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Mehr  MarI<enI<raft mi t  
Brand  Sal ience 

Warum Unverwechselbarkeit wicht iger sein ltann als Uniqueness 

E 
swird ungemütlicherim Markenma- 
nagement. Wen beschleicht nicht 
seit Längerem das Gefiihl, dass die 
klarsische Lehre der Absatzwirt- 
schaft nicht mehr funktioniert? Oif- 

ferentiate or die - das war das Postulat des 
amerikanischer Markenberaters Al Ries. Wie 
sollen normale Menschen alle diese Differen- 
zierungen lernen? Stattdessen funktioniert 
Routine am Regal: Eine Hausfrau schafft ihren 
Einkauf in  unter30 Minuten Verweildauer im  
Supermarl(t. Diese großartige Leistung wird 
offensichtlich, wenn Sie sich vorstellen, ein 
Außerirdischerwürde das Gleiche versuchen. 
Angenommen er hatte einen Zettel mit den zu 
kaufenden Kategorien. Er würde hilflos vor 
den Regalen stehen. überwältigtvoneiner An- 
sammlung von Angeboten, deren Ähnlichkei- 
ten größer sind als die Unterschiede. Unser 
hyperintelligenter Alien hat keine Chance. die 
Hausfrau zu schlagen. 
Erkennt die Hausfrau tatsachtich die relevan- 
ten Unterschiede? Wer sich so häufig mit Kon- 
sumenten unterhält wie wir. weiR,dass das in  
den meisten Kategorien nicht der Fall ist! 
Stattdessen läuft ein Gedächtnisprozess ab. 
bei dem automatische Abläufe von Wieder- 
erkennung und Vertrautheit eine große Rolle 
spielen. Wissenschaftlich wurde dafür der Be- 
griff Brand Salience geprägt. Darunter wird 
die Chance einer Marke verstanden. i n  einer 
Kaufsituation erinnert und wahrgenommen zu 
werden. Es geht in  diesem Prozess folglich 
weniger darum. wasdieverbraucher über die 
Marke denken, als vielmehr darum, welche 
Marke das Gedächtnis als schnellste Lösung 

Abbildung I: Brand Saliencefür den iPod 

präsentiert, was uns dann angenehm vertraut 
erscheint. Es ist inzwischen wissenschaftlich 
bewiesen, dass die Erinnerungsgeschwindig- 
keit an Marken besser mit tatsächlichen Käu- 
fen korreliert, als Einstellungen oder Marken- 
profile des Käufers. Und diese Erinnerungs- 
geschwindigkeit hängt insbesondere an der 
Aktualität der der Marke zuordenbaren Mar- 
kenkontakte. 

Neue Verbraucherkiassifizie~ng 

Werbungversucht bislang vor allem die Leis- 
tungsunterschiede einer Marke zu kommuni- 
zieren. Was aufMarkenebene ersteinmalsinn 
zu machen scheint. wirdspätestensfragwür- 

dlg, wenn man überlegt, welche Unmenge an 
Informationen täglich auf uns alle einschlägt. 
Ein Tsunami namens Information Overload. 
Wer erhofft sich da allen Ernstes, dass die 
neueste Variation eines Fruchtjogurts Verän- 
derungen in  den neuronalen Strukturen der 
Zielgruppe bewirkt? Wie geht unser Hirn tat- 
sächlich m i t  dem Info-Tsunami um? I n  den 
70er Jahren war man sich sicher, dass wir  
durch Information Overload krank werden 
würden. Und da5 war vor der Internetrevolu- 
tion! Eine falsche Prognose. Wirsetzen mäch- 
tige Wahrnehmungsfilter ein, verwehren uns 
allem, dem wir  nicht hohe persönliche Rele- 
vanz zugestehen. Und verteidigen damit er- 
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folgreich unsere emotionale Gesundheit. 
Wahrend Marketingnoch von Brandaposteln 
und den loyalen Heavy Usern traumt, hat die 
Harvard Professorin Moon in ihrem sehr 
empfehlenswerten Buch Different eine ak- 
tuellere Klassifizierung von Verbrauchern 
aufgestellt, die erschreckend überzeugend 
1%. Sie sieht filnf grundsatzliche Gruppen 
Immer bezogen auf ihr Verhaltniszur jeweili- 
gen Katewrie. 

Connaisseurs 
Sie lieben die Kategorie Haben Spaß daran 
die verschiedenen Angebote zu erleben. Lei- 
der sind sie dabei nicht loyal zu einer Marke1 
Im Gegenteil, sie lieben und suchen die Ab- 
wechslung Denken Siean Weinbebhaber,Malt 
Whiskey Fans, Chocaholics, Modefans. Dis- 
count nein, aber ab einemgewissen Level sind 
Marken austauschbar. Heute Adidas-Sneakers, 
morgen Nike und der nachste Laufschuh ist 
von Asics. Geschickte Werbungbekommt Auf- 
merksamkeit. 

PHfffge Opportunisten 
Haben bhnlich den Connaisseurs einen guten 
Überblick uber die Kategorie, bemehen aber 
wenig Vergnugen aus der Beschaftigung mit 
der Kategorie! Man verhdlt sich transaktions- 
orientiert. Gerne auf der Suche nach dem bes- 
seren Deal Diese Menschen sind sehr emp- 
fanglichfurPramotions und PaybackSysteme. 
Smart Shopper eben Denken Sie an Flugrei- 
sende Der Carrier wird ertragen und nicht 
geliebt. Das Zielist dasiiel, niehtder Weg. Wo 
gibt% heute den gunstigsten Flug?! 

Pragmatiker 
Vermuten kaum Unterschiede in der Katego- 
r i e  Das komplexe Überangebot demotiviert 
sie, sich näher mit dem Angebot zu beschdfti- 
gen. Glauben hei Waschmitteln nicht mehr an 
relevante Unterschiede. Differensierungsver- 
suche der Marken lassen sie kalt. Kaufmuster 
sind stattdessen Gewohnheit, Preis. Routine 
und Convenience. 

-- - 

Endlich Werbung mit knackigem Inhalt. 
--w--- 

Abblldung2: Ein Plakat von Ritter Sport mit eindeutiger Bildsprache 

Widerstrebende 
Sie beschaftigen sich nur sehr widerwillig mit 
bestimmten Kategorien. Sie sind froh, wenn 
sie die Kategorie schnell wieder verlassen 
konnen. Das gibt es hdufiger als Sie denken. 
Wie geht es Ihnen bei Handyvertragen, Ver- 
sicherungen, Stromanbietern, Finanzdienst- 
Leistungen oder Auswahl bei Computern? Die 
Wahrscheinlichkeit ist hoch, dass Sie in ei- 
nigen dieser Kategorien zu den Widerwilligen 
gehären. Sie werden sich dort definitiv nicht 
mit Werbung und den Markendifferenzierun- 
gen beschaftigen. 

Markenloyale 
Es gibt sie tatsachlich norh. Diese bleiben 
rhrerMarketreu, trotzoder gerade wegen des 
Uberangebotes reifer Markte. Sieschatzen die 
Komplexitatsreduktion des Verirauten in ei- 
nigen Mbrkten. Sie beschafttgen sich eher 
nicht mit der Kategorie, da sie ja eine bewähr- 
te L&ung haben. Damit sind selbst ne  Ober 
differenzierende Markenkommunikahon nur 

bKurziauung Market~ng verwendet zu vte! Zeit auf wenig erfolgver 
sprechende Versuche. die Marke unique in der Kategorte zu ponhonteren 
In Zelten von Hyperwettbewerb. information üverlaad und unrdhbgen 
Me-Tm ist unser Gehirn überfordert Akzeptteren Sie die Lrmitierungen 
des Gehirnes und fohss~eren Sre auf einen besseren Wirkmechanismur 
Bewriren Sie narhhatig -nd icloilahn icn. darr inre Uai<e ein uehundrrc 
gl:er. ieriia.ier v'erireiei d ~ i  K d t r $ ~ r ~ +  ist S1e1 en 5 e ricier. daSr nap- 
Iicnst iic:e Lerncnoer o e i  (aiegor e .ege.maßig T'! lh-r Uaine o.ah 
Kvmmumkahon und in Kaufsituationen in Berdhrung kommen Steigende 
Brand Saltence fuhrt m steigendenverkaufeo, denn unser Gehirn bevorzugt 
vertraute Losungen im Hyper Supermarkt 

schlecht erreichbar Warum auch,sie haben ja 
efne befriedigende Losung, 
Wie erleben Sie die Verteilung der iielgrup- 
pen in Ihrer Kategorie? Haben Sie (zu) viele 
Pragmatiker und Widerwillige? Wie konnen 
Sie t l~tzdem etwasfiirdenAbsatzlhrer Marke 
tun? Echtelnnovationen entwickeln? Sehrgu- 
te Ideel Aber so selten wie ein guter Lottoge- 
winn und fur bestehende Marken oft kein 
gangbarer Weg. Denken Sie an Krombacher, 
Coca-Cola oder Kellogg's Beschafhgen wir 
uns hier lieber mit den alltagiichen Kommuni- 
karionshemusforderungen in etablierten Ka- 
tegorien mitHyper-Wettbewerb. Hier herrscht 
die Schein-Innovatron deszusatznutzens und 
dieSortenexptosion. Selbst Connoisseure und 
Loyale wenden sich von dieser Detailflut ab. 
Im Gegensatz zu vielen Marketinggkaubens- 
sätzen suchen Kaufer Yblicherweise nicht die 
beste Losung(viel zuaufwendig, Isst negative 
Emotionen aus'), sondern einen guten, zuver- 
lassigen Vertreter der Kategorie, die sie kau- 
fen wollen Deshalb stehen auf typischen Ein- 

tAbstrect Marketing tends to waste energies in trying to pßsltion the 
brand as unique wthin the categov. Our hrains are unable to mpe with 
this age of hyper campet~tiQn, rnformation overload and countlers me-toas. 
Why not jurt accept the Iimitationr of the brain and stan to fouis on a 
more pmmlsrng Branding mechanism? Deliver ongofng anU self similar 
proof that your brand 1s the excellent representatlvn of the category Ensure 
that as many buyers ar poisibie come into regular contact with your brand 
via commuoication and prerence at distribution polots. Growing brand 
saiience teads Ko increasing sales because Qur brain iust lwes hm~liar 
sdutrons i n  lhe hyper supermarket 
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kaufszetteln nur die Kategorien. Marken nur 
dann, wennsie Kategoriesynonymegeworden 
sind. Gibt es einen Ausweg7 
Die bessere Lösung: Steigern Sie die Brand 
Salience Ihrer Marke. Dem nicht-bewussten 
Einfluss der Vertrautheit und Aktualität einer 
Marke i n  der Kaufsituation können sich auch 
dieweniger loyalen Verbraucher nicht einfach 
entziehen! Hier müssen wir  zuerst mit dem 
Zerrbild der IKernzielgruppen aufräumen. Es 
gibt gerade auch durch Social Media ausge- 
löste Hoffnung. sich auf die Heavy UserlFans 
einer MarkejKategorie konzentrieren zu kön- 
nen. Aus unserer Sicht ist das eher Social 
Media Madness. Einige Markenberater emp- 
fehlen ihren Kundenimmer noch, sich auf die 
Heavy Userzu konzentrieren.obwohldas Mo- 
dell inzwischen empirisch widerlegt worden 
ist. Gerade die Wissenschaftler Ehrenberg 
und Sharp haben hier grundlegende Arbeit 
geleistet. Sie haben in  vielen Ländern und i n  
sehr vielen Kategorien Paneldaten ausgewer- 
tet und dabei festgestellt, dass eine Art Pare- 
to-Prinzip erkennbar wird, aber sehr viel 
schwächer als gedacht: Die 2 0  Prozent Heavy 
User sind üblicher Weise nur für 45 bis 55 
Prozent Menge verantwortlich. nicht die kol- 
portierten 8 0  Prozent. 

Fokus auf Seltenkäufer 
Das bedeutet, dass jede Kategorie und jede 
Marke davon lebt, von sehr, sehrvielen Men- 
schen nur sehr, sehr selten pro lahr gekauft 
zu werden! Bitte stellen Sie sich das kurz 
bildhaft vor: Diese seltenen Käufer einer Ka- 
tegorie tendieren interessanter Weise dazu, 
dann die ihnen vertrauteste Marke als Re- 
präsentanten der Kategorie zu kaufen und 
nicht etwa eine unvertraute Billigmarke oder 
unbekannte Marke. Der zwingende Beweis 
für die Macht von Brand Salience. Wen müs- 
sen Sie also unbedingt erreichen, wenn Sie 
wachsen wollen? Sie handeln fahrlässig, 
wenn Sie die Seltenkäufer aus den Augen 
verlieren. Der echte Heavy User hat so viele 
Kontakte mi t  der Marke und ihren Aktivitä- 
ten. dass zusätzliche Kommunikationsleis- 
tung wahrscheinlich nichts mehr an Wirkung 
addieren kann. 
Wenn die riesige Masse der Seltenkäufer 
nichts mehr von Ihnen hört und die Marke am 
POS durch Gestaltungsbrüche nicht wieder- 
erkennt, wird Ihre Marke empfindliche Ab- 
satzeinbrücheerleiden.DennvonIhren Heavy 
Usern werden Ihnen jedes lahr ganz natürlich 
relevante Teile weg brechen, vor allem weil 
diesedie Kategorieaus persönlichen Gründen 
nicht mehr so häufig nutzen. Denken Sie an 
Heavy User von Tiefkiihlpommes. Wenn die 
Kinder aus dem Haus sind, brechen die Käufe 

dramatisch ein. obwohl die [Käufer i m  Res- 
taurant immer noch gerne mal ~ o m m e s  es. 

sen. Dagegen sind die heutigen Seltenkäufer 
das Potenzial, aus denen neue Heavy User 
werden können, wenn sich deren Lebenssl 
tuation ändert. 
Sharp formuliert pointiert: .... for mainten- 
anceof growth, a brand marketing has to some 
how, at least over time, reach al l  the buyers in  
a category". 

Marken-Salienz erreichen 

Brand Salience wirkt, gerade auch bei den 
Seltenverwendern. Die Marken-Salienz muss 
aber nachhaltig gepflegt werden. An allen 
Markentouchpoints. Sieben Regelnsind dabei 
besonders hilfreich: 
i Unverwechselbarkeit i s t  wichtiger als mar- 

ginale Uniqueness. Stellen Sie sicher, dass 
Ihre Kommunikation und Markengestalt un- 
verwechselbarist und bleibt. Es lohntsich. 
einzigartige, stabile Gedächtnismuster für 
Ihre Marke zu entwickeln. die die Marke 
einfacher wiedererkennbar und damit kauf- 
barer machen. Der NikeSwoosh. Dttofinde 
ich gut und McDonalds gelbe Arches sind 
gute Beispiele. Letztere funktionieren auch 
auf dem neuen McDonalds grün. Genial: 
Apple hat seinen ersten iPod mi t  weißen 
Ohrhörern ausgestattet. leder Anwender 
wird zum Salience Botschafter (siehe Ab- 
bildung I)! 

i Seien Sie kontinuierlich präsent. mit Kom- 
munikation und i n  der Distribution. Und 
zwar breit, nicht nur bei den Heavy Usern. 
I n  Mediasprache: Reichweite- und das kon- 
tinuierlich. Besser wenige aber regelmäßige 
Kontakte als hohe Frequenz und lange Pau- 
sen. Werbung wirkt nicht besser, weil man 
die Nachricht häufiger hört, sondern wenn 
sie die Vergessenskurve beeinflusst. 
i Verstehen Sie genau, was Ihre Verwender 

von Ihrer Marke wissen und bauen Sie da- 
rauf auf. Wahrnehmungsbrüche führen zu 
Fehlkommunikation. Selbst Coca-Cola muss 
immer wiedererzählen, wie erfrischend sie 
ist, insbesondere wenn es heiß wird. 

B GestaltenSie1hreWerbunginteressant.ah- 
negeistigeverarbeitung wird das Gedächt- 
nis kaum gestärkt. Aber lassen Sie sich 
nicht länger Kommunikationsideen verkao- 
fen, die angeblich von der Spannung leben 
-und  die Marke spät auflösen. Da hat der 
Zuschauer schon innerlich den Aufmerk- 
samkeitskanal umgestellt. 
i Geben Sie Ihren Kunden keinen Grund 

nicht zu kaufen1 I m  Versuch kompetitiv zu 
bleiben. werden häufig Zusatznutzeh oder 
neueFeaturesangeboten. Das kannzustim- 
mung beschränken. wenn diese nicht ge- 

wünscht oder nichtverstanden werden. No- 
kia hat viel zu viele unterschiedliche Leis- 
tungsbündel i n  Form von irritierend vielen 
Telefonen auf den Markt gebracht. Wer wil l  
sich den Stress der Auswahl freiwillig an- 
tun7 Apple hat die richtige Antwort gege- 
ben und hat das Handy gelauncht. Ritter 
Sport verkauft mehr Schokolade, seit die 
Promotionsorten auf breite Akzeptanzopti- 
miert worden sind. Spitze Sorten sagen zu 
vielen Marktteilnehmern: Das ist nichts für 
mich (siehe Abbildung 2)! 

i Geschäftsführer sind dafür verantwortlich, 
dass sich Brand 5alience iiber Selbstähn- 
lichkeit kontinuierlich aufbauen kann. Le- 
gen Sie alle Werbemittel, Promotions und 
Packungsdesigns der letzten 10 lahre ne- 
beneinander. Hatte ein Seltenverwender die 
Chance eine durchgängige Geschichte zu 
lernen7 

i Achten Sie darauf, dass die Marke an allen 
Touchpoints die gleiche Sprache spricht! 
Sonst bekommen Sie Markenflimmern statt 
Brand Salience. 

Ein Rat zum Schluss: Nur was man messen 
kann, kann man managen. Dasgilt gerade bei 
Brand Salience. Messen und tracken Sie den 
Brand Salience Status Ihrer Marke detailliert 
(nach typischen Kaufsituationen und Touch- 
Points getrennt!) und messen Sie das Salience 
Potenzial Ihrer Marketingaktivitäten - bevor 
Sie Budgets opfern. 4 
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