusst entschlossen,
meine Wahrnehmung zu positivieren, indem ich alles relativ zu meinen Interessen,
meinem Ziel und meinem Leitmotiv stelle und héren werde. Wahrnehmen heil3t immer
auch, die Welt erschaffen. Daher wahle ich bewusst, ob mir viele Elefanten oder viele
Mucken begegnen werden.

Mit besten Griilzen

Peter Tschotschel
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Kundenorientierung!

An dieser Stelle mdchten wir uns mit einem Thema néher beschaftigen, das uns allen
bekannt ist, Uber das scheinbar ein allgemeines Verstandnis herrscht und dem wir
doch haufig nicht wirklich zur allgemeinen Zufriedenheit begegnen: der
Kundenorientierung. Eine Ubliche Definition dazu finden wir im Gabler
Wirtschaftslexikon (Gabler Verlag):
»Die Ausrichtung aller marktrelevanten MalBnahmen eines Unternehmens an den
Bedlirfnissen und Problemen der Kunden.

Dem gegeniber stellen wir ein deutsches Sprichwort, das es interessanterweise
auch in vielen anderen Sprachen der Welt gibt:
Allen Menschen recht getan, ist eine Kunst, die niemand kann.

Damit sind wir mal wieder bei dem nur zu gut bekannten Dilemma, wonach Theorie
und erlebte Praxis verschiedene Dinge sind. Die Theorie blickt zunachst vom Anbieter
auf den Kunden. Drehen wir diesen Ansatz ,,Kunde steht im Mittelpunkt” doch einfach
herum. Wir wenden also eine auf3erst hilfreiche Methode an, die sich in der Praxis
bewahrt hat (wenn sich eine Tir durch driicken nicht 6ffnen lasst, versuchen Sie es
mal mit ziehen).

Auf unser Thema tbertragen heilt das, wir stellen bei unseren Uberlegungen zur
Kundenorientierung den Anbieter in den Fokus unserer Betrachtung und nehmen den
Begriff Kundenorientierung wortlich: ,,dem Kunden Orientierung geben“.

Sicherlich fragen Sie sich jetzt, was man von dieser Umkehrung hat. Nun, es
erschlieBen sich Handlungsmdglichkeiten — denn den Kunden mussen wir erst einmal
so nehmen wie er ist, an uns selber als Anbieter aber kénnen wir arbeiten.

Was heil3t das konkret? Eine ausreichende Kompetenz auf der fachlichen Seite, sprich
Produktkenntnis, ist das zundchst einmal am einfachsten zu erwerbende Ristzeug.
Dem wird in der Regel auch Vorrang gegeben, dies reicht aber nicht aus. Entscheidend
sind die Prozesse, die sich auf der zwischenmenschlichen Ebene abspielen. Der
Anbieter muss seine ldentifikation mit seinem Produkt seinem Kunden tberzeugend
vermitteln.

Das lasst sich nicht vortauschen, denn - ohne eigene ldentifikation keine Orientierung
fur den Kunden! Sie kénnen es versuchen, aber der Kunde wird es merken, denn
Menschen haben ein feines Gesplr dafiir, ob sie ernst genommen oder manipuliert
werden.

Haben Sie sich schon einmal gefragt, ob Sie das Produkt oder die Dienstleistung, die
Sie anbieten, von sich kaufen wirden?

Haben Sie schon mal versucht, Ihr eigener Kunde zu sein?

Der amerikanische Unternehmer und Grinder von Toys 'R’ Us, Charles Lazarus, hat
einmal gesagt: "Die besten Ideen kommen mir, wenn ich mir vorstelle, ich bin mein
eigener Kunde."

Wenn Sie glauben, sich selbst tberzeugen zu kénnen, wird Ihnen das auch bei
anderen gelingen. Wohlgemerkt — Uberzeugen nicht Uberreden!

Einer der groRten Kostenfaktoren in einem Unternehmen sind die Mitarbeiter, die nicht
hinter dem stehen, was sie tun. Aus einer unzufriedenen Grundstimmung heraus, mit
»Dienst nach Vorschrift* werden wir es nicht schaffen, bei unseren Kunden zu sein und
diese durch ein Verkaufsgesprach zu fihren.

Oft weil? ein Kunde nicht wirklich was er will — oder méchte die Verantwortung der
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Entscheidung anderen Uberlassen. In einer solchen Situation ist es umso wichtiger,
dass der Anbieter eine klare Vorstellung hat, welchen Nutzen und Vorteil sein Produkt
dem Kunden bietet. Es gibt zahlreiche Untersuchungen zu dem Phanomen, dass Kinder
nicht zufriedener werden, wenn sie ein moglichst groRes Repertoire an Spielzeugen
haben oder ihnen ein mdglichst groRes Unterhaltungsangebot zur Verfligung gestellt
wird. Ebenso fuhlt sich ein Kunde nicht notwendigerweise dort wohl, wo ihm ein
moglichst vielfaltiges Angebot gemacht wird, oder er zu héren bekommt, dass man alle
seine Wiinsche erfillen kénne. Diese Tatsache machen sich insbesondere die Discount-
Ketten zu nutze, die eben nicht nur Uber den Preis arbeiten.

Ihr eingeschranktes, Uberschaubares Angebot kanalisiert die Kundenentscheidung und
der Kunde verlasst in der Regel ohne Zweifel an der Richtigkeit seiner
Kaufentscheidung das Geschéaft. Dies schlieRt natirlich nicht aus, dass sich ein Kunde
auch dann entscheidet, wenn er keine wirkliche Orientierung tUber den Nutzen des
Produktes fir sich hat. Bei einer solchen Entscheidung kann allerdings in ihm der
Zweifel bleiben, ob nicht eine andere Entscheidung doch eine bessere gewesen ware.
Ein Geflihl der Unsicherheit und Unzufriedenheit wéare die Folge und damit ein Kunde,
der vielleicht nicht wieder kommt. Oder - er entscheidet sich gar nicht, so wie es dem
Esel in der Fabel von Aristoteles erging, der sich nicht zwischen zwei Heuhaufen
entscheiden konnte und letztendlich verhungerte. — Lassen Sie lhre Kunden nicht
verhungern ...

Kooperation und Fuhrung

... ein Thema des Alltags in den Betrieben — aber wird es wirklich verstanden in seiner
zwischenmenschlichen Dimension?

Wir glauben nicht, deshalb haben wir uns damit einmal ausfuhrlicher beschéftigt.
Schon Aristoteles (!) bezeichnet den Menschen als ,,zoon politicon“, als ein auf
Gemeinschaft ausgerichtetes Wesen.

Fur Adler ist das Gemeinschaftsgefuihl der zentrale Begriff in seiner
Individualpsychologie — die modern ausgedrickt im Grunde eine ,,systemische
Interaktionspsychologie ist.

Alles rein theoretische Betrachtungen? Nun, die neuesten Erkenntnisse der
Hirnforschung belegen, dass kooperatives Verhalten emotional belohnende
Auswirkungen auf den Menschen hat. Kooperativ steht dabei fiir ein Miteinander, dass
von echter Anerkennung und Wertschatzung geprégt ist.

Menschliche Wahrnehmung und die Bewertung des Wahrgenommenen im Limbischen
System des Gehirns manifestiert sich in biologischen Reaktionen, d.h. der Mensch
produziert Motivations-Botenstoffe, wenn er positive Riickmeldungen von anderen
Menschen erhalt.

Bezogen auf Mitarbeiterfihrung kénnte dies bedeuten, dass Vorgesetzte, die
nachhaltig erfolgreich sein wollen, sich von verschiedenen Fihrungsstilen
verabschieden mussen. Gemeint sind insbesondere die, welche - scheinbar humorvoll
umschrieben - doch nur die De-Motivation der Betroffenen zum Ausdruck bringen, z.B.
management by champignon (oder champion??), management by helicopter,
management by Robinson und so weiter. Mit schéner Regelméligkeit werden neue
Techniken, Verfahren und Rezepte ausgelobt, die durchschlagenden Erfolg in der
Mitarbeiterfilhrung bringen sollen. Dies geht einher mit einer immer starker steigenden
Informationsflut, die als Vermehrung des Wissens bezeichnet wird.

Man geht davon aus, dass sich das Wissen von 1800 bis 1900 verdoppelte, von 1900
bis 2000 bereits verzehnfachte, und dass inzwischen etwa alle 4 Jahre eine
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Verdopplung stattfindet, in einzelnen Bereichen wie z.B. IT noch schneller. Aber bringt
uns diese Wissensvermehrung gerade zum Thema Menschenfiihrung wirklich weiter
oder kénnen wir ,alte* Verhaltenweisen nutzen?
Der Mensch blickt auf etwa 2 Millionen Jahre Entwicklungsgeschichte zuriick, in seinen
vormenschlichen Entwicklungsstufen noch einige Millionen mehr. Und noch heute
arbeitet der moderne Mensch mit diesem im Laufe der menschlichen Evolution
erworbenen Rustzeug.
Dazu gehort zweifelsfrei die Kooperation. Diese hat sich im Laufe der Entwicklung des
Menschen als &uferst vorteilhaft erwiesen, so sehr, dass sie vom Gehirn mittels
Ausstol’ von Gluckshormonen belohnt wird. Der Mensch ist auf Kooperation
angewiesen und von seinen Anlagen her als soziales Wesen zur Kooperation bereit.
Selbstverstandlich kann er auch ein anderes Verhalten lernen; er kann trotz
kooperativer Grundausstattung zu un-kooperativem Handeln gebracht werden. Nur ist
dies eben auf Dauer nicht erfolgreich. Neuere Studien scheinen in der Tat zu belegen,
dass eine sinkende soziale Einbindung sowohl das Krankheits-, als auch das
Sterblichkeitsrisiko steigern. (Julianne Holt-Lunstad, Timothy B. Smith, J. Bradley
Layton: Social Relationships and Mortality Risk: A Meta-analytic Review (PLoS Med
2010; DOI: 10.1371/journal.pmed.1000316))
Warum also nicht mit dem arbeiten, was dem menschlichen Naturell entspricht und
sich Gber Jahrmillionen als nitzlich erwiesen hat? Unternehmen, die in der
Mitarbeiterfilhrung so genannte softskills wie Empathie, Wertschatzung und Fairness
leben — und nicht nur als neueste Managementtechnik verstehen — motivieren damit
ihre Mitarbeiter und haben nachweislich Erfolg. Eine aktuelle Studie des
Beratungsunternehmens Boston Consulting Group GmbH (,,Organisation 2015,
www.bcg.de) kommt zu dem Ergebnis, dass hohere Motivation der Mitarbeiter zu
gréRerem Unternehmenserfolg fihrt — denn héhere Motivation bedeutet auch gréRere
Bereitschaft zur Kooperation, also zur Zusammenarbeit.
Den Kooperationswillen des Menschen - seinen Wunsch zur Gemeinschaft beizutragen
- zu erkennen, zu foérdern und fair zu nutzen, das ist Aufgabe einer Fiihrungskraft, die
an langfristigem Erfolg interessiert ist.
In diesem Zusammenhang weise ich gerne auf das Buch von Joachim Bauer hin
,Prinzip Menschlichkeit — Warum wir von Natur aus kooperieren“ (Hoffmann und
Campe, Hamburg 2006). Bauer bestéatigt den individualpsychologischen Ansatz des auf
die Gemeinschaft gerichteten Menschen auf beeindruckende und sehr nachvollziehbare
Weise. Henry Ford hat dies mit folgenden Worten zum Ausdruck gebracht.

»Zusammenkunft ist ein Anfang.

Zusammenhalt ist ein Fortschritt.

Zusammenarbeit ist der Erfolg.“
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