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Bessere Ergebnisse in Akquise und Verkauf
durch AnthroProfil®
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Effizientere Akquise und Abschluss-Erfolge
durch AnthroProfil®

Ein Erfahrungsbericht
und wichtige Hintergrundinformationen

aus erster Hand

Tipps und Ideen
rund ums systematische Makeln.

Heute:
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Was sind das für Erfahrungen?
Zuerst einmal meine (Rudolf Vogl):

•  40 Jahre in Persönlichkeits-Forschung und -Entwicklung
•  40 Jahre in Marketing, Beratung und Training
•  Branchen: u.a. in Marktforschung, Bank, Bausparen, Bau,

Makler, Finanzen, Wohnen, Fertighaus, Einrichtung, etc.

Die des „Co-Referenten“ (Raimund Wurzel):
•  Über 40 Jahre praktizierender Immobilienmakler
•  Über 25 Jahre Trainer in Immobilien-Wirtschaft
•  Vor 10 Jahren Gründer und „Netzwerker“          

Immobilien-Verband
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Die Initialzündung

Neues Vorgehen der Makler:

1. Weg von Techniken und Patentrezepten
2. Systematischeres Vorgehen
3. Die „Immobilie“ selbst ist der Schlüssel

und zeigt uns neue Wege!
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Der neue Weg:

Was hat der Makler davon?

Dieser Schlüssel öffnet ihm den 1.
direkten Weg zum Kunden;
Er gibt ihm Hinweise zur zielgerichteten                 2.
Kommunikation; 
Er erhöht seinen Abschluss3. -Erfolge!
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Was tun?

Fangen wir also an!

1. Jede Immobilie wird genau analysiert.
2. Hinter jeder Immobilie steht ein „Kunde“.
3. Jede Immobilie ist anders – der Kunde auch.
4. Wir müssen deshalb mit jedem Kunden

anders kommunizieren.

Und genau das lässt sich systematisieren!
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Wie geht das?

Wir nutzen für diesen Zweck das

Das AnthroProfil® ist ein neuer, naturwissenschaftlicher
Denkansatz zur Beschreibung von Marken, Produkten,

Unternehmen und Zielpersonen. 

AnthroProfil®
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Was kann es?
Dieses zukunftsorientierte Modell erscheint geeignet,

bisher unbekannte Dimensionen der Wechselbeziehungen
zwischen Marktgeschehen und Kommunikation zu erklären.

Dieses Modell geht von folgenden Thesen aus:

• Das Bild von Marken, Produkten und Unternehmen entsteht 
in den Köpfen von Menschen.

• Entscheidend sind daher nicht die Signale, 
die von diesen Marken, Produkten und Unternehmen ausgehen, 

• sondern das, was mit diesen Signalen im Gehirn der Empfänger geschieht.
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• Das Gehirn ist nicht als Einheit zu sehen, 
sondern es müssen vielmehr 
drei Primärbereiche unterschieden werden:
- Der instinktive Bereich des Stammhirns
- Der emotionale Bereich des Zwischenhirns
- Der rationale Bereich des  Großhirns 

• Unterschiedliche Signale 
sprechen unterschiedliche Gehirnbereiche an.

• Unterschiedliche Menschen 
zeigen eine unterschiedliche  Reaktionsbereitschaft
der drei Hirnbereiche.
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• Das Bild einer Marke, eines Produktes
oder eines Unternehmens ist dann optimal,
wenn die Ansprache-Struktur der von ihnen
ausgesandten Signale mit der Reaktions-Struktur
der Zielpersonen übereinstimmt.

• Sowohl die Ansprache-Struktur von Signalen
als auch die Reaktions-Struktur 
von Individuen oder Zielgruppen 
lassen sich mit der anthropologischen Struktur-Analyse
im AnthroProfil® anschaulich darstellen.

●

●
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Das AnthroProfil® - Beratungs- und Trainings-System 
basiert auf den Arbeiten des amerikanischen Hirnforschers 

Prof. Dr. med. Paul D. MacLean.
- - -

Er hat seine Forschung unter das Motto gestellt:
-

„Ich brauche objektive, naturwissenschaftliche Daten,
um die subjektiven Erfahrungen 
des menschlichen Individuums

besser erklären zu können.“
- - -

Seit über 40 Jahren ermitteln wir im Institut
ständig weiteres Datenmaterial

und setzen die Erkenntnisse im Marktgeschen um.
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Nachfolgend  einige
klassische Anwendungs-Beispiele:
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Werbe-Beispiel 1:
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Werbe-Beispiel 2:
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Werbe-Beispiel 3:
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AnthroProfil® von Mineralölfirmen:

 



Marke: BP
•Heraldisches Zeichen
•Freundliche Farben
•Hilfsbereite Kompetenz

Marke: ESSO
•„Handfestes“ Zeichen
•Aggressive Farben
•Dynamik (Tiger)

Marke: ARAL
•Strenges Warenzeichen
•Kühle Farben
•Technische Kompetenz
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 



Das AnthroProfil® von drei Bausparkassen
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AnthroProfil® von Schokolade:



 
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● ●

●

Die Kaufentscheider o. g. Häuser hatten in den meisten Fällen 
übereinstimmende AnthroProfil®:-Strukturen mit den jeweiligen Häusern. 
(Sender-AnthroProfil® und Empfänger-AnthroProfil® sind deckungsgleich).
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Wohn-Beispiel 1:

+ -

●
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+-

Wohn-Beispiel 2:

●
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+

-

●

Wohn-Beispiel 3:
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Was kann der
Immobilien-Makler

aus diesen Erkenntnissen
für sich nutzen?
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Er weiß jetzt, 
wie Menschen „ticken“.

Beispiel:
AnthroProfil der Ärzte.
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Er weiß jetzt, 
die Immobilien-„Persönlichkeit“

im AnthroProfil zu „orten“.
(Beispiel: Praxen-Gebäude)
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Er weiß jetzt, 
die Einrichtungs-„Persönlichkeit“

im AnthroProfil zu „orten“.
(Beispiel: Praxis-Innenräume)
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Praktische
Anwendung:

Immobilien-Akquise
und Beschaffung
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Ablaufplan einer Immobilien-Akquise

• Recherche über die Internetportale / Printmedien

• Typenbestimmung des Verkäufers/
der Immobilie (Rot, Blau, Grün)

• Anschreiben per email oder Postbrief 

• Telefonanruf (nach zwei Wochenenden)
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Für Finanz- und Immobilien-Makler:
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Beispielobjekt in „Idstein / Ts.“



© rudolf vogl · institut für angewandte anthropologie

Beispielobjekt in „Idstein / Ts.“
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
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


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


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


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


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
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Analyse „Idstein“

info@anthroprofil.de

immo04
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Sehr geehrter Herr/Frau MaklerIn,
Sie haben uns die Analyse-Daten übermittelt,
um das "Immo-Profil" zu erfahren.
Hier ist nun die Auswertung als AnthroProfil®
ganz persönlich für Ihre Nutzung.

Die Rückschlüsse auf die "Persönlichkeit" des
Immobilien-Eigentümers erleichtert Ihnen nun -
neben den Ihnen bereits bekannten Informationen -
die Ansprache und den Zugang zu Ihrem Kunden -
für die Beschaffung und für den Verkauf!

Viel Erfolg!

Mit freundlichen Grüßen
Institut für Angewandte Anthropologie
Rudolf Vogl
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Die „Position“
der Immobilie,
bzw. des „Eigentümers, 
dargestellt im AnthroProfil®:
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Persönlichkeits-Merkmale: 
Kaufverhalten, Erwartungen und Widerstände:
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Beschreibung des Verlaufs 
des Kaufprozesses
im AnthroProfil®:
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Beispielobjekt „Idstein / Ts.“:

●
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Beispielobjekt „Dipperz / Fulda“:
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Beispielobjekt „Dipperz / Fulda“:
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Beispielobjekt „Dipperz / Fulda“:

●
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Beispielobjekt Bad Homburg / Ts.:
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Beispielobjekt Bad Homburg / Ts.:
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Beispielobjekt Bad Homburg / Ts.:

●
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●

Bauherr- und Haus-Struktur
im AnthroProfil®:
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●

Bauherr- und Haus-Struktur
im AnthroProfil®:
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●
●

●

Bauherr- und Haus-Struktur
im AnthroProfil®:
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Bauherr-
Entscheidungen
für Küchen
im AnthroProfil®:
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Bauherr-
Entscheidungen
fürs „Wohnen“
im AnthroProfil®:
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Kunden-Analyse im
Kommunikations-Prozess:
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  ©  2013 Rudolf Vogl, Institut für Angewandte Anthropologie, 36381 Schlüchtern

 10. Mai 2011 Ausgabe VII

Das Kunden-Profil (1)

Hauptkomponente
ist GRÜN

Die Komponenten
ROT und BLAU

sind schwach ausgeprägt

Beachten Sie also bitte
bei den Komponentenbeschreibungen

hauptsächlich die dominierende Komponente.

Die schwächer ausgeprägten Komponenten
sollten Sie deshalb weniger berücksichtigen.

Hier ist der Faktor GRÜN
  stärker ausgeprägt.

Kunden-Analyse im
Kommunikations-Prozess

Die Position (GRÜN) im
AnthroProfil®:
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 10. Mai 2011 Ausgabe VII

Das Kunden-Profil (2)

Hauptkomponente
ist ROT

Die Komponenten
GRÜN und BLAU

sind schwach ausgeprägt

Beachten Sie also bitte
bei den Komponentenbeschreibungen

hauptsächlich die dominierende Komponente.

Die schwächer ausgeprägten Komponenten
sollten Sie deshalb weniger berücksichtigen.

Hier ist der Faktor ROT
  stärker ausgeprägt.

Kunden-Analyse im
Kommunikations-Prozess

Die Position (ROT) im
AnthroProfil®:
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 10. Mai 2011 Ausgabe VII

Das Kunden-Profil (3)

Hauptkomponente
ist BLAU

Die Komponenten
GRÜN und ROT

sind schwach ausgeprägt

Beachten Sie also bitte
bei den Komponentenbeschreibungen

hauptsächlich die dominierende Komponente.

Die schwächer ausgeprägten Komponenten
sollten Sie deshalb weniger berücksichtigen.

Hier ist der Faktor BLAU
  stärker ausgeprägt.

Kunden-Analyse im
Kommunikations-Prozess

Die Position (BLAU) im
AnthroProfil®:
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Das Kunden-Profil (1)

Persönlichkeitsmerkmale

Kontakt:
-  sucht und findet menschliche Beziehungen
Vergangenheit: 
-  orientiert sich an Erfahrungen, baut auf Vertrautes
Spüren:
-  verfügt über Intuition und Fingerspitzengefühl
Sympathie:
-  hat Erfolg durch Sympathie
Dominanz: 
-  strebt nach Überlegenheit, besitzt Autorität
Gegenwart:
-  erfasst den Augenblick, entscheidet spontan
Begreifen:
-  denkt praktisch, erkennt das Machbare
Begeistert:
-  hat Erfolg durch Begeisterung
Distanz:
-  braucht Abstand, gewinnt mit der Zeit
Zukunft:
bedenkt Konsequenzen, tut nichts ohne Plan
Ordnen:
denkt systematisch, hohe Abstraktion
Überzeugen:
hat Erfolg durch Überzeugen

Hier ist der Faktor GRÜN
  stärker ausgeprägt.

●

●

Persönlichkeits-Merkmale
bei Kunden (GRÜN/ROT/BLAU) 
im AnthroProfil®:
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 10. Mai 2011 Ausgabe VII

Das Kunden-Profil (1)

Kaufverhalten -  Erwartungen
Widerstände

-   Hang zu Komfort, Bequemlichkeit
-   Schätzt Unkompliziertes
-   Skepsis gegenüber Neuem, Unerprobten
-   Fürchtet Probleme, Schwierigkeiten
-   Sucht Sicherheit, Geborgenheit

-   Möchte das Neueste, Beste, Größte
-   Prestigegesichtspunkte sind wichtig
-   Möchte nicht "Gesicht verlieren"
-   Hat oft starke Vorurteile
-   Anreiz durch Gelegenheitsangebot
-   Sucht Überlegenheit, Vorsprung

-   Sucht das Besondere, Individuelle
-   Auch Details müssen stimmen
-  Lehnt Unzweckmäßiges, Undurchdachtes ab
-   Interessiert an völlig neuen Ideen
-   Gegen Überflüssiges, Verspieltes
-   Sucht Perfektion

Hier ist der Faktor GRÜN
  stärker ausgeprägt.
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 10. Mai 2011 Ausgabe VII

Das Kunden-Profil (1)

Verlauf des Kaufprozesses

-   Erster Kaufwunsch
   an Fremdeinflüssen orientiert
-   Erster Verkäuferkontakt meist 
   bei weitgehend festgelegter Vorentscheidung
-  Erster Wunsch meist sehr stabil,
   aber Bedürfnis nach Bestätigung
-   Braucht Zeit zum endgültigen Entschluss
-   Nach Entscheidung sehr Entscheidungstreu
-   Kaufwünsche spontan und sprunghaft
-   Wenig Schwellenangst, Tendenz zu
   spontanem, unverbindlichen Verkäufergespräch
-   Häufig Wechsel des Kaufwunsches
   während des Entscheidungsprozesses
-   Bei starkem Besitzwunsch rasche Entscheidung,
   kann nicht warten
-   Lange Vorphase mit Prüfung vieler Alternativen
-  Bevorzugt Sachinformationen
   durch Tests und Prospekte
-   Bereitschaft zum Verkäufergespräch
   erst in der Phase, in der bereits kritische
   Vorentscheidung getroffen ist 
-   Sucht bis zuletzt Bestätigung im Vergleich,
   selbst nach Entscheidung noch zweifelnd

Hier ist der Faktor GRÜN
  stärker ausgeprägt.

Kaufverhalten-Erwartungen und 
Widerstände bei Kunden
(GRÜN/ROT/BLAU) im AnthroProfil®:

Verlauf des Kaufprozesses 
bei Kunden (GRÜN/ROT/BLAU) 
im AnthroProfil®:

●

●
●

●
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Nachfolgend  einige
klassische Praxis-Beispiele

von Raimund Wurzel
aus jüngster Zeit:
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Er grün, 
Sie blau.

er grün, 
sie blau1.
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grün-rot

grün-rot1
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K grün - ▶︎
Eltern blau.

K grün -
Eltern blau1

▼

K grün -
Eltern blau3

▼.
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Schwester blau-grün       
→

Schwester grün-rot

Schwester blau-grün 
←     

Schwester grün-rot1
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VK grün-blau –

K rot-blau ► VK grün-blau  
K rot-blau1  

▼
VK grün-blau -
K rot-blau2  

▼
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Nun
noch einige bewährte Beispiele

von Akquisitions-Briefen
aus meinen Makler-Seminaren:



© rudolf vogl · institut für angewandte anthropologie

Grüner 
Akquisitions-Brief



© rudolf vogl · institut für angewandte anthropologie

Roter
Akquisitions-Brief
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Blauer 
Akquisitions-Brief
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Ein roter 
Akquisitions-Brief
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Ein weiterer,
allgemeiner 

Akquisitions-Brief
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Medien:

Signale:

Lokale Tagesanzeigen open home Internet

traditionell, warm prestige, überlegen kühl, funktional

Interessenten:

Institut für Angewandte Anthropologie

●

●

● ●

●

●

Beispiel:
Bayleys,
New 
Zealand
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Nach einer Reihe von Testseminaren mit Bayleys New Zealand, 
einem der größten und besten Immobilienunternehmen in Neuseeland, 

möchten wir Ihnen ein Beispiel für die praktische Anwendung des AnthroProfil®-
Schulungssystems geben.

1. Das AnthroProfil® einer Immobilie wird durch Analyse
der dominanten Signale einer Eigenschaft bestimmt.

2. Die geeignete “Werbemethode” wird bestimmt.
3. Das AnthroProfil® einer Immobilie wird

in der lokalen Firmendatenbank gespeichert.
4. Kunden sind auf einzelne AnthroProfil®-Strukturen abgestimmt.
5. Die Kunden werden zu Immobilien “geführt”, 

die ihrem AnthroProfil® entsprechen.
Das Ergebnis:

Der Kunde hat das Gefühl, dass der Makler seine Bedürfnisse und Wünsche versteht, 
und der Prozess des Versuchs und der Irrtümer entfällt. 

Bayleys hat viel höhere Abschlussquoten und verbringt weniger Zeit
mit Immobilienbesuchen und offenen Häusern.
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Das Buch zum Seminar:
AnthroProfil® der persönlichkeit
„selbst- und menschenkenntnis -

die basis für erfolgreiches handeln“

Es ist die Basis
für alle weiteren „Werkzeuge“
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Dies ist das Buch 
zum Seminar:

AnthroProfil® -
für effizientes beraten 

und verkaufen
„das praxistraining
für berater, makler

und verkäufer“
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Dies ist das  Buch 
zum Führungs-Seminar:

AnthroProfil® -
effizientes führungstraining.

„erkenntnis-schlüssel
für führung und zusammenarbeit“
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Danke

für Ihre

Aufmerksamkeit!

AnthroProfil ®

Weitere Informationen unter:

www.anthroprofil.de

Rudolf Vogl
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