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BIOSTRUKTUR: Auch Produkte haben eine Persénlichkeit. Wer die
Signalstruktur seiner Produkie kennt, ist im Markt erfolgreicher.

Produkt-Analyse mit
dem Strukfogramm’

Von Rudolf Vogl

o findet eigentlich das Markt-
geschehen statt und wo tref-
fen Angebot und Nachfrage

aufeinander? Die Antwort ist nur auf
den ersten Blick iiberraschend: Der
Markt spielt sich in den Képfen der
Menschen ab, im menschlichen Gehirn.
Hier entscheidet sich, ob die Signale
des Angebots iiberhaupt wahrgenom-
men werden. Im Gehirn des Menschen
liegt der Ursprung der menschlichen
Bediirfnisse und Wiinsche, die zur
Nachfrage fithren. Hier formen sich
Akzeptanz oder Ablehnung, hier wird
die Kaufentscheidung getroffen, die
sich im Markterfolg (oder Milerfolg)
eines Produkts niederschligt. Die Sig-
nale, die Unternehmen, 'rodukte und
natiirlich auch Verkaufer mit ihrer Ar-
gumentation aussenden, werden von
verschiedenen Menschen unterschied-
lich wahrgenommen und interpretiert.
Das heifdt: Die Menschen unterscheiden
sich in ihrer Personlichkeit, die auf einer
unterschiedlichen Hirnstruktur beruht.

Drei Gehirne in einem

Das menschliche Gehirn besteht aus
drei Gehirnbereichen, die auf unter-
schiedlichen Stufen der Evolution ent-
standen sind.
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Der dlteste Teil, das Stammbhirn, hat
sich bereits bei den urzeitlichen Repti-
lien entwickelt. Dariiber befindet sich
eine entwicklungsgeschichtlich jlinge-
re Hirnregion, die erst bei den frithen
Sidugetieren entstand, das Zwischen-
hirn. Das jingste Gehirn schlieflich ist
das GroRhirn.

Diese unterschiedlichen Gehirne arbei-
ten wie drei miteinander vernetzte bio-
logische Computer zusammen, wobei
jedes Gehirn weitgehend seine Selb-
stindigkeit behalt, mit den ihm eige-
nen Funktionen und Zustandigkeiten.
Bei jedem Menschen sind diese drei
Gehirnkomponeten  unterschiedlich
stark ausgepragt. Das machtunsere In-
dividualitat aus und deshalb gefallt

gramm jede individuelle Personlich-
keitsstruktur darstellbar,

Auch Produkte haben eine
Persdnlichkeit

So wie Menschen durch ihr Auftreten,
ihre Handlungsweise und Aussagen
ihre Personlichkeit zum Ausdruck
bringen, so wirken auch Produkte und
Angebote durch ihr Auftreten, ihre Ei-
genschaften und das, was sie »sagens.
Sie »sagen« etwas, indem sie Signale
aussenden, die vom menschlichen Ge-
hirn empfangen, verarbeitet und in-
terpretiert werden.

Die Akzeptanz des Produktes ist um-
s0 grofer, je besser die Biostruktur sei-
ner Signale mitder des empfangenden
Gehirns tibereinstimmt.

Eine Persinlichkeit wird ein Produkt -
genau wie ein Mensch - natiirlich nur,
wenn die von ihm ausgesandten Sig-
nale in sich stimmig sind, zueinander
passen und sich nicht gegenseitig neu-
tralisieren. Erfolgreiche Produkte sind
ausgeprigte  Produktpersonlichkei-
ten. Und: Wer die Signalstruktur sei-
ner Produkte kennt, kann erfolgrei-
cher im Markt agieren.

Eine Voraussetzung dafir ist es je-
doch, die Personlichkeitsstruktur Th-

nicht allen das
gleiche.

In Form eines ; =
Kreises werden
die Anteile der
drei Gehirnberei-
che mit unter-
schiedlichen Far-
ben wveranschau-
licht. Dabei steht
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rer Kunden zu erkennen und in Threr
verkauferischen Argumentation dar-
auf einzugehen. Lesen Sie dariiber in
der Mai-Ausgabe.

Orientierung durch in sich
stimmige Signale

Verschiedene Menschen zeigen eine
unterschiedliche Bereitschaft, auf Sig-

nale wie Name, Logo, Haus-Farben,
Produkte, Werbung usw. zu reagie-
ren. Die Biostruktur-Analyse ermittelt
diese Aufnahme-Struktur von Ziel-
gruppen. Sind die Sende-Signale in
sich stimmig und in Ubereinstim-
mung mit der Aufnahme-Struktur
der Zielgruppe, ist das Bild eines
Unternehmens beziehungsweise Pro-
duktes optimal. Seit etwa zwei Jahr-

zehnten wird
vom [IMM-Insti-
tut in Hanau die

wiistenrot

&in Zuhouse - bauen wir's
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werbung. sSchnell,
Grofik shiadiichkelte schnells usw. und »Jetzt
{GRON) mit seridser geht's um die Wurstte sind
¥Schicues (BLAU) verbun-  Appalle an ROT. Name
den, sichwiibische it und Logo sind ROT/BLALL.
heimelig und shddeutsch  Wort und Gestalfung
(GRON). haben der GRON-Kompo-

nente weniger Zu bleten.
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Biostruktur von
Bausparern und
Bausparkassen
ermittelt und
standig  fortge-
schrieben.

Der typische Bau-
sparer ist von
seiner  Biostruk-
tur her GRUN-
dominant (Heim,
Haus und Woh-
nung erfiillen Be-
diirfnisse, die tief
in den altesten
Hirnbereichen
verankert sind).
Die BLAU-Kom-
ponente ist an ei-
ner sicheren Vor-
sorge in einem

acquisa

iiberschaubaren

Die Wunschbilder der Kunden redlisieren

Zeitplan interes-

siert und steht deshalb an zweiter Stel-
le. ROT ist am schwichsten vertreten,
da das Bausparen keinen Spielraum
fiir spekulatives und spontanes Han-
deln ermoglicht.

Die Bausparkasse Schwibisch Hall
trifft zur Zeit am ehesten die Biostruk-
tur der typischen Bausparer. Nicht zu-
letzt deshalbist sie die grofite deutsche
Bausparkasse.

Durch die konsequente Umsetzung
der Erkenntnisse der Biostruktur-
Analyse entwickelte sich beispiels-
weise die Josef Hoffmann exklusive
Brillenfertigung GmbH aus Kelberg
zum Marktfithrer von Naturhornbril-
len.

Das 1979 gegriindete Unternehmen er-
mittelte im Jahre 1987 fiir sich, seine
Produkte und den Brillen-Markt die
Biostruktur. Die besonderen Starken
des Unternehmens wie Fachkompe-
tenz, handwerkliche Prazision, Inno-
vationsfreude, Entwicklung spezieller
Maschinen und rationeller Herstel-
lungsverfahren sind Appelle an das
Grof3hirn (BLALD.

Uber niichterne Produktvorteile und
Sachkompetenz kann sich ein Brillen-
hersteller bei Augenoptikern und
méglichen Kunden kaum noch pro-
filieren, denn Qualitit und Funk-
tionalitit werden fast uneingeschrankt
vorausgesetzt.

Der Schliissel fiir den Erfolg war das
Material: Naturhorn. Naturhorn ist P

Das Hous «Tero= oppel-
liert mit seinen Signalen
an den BLAU-Bereich und
sefzt damit vor allem auf
Kduterkretse, die durch
die Merkmale modemer
Aschitektur, technische
Details, bare, grofische
Formin und Funktionalitat
angesprochen werden,
acguisa

Die Biostruktur von Brillen
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im Laufe der Evolution weiterent-
wickelte Haut, Immer dort, wo das
Leben etwas hiirteres als Haut erfor-
derte, hat es Horn gebildet. Auch die
Schnabel der Vogel sind so entstanden.
Das Auge ist geschiitzt durch die
Hornhaut. In den Hdrnern, so sagt
der Wiener Biologe Rupert Riedl ». . .
entfalten sich fast unbelastet und
freizligig die Phantasien der Zeich-
nungen und Muster.« Die Natur hat
also wohlweislich das Horn zum
engsten Partner der Haut gemacht.
Deshalb wird Horn auch nie Allergien
auslésen. Es ist an der Haut einfach,
natiirlich. Horn hat alle Eigenschaften,
die der Haut behagen, weil es im
grofen Spiel des Lebens, in der Evolu-
tion, aus der Haut hervorgegangen
ist. Horn liegt der Haut ganz einfach
nahe. Die Signale dieses Materials
appellieren an das Stammhirn
(GRUN).

In unserer Studie ermittelten wir be-
reits damals mit Hilfe der Biostruktur-
Analyse einen Trend zur Naturlichkeit
und Understatement bei den prospek-
tiven Kunden.

Die Produktphilosophie von Hoff-

mann ist deshalb
gepragt von Be-
griffen wie Na-
tur-Material (Na-
turhorn) und Ge-
sundheit. Sie ent-
spricht damit der
Personlichkeits-

struktur einer

wachsenden Zielgruppe von Brillen-
trigern.

Durch die Verédnderung von Form und
Farbe und die Verwendung zusitzli-
cher Materialien, wie Seide oder Wur-
zelhdlzer kann jedem Wunsch nach In-
dividualitat entsprochen werden, oh-
ne dafl die Stimmigkeit der Produkt-
philosophie im Signalmix der Bio-
struktur verloren geht.

Wenn man sich auf einen
Teilmarkt konzentriert

Werner Bien, Aufendienstmitarbei-
ter des im Westen bisher unbedeu-
tenden Metallbrillen-Anbieters Erich
Ammer aus Passau, ist seit 1985 von
der Biostruktur-Analyse tiberzeugt.
Mitte 1990 startete er eine weitere

BIOSTRUKTUR-ANALYSE: Wer die Biostruktur seines Kunden kennt,
kann gezielter argumentieren. Mit dem Triogramm kdnnen Sie das
Kundenverhalten besser einordnen.

Menschenkenninis
mit System

Von Rudolf Vogl

enschenkenntnis ist immer
ein Vergleichen, in erster Li-
nie ein Vergleichen mit sich

selbst. Der Schliissel zur Menschen-
kenntnis ist also die Selbstkenntnis.
Deshalb ist es zunachst wichtig, daf3
Sie Thre eigene Personlichkeit ken-
nenlernen. Das heifit, da Sie Thre
Starken und Schwachen, lhre Vorur-
teile, Bediirfnisse und Wiinsche bes-
ser erkennen und in ein Bezugssy-

stem von Praferenzen und Abnei-
gungen einordnen, wie das mit dem
vom Anthropologen Rolf W. Schirm
entwickelten  Struktogramm  ge-
schieht.

Das Struktogramm ist ein Instrument
der Biostruktur-Analyse, die die Er-
kenntnisse der modernen Hirnfor-
schung fiir die Praxis nutzbar macht.
Dabei werden die drei Gehirnberei-
che, die auf unterschiedlichen Stu-

Karriere in den neuen Bundeslindern.
Mit seinen Kenntnissen aus einem
STRUKTOGRAMM®-Seminar ~ und
den Ergebnissen einer von unserem In-
stitut erstellten Marktstudie {iber den
Brillen-Markt Ost sowie einer genau-
en Biostruktur seiner Produkte mach-
te er sich auf den Weg. Sein Augen-
merk galt der Zielgruppe von Brillen-
triagern {iber 40 Jahren.

Er zeigte den Augenoptikern die Bril-
len, die der Personlichkeitsstruktur
der anvisierten Zielgruppe entspra-
chen. Bei der Kollektion stehen runde,
weiche Formen und eine harmonische
Farbpalette im Vordergrund. Das Er-
gebnis: Ein im Osten einmaliger Ver-
kaufserfolg. (Distribution in Berlin Ost
von 60 Prozent und in Brandenburg 65
Prozent).

fen der Evolution entstanden sind
und die Struktur unserer Personlich-
keit bestimmen, durch unterschied-
liche Farben in einem Kreisdiagramm
dargestellt. GRUN steht fiir das
Stammbhirn, ROT fiir das Zwischen-
hirn und BLAU fiir das Grofhirn.
(vergleiche auch acquisa 3/94 »Pro-
duktanalyse mit dem  Strukto-
gramm«). Zur Erinnerung zeigen
wir noch einmal die Grundtenden-
zen der drei Struktogrammbereiche
im Kasten.

Kunden richtig »orten«
konnen

Da es bei der praktischen Menschen-
kenntnis nicht so sehr um eine dif-
ferenzierte  Persinlichkeits-Analyse
geht, sondern darum, die elementare
Grundstruktur einer Personlichkeit
im Gesamtfeld méglicher Biostruktu-
ren zu »orten«, hat Schirm dafiir neben
dem STRUKTOGRAMM® ein neues
Arbeitsmittel entwickelt: das TRIO-
GRAMM®,



Sonderdruck aus ACCIRETS A

Das TRIOGRAMM?® erleichtert die Menschenkenntnis

Kunde A: Wenn ich mir efwas in den Kopf
gesetzt habe, will ich das auch maglichst
schnell haben

Dominanz: ot Defizit: griin

Kunde C: Neuheiten gegenuber bin ich

aufgeschlossen, greife aber auch gemn
auf cile Erfahrung von Freunden zuriick,

Dominanz: blau Defizit: rot

4 TRIOGRAMM® #~ it

Kunde B: ich mog keine Experimente. Be- Kundin D: Ich kaufe, was mir gefallt. Und

vor ich ein Produkt kaufe, sollfe es die Kin- off wollen die anderen das dann auch.

derkrankhaiten schon hinfer sich haben. (A)=Kunde A (©)=Kunde C

Dominanz: grin Defizit biou  (B)=Kunde B (D)=KkundinD  Dominanz: rof Defizit: blau

Quelle; IMM-nstitut Markt & Mensch acouisa
Wahrend das Struktogramm ein ge- Die Biostrukt Geschaft stirmt,
naues Bild der strukturellen Vertei- erkennen, um was
lung der drei Personlichkeits-Kompo- = Stammhim B Zwischenhim NN GroBhim flir einen Kunden
nenten zeichnet, zeigt das Triogramm Aulgobe: Aufgabe: Aulgobe: es sich (sehr wahr-
wie eine »Landkarte« den »Standort« Selbsterhaltung Selbsibehauptung Selbstverwirklichung scheinlich) han-
eines Menschen in Bezug auf den Aus- :‘m Tl m delt. Mensd}en
pragungsgrad der drei Komponenten ) m’“ e ,WH Handein ) Uberiegtes Handein verhalten sich
der Biostruktur-Analyse. Ein grofler Erfahrung ¥ Nutzen des Augenblicks  » Voroussicht, Planung eben auch - und
Vorteil dieser Darstellungsart liegt | »Gewonnhsien, :Ma&m :Wim gerade — in den

x o < 1o Tradition Bedirfnis Bad(rfnis 3 o

darin, daf mehrere Menschen, Ziel - : , urjschembarstcn
gruppen, Kundengruppen etc. sehr ¥ Bedirtnis nach » Emofs » Orcnung, Systematic Dingen entspre-
anschaulich zueinander in Beziehung ¥ Logi, Abstroktion chend ihrer Per-
gesetzt beziehungsweise verglichen » Gafiihle und sonlichkeits-
werden kiénnen; ihr »Ahnlichkeits- g Struktur. Dieses
graclfe springt auf dieser »Landkarte« ¥ e ST WlSSf.'ﬁ —_u_nd das
unmittelbar ins Auge. fast intuitive Er-

Gerade im Verkauf geht es darum, im-
mer wieder fremde Menschen im er-
sten Kontakt — moglichst sogar vorher
~ in den elementaren Grundzigen ih-
rer Biostruktur rasch und prazise rich-
tig zu »orten«. Das kann das Trio-
gramm leisten.

So kann zum Beispiel das geschulte
Auge schon aus der Art, wie sich
ein Kunde dem Geschaft nahert, ob
und wie er die Auslagen betrachtet, wie
er den Eingang umschleicht oder das

kennen, das mit
der Ubung kommt — ist gerade fiir den
Verkiufer lebenswichtig. Oft ist der be-
rufliche Erfolg starker von der Men-
schenkenninis abhingig als vom Fach-
wissen (das natiirlich nicht fehlen soll-
te).
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Wie unterschiedlich kénnen
Kunden sein?

Auf der »Landkarte« des Triogramms
lifit sich jede Personlichkeits-Struktur
in einem konkreten »Ort« festlegen, so
wie sich umgekehrt jeder Ort auf der
Flache des Triogramms in seiner Bio-
struktur genau beschreiben l48t. Inso-

aus, so daf diese in der Regel am ehe-
sten erfait werden kann. Daraus las-
sen sich schon wesentliche Eigenarten
einer Person ableiten.

Wo dies nicht moglich ist oder nicht
ausreicht, kann auch die Defizit-
Komponente einer Person wertvolle
Aufschliisse geben. Denn die indivi-
duelle Eigenart eines Menschen wird

Selbst- und Menschenkenntnis
im Verkaufsproze

ja nicht nur durch
die Eigenschaften
charakterisiert,

dieer hat, sondern

ebenso durch die

Selbstkenntnis mit dom

Menschenkenntnis mit dem

Eigenschaften,

die ihm fehlen.
Langjihrige Er-
fahrungen zeigen,
daf sich bei den

snd eingehagena Marken von IBSA, CH-6342 Boar

meisten Men-

schen entweder

die  dominante
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z oty und sicher erken-

M nen liRt. Damit

Verhalten und Argumentation konnen zumin-

im Verkaufsgespréich dest grobe Fehler

in der fiir den Er-

il folg so wichtigen
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STRUKTOGRAMM * und TRIOGRAMM

spriachs vermie-
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fern ist das Triogramm ein universel-
les Orientierungsmittel zur Kunden-
Analyse. Welche Biostrukturen als
ahnlich und welche als unterschied-
lich definiert werden, wird oft davon
abhangen, wie differenziert die Infor-
mationen fiir den jeweiligen Zweck be-
notigt werden.

Zum Beispiel Personengruppen (Ziel-
gruppen, Kundengruppen) wird man
sich eher als »Region« auf der Land-
karte des Triogramms vorstellen denn
als punktférmiger Ort (wie bei Einzel-
personen).

Obwohl sich jede Personlichkeits-
Struktur aus den individuell unter-
schiedlichen Anteilen der drei Struk-
tur-Komponenten  zusammensetzt,
gehen die deutlichsten Signale meist
von der dominierenden Komponente

den werden.

Lesen Sle dber die Analyse von Team-
strukturen mit Hilfe der Biostruktur-Analyse.
Sie lemen typische Teamstrukturen aus
verschiedenen Bereichen kennen und
kdnnen daraus optimale Teamstrukturen
ableiten.

I
Die Biicher »Die Biostruktur-Analyse 1 und 2«
vertiefen diie Thematik nach einem Training.
Sle werden ausschiieBlich in Seminaren von
autorsierten Struktogramm-Trainem abge-
geben und sind nicht im Einzelverkauf er-
haltlich.

Die Menschenkenntnis mit dem Trio-
gramm sichert auch die Ausweitung
des Kundenpotentials. Es ist eine alte
Erfahrung, daBjeder Verkaufer nurbei
einem bestimmten Kiufertyp auf An-
hieb zum Ziel kommt, sich bei anderen
Kunden den Erfolg miihsam erkamp-
fen muB und seine Bemiihungen bei ei-
ner dritten Gruppe so gut wie aus-
sichtslos sind. Hat er jedoch gelernt,
die Personlichkeits-Struktur seiner
Kunden schon anhand unscheinbarer
Signale zu erkennen, so wird sich auch
in der langfristigen Kundenbindung
seine Erfolgsquote erhdhen. Der Erfolg
ist zudem ein dreifacher: 1. der Ver-
kaufserfolg, 2. grofere Berufs-Zufrie-
denheit des Verkaufers durch Erfolgs-
erlebnisse und 3, grofere Kunden-Zu-
friedenheit.

Rudolf Mogl, beratender Anthropologe

®.Trainer seit Gber 35 lahren

Institut fir angewandte Anthropologie
Kinzigstr. 5 - 36381 Schllichtern
Tel.: +49 [0] 6561 B0 B25 BD
Fax: +43 (2] BEG1 6O B25 61
muhll +49 (0] 171 621 BRO7
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| leifatdas Deutsche Struktogramm Zentrumin
Hanau.
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