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Nur Vertrauen fuhrt
. Zum Markenerfolg

Viele Wege fithren Konsumenten zu Marken-
angeboten — doch variiert die Effizienz der
verschiedenen Markenfithrungsinstrumente
deutlich. Bei aller Methodenvielfalt ist nur
eines sicher: Langfristig kann man Kunden nur
durch die Herstellung von Vertrauen gewinnen.

DER UPPIG WACHSENDE THEORIENDSCHUNGEL macht Marken-
fithrung zu einer wachsenden Herausforderung. Fra-
gen nach der optimalen Markenfithrung werden heute
aus zig verschiedenen Perspektiven durchleuchtet und
beantwortet. Die zynische These, »fragen Sie acht Ex-
perten und Sie erhalten zehn verschiedene Antwortenx,
ist in der Markentheorie langst zur Realitit geworden.
Wihrend die Debatte um die verschiedenen Kommu-
nikationsinstrumente im vollen Gange ist, soll an die-
ser Stelle an einen klassischen Marken-Erfolgsfaktor
erinnert werden: Das Vertrauen der Konsumenten in
ein Markenangebot.

Dieses Basiselement der Markenfihrung hat jedoch
in der Vergangenheit oft ein trauriges Schattenda-
sein gefiihrt. Im Fokus der Markenverantwortlichen
stehen gegenwartig vielmehr die Themen Innovativi-
tat und Kommunikationsinstrumente. Dabei ist gera-
de das Konsumentenvertrauen in der Markenpolitik
»der« elementare Ansatzpunkt. Fragen Sie sich selbst:
Warum sollte ein Konsument ein Markenangebot in
Anspruch nehmen, wenn er diesem nicht (mehr) ver-
traut? Es gibt schlicht keinen Impuls. Der Konsument
greift dann lieber zur Handels- oder Discount-Mar-
ke. Wie steht der Konsument zu einer werblichen Bot-
schaft, wenn er der beworbenen Marke kein Vertrauen
schenkt? Er mag den Kommunikationsstil bestenfalls
faszinierend finden, doch ist ihm die angebotene Leis-
tung letztlich egal. Wird ein Konsument einem Mar-
kenangebot treu bleiben, wenn er spatestens nach dem
zweiten Kauf kein positives Vertrauen aufbauen konn-
te? Bestimmt nicht!

In der aktuellen Markendiskussion spielen die Themen
Lifestyle, Innovativitat, Referenzgruppen und Erlebnis-
orientierungen eine herausragende Rolle. Doch ausge-
rechnet diese Merkmale interessieren immer weniger

Konsumenten. Nicht einmal zwei von fiinf Konsumen-
ten sagen heute noch, »ich weifl immer, was gerade im
Trend ist« (39,7 %) — 1997 waren dies noch 52,8 Pro-
zent. Es ist offensichtlich: Innovationen und Trends las-
sen momentan die Mehrzahl der Konsumenten kalt.
Nur noch wenig mehr als jeder Dritte (35,7%) sagt
heute noch, »ich kleide mich gern nach der neuesten
Mode« — 1993 waren dies noch 44,7 Prozent. Das
Statement »zur Qualitit einer Marke gehort fiir mich
auch, dass die Marke ,in‘ ist« bildet mit 31,7 Prozent
heute sogar das Schlusslicht des Rankings. Auch Re-
ferenzeffekte des Markenkonsums haben momentan
offensichtlich nicht die gleiche Zugkraft wie in der
Vergangenbheit.

Wachsendes Vertrauen in Markenartikel

Waihrend die allgemeinen Trend- und Modeorientie-
rungen in den vergangenen Jahren deutlich rucklaufig
waren, zeigt der Erfolgsfaktor »Zufriedenheit« eine
hohe Stabilitat. Wahrend selbst die Schnappchenjagd
rucklaufig ist (-5,3 Prozentpunkte), sagen immer noch
85,7 Prozent der Konsumenten, »wenn ich mit einer
Marke zufrieden bin, bleibe ich auch dabei«! Dieses
Konsummotiv hat in den vergangenen Jahren auch kei-
ne signifikanten Bedeutungsverschiebungen erfahren.
Frei nach dem alten Persil-Motto »da weif$ man was
man hat« fithrte und fithrt Zufriedenheit schliefSlich
zu Vertrauen. Eben diese Vertrauensdimension steht
uber allen anderen Konsummotiven — und dies wird
sich auch in der Zukunft nicht dndern.

Das Konsummotiv »Vertrauen« steht in enger Ver-
bindung mit der Qualititswahrnehmung. Erst wenn
Kunden fiir sich entschieden haben, eine »gute« Leis-
tung in Anspruch zu nehmen, wurde Vertrauen zu ei-
ner Leistung aufgebaut. Speziell in diesem Zusammen-
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hang zeichnete sich in den vergangenen Monaten in
Deutschland ein nahezu revolutionarer Trend ab: Bin-
nen Jahresfrist stieg der Anteil der Konsumenten, die
sagen, »Markenartikel sind qualitativ besser als mar-
kenlose Ware« um 9,4 Prozentpunkte auf 57,2 Prozent
an! Offensichtlich ist das Vertrauen in die Qualitit von
Markenartikeln wieder deutlich gestiegen.

Gerade dieses Vertrauen der Konsumenten ist die tra-
gende Sdule zwischen der fundamentalen Qualitit ei-
ner Marke und ihrem Markterfolg. Liegt dieses nicht
vor, dann helfen weder die besten Kommunikationsin-
strumente noch die kreativsten Erlebnistransfers oder
die hochste Innovativitit eines Angebotes. Selbst eine
hervorragende Preispolitik ist ohne Konsumentenver-
trauen langfristig zum Scheitern verurteilt.

Bestimmungsfaktoren des Markenvertrauens

Dieses Vertrauen kommt jedoch nicht von selbst —
es muss erst mithsam erworben werden! Aus diesem
Grunde gelingt es auch nur duflerst selten, eine neue
Marke in kurzer Zeit erfolgreich aufzubauen, bezie-
hungsweise kurzfristig eine »alte« Marke zu revitalisie-
ren. Dies hat eine haufig tibersehene Ursache: Vertrau-
en entsteht erst durch Erfahrung. Hat ein Konsument
mit einem Markenangebot noch keine Erfahrungen
sammeln konnen, so kann er logischerweise auch noch
kein Vertrauen in eben diese entwickelt haben. Hier
helfen nur Erst- und schliefSlich Wiederholungskaufe,
Empfehlungen von Dritten, oder auch positive Test-
berichte, die ein Markenangebot als »vertrauenswiir-
dig« einstufen. Dies ist jedoch ein Prozess, der seine
Zeit benotigt. Aus diesem Grunde ist es von elemen-
tarer Bedeutung, Vertrauen konsequent auf allen Stu-
fen der ganzheitlichen Markenfiihrung (Entwicklung,
Produktion, Preis- und Kommunikationspolitik) auf-

zubauen - bei jeglicher Dissonanz kann ein plotzlicher
Vertrauensverlust die unerfreuliche Folge sein.

Ein viel beachteter Ansatzpunkt beim Aufbau des Kon-
sumentenvertrauens sind Warentests. Den Ergebnissen
dieser Tests wird seit jeher grofses Vertrauen geschenkt.
Das Urteil der Tester schwebt auch heute noch wie ein
permanentes Damoklesschwert iiber Markenanbietern.
Gute Testergebnisse fithrten zu Jubel und schlechte zum
Teil in tiefe Depressionen. Die Ergebnisse der ,Verbrau-
cherAnalyse (n = bis zu 31.783) zeigen jedoch, dass die
Macht der Testergebnisse gegeniiber 1997 geschrumpft
ist. Sagten damals noch 51,7 Prozent der Deutschen,
»vor Anschaffungen lese ich moglichst Testberichte«,
so sind dies aktuell nur noch 48,3 Prozent (-3,4 Pro-
zentpunkte). Im Gegenzug stieg der Anteil der Deut-
schen, die sagen, » Werbung gibt manchmal recht niitz-
liche Hinweise uiber neue Produkte« auf mittlerweile
52,5 Prozent an (+4,3 Prozentpunkte). Hiermit steht
die Reichweite von Werbebotschaften heute tiber der
Relevanz von Testergebnissen.

Damit dies so bleibt und sich die Macht der Test-Er-
gebnisse auch kiinftig in Grenzen hilt, wird es immer
wichtiger, auf eine informative und produktbezogene
Markenkommunikation zu setzen. Wenn die werbli-
chen Botschaften sachlich und inhaltlich tiberzeugend
sind, geben sie dem Kunden in hoch differenzierten
Mirkten die so dringend benotigte Orientierung. Als
Basis all dessen muss natirlich das beworbene Produkt
selbst tiberzeugen. Erst wenn Produkt und Kommuni-
kation gleichermafsen tiberzeugen, konnen auch kriti-
sche Testergebnisse einer Marke wenig anhaben.
Noch stirker als die Kraft von guten Werbebotschaf-
ten ist das private Empfehlungsgeschaft: Gute Produk-
te iberzeugen Konsumenten — und iiberzeugte Kon-
sumenten sind die besten Multiplikatoren. Wihrend
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Konsumenten orientieren sich immer noch starker an Werbung als an Testberichten...
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der Werbung schon einmal unterstellt wird, sie ware
manipulativ, sind Freunde, Verwandte und Bekann-
te neutral. Wihrend die Subjektivitidt der Messkriteri-
en von Warentests mittlerweile kein Geheimnis mehr
ist, weifS man im personlichen Umfeld woran man ist.
Freunde, Bekannte oder auch Verwandte sind authen-
tisch und haben in ihrer Umwelt eine hohe Uberzeu-
gungskraft. So zeigen auch die Ergebnisse der Studie
Communication Networks, dass die Markenverwen-
der selbst die besten Multiplikatoren sind. Als Beispiel
mag die Informationsbeschaffung zum Thema »Neu-
es bei PC/EDV « dienen: Mit 60 Prozent stehen Freun-
de oder Bekannte konkurrenzlos an erster Stelle. Erst
mit deutlichem Abstand folgen »Gesprache mit Fach-
handlern« (25,5 %), »Internet, Online-Dienste« (23,2
%) und »Fachzeitschriften« (22,4 %) und die weite-
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Gesamtdeutschland; n bis 31.783

ren Informationsquellen. Es ist offensichtlich: Bei der
privaten Computer-Nutzung sind Privatpersonen her-
vorragende Multiplikatoren.

Selbst beim hochsten Gut der Deutschen, dem Geld,
wird dem privaten Umfeld grofSes Vertrauen geschenkt.
Wenn es um Informationen zu Finanzdienstleistun-
gen geht, sind »Freunde und Bekannte« mit 23,1 Pro-
zent die zweitwichtigste Quelle. Mehr Relevanz ha-
ben nur noch die »Informationsbroschiiren meiner
Bank« (27,5 %). Meldungen und Berichte aus » Tages-
zeitungen« (19,4 %), »Nachrichtenmagazinen« (12,6
%) oder auch »Wirtschaftszeitschriften« (9,6 %) rei-
chen hingegen nicht an die Uberzeugungsstirke der
personlichen Empfehlung heran. Speziell im Bereich
der Finanzdienstleistungen zeigt diese Datenlage recht
plastisch, dass nicht einmal Berichte aus seriésen In-

REICHWEITE VON EMPFEHLUNGEN IM VERGLEICH

Informationsquellen iiber Neues zum PC / EDV -in%-

Fachbiicher |
Messen und Ausstellungen |
Werbung in Fachzeitschriften |
Werbung in Publikumszeitschriften
Demo-Software, Testinstallationen
Angeforderte Produktinformationen |——9,2
Publikumszeitschriften ———9,9
Werbung in Tageszeitungen ——10,4
Zeitungen ——113,3
Femsehen [——— 11,3
Fachzeitschriften | 224
Internet, Online-Dienste | 23,2
Gespréache mit Fachhandlern | 25,5
Gesprache mit Freunden oder Bekannten
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—64
=69
=314
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REICHWEITE VON EMPFEHLUNGEN IM VERGLEICH

Informationsquellen (Auswahl) zu Finanzdienstleistungen -in%-

147
157
183
196
1101
123
1126
Aus der Tageszeitung | 1119,4

Aus Fachdiensten, z.B. den Borsenbriefen

24.034
Il

Aus Borsensendungen im Fernsehen

92

Aus Online-Diensten
Aus Wirtschaftszeitschriften

Aus der Werbung

Aus Wirtschaftsmagazinen im Fernsehen

Aus Nachrichtenmagazinen

Durch Freunde und Bekannte — 231

Aus Informationshroschiiren meiner Bank :

1275

0 20 40

Quelle: Communication Networks 10.0; 2006 / n

formationsmedien (Tageszeitungen, Wirtschaftsmaga-
zine und Co.) an die Kraft der privaten Empfehlung
herankommt.

Vertrauen ist die einzig wahre Kundenbindung

Wenn ein Konsument auf Basis personlicher Empfeh-
lungen, durch Werbung oder auch Testergebnisse fur
eine Marke zuginglich gemacht wurde, kommt es dar-
auf an, dass das Produkt selbst iiberzeugt. In der Regel
ist bereits der erste Kauf entscheidend: Nur wenn der
Kunde mit dem Markenangebot zufrieden ist, kommt
dieses beim ndchsten Kauf wieder in Frage. Wenn der
Kunde unzufrieden ist, hat das Produkt in der Regel
keine zweite Chance.
Aus diesem Grunde ist es von enormer Wichtigkeit,
dass das Markenangebot vom ersten Augenblick an
Vertrauen weckt. Jeder Euro, der in die Kommunika-
tion eines Angebotes fliefSt, welches selbst nichtzufrie-
den stellend ist, ist ein verschenkter Euro. Kurzfristige
Erfolge sind hier zwar moglich — aber niemals langfris-
tige. Kiinftig werden nur jene Markenangebote tiberle-
ben, die ihre Kunden wirklich zufrieden stellen — und
zwar durch Produkt, Nutzen und Image gleicherma-
8en. Markenanbieter partizipieren durch diese Fokus-
sierung mittel- und langfristig sogar dreifach:

- Der zufriedene Kunde ist tiberzeugt, und auf der psy-
chologischen Ebene langfristig an das Markenange-
bot gebunden. Dies senkt mittelfristig die Akquisiti-
onskosten.

- Auch die innerbetrieblichen Aufwendungen fur Kun-
denbindungsmafinahmen koénnen durch eine gute
Angebots-Leistung (und dem hieraus resultierenden
Konsumenten-Vertrauen) deutlich reduziert werden.
Das Angebot spricht fiir sich selbst.

- Daruber hinaus sind zufriedene Kunden die besten
Markenbotschafter: Sie geniefSen hochste Glaubwiir-

digkeit und Uberzeugungskraft. Zudem darf nicht ver-
gessen werden: Sie sind nicht nur tiberzeugend, sondern
fiir den Markenanbieter auch noch »kostenlos«...

Wer den Erfolgsfaktor »Markenvertrauen« in seiner
Reichweite unterschitzt, wird schnell vom Markt be-
straft. Neben den Erfolgsfaktoren Qualitit, Angebots-
nutzen und Zuverlissigkeit muss kiinftig insbesondere
in der Markenkommunikation verstarkt darauf geach-
tet werden, dass diese Vertrauen erweckend konzipiert
ist. Emotionen und Lifestyles sind zwar fraglos wich-
tige Stilisierungselemente, doch konnen sie lediglich
helfen, ein bereits bestehendes Markenvertrauen zu
verstirken und zu festigen — sie konnen dieses jedoch
niemals selbst herstellen.
Ein kleiner Hinweis zum Schluss: Vertrauen war tibri-
gens auch fiir den Markentechniker Hans Domizlaff
bereits im fruhen 20. Jahrhundert der wahre Schlus-
sel zum Erfolg. Nicht umsonst nannte er sein auch
heute noch viel gelesenes Standardwerk »Die Gewin-
nung des offentlichen VERTRAUENS« (siehe auch
MARKENARTIKEL Sonderheft 06/2007).
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