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Bitte beachten Sie

Die vorliegenden Folien sind zu Ihrer persönlichen Information bestimmt. Eine 
kommerzielle Nutzung oder Weitergabe sind nicht erlaubt

Limbic® und die damit verbundenen Instrumente und Verfahren sind urheberrechtlich 
und patentrechtlich geschützt. 

Eine kommerzielle Verwendung bedarf der schriftlichen Zustimmung und Lizensierung.

Wenn Sie Limbic® einsetzen wollen, freuen wir uns auf Ihre Anfrage:

Gruppe Nymphenburg
Dr. Hans-Georg Häusel
Seidlstrasse 25
80335 München
+49 / 89 / 54 90 21-0
hg.haeusel@nymphenburg.de
www.nymphenburg.de

Die vorliegenden Folien sind zu Ihrer persönlichen Information bestimmt. Eine 
kommerzielle Nutzung oder Weitergabe sind nicht erlaubt

Limbic® und die damit verbundenen Instrumente und Verfahren sind urheberrechtlich 
und patentrechtlich geschützt. 

Eine kommerzielle Verwendung bedarf der schriftlichen Zustimmung und Lizensierung.

Wenn Sie Limbic® einsetzen wollen, freuen wir uns auf Ihre Anfrage:

Gruppe Nymphenburg
Dr. Hans-Georg Häusel
Seidlstrasse 25
80335 München
+49 / 89 / 54 90 21-0
hg.haeusel@nymphenburg.de
www.nymphenburg.de

2

3

Was ist Limbic®?

„Limbic® dürfte derzeit weltweit das 
beste und wissenschaftlich fundierteste 
Motiv- und Persönlichkeits-System für
die Marketingpraxis sein.“

FAZ-Institut Business Bestseller Summaries
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Der Mythos des rationalen Kunden
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unbewusst
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Die vielen Seiten des Genusses
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Das neue Denken
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Denk-AufgabeDenk-Aufgabe NormalNormal

Bewusstes Denken – ein teurer Prozess
2 % des Gewichts, 20 % des Energieverbrauchs
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Die emotionale Bedeutung von Farben 
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Multisensorik im Gehirn
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Die Limbic® Types
Verteilung Gesamtbevölkerung Deutschland
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Bier und Wein
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Sex on the Brain
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Neuro-Hormone & Einkaufspräferenzen
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Die Altersentwicklung des Gehirns

5 Jahre 20 Jahre

25 Jahre 70 Jahre
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bis 20 Jahre 20 - 40 Jahre 40 - 60 Jahre 60 Jahre plus

Veränderungen mit dem Alter

Dopamin

Cortisol

Testosteron
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Probiere gerne neue Produkte
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Besuch Kneipen
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Produktinteresse
„Garten ist mein Hobby“
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Produktinteresse
„Sehr interessiert Gesundheitsfragen“
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„Hohes Interesse Premium-Lebensmittel“
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Zielgruppe & Markenpositionierung
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Zielgruppe & Markenpositionierung
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Radeberger TrinkerRadeberger Trinker
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Beck‘s TrinkerBeck‘s Trinker
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Krombacher TrinkerKrombacher Trinker
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Mineralwasser
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Limbic® Tool Box

Limbic® SellingLimbic® Selling

Limbic® PersonalityLimbic® Personality

Limbic® POSLimbic® POS

Limbic® BrandingLimbic® Branding

Limbic® LocatorLimbic® LocatorLimbic® MediaLimbic® Media

Limbic® TypesLimbic® Types

Limbic® Cue
Management
Limbic® Cue
Management Limbic® InnovationsLimbic® Innovations
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Viel Spaß beim Lesen

Best 20 Wirtschaftsbuch 04

Absatzwirtschaft
Buch des Monats

Marketing-Bestseller 2005


