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Andreas Dittimann
Warum Gaste Geschichten lieben —

Kundenbeziehungen in der Hotellerie aus neurowissaohaftlicher Sicht

Aus Bayern kommend sind mir Gipfel durchaus bekalchtwar damals, als ich die Einladung erhielt,
diesen zweiten Tag mit zu gestalten, gleich neiggiaras so ein MICE Summit fir Ausblicke eroffnet.
Obwohl ich anfangs schon etwas skeptisch gescladutats ich horte, wo das Gipfeltreffen stattfindet
Aber die gestrige, erste Etappenwanderung hierigslden hat mit den dargestellten Hotelkonzepten
und kreativen Ideen aus der Veranstaltungspratassachlich auf einen Berg gefiihrt. Von diesem Berg
der Erwartungen geht’s heute tber einige GipfelEt&enntnis zu einem wunderschonen
Aussichtsplateau. Ich bin gespannt, ob wir beiliskussionsrunde um 12 Uhr auch an kritische

Felsvorspringe gelangen werden.

Auch fir all diejenigen unter Ihnen, die nicht gachwindelfrei sind, kdnnte es ein merkwurdiger Tag
werden! Der Titel meines Statements ,Warum Gastecfiiehten lieben — Kundenbeziehungen in der
Hotellerie aus neurowissenschaftlicher Sicht* Kdirngugegeben — tatséchlich etwas abgehoben.
Allerdings: Bei Tagungen und Events geht nichtssoEmotionen, das wissen wir alle. Wenn ich heute
sozusagen als Gipfelstirmer mit diesem Thema @ngsge Anspannung mitbringe, erlebe ich
neurologische Prozesse sozusagen im Livebetriettritteiauf Bihnen fihren haufig zur Ausschittung

an Cortison und Adrenalin.

Diese Situation zu ermdglichen, das gehort sozusageneinem Job. Zusammen mit vier Partnern habe
ich ein Unternehmen gegriindet, das spannende Hhivwgen zwischen Tourismus, Bildung, Kultur und

Sport begleitet, Finanzierungskonzepte dafur ei@liiaind vermarktet.

Fir einen Impulsvortragenden absolut ungeschiagktich in meiner niederbayerischen Mentalitéat dieic
mal drauf und dran, die Spannung in meinem Inpeitglzu Beginn zu zerstoren. Das tue ich, indem ich

Ihnen jetzt schon verrate, was meine Kernbotschaién werden:

1. 1996 habe ich in recht jungen Jahren eine Regintvailgklungsinitiative im Dreilandereck D-
CZ-A gegriindet — mit dem Ziel den Vernetzungsgradiesem Landstrich zu erh6hen. Eine
hohere Vernetzung fiihrt zwangslaufig zu einer stéwkahrgenommenen Vielfaltigkeit. Und

Vielfalt ist die Grundlage fur kreative Innovatidabigkeit, die insbesondere in touristischen
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Destination Not tut. Also haben wir damals losgelatd mit Gber 100 Veranstaltungen,

regionalen Messen, Wettbewerben und internationalerkcamps bis Ende 2006 vieles in

Bewegung gesetzt. Irgendwann habe ich festgestabs das was wir da machen, sehr viele

Ahnlichkeiten zu dem hat, was auch unser Gehirtéitgigh leistet.

=> Meine erste These ist deshalb, dass Hotels unch¥eger eine kollektive Intuition durch
enge Netzwerke entwickeln missen, wenn es darummele Kunden anzusprechen.

2. Was wir da damals an einzigartigen Orten alles ghirtaaben hat nicht nur tolle Ereignisse
hervorgebracht sondern eine ganze Menge an reeintgsanten Geschichten und
Begebenheiten. Teilnehmer von Workcamps, BesuahreKwonzerten und nicht zuletzt auch die
Mitarbeiter meines Teams haben sich standig Gbscl@ehten neu verbunden. Und es ist
unglaublich, wie hartnackig sich diese Geschicfeéstsetzen und auch heute noch erzahlt
werden.
= Meine zweite Theorie lautet deshalb: Wenn es Hathsffen, dass tber sie Geschichten

erzahlt werden, dann entsteht soetwas wie einkoless Gedéachtnis. Und das finden auch
Tagungsteilnehmer wahnsinnig aufregend — oder bé&sseuliert: anregend.

3. Und meine dritte Botschatft ist vielmehr eine Aufferung an Sie: dass wir alle zusammen die
wir hier in diesem Raum sind, heute Vormittag dariifechdenken sollten, wie wir die
Geschichten unseres Alltags, unserer Hotels undrdierer Gaste moglichst sinnvoll zueinander
in Dialog bringen kénnen. Dabei gehe ich davon dass es fiir die Kunden von
Dienstleistungen im MICE-Sektor vor allem dann iagsant wird, wenn eine gewisse
atmosphéarische Spannung zwischen Stabilitat unceBemg in Thren Hausern geschaffen wird.
Das heif3t, wenn die Géste die Moglichkeit bekommaanden Geschichten mitzuschreiben. Denn

damit binden Sie lhre Gaste an |hr Haus.

Wie schon gesagt kennen Sie jetzt mit diesen dussagen meine Position. Das ist naturlich recht
unclever, weil ich jetzt in der unguten Situatian, keiniges tun zu missen, damit Sie mich mit meine

realitatsfern erscheinenden Behauptungen Uberleangt nehmen.

Die kollektive Intuition war mein erstes interessamiWortgebilde. Und ich glaube, dass wir die
Dienstleistungen im MICE-Bereich um einiges quélitaerbessern kbnnen, wenn wir dieses
Wortmonster verstehen. Intuition ist ein Begrifhdeir lange Zeit aus dem beruflichen Kontext total
verbannt haben. Eigentlich zu unrecht! Denn iaralivas wir tun, handeln und entscheiden wir aufBas
unserer Vorerfahrungen und im Rahmen unseres kildarUmfeldes. Ganz wichtig sind dabei die
Ereignisse aus unserer Kindheit. Zielgruppen lasgdnibrigens hervorragend tber Geschichten aus de
Kindheit beschreiben — aber das nur nebenbei. EispBel zur Intuition ist mir vor ein paar Tagent mi

meinem Sohn bewul3t geworden: Der ist jetzt baldJaére alt.
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Vor zwei Wochen hat er das erste Mal eine Einladenhglten: zu einem Kindergeburtstag bei einem
Buben, den er im Kindergarten kennengelernt hathNor einem Jahr hétte die Angst tberwogen, allein
irgendwo hin zu gehen — ohne Mama — ohne Papa. Wdmrdem die gemeinsamen Vormittage zu einer
richtigen Freundschaft gefihrt haben, ist die Netdg, das Vertrauen groRer und die Freude auf das

bevorstehende gemeinsame Event riesig!

Der grof3e Tag kommt also immer ndher und die Riggsen Tag mitgestalten zu kdnnen, werden bei
meinem Sohn immer konkreter. Das hat mir richtigsgpgemacht, wenn er mir dann an den Abenden
vorher vorm Schlafengehn noch erzéahlt hat, dassFseiund ein echtes Ful3balltor hat und er sich

unbedingt seinen Ball zum Fest mithehmen muss...

Einen Tag vor der grol3en Party dann die Bescheiing: Erkéaltung kundigt sich an. Schnupfen,

Heiserkeit und das Wetter war ja auch nicht sousafzend...
Was machen wir als Eltern jetzt?

- Seine Teilnahme absagen?

- Oder ihm die Freude doch zugestehen?

Was ist jetzt die rationale, was die emotionalesEimtidung? Die moderne Gehirnforschung geht davon
aus, dass beide Richtungen zu 90 % emotionale Waierbewul3tsein getriebene Antworten sind. Denn
alles was wir tun, wird durch unser ,Vorwissen“sber, viel besser gesagt durch unsere Erfahrungen
geleitet. Und wenn wir als Eltern entscheiden, 8ehn nicht gehen zu lassen, dann mitunter deshalb,
weil wir beflrchten, dass unser soziales Umfeldq@ie anderen Eltern, die Nachbarn etc.) es in
irgendeiner Weise abstrafen. Naturlich werden wahascheinbar rationale Argumente daftr haben: Die
Ansteckungsgefahr, Verschlechterung des ZustandsAlser letztlich sind auch dies alles emotionale

Interpretationen.

Haben Sie sich wahrend meiner Erz&hlung erinnenmd an Ihren ersten Kindergeburtstag? Wenn ja,
haben Sie bemerkt, wie Sie ihre Wahrnehmung beind#n verandert hat? Viele unserer taglichen
Entscheidungen treffen wir auf Basis unserer Kiitdeennerungen, die sich in direkten Begegnungen
mit anderen Menschen am nachhaltigsten in unseirtGgégraben haben. In dieser Phase unseres
Lebens haben wir die Basis unseres intuitiven M&hs gelegt und damit unsere sekundaren Emotionen

ausgepragt.

Wahrscheinlich sind Sie neugierig, und wollen wissgie wir nun letztlich entschieden haben! Ich
verrate es Ihnen auch gerne — aber auf eigene GE&fahn Sie werden das was ich lhnen erzéhle

selbstverstandlich sofort bewerten.
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Also: Wir haben nach ewigem Quengeln unseres Kielree der Mutter des Geburtstagskindes angerufen
und ihr das Malheur erzahlt. Und nachdem sie vieestchat, dass dies Uberhaupt nichts ausmacht, Sie
Kuchen gebacken hat und ohnehin nicht viele Kirdlegeladen sind und das geplante Fu3ballspiel nicht
im Regen, sondern in einer Uberdachten Halle stdéth kann, mussten — oder vielleicht besser
KONNTEN wir mit einigermaf3en ruhigem Gewissen digdeheidung treffen: Dem Feiern stand nichts

mehr im Weg!

Wir haben also unsere eigene Intuition mit einetea@n Person abgestimmt. Das hat uns anfangs ein
schlechtes Gefiihl bereitet und war auch energiesndiger als sofort eine Entscheidung alleine
getroffen zu haben. Aber wir waren plétzlich nialhr dem Korsett der sozialen Regeln unterworfen
sondern haben zusammen intuitiv richtiger entsehie®amit ist der erste Erkenntnisgipfel erreiatd u

das Prinzip der kollektiven Intuition erklart.

Daneben beschreibt die Geschichte ganz toll, wiaedteine Idee am Markt resonanzfahig wird. Jeder
UNTERNEHMER - und damit Ihre potentiellen Kundeapbn das Ziel, Ideen am Markt resonanzfahig
zu machen. Ganz simple Ideen wie das FuR3ballspiehemaligen Kuhstall werden im Zusammentreffen
mit kritischen Situationen wie Regenwetter plétzliesonanzfahig. Unternehmen, die den Markt
beobachten und das eigene Unternehmen dorthirrsteuve sich auch gesellschaftliche Werte und
soziokulturelle Trends neu entwickeln, werden duteh Gang der Unsicherheit zum Erfolg gelangen.
Vor allem im beschleunigten Wettbewerb der Verdnstgsbranche missen wir uns also ganz genau mit
dem Markt der Zukunft beschéaftigen. Und aufgrundEt&enntnisse aus den Neurowissenschaften auf

eine andere Art und Weise, als wir das bislang tun.

Denn die meisten Menschen gehen immer noch dawgrdass sie Erinnerungen in gleicher Art und
Weise besitzen, wie sie auch Gegenstande sammelterVermuten viele, dass ihre Erinnerungen auch

genauso unveranderlich sind wie die Dinge in dalereWelt.

Wenn Sie beispielsweise Ihre Armbanduhr auf derhitigch legen, wird sie am nachsten Morgen noch

genau so sein wie am Abend zuvor.

Bei einer Erinnerung muss das aber keineswegsalesdin. Nach dem Schlaf stellen sich viele Dinge
anders dar, als zuvor. Wir wissen heute, dassEsicimerungen nicht nur verandern kénnen, sondem si
im Laufe der Zeit auch tatsachlich verdndern. Sqeden bearbeitet, neu bewertet, sie gewinnen an

Bedeutung oder verlieren diese allmahlich.

Das Ursache-Wirkung-Modell ist deshalb schlichsdal



N

1. MICE Summit Hotellerie, Wiesbaden, Fachkonferenz 2, 22. Juni 2010

Thema: Neue Incentivierungslésungen - Cards, Clubs und Events zur Kundengewinnung und -bindung

Es ist also nicht so, dass unser Leben Tag fudi@grinnerungen aufbaut wie das Mauerwerk eines
Hauses an dem der Mauerer einen Stein auf deneanbigyt. Unser Gedachtnis arbeitet eher wie ein
Maler vor einer groRen Leinwand. An einigen Stelidit es leere Flachen, andere Flachen werden
taglich neu tGbermalt, viele Figuren erhalten neasi¢hter und andere verschwinden ganz. So erschafft

das Gedachtnis kontinuierlich das Bild unseres hsleu.

Sehen Sie eine Weinkaraffe, denken Sie vielleinhginen guten Tropfen. Steht ein Milchkrug neben
dem Kihlschrank, fullen Sie ihn kaum mit SalatsM@as unser Gehirn assoziiert, sind immer einfache

Losungen. Das ist Intuition!

Was mache ich, wenn ich daran was andern will? {Bawas Ihre Geschaftskunden mit Meetings,
Incentives usw. erreichen wollen). Da muss ich mdmtuition in Bewegung bringen und daftr brauche
ich Anregungen und Kontrasterlebnisse. Und genakdnen Sie als Hotel mir geben! Indem Sie

Geschichten erzahlen!

Suchen Sie bei Ihren Geschichten die Sie erzahlarer nach Bildern, Worten und Ordnungsmustern.
Damit leiten Sie das Denken in die gewinschte RigdntDie Frage ,Was wére, wenn...?* gehort zu den

wichtigsten Hilfsmitteln, mit der Sie lhre passerigleschichte finden.

Das Gehirn ist die eine groRe Erfindung der Natutlimgang mit Unvorhersehbarkeiten. Die andere
grofRe Erfindung die die Natur gemacht hat, istiniisd individuelle Intelligenz des Gehirns, sonddm

Entwicklung der kollektiven Intelligenz des Schwarm

Weil sich unsere Umwelt standig verandert, sindamiden Innovationsmechanismus dieser beiden

Errungenschaften angewiesen.

Veranderungen rufen aber bei vielen unserer Artgggro (und zwar aus Energiespargriinden) erst einmal

Ablehnung hervor. Um also im Kollektiv Innovationdarchsetzen zu kénnen, brauchen wir Verbiindete.

Diese kleinen Keimzellen von Leuten die sich beilspveise bei Tagungen oder Messen zu bestimmten
Themen treffen, sich austauschen und geheimnisiatige besprechen, sich bestatigen und manchmal
auch beweihréauchern, sind eigentlich — von auRerdaubreiten Masse betrachtet — verbotene,

interessensorientierte Liebschaften...

Solche Verbiindete fiir bestimmte Vorhaben lasséns&lbst im Zeitalter von Social Media nur bedingt
virtuell gewinnen, weil es das Internet bislang ienmoch nicht geschafft hat, durch ein
Bewertungssystem ein tatsachliches Gefuhl von ¥een zu schaffen, wenn es um Entwicklungen und

Veradnderungen geht. Es ist zweifellos schon, mit deernet eine Plattform zu haben, auf der sich
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Menschen an alle zu allem austauschen konnen.\Abeell bleibt virtuell. Auch geschlossene
Internetforen, Blogs, Kommentarfunktionen und \éttet Welten werden den persoénlichen Kontakt nie
ersetzen kdnnen. Was hier fehlt, ist die kompleret®nale Welt der Geschichte. Oder kénnen Sie eine

wirkliche Geschichte erzahlen, die Sie im Intetiagtachlich erlebt haben?

Innovationen brauchen deshalb personliche, stalgtewerke, weil sie sich am Anfang an den Randern

der ,Norm" bewegen.

Erfolgreiche MICE-Angebote und Hotels bieten derzgjen nachhaltigen und innovationsférdernden

Rahmen und die Sicherheit fir solche Treffen.

Soviel zu meiner 1. Behauptung. Meine zweite Thedatie ich aufstellte, war: Wenn es Hotels schaffen
dass uber sie Geschichten erzahlt werden, dantekns® etwas wie ein kollektives Gedachtnis, was

Kunden unglaublich bindet.

Letzte Woche hatte ich einen Termin im neuen SOHBE BERLIN:

Mitte Mai erdffnet / knapp 40 Mio. Investitionskest Londoner Clubhotelkette ein groRes Experiment

Sitz der Parteifihrung der SED. Die Bar war eindad Konferenzzimmer von Wilhelm Pieck.

Auf der Dachterrasse, mit freier Sicht auf Alexampdkgz und Regierungsviertel, darf man sich wie ein
Schlossherr fuhlen, der seine Landereien Uberblighd vielleicht passt das ja. SoHo House will eine

Heimat werden fur Galeristen, Magazinmacher, Fimfiende, Models, Fotografen.

Der Mitgliedsbeitrag betragt 600 bis 900 Euro mbrJ- wer 1200 zahlt, darf auch die Clubs in antdere

Landern betreten.

Insgesamt also ein Konzept, das jede Menge Stofséschichten liefert und vor allem nur dadurch

leben kann.
Interessant war auch der Blick in den FahrstuM.obate alt, zerkratzt...

Auch Sie alle bieten sich als Anregungsarena figc@iehten an — fir jeweils sehr spezielle Zielgampp
Nutzen Sie die Macht der Umstande und erzéhlenSsteaffen Sie zum Beispiel Polaritédten und finden

Sie ihr eigenes Urthema.
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= Rennradromantik-Region

= Beethoven-Suite im Kameha Grand (Hr. Rath): heimaliGeliebte in Bonn: Elise

= Erlebnishotel Alte Volksschule, Meisenheim / 2008ffmet: Da gibt's keine Rezeption sondern
ein Sekretariat...

= (wenn noch Zeit) Themen: weitere: Aufstieg und Hatitdeckung, Flucht, MaRlosigkeit, Rache,

Rettung, Rivalitat, Verfolgung, Verlierer, Versucig) Verwandlung usw.

Wenn wir die Sache mit den Geschichten ernst nehgiaube ich, dass wir zuerst auf bestimmte
Kompetenzen zu sprechen kommen muissen, bevor wiiher die Moglichkeiten und stimulierenden
Aspekte von Kartensystemen, Clubs und Gutscheitpdksmmern. Die haben alle ihre Berechtigung —
aber nur auf Basis einer hochgradig durchdachterd&morientierung. Ich hab das mal zusammengefasst
zu vier Vorbedingungen, die fiir ein Hotel gelteas dich im Tagungs- und Incentivmarkt positioniert

sieht:

So ein Hotel muss Systeme organisieren konneneptimierenden Sinne
muss Menschen coachen kdnnen — im Sinne von Teannigih

es sollte in der Lage sein, Menschen zu faszinierem Sinne der gemeinsamen Sinnstiftung

P w DN PRF

und es sollte in der Lage sein, die Vernetzungukanschen zu férdern —im Sinne einer

Ubersummativen Intelligenz um Innovationen zu sérk

Und wenn eine Veranstaltungslokalitat diese viemigonenten beherrscht, dann wirkt sie sich gleichsam

optimierend genauso gut wie prozessmusterwechseiihdie Teilnehmer aus.

Damit haben wir ein Instrument, was es uns ermbigligine reife Balance zwischen Stabilitat und
Instabilitét zu erzeugen. Und das ist genau das,daTagungs- oder Messeteilnehmer fir innovative
Ideen und Entwicklungen brauchen. In der Phas&gdilitat kann eine Idee realisiert werden. Hiedw

Geld verdient. In der Phase der Instabilitdt windere Intuition konditioniert.

Wenn Sie mich nun fragen, wie kann ich als Hotesdivier Kompetenzen nun aufbauen, wirde ich
vorschlagen: Bauen Sie Systeme, die stéren! S@gedaflr, dass die Komplexitat und Dynamik Ihres
Hauses mindestens so hoch ist, wie die KomplenitdtDynamik am Markt ihres Kunden. Erhéhen Sie

Ihre Diversitat im Team — geben Sie Querdenkera €hnance!

Ich selbst versuche immer in meinen eigenen Zusarthéamgen Ordnungsmuster nach Vorbild unseres

Gehirns zu bauen: Dabei greife ich auf drei Charakton Menschen zurlick.
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1. Creator-> die Spinner, die Querképfe die mich immer mit meldeen stéren
2. Owner-> Wissenseigner, Spezialisten und Techniker

3. Broker—> die, die jemanden kennen, die was wissen / absd&/dimittler
Und jetzt kann man eigentlich sagen, diese Pergpnppen bilden zusammen so etwas wie ein Gehirn:

Wenn ich den Creator und den Owner zusammenbrargeuge ich Ideen. Da entsteht namlich aus

Wissen und aus Instabilitat ein Ideenpool. DadéstCortex.

Wenn ich den Owner und den Broker zusammenbrirgee ich zwei Bewerter zusammen, weil der
Broker muss bewerten kénnen, ob die Idee und daseftiwas taugt und auch der Owner muss bewerten

koénnen. Jetzt habe ich das limbische System.

Und wenn ich den Broker und Creater zusammenbrihea, habe ich Erregung. Weil der Broker

informiert mich und der Creater stort mich.

Das heifl3t, was bekomme ich dann? Sie erhalterheitigagile Kulisse fir Gesprache, Ideen und kreative

Treffen in geschitztem Rahmen. Und wenn sie diellnge zusammenbringen:

Erregung — L6sungsbildung und Bewertung; dannm&be die Funktionalitat und Leistungsfahigkeit

eines Gehirns in ihrem Hotel abgebildet.

Wenn es also um neue Sales- und Incentivierungsteangeht und um die Frage nach dauerhaften
Kundenbeziehungen, dann versuchen Sie lhren Agitagy durch ihr ganz spezielles
Unternehmensgehirn bei der Inszenierung von spalemeleetings zu unterstitzen. Halten Sie in Ihrem

Tagungs- und Geschéaftskundenteam Personen mindieseCharakteristiken bereit.

A) Dadurch schaffen Sie Anregungen fir lhre Gaste
B) Bieten einen Wissenspool und spezialisieren si¢hestimmte Kundengruppen

C) Und schaffen einen moderierten Rahmen, in dem Bemggelingen kann.

Zusammengenommen haben Sie ein unglaublich stalrittgleichsam bewegliches Angebot mit einem

enormen Mehrwert.

Werden Sie sich bewul3t, was Sie mit KundenkarterhQund Events jeweils erreichen wollen. Auch

damit kdnnen Sie erregen, bewerten und Input / &dissansportieren.

Aber bevor wir dariiber sprechen, was Gutscheirienien und Punkte fiir gerechtfertigte Funktionen

erfullen, sollten Sie sich Uber die WirkungsabsiaohKlaren sein.
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Weiber und Machos, Hausfrauen und —ménner, SaftidHardliner, Greise und Rentner, Strolche,
Tussis und Mauerbliimchen, Traumer und Realistere.Sache mit der Zielgruppe ist alles andere als

einfach. Und auch unter Geschaftskunden sind dietgschiedlichen Typen zu finden.

Wir haben immer ein Bild von unserem Publikum varg&n, wenn wir Geschichten schreiben und
erzahlen. Wie stimmig das ist und wie oft es welthse allerdings von geringerer Bedeutung, aés di
Verfasser von Marketinglehrbiichern noch immer giauibm Gegenteil, wie die Geschichte von der
Suche nach dem Marchenprinzen zeigt, werden ebgniljen Frauen zu alten Jungfern, die ihren
detaillierten Steckbrief nie verlieren. Das Gleigfile natirlich fiir das Rennen um PrinzessinnerssBe
ist es, das von unserer Biografie und der Gesealfsohnehin gezeichnete Bild so verschwommen zu

belassen, wie es ist. Das vergroRert die Zielsehaiiol erhdht die Trefferquote.

In diesem Sinne freue ich mich jetzt auf interets&@eschichten von hervorragenden Referenten aus de
Praxis und auf eine Summenintelligenz in diesennRalie am Schluss des Tages grol3er ist als die

Intelligenz jedes Einzelnen von uns.
- Vielen Dank.

Kontakt:

Andreas Dittlmann

Dittimann & Partner Inter Change Concepirww.icc-partner.de

Info:

Deutschland ist als Kongress- und Tagungsstandartsechsten Mal in Folge auf Platz 1 in Europa und
belegt weltweit Platz 2 des Rankings, das die hatonal Congress & Convention Association (ICCA)
aktuell veréffentlicht hat. Mit 458 international®erbandskongressen lasst Deutschland als Nummer
eins in Europa die Lander Spanien (360 Kongresisdign (350 Kongresse), Grof3britannien (345
Kongresse) und Frankreich (341 Kongresse) deutiicter sich zuriick. Im weltweiten Vergleich kann
nur die USA (595 Kongresse) Deutschland toppen.

Aufhanger fiir Geschichten:

Bediirfnis nach Was dazu gehort

Anerkennung Neid, Prestige, Bedeutung, Ehrgeiz, Eitelkeit,
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SelbstbewulStsein, Erfolg, Respekt, Leistung,
Macht, Wertschatzung, Vornehmbheit,
Auszeichnung, Fortschritt, Wettbewerb, Sieg,
Status, Individualitat, Karriere, Beforderung,
Stolz, Uberlegenheit

Sicherheit Besitz, Zuverlassigkeit, Risikoarmut, Stabilitat,
Schutz, Vertrag, Garantie, Vertrauen, Nachweis,
Solidaritat

Neugier Entdeckung, Spiel, Suche, Erfahrung, Forschung,

Interesse, Experiment, Entwicklung, Geheimnis,
Frage, Revolution

Anlehnung, Kontakt

Gruppe, Beitritt, Zugehorigkeit, Hilfe, Umwelt,
Sympathie, Zusammenarbeit, Herzlichkeit,
Freundlichkeit, Beliebtheit

Erwerb

Einkommen, Nutzen, Wirtschaftlichkeit, Besitz,
Geld, Anlage, Beteiligung, Sparen, Gewinn,
Reichtum

Bequemlichkeit

Komfort, Tragheit, Ruhe, Vereinfachung,
Entspannung, Erholung, Wohlbefinden,
Annehmlichkeit, Betreuung

Gesundheit

Sport, Spiel, Fitness, Lebenshaltung, Nahrung,
Medizin, Entspannung, Kur, Krankheitsverhiitung
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