Forschung Vertrauen

Vertrauensmarketing

Aulgabe des Marketing ist, Vertrauen baim
Kunden zu schaffen. Vertravensmarketing
setzt immer Zuverldssigkeit und Kontinuitat
voraus - das bedeutet eine langfristige Lei-
stungsbereitschaft eines Untemehimens, ei-
ner Marke oder von Teilleistungen fiir den
Kunden. Der muss sich véllig auf das Ange-
bot verlassen kénnen, um zu verirauen,

Marketing geht oft genug hektisch vor oder kommuni-
ziert unehrlich. Damit wird Vertrauen systematisch
zerstort. Es lohnt sich, diese Zusammenhinge genauer zu be-
obachten. Vertrauen als Wirkung ist ein subtiles, emotiona-
les Gesamturteil. Luhmann umschreibt treffend einige Fa-
cetten dieses Begriffs der Alltagssprache (vgl. Kasten S. g).
Vertrauen reduziert die soziale Komplexitit und wird damit
in einer zunehmend komplizierten Welt und Uberforderung
des Menschen und Kunden immer wichtiger fir das Marke-
ting.Von wenigen Ausnahmen abgesehen beschiftigt sich
das Marketing nicht mit Vertrauen.

In verschiedenen Mirkten halten alte Marken, Firmen
und Produkte konstant eine starke Position und werden
durch neue Produkte kaum angefochten. Marken sind Lehr-
stiicke fur Vertrauensmarketing. Weil diese Produkte {iber
Jahrzehnte physisch (weil perfekt) kaum verindert wurden,
»durfte sich das Marketing auf eine zeitgemasse Interpreta-
tion der Marken konzentrieren. Preiskimpfe, aggressiver
Verkauf und Verkaufsférderung hitten diese Produkte zer-
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stort, bevor sie ihre heutige Stellung im Mei-
nungsfeld des Kunden erreicht hitten.

Vertrauen aufbauen

Fir Vertrauensmarketing lassen sich verschie-
dene Hinweise entwickeln, die Unternehmen lei-
der bei ihrer Suche nach kreativem Marketing,
Produktneuerungen und neuen Argumenten lau-
fend verletzen:

1. Kontinuitat und Verldsslichkeit: Vertrauen ent-
steht langsam und beruht auf einer konstanten
Leistung und Kommunikation. Neues muss
sich fiir den Kunden folgerichtig aus dem Be-
stehenden entwickeln. Verldsslichkeit der Ge-
samtleistung bedeutet nicht, dass beispiels-
weise Discounter alle Produkte immer am bil-
ligsten anbieten. Aber eine lingere Zeitdauer
und in mehreren Verkaufsakten muss die Ge-
samtleistung den geweckten Erwartungen ent-
sprechen. Uberraschungen und ,Gags" stéren
deshalb Vertrauen. Kontinuitit kann auch
durch dussere Merkmale wie Garantien, Nor-
mierung, Qualititsbezeichnungen, Markierun-
gen und vor allem auch konstante Beziehungen
des Kunden zu bestimmten Mitarbeitern ge-
priagt werden. Persénliche Beziehungen beein-
flussen das Vertrauen nachhaltig.

2. Stimmigkeit: Vertrauen entsteht durch eine
stimmige, widerspruchsfreie Leistung und Be-
gegnung des Unternehmens mit dem Kunden.
Erfolgreichen Unternehmen gelingt es zu kom-
munizieren: das, was sie meinen und tun auch
zu duflern und das einzuhalten und umzuset-
zen, was sie angekiindigt haben. Besonders
wichtig ist dabei, dass sich Informationen von
Werbung, Verkauf, Kundendienst und Technik
bei verschiedenen Zielgruppen der Kunden
nicht widersprechen. Angaben sollten bereits
beim ersten Mal konkret und fundiert sein.
Stimmigkeit beurteilt der Kunde vor allem dort,
wo die Anbieter keine unmittelbare Gegenlei-
stung erwartet. Ausklinfte far unverbindliche
Anfragen, bei denen ein Verkiufer noch kein
grosses Abnehmerpotenzial annehmen kann,
sind wichtig. Empfehlungen und Mund zu
Mund-Propaganda von Dritten sind besonders
glaubwiirdig. Oft beobachtet er, wie andere
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Kunden bedient werden oder wie Mitarbeiter des Unter-
nehmens miteinander umgehen. Eine innere Vertrauen-
sorganisation ist Voraussetzung fiir Vertrauen im Markt.
Identifiziert sich ein Mitarbeiter mit seinem Unterneh-
men, driickt er durch seine Person und sein Verhalten die
Leistung seines Arbeitgebers aus. So gewinnt auch der
Kunde Vertrauen, Dazu ist die Gewissheit notwendig, dass
Verkdufer und andere Mitarbeiter nicht laufend gegen die
eigene Organisation kdmpfen miissen, sondern mit inter-
ner Unterstltzung das gleiche Ziel verfolgen.

3. Fairness und Sicherheit: Vertrauen wird durch Fairness
gegeniiber Kunden, Konkurrenten und weiteren Bezugs-
gruppen des Unternehmens gef6rdert. Fairness bedeutet,
dass die beteiligten Partner einander mit Wiirde begegnen
und akzeptieren und keinen Gbermassigen Druck ausi-
ben. Zusammenarbeit und Konkurrenz sind ehrlich und
sachlich und damit die beste Garantie, dass Kunden auf
das Unternehmen zihlen kénnen und Konkurrenten
nicht zu destruktivem Marketing provoziert werden.
Wichtige Phasen der Zusammenarbeit mit Kunden sind

Was ist Vertrauen und wie entsteht es?
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vor und nach dem Kauf. Wilkes formulierte den Grund-
satz: ,Wir werden immer ... fair spielen, so dass niemand
gekrankt und verletzt ist und wir ihm in Verhandlungen
hart gegentibertreten und voll dabei in die Augen blicken
konnen” (Wilkes, Malte E.: Die Idee des sanften Marke-
ting, Hamburg: Marketing Journal 1986, 75). Er zeigt da-
mit, dass Fairness
die Voraussetzung
dafiir bildet, dass je-
der Partner seine
Pflicht erfiillt, von sich selbst und dem andern etwas ver-
langt.

4. Verstandlichkeit und personliche Beziehung: Unterneh-
men férdern Vertrauen, wenn ihre Leistungen transparent
und verstandlich sind. Kunde und Unternehmen miissen
sich kennen. Besonders intensiv erlebt der Kunde diesen
Aspekt in der personlichen Beziehung zu den Mitarbei-
tern des Unternehmens. Uberschaubare Strukturen, ein-
fache Losungen, klare Zustindigkeiten, direkte Kontakte
von entscheidenden Personen zum Kunden férdern Ver-
trauen. Grossunternchmen sind immer durch das Ver-
trauen ihrer Kunden gewachsen. Grésse macht aber auch
anonym und distanziert. Deshalb werben manche Unter-
nehmen mit einzelnen Miarbeitern und Kunden. Sie wol-
len zeigen, dass sich Menschen fiir Menschen einsetzen.
5. Fassbarkeit und Problemlssung: Dem Kunden wird

deutlich gezeigt, woran er die Uberlegenheit des Unter-
nehmens oder seiner Leistungen erken-
nen kann. Die Leistung, die ein Unter-

nehmen bereitstellt, muss ein echtes

Fairness und Sicherheit schaffen
Vertrauen unter den Partnern
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,Wo es Vertrauen gibt, gibt es mehr Moglichkeiten des Erlebens und Handelns,
steigt die Komplexitat des sozialen Systems, also die Zahl der Méglichkeiten,
die es mit seiner Struktur vereinbaren kann, weil im Vertrauen eine wirksa-
mere Form der Reduktion von Komplexitat zur Verfiigung steht (S.7)."

»Wer Vertrauen erweist, nimmt Zukunft vorweg. Er handelt so, als ob er der
Zukunft sicher wire. Man kénnte meinen, er tiberwinde die Zeit (S.8)
,Vertrauen ist letztlich immer unbegriindbar; es kommt durch Uberziehen der
vorhandenen Information zustande; es ist eine Mischung aus Wissen und
Nichtwissen (S. 26).”

,Ein Fall von Vertrauen liegt nur dann vor, wenn die vertrauensvolle Erwartung
bei einer Entscheidung den Ausschlag gibt, andernfalls handelt es sich um eine
blosse Hoffnung (S 24).”

,Vertrauenswiirdig ist, wer bei dem bleibt, was er bewusst oder unbewusst tiber
sich selbst mitgeteilt hat {S. 40).”

,Man kann Vertrauen nicht verlangen. Es will geschenkt und angenommen

»

sein. Vertrauensbeziehungen lassen sich daher nicht durch Forderungen an-

bahnen, sondern nur durch Vorleistung ( S. 46).”

Quelle: Vertrauen ({Luhmann, Niklas: Vertrauen - Ein Mechanismus zur Reduktion sozialer
Komplexitat, Stuttgart: Enke 1968, S. in Klammer)

Kundenproblem losen. Die fachliche
Kompetenz muss fiir den Kunden of-
fensichtlich sein. Der Unternehmer Gu-
stav Werder brachte Vertrauen auf fol-
gende Kurzformel: Vertrauen = Kom-
petenz x Sympathie.

Vertrauen oder Misstrauen von Kun-
den beeinflussen alle Anbieter einer
Branche. Vertrauensmarketing ist ein
Ansatz, mit dem sich Unternchmen
profilieren konnen. Vertrauen entlastet
das Marketing, steigert die Effizienz in
der Zusammenarbeit von Unterneh-
men und Kunden und verpflichtet zu
aussergewohnlichen Leistungen.
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