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Nummer eins im Kopf

Der entscheidende Faktor fiir Markenwachstum ist die mentale
Verfugbarkeit, sagt Byron Sharp. Sein Ansatz verdnderte das Mar-
keting vieler Unternehmen, an einem validen Datenfundament
mangelte es aber bisher. Hier kann Abhilfe geschaffen werden.

arum kaufen wir eigentlich Marken? Und was

fiihrt uns dazu, eine bestimmte Marke zu kaufen?
Welche Ansatzpunkte kann man als Anbieter nutzen,
um seine Marke optimal zu positionieren und darzu-
stellen? Fragen, mit denen sich jeder Marketeer schon
beschiftigt hat und sich immer wieder aufs Neue be-
schéftigt. Und dann kam Byron Sharp.
Byron Sharp ist Marketingprofessor und Direktor
des Ehrenberg-Bass Institutes, des weltweit grofSten
Institutes fur Marketingforschung. In seinem Buch
How Brands Grow publizierte er einen Ansatz, der
die klassischen Ansitze wie Markenloyalitit, ziel-
gruppenspezifisches Marketing, Brand Love etc. ne-
gierte und sich wie folgt zusammenfassen lasst: Tue
alles dafiir, dass in einer Kaufsituation deine Marke
im Kopf des Kunden mental maximal schnell ver-
figbar ist und das Rennen macht. Diese Theorie der
mentalen Verfligbarkeit als Schlisselfaktor fiir Mar-
kenwachstum basiert auf dem Double Jeopardy Law,
einem Phinomen im Marketing, das besagt, dass
Marken mit einem geringeren Marktanteil — mit nur
wenigen Ausnahmen - tendenziell sowohl weniger
Kaufer als auch eine geringere Markentreue haben.
Oder anders ausgedriickt: GrofSe Marken werden ge-
kauft und wachsen, weil sie grofS sind.

Theorie: Sharps mentale Verfiigharkeit

Mentale Verfugbarkeit spielt insbesondere bei repe-
titiven Kaufentscheidungen und im FMCG-Kontext
eine grofse Rolle. Dabei bedeutet mental verfugbar
nichts anderes, als unterbewusst stark verankert und
in der Kaufsituation schnell assoziierbar zu sein. Um
dieses Ziel zu erreichen, gibt Sharp Marketeers sieben

Regeln an die Hand:

1. Ziele darauf ab, alle Konsumenten einer Katego-
rie kontinuierlich zu erreichen — sowohl tiber den
physischen Vertrieb als auch tiber Marketing-
kommunikation.

2. Stelle sicher, dass deine Marke einfach zu kaufen
ist, also leicht erkennbar und auch physisch ver-
fugbar ist.

3. Verwende ein aufmerksamkeitsstarkes und wie-
dererkennbares Design und sichere so, dass du
wahrgenommen wirst.

4. Gib potenziellen Konsumenten leicht assoziier-
bare Kauf- bzw. Nutzungsgriinde. Mit anderen
Worten: vertiefe und erneuere immer wieder die
gewtinschten Gedachtnisstrukturen.

5. Unverwechselbare Marken- und Produkteigen-
schaften sind essenzielle Brand Assets, die es zu
kreieren gilt.

6. Sei als Marke konsistent und interessant, ver-
suche daher deine Botschaft immer wieder neu
und spannend zu kommunizieren.

1. Gib Kunden niemals einen Grund deine Marke
nicht zu kaufen. Finde daher heraus, welche
Kaufbarrieren es gibt und beseitige diese.

Die Theorie der mentalen Verfugbarkeit und die sie-

ben zugehorigen Regeln haben enorme Popularitit

gewonnen und den Einzug in die Markenstrategie
vieler Unternehmen gefunden.

Herausforderung: Messung der Verfiigharkeit

Die Frage, die sich ein Marketeer nun stellt, ist: Wo-
her weifs ich, wo und wie ich ansetzen sollte? Gibt
es eine belastbare Datengrundlage, die mir sagt, wel-
cher Punkt fiir meine Marke am wichtigsten ist bzw.
wo die grofSten Potenziale liegen? Also letztlich: Wie
kann die mentale Verfugbarkeit meiner Marke ge-
messen werden?

Die Marktforschung ist hier die Disziplin, die das
Marketing mit den benotigten Informationen versor-
gen sollte. Allerdings mangelte es bislang an einem
konsistenten und auch ganzheitlichen Ansatz. Das
fir den Innovationspreis der Marktforschung 2023
nominierte Brand Mark (Mental Availability Re-



search Kit) schliefSt diese Insights-Liicke. Der erste

Schritt zur Messbarkeit ist eine klare, praktisch hand-

habbare Definition des Konstrukts. Analysiert man

das Phanomen, ergeben sich vier Dimensionen, die
die mentale Verfiigbarkeit ausmachen:

1. Die visuelle Verfiigbarkeit: Sie beschreibt die
Priagnanz des visuellen Eindrucks der Marke.
Byron Sharp spricht in diesem Kontext von
Distictiveness bzw. distinctive assets, das heifSt
wie eineindeutig sich eine Marke anhand von
Aufmachung, Design und Verpackung erkennen
ldsst. Erfolgsbeispiele sind hier bekannte Marken
wie die Telekom, bei der die Farbe Magenta zur
Wiedererkennung fithrt, oder Coca-Cola und
Toblerone, bei denen das Packaging eindeutig
zugeordnet werden kann.

2. Die kognitive Verfugbarkeit: Unter dieser verste-

hen wir die Nahe der Marke zur Idealvorstellung
der Reprisentation der betreffenden Produktka-
tegorie. Denn jeder hat eine ideale Marke im
Kopf, wenn es um eine bestimmte Produktkate-
gorie geht. Tempo hat sich beispielsweise als Sy-
nonym fur die Produktkategorie Taschentiicher
etabliert, genauso wie Tesa fur Klebefilme oder
Zewa fiir Kiichenrollen. Je niher eine Marke
an dieser Idealvorstellung liegt, desto stirker ist
sie mental verankert, leichter mental verfiigbar
und wird wahrscheinlicher gekauft. Byron Sharp
bezeichnet diesen Aspekt in seinem Buch als die
Prototypicality einer Marke.

3. Die implizite Verfugbarkeit: Sie bezieht sich
auf den unterbewussten Kaufimpuls, den eine
Marke auslost. Ursprung dessen ist die person-
liche Verbindung bzw. der Personal Fit zwischen
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MENTALE VERFUGBARKEIT
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Bei der direkten Abfrage der mentalen Verfiigharkeit wird Milka gegeniiber der
tatsachlichen Markenwahl deutlich iiberschatzt

potenziellen Kaufern und einer Marke. Konkret
bedeutet dies, dass mit der Marke positive As-
soziationen verkniipft sind — zum Beispiel der
gewohnte, angenehme Duft der Wasche, die
schon immer nach Persil geduftet hat. Dies sind
in aller Regel keine funktionalen Eigenschaften,
die man zwingend erkldren oder erfassen kann.
Erst durch die eigene Nutzung oder die Nutzung
durch andere wichtige Personen entsteht ein Per-
sonal Fit, eine personliche Relevanz, die die Kau-
fimpulse beeinflusst. Byron Sharp nennt diesen
Aspekt Experience/Usage drives Purchase.

Die mnestische Verfugbarkeit (mnestisch [von
griech. mnestis = Gedenken an], das Gedachtnis
betreffend: Diese umfasst alle neuronal verknuipf-
ten Assoziationen mit einer Marke. Was bedeutet,
dass eine Marke, die viele positive Assoziationen

@ Mentale
Montalo Verfug+barke|t
Spontane Verfiigbarkeit MarTRenemetionen
Assoziation (Gesamtmodell)
MAE: MAE: MAE:
17,2% 6,0% 2,0%
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Ruttes
il 58,2% 76,2 %

Die Kombination der verschiedenen Mafie zur Messung der mentalen Verfiigharkeit ermaglicht eine deutlich bessere Prognose der Markenwahl
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und auch Griinde zur Nutzung liefert, schneller
verfugbar ist. So wie McDonalds dicht verknupft
ist mit den Begriffen 'Fast Food', 'immer geoff-
net', 'schnell' und 'fur die ganze Familie' ist und
es daher nahe liegt, es als kurzen Verpflegungs-
stopp auf der Autobahn zu nutzen. Diese Marke
ist fur diesen Anlass mental schnell verfiigbar.

Messung: Unterhewusste Prozesse

Eine zentrale Herausforderung der Messung dieser
vier Dimensionen ist nun, dass sie auf weitgehend
unterbewussten und automatisierten Prozessen ba-
sieren. Die Messung kann daher nur implizit erfol-
gen: So wird die visuelle Verfugbarkeit gemessen,
indem einem Probanden ein Produktregal fir we-
nige Sekunden auf seinem Bildschirm eingeblendet
wird und er dann angibt, an welche Marken er sich
erinnert. Auf diese Weise wird die tblicherweise
am POS stattfindende Reiziuiberflutung simuliert,
bei der zahlreiche Marken mit mehr oder weniger
aufmerksamkeitsstarken Markierungen um die
Aufmerksamkeit der Konsumenten buhlen. Bei der
kognitiven Verfuigbarkeit wird per Reaktionszeit-
messung ermittelt, wie schnell einzelne Marken mit
einer Produktkategorie assoziiert werden und wer
sozusagen das Rennen macht. Auch bei der Ermitt-
lung, ob ein impliziter Kaufimpuls ausgelost wird,
wird die Reaktionszeitmessung genutzt. Hier gibt
die Kiirze der Antwortzeit die Wahrscheinlichkeit
eines unterbewusstes Kaufreizes an. SchliefSlich
wird die Performance der letzten Dimension er-
fasst, in dem eine Reaktionszeitmessung ermittelt,
welche Marke mit welchen Assoziationen wie stark
verknipft sind.

m Die Diplom-Okonomin und M.A. Stefanie
Sonnenschein ist beim Marktforschungsin-
stitut Interrogare verantwortlich fiir Mar-
keting und Kommunikation sowie Employer
Branding. Markenfiihrung und -forschung,
inshesondere Neuromarketing und implizite
Messansatze, gehdren bereits seit Studium
und ihrer Tatigkeit bei der Unternehmenshe-
ratung SWP zu ihren Schwerpunkten.

Soweit die Methodik, aber letztlich ist entscheidend,
dass a) die vier Dimensionen tatsichlich eine Kaufent-
scheidung weitestgehend erklaren und b) die angewen-
deten Methoden diese auch messen. Aus diesem Grund
wurde online eine Validierungsstudie mit rund 2.000
Tafelschokoladenverwendern durchgefiihrt. Zunachst
wurden sowohl die Markenwahl als auch die mentale
Verfigbarkeit per direktem Nachfragen erhoben.
Setzt man jetzt Brand Mark ein und misst die vier
Dimensionen, so ergibt sich, dass keine allein die
tatsdchliche Markenwahl valide erklart — der Fehler
liegt hier zwischen 9,1 Prozent und 26,8 Prozent).
Kombiniert man allerdings die Ergebnisse aller vier
per Regressionsmodell, so sinkt der Fehler auf sechs
Prozent. Nun stellte sich die Frage, ob diese Ergeb-
nisse noch verbessert werden konnen. Also wurden
die Markenemotionen ebenfalls mit erhoben und da-
raufhin mit in das Modell integriert. Ergebnis: Kom-
biniert man die 'neutrale' mentale Verfiigbarkeit und
eine dezidierte emotionale Ausrichtung einer Marke,
so konnen diese Elemente das Markenwahlverhalten
absolut mit einem Fehler von zwei Prozent erklaren.
Anders ausgedriickt: In einer Kaufsituation, die nie
komplett abgebildet oder in der nie alle Einflussfak-
toren beriicksichtigt werden konnen — da nur ein
Ausschnitt aller Produkte abgebildet werden, die
ortliche Verfiigbarkeit der Produkte variiert, Kauf-
verhalten nicht konsistent ist und auch Aspekte wie
Geluiste auf Lebensmittel eine Rolle spielen —, kann
das Gesamtmodell bei 76,2 Prozent der Befragten das
Markenwahlverhalten korrekt erkliren.

Empfehlungen: Dimensionen kombinieren

Die mentale Verfugbarkeit ist sehr wichtig fiir den
Markenerfolg und mit diesem hoch korreliert. Eine
einfache, explizite Abfrage greift allerdings zu kurz.
Wichtig sind eine implizite Messung sowie die Kom-
bination der verschiedenen Dimensionen. In der Pra-
xis zeigt sich, dass Unternehmen dank der dezidierten
Bewertung der einzelnen Teilaspekte der mentalen
Verfiigbarkeit sowie dem konkreten Vergleich mit
Benchmarks (z.B. andere Marken, Entwicklung tiber
die Zeit etc.) mit Brand Mark ungenutzte Potenzi-
ale und Markenwachstumschancen ableiten werden
konnen. So werden Ansatzpunkte nach ihrer Rele-
vanz identifiziert und konnen so sowohl in die strate-
gische als auch operative Markenfithrung tberfiithrt
werden. Die Basis fir Markenerfolg und wachsende
mentale Verfiigbarkeit ist gelegt. m
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