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Deep Insights: Die unbewussten Motivstrukturen
einer Kategorie verstehen
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Um eine Marke relevant, klar und trennscharf zu positionieren, ist eine fundierte Analyse der
Ausgangssituation als belastbare Grundlage essenziell. Ein wichtiger Faktor dabei ist die Analyse
relevanter Motive der jeweiligen Kategorie, in der die Marke zu Hause ist (z.B. Automobil). Neben
den funktionalen Motiven (z.B. Das Auto bringt mich von A nach B) stecken hinter jeder Kategorie
viele soziale Maotive, die meist unbewusst, aber maf3geblich treibend sind (z.B. Status,
Zugehorigkeit, ...).

Es gilt sowohl die (unbewussten) Treiber als auch die Barrieren der Kategorie zu verstehen, um
als Marke mogliche Kaufhindernisse zu beheben und die wichtigen (Kauf-)Motive der Kunden
gezielt anzusprechen. Doch wie lassen sich diese identifizieren? Dazu hat die Gruppe
Nymphenburg ein semi-implizites Tool, das die unbewussten, kategoriespezifischen Motive
aufdecken kann.



Da Bilder im Vergleich zu Sprache viel starker mit Emotionen im Gehirn verkntpft sind, haben
(Neuro-)Psychologen der Gruppe Nymphenburg vor Jahren einen implizit-metaphorischen Ansatz
zur Erforschung von kategoriespezifischen Motiven entwickelt, den Limbic® Explorer.

Wichtig fur ein fundiertes, valides Ergebnis sind dabei validierte Bildercollagen Sets. Diese bieten
den Schlissel zu den impliziten Gedachtnisinhalten der Konsumenten. Unsere speziell
geschulten Moderatoren fiihren die Probanden durch ein 90- bis 120-minditiges, mehrstufiges
Interview, das anschlieend von unseren Psychologen ausgewertet wird.

Durch die Kombination von mehreren methodischen Zugangen ermdglicht der Limbic® Explorer
neben dem Erforschen von kategoriespezifischen Motiven auch das Analysieren der
Markenwahrnehmung innerhalb der jeweiligen Kategorie. So kénnte beispielsweise ein
Tourismusunternehmen einerseits die Treiber und Barrieren der Kategorie ,Urlaub“ und ,Reisen”
erforschen und zusétzlich die aktuelle Markenpassung bzw. die emotionale Aufladung der Marke
innerhalb der einzelnen Motivfelder der Kategorie (Marken-Motiv Link) ermitteln.

Der Limbic® Explorer ist zunachst ein qualitatives Forschungs-Instrument. Es besteht allerdings
auch die Moglichkeit, die explorierten Kategorie-Motive und -Barrieren anschlieend zu
guantifizieren und so ein Verstandnis Uber die GrélRe und Wichtigkeit der einzelnen Motive zu
generieren.

Wenn Sie auch mehr tber die (unbewussten) Motivstrukturen der Kategorie, in der sich Ihre
Marke bewegt, wissen und die wichtigen Treiber und Barrieren verstehen wollen, kontaktieren Sie
gerne

Bernd Werner, Vorstand
b.werner@nymphenburg.de
089-549021 31


mailto:b.werner@nymphenburg.de

