Bitte echt freundlich

Promotion-Teams miissen Action machen. Und einen guten Eindruck.
Woher der kommt, sagt ihnen eine Freundlichkeitstrainerin.
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by er Dortmunder ist gierig, der
Koélner will nur schnell die
Teilnahmekarte fiir das Ge-
- winnspiel und dann weiter,
der Diirener staunt, dass das Radio ihn
besucht. So hatjeder ,Promoter* bei Ra-
dio NRW seine eigene Theorie iiber
den Dortmunder, den Kélner, den Dii-
rener, den Rhein- oder Ruhrstidter
schlechthin, gestiitzt auf Studien in
Fuflgingerzonen, vor Fufballstadien
und Bahnhafen. Halbe Stunde aufbau-
en, zwei Stunden Kugelschreiber vertei-
len, , Action® machen und mitmachen
lassen, halbe Stunde abbauen.

Ziel ist es, dem Lokalfunk, der von
Radio NRW ein ,Mantelprogramm®
—Nachrichten, Magazinsendungen,
Unterhaltungsshows — sowie Marke-
tingunterstiitzung  erhdlt, Gehor,
sprich: Horer, zu verschaffen. 44 priva-
te Radiosender buchen bei der Ober-
hausener Service-GmbH, die sich zehn
Jahre nach ihrer Grilndung noch als
No-Name-Produkt bezeichnet. Die Ho-
rer kennen Antenne Diisseldorf oder
Radio Emscher Lippe, wissen aber &

nicht, dass beispielsweise der ,Treff § e

nach neun*, der auf vielen Kanilen ge-

sendet wird, bei Radio NRW stattfin-
det. Auch die Promotion-Teams reisen
inkognito: Auf ihren Tour-Fahrzeugen,
larunter ein veritabler Truck, steht
~Die  NRW-Lokalradios - horsinnig
gut® und dazu auf einer Freifliche das
Logo des jeweiligen Lokalsenders.

»Du bist nicht personlich
gemeint®, soll sich der
Promoter sagen, wenn er
angepobelt wird.

Mit 150 Promotions jahrlich will Ra-
dio NRW eine halbe Million Men-
schen erreichen. Kugelschreiber und
Gewinnspiele sind Mittel zum Zweck;
das was die Promoter hauptsichlich
hinterlassen sollen, ist ein guter Ein-
druck. Der kommt nicht von selbst,
sondern muss trainiert werden, und da-
rum kiimmert sich Natalie Mai, eine
31jdhrige Diplom-Psychologin, die
noch wahrend ihres Studiums die
»Akademie fir Freundlichkeit® mit
Sitz in K6In gegfiindet hat.

Zusammen mit zehn freien Trainern
veranstaltet Natalie Mai deutlich iiber
100 Seminare pro Jahr. Letztes Jahr
zdhlte sie 2 000 Teilnehmer, Mitarbei-
ter von Baumarkten und Imbissketten,
Busfahrer, Sparkassenbedienstete,
Menschen also, die ein Freundlichkeits-
training notig haben — so das Vorurteil.
Promoter, die Spaffmacher von Berufs
wegen, gehoren eigentlich nicht in die-
se Schublade, aber auch sie kénnen
noch lernen, wie sich wihrend des ers-
ten Seminars von Natalie Mai bei Ra-
dio NRW zeigt.

Die elf Teilnehmer sind zwischen 20
und 30 Jahre alt, die meisten studieren
und verdienen sich als Promoter etwas
dazu - ein begehrter Nebenjob. Keiner
ist neu in dem Geschift, ein bisschen
Veteranenstimmung kommt auf, als
Boris erzdhlt, wie scheiffe man sich

fiihlt, wenn man sechsmal hintereinan-
der mit seiner Gewinnspielkarte ab-
blitzt. Oder dass nur noch der Anruf
beim Sicherheitsdienst hilft, wenn am
Ende einer ,Herzflimmern“Party — das
grofle Anbaggern, vom Lokalfunk orga-
nisiert —die Leute ,mit Alkohol vollge-
pumpt bis unter die Schideldecke* Sou-
venirs kistenweise abschleppen. Nata-
lie Mai ldsst sich nicht beirren und
sagt, man solle Storer freundlich, aber
bestimmt in die Schranken weisen
— bei Boris bleiben Zweifel.

Gruppenarbeit: Je zwei Teilnehmer
sammeln, was sie unter ,professionel-
ler Freundlichkeit®, ,reprisentativem
Auftreten®, ,Killerphrasen“, ,Team-
work®, ,Flexibilitit“ und ,freundlicher
Kundenansprache“ verstehen. Steffi
und Melanie haben den Joker gezogen,
die ,professionelle Freundlichkeit®,
das Hauptthema des Seminars. Mit of-
fenem Blick auf die Leute zugehen, die
eigene, vielleicht gerade nicht so tolle
Stimmung zuriickstellen, rat Melanie.
Wie das gehe, die eigene Stimmung zu-
riickstellen, fragt die Trainerin, worauf
Boris , Korperbeherrschung®in die Run-
de wirft und seiner Nachbarin Yasmin
zuraunt: ,wie beim Sex“.

Der Passant, der bose abwinkt oder
gar schimpft, ist bei Promoter unbe-
liebt, ebenso die Rentnerin, die Erinne-
rungen aus dem Dritten Reich hervor-
kramt. Ganz zu schweigen von pobeln-
den Jugendlichen und Baseballmiit-
zen-Hamsterern. Wieder taucht die Fra-
ge auf, was zu tun sei, wenn das Objekt
der professionellen Freundlichkeit die-
se nicht verdiene. Werde jemand un-
hoflich, diirfe der Promoter das keines-
falls personlich nehmen, warnt Natalie
Mai: ,Thr selbst seid nicht gemeint.“ Im-
mer freundlich bleiben, bloR nicht die
Leute erziehen wollen, selbst wenn sie
schon fiinf Kugelschreiber eingesackt
haben — ,damit braucht Ihr Euch den
Tag nicht zu verderben®.

Sascha und Eva, die tiber ,reprisenta-
tives Auftreten“ vortragen, sind bes-

tens vorbereitet, denn zu diesem Punkt
hat ihr Arbeitgeber eine klare Mei-
nung, die er seinen Promoter schrift-
lich gibt: gepflegtes AuReres (Haare,
Finger), Uniformpflicht wahrend der
Promotion, kein Handy, kein Kaugum-
mi, keine Zigaretten, kein Alkohol.
Freundlich sein heifdt auch freundlich
aussehen.

Die Aufmerksamkeit schwindet, die
Kurzreferate werden kiirzer, ganz kurz
vor der Pause setzt Rheza, ein Student
der Kommunikationswissenschaften,
doch noch einen Tusch, als er seinen
Kollegen vorreimt: ,Das Team erwacht
aus der Lethargie, der Kunde aus der
Monotonie.“ Applaus. Rhezaist es aller-
dings auch, der zehn Minuten spéter
fragt, ob er nicht eine Stunde friiher ge-
hen koénne, eine wichtige Verpflich-
tung in der Hochschulpolitik. Aufler-
dem habe er bislang nichts Neues erfah-
ren, worauf Natalie Mai freundlich,
aber bestimmt sagt, sie halte es fiir
wichtig, dass er bleibe. Rheza bleibt.

US-Unternehmen haben
sich zum Ziel gesetzt, die
Servicewiiste Deutschland
Zu missionieren.

»Der Einwand ist typisch“, meint die
Trainerin. ,Natiirlich erfinde ich das
Rad nicht neu. Entscheidend ist, dass
sich die Teilnehmer ihr Verhalten be-
wusst machen.“ Selbsterkenntnis als
der erste Schritt zur Freundlichkeit
—haben Promoter, Baumarktangestell-
te und Bulettenbrater das wirklich no-
tig? Es muss so sein, denn jeder beklagt
die ,Servicewiiste Deutschland®, in der
die Umgangsformen verdorrten. Nicht
zufdllig ist es ein amerikanisches Un-
ternehmen, die Einzelhandelskette
Wal-Mart, das seinen Markteintritt in
Deutschland mit einer Lichelnde-Mit-

arbeiter-Initiative ~ verbunden hat.
Freundlichkeit und Offenheit gelten
als Merkmale der amerikanischen
Mentalitdt, die sich aus der Erfahrung
der Pionierzeit, als Gemeinschaftssinn
iiberlebenswichtig war, herleitet. So se-
hen das die Volkerkundler. Deren Mei-
nung nach hingen die Deutschen star-
ker an Ehrlichkeit, Authentizitat: Alles
wird kritisch bedugt. Wer freundlich
ist, ist das nicht einfach so, sondern
weil er sich etwas davon verspricht. Al-
so lieber unfreundlich sein, als dass
mich jemand fiir unehrlich halt. Oder:
Ich schaue mir die lichelnden
Wal-Mart-Gesichter gern an, aber die
sollen nicht denken, dass ich deswegen
mehr kaufe.

Mit einer solchen Volksseele im Hin-
tergrund hat es eine Freundlichkeits-
trainerin schwer. Denn sie weif}, dass
Freundlichkeit, die trainiert wird,
nicht wie Freundlichkeit wirkt, die
von selbst kommt. Zumal hinter
Freundlichkeit, die trainiert wird, na-
tlirlich eine Absicht steht. Die Promo-
ter von Radio NRW stoRRen sofort auf
dieses Dilemma: Sie miissen je nach
GroRe der Stadt und des Promoti-
on-Teams 1000 bis 2000 Kontakte
kniipfen, wobei ,Kontakt® schon be-
deutet, jemanden eine Gewinnspielkar-
te in die Hand zu driicken, die zwei Me-
ter weiter auf den Boden fliegt.

,Euer Ziel ist nicht, das Promoti-
on-Material loszuwerden, sondern posi-
tive Emotionen auszul6sen“, be-
schwort Natalie Mai ihr Publikum.
wDeshalb diirft Thr nicht aggressiv auf-
treten, sondern miisst den Passanten
die Entscheidung lassen, ob sie die Kar-
te annehmen oder nicht.“ ,Aber es ist
doch besser, 1 000 Leute anzusprechen
statt nur 100, sagt Boris. Natalie Mai:
»Nein, Euer Erfolg sind die 100 Leute,
die zufrieden nach Hause gehen und
anderen erzihlen, wie gut sie Euren Lo-
kalsender finden. Diese 100 Leute fith-
ren Eure Arbeit als Promoter fort.“ So
zahlt sich Freundlichkeit aus.

>> Am 1. April
feiert Radio NRW
zehn Jahre
Sendebetrieb.
Die neue
Promotion-
Kampagne
verspricht
»horsinnig guten*
Empfang.




