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Welchen Hintergrund hat Limbic®?

Das innovative und einzigartige Neuromarketing-Instrumentarium Limbic®:
Limbic® wurde Ende der 90er Jahre vom Diplom-Psychologen Dr. Hans-Georg Hausel in langjahriger
Forschungsarbeit entwickelt.

Die zwei wichtigsten Ziele bei der Entwicklung des Limbic® Modells waren dabei:

I konsequent das vorhandene Wissen der einzelnen Wissenschaftsdisziplinen, die sich mit dem
Menschen und dessen (Entscheidungs)verhalten beschaftigen, zu verkntpfen und in einen grof3eren
Zusammenhang zu stellen.

I so einfach wie mdglich und praktikabel fir die Marketing- und Verkaufs-Praxis zu sein, dem uralten,
aber noch gultigen Wissenschaftsprinzip folgend: ,Diese Theorien sind am besten, die mit weniger
Variablen mehr erklaren als andere Theorien® und dabei eine klare, plakative und durchgangige
Symbolik und Namensgebung verwenden. Das Wesentliche soll auf den ersten Blick von mdglichst
vielen Rezipienten erkannt und durchdrungen werden.

Das Limbic® Modell steht auf zwei wichtigen Eckpfeilern, die in den letzten Jahren durch Erkenntnisse aus
der Hirnforschung nochmals bestéatigt wurden: Die Vormacht des Unbewussten und der Emotionen.

Innerhalb weniger Jahre hat sich Limbic® zu einem bedeutenden Instrument und Denkansatz in den
Bereichen Motiv- und Kaufanalysen, gehirngerechte und verstandliche Markenpositionierung,
Zielgruppensegmentierung, Alters- und Geschlechtermarketing, Umsetzung der Markenpositionierung und
Verkaufstraining entwickelt. Viele international und national erfolgreich agierende Unternehmen — vom
GroRkonzern Uber den Mittelstandler bis hin zum Kleinbetrieb — nutzen Limbic® als gemeinsames Denk-
und Handlungsmodell in den verschiedensten Branchen und allen Bereichen des Marketings und des
Managements.

Welchen Nutzen hat Limbic®?

I Ganzheitlicher, durchgéngiger Ansatz
Limbic® unterstiitzt als Steuerungs- und Navigations-Instrument den kompletten Marketing-Prozess:
Von der Insight-Generierung Uber die Positionierungs- & Strategieentwicklung bis hin zur Umsetzung.

I Valide Insights
Limbic® ist ein validiertes Modell, das auf einem Multi-Science-Ansatz basiert und tiefe Consumer-
Insights in Bezug auf (unbewusste) Motivstrukturen, Treiber und Barrieren hinsichtlich Kategorien,
Marken und (Kauf-) Verhalten liefert.

I Kompatibilitat & Vergleichbarkeit: “eine einheitliche Wahrung”
Limbic® ermaglicht es, sdmtliche bereits verfligbaren Marktforschungs-Informationen in die Limbic® Map
oder die Limbic® Types zu ,libersetzen”. Existierende Informationen werden so synergetisch genutzt.

I Internationalitat: "eine einheitliche Sprache” fiir alle Lander
Limbic® kann international in allen Landern eingesetzt werden. Signifikante und relevante kulturelle
Unterschiede kénnen in Limbic® beriicksichtigt und abgebildet werden.

I Einzigartige Zielgruppen-Segmentierung und -Typologisierung
Limbic® bietet mit den Limbic® Types ein valides Zielgruppen-Modell zur Identifizierung
und Beschreibung relevanter Zielgruppen sowie zur verbesserten Marktsegmentierung und
zielgruppenspezifischen Ansprache.
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Was ist das Limbic® Modell und was sind die Limbic® Types?

Von hoher Bedeutung fir das Konsum- und
Kaufverhalten, besonders fir Markenpraferenzen,
sind Personlichkeitsunterschiede zwischen den
Konsumenten. Diese sind vor allem auf unter-
schiedliche Auspragungen der Emotions- und
Motivsysteme im Gehirn zurlckzufihren. In der
modernen Hirnforschung ist man sich heute darlber
einig, dass (Kauf-)Entscheidungen grundsatzlich
emotional begrindet sind. Deshalb ist es wichtig zu
verstehen, welche Emotionssysteme im Gehirn
existieren. In langjahriger Forschungsarbeit hat die
Gruppe Nymphenburg Consult AG Erkenntnisse der
Neurochemie und -anatomie, Genetik, Evolutions-
biologie, Psychologie, Psychiatrie sowie Soziologie
zu einem einzigartigen Gesamtmodell der
Emotionssysteme verdichtet und im Limbic® Ansatz
fur die Praxis anwendbar gemacht.

Das Ergebnis:

Neben den Vitalbedirfnissen Sexualitat, Nahrung
und Schlaf bestimmen drei Kern-Emotionssysteme
das menschliche Denken und Handeln.

Die so genannten »Big 3«, die weltweit in vielen
Studien bestatigt wurden sind:

I Balance
I Dominanz
I Stimulanz

Innerhalb dieser »Big 3« haben sich im Laufe der
Evolution weitere Module entwickelt, die eine noch
bessere Anpassung des Menschen an seine
Umwelt ermdglichen. Von groRRer Bedeutung sind
die beiden Sozial-Module ,Bindung® und ,Flrsorge®,
die eng mit dem ,Balance-System* verkn(pft sind.
Weitere Submodule sind Spiel, Jagd und Raufen.

Hinter den »Big 3« und den einzelnen Modulen
verbergen sich hochkomplexe Ablaufe, an denen
unterschiedlichste  Gehirnstrukturen und eine
Vielzahl von Nervenbotenstoffen beteiligt sind. Der
zentrale Gehirnbereich, der hauptsachlich fir alle
Emotionssysteme und damit nattrlich auch fur
unsere Motive zustandig ist, ist das sogenannte
limbische System. Es besteht aus vielen
Subzentren, die vom Hirnstamm bis in das Grof-
hirn, den Neokortex, verteilt sind.

Jeder Mensch verfligt Uber diese Motiv- und
Emotionssysteme — wenngleich sie auch individuell
unterschiedlich  stark ausgepragt sind. Die
Verhaltensgenetik geht hierbei davon aus, dass

Konkurrenz
Verdrangung

Sicherheit
Stabilitat

Architektur der menschlichen Emotionsstrukturen im Gehirn

ca. 50 Prozent der Personlichkeit angeboren sind,
die verbleibenden 50 Prozent durch Erziehung,
Lebenserfahrungen und Kultur gepragt werden.

Da die Personlichkeit des Konsumenten bzw.
Kunden aus einem Mix der unterschiedlichen
Auspragungen der Emotionssysteme und deren
Mischformen besteht, ergeben sich theoretisch eine
Vielzahl von andersartigen Kundentypen.

Diese Kundentypen basieren auf den folgenden
sieben Motiv- und Emotionsfeldern auf der
Limbic® Map, die sich aus den »Big 3« auf-
spannt:

I Tradition und Sicherheit
I Harmonie und Flrsorge

I Erfolg und Status
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Werte- und Emotionsraum des Menschen auf der Limbic® Map

Die Limbic® Types als Segmentierung im Rahmen
des Limbic® Modells stellen die komplexen,
emotionalen Persodnlichkeitsstrukturen von Konsu-
menten dar. Mit ihnen lassen sich eine Vielzahl von
Auswertungen Uber alle Bereiche des Konsum- und
Mediennutzungsverhaltens modellieren.
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Wie lassen sich Menschen nach den Limbic® Types segmentieren?

Konsumenten unterscheiden sich sowohl im
Einkaufs- und Konsumverhalten als auch in ihren
Marken- und Produktpraferenzen. Die Unterschiede
werden zum Einen durch die kulturelle und
individuelle Sozialisation deutlich, zum Anderen
sind sie stimmungs- und kontextabhangig.

Die meisten Konsumenten haben klare Motiv-
und Emotionsschwerpunkte:

Wenn die Personlichkeit des Konsumenten und
Kunden - etwas vereinfacht - aus einem Mix
unterschiedlicher Auspragungen der »Big 3«, ihrer
Submodule und der Mischungen besteht, dann
ergeben sich rein rechnerisch eine Vielzahl von
unterschiedlichsten Kundentypen. Wduirde man
zusatzlich noch die Motiv-Submodule in die
Betrachtung aufnehmen, ware die mogliche Anzahl
der Typen noch hdéher. Fir die Praxis ist diese
Komplexitat nicht geeignet. Hier kommt die Natur
zu Hilfe. Die meisten Menschen haben eine
Schwerpunktaktivierung in den Emotionssystemen
und lassen sich auf diese Weise praxisnah
entsprechend dieser typisieren. Vor allem diese
individuellen Emotionsschwerpunkte beeinflussen
(Kauf)verhalten und (Kauf)entscheidungen des
Kunden weitgehend unbewusst. Man sollte sich
immer bewusst sein, dass jede Typisierung eine
Vereinfachung darstellt.

Beispielhafte Darstellung eines Konsumenten/Kunden,
dessen Persénlichkeitsschwerpunkt im Balance-Bereich am
stérksten ausgeprégt ist.

Ein Konsument mit einer starkeren Aktivierung des
Balance-Systems versucht bspw. Sicherheit zu
gewinnen (Appetenz) sowie Angst und Unsicherheit
zu vermeiden (Aversion). Kauft er etwa ein Auto,
haben fir ihn Aspekte der Fahr- und Insassen-
sicherheit eine hohe Bedeutung. Ein Konsument mit
Dominanz-Schwerpunkt legt eher Wert auf Status
und Performance-Aspekte, flir ihn sind Leistung,
Beschleunigung und Image wichtig.

Anhand der bereits genannten Einteilung der
Emotionsfelder sind 7 verschiedene Personlichkeits-
typen identifizierbar. Die Typenbezeichnung erfolgt
gemall dem Hauptemotionsfeld, welches den
jeweiligen Typus bestimmt.

Die sieben Limbic® Types als Teil des durch-
gangigen Markensteuerungs- und Navigations-
modells Limbic® sind somit:

I Traditionalisten
I Harmoniser

I Performer

Wie Alter und Geschlecht die Emotionssysteme
im Gehirn verandern:

Fir das emotionale Personlichkeitsprofii des
Konsumenten spielen zwei weitere Faktoren eine
nicht unwichtige Rolle: Alter und Geschlecht.
Zunachst zum Alter. Im Laufe des Lebens verandern
sich die Nervenbotenstoffe und damit das Motiv- und
Emotionssystem. Beispielsweise nehmen vor allem
das Dominanzhormon Testosteron als auch der
Stimulanz-Neurotransmitter Dopamin mit dem Alter
stark ab. Die Folge: Status und Durchsetzungs-
streben sinken deutlich, Neugier und Risiko-
bereitschaft schwachen sich ab. Dafir wachsen das
Bestreben nach Sicherheit und Zuverlassigkeit.
Einen 30-jahrigen Kunden interessieren daher eher
andere Produkte als einen 60-Jahrigen. Diese von
der Neurobiologie vorhergesagten Altersentwicklung-
en werden auch empirisch in der Limbic® Types
Verteilung bestatigt.

Das biologische Geschlecht macht vor dem Gehirn
nicht Halt. Inzwischen wurden wissenschaftlich mehr
als 200 Unterschiede zwischen Mann und Frau im
Gehirn nachgewiesen. Besonders wichtig ist der
unterschiedliche Mix der Sexualhormone, denn diese
haben einen enormen Einfluss auf die Motiv- und
Emotionssysteme im Gehirn, beeinflussen aber
ebenso die Art des Denkens und Entscheidens. Das
in hoherem Malie bei Mannern vorhandene Testo-
steron verstarkt die Dominanz- und Abenteuer-
Emotionsbereiche, die bei Frauen starker vorhan-
denen Ostrogen- und Oxytocin-Konzentrationen
verstarken die emotionalen Balance- und Fursorge-
Bereiche im menschlichen Gehirn.
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HARMONISER

Familie
Geborgenheit
Harmonie
Fiirsorge

verhaltens-bestimmend. Dies hangt mit dem
Bindungs-hormon Oxytocin zusammen. Harmoniser
sind in ihrer Grundhaltung optimistisch und messen
Themen, die Familie, soziale Harmonie, Heim und
Herd betreffen, einen hohen Stellenwert bei.
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Offene charakterisiert ihre optimistische Grund-
einstellung. Sie lieben einen modernen Lebensstil und
Produkte mit Anspruch. Genuss ist ihnen hierbei
wichtiger als Status. Sie praferieren ein lockeres Leben,
das Raum und Zeit fir Tagtrdume lasst. Verwdhnen
und verwohnen lassen ist ihr Motto.

\

sind fur sie wichtig, nicht vorrangig Produktqualitat oder
-herkunft. Hedonisten sind wahre , Trendsetter und
haben eine Schwache fir neue Produkte.

Als erlebnisorientierte, spontane Zielgruppe versuchen
die Abenteurer nicht zwangslaufig gesellschafts-
konforme Meinungen zu vertreten, sondern handeln
nach eigenen Uberzeugungen. Sie beschéaftigt sich
gerne mit Produkten, die Grenzen sprengen und Kon-
ventionen brechen.

Hedonisten sind immer auf der Suche nach Neuem und
der nachsten Belohnung durch Dopamin-Ausschittung
im Gehirn. Das Laute, das Schrille und das Extravagante

PERFORMER

Ehrgeiz

Erfolg
Zielstrebigkeit
Status

Das Performer-Gehirn ist vom ,Dominanz-Hormon*
Testosteron gepragt, folglich gibt es einen hohen
Manneranteil. Dies treibt Performer zu hohen
Leistungen an und aktiviert ihren Ehrgeiz, was sich
in einer Affinitat zu Statusprodukten und Technik
aullert. Familie und Heim spielen eher eine unter-
geordnete Rolle.

Die Disziplinierten sind eher misstrauisch gepragt
und zweifeln Dinge bei hoher Unsicherheit gerne
an. lhr Verhalten lasst sich als selbstkontrolliert
charakterisieren. Rituale und Struktur im Alltag
sind ihnen ausgesprochen wichtig. Disziplinierte
suchen keine Abwechslung und auch Genuss
spielt fur sie nur eine untergeordnete Rolle. Sie
kaufen keinen Schnickschnack, nur Funktionales,
das sie wirklich bendtigen.

| TRADITIONALISTEN

Tradition
Bescheidenheit
Ordnung
\W Konstanz

Das Balance-System und das Stresshormon Cor-
tisol pragen die Persodnlichkeit der Traditiona-
listen. Sie scheuen deshalb Neuerungen und sind
konservativ eingestellt. Traditionalisten gehéren zu
den pessimistischeren Menschen, prifen Dinge
gern penibel genau und verlieren sich dabei im
Detail. Sie lassen sich eher als vorsichtig, skep-
tisch und bewahrend beschreiben.
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Warum gibt es genau sieben Types?

Die Zahl von sieben Types ist nicht von Natur aus gegeben. Anstatt sieben Typen liel3e sich der gesamte
Emotionsraum zwischen den drei Dimensionen Balance, Stimulanz und Dominanz auch durch drei
Gruppen besetzen. Aber auch zwdlf Typen zwischen den Dimensionen waren denkbar. Sieben sind ein
optimaler Kompromiss zwischen notwendiger Differenzierung und Detailgenauigkeit fir die B2C-
Marketingarbeit sowie Einfachheit im Sinne leichter Verstandlichkeit und pragmatischer Umsetzbarkeit fur
Marketeers. Im B2B-Bereich hingegen wird mit vier Limbic® Types gearbeitet (Innovative, Performer,
Bewahrer, Harmoniser), um eine maglichst hohe Praxisndhe im Vertrieb zu garantieren.

Was zeichnet Limbic® gegeniiber soziodemografischer Segmentierung aus?

Zielgruppen werden oftmals soziodemografisch beschrieben: z.B. mannlich, um die 60 Jahre alt und ein
Einkommen von mehr als 1 Mio Euro. Nur kénnte diese Beschreibung sowohl auf Prinz Charles, als auch
Ozzy Osbourne zutreffen, die beide unterschiedlicher kaum sein kénnten. Mit der neuropsychologischen
Zielgruppen-Segmentierung nach den Limbic® Types waren beide nie falschlicherweise derselben
Zielgruppe zugeordnet worden. Denn Prinz Charles zahlt vermutlich zum Typ Traditionalisten - Ozzy
Osbourne vermutlich eher zu den Hedonisten/Abenteurern.

Was zeichnet Limbic® gegeniiber anderen psychografischen Segmentierungen aus?

I Limbic® wurde u.a. aus Erkenntnissen der Neurowissenschaft und Psychologie entwickelt und ist somit
kein rein theoretisches Gedankenmodell, das nur auf Lebensweltbeobachtung im Feld basiert.

I Esist ein durchgangiges System fiir Marke, Zielgruppe, Motive und Cues/Codes.

I Die drei Dimensionen kénnen psychophysiologisch multivariat durch differenzierende Reaktionsmuster

aufgezeigt werden.

Es wird der gesamte Motiv- und Emotionsraum des Menschen bericksichtigt.

Zusatzlich wird Age & Gender-Marketing ermdglicht.

Limbic® ist im gesamten Marketing-Mix stringent einsetzbar.

Andere Segmentierungsmodelle kénnen in Limbic® Gibersetzt werden.

Wo und wie kann Limbic® angewendet werden?

Die Limbic® Types sind Teil des gesamten Limbic® Ansatzes. Die vielfaltigen Anwendungsmdglichkeiten,
wie beispielsweise Projektarbeiten, (Zielgruppen-)Workshops und Vortrage sind in diesem Rahmen nicht
erschopfend darstellbar. Wenn Sie mehr erfahren mochten, besuchen Sie uns gerne unter:
http://www.nymphenburg.de/ oder kontaktieren Sie Bernd Werner (Vorstand Branding) unter
b.werner@nymphenburg.de

Wo kann ich die Limbic® Types zdhlen lassen?

Sollten Sie eine Auswertung in der best for planning mit den Limbic® Types wiinschen, so freut sich die
Gruppe Nymphenburg Consult AG Uber Ihre Kontaktaufnahme, die eine Lizenz flr die Zahlung halt.
Zusatzlich bietet die Gruppe Nymphenburg Consult AG Lizenzen flr eigene Auswertungen an.
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Tel +49 (0)89 549021-0 Bild fir Abenteurer: sam ott
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Bitte beachten Sie: Limbic®, die Limbic® Map und die Limbic® Types sind urheber- und patentrechtlich
geschiitzte Begriffe und Verfahren der Gruppe Nymphenburg Consult AG.

Think Limbic®
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