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Ein neuer Trend zeichnet sich ab. Media-Zwerge gewinnen
gegen Werbe-Riesen (www.wuv.de/audiomagazin). So
schreibt das W&V: «Ein Beispiel, das Signalwirkung hat, ist,
dass Procter & Gamble den online Etat zu der Agentur Pilot
1/0 und somit eine Ablösung von mediacom in Deutschland
vorgenommen hat. Lego wird z.B. international von Carat
betreut und vertraut in Deutschland auf Mediaplus.» Warum
ist das so? Meist liegt die Etatverantwortung bei den
Geschäftsführern, so ist der persönliche Draht zwischen Auf-
traggeber und den Beratern bei Agenturen und Medien-
anbietern von grosser Bedeutung. Ein Aspekt, den Kleine
scheinbar besser erfüllen als Grosse. Bei Media Zwergen ist
zudem die Beratung eher problem- als prozessorientiert.
Dabei können Sie mit problemorientierten Planungs-
konzepten oft die bessere Wirkung erreichen als mit hohen
Rabatten und einkaufsgetriebenen Mediaplänen. Diesem
Umstand tragen wir in der Schweiz noch wenig Rechnung.
Jedoch stehen die Anzeichen gut: Neue Mediaagenturen
entstehen, wie z.B. die Mediaplus AG Bern, welche die
Problemlösung ins Zentrum stellt. Mediaschneider als weite-
res Beispiel ist mit diesem Konzept im Reigen der grossen
Mediaagenturen äusserst erfolgreich.

Radiotele AG bietet diesen Ansatz auf der Seite der
Medienvermarkter. Dank unserer langjährigen Erfahrung,

unserem Know-how und unseren aus-
gezeichneten Kontakten zu Medien-
häusern können wir den Werbeauf-
traggebern und den Werbe-/Media-
agenturen beste Möglichkeiten für
einen nachhaltigen Werbeerfolg bie-
ten. Lesen Sie in dieser Ausgabe unter
der Rubrik «About us», welche neuen
innovativen Möglichkeiten wir Ihnen
im 2. Quartal 2006 anbieten. 

Von unserer strategischen Partnerschaft mit dem Branding-
Institute profitieren Sie auch in dieser Ausgabe: Prof.
Casanova, Geschäftsführer des Branding-Institute, stellt den
«LIMBIC CUBE» (Markenbewertungsmethodik) und dessen
Nutzen für regionale elektronische Medien vor. Sie finden
ausserdem die neusten TV-Angebote und Inhalte von
TeleTicino, dem romandie news combi und dem vaud news
combi. Bei der Radiotele können Sie aus einer Hand
Werbung in der deutschen, französischen und italienischen
Schweiz buchen. 

Hans-Peter Scholl
Marketing- / Verkaufsleiter, Radiotele AG

EDITORIAL

Problemlösungsorientierte Planung
wirkungsvoller als Freespace 

Ein Bericht von Prof. Marco Casanova und Philipp Schaer

Erfolgreiche, starke Marken zeichnen sich durch eine diffe-
renzierte strategische Führung aus. Zunehmend setzt sich
die Überzeugung durch, dass die Marke etwas vom Wert-
vollsten ist, was eine Unternehmung besitzen kann. Daraus
entsteht die logische Konsequenz, dass Marken zunehmend
strategisch geführt werden müssen und zwar im Einklang
mit der Unternehmensstrategie und mit der aktiven Betei-
ligung der Geschäftsleitung. Ziel des Corporate Brand
Management ist der Aufbau starker Marken, die es erlau-
ben, einen Premiumpreis gegenüber Handelsmarken bzw.
No-Name-Produkten im jeweilen Markt zu erzielen. Dies

wird erreicht durch eine gezielte Markenführung und eine
stringente Markenkommunikation. Das Wichtigste und An-
spruchsvollste zugleich beim Erfolgsfaktor Branding ist die
Definition des Markenkerns und die damit einhergehende
Markenpositionierung. Die Markenpositionierung hat strate-
gischen Charakter, weil sie die Grundlage für darauf abge-
stimmte kommunikations-, distributions- und preispolitische
Konzeptionen bildet. Präzise Markenpositionierung braucht
zielgenaue Werbemedien und Absatzwege.

Frage: Wie gelingt es nun, diese zweifelsohne richtigen und
wichtigen Überlegungen in die Realität umzusetzen, sieht
doch die Praxis so aus, dass a) die Individualisierung des
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Konsums zur Fragmentierung der Märkte führt, b) eindimen-
sionale Handlungsprinzipien wie die Orientierung an
Qualität oder Preis und dementsprechend einfache
Konsumtypen an Erklärungskraft verlieren, c) der Kunde
durch mehrdimensionale Handlungsprinzipien beschrieben
werden sollte, verfolgt er doch mehrere Konsumziele zum
gleichen Zeitpunkt? Durch diese Inkonsistenz des Konsum-
verhaltens sinkt die Prognostizierbarkeit des Kunden-
verhaltens markant. Was ist zu tun?

Das Marken-Bild wird in der Psyche des Kunden
komponiert
Menschen sind in erster Linie nicht reagierende Wesen, son-
dern sie sind vor allem interpretierende Wesen. Da es immer
schwieriger wird mit reinen Produktmerkmalen das Geschäft
zu machen bzw. im Geschäft zu bleiben, besteht die
Zielsetzung im Marketing/Branding vermehrt in der Schaf-
fung eines vom Kunden subjektiv wahrgenommenen
Mehrwertes. In diesem Kontext lautet die alles entscheiden-
de Frage: Welches ist die emotionale Leistung der Marke für
den jeweiligen Menschen? Immer stärker stehen bei der
Beantwortung dieser Frage sogenannte psychographische
Merkmale zur Kundensegmentierung und darauf abge-
stimmte Möglichkeiten zur Markenpositionierung im
Vordergrund. Eine Marketing/Branding Strategie wird vor
allem dann erfolgreich sein, wenn das emotionale System
des Menschen angesprochen wird. Es bedarf also einer mög-
lichst grossen Übereinstimmung zwischen dem von der
Anspruchsgruppe wahrgenommenen emotionalen Marken-
profil und dem emotionalen Profil der Anspruchsgruppe sel-
ber. Wenn dies gelingt, resultiert daraus eine höhere
Markenverbundenheit und Markentreue, da man sich stär-
ker mit der jeweiligen Marke identifiziert. 

Megatrend Co-Branding 
Branding ist Zeichenmanagement, da es durch ein geschick-
tes Arrangement von Zeichen möglich wird, Produkten und
Marken Bedeutungen, d.h. semantische Merkmale, zuzuord-
nen, ohne diese explizit auszusprechen. Dies ist eine wichti-
ge Eigenschaft effizient arbeitender Zeichensysteme: mit
einem Minimum an Zeichen ein Maximum an Bedeutung
übermitteln. Dieser Eigenschaft des «reduced to the max»
fällt in unserer reizüberfluteten Zeit eine entscheidende
Rolle zu.

Um dieses Ziel schneller und kostengünstiger zu erreichen,
gehen immer mehr Unternehmen dazu über, Co-Branding-
Partnerschaften einzugehen. Der Vorteil von solchen Co-
Branding-Partnerschaften liegt in der gegenseitigen, positi-
ven Imageabstrahlung, die schneller und kostengünstiger
zur angestrebten Marken-Positionierung führt und durch die
man sich idealerweise einen preispolitischen Spielraum
(Preis-Premium) schaffen kann. Die möglichen Nachteile des
Co-Branding bestehen einerseits im sogenannten Badwill-
Transfer, d.h. in negativen Abstrahlungseffekten von der
einen Marke zur anderen Marke und unter Umständen im
höheren Abstimmungsbedarf der beiden Partner-Marken
bezüglich des Auftritts. 

Dass die strategische Option des Co-Brandings bereits heute
stark verbreitet ist und in Zukunft noch an Bedeutung
gewinnen wird, belegen unter anderem auch die Resultate
einer vom Branding-Institute in Zusammenarbeit mit dem

Schweizerischen Markenartikelverband Promarca durchge-
führten Umfrage. Hauptbefund der im Mai 2005 durchge-
führten Online-Befragung bei den Promarca-Mitgliedern
(Rücklauf 38%) war die Erkenntnis, dass bereits heute mehr
als die Hälfte der Schweizer Markenartikler die Marke
Schweiz als Co-Branding-Partner einsetzt und dass auf Stufe
Produktmarke/n 40% planen, den Einsatz der Marke
Schweiz als Co-Brand in den nächsten Jahren noch zu inten-
sivieren.

Es scheint in diesem Zusammenhang angezeigt zu sein, dar-
auf hinzuweisen, dass es als werbetreibende Marke gewis-
senhaft zu prüfen gilt, mit welchen anderen Marken eine
Co-Branding Partnerschaft erfolgsversprechend sein kann
und bei welchen möglichen Partnerschaften das Risiko-
potenzial einer ungewollten, negativen oder zumindest
nicht angestrebten Imageabstrahlung als zu gross beurteilt
wird. 

«Authentic Branding» – die orchestrierte
Inszenierung für die fünf
Sinne
Erfolgreiche Marken vermitteln
durch ihre Form, Farbe, Mate-
rialien, Töne und Gerüche
immer Botschaften, die direkt
und ohne Umwege über die
Sprache das Unterbewusstsein
aktivieren. Aus diesem Grund
sind diese Botschaften auf die
jeweilige Persönlichkeits-
struktur der anvisierten Ziel-
gruppe abzustimmen, um ihre
grösstmögliche Wirkung zu
entfalten. Nur durch diese ziel-
gruppenspezifische emotionale
Aufladung der Marke gelingt
es, Nähe, Sympathie und Ver-
trauen aufzubauen bzw. zu ver-
stärken. Denn durch die geziel-
te Wiederholung der Emotiona-
lität entsteht Vertrautheit und
aus Vertrautheit entsteht Ver-
trauen. Die Kompositions-
Elemente des «Authentic Branding» sind die fünf Sinne.

Fazit: Es gilt also die ausgesendeten Markenbotschaften
durch die zielgerichtete Orchestrierung auf die fünf Sinne so
abzustimmen, dass diese ihre grösstmögliche Wirkung ent-
falten mit dem Resultat, das angestrebte, unverwechselbare
Markenprofil zu erreichen. 

Erfolgreiche Marken sind limbisch positioniert
Auf der Basis der Verknüpfung neurowissenschaftlicher, evo-
lutions-biologischer und psychologischer Forschungs-
ergebnisse, 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 ge-
stützt werden. Die Erforschung der neuronalen Prozesse
macht immer deutlicher, dass Emotionen die entscheidende
Rolle bei der Steuerung des menschlichen Verhaltens spie-

smelllook

feel taste

hear

Brand
Experience

Authentic
Branding

Abbildung 1: 
«Authentic Branding» –
die koordinierte
Inszenierung der 
fünf Sinne.
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len. Das limbische System ist die zentrale Bewertungs-
instanz, die der menschlichen Aussen- und Innenwelt erst
durch Emotionalisierung ihre Bedeutung verleiht. Diese
Bewertung erfolgt auf der Basis vorgegebener biologischer
Programme. Das limbische System bewertet alle von aussen
kommenden Reize nach einem vorgegebenen Muster und
gibt in Form von Emotionen und Gefühlen die Handlungs-
anweisungen für eine entsprechende Reaktion. 

«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

Da das menschliche Gehirn von den limbischen Instruk-
tionen gesteuert wird, bedeutet dies, dass alle Reize, Infor-
mationen und Erfahrungen von der Amygdala (Mandelkern)
auf ihre Bedeutung hin für den jeweiligen Menschen bewer-
tet werden und erst durch diese Bewertung die Welt ihren
individuellen Sinn und ihre Bedeutung erhält. Demzufolge
sind Marken dann erfolgreich, wenn es ihnen gelingt, durch
ihren Markencode Botschaften zu vermitteln, die direkt und
ohne Umweg über die Sprache das limbische System in der
angestrebten Art und Weise aktivieren. Diese Botschaften
müssen auf die Persönlichkeitsstruktur des Individuums
abgestimmt sein, um ihre grösstmögliche Wirkung zu ent-
falten.

Dieser auf den psychographischen Merkmalen des limbi-
schen Systems aufbauende Segmentierungs- und Positionie-
rungsansatz, mit der zentralen Aussage «erfolgreiche
Marken sind limbisch positioniert», wird nachfolgend als
Methode der Markenpositionierung und Kundensegmentie-
rung zur erfolgreichen Prognostizierbarkeit des Kunden-
verhaltens vorgestellt. 

Der limbische Segmentierungsansatz (nach
Diplompsychologe Dr. Hans-Georg Häusel)
Die Entscheidungskriterien, nach denen das limbische
System die Aussenreize bewertet und Handlungsoptionen
vorgibt, werden an dieser Stelle in ihrer Terminologie vom
deutschen Psychologen Dr. Hans-Georg Häusel übernom-
men. Die Bewertungskategorien sind die drei Ausprägungen
Balance, Dominanz und Stimulanz. Die Amygdala prüft die
ankommenden Informationen/Reize daraufhin ab, inwieweit
sie die drei Instruktionen erfüllen bzw. stören. 

Die Amygdala bewertet die drei limbischen Instruktionen
wie folgt:
– Die Balance-Instruktion: Hauptaufgabe der Balance-

Instruktion ist, ein Höchstmass an Sicherheit, Stabilität
und Konstanz in der äusseren Lebensumwelt, im Denken
und im Körper zu erreichen bzw. zu erhalten. Folgende
Frage steht dabei im Vordergrund: Trägst du (Infor-
mation/Reiz) zu meiner Sicherheit, Ruhe und Stabilität
bei, hast du einen Sinn?

– Die Dominanz-Instruktion: Sie ist der Auslöser 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 Vordergrund: Hilfst du (Information/Reiz) mir,
damit ich stärker und mächtiger werde als die anderen? 

– Die Stimulanz-Instruktion: Sie ist die treibende Kraft jeder
Innovation und gleichzeitig wichtigster Gegenspieler
einer jeder Organisation innewohnender Tendenz zur
Erstarrung. Sie baut auf neue Reize, Abwechslung,
Neugier und Risikolust. Folgende Frage steht dabei im
Vordergrund: Bietest du oder versprichst du (Infor-
mation/Reiz) mir neue lustvolle Reize und Erlebnisse? 

Abbildung 2: 
Das limbische Motiv-System nach Dr. Hans-Georg Häusel.

Diese drei je nach Individuum unterschiedlich stark ausge-
prägten Imperative treiben an, prägen das jeweilige Denken
und steuern in letzter Konsequenz das Verhalten. Sie kön-
nen damit auch als die tragenden Säulen des jeweiligen
Charakters und der Persönlichkeit betrachtet werden.

LIMBIC CUBE – emotionaler Segmentierungs-
und Positionierungsansatz zur erfolgreichen
Prognostizierbarkeit des Kundenverhaltens
Nach vierjährigen Forschungsarbeiten bezüglich einem Ver-
fahren zur Messung der Zusammenhänge zwischen dem
limbischen Persönlichkeitsprofil von Markenrezipienten,
ihrer individuellen limbischen Wahrnehmung einer Marke
und deren Auswirkungen auf ein bestimmtes Kauf- bzw.
Nutzungsverhalten hat das Branding-Institute die Positio-
nierungssystematik LIMBIC CUBE zur Marktreife entwickelt.
Diese Systematik wurde in verschiedenen Märkten empirisch
gestestet und gibt statistisch-mathematisch validen Auf-
schluss über die wesentlichen Abhängigkeiten zwischen der
Persönlichkeitsstruktur einer Person und ihrer individuellen
Markenwahrnehmung und -nutzung. Ziel ist es, jeweils eine
aussagekräftige und präzise Prognostizierbarkeit des
Kundenverhaltens zu ermitteln.

Der Ansatz des LIMBIC CUBE geht davon aus, dass eine
Markenbindung umso stärker ist, je kleiner die emotionale
Distanz zwischen einer Persönlichkeit und der von ihr beur-
teilten bzw. betrachteten Marke ausfällt.

Mit den Dimensionen «Balance», «Dominanz» und
«Stimulanz» kann sowohl eine Persönlichkeitsstruktur wie
auch die wahrgenommene Markenpositionierung erfasst
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werden. Im LIMBIC CUBE werden diese Elemente als Punkte
in einem dreidimensionalen Raum abgebildet. Die Position
der Punkte und ihre gemessenen Distanzen untereinander
lassen Aussagen über erfolgversprechende Segmentierungs-
und Positionierungsstrategien zu und ermöglichen das
Antizipieren eines zukünftigen Kauf- bzw. Nutzungs-
verhaltens der spezifischen Person.

Die im LIMBIC CUBE ersichtlichen Zusammenhänge werden
im Sinne des «Authentic Branding» durch die fünf Reize in
Form von Wahrnehmungsdimensionen (visuell, akustisch,
haptisch, olfaktorisch, gustatorisch) zusammengetragen und
im limbischen Koordinatensystem dreidimensional darge-
stellt. Neben bildgebenden Verfahren und Fragereihen zu
Verhaltensmustern werden situationsadäquat auch akusti-
sche, olfaktorische/gustatorische und haptische Befragungs-
elemente in die Erfassung der Modellkomponenten inte-
griert.

Nach über vierjähriger intensiver Forschung ist das Modell
des LIMBIC CUBE derart stabil, dass die Aussage «erfolgrei-
che Marken sind limbisch positioniert» durch verschiedene
empirische Studien belegt werden kann. Das wahrgenom-
mene limbische Image-Profil einer Marke zieht Kunden mit
einem ähnlichen Profil an und stösst andere dagegen ab. Bei
erfolgreichen Marken besteht demzufolge eine hohe Übe-
reinstimmung zwischen dem limbischen Markenprofil und
dem limbischen Profil der Kernzielgruppen. Die in diesem
Abschnitt vorgestellte Systematik des LIMBIC CUBE ermög-
licht daher die optimale Positionierung der jeweiligen Marke
und damit einhergehend eine hohe Prognostizierbarkeit des
Kundenverhaltens.

Co-Branding zwischen limbisch klar positionier-
ten Regional-TV-Sendermarken im allgemeinen
bzw. spezifischen TV-Formatmarken im
speziellen und limbisch klar zu positionierenden
werbetreibenden Marken
Aufbauend auf dem in den ersten fünf Kapiteln Dar-
gelegten, ist es erfolgsversprechend, dass regionale TV-
Sender im allgemeinen und spezifische TV-Formate, die in
diesen Sendern ausgestrahlt werden, sich die «Authentic
Branding» Philosophie und die Systematik des LIMBIC CUBE
zu Nutze machen können, um in Zukunft ein (limbisch) kla-
reres Markenprofil in ihren angestrebten Zielgruppen zu
erreichen. Die (limbisch) klarere Markenpositionierung hat
zur Folge, dass die Zuschauertreue bei der anvisierten (limbi-
schen) Zielgruppe signifikant zunehmen wird und andere
Marken in einem grösseren Umfang die zur Verfügung ste-

henden Werbe- und Sponsoring-Plattformen
nutzen werden. Vorallem bei den grösseren
Marken wie Rivella, Zweifel Chips, Ricola, BKW,
Mobiliar Versicherung uam. geht es heute ja
nicht mehr in erster Linie um den zu erhöhenden
Bekanntheitsgrad (in der Schweiz), sondern um
die anspruchsgruppenbezogene, emotionale
Aufladung der Marke selber. Je schärfer eine
regionale TV-Sendermarke bzw. ihre TV-Format-
marken (limbisch) positioniert sind, umso attrak-

tiver ist ein Co-Branding aus der Sicht der werbetreibenden
Marken, um eine bewusste Imageabstrahlung zu realisieren. 

In diesem Zusammenhang hält das Fernsehen einen grossen
Trumpf in der Hand. Der visuelle Reiz ist nämlich der
Einflussreichste unter den die «Authentic Branding» Philo-
sophie ausmachenden fünf Reizen. Bei der Informations-
aufnahme bevorzugen die Konsumenten Bilder, weil diese
einfacher als Sprache, ohne grosse kognitive Kontrolle durch
das limbische System direkt aufgenommen, verarbeitet und
gespeichert werden. Verschiedenste wissenschaftliche
Studien lassen die Aussage zu, dass «der visuelle Eindruck
den menschlichen Verstand beherrscht». Nonverbale, bild-
hafte Eindrücke lösen einen Mechanismus der unwillkürli-
chen Eigenschaftszuschreibung aus, indem fast reflexartig
und in Sekundenbruchteilen unser Bild vom «anderen» bzw.
von einer Marke geprägt wird. 

Entscheidender Erfolgsfaktor für eine werbetreibende Marke
in der Inszenierung des «Authentic Branding» durch das
Medium TV wird sein, die angestrebte (limbische) Marken-
positionierung erkenn- und erlebbar durch Bilder umzuset-
zen. Wichtige Anhaltspunkte gibt eine Null-Messung (aktu-
elle Markenwahrnehmung in den drei limbischen Segmen-
tierungsdimensionen Balance, Dominanz und Stimulanz)
sowie regelmässige Messungen durch die Methodik des LIM-
BIC CUBE, um die Entwicklung und den Zielerreichungsgrad
abzubilden. Es bewährt sich, das zu verankernde (limbische)
Schlüsselbild, das beim visuellen Reiz das sogenannte «visu-
elle Extrakt der limbischen Positionierungsbotschaft» dar-
stellt, mit der Methodik des LIMBIC CUBE in einem Pre-Test
auf deren Zielerreichunsgrad hin zu testen.
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Erfassung der Modellkomponenten:
–  Limbische Persönlichkeitsstruktur
–  Individuelle Markenwahrnehmung

Berechnung der Positionen 
im limbischen Raum 

Berechnung der Distanzen zwischen der 
limbischen Persönlichkeitsstruktur und 
der individuellen Markenwahrnehmung.
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Abbildung 3: 
Segmentierungs- und Positionierungssystematik LIMBIC CUBE.




