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Wie kann  
eine Marke  

optimal  
positioniert  

werden?
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«Authentic Branding»: Das ist die orches- 
trierte Inszenierung der fünf Sinne. Er-
folgreiche Marken vermitteln durch ihre 
Form, Farbe, Materialien, Töne und Ge-
rüche immer Botschaften, die direkt und 
ohne Umwege über die Sprache das Un-
terbewusstsein aktivieren. Aus diesem 
Grund sind diese Botschaften auf die je-
weilige Persönlichkeitsstruktur der anvi-
sierten Zielgruppe abzustimmen, um ihre 
grösstmögliche Wirkung zu entfalten. Nur 
durch diese zielgruppenspezifische emo-
tionale Aufladung der Marke gelingt es 
Nähe, Sympathie und Vertrauen aufzu-
bauen bzw. zu verstärken. Denn durch die 
gezielte Wiederholung der Emotionalität 
entsteht Vertrautheit und aus Vertraut- 
heit entsteht Vertrauen.

Erfolgreiche Marken sind limbisch 
positioniert
Die zunehmende Entschlüsselung der  
neuronalen Prozesse durch die Hirnfor-
schung (Neurologie) macht immer deut-
licher, dass Emotionen die entscheidende 
Rolle bei der Steuerung des menschlichen 
Verhaltens spielen. So meint denn auch  
der renommierte Neurobiologe der Univer-
sität Bremen, Prof. Dr. Dr. Gerhard Roth: 
«Das Gefühl, etwas zu wollen, kommt 
erst, nachdem das limbische System schon 
längst entschieden hat, was getan werden 
soll. Die Quintessenz ist, dass dieses Sys- 
tem die letzte Entscheidung darüber hat, 
ob wir etwas tun oder nicht.»
Das limbische System ist demnach die 
zentrale Bewertungsinstanz im mensch-
lichen Körper, die unserer Aussen- und 
Innenwelt erst durch Emotionalisierung 
ihre Bedeutung verleiht. Dieser Tatsache 
trägt der nachfolgend vorgestellt limbische 
Segmentierungsansatz Rechnung. 
Die Entscheidungskriterien, nach denen 
das limbische System die Aussenreize be-
wertet und Handlungsoptionen vorgibt, 
werden an dieser Stelle in ihrer Termi-
nologie vom deutschen Psychologen Dr. 
Hans-Georg Häusel übernommen. Die  
Bewertungskategorien sind die drei  
Ausprägungen Balance, Dominanz und 
Stimulanz. Die Amygdala prüft die an-
kommenden Informationen und Reize  
daraufhin ab, inwieweit sie die drei In-
struktionen erfüllen bzw. stören. Die Amyg- 
dala bewertet die drei limbischen In- 
struktionen wie folgt:
• �Balance-Instruktion: Hauptaufgabe der 

Balance-Instruktion ist es, ein Höchst-
mass an Sicherheit, Stabilität und Kons- 
tanz in der äusseren Lebensumwelt,  
im Denken und im Körper zu erreichen 
bzw. zu erhalten. Folgende Frage steht 
dabei im Vordergrund: Trägst du (In-
formation/Reiz) zu meiner Sicherheit,  
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Die Segmentierungs- und Positionierungs-Methodik «Limbic Cube» 

ermöglicht es, Marken für die angestrebte Zielgruppe emotional so  

zu positionieren, dass die Verankerung in Form eines unverwechselbaren 

Markenprofils erreicht wird. Durch die zielgerichtete Orchestrierung der 

ausgesendeten Markenbotschaften werden die menschlichen fünf Sinne 

so gereizt, dass diese ihre grösstmögliche Wirkung entfalten können.

«Authentic Branding» ist die koordinierte 
Inszenierung der fünf Sinne.

Es gilt, die ausgesendeten Markenbot-
schaften durch die zielgerichtete Or-
chestrierung auf die fünf Sinne so abzu-
stimmen, dass diese ihre grösstmögliche  
Wirkung entfalten mit dem Resultat, das 
angestrebte, unverwechselbare Marken-
profil zu erreichen. 
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Ruhe und Stabilität bei, hast du einen 
Sinn?

• �Dominanz-Instruktion: Sie ist der Aus-
löser von Kampf und Krieg, aber auch 
von Fortschritt und Leistung. Sie baut 
auf Verdrängung, Durchsetzung, Macht, 
Status, Territorium und auf Autonomie. 
Folgende Frage steht dabei im Vorder-
grund: Hilfst du (Information/Reiz) mir, 
damit ich stärker und mächtiger werde 
als die anderen? 

• �Stimulanz-Instruktion: Sie ist die trei-
bende Kraft jeder Innovation und gleich-
zeitig wichtigster Gegenspieler einer  
jeder Organisation innewohnenden  
Tendenz zur Erstarrung. Sie baut auf 
neue Reize, Abwechslung, Neugier und 
Risikolust. Folgende Frage steht dabei  
im Vordergrund: Bietest du oder ver-
sprichst du (Information/Reiz) mir neue 
lustvolle Reize und Erlebnisse? 

Diese drei je nach Individuum unter- 
schiedlich stark ausgeprägten Imperative 
treiben an, prägen das jeweilige Denken 
und steuern in letzter Konsequenz das 
Verhalten. Sie können damit auch als die 
tragenden Säulen des jeweiligen Cha-
rakters und der Persönlichkeit bezeich-
net werden.

So funktioniert «Limbic Cube»
Die Methodik des «Limbic Cube» geht  
davon aus, dass eine Markenbindung  
umso stärker ist, je kleiner die emotionale  
Distanz zwischen einer Persönlichkeit  
und der von ihr beurteilten bzw. betrach-
teten Marke ausfällt. Mit den Dimensio- 
nen «Balance», «Dominanz» und «Stimu-
lanz» kann sowohl eine Persönlichkeits-
struktur wie auch die jeweils subjektiv 
wahrgenommene Markenpositionierung 
erfasst werden. Im «Limbic Cube» wer-
den diese Elemente als Punkte in einem 
dreidimensionalen Raum abgebildet. Die 
Position der Punkte und ihre gemessenen 
Distanzen untereinander lassen Aussa-
gen über Erfolg versprechende Segmen-
tierungs- und Positionierungsstrategien  
zu und ermöglichen das Antizipieren  
eines zukünftigen Kauf- bzw. Nutzungs-
verhaltens der spezifischen Person.
Die im «Limbic Cube» ersichtlichen Zu-
sammenhänge werden im Sinne des  
«Authentic Branding» durch die fünf  
Reize in Form von Wahrnehmungsdi-
mensionen (visuell, akustisch, haptisch,  
olfaktorisch, gustatorisch) zusammenge-
tragen und im limbischen Koordinaten- 
system dreidimensional dargestellt. Ne- 

ben bildgebenden Verfahren und Frage- 
reihen zu Verhaltensmustern werden  
situationsadäquat auch akustische, olfak-
torische/gustatorische und haptische Be-
fragungselemente in die Erfassung der 
Modellkomponenten integriert und ent-
sprechend bei der relevanten Zielgruppe 
abgefragt bzw. non-verbal erfasst.

Praxisbeispiel: «Markenevolution»
Ausgangslage: Jedes Jahr gibt das Unter-
nehmen für seine «fast moving consumer 
goods» mehr Geld für die Kommunika- 
tion und die Marktbearbeitung aus (ho-
her zweistelliger Millionenbetrag). Der 
jeweils erzielte Umsatz stagniert jedoch 
(über eine Milliarde).
Zielsetzung: Ziel der so genannten «Lim-
bic Map» ist es,  auf der Basis der «Lim-
bic Cube»-Methodik in einer ganzheit-
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lichen, systematischen Art und Weise  
die Gesamtheit der aktuell limbisch  
wahrgenommenen Markenberührungs- 
punkte auf der Basis der 5-Sinne- 
Dimensionen aufzuzeigen. Aufgrund der  
stattfindenden Analyse und der Positio-
nierungsvorgaben gilt es, in einem zwei-
ten Schritt die limbisch nicht optimal  
einzahlenden Markenberührungspunkte 
in die gewünschte emotionale Richtung  
zu entwickeln. Durch diese orchestrier-
te Inszenierung der Markenberührungs-
punkte wird eine starke emotionale Bin-
dung zur angepeilten Zielgruppe aufge-
baut.
Resultat: Die «Limbic Map» gibt gezielt  
Auskunft, welche der analysierten Mar-
kenberührungspunkte optimal (dunkel-
blau), ok (hellblau) und welche nicht  
(rot und grün) auf die angestrebte lim-

bische Markenpositionierung (Balance) 
einzahlen. Jeder Kreis gibt Auskunft über 
einen bestimmten Markenberührungs- 
punkt, wie zum Beispiel Musik TV-Spot 
1 im Bereich der Akustik, Verpackung  
Produkt 1 im Bereich der Haptik, Nah-
rungsmittel 1 im Bereich der Gustatorik 
usw.  
Aufgrund der erfolgten Bestandesauf- 
nahme mittels der «Limbic Map» können 
nun auf der Basis der angestrebten lim-
bischen Markenpositionierung ganz ge-
zielt Veränderungen eingeleitet werden, 
und zwar in den verschiedenen Berei- 
chen wie Marketing, F&E, Packaging usw. 
Überdies ermöglicht die «Limbic Map», 
die internen (Kommunikation, Marke-
ting, Vertrieb) und externen Dienstleister 
(Identity- und Designagenturen, PR- und 
Werbeagenturen) gezielt zu briefen und 

nachfolgend deren Konzepte objektiver  
zu beurteilen, und zwar aufgrund des  
Zielerreichungsbeitrages zur angestreb- 
ten limbischen Soll-Positionierung der 
Marke.

Praxisbeispiel 2:  
«Markenrevolution»
Ausgangslage: Die Marke erreicht mit 
rund 2% ungestütztem Bekanntheitsgrad 
die notwendige Wahrnehmungsschwel-
le nicht. Ändert sich dies in den nächs- 
ten rund 18 Monaten nicht signifikant,  
wird die Marke vom Detailhandel zur  
Handelsmarke degradiert, wobei das Risi- 
ko der Austauschbarkeit entsteht.
Zielsetzung: Es gelingt, die Marke in-
nerhalb von 18 Monaten zum Garanten 
für einen exklusiven emotionalen Nutzen 
zu entwickeln, zumindest für die defi-
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Segmentierungs- und Positionierungsmethodik «Limbic Cube».

B D S

Erfassung der Modell-
komponenten:
• �Limbische Persön-

lichkeitsstruktur
• �Individuelle, 

limbische Marken-
wahrnehmung

Berechnung der Distanzen 
zwischen der limbischen Per- 
sönlichkeitsstruktur und der 
individuellen limbischen Marken-
wahrnehmung.

Berechnung der  
Positionen im  
limbischen Raum.
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nierte limbische Zielgruppe. Durch die sich  
daraus ergebende Steigerung des Selbst-
wertgefühls der definierten limbischen 
Zielgruppe kann ein Premiumpreis für 
dieses «fast moving consumer good» ver-
langt werden, und durch eine sukzessiv  
implementierte Line-Extension kann der  
so genannte «Share of customer» signifi-
kant und nachhaltig erhöht werden.
Resultat: Mittels der Methodik des  
«Limbic Cube» wurden unterschiedliche 
Markenpositionierungen in einer Primär-
marktforschung getestet und anschlies-
send mit dem Auftraggeber auf der Ba-

sis der zu erreichenden Ziele analysiert.  
Die Geschäftsleitung hat sich entschie- 
den, als limbische Markenpositionie- 
rungs-Dimension den revolutionären/ 
peripheren Bereich der «Dominanz» mit 
seiner Marke in diesem spezifischen  
Produktesegment zu besetzen. Aktuell  
finden nun die Planung der konkreten  
Umsetzungsmassnahmen wie Verpackung, 
Werbekampagne, POS-Inszenierung usw. 
statt, um Ende 2006 mit dem Rebran-
ding der Marke im Handel zu starten und  
bei der anvisierten limbischen Zielgruppe 
für Furore zu sorgen.

Emotionen entscheiden
Die Erforschung der neuronalen Prozesse 
macht immer deutlicher, dass Emotionen 
die entscheidende Rolle bei der Steue-
rung des menschlichen Verhaltens spie-
len. Das limbische System ist die zentrale 
Bewertungsinstanz, die der menschlichen 
Aussen- und Innenwelt erst durch Emoti-
onalisierung ihre Bedeutung verleiht. Die 
Methodik des «Limbic Cube» nutzt die 
Tatsache, dass eine Markenbindung umso 
stärker ist, je kleiner die emotionale Dis- 
tanz zwischen einer Persönlichkeit und 
der von ihr beurteilten bzw. betrachteten 
Marke ausfällt.
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