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MARKETING

Neue Verkauferschulung

Drittel-

Erkenntnisse der Hirnforschung sollen Opel-Verkédufern
helfen, ihre Kunden besser zu durchschauen. Ein
Drei-Farben-Kreis kennzeichnet die verschie-

denen Typen nach ihrer individuellen Gehirn-

struktur: die instinktiv-geflihlsbetonten
Grinen, die impulsiv-dynamischen Roten
und die kihl-rationalen Blauen.
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Die Vernunftbetonten der blauen Fraktion kaufen ihre Autos nach
funktionalen Gesichtspunkten und wollen, etwa mit einem Opel

Vectra, weder protzen noch auffallen, Sie werden am ehesten von
technischem Zubehdr wiwngespmchen

ie nennen einen knallgel-

ben Opel Calibra mit Spoi-
ler Ihr eigen? Und iirgern sich
lautstark iiber Autofahrer, die
mit 70 iiber die LandstraBe
schleichen? Dann spricht viel
dafiir, daB Sie ein Repriisentant
der Roten sind.

Ihr stiller Nachbar fihrt ei-
nen silbergrau-metallicfarbe-
nen Opel Vectra mit Bordcom-
puter. Der Mann kennt die Be-
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tricbsanleitung auswendig und
ist selbst in der Rush-hour
durch nichts aus der Ruhe zu
bringen. Vermutlich ist er ein
Blauer.

Und Ihr sympathischer Kol-
lege kutschiert seine GroBfa-
milie in einem weinroten, be-
tagten Omega zum Picknick. Er
sucht stiindig nach seinem Au-
toschliissel und schwatzt stun-
denlang mit dem Pfortner der

Tiefgarage. Klarer Fall, es han-
delt sich um einen Griinen. Mit
politischer Gesinnung oder Far-
benpsychologie hat dies nichts
gemein. Der Minchner An-
thropologe Rolf W. Schirm hat
damit vielmehr ein Instrumen-
tarium entwickelt, um die Seele
des Menschen zu durchleuch-
ten. Schirms Zauberwort fiir
Selbst- und Menschenkenntnis
lautet Biostruktur-Analyse.

Mit seinem Drei-Farben-
Kreis will der Hirnforscher
das Zusammenspiel der ver-

schiedenen  Gehirnregionen,
die auf unterschiedlichen Stu-
fen der Evolution entstanden
sind, demonstrieren. Griin
entspricht dem Stammhirn,
dem Erfahrungsspeicher des
Menschen. Rot repriisentiert
das Zwischenhirn, das die
Emotionen steuert. Blau steht
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fiir das GroBhirn, den Sitz der
Rationalitit.

Die drei Gehirnteile sind als
biologischer Computer mitein-
ander vernetzt und bei jedem
Menschen unterschiedlich stark
ausgeprigt. Je stirker einer der
Gehirnteile dominiert, desto
mehr ist das Wesen des Men-
schen davon beeinfluBit.

Die Hirnforschung geht da
von aus, daB unterschiedliche
Hirntypen auf unterschiedli-
che Signale ansprechen.

Beim griinen Stammbhirn

sind es menschliche

Wirme,  Bestindigkeit

und Tradition. Das rote

Zwischenhirn reagiert auf

Dynamik, Uberlegenheit,
Leistung und Status. Im
blauen GroBhirn kommen
Reize an, die Vernunft, Kithle,
Individualitit und Vorausschau
signalisieren.

Was das nun alles mit Auto-
mobilen zu tun hat? Eine ganze
Menge, wie Rolf W. Schirm
meint. Der Hirnforscher hat mit
der Biostruktur ein Marketing-
und  Marktforschungs-Instru-
ment entwickelt, das die Ge-
hirnstruktur der Kunden als
Schliissel zum Markterfolg nut-
zen soll.

Anthropologe Schirm: ,,Das
menschliche Gehirn ist der Ort
des Marktgeschehens. Dort
werden die Signale eines Pro-
duktes wahrgenommen, inter-
pretiert und bewertet. Dort
entstehen Kaufwiinsche oder
Ablehnungen.*

Produkte wie Autos oder
Zubehor haben nach Ansicht
der Forscher ebenfalls eine
Personlichkeit, beidereine Ver-
teilung der Griin-Rot-Blau-An-
teile auszumachen ist. Rudolf
Vogl,  Biostruktur-Experte:
Ein Produkt wird um so mehr
akzeptiert, je besserseine Signa-
lezum Kunden-Gehirn passen.”

Demnach macht es ebenso-
wenig Sinn, einem Griin-Typ
ein High Tech-Coupéverkaufen
zu wollen wie einem Blau-Typ
ein pinkfarbenes Cabrio anzu-
bieten. Vogl: . Erst wenn Pro-
dukt und Mensch zusammen-
passen, dann ergibt dies einen
zufriedenen Kunden.*

Um Fehler in seinen Ver-
kaufsriumen zu vermeiden,

Die Gefihisbetonten der
griinen Fraktion mdgen Au-
sawie den Renault Twin-
he eigenes Herz und

Gemit und das ihrer Mit-
menschen ansprechen. Sie
bevorzugen warme Farben
und entscheiden sich fir
Zubehdir wie ein Holzlenk-
rad, das zum Wohlempfin-
den beitragt

Schauspieler im Griin-Rot-Blau-Raster: Urvieh

Ginter Strack (rechts) gehdrt zu den gesellig-gemiitiichen

Griin-Dominanten, Draufgnger Gétz George (unten)

mit seiner dynamischen, aufbrausenden Art ist eindeutig
rot-gepragt, Seriendarsteller Fritz Lichtenhahn zeigt
sich als Vertreter der kiihl-distanzierten und zurickhal-

tenden Blau-Dominanten

Die Energischen der roten Fraktion fahren bevorzugt Autos zum
allen und Angeben. Sie greifen am ehesten zu Statussymbolen wie
em Porsche Carrera, im Verkehr messen sie sich gerne mit anderen.
geht zu knalligen Farben und optischem Tuning-Zubehdr

mmm Stammhirn: fir Erfahrungen
mmm Zwischenhirn: fir Emotionen
mmm GroBhirn: fir Sinneseindricke

Die drei Gehirnteile stehen fiir In-
stinkt, Emotion und Ratio®. Das
Stammhirn  empfangt Signale
menschlicher Warme und Be-
standigkeit, das Zwischenhirn ist
Rezeptor fiir Dynamik und Sta-
tus, das GroBhirn reagiert auf
Kiihle und Individualitat.

Ouette: BS54

B stammhim-Dominante sind
eher gesprachig, gemdtlich, lie-
benswirdig, geflhisbetont, per-
sanlich, unbefangen.

B zwischenhim-Dominante
sind eher lebhaft, impulsiv, dy-
namisch, initiativ, engagiert,
sprunghaft, ungeduldig.

B GroBhirn-Dominante  sind
eher zuriickhaltend, still, ernst-
haft, nachdenkend, Uberlegt, ge-
ordnet, sachlich, prazise.

* aus: Rolf W. Schirm, Biostruktur-
Analyse, Band 1
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Damon Hill gilt unter den Formel
1-Fahrern als behutsamer Pilot
mit einem Oberlegten, prizisen
Fahrstil. Auch seine eher zurlick-
haltende Art spricht fir das ratio-
u-Element in Ergénzung
2u minanten impulsiven Rot

e dominanter einer der drei

Hirnbereiche ausgepragt ist —
Stammhirn gleich griin, Zwi-
schenhirn gleich rot und GroB-
hirn gleich blau —, desto stérker
treten die dazugehdrenden Ei-
genschaften hervor. Rennfahrer
haben einen hohen Rot-Anteil,

Impulsive Rot-
Typen: Rennfahrer

der for Dynamik, Wettbewerb
und Risikobereitschaft steht. Die
Merkmale des zweitstarksten An-
teils erganzen die Ziige der domi-
nanten Farbe. Bei den melsten
Menschen gibt es einen wenig
markanten dritten Hirn-Bereich,
die dadurch fehlenden Charakter-
zlige sind der wunde Punkt der
Persdnlichkeit. Nur selten sind
die drei Bereiche gleich verteilt.

schicktder Automobilhersteller
Opel seine Verkiufer zu sechs-
tigigen Seminaren, auf denen
die Mitarbeiter lernen, ihr eige-
nes und die Gehirne miglicher
Kunden nach Stamm-, Zwi-
schen- und GroBhirnanteilen zu
durchleuchten.

Ein echer griln-dominanter
Kunde, dersich ein Sonnendach
anschaffen will, baut am lieb-
sten den menschlichen Kontakt
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Riccardo Patrese ist der Drauf-
génger unter den Formel 1-Hel-
den. Aufbrausend bis latent ag-
gressiv, ist bei ihm die emotiona-
le Rot-Komponente besonders

*ﬂusgaprﬂgt. die Griin- und
-Anteile sind geringer

T al-

Michael Schumacher gibt
sich als strahlender Sunny-
boy. Sein risikobereiter
Fahrstil wird von viel Intui-
tion ergénzt, das spricht fir
instinktbetontes Griin als
zweites Element zum Rot

der Rennfahrer .

zum Verkiufer auf. Vogl: .Der
grime Kunde orientiert sich
nicht an Testberichten, sondern
an einer persbnlichen Empfeh-
lung.* Und diese kann auch vom
Verkiiufer stammen - vorausge-
setzt, er ist dem Griin-Kunden
sympathisch.

Das untriigliche Merkmal
ausgepriigt rot-dominanter
Kunden: EsmuBalles fix gehen,
Geduld ist nichtihre Stiirke. Die

dynamischen  Zwischenhirn-
Menschen wollen nicht mit lang-
atmigen Erkldrungen aufgehal-
ten, sondern lieber begeistert
werden. Ordern sie ein Sonnen-
dach, dann geschieht dies oftaus
Spontaneitiit, etwa weil das
Thermometer an diesem Tag 30
Grad anzeigt.

Ganz anders verhilt sichein |

blau-dominanter Kunde. Er
kennt Testergebnisse ebenso
wie  Preisunterschiede und
machte en detail iiber techni-
sche Finessen informiert wer-
den. Vogl: ,Er wiirde sich von
den drei Typen am chesten fiir
ein Sonnendach mit einem Re-
gensensor entscheiden.

Auchbei Reklamationen ge-
hen die drei Typen unterschied-
liche Wege . Blau-Typenbleiben
sachlich und schreiben am lieb-
sten einen Brief mit einer priizi-
sen Argumentation. Der impul-
sive Rote macht seinem Arger
lauthals Luft. Vogl: ,,Wenn ei-
ner motzt, ist er bestimmt rot.*
Von der Unzufriedenheit der
harmoniebestrebten  Griinen
bekommen Hiindler und Werk-
stiitten hiufig iberhaupt nichts
mit. ,,Griin-Typen haben Angst
vor der Konfrontation und
schicken am liebsten andere
vor*, glaubt Vogl.

Doch fiir einen Verkéufer
reicht es nicht, nur die Struktur
seines Kunden zu erkennen und
auf ihn angemessen zu reagie-
ren. Er muB selbst auch wissen,
welche Signale die Produkte auf
potentielle Kiufer ausstrahlen.
Tuning und optisches Zubehir
hat einen hohen Rot-Anteil,
Griin- oder Blau-Typen sind
kaum dafiirzu begeistern, Bord-
computer sprechen in erster Li-
nie die vernunftbetonten Blau-
Dominanten an.

Dasrichtige Einschiitzen des
Kunden ist beim ersten Zusam-
mentreffen im Verkaufsraum
gar nicht so einfach — vor allem,
wenn keiner der drei Bereiche
besonders stark ausgeprigt ist.
Trainer Rudolf Vogl setztaufei-
nen allmihlichen Lerneffekt bei
den Analysefihigkeiten der
Verkiufer: ,Das ist wie Auto-
fahren. Am Anfang denkt man
viel dariiber nach, spiter wird
Rot-Griin-Blau zum Automa-
tismus. Biirbel Kistner
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