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Marketing

Evolution

der Marke

Mutieren Marktforscher zu Hirnforschern? Die Vertreter
der biologischen Marketinglehre zielen mit ihren Pro-
dukten auf die individuelle Gehirnstruktur der Kon-
sumenten. Vittel, Opel und die Pharmafirma Godecke
zahlen zu den Pionieren der neuen Verkaufsstrategie.

in schlichter Kreis in den Far-
E ben Griin, Rot und Blau begei-

stert Ulrich Stoll, Geschifts
flihrer der zum Nestlé-Konzern ge-
horenden Vittel Mineralwasser
GmbH: ,Das ist ein phantastisches
Denkmodell, um die Konsumenten-
seele zu durchschauen.”

Die drei farbigen Kreissektoren
veranschaulichen dem Topmanager
das Zusammenspiel von drei Ge-
hirnregionen, von Stammhirn, Zwi-
schenhirn und Groflhirn, die, so die
Annahme, mit unterschiedlicher
Gewichtung das Konsumverhalten
des Menschen steuern.

Nachdem sich vor allem Ver-
kaufertrainer schon seit 20 Jahren
diese biologische Erkenntnis zunut-
ze machen, ist Stoll einer der Pionie-
re, die die Biostruktur-Analyse, so
der Fachbegriff, im Marketing ein-
setzen, Thr Ziel: den Markenaufiritt
— Produkt, Packung, Werbung —
optimal der Gehirnstruktur der an-
gepeilten Zielgruppe anzupassen.

Das Konzept ist einfach. Jede
Hirnregion ist durch einen Kreissek-
tor reprasentiert; je groBer sein Fla-
chenanteil am ganzen Kreis ist, de-
sto durchschlagender macht sich der
entsprechende Hirnbereich im Ver-
halten des Betreffenden bemerkbar.

Nimmt der griine Sektor den
meisten Raum ein, dann dominiert
das Stammhirn, und der Mensch
reagiert vor allem auf Signale, die
. ithmden Eindruck von Tradition und
; Zuverldssigkeit vermitteln. Ist der
- rote Sektor am griofiten, dann prigt
© das Zwischenhirn das Verhalten,
= unddie Person spricht besonders auf

Impulse an, die Dynamik und Gel-
tung ausdriicken. Der blaue Sektor
spiegelt das GroBhirn wider; Indivi-
duen mit hohem Blauanteil fiihlen
sich von allem angezogen, das der
Zukunftssicherung dient und ratio-
nal begriindbar erscheint.

Der Nestle-Manager glaubt an
das ,Struktogramm" (so die Be
zeichnung des Schaubildes) und an
die Lehre des Urhebers, des Miinch-
ner Anthropologen Rolf W. Schirm.
Der 75jahrige Humanwissenschaft-
ler erkundet seit bald 30 Jahren den
Markt auf eigenwillige Weise: Er be-
fragt die Kdaufer nicht, sondern ana-
lysiert ihre Gehirne; er interessiert
sich nicht fir ihre Meinung, sondern
furdas, was inihren Képfen vorgeht,
wenn sie sich flir oder gegen einen
Konsumartikel entscheiden.

.Das Steuerungszentrum fiir
jegliches Verhalten, auch fiir das
Verhalten am Markt, ist allein das
menschliche Gehirn", sagt Schirm.
+Hier werden die Signale des Ange-
bots interpretiert, hier liegen die
Motive der Nachfrage, hier entste-
hen sowohl Kaufwunsech als auch
Ablehnung. Das menschliche Gehirn
ist also der eigentliche Ort des
Marktgeschehens."

Grundlage von Schirms Arbeit
ist eine aufl den ersten Blick kiihne
Theorie, die der anerkannte ameri-
kanische Hirnforscher Paul D.
MacLean beim Experimentieren mit
Echsen und Affen am National Insti-
tute of Mental Health in Bethesda
aufgestellt hat — dafl der Mensch
nicht von einem, sondern von drei
Gehirnen beherrseht wird, ndmlich

auller dem GroBhirn auch von jenen
Teilen, die in fritheren Phasen der
Evolution entstanden sind.

~Das bedeutet”, folgerte der US-
Mediziner, ,dall unsere Psyche sich
aus einer Verbindung von drei villig
verschiedenen Mentalitdten ergibt,
wir haben nicht einen Geist — wir
haben drei.”

Der Anthropologe Schirm iiber-
legte, wie er auf Grundlage dieser
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Vittel-Geschifisfiihrer

Stoll denkt dariiber

nach, wie er die Biostrukiur
der Konsumenten in

Einklang bringen kann.
Firihn hat Marketing
neuverdings viel

mit Biologie zu tun,

100 Milliarden Neuronen des Ge-
hirns GesetzméaBigkeiten entdecken
kénnte, die das Verhalten vorher-
sagbarer machen — nicht zuletzt das
der Konsumenten.

Die reagierten auf bestimmte
Markenpersonlichkeiten,  erklart
Schirm. Sie kamen in den vielfalti-
gen Signalen zum Ausdruck, die
Marken, Verpackungen und Anzei-
gen aussenden und sich in den Kop-
fen der Menschen zum Bild (Image)

dieser Marken und Anzeigen zu-
sammenfiigen. An der Entstehung
dieses Bildes seien alle drei Hirnbe-
reiche beteiligt, aber nicht in glei-
chem Mafe. Stets dominiere eine
Hirnregion, habe eine zweite eine
korrigierende Funktion, wihrend
die dritte kaum in Erscheinung trete.
Schirm ist sicher: ,Die Kenntnis
der Biostruktur einer Marke ist der
Schliissel zum Kauferfolg."
Dietmar Gottschall
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Appelle an das GroBhirm

Vittel — ein Mineralwasser fiir Verstandesmenschen

er Bescheid weil, wie das
Gehirn auf die Signalmu-
ster einer Marke reagiert,

wird unschlagbar”, behauptet voll-
mundig Vittel-Geschéftsfithrer Ul-
rich Stoll. ,Wer denkt schon sonst
bei einer Marke iiber biologische Zu-
sammenhénge nach?"

r das aus den Vogesen
stammende Mineralwasser Vittel
hat sicherlich noch niemand tief-
schiirfender nachgedacht als er; ge-
holfen hat ihm dabei der Berater
Rudolf Vogl, der fiir ihn die ,Bio-
struktur von Wasser® untersuchte.
Das Ergebnis der gemeinsamen
Uberlegungen besteht in einem
neuen Flaschenetikett und einer
zwei Millionen Mark teuren Anzei-
genserie, die in den vergangenen
Monaten in den Zeitschriften ,Spie-
gel”, Stern“ und , Brigitte* erschien.

Flaschenausstattung und An-
zeigenkampagne zielen, so will es
Stoll, auf das Grofihirn des Verbrau-
chers, denn fiir ,stille Wasser* (wie
Vittel) sind, das hat Vogls Biostruk-
tur-Analyse ergeben, iiberwiegend
Personen empfanglich, die gesund-
heitsbewufit leben und sich auch
sonst beherrschen konnen — vom
GroBhirn gesteuerte Verstandes-
menschen eben.

Der Satz ,Vittel weckt Vitalitit®,
der kleingedruckt in roter Schrift die
ganz in Blau gehaltenen Anzeigen
schmiickt, appelliert eher beildufig
noch an einen Menschenschlag, der
es dynamischer liebt, den impulsi-
ven Zwischenhirn-Menschen, Der
aber kommt als Konsument von Vit-
tel eigentlich gar nicht in Frage,
weill Stoll. Die Biostruktur von Vit-
tel, dargestellt im Struktogramm,
hat es ihm verraten.

Stoll und Vogl haben ein ,Bio-
Panel” mit 15 Teilnehmern, deren
Hirndominanzen sie (mit einem 24
Fragen umfassenden Text) gecheckt
haben, verschiedenen Mineralwas-
sermarken konfrontiert: Die Reak-
tion jedes Panel-Mitglieds, die je
nach Hirntyp anders ausfiel, war fiir

sie aussagekraftiger als klassische
Marktforschungsstudien,

Fiir Stoll stand damit die Ziel-
gruppe des Vogesen-Wassers fest:
Vittel-Trinker sind kiihle, nachdenk-
liche Leute, die grofies Vertrauen in
die Qualitdt des Produktes setzen
(das biologisch bewahrende Stamm-
hirn ist im Struktogramm als zweite
Komponente vertreten).

Rotdominante  Zwischenhirn-
Menschen sind fiir das ,stille” Vittel
iiberhaupt nicht zu begeistern; fiir
sie ist die als aggressiv erlebte Koh-
lenséure wesentlicher Bestandteil
des Trinkvergniigens. Sie greifen
lieber zum Gerolsteiner Sprudel
(dem Marktfiihrer bei kohlenséure-
haltigem Mineralwasser), der ein-
deutige Signale in Richtung Zwi-

schenhirn aussendet: Schon der
Name verspricht ein ,prickelndes”
Geschmackserlebnis, und der rote
Stern samt Lowen stiitzt das aggres-
sive Element.

Stoll gelang es, mit neuer Aus-
stattung und Werbung das Bild von
Vittel mit dem Gattungsbegriff ,stil-
le Wasser" in Ubereinstimmung zu
bringen: Der blaue GroBhirnsektor
nimmt in beiden Féllen etwa die
Hilfte der Kreisfliche des Strukto-
gramms ein, der griine Stammbhirn-
sektor ein Drittel und der rote Zwi-
schenhirnbereich den Rest. Vittel
wurde so zum Prototyp eines koh-
lensaurefreien Mineralwassers und
ist mit 30 Prozent Marktanteil (Ten-
denz: steigend) in diesem Produkt-
segment Marktfiihrer.
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Opel treibt es bunt

Fiir jeden Typ die passende Felge

& Zubehor der Adam Opel AG fei-

ert die Biostruktur-Analyse laut
Marketingleiterin Gerlinde Stonus
«neuerdings Triumphe*,

Ein spezielles ,Impulse-Pro-
gramm" kurbelt den Umsatz an —
dank dem intensiven Training im
Umgang mit der Biostruktur von
Menschen und Zubehorteilen, wie
Frau Stonus glaubt.

Der Biostruktur-Trainer Rudolf
Vogl flihrt die Kurse durch: 2300 Be-
schiftigte aus 700 Vertragshandels-
hdusern hat er bereits bis zu sechs
Tage lang gelehrt, das eigene Gehirn
und die Hirne anderer auf ihre
Stamm-, Zwischen- und Grofhirnan-
teile zu untersuchen.

Instinktgeleitete griindominan-
te Kunden miiliten das Gefiihl ha-
ben, dafi sie sich bei ihrer Kaufent-
scheidung ,in guter Gesellschaft" be-
finden. Die lebhaften Rotdominan-
ten wollten begeistert werden. Und
die coolen Blautypen wiinschten die
sachliche, ins technische Detail ge-
hende Beratung, knapp, aber per-
sonlich. Vogl iibte mit den Hiindlern,
wie sie aus Mimik, Gestik und der
Art, wie einer Fragen stellt, auf den
Hirntyp schlieffen kinnen,

Marketingchefin Stonus hat in-
zwischen fast die gesamte Zubehor-
palette daraufhin untersucht, wel-
cher Typ angesprochen wird. Video-
filme zeigen den Opel-Verkiiufern,
wie sie nach dem Motto, Der Mensch
konsumiert, was sein Hirn mag" den
Kunden iiberzeugen. Wichtigste
Frage dabei: Sind Produkt und Kun-
de stimmig?

Denn darauf kommt es an, be-
lehrt Vogl die Handler im ,Impulse
Kolleg", einer eigens fiir die Schu-
lung konzipierten Zeitschrift: ,Wenn
wir die Personlichkeitsstruktur des
Kunden mit der Persénlichkeits-
struktur des Produktes zur Deckung
bringen, haben wir gewonnen. Der
Kunde bekommt aus der Signalflut
genau die Signale mit, die fiir seine
Kaufentscheidung wichtig sind,“

lm Unternehmensbereich Teile

JAggressive” Zwischen-
ﬁim-Menschen vor=
zugen Felgen, die

wie Speichenrdder aus-
sehen, blaudominierte
Vernunftmenschen
pflegeleichte Versionen

Deshalb wird ein Verkaufer zum
Beispiel Leichtmetallriider, derzeit
Umsatzrenner auf der Zubehérliste,
erst dann mit Nachdruck anpreisen,
wenn er weill, mit welchem Hirntyp
er es zu tun hat. Stammhirn-Men-
schen mit ihrem engen Bezug zur
Welt der Pflanzen und Reptilien of-
feriert er dann vielleicht die weich-
gewdlbte, wie aus Teig geformte Fel-
ge vom Typ ET 49, Zwischenhirn-
Menschen, die ihre Impulse noch
aus der Jagdgesellschaft der spéten
Saugetiere beziehen, das schwarze
Metallrad ET 33, dessen speichen-
dhnliche Streben die Assoziation mit
Pfeilen nahelegen, Und GroBhirn-
Menschen, denen Sachlichkeit iiber
alles geht, bekommen ein pflege
leichtes Rad mit glatten Flichen,

Besonders ausgebuffte Verkiufer
beriicksichtigen dabei nicht nur die
Hirndominante, sondern auch die
Zweitkomponente, die laut Theorie
einen korrigierenden EinfluB auf die
Kaufentscheidung ausiibt.

Zwei Millionen Mark hat das
Impulse-Programm bislang geko-
stet. Die Investition zahlt sich aus:
Bei Artikeln wie dem Sonnendach
verzeichnen die Hindler Umsatzzu-
waéchse bis zu 300 Prozent, nicht nur,
aber auch wegen des Biostruktur
Trainings. Nicht weniger erfreulich:
Beiden von einem neutralen Institut
durchgefiihrten Kundenbefragun-
gen steigt der ,Customer’s Satisfac-
tion Index" fiir den Bereich Teile &
Zubehdr stetig an, derzeit liegt er
zwdlf Punkte hoher als Anfang 1991,
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Die Grunen im Visier

Godecke hat eine Arznei fiir Traditionalisten

uch Hans H. Hapke, der Lei-

ter der Abteilung Marktfor-

schung und Werbegestaltung
des Pharmaunternehmens Godecke
(1500 Mitarbeiter, Betriebe in Frei-
burg und Berlin), gelang es, mit Hilfe
der Biostruktur-Analyse eine alte
Marke neu zu profilieren: das Ma-
genpraparat Gelusil, das 1956 auf
den Markt kam, rasch zum beliebten
Hausmittel wurde, bis 1971 die Rorer
GmbH mit Maaloxan nachzog und
das Godecke-Produkt verdrangte.

Hapke, seit 1983 Struktogramm-
Fan, diskutierte mit Arzten und
Apothekern, deren Hirnstruktur er
vorher eingeschitzt hatte, damit er
ihre FEinstellung deuten konnte;
dann fixierte er die Signalstruktur
im Struktogramm.

Der Klassiker Gelusil (,Unser
Persil”) besitzt wegen seines hohen
Bekanntheitsgrads eine starke
Griinkomponente; die etwas dustere,
weillblaue Packung schwiichte das
Griin-Bild jedoch ab. Stammbhirn-
Menschen irritiert das, und Grofi-
hirn-Typen fiihlen sich bei dem An-
blick auch nicht wohl.

Die Packung des Wettbewerbers
Maaloxan wird dagegen klar von
Rotkomponenten beherrscht; die
schwarz-weille Schrift in Verbin-
dung mit dem roten Quadrat, Begrif-
fe wie ,Antacidum”, ,Geschwiir",
JEntziindungen* fiigen sich zu einem
Auftritt, wie ihn das Zwischenhirn
besonders liebt.

JFrither hitten wir spekuliert,
heute wissen wir Bescheid", konsta-
tiert Hapke. Er verdnderte Farbge-
bung, Typographie, Beschriftung der
Packung und betonte auch auf dem
Beipackzettel den milden, schonen-
den Charakter der Arznei. Damit
riickte er die Marke in die Griinzone.

Das Struktogramm gibt Hapke
jetzt die GewiBBheit, dall das ,neue,
patientenfreundliche Gelusil® nur
Jselbstbewulit gefiithrt werden mull,
um dem Konkurrenzprodukt Maalo-
xan Marktanteile abzunehmen®. Nur
impulsive, rotdominante Arzte, das

Bulroi won: Gastrilin
S
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Gelusil ist fiir Menschen
mit dominieren
Stammbhirn (griin), das
Konkurmn;grodukt
Maaloxan fir mi-

ker mit au
tem Zwium

im [.rof}

hat das Bio-Panel mit Arzten und
Apothekern ergeben, wiirden das
Préaparat wohl nicht verschreiben.
Marktforscher Hapke spricht al-
lerdings in der Firma nicht gern
tiber die eigenwillige Methodik. Den
Kollegen etscheine der  biologisti-
sche Denkansatz" zu ausgefallen.
Dall das alte Gelusil auf dem be-
sten Weg war, vollends ins Abseits
zu geraten, zeigt auch das sogenann-
te Triogramm, ein Schaubild, das
mehrere Marken vergleicht. Das alte
Gelusil bewegt sich in der diffusen
Zwischenzone von Griin/Blau und
war damit laut Struktogramm-Guru
Rolf Schirm ,unpraktisch, unsicher,
unentschlossen”. Das neue Gelusil
ist eindeutig griitn und damit lie-
benswiirdig, gesprichig, gemiitlich”,

just das, was magenleidenden
Stammbhirntypen, die auf Bewiihrtes
vertrauen, zusagt.

Die naheliegende Annahme,
dall ein ideales Produktbild im
Struktogramm ausgeglichen ist (also
die drei Farbsektoren gleich grofi
sind), weil dann alle Hirnbereiche
und damit der ,ganze Mensch" ange-
sprochen werden, sei ein Trug-
schlull, warnt Schirm: ,Gleiche An-
sprache aller drei Gehirne fiihrt
ganz im Gegenteil dazu, dal sich die
Signale neutralisieren.” Erfolgspro-
dukte hétten zwar unterschiedliche,
aber immer charakteristische Struk-
turen, die ein unverwechselbares
Bild ergiben. Das gelte fir ,Produk-
te und Marken, fiir Werbeaussagen

_und Parteiprogramme”.
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