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dass manche Unternehmen in einer der Dimensio-
nen schlecht abschneiden und somit einen besse-
ren Vertrauenswert verpassen. Gute Vertrauens-
werte lassen sich am ehesten erreichen, wenn alle
drei Dimensionen gleichermaßen gut bewertet
werden. Als Beispiel sei Media Markt genannt, den
Kunden als nicht integer wahrnehmen, was unter
anderem mit den aggressiven Werbeversprechen
des Elektronikhändlers und gleichzeitig mangeln-
der Bevorratung von Sonderangeboten zu tun hat.

Ein weiterer wichtiger Aspekt in unserer Studie
war die Analyse von Käufern und Nichtkäufern

(also potenziellen Neukunden). Wir untersuchten
bewusst beide Zielgruppen, was bei der Auswer-
tung der Daten von Rewe und Edeka zu verblüffen-
den Ergebnissen führte: Betrachtet man die Ver-
trauenswerte für beide Unternehmen insgesamt,
so schneiden beide sehr ähnlich ab. Vergleicht man
aber Käufer und Nichtkäufer, so zeigt sich, dass
Edeka bei seinen Kunden hohes Vertrauen genießt,
bei Nichtkunden jedoch nur unterdurchschnitt-
lich abschneidet. Bei Rewe hingegen ist es genau
umgekehrt: Die Vertrauenswerte seiner eigenen
Kunden sind niedriger als die der Nichtkunden.

Wie Vertrauen entsteht – und wieder zerbricht

Die vier Dimensionen des Vertrauens, das Kunden in
Unternehmen setzen, fasst diese Vier-Felder-Matrix
zusammen. Gemessen werden sie anhand von Aussagen zu
Einzelhandelsketten, denen die Teilnehmer der Umfrage –
jeweils 300 Kunden und Nichtkunden aus elf Ländern –
zustimmen oder die sie ablehnen mussten. Die Größe des
Kreises entspricht der Prozentzahl der Befragten, die die
Aussage bejahten. Folgenden vier Dimensionen ließen sich

die Aussagen zuordnen: „Hygienefaktoren“ sind Kriterien,
die erfüllt sein müssen, damit ein Unternehmen vorhande-
nes Vertrauen nicht verliert. „Treiber“ können Vertrauen
schaffen, doch fehlen sie, zerstören sie das Vertrauens-
verhältnis ebenso schnell wieder. „Zugaben“ beeinflussen
den Vertrauenswert positiv, können ihn aber nicht gravie-
rend schädigen, wenn sie fehlen. „Nachrangige Faktoren“
schließlich wirken sich weder positiv noch negativ aus.

Nachrangige Faktoren

Hygienefaktoren Treiber

Zugaben

Kann Vertrauen
zerstören

Kann Vertrauen
nicht zerstören

Kann kaum
Vertrauen schaffen

Es ist ein gut
etabliertes Geschäft. Es ist ein zuverlässiges

Geschäft, und ich bin ganz
selten enttäuscht.

Es ist ehrlich und hält
immer seine Versprechen.

Das Geschäft gibt sich die
allergrößte Mühe, dem Kun-
den das Beste zu bieten.

Die Mitarbeiter sind
professionell und
besonders quali#ziert.

Ich würde das Geschäft 
vermissen, wenn es weg wäre.

Es hat gute Preise, man be-
kommt etwas für sein Geld.

Es ist ein kompetentes
und gut organisiertes
Geschäft.

Kann starkes
Vertrauen schaffen
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Eine Erklärung dafür ist, dass Rewe erst seit
wenigen Jahren als Marke auftritt und davor unter
vielen Namen wie HL oder Minimal bekannt war.
Zum Zeitpunkt der Integration steckte das Unter-
nehmen viel Geld in die Markenkommunikation,
was möglicherweise zu einem anhaltenden Ver-
trauensvorschuss bei Nichtkunden geführt hat.

Wichtig ist diese Unterscheidung zwischen den
Vertrauenswerten von Käufern und Nichtkäufern
bei der strategischen Entscheidung, ob sich ein
Unternehmen bei seinen Aktivitäten eher auf Be-
standskunden konzentriert oder alle Kraft in die
Neukundengewinnung steckt.

Fazit
Vertrauen wird sich in den kommenden Jahren
zu einem entscheidenden Differenzierungsmerk-
mal im Handel entwickeln. Das schließen wir aus
der hohen Zahl von Anfragen zu diesem Thema,
die uns von Unternehmen erreichen. Viele von
ihnen haben festgestellt: Nur die Zufriedenheit der
Kunden zu messen reicht nicht mehr aus, um sich
vom Wettbewerb zu unterscheiden. Sie brauchen
einen neuen, tiefer gehenden Indikator, der über
kurzfristiges Zufriedenheitsdenken hinausgeht.

Kundenvertrauen ist der Wert, der diese neue
Funktion übernehmen kann. Langfristig werden
nur solche Unternehmen bei Verbrauchern punk-
ten, die in vertrauensbildende Maßnahmen inves-
tieren und deren Wirkung regelmäßig überprüfen.
Vertrauen muss ein wichtiger Bestandteil der Un-
ternehmensführung werden – auch weil es helfen
kann, Krisenzeiten besser zu überstehen. ■
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