BRAND MANAGEMENT

Jan Biallas ist Executive Consultant
am Institut flir Markentechnik in
Genf/Schweiz.

ire der Mensch nur ein »homo
oeconomicus« briuchte er im
Supermarkt Stunden, um durch

rationale Selektion die Produkte zu finden,
die seinen Nutzen maximieren — wahrlich
eine Qual. In Wirklichkeit betreten Kon-
sumenten einen Supermarkt und wihlen,
ohne aufwendige Priifung, Produkte mit
vertrauten Namen — Markenprodukte. Die-
ses Vertrauen ist das Ergebnis harter Arbeit
des Markenartiklers iiber einen langen Zeit-
raum hinweg.

Der immer wieder durch den gleichen
Anniherungsprozess charakterisiert wird:
Beim ersten Kontakt mit einem unbekann-
ten Produkt zeigt sich der Konsument als
»homo oeconomicus« und priift das Leis-
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Ohne Vertrauen -
keine Marke

von Jan Biallas

»Wer die Wahl hat, hat die Qual« sagt ein Sprichwort und doch geschieht
tdglich Erstaunliches: Trotz der unlberschaubaren Auswahl an Produkten

und Leistungen in unseren Laden qualt diese Wahl den Kunden selten.

tungsversprechen auf dessen Erfullung. Ist
er zufrieden, wiederholt er den Kauf, bald
die Leistungserfiillung voraussetzend. Jede
erneute Bestitigung seiner Erwartungen
schlifert den »homo oeconomicus« in ihm
weiter ein und als Kunde beginnt er, der
Marke zu vertrauen — ihr Name steht nun
fiir die konstante Erfiillung der aufgebauten
Markenwerte.

Kundentreue fordern

Das Vertrauen in die Marke dient dem Kun-
den zur Entscheidungserleichterung. Des-
halb sucht er auch stindig danach. Fir den
Markenartikler ist eben dies die Basis seines
Erfolges. Hat er eine Stammkundschaft auf-
gebaut, reduziert sich der Ressourcenauf-
wand in Kommunikation und Verkauf. Die
treue Kundschaft ist gegen Konkurrenzan-
gebote nahezu immunisiert — solange die
Marke das Vertrauen rechtfertigt.

Deshalb ist es die wichtigste Aufgabe
des Markeninhabers das Vertrauen in die
Marke durch markenadiquate Leistungen
bei jedem Kontakt mit der Kundschaft zu
bestitigen. Die vertrauensvolle Beziehung
zwischen Kundschaft und Marke sichert das
Uberleben im Wettbewerb und ist die Vor-
raussetzung fiir die nachhaltige Ertragskraft
des Unternehmens.

Es muss das Ziel eines Markeninhabers
sein, durch seine Leistungen dem Kunden
einfach keine Wahl zu lassen ... )
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