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Ichhab
jemandfürSie

Der amerikanischeMatchmaker Paul Brunson: «Vergesst nie, dass es ein Geschäft ist.»



1123. November 2014 |NZZ am Sonntag

da
DiepersönlichePartnervermittlungerlebteinRevival. Treffenmit
StarsundNachwuchskräftenausderMatchmaking-Branche inLondon.
VonJoelBedetti (TextundFotos)

Partnervermittlerinnen
Trea Tijmens (links) und
Lisa Clampitt: «Sucht nach
diesem liebenswerten Etwas,
das jeder in sich trägt.»
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F
indet diesenDiaman­
ten», ruft Lisa Clampitt,
fünfzig Jahre alt, eine
saucoole NewYorkerin
mit schwarzen Stiefelet­
ten, schwarzemKleid
und schwarzer Horn­

brille. «Egal, wer euer Büro betreten
wird, ob dick oder unfreundlich:
Sucht nach diesem liebenswerten
Etwas, das jeder in sich trägt. Lasst
diesenDiamanten scheinen!»

Lisa Clampitt ruft es ihrer Klein­
klasse zu, fünf Frauen, einMann, die
an drei Tischen sitzen und eifrig ihre
A4-Notizblöckemit der violetten Auf­
schrift «Matchmaking Institute» voll­
schreiben. Sie sitzen in einemungla­
mourösenKlassenzimmer in einem
Gebäude der St. Regents University,
vor ihnen ein Flipchart, hinter ihnen
ein kleines Buffetmit einemWasser­
kocher, Bananen undKeksen.

Clampitt turnt herum. Sie streckt
die Hände theatralisch nach vorne.
«Es sind die Details, Leute», sagt sie,
«gratuliert denKunden zumGeburts­
tag. Und bleibt in Kontakt.Wenn die
Beziehung abbricht,melden sie sich
wieder.» Clampitt lacht auf ihre raue,
saucoole NewYorker Art. «Glaubtmir
Leute,Matchmaker zu sein, ist keine
Kunst. It’s common sense!»

VorFreudegetanzt
Lisa Clampittmuss eswissen. Seit
fünfzehn Jahren ist sie imGeschäft
der persönlichen Partnervermittlung,
auf EnglischMatchmaking. Davorwar
sie Sozialarbeiterin inNewYork, das
in denNeunzigern ein knallhartes
Pflasterwar. «Ich konnte kaum schla­
fenwegen der Problememeiner Klien­
ten», erzählt Clampitt in der Pause,
an der frischen Luft in der Aybrook
Street, einer typischen Londoner
Strassemit renovierten Ziegelstein­
häusern, teuren Tuch­ undDelikates­
senläden und einemdunklen, efeu­
bewachsenen Pub umdie Ecke. Clam­
pitt kündigte ihren Job und las eines
Morgens in der Zeitung das Stellen­
inserat einerMatchmaking­Agentur.
«Ich fing vor Freude an zu tanzen!»,
sagt Clampitt. Heute hat sie ihre
eigene Agenturmit zwei Angestellten
und jeweilsmaximal dreissig Kunden.

2003 gründete Lisa Clampitt das
«Matchmaking Institute», einen inter­
nationalen Verband der Partner­
vermittler. Siewollte das halbseidene
Gewerbe der Partnervermittlung aus
demHalbdunkel holen und professio­
nalisieren. «Als ich vor fünfzehn Jah­
ren anfing, klopfte ich an die Türen
von anderen Partnervermittlerinnen,
umvon ihnen zu lernen undmich
auszutauschen», erzählt Clampitt,
«aber alle hatten Angst, dass ich ihnen
Kundenwegnehmen könnte.» Lisa
Clampitt rollt die Augen. «Es gibt
siebenMilliardenMenschen auf der
Welt, sicher ein Viertel ist Single. Da
hat es Platz genug für alle!»

Mittlerweile ist dasMatchmaking
Institute vomStaat NewYork als Bil­
dungsstätte anerkannt, vergibt Zertifi­
kate fürMatchmaker,mittlerweile

sind es über tausendweltweit, und
organisiert einen jährlichenKongress.

Das Institut ist auchein Spiegel einer
gewerblichen Explosion: In den ver­
gangenen Jahren hat sich die persönli­
che Partnervermittlung in denUSA zu
einemMilliardenbusiness entwickelt.
Nunwill Lisa Clampitt das Institut
undmit ihmdas professionelleMatch­
maken nach Europa bringen. Ihre
sechs Schüler sind die erste Klasse
eines dreitägigen «Matchmaking Cer­
tificate Course», Kostenpunkt rund
3500Dollar, «HomestudyKit» inklu­
sive,mit dem sie die psychologischen,
technischen und ethischenGrundla­
gen der Partnervermittlung büffeln.

«London ist unser Vorposten zum
europäischenMarkt», sagt Lisa Clam­
pitt. «Es ist eine aufregende Zeit;
Matchmakingwird auch in Europa zu
einermassiven Industriewerden!» In
Amerika, hat Clampitt ihren Schülern
gesagt, würde dieHälfte der Ehen
wieder geschieden. «Es ist eine Epide­
mie, Leute; dieMenschenwissen
nichtmehr, wieman eine langfristige
Beziehung führt!Wir helfen ihnen,
bessere Entscheidungen bei der Part­
nerwahl zu treffen.»

Dass das Gewerbe, eines der ältes­
ten derWelt, derzeit einen neuen
Frühling erlebt, liegt laut Clampitt
auch ammässigen Erfolg des Online­
Datings. «Vielemeiner Kunden haben
keine Zeit, ständig ihre Profile zu ver­
walten», sagt Lisa Clampitt. Online­
Dating gilt auch nicht als besonders
treffsicher. Ein erfahrenerMatch­
maker, sagt Clampitt, sei in derWahl
der Partner erfolgreicher als ein Com­
puter­Algorithmus. Und gerade für
Frauen bleibt bei den BlindDates ein
Rest anUnsicherheit, den siemit dem
Matchmaking nicht haben: Jemand
checkt vorher die Typen. Ein Grossteil
derMatchmaker­Kundschaft ist des­
halbweiblich, genausowie diemeis­
tenMatchmaker selbst.

DasMatchmaking des 21. Jahrhun­
derts hat jedoch ein anderes Gesicht
als sein Vorgängergewerbe, das von
kleinen, geheimnisumwobenenVer­
mittlern geprägtwar. Diese sorgten
meistens für Dates inNischengemein­
schaften, bei den Juden, Vegetariern,
in kleinenGruppen, in denen Partner
knapp sind. Die Kunden der neuen
Matchmaker­Generation sind jedoch
die Opfer des Gegenteils: einsame
Herzen einer globalisiertenWelt. Die
neuenMatchmakerinnen vermitteln
nicht in kleinen, abgeschotteten
Gemeinschaften, sondern in Gross­
städtenwie London, NewYork und
Hongkong.

DieserWelt entspringen auchdie
Schülerinnen, die Lisa Clampitt instru­
iert. Sie sind 30bis 50 Jahre alt und
hatten alle hochkarätige Berufe.
Martien, Belgierinmit kurzenHaaren,
führte ein Pharmalabormit 300Ange­
stellten. Jetzt besucht sie Coaching­
Seminare. Die Brasilianerin Laiz arbei­
tete fünf Jahre lang als Steueranwältin,
bevor siemit ihremMann in seineHei­
mat Stavanger, eine norwegischeErd­
ölstadt, zog.Nunwill sie dort Liebe
vermitteln. «Wasmeinst du», fragt
Laiz, «soll ichmeineFirmaMatch­
making oder Consultancynennen?»

Ab30aufdemAbstellgleis
Natalia ausMadrid hat ihren Job als
weltreisender Consultant an den
Nagel gehängt, ummehr Zeitmit
ihrenKindern zu verbringen. «Es gibt
bloss eine andereMatchmakerin in
ganz Spanien», sagt Natalia, «aber die
Spanier sind stolz. Ichweiss nicht,
ob sie sich in der Liebe helfen lassen.»
Dann sind da noch der schüchterne
Walter, der einzigeMann, und die
resolute Teresa.Walter ist ehemaliger
Investmentbanker inHongkong, er
will reichen Festlandchinesen,wie
er einer ist, Hongkonger Girls vermit­
teln. Teresa, Immobilienmaklerin in
London,will in ihreHeimat Singapur
zurückkehren undGutgebildeten zum
Liebesglück verhelfen. «Die Chinesen
in Singapur holen sich junge Thai­
länderinnen»,weiss Teresa, «ab 30 ist
man da auf demAbstellgleis.»

Nach derMittagspause turnt Lisa
Clampitt wieder vor der Klasse. Es
geht umprofessionelle Standards.
«Zeigt demKunden, dass ihr für ihn
kämpft», ruft Clampitt. «Aber ihr dürft
nie falsche Erwartungenwecken.
Wenn ein 50-Jährigermit Bauch eine
dünne Frau unter 30will, dürft ihr
nicht sagen, dass ihr Kandidatinnen
wie Sand amMeer habt!» Dann öffnet
sich die Türe, Trea Tijmens platzt her­
ein. Tijmens ist eine von Clampitts
Mitstreiterinnen, die einzige aus der
Schweiz. Trea Tijmens leitete die
Agentur SuccessMatch in Genf, ver­
mutlich die grösste Partnervermitt­
lungsagentur der Schweiz.

Clampitt und Tijmens diskutieren
mit der Klasse nun über Fragen der
Vorgehensweise, zumBeispiel dar­
über, obmanKunden Fotos der Kan­
didaten beilegen soll, obman ihnen
eine Auswahl anDate­Partnern geben
soll undwie vielman ihnen über
sie verraten soll. Clampitt bezieht ihre
Kunden in den Prozess ein, Trea
Tijmens lässt ihnenwenigerWahl.
«Wennman ihnen eine grosseWahl
und Fotos zur Verfügung stellt, wäh­
len sie nach Zufallskriterien aus», sagt
Tijmens. Lisa Clampitt lacht. «Seht
ihr, Leute, auchwir Profis sind immer
noch amLernen.»

Ein paar Tage früher sass Trea Tij­
mens imHotel Central Plaza in Zürich
vor Kaffee undBirchermüesli. AmTag
zuvor hatte sie Interviewsmit poten­
ziellen Kunden in verschiedenen
Zürcher Hotels geführt. Trea Tijmens
sagte: «Früher brachte ich Leute

«Wennein50-
Jährigereineunter
30will, dürft ihr
nicht sagen,dass ihr
Kandidatinnenwie
SandamMeerhabt.»
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aus beruflichenGründen zusammen,
heute für die Liebe.» Tijmens, auf­
gewachsen in denNiederlanden,
studierte an der amerikanischen Elite­
Universität Berkeley internationale
Beziehungen und arbeitete danach
als Headhunterin bei Unternehmen
wie Procter &Gamble und der Dresd­
ner Bank, für die sie nachGenf zog.
Dort lernte sie ihrenMann, einen
Franzosen, kennen,mit dem sie zwei
Kinder hat.
Vor elf Jahren sollte sich Tijmens

als Headhunter selbständigmachen.
«Aber das Businesswar übersättigt»,
erzählt Tijmens. Dann kam ihr die
Idee, dassman die private Partner­
vermittlung ja ebenso professionell
betreiben könntewie die professio­
nelle. «Als Headhuntermussman
seine Klienten ja kennenlernen, und
viele von ihnen hatten kein erfülltes
Liebesleben.» Trea Tijmens hat sich
nun auf diese Kundschaft konzen­
triert: Expats. Oder, wie sie es sagt:
«international professionals».

Liebe imPaket
Vor neun Jahren startete sie ihre
Agentur SuccessMatch, heute hat sie
eine Datenbankmit 1200Klienten.
Jeden von ihnen interviewt sie per­
sönlich. Tijmens bietet drei Pakete an:
Das kleinste Paket für 3500 Franken
umfasst ein Interview, denAufbau
eines professionellen Profils und eine
einjährigeMitgliedschaft, während
der Tijmens regelmässig Dates vermit­
telt. Das zweite Package kostet 7000
Franken, umfasst ein ausführliches
Interview, ein professionelles Foto­
shooting, ein Persönlichkeitsprofil
und eine nähere Betreuung bei den
Dates. Neu hat Tijmens auch das
Paket «HIM» imAngebot, das es ab
20000Franken gibt. Es richtet sich
an besonderswohlhabendeKunden,
die dann besonders anspruchsvolle
Wünsche anbringen können. «Da
interviewe ich im Schnitt zwanzig
Kandidatinnen für ein Date», sagt
Tijmens. Kunden sind zumBeispiel
ein Schweizer KMU-Unternehmer in
Asien, für den sie eine Schweizer Part­
nerin sucht, oder ein Amerikanermit
skandinavischenWurzeln, der eine
Skandinavierinmit guten Segelkennt­
nissen sucht.
DieWünsche ihrer Klienten, erzählt

Tijmens, folgten gängigenMustern.
«Frauenwollen einenMann, der grös­
ser ist als sie und erfolgreich. DieMän­
ner sind unkomplizierter.Wenn sie
beimDate Spass hatten, war es okay.»
Mit ihrer internationalen Kundschaft
erlebt Trea Tijmens immerwieder
auch kleine Culture Clashes. «EinNie­
derländer, dermit einer Japanerin auf
ein Date ging, schlug nach demEssen
vor, die Rechnung zu teilen», erzählt
Tijmens und lacht. Danach habe die
Japanerin sie angerufen und gemeint,
es habe ihmwohl kaumgefallen. Tij­
mens erklärte ihr, dass das Teilen der
Rechnung in denNiederlanden üblich
sei und derMann umein zweites Date
gebeten habe. «Danach riefmich die
Japanerin schockiert an und sagte, sie

wolle doch nicht beim zweitenDate
imBikini stehen», erzählt Tijmens.
Der Niederländer hatte die Japanerin
zumBadeplausch nach Leukerbad
eingeladen.
Neben amüsanten Episoden – dazu

gehört auch, dassMänner die Agentur
für einen Escort­Service halten –wün­
schen auch immerwieder Personen
mitmassiven ProblemenTrea
Tijmens’ Dienste. Oder solche, die
sich einen reichen Ehepartner angeln
wollen. Solche Kunden lehne sie ab,
erzählte Tijmens über demBircher­
müesli imHotel Central Plaza und
zucktmit den Schultern. «Ich kann
nicht helfen, wenn so viel Trauer und
Wut da ist. DiesenKandidaten sage
ich, dass sie derzeit nicht bereit seien.
Undmeistens antworten sie, dass ich
recht hätte.»
Neben der Partnervermittlung

bietet Trea Tijmens auchDating­Se­
minare in Genf und Zürich an. «Viele
Kunden, besondersMänner,meinen,
man brauche sie nur einer Frau vorzu­
stellen», sagt Tijmens. Aber in den
meisten Fällen liege die Ursache für
dasmangelnde Liebesglück tiefer.
«Leutemit aufregendenKarrieren
vergraben sich oft in ihre Arbeit», sagt
Tijmens, «wenn sie dann einen Part­
ner suchen, haben sie verlernt zu flir­
ten.» An denDating­Seminaren trinkt
Trea Tijmensmit den Teilnehmern,
auch hier vor allemFrauen, Champa­
gner, siemachenRollenspiele, lernen
wieder zu flirten. «Manmuss sie aus
ihrerComfort Zone herausholen», sagt
Tijmens.
Amdritten und letzten Tag der

Matchmaker­Schulung in London
steht Lisa Clampittmit glänzenden
Augen vor ihrer Klasse, die sich um
eineHandvoll erfahreneMatchmake­
rinnen aus Grossbritannien erweitert
hat. Es klopft an der Tür. «Er ist hier»,
sagt Clampitt.
Paul Carrick Brunson, ein hoch­

gewachsener und charismatischer
Afroamerikaner imnavyblauen Tom­
Ford­Anzug, betritt die Bühne. Auf
der anderen Seite des grossen Teichs
ist Brunson einer der grossenMatch­
making­Stars. «Wermacht nicht gerne
Geld?», ruft er, «vergesst nie, dass es
ein Geschäft ist!»
Dann startet Brunson seine Power­

point­Präsentationmit demTitel
«How IMadeMyFirstMillionMatch­
making». Sie beginntmit einemBild
des Rappers Diddy vor einem teuren
Auto. «Was ist das?», fragt er. «Posen»,
tönt es aus demPublikum. Brunson
grinst. «Nein, dortwo ich herkomme,
heisst das Erfolg. Diddy und ichwuch­

sen am selbenOrt auf, inHarlem.»
Ganz so schlimmwar seine Ghetto­
Jugend aber doch nicht. Er sei in
bescheidenen, aber geordneten Ver­
hältnissen aufgewachsen, sagt
Brunson in der Pause.
Paul Brunson studierte Finanzwis­

senschaften und verwaltete vor der
Matchmaking­Karriere als Invest­
mentbanker das Vermögen einer tür­
kischen Familie. «But I wasmisera­
ble!», ruft Brunson ins Publikum.
Dann besuchte er, aus purer Neugier,
vor einigen Jahren dieMatchmaker­
Konferenz, die jeden Frühling inNew
York stattfindet.
Dort geht es schillernder zu und her

als imKlassenzimmer in London.
130Matchmaker treffen sich dort, im
nächstenApril wird der Kongress im
«Manhattan Penthouse» an der Fifth
Avenue stattfinden, der Eintritt kostet
600Dollar. Paul Carrick Brunson sass
damals imPublikum, sah sich diese
Truppe vonweissen, angelsächsi­
schen Frauen an unddachte: «Da habe
ich auch noch Platz.» Er kündigte
sofort seinen Job, verschlang Bücher
überMatchmaking undMarketing
und konzentrierte sich fortan auf
seine Zielgruppe: afroamerikanische
Karrierefrauen.
Heute leitet Paul Carrick Brunson

ein Unternehmenmit 27 Angestellten
und fast vierMillionenDollar Jahres­
umsatz. Er sass schon bei der Talk­
masterin OprahWinfrey auf dem
Sofa, hat ein Buch geschrieben und
zählt 109 000Twitter­Follower. Brun­
son verdient nur noch einen Bruchteil
seines Geldesmit der Partnervermitt­
lung. «Ihrmüsst euch zu einerMarke
machen, auf allen Kanälen», ruft
Brunson denMatchmakerinnen zu.
«Nur Partner zu vermitteln, wird
in Zukunft nichtmehr reichen!» Das
Publikumapplaudiert, auchwenn
wohl nicht alle nun auf neunKanälen
ihreMessages verbreitenwerden.
«Jeder hat seinen eigenen Stil», sagt
Trea Tijmens, die nach Paul Brunsons
Vortrag ein Panel zumThema schwie­
rig vermittelbare Kunden hält.

WeissweinundKäse
In einer benachbarten französischen
Weinbar klingt das erste Treffen der
europäischenMatchmaker aus. Lon­
don, diese boomendeMetropole, fällt
langsam in denHerbst. Im gedimmten
Licht der edlen französischen Bar
reden alle aufgeregt durcheinander,
trinkenWeisswein, essen dazuRoh­
schinken undKäsescheiben, tauschen
Visitenkarten. Paul Brunson lässt sich
grinsendmitMatchmakerinnen foto­
grafieren, Lisa Clampitt diskutiert tur­
nendmit ihrenKolleginnen, siewill in
einem Jahr den ersten europäischen
Matchmaker­Kongress in London
veranstalten. Trea Tijmens ist in ein
Gesprächmit einer frischgebackenen
Matchmakerin vertieft. Draussen ist
es dunkel und kalt; es ist die Haupt­
saison derMatchmaker, wenn ein­
sameGrossstadtherzenNähe suchen,
und siewerden da sein, um ihnen
dabei zu helfen.

«Ichkannnicht
helfen,wennWut
da ist.Diesen
Kandidatensage ich,
dass siederzeitnicht
bereit seien.»

Äusseres
nichtso
wichtig
Entgegen der populären
Annahme spielt gutes
Aussehen beim ersten
Kennenlernen keine
grosse Rolle. Das Konzept
des Online-Dating-Diens-
tes Tinder basiert ganz
auf Fotos. Eine jüngst
durchgeführte Studie
stellte aber fest, dass
nicht die Brad Pitts und
Gisele Bündchens alle
Dates abräumen. Am
meisten Interesse erwe-
cken jene Singles, die
laut der Untersuchung
«durchschnittlich gut
aussehen». Die Erklärung
der Wissenschafter:
Sowohl Männer als auch
Frauen gleichen die sub-
jektive Sicht ihres eige-
nen Aussehens mit jener
des potenziellen Dating-
Partners ab. Ein Klischee
bestätigte die Untersu-
chung hingegen: Männer
beurteilen ihr eigenes
Aussehen in aller Regel
wohlwollender als
Frauen.


