1 Marken als Objekt der allgemeinen Vertrauenskrise

Uniuberhoérbar sind die Rufe in der Presse, wonach den klassischen Marken die Gotterddmmerung
droht. Unter Schlagworten wie ,Aldisierung” oder ,Volk der Schnappchenjager* wird Discountern ge-
huldigt und werden gleichzeitig Marken verspottet. Sollte den Verbrauchern angesichts der wirtschaft-
lichen Lage und der vielfaltigen Sonderangebote wirklich die Lust auf Qualitat und die anderen haufig
geriihmten Vorteile ,groRer Marken* vergangen sein? Nur etwas mehr als ein Zehntel der deutschen
Bevolkerung ist von dem Qualitatsvorsprung klassischer Marken vollkommen (berzeugt, fast die
Halfte hegt Zweifel daran (vgl. Abbildung 1). Dabei gibt ein nicht zu vernachléssigender Teil der skep-
tischen Verbraucher an, fir Qualitdt gern etwas mehr auszugeben (32,4 bzw. 53,3%). Obwohl sie
zahlungsbereit und qualitatsbewusst sind, legen sie kaum Wert auf ,grof3e Marken“. Diese Kunden
schenken dem Versprechen einer Marke, fur einen Preisaufschlag eine bessere Produktleistung zu

liefern, offenbar wenig Vertrauen.

Abbildung 1: Vertrauen in das Qualitatsversprechen von Marken

" Lesebeispiel: » Markenatrtikel sind qualitativ besser als markenlose Ware."
89,2% der Befragten, die Marken
fur qualitativ besser halten, sind 49,0 (in %)
qualitatsbewusst. AL
/ ~ 40,5
Anteil der 34.3

Qualitatsbewussten:

» FUr besondere Qualitat 14.7

gebe ich gern mehr aus.” ’ 10.5*
LStimme weitgehend zu“ bzw.

,stimme voll und ganz zu® _* 32,4 53,3 79,0 89,2

. stimme stimme stimme stimme

Basis: n = 31.424 Uberhaupt nicht zu eher nicht zu  weitgehend zu  voll und ganz zu

Quelle: Eigene Auswertung auf Basis der Verbraucheranalyse (2003).

Dass sich fehlendes Vertrauen maRgeblich auf den Erfolg einer Beziehung auswirken kann, haben
Forscher schon haufig nachgewiesen. Dennoch beschéftigten sich vergleichsweise wenige Studien
mit Konsumenten. Noch seltener sind Ergebnisse iber das Vertrauen in Marken; denn erst vor einigen
Jahren hat man damit begonnen, die Prinzipien des Beziehungsmarketing auf die Markenpolitik zu
Ubertragen (vgl. Kapitel 3). Fraglich ist dabei, ob Markenvertrauen tatsachlich die Loyalitat der Kaufer
steigert und damit neben z.B. Kundenzufriedenheit zu den Erfolgsfaktoren eines Markenartikelherstel-
lers zahlt (vgl. Kapitel 4). Zudem gilt es, vertrauensschaffende MaRnahmen zu identifizieren (vgl. Kapi-
tel 5).
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