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“Was wir von der Hirnforschung für
unser Business lernen können.”
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Quelle: Schneider, Kahn, Zenhäusern, Haring, Integrale Markenführung, 2003.
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Die zunehmende Wichtigkeit der integralen, 
ganzheitlichen Markenführung
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„The most valuable marketing
asset is brand image!“

- Our believe -
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Wie Individuen Informationen aufnehmen

Informationen

Emotionale
Reize

80% Emotionale
Primärmotive

Rationale 
Relevanz

Ultra-Kurz-Zeit-Gedächnis

Kurz-Zeit-Gedächnis

Lang-Zeit-Gedächnis

20% rationale
Sekundärmotive

90% Abfall10% Aufnahme

1% Aufnahme 90% Abfall
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Psychische Vorgänge

• Emotionale Prozesse (gefühlsmässige Antriebskräfte) 
lösen die Aktivierung aus, 

• diese beeinflussen dann die kognitiven Prozesse 
(gedankliche Informationsverarbeitung) und

• diese steuern die Einstellung und das Verhalten des 
Individuums
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Daniel Kahneman erhielt im Jahr
2002 den Wirtschaftsnobelpreis; 
sein grösstes wissenschaftliches
Verdienst ist es, das 
Menschenbild der
Wirtschaftswissenschaften
wiederlegt zu haben: den stets 
rational entscheidenden Homo 
oeconomicus
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Das limbische System

REIZE

„Das Gefühl, etwas zu 
wollen, kommt erst, 
nachdem das limbische
System schon längst 
entschieden hat, was getan 
werden soll. Die 
Quintessenz ist, dass 
dieses System die letzte 
Entscheidung darüber hat, 
ob wir etwas tun oder 
nicht.“ Prof. Dr. Dr. Gerhard Roth, 
Neurobiologe an der Universität 
Bremen, Magazin für Wissenschaft und 
Kultur 01/1999
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Die limbischen Instruktionen

Sexualität
Nahrung
Schlaf

Atmung

BALANCE

STIMULANZ DOMINANZ

„Balance“, „Dominanz“
und „Stimulanz“. Diese 
Ausprägungen leiten 
sich aus elementaren 
Vitalbedürfnissen wie 
Nahrungsaufnahme und 
Sexualität ab und bilden 
als unser stammes-
geschichtliches Erbe 
auch die Grundlage der 
menschlichen 
Persönlichkeit 
(nach Diplompsychologe 
Hans Häusel).
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Sicherheit, Konstanz, StabilitSicherheit, Konstanz, Stabilitäätt

BALANCEBALANCEBALANCE

Vermeide Gefahr!

Vermeide jede Veränderung, baue auf Gewohnheiten auf 
und behalte sie bei!

Vermeide jede Störung und Unsicherheit!

Strebe nach innerer und äusserer Stabilität!

Optimiere deinen Energie- Haushalt und vergeude nicht 
nutzlos Energie!!

Die limbischen Instruktionen
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VerdrVerdräängung, Durchsetzung,ngung, Durchsetzung,
Macht, Status, TerritoriumMacht, Status, Territorium

AutonomieAutonomie

DOMINANZDOMINANZDOMINANZ

Setze Dich durch!

Vergrössere Deine Macht!

Verdränge Deine Konkurrenten!

Erweitere Dein Territorium!

Erhalte Deine Autonomie!

Sei aktiv!

Die limbischen Instruktionen
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Neue Reize, Abwechslung,Neue Reize, Abwechslung,
Neugier, RisikolustNeugier, Risikolust

STIMULANZSTIMULANZSTIMULANZ

Suche nach neuen unbekannten Reizen!

Suche nach Abwechslung!

Vermeide Langeweile!!

Die limbischen Instruktionen
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CASE STUDIES
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Einzigartige Positionierung 
=

Unverwechselbares  Markenprofil

Best Practice Automobile:

Stimulanz-Positionierung
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Die Eindrücke, die die 
Symbole vermitteln, 
verleihen den Worten 
Ihre Bedeutung
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Sämtliche fünf 
Reize werden für 
den stimulanz-
orientierten Mann 
orchestriert.
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Einzigartige Positionierung 
=

Stagnationsrisiko

Aktuelles Beispiel:

Balance-Positionierung
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Homogene, balance-orientierte Positionierung
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Markenevolution
=

Wachstumschance

Nivea beginnt sich auch als stimulanz- und 
dominanzaffine Marke zu positionieren
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Luxus für jeden Tag
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Aufregende Farben für 
glamouröse Nächte

Lust auf opulente Weiblichkeit
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Corporate Branding

Aktuelles Beispiel:
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Development Step 1

1

t
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Development Step 2

2
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Development Step 3

3
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4

Development Step 4

t

Wir sehen Kinderträume 
wahr werden
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“to keep the stimulance alive!!!”

Best practice

GOOGLE
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Development Step 1

1

t
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Corporate Identity als Ausdrucksform der
Unternehmenskultur

‘Google doodles’
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Google Doodles are modifications of the Google logo
created by the company for use on holidays, birthdays
of famous people, and major events, like the Olympics. 
They are displayed on the day of the occasion, and then
removed and archived. 
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2006 Winter Games Doodle
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Limbic Mainstream Branding

Best Practice :
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“Was wir von der Hirnforschung für
unser Business lernen können.”
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• Emotionaler 
Segmentierungs-
und Positionierungs-
ansatz zur 
erfolgreichen 
Prognostizierbarkeit 
des 
Kundenverhaltens

STIM
ULANZ

BALANCE

D
O

M
IN

A
N

Z
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Erfolgreiche Marken sind limbisch positioniert

• Nach über vierjähriger intensiver Forschung ist das 
Modell des LIMBIC CUBE derart stabil, dass die 
Aussage „Erfolgreiche Marken sind limbisch
positioniert“ wissenschaftlich durch eine Mehrzahl 
empirischer Studien belegt werden kann.

Fazit:
• Branding ist dann erfolgreich, wenn es möglichst direkt 

das limbische System anspricht

STIM
ULANZ

BALANCE

D
O

M
IN

A
N

Z
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Erfolgreiche Marken sind limbisch positioniert

• Auf der Basis der Verknüpfung neurowissenschaftlicher, 
evolutions-biologischer und psychologischer 
Forschungsergebnisse, die die Funktionsweise des 
menschlichen Denkens, Fühlens und Handelns 
betrachten und Aufschluss über die Determinanten des 
menschlichen Verhaltens geben, kann die Aussage ‚das 
menschliche Gehirn wird von den limbischen
Instruktionen gesteuert’ wissenschaftlich gestützt 
werden. 
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‘Authentic Branding’
- Durch den LIMBIC CUBE die Marke optimal positionieren und führen

• Die im LIMBIC CUBE ersichtlichen Zusammenhänge, die 
auf der Basis der Funktionsweisen des menschlichen 
Reptilienhirns durch verschiedene Sinneserfassungen 
(visuell, akustisch, haptisch, olfaktorisch, gustatorisch) 
zusammengetragen und dreidimensional (Balance, 
Dominanz, Stimulanz) dargestellt werden, ermöglichen 
eine optimale Positionierung der Marke und darauf 
folgend eine äusserst aussagekräftige und präzise 
Prognostizierbarkeit des Kundenverhaltens



© Branding-Institute, 2007     Prof.  Marco Casanova, lic.rer.pol. / LIMBIC DAY 2007

54

Ziel: Steigerung des Selbstwertgefühls

• Das wahrgenommene limbische Image-Profil einer 
Marke zieht Kunden mit einem ähnlichen Profil an und 
stösst andere dagegen ab. 

• Bei erfolgreichen Marken besteht demzufolge hohe 
Übereinstimmung zwischen dem limbischen
Markenprofil und dem limbischen Profil der 
Kernzielgruppen. 
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Resultate aus den empirischen 
Modellvalidierungen
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KERNHYPOTHESE: 
Je kleiner die Distanz 

vom individuellen 
Persönlichkeitsprofil 
(P) zur bevorzugten 
Marke (M1), desto 

grösser ist die 
Wahrscheinlichkeit, 

dass die 
Kaufentscheidung auf 
die bevorzugte Marke 

fällt.

Wahrscheinlichkeit
Markenauswahl aufgrund des

Markenrezipienten-Modells Sympathie Zusätzliche Daten

Aktueller, subjektiver Markenstatus
(Einstellung)/Markenstärke

Konkretes 
Markennutzungsverhalten

Individuelles
Persönlichkeitsprofil

Wahrnehmung
der Marke 1

Wahrnehmung
der Marke 2

Wahrnehmung
der Marke 3
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Funktionsweise
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- Funktionsweise

B D SB D S

STIMULANZ

DOMINANZ

P

BALANCE

P
M1

M2

M3

Erfassung der Modellkomponenten:

1. Limbische
Persönlichkeitsstruktur

2. Individuelle 
Markenwahrnehmung

Berechnung der Positionen  im 
limbischen Raum 

Berechnung der Distanzen zwischen 
der limbischen
Persönlichkeitsstruktur und der 
individuellen Markenwahrnehmung

Zusammenhang:

Je kürzer die Distanz zwischen Persönlichkeit und Marke, desto höher die 
Kaufwahrscheinlichkeit für die entsprechende Marke
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Empirische Modellvalidierung
Diplomarbeit  Schaer / Zuberbuehler, 2004

•Signifikante Zusammenhänge zwischen limbischem Persönlichkeitsprofil, 
Markenwahrnehmung und Kaufverhalten.

•Nachweis der erwarteten limbischen Positionierungen der Marken
VW     =  Balance-orientiert
Audi   =  Dominanz-orientiert
Seat   =  Stimulanz-orientiert

Stichprobe
n=1400

Abfragemethoden
Bilderreihen
Aussagen 
Attribute
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61.5 %

66.1 %

69.3 %

Kreuztabelle

Prognosegenauigkeit

Hohe Prognosegenauigkeit des Modells: 69,3% aller tatsächlichen VW-Fahrer 
werden durch das Modell als solche erkannt, bei Audi sind es 66,1% bei Seat 
61,5%.  Damit arbeitet das Modell deutlich besser als der Zufall. 

Thesis  Schaer / Zuberbuehler, 2004
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Empirische Modellvalidierung
Diplomarbeit Meinen / Buerki, 2004
Diplomarbeit Moser /d‘Achille, 2005

Stichprobe
n= 1312 (2004)
n= 558   (2005)

Seeing (visual)
Hearing (acoustic)

Smelling (olfactorily)  
Tasting (by sense of taste)
Touching (tactile)
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67.8% (2005)
60.4% (2004)

75.0% (2005)
58.1% (2004)

72.3% (2005)
54.0% (2004)

Kreuztabelle

Prognosegenauigkeit

Diplomarbeit Meinen / Buerki, 2004      Diplomarbeit Moser /d‘Achille, 2005

Signifikante Verbesserung der Prognosegenauigkeit des Modells in 2005: 72.3% 
(2004: 54.0%) aller Swisscom mobile Kunden werden auch als solche erkannt; bei 
Orange sind es 75.0% (2004: 58.1%) and bei Sunrise 67.8% (2004: 60.4%).
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Empirische Modellvalidierung
Thesis Spagnoli / Dimeska, 2005

Stichprobe
n= 264

Seeing (visual)
Hearing (acoustic)

Smelling (olfactorily)
Tasting (by sense of taste)

Touching (tactile)

Bestätigung der Modellannahmen mit einer alternativen mathematischen 
Konzeption (Methodenunabhängigkeit der Modellaussagen)



© Branding-Institute, 2007     Prof.  Marco Casanova, lic.rer.pol. / LIMBIC DAY 2007

64

Hohe Prognosegenauigkeit des Modells: 80% aller tatsächlicher Ricola
Konsumenten werden durch das Modell als solche erkannt, bei Fisherman‘s sind 
es 91% bei TicTac 61,5%.  Damit arbeitet das Modell deutlich besser als der Zufall. 

76 %

91 %

80 %

Verhältnis Kunde zu 
Marke (Intervall)
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‘Authentic Branding’

fe
el

look

hear

sm
ell

tasteAuthentic
Branding
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‚Authentic Branding’ – die orchestrierte 
Inszenierung für die fünf Sinne

• Die Botschaften die eine Marke aussendet haben auf die 
jeweilige Persönlichkeitsstruktur der anvisierten 
Zielgruppe abgestimmt zu sein, um ihre grösstmögliche
Wirkung zu entfalten. 
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Authentic Branding

• Durch die zielgerichtete Orchestrierung der fünf Sinne, 
erreicht man das angestrebte, unverwechselbare 
Markenprofil

• Durch Wiederholung der Emotionalität entsteht 
Vertrautheit und aus Vertrautheit entsteht Vertrauen

fe
el

look

hear

sm
ell

tasteAuthentic
Branding
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Resultate der Online-Befragung

Limbische Markenwahrnehmung (n=266)
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Durchschnittliches Limbisches Persönlichkeitsprofil

…passt am besten zu der 
Wahrnehmung von Cailler
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Kürzeste Distanz zwischen Persönlichkeit und Marke. 120 Personen sind 
emotional am nächsten bei Cailler (weil wohl so viele Stimulanz-orientierte 

mitgemacht haben)
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Fast moving consumer goods
- Real case 2006 / 2007 -

Marketing ROI

Situation: 
every year the marketing expenses gets higher &
the turnover and the profitability gets less

Brand X
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ZIELSETZUNG

• Ziel des Auftrages ist es, aufzuzeigen, wie die Marken-
Berührungs-Punkte (brand experience touch points) auf 
der Basis der fünf Sinn-Dimensionen optimal auf die 
Markenkernwerte und auf die angestrebte limbische
Lebenszyklus-Positionierung abgestimmt zu sein haben. 

• Durch das ‚Authentic Branding’ der so stattfindenden 
orchestrierten Inszenierung der Markenkernwerte für die 
fünf Sinne entsteht eine starke emotionale Bindung zur 
angepeilten Zielgruppe, mit dem Resultat, dass mit 
weniger Mitteln (kommunikative Vermarktungsstärke) 
der Umsatz und ergo die Profitabilität signifikant 
gesteigert werden können.
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Design specifications of the implementation-process ‚Authentic 
Branding‘ based on the LIMBIC CUBE methodology

• 1. ANALYSIS OF ALL THE RELEVANT BRAND PERCEPTION 
SOURCES (TOUCH POINTS) 
ACTUAL BRAND EXPERIENCE 
„How does the brand appear TODAY?“

• 2. TEAM – WORKSHOP
INTENDED FUTURE BRAND EXPERIENCE 
„How should the brand appear in the FUTURE?“

• 3. DIFFERENT MARKET RESEARCHES (quantitative and qualitative)
TESTING OF INTENDED FUTURE BRAND EXPERIENCE 
„Are the elaborated solutions and activities been perceived the intended 
way?“

• 4. IMPLEMENTATION PROCESS
IMPLEMENTATION OF THE SUCCESSFULLY TESTED SOLUTIONS 
„Which elaborated solutions work for our intended objectives?“
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Marketing expenses

Turnover

Year 1 Year 2 Year 3

Summary Marketing ROI

107

118

100

100

100 100
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Schlussfolgerung

Starke Marken bedürfen 
einer limbisch
differenzierten Führung
Die Markenpositionierung hat 
strategischen Charakter, weil sie 
die Grundlage für darauf 
abgestimmte kommunikations-, 
distributions- und preispolitische 
Konzeptionen und Umsetzungs-
massnahmen bildet


