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SEIT MEHR ALS 35 JAHREN
SIND WIR IHR ZUVERLÄSSIGER
TECHNIKSPEZIALIST.

• Unterhaltungselektronik
• Telekommunikation
• Elektro-Hausgeräte
• Beste Markenqualität
• Starke Geräteauswahl
• Professioneller Service von A bis Z
• Reparaturen in eigener Meisterwerkstatt
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Der Sympathiegrad ist wichtiger als der Bekanntheitsgrad

Wie Service-Weltmeister werben

Im Hirn eines jeden Kun-
den gibt es einen Thronsaal.
In diesem Thronsaal findet
sich allerdings nicht nur ein
Thron, sondern es gibt dort
viele Thronsessel. Auf jedem
dieser Thronsessel darf aller-
dings jeweils nur eine Marke
einer Produktkategorie oder
einer Dienstleistungskatego-
rie Platz nehmen. Auf jedem
Thronsessel sitzt deshalb nur

eine Schokomarke, eine Bier-
marke, eine Automarke, ein
Bäcker, ein Metzger, ein Arzt
oder ein Café.

Sitzt beispielsweise eine
bestimmte Schokoladenmar-
ke auf einem Thronsessel,
dann bekommt keine andere
Schokoladenmarke Zugang
zum Thronsaal. Das ist eine
Funktion, die unser Gehirn
entlastet und Energie spart,

denn jede Entscheidung kos-
tet Energie. Kunden würden
vielleicht sonst stundenlang
vor dem Schokoregal stehen
und überlegen, ob es jetzt die
Milka, die Ritter Sport oder
die Lindt sein soll.

Das Kundenhirn müsste
richtig arbeiten und das mag
es, wie gesagt, gar nicht. So
schieben die Kunden am
Schokoregal vorbei und ihr

Was fürs Bewerben wichtig ist, gilt auch fürs Unternehmen: die Sympathie entscheidet über den
Erfolg. Foto: Fotolia/Adam Gregor

Emotionshirn führt ihre Hand
an die richtige Stelle. Einen
Thron im Kundenhirn zu er-
klimmen ist deshalb Ziel jeder
Marke. Wie kann es aber heut-
zutage gelingen, einen Thron
im Kundenhirn zu erobern?

Die Markenstudie der Frau-
enzeitschrift „Brigitte“mitdem
Titel „Die Macht der Sympa-
thie“ liefert Erkenntnisse aus
20 Jahren Markenforschung
der „Brigitte“ und
brachte an den Tag,
dass Sympathie
der Schlüssel zum
Markenerfolg ist.
Im Markendrei-
klang: Ich kenne
Dich! Ich mag
Dich! Ich kau-
fe Dich! setzt die
Brigitte-Studie den
Schwerpunkt auf
den zweiten Punkt:
Ich mag Dich. Und das ist
nichts anderes als Sympathie.

Sympathie ist für Menschen
und Marken das wichtigste
Auswahlkriterium. Professio-
nelle Bewerbungstrainer zum
Beispiel setzen den Schwer-
punkt im Bewerbungsge-
spräch auf das Erzeugen von
Sympathie.

Eigentlich ist es ganz ein-
fach. Beantworten Sie sich
nur selbst folgende Fragen:
Sind Sie lieber mit sympathi-

schen oder mit unsympathi-
schen Menschen zusammen?
Kaufen Sie eher in Geschäf-
ten, die auf Sie sympathisch
wirken oder in Geschäf-
ten, die auf Sie unsympa-
thisch wirken? Möchten Sie
eher als sympathisch oder
als unsympathisch gelten?
Sympathie zieht an, Anti-
pathie stößt ab. Sympathie
macht erfolgreich, Antipathie

einsam. Sympa-
thie ist deshalb
ein Erfolgsfaktor
erster Güte.

In der genann-
ten Brigitte-Stu-
die wurde fest-
gestellt, dass bei
Marken mit der
Bezugsg ruppe
Frauen der Be-
kanntheitsgrad
um 2,6 Prozent

gesteigert werden muss, um
ein Prozent Umsatzsteigerung
zu erreichen. Um die gleiche
Umsatzsteigerung zu erzielen,
muss der Sympathiegrad aber
nur um 1,1 Prozent erhöht
werden. Es lohnt sich also
mehr in den Sympathiegrad
zu investieren als in den Be-
kanntheitsgrad.

AUSZUG AUS DEM BUCH
„HIRNLOS VERKAUFEN WAR GESTERN“

VON JOHANN BECK UND NORBERT BECK,
GABLER VERLAG WIESBADEN 2011

Kommunikation mit Sinn und Verstand
Unser Emotionshirn

arbeitet vor allem mit
automatisierten Antwor-
ten, also Antworten, die
wir irgendwann erlernt
haben. Wir können auch
von Kommunikations-
programmen sprechen,
die unser Emotionshirn
je nach Situation abruft
und eventuell noch et-
was anpasst. Das ist oft
gut so. Wir können gar
nicht jeden Satz, jedes
Wort durchdenken, das
wir von uns geben. An-
sonsten würde schon ei-
ne Bestellung im Restau-
rant Stunden dauern.

Nein, wir haben eine
Vielzahl von Kommu-
nikationsprogrammen
angesammelt, die un-
ser Emotionshirn auf
Knopfdruck abspult. Es
gibt viele positive, sehr
hilfreiche Programme,
aber auch viele negati-
ve, die uns oft hinderlich
sein können. Für solche
negativen Programme
ist der Autoverkehr ein
wunderbares Beobach-
tungsgebiet. Da gibt es
zum Beispiel Menschen,
wenn denen jemand
frech die Vorfahrt nimmt,

dann legen die los: „Du Idi-
ot, Blödmann, hast deinen
Führerschein wohl auf der
Rolltreppe gemacht!“

Das knallt direkt aus dem
Emotionshirn mit einer
Lautstärke, mit der man
auf einem Fischkutter bei
Windstärke zwölf noch je-
des Wort verstehen würde.
Dabei wird meist noch wild
gestikuliert. Das Witzige da-
bei ist, dass das überhaupt
keinen Sinn macht. Der
andere ist schon lange weg
und könnte sowieso nichts
hören, weil das Ganze im
geschlossenen Auto statt-
findet.

Wenn wir so reagieren,
erreichen wir nur, dass
wir unser Herzinfarktri-
siko steigern. Wäre es da
nicht besser, wir würden
uns nur milde wundern
und dem anderen wün-
schen, dass er das nächste
Mal etwas besser aufpasst.
Das hilft zwar genauso
wenig, ist aber gesünder.
Und wie oft hätten wir uns
schon manchmal am liebs-
ten die Zunge abgebissen,
weil wir etwas gesagt haben,
das uns unser Emotionshirn
vorwitzig über die Zunge
gekickt hat. Leider ist „Das

Wort wie ein Pfeil, der,
einmal von der Sehne
geschnellt, nicht zurück-
gehalten werden kann.“

Das Emotionshirn
treibt uns manchmal zu
kleinen Sticheleien, sar-
kastischen Bemerkun-
gen, bis hin zu groben
Unfreundlichkeiten und
Beleidigungen, die wir
im Nachhinein bereuen
und vielleicht nie von
uns gegeben hätten, hät-
ten wir das Denkhirn zu
Rate gezogen.

Und das ist auch schon
das Grundprinzip der
souveränen Kommuni-
kation. Es geht darum
zu lernen, mit dem
Denkhirn auf das
Emot i on sh i rn
mehr Einfluss
zu nehmen,
damit wir in
dessen Ent-
sche idungen
bewusst einbe-
zogen werden.

Wie können
wir das trainieren,
diese Frage haben
wir uns immer wieder
gestellt. Schließlich kam
uns der Zufall zu Hilfe.
Zu einem Workshopter-

min tauchte einer unserer Kun-
den mit einem lila Silikonband
um ein Handgelenk auf. „Was ist
denn das?“, wollten wir wissen.
Er antwortete, dass er das Buch
Einwandfrei von Will Bowen ge-
lesen habe.

Wir waren sofort interessiert,
dann begeistert und begannen
schließlich basierend auf der Idee
mit dem Silikonband, ein eigenes
Trainingskonzept zu entwickeln.
Es ist ein Training entstanden, das
mit einfachen Mitteln dazu führt,

bewusster und damit souveräner
zu kommunizieren, weil wir dem
Emotionshirn Zügel anlegen.
Das Training nennen wir Smi-
le Watcher. Es bewacht nämlich
zum einen das Emotionshirn,
damit wir unser Denkhirn öfter
zuschalten können und es speckt
negative Kommunikationspro-
gramme ab.

AUSZUG AUS DEM BUCH
„HIRNLOS VERKAUFEN WAR GESTERN“
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Sympathie zieht
an und macht
erfolgreich, Antipa-
thie stößt ab und
macht einsam.
Sympathie ist
deshalb ein
Erfolgsfaktor erster
Güte.

Aufregen im Auto macht eigent-
lich gar keinen Sinn. Foto: Fotolia




