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Neuromarketing mit Limbic®

Emotions- und
Motivwelten im Gehirn
des Kunden treffen

Die Erkenntnisse der modernen Gehirn-
forschung zeigen: Das, was das Konsu-
menten-«Ich» handelnd und denkend als
freie und bewusste Entscheidung erlebt,
ist oft nichts weiter als eine «Benutzer
[llusion».

Der Bremer Gehirnforscher Gerhard
Roth bezeichnet das bewusste «Ich» in
Anlehnung an den amerikanischen Neu-
rophilosophen Dan Dennett «als einen
Regierungssprecher, der Entschei-
dungen interpretieren und legitimieren
muss, deren Griinde und Hintergriinde
er gar nicht kennt und an deren Zustan-
dekommen er zudem nicht beteiligt
war.

Mittlerweile herrscht Konsens, dass das
eigentliche Machtzentrum im mensch-
lichen Kopf die Emotionen sind, nicht die
Ratio, wie lange angenommen. Heute
weiss man, dass letztlich unser ganzes
Gehirn mehr oder weniger emotional ist.
Die vorderen Gehirnbereiche mehr, das
hintere Grosshirn und das Kleinhirn we-
niger. Diese Einsicht wird auch durch ei-
nen Seitenblick auf die Nervenboten-
stoffe und Hormone untermauert, die
unsere Emotionssysteme massgeblich
mitgestalten. lhre Bahnen beginnen im
Stammhirn, laufen dann durch das Zwi-
schenhirn und limbische System, enden
aber dort nicht, sondern ziehen sich

durch das gesamte Grosshirn hindurch
und beeinflussen dort die Art und Wei-
se unseres Denkens.

Die starkste Konzentration allerdings fin-
det sich in den unteren Gehirnbereichen
im Stamm- und Zwischenhirn — genauer
im limbischen System. Den heutigen
Stand in der Hirnforschung in puncto
Emotionen kann man deshalb wie folgt
zusammenfassen: Objekte (inklusive
Produkte, Marken), die keine Emotionen
auslosen, sind fur das Gehirn de facto
wertlos! Je starker die (positiven) Emo-
tionen sind, die von einem Produkt, ei-
ner Dienstleistung oder/und einer Mar
ke vermittelt werden, desto wertvoller
sind Produkt und Marke fur das Gehirn
und desto mehr ist der Konsument auch
bereit, Geld daflir auszugeben.

Die aktuelle Hirnforschung zeigt mehr
als eindrucklich, dass Emotionen ein
zentraler Schlissel zum Verkaufserfolg
sind. Wesentliche Entscheidungen sind
ohne Emotionen undenkbar, weil Emo-
tionen erst den Wert und das Ziel jegli-
cher Entscheidung vorgeben. Den
menschlichen Emotionssystemen
kommt damit eine zentrale Bedeutung
im Marketing zu. Damit verbunden ist
automatisch die Frage, welche Emoti-
onen und Motive es gibt, die den Kon-
sum treiben? Zunachst muss man aller
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Kunden sind fest Uberzeugt,
ihre Kaufentscheidungen be-
wusst und rational zu treffen.
Die Selbstwahrnehmung eines
freien Willens und einer selbst
bestimmten Entscheidung ist
das, was ein Kunde und jeder
von uns taglich selbst erlebt.
Aus diesem Selbsterleben he-
raus haben wir unser eigenes
Menschen- und Konsumen-
tenbild gezimmert. Doch
dieses Bild entpuppt sich als
gewaltiger Trugschluss.

Dr. Hans-Georg Héausel

dings abklaren, ob man Motive und
Emotionen Uberhaupt synonym verwen-
den darf, oder ob Emotionen nicht etwas
vollig anderes als Motive sind. Eine wis-
senschaftliche korrekte Unterscheidung
zwischen Emotionen und Motiven wir
de diesen Rahmen sprengen. Eine praxis-
nahe Unterscheidung kénnte wie folgt
aussehen: Die Emotionssysteme geben
den grossen Verhaltens-, Bewertungs-
und Zielrahmen des Menschen vor, wah-
rend die Motive meist viel konkreter in
ihrer Raum-, Zeit- und Objekt-Ausrich-
tung sind. Motive sind sozusagen die
konkrete Umsetzung der Emotionssys-
teme in das tagliche Leben.

Die Frage, welche Emotionen den Men-
schen antreiben, beschaftigt die Psycho-
logie seit ihrem Bestehen. Die moderne
Hirnforschung hat ebenfalls erheblich
dazu beigetragen zu enthllen, welche
Emotionssysteme im Kopf existieren,
wie diese Systeme im Hirn funktionie-
ren und wie sie zusammenspielen. Un-
ter dem Namen «Limbic®» (geschltztes
Markenzeichen) wurden diese Erkennt-
nisse zu einem Emotions-Gesamtmodell
verknUpft. Dieses Modell beinhaltet einen
Multiscience-Ansatz, der die Erkennt-
nisse aus den verschiedensten Wissen-
schaftsdisziplinen (Verhaltensgenetik,
Neurobiologie, Neurochemie, Psychiat-
rie, Emotions-/Motivationspsychologie,
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Limbic® Map - der Emotions-, Motiv- und Werteraum im menschlichen Gehirn
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Differenzielle-/Personlichkeitspsycholo-
gie) zu einem Ubergeordneten Gesamt-
modell verknipft. Limbic® ist aber nicht
nur wissenschaftlich fundiert, sondern
auch leicht verstandlich und universell
einsetzbar.

Im Zentrum aller Motiv- und Emotions-
systeme stehen die sogenannten physi-
ologischen VitalbedUrfnisse wie Nah-
rung, Schlaf und Atmung. Mit diesen
BedUrfnissen werden wir uns nicht wei-
ter befassen. Neben diesen Vitalbedirf-
nissen gibt es drei grosse Motiv- und
Emotionssysteme. Diesedrei Systeme
sind:

Das Balance-System (Wunsch nach Si-
cherheit, Stabilitdt, Geborgenheit; Ver-
meidung von Angst und Unsicher
heit)

Das Dominanz-System (Wunsch nach
Durchsetzung, Macht, Status, Auto-
nomie; Vermeidung von Ausgeliefert-
sein, Fremdbestimmung und Unter
drickung)

Das Stimulanz-System (Wunsch nach
Abwechslung, Neuem und Belohnung;
Vermeidung von Langeweile und Reiz-
armut)

Neben den Big 3 haben sich im Lauf der
Evolution eine Reihe zusatzlicher Emo-
tionsmodule entwickelt. Sie liegen inner
halb oder zwischen den Hauptsystemen
und ermaoglichen eine noch bessere An-
passung des Menschen bzw. des Orga-
nismus an seine Umwelt. Diese Submo-
dule sind:

Bindung

Flrsorge

Spiel

Jagd/Beute

Raufen

Appetit/Ekel

Sexualitat (méannlich/weiblich)

Da die drei grossen Emotionssysteme
(inklusive Submodule) meist zeitgleich

aktiv sind, gibt es Mischungen. Dazu be-
trachten wir die «Limbic® Map» in der
Abbildung.

Zunachst einmal sehen wir die Big 3 als
GrundgerUst unseres Motivationssys-
tems. Zur Vervollstandigung haben wir
die Motiv-Submodule in Form von Krei-
sen/Ellipsen dort eingetragen, wo sie
aufgrund der Ergebnisse der Gehirnfor-
schung und Psychologie ihren Platz ha-
ben. Nun zu den Mischungen.

Abenteuer/Thrill

Beginnen wir oben mit der Mischung
aus Dominanz und Stimulanz. Diese Mi-
schung nennen wir Abenteuer/Thrill. Wa-
rum? Die psychologische Erklarung des
Abenteuers ist relativ einfach. Auf der
einen Seite will man Uber sich selbst hi-
nauswachsen und sich beweisen (= Do-
minanz). Auf der anderen Seite will man
dabei Neues entdecken (= Stimulanz).

Fantasie/Genuss
Die nachste Mischung aus Balance und
Stimulanz nennen wir Fantasie/(sanfter)-
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Genuss. Das Stimulanz-System gibt vor,
aktiv nach Neuem und nach neuen Ge-
ndssen zu suchen, das Balance-System
bremst dabei. Aus der aktiven Suche
nach Neuem wird eher ein mehr pas-
sives und offenes «Auf-sich-zukommen-
lassen» und das Trdumen und Fantasie-
ren. Verbunden damit ist ein holistischer,
intuitiver und ganzheitlicher Denkstil.

Disziplin/Kontrolle

Bleibt noch die letzte Mischung, namlich
die aus Balance und Dominanz. Diese
nennen wir Disziplin und Kontrolle. Wa-
rum? Das Balance-System fordert, dass
alles seine Ordnung hat und stabil bleibt,
sich moglichst nicht verandert. Das Do-
minanz-System dagegen mochte trotz-
dem die Macht Uber das Geschehen ha-
ben. Genau das aber ist der Kern jeglicher
Kontrolle: Alles muss konstant und be-
rechenbar sein (Balance), gleichzeitig
mochte man aber selbst die Spielregeln
bestimmen und das Ruder jederzeit fest
in der Hand halten. Verbunden damit ist
ein analytischer und sequenzieller Denk-
stil.

Emotionen und Werte

Neben Emotionen und Motiven spielen
im Marketing die Werte des Kunden
eine grosse Rolle. Die Emotionssysteme
des Kunden kennen wir bereits. Aber
was sind Werte? Werte, so die Sozial-
psychologie, sind Standards, an denen
eigenes oder fremdes Verhalten gemes-
sen wird. Beispiele fur Werte sind: Zu-
verlassigkeit, Vertrauen, Mut, Ehrlich-
keit, Perfektion usw. Was haben Werte
mit Motiven und Emotionen zu tun?
Man verkennt meist: \Werte haben im-
mer einen emotionalen Kern. Denn erst
ihr Emotionsgehalt gibt Werten Wert!

In der Gruppe Nymphenburg haben wir
eine Vielzahl von Werten zunachst Psy-
chologen vorgelegt, um sie in die Lim-
bic® Map einzuordnen. Basierend auf
diesen Expertenurteilen haben wir dann
anschliessend auf Basis von Konsu-
mentenurteilen zusatzlich Distanzmes-
sungen durchgefihrt. Die Limbic® Map
zeigt, wie Emotionen und Werte zusam-
menspielen. Nachdem Sie jetzt die Kon-
struktionslogik der Limbic® Map kennen,

Die Motivstrukturen des Kaffeegenusses

Abenteuer

betrachten wir nun einige Anwendungs-
beispiele aus der Praxis.

Die Kaffee-Motivwelt

Vielleicht trinken Sie beim Lesen dieses
Beitrags ja gerade eine Tasse Kaffee. Kaf-
fee ist mit Abstand das beliebteste Ge-
trank und Genussmittel auf der Welt. Ha-
ben Sie einmal darliber nachgedacht,
warum Kaffee der Getranke-Top-Favorit
beim Konsumenten ist? Weil er durch sei-
nen leicht bitteren Geschmack dem Ap-
petit-Modul im Gehirn eine Freude berei-
tet? Sicher auch. Der Hauptgrund liegt
darin, dass Kaffee und die von ihm ange-
sprochenen Motiv- und Emotionssysteme
fast den ganzen Emotionsraum der Lim-
bic® Map abdecken. Die nachstehende
Abbildung zeigt, wie Kaffeemotive und
Emotionen zusammenhangen und un-
trennbar miteinander verknUpft sind.

Kaffee ist zunachst einmal ein Genuss,
der durch die vielen Sorten und Zuberei-
tungsformen ein weites Genussspek-
trum erschliesst (= Genuss-Motivfeld).
Aber das ist noch lange nicht alles: Kaf-
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fee aktiviert und belebt die Lebensgeis-
ter (= Aktivierungs-Motivfeld). Fir man-
che ist Kaffee ein richtiges Dopingmittel,
um mehr zu leisten als die Konkurrenz
(= Durchsetzungs-Motivfeld). Andere da-
gegen nehmen sich mit einer Tasse Kaf-
fee eine kurze Entspannungsauszeit aus
der Hektik des Alltags (= Balance-Motiv-
feld). Neben diesen Kernmotiven, die
Kaffee bedient, gibt es eine Reihe zu-
satzlicher Motive, die mit und durch Kaf-
fee erflillt werden: Selbstverwohnung,
Ausdruck eines individuellen Lebensstils
zum Beispiel durch Latte Macchiato oder
Kaffeespezialitaten, Ausdruck eines an-
spruchsvollen Lebensstils durch den
Konsum besonders teurer und exklusi-
ver Sorten, Kaffeegenuss als Ritual, das
den Tag oder die Woche strukturiert
(Nachmittagskaffee, Festtagskaffee mit
Tante Frieda und Onkel Anton) und
schliesslich Kaffee als sozialer Kitt, in-
dem man gemeinsam mit Freunden bei
einer Tasse Kaffee Uber die kleinen Sor-
gen und grossen Freuden dieser Welt
plaudert. Jedes Produkt, jeder Markt
wird von spezifischen Motiven getrie-

ben. Hinter diesen Motiven stehen aber
immer die Emotionssysteme, die wir be-
reits kennen gelernt haben.

Erfolgreiche Marken unterscheiden sich
von weniger erfolgreichen dadurch, dass
sie einen festen Platz im menschlichen
Emotions- und Werteraum einnehmen
und sich vom Wettbewerb neben ande-
ren Merkmalen in einem von ihnen
markentypisch besetzten Emotionsraum
unterscheiden. Als Beispiel nehmen wir
zwei in Deutschland bekannte Biermar
ken, namlich Beck's und Radeberger.
Beide Marken werben seit vielen Jahren
mit den jeweils gleichen Sujets, die pro-
totypisch fir die Markenpositionierung
sind. Radeberger stellt die Dresdner
Semper Oper in den Mittelpunkt seiner
Kampagne. Dieser Auftritt ist vor allem
durch Tradition, aber auch durch etwas
Exklusivitat gekennzeichnet. Der emoti-
onale Markenkern sitzt allerdings ein-
deutig im Bereich Balance/Tradition.

Die Positionierung zweier Marken auf der Limbic® Map
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Beck's dagegen wirbt mit seinem Drei-
master und jungen aktiven Menschen
(im Mittelpunkt: junge Ménner), die die
Welt entdecken und den Stlrmen trot-
zen. Der emotionale Markenkern sitzt
hier im Bereich Abenteuer.

Daraus ergeben sich klare Positionen auf
der Limbic® Map. Fur Marketing- und
Werbefachleute stellt sich jetzt die Fra-
ge, ob diese beiden Marken auch die
gleichen Konsumenten ansprechen (Ant-
wort: Nein!). Oder noch etwas allgemei-
ner formuliert: Gibt es Zielgruppen?
(Antwort: Jal).

Gibt es Uberhaupt so etwas wie Ziel-
gruppen, also Konsumenten- und Kun-
dengruppen, die dauerhaft stabilere Kon-
summuster zeigen? Oder hangt das,
was der Kunde winscht und vorzieht,
letztlich nur von seiner momentanen
Stimmung, Situation oder Verfassung
ab? In der Psychologie ist diese Frage
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Erfolgreiche Marken unter
scheiden sich von weniger
erfolgreichen dadurch, dass
sie einen festen Platz im
menschlichen Emotions-
und Werteraum einnehmen.

Was Limbic® im Vergleich mit anderen Segmentie-
rungsmodellen auszeichnet

1. Die umfassende Erklarungsstruktur er
maoglicht es, die Ergebnisse von qua-
litativen und quantitativen Marktunter
suchungen auf eine einheitliche
Erklarungsplattform zu stellen und da-
mit nachvollziehbar zu machen.

2. Die Konstruktionsprinzipien und der
wissenschaftliche Hintergrund von
Limbic® sind transparent und tber
prufbar.

3. Marketing- und Produktmanager er
halten mit dem Limbic®-System eine
einheitliche Plattform fir Emotionen,
Motive und Werte. Auf dieser Platt-
form kénnen Markte strukturiert, Ziel-
gruppen formuliert und TV-Spots, Pro-
duktverpackungen, Werbetexte und
andere marketingrelevante Punkte
verbessert werden.

4. Schon nach einer kurzen Schulung
konnen Marketing- und Produktmana-
ger das Instrument in ihrer taglichen
Praxis selbststandig einsetzen und
Resultate generieren.

5. Die VerknUpfung mit wichtigen Me-
dia- und Konsumdaten-Panels erlaubt
Zielgruppen-, Marktpotenzial- und Me-
dienoptimierungen. Damit verknUpft
Limbic® quantitative und qualitative
Marktforschung zu einem gemein-
schaftlichen Nutzen.

6. Die Zusammenarbeit mit verschie-
denen Marktforschungsinstituten mit
speziellen Forschungsinstrumenten
und die VerknlUpfung dieser Tools mit
Limbic® ermoglicht eine einzigartige
Forschungssynergie und Ergebnisver
kndpfung.

langst beantwortet. Man unterscheidet
hier namlich zwischen «lrait», das sind
dauerhafte und stabile Personlichkeits-
eigenschaften, und «State», als momen-
tane Stimmungen, die von der Tageszeit,
aktuellen Situationen und Erlebnissen
abhangig sind. Beide spielen hinsichtlich
des Konsums eine wichtige Rolle. Wenn
jemand abends mude und abgespannt
nach Hause kommt, trinkt er vielleicht
entsprechend seiner Stimmung ein Glas
Bier, Wein oder eine Tasse Tee zur Ent-
spannung. Eine andere Konsumentin
steht an einem strahlenden Sommer-
morgen gut gelaunt auf und greift unbe-
wusst aufgrund ihrer Stimmung zu
einem besonders bunten Outfit. Ist es
nun aber so, dass es keine stabilen Per-
soOnlichkeitseigenschaften mehr gibt und
dass der sogenannte multioptionale
Konsument nur noch ein Spielball seiner
momentanen Stimmungen ist?

Hatten die Vertreter des Stimmungsmar
ketings Recht, gabe es keinen Unter
schied zwischen Klosterfrau-Melissen-
geist-Konsumenten und Red-Bull-Kon-
sumenten. Tatsache aber ist: Diese beiden
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Konsumentengruppen sind, wie ein Blick
in den Alltag zeigt, aber nicht die Gleichen.
Offensichtlich gibt es Personlichkeitsei-
genschaften, die Uber die Zeit relativ kon-
stant bleiben. Wie kommt das? Dazu
mussen wir uns klar machen, was die
Grundsaulen des Temperaments und der
Personlichkeit des Menschen und damit
natdrlich auch des Konsumenten und
Kunden genau sind. Die Antwort ist rela-
tiv einfach: Die Grundsaulen unserer Per
sonlichkeit sind die Motiv- und Emotions-
systeme in unserem Gehirn. Also
Dominanz, Stimulanz und Balance mit ih-
ren Submodulen. Bei allen Menschen
sind alle diese Motiv- und Emotionssys-
teme vorhanden. Aber sie sind individuell
unterschiedlich stark ausgepragt.

Das tragende Fundament unserer Person-
lichkeit ist also nichts anderes als ein in-
dividueller Mix der Motiv- und Emotions-
systeme in unserem Gehirn. Die so-
genannte Verhaltensgenetik geht nun da-
von aus, dass zirka 50 Prozent der Person-
lichkeit angeboren sind. Die verbleibenden
50 Prozent werden durch Erziehung, Le-
benserfahrungen und Kultur geprégt. Die



entscheidenden und flr das Gehirn be-
sonders pragenden Jahre sind die ersten
Lebensjahre und die Pubertat.

Wenn die Personlichkeit des Konsu-
menten und Kunden etwas vereinfacht
aus einem Mix unterschiedlicher Starken
der Big 3 und ihrer Submodule besteht,
dann ergeben sich rein rechnerisch eine
Vielzahl von unterschiedlichsten Kunden-
Typen. Die meisten Konsumenten haben
jedoch ganz deutliche Schwerpunkte in
ihren Emotions- und Motivsystemen, die
entlang der neurobiologischen Hauptach-
sen der Limbic® Map liegen. Entspre-
chend dieser Hauptachsen kann man sie-
ben Limbic® Types festmachen.

Die sieben Limbic® Types sind:

Harmoniser(in)

Hohe Sozial- und Familienorientie-
rung; geringere Aufstiegs- und Status-
orientierung.

Geniesser(in)
Offenheit flir Neues, Freude am sinn-
lichen Genuss.

Hedonist(in)
Aktive Suche nach Neuem, hoher In-
dividualismus, hohe Spontaneitét.

Abenteurer(in)
Hohe Risikobereitschaft, geringe Im-
pulskontrolle.

Performer(in)
Hohe Leistungsorientierung, Ehrgeiz,
hohe Statusorientierung.

Disziplinierte(r)
Hohes Pflichtbewusstsein, geringe
Konsumlust.

Traditionalist(in)
Geringe Zukunftsorientierung, Wunsch
nach Ordnung und Sicherheit.

Auf Basis des Limbic®-Ansatzes hat die
Gruppe Nymphenburg mit dem Limbic®-
Types-Test einen sehr effizienten und
aussagefahigen Personlichkeitstest ent-
wickelt, der die emotionalen Schwer-
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Limbic®Types — die neurobiologische Zielgruppen-

Segmentierung
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punkte eines Konsumenten und Rezipi-
enten misst. Am Beispiel der Biermarken
Radeberger und Beck's zeigt sich, dass
der emotionale Personlichkeitsschwer-
punkt des Konsumenten in hohem Mas-
se beeinflusst, welche Marken mit ihren
emotionalen Botschaften sein Interesse
auslésen. Beispielsweise sind Konsu-
menten mit einer starkeren Auspragung
des Balance-Systems besonders emp-
féanglich fur Produkte und Marken, die
Sicherheit und Geborgenheit verspre-
chen. Eine starkere Auspragung des Do-
minanz-Systems auf Seiten des Konsu-
menten sorgt dagegen flur mehr
Aufmerksamkeit und Involvement flr
Marken, deren emotionales Versprechen
«Macht, Status und Leistung» lautet.

Im Lauf des Lebens verdndert sich die
Struktur des Gehirns, auch durch die
wandelnde Zusammensetzung der im
Gehirn zirkulierenden Nervenboten-
stoffe. Die Folge: Auch die Motiv- und
Emotionssysteme im Gehirn verandern

sich. Beispielsweise nehmen das Domi-
nanzhormon Testosteron und der Stimu-
lanz-Neurotransmitter Dopamin mit dem
Alter stark ab. Dadurch lassen Neugier
und Risikobereitschaft stark nach, Sta-
tus wird weniger wichtig. Im Gegenzug
nimmt die Konzentration des Stresshor
mons Cortisol mit dem Alter im Gehirn
zu. Mit fortschreitendem Alter versucht
man deshalb, Unsicherheiten zu vermei-
den.

Die empirische Konsumforschung besté-
tigt diese neurobiologischen Zusam-
menhange eindrucksvoll. Beispielswei-
se nimmt die Offenheit fir neue
Produkte mit dem Alter genauso ab wie
das Interesse an Mode (beide Bereiche
sind Stimulanz, aber auch Dominanz ge-
trieben). Dagegen gewinnen Gesund-
heit und Garten enorm an Bedeutung
(beide Bereiche sind Balance getrieben).
Es gibt aber auch eine Reihe von Kon-
sumbereichen, in denen es zu interes-
santen Mischformen kommt. Beispiel:
Wellnessprodukte und héherwertige Le-
bensmittel. Beide haben ihre Hohe-
punkte zwischen 50 bis 60 Jahren. Der
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Grund: Auf der einen Seite sucht man
noch Genuss — gleichzeitig sollte der Ge-
nuss aber sanft und sicher sein. Diese
neurobiologischen Verdnderungen mit
dem Alter zeigen sich auch in der Vertei-
lung der Limbic® Types eindrucksvoll.
Vergleicht man die Verteilung der 18- bis
25-Jahrigen mit der Verteilung der 60-
bis 70-Jahrigen liegen Welten dazwi-
schen. Auch die heutigen Alten kénnen
sich den neurobiologischen Verande-
rungen im Gehirn nicht entziehen! Die
50- bis 70-Jahrigen von heute sind zwar
etwas modebewusster als ihre Vorgan-
ger, aber die Grundtendenzen sind flr
beide Altersgruppen fast identisch.

Genauso wichtig sind aber auch Ge-
schlechtsunterschiede im Gehirn: Die
Ausgabenentscheidung Uber 70 Prozent
des freiverfligbaren Einkommens eines
Haushalts liegt ndmlich in den Handen
von Frauen. Inzwischen wurden von der

Hirnforschung mehr als 200 Unter
schiede zwischen Mann und Frau im Ge-
hirn nachgewiesen. Vor allem die neuro-
chemischen Unterschiede im Fihlen,
Denken und Handeln machen sich im
Konsumverhalten bemerkbar. Beson-
ders wichtig ist der unterschiedliche Mix
der Sexualhormone bei Mann und Frau,
denn diese haben einen enormen Ein-
fluss auf die Motiv- und Emotionssys-
teme im Gehirn.

Wahrend im mannlichen Hirn eine star
kere Konzentration der Sexualhormone
Testosteron und Vasopressin zu finden
ist, wird das weibliche Hirn starker von
Ostrogen/Ostradiol, Prolactin und Oxy-
tocin bestimmt. Das «mannliche» Hor
mon Testosteron beispielsweise ver-
starkt im emotionalen Gehirn das
Dominanz-System und die benachbar
ten Felder Abenteuer und Disziplin/Kon-
trolle. Ostrogen & Co. hingegen verstar
ken das Balance-System, insbesondere
aber die beiden Sozialmodule «Firsor-
ge» und «Bindung».

Da fast alle Produkte immer ein gene-
risches Emotionsfeld haben, ist es des-
halb kein Wunder, dass die Produktpra-
ferenzen von Mannern und Frauen
aufgrund dieser hormonellen Treiber
sehr unterschiedlich sind. Fir Frauen
sind Produkte rund um Soziales, Fami-
lie, Wohnen und Harmonie von grosser
Bedeutung. Manner dagegen haben
eine hohe Affinitat zu Produkten, die
Macht und Kontrolle beinhalten, also bei-
spielsweise Autos undTechnik. Die nach-
stehende Abbildung zeigt diese Zusam-
menhénge auf.

Auch bei der Limbic®-Types-Verteilung
kommen diese Differenzen sehr deutlich
zum Ausdruck. Bei Frauen beispielswei-
se ist der HarmoniserAnteil doppelt so
gross als bei Mannern. Im Gegensatz
dazu sind unter Abenteurern, Perfor-
mern und Disziplinierten doppelt so hau-
fig Ménner zu finden. Allerdings muss
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Inzwischen wurden von P
der Hirnforschung mehr als
200 Unterschiede zwischen

Mann und Frau im Gehirn
nachgewiesen.

man sich von einem geschlechtsbezo-
genen Schwarz-Weiss-Denken hten.
Es gibt sowohl weibliche Performer und
Abenteurer, wie es auch mannliche Har
moniser gibt. Das bedeutet, dass die
neurobiologischen Unterschiede im Ge-
hirn nicht als «Entweder-oder» zu sehen
sind, sondern auf unterschiedliche sich
Uberdeckende Verteilungskurven hinwei-
sen. Genauso wie es Frauen gibt, die
grosser als Manner sind; gibt es auch
Frauen, deren Testosteron-Komponente
starker als bei Mannern ist. Im Durch-
schnitt sind Manner Macht- und Domi-
nanzorientierter, Frauen dagegen harmo-
niebedUrftiger und sozialer. im
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Wie kann man Werbung und Produkt-
design so gestalten, damit Kunden
kaufen? Was genau flhrt zur Kaufent-
scheidung? Das Buch «Neuromarke-
ting» stellt alle wichtigen Aspekte
des Neuromarketings nach dem neu-
esten Stand der Forschung vor. Fih-
rende Experten geben einen faszinie-
renden Einblick in die moderne
Marketingpraxis, die eng mit der ak-
tuellen Hirnforschung verknulpft ist.
Entscheider aus der Marketingpraxis
zeigen anhand vieler Beispiele, wie
sie selbst erfolgreich Neuromarke-
ting praktizieren.

Hans-Georg Hausel (Hrsg.)
«Neuromarketing»
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Bei der Ubertragung der Erkenntnisse
der Hirnforschung auf Fragen des
Konsumverhaltens sowie des Marke-
tings und Markenmanagements zahlt
Dr. Hans-Georg Hausel weltweit zu
den fUhrenden Experten.

Der Autor ist Diplompsychologe und
Vorstand der Gruppe Nymphenburg
Consult AG, Munchen. Dr. Hans-
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«Limbic® Success» und «Brain Script
—Warum Kunden kaufen».
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