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Vertrauen



Vertrauenskrise



Vertrauenskrise
Multiple



Gründe für die 
Vertrauenskrise4



KI1







Politik2



Im Mai 2020 galt die 
Politik als 

vertrauenswürdigste 
Institution





Im Januar 2021 war die 
Politik hingegen der 

größter Verlierer



Medien3





76%
der Befragten stimmten zu, dass sie sich Sorgen machen, dass Fake News als Waffe eingesetzt werden

Quelle: Edelman



Cycle of 
Distrust



2022: Unternehmen und 
Marken werden als einzige 
Institution als kompetent und 
ethisch angesehen

Quelle: Edelman 2024



2023: Das Vertrauen in die 
ethische Komponente steigt 
bei Marken deutlich

Quelle: Edelman 2024



2024: Das Vertrauen in 
Unternehmen und Marken 
steigt weiter, während Politik 
und Medien die 
Vertrauenskrise weiter 
schüren 
Quelle: Edelman 2024





Marken4



75%
aller Marken könnten von jetzt auf gleich verschwinden und würden ohne Probleme ersetzt werden 

Quelle: Havas Media



47%
und damit weniger als die Hälfte der Marken werden als vertrauenswürdig angesehen

Quelle: Havas Media



71%
haben wenig Vertrauen, dass Marken ihre Versprechen einhalten werden 

Quelle: Havas Media



59%
dass sie erstmal tendenziell misstrauen bis sie vom Gegenteil überzeugt werden.

Quelle: EdeLman



21%
sagen, dass sie einer Information, die via Werbung verbreitet wird, nicht glauben.

Quelle: Edelman



34%
der Verbraucher glauben, dass Unternehmen transparent sind was ihre Verpflichtungen und Versprechen angeht.

Quelle: Havas Media







Nur 48%
glauben in Deutschland an die Kraft der Marke, wenn es um soziale Gemeinschaft geht  

Quelle: Havas Media



34.293
Menschen haben an der Mogelpackung des Jahres Abstimmung teilgenommen – doppelt soviel wie im letzten Jahr

Quelle: Verbraucherzentrale Hamburg



Ära des 
Zynismus
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Marken sind die stärksten uns 
bekannten Vertrauenssysteme.



Quelle: Edelman

62
Punkte beträgt der Trust Index für Unternehmen

77
Punkte beträgt der Trust Score für das eigene Unternehmen



Marken werden ihrer 
vertrauensstiftenden 
Rolle nicht gerecht



Wie entsteht eigentlich Vertrauen?

1. Kompetenz

2. Wohlwollen

3. Integrität

nach Mayer, Roger C. / Davis, James H. / Schoorman, F. David: „An Integrative Model Of Organizational Trust“ 



Was können Marken 
tun, um dieser 
Funktion gerecht zu 
werden??



Back to 
Basic1









Sicherheit
„Die Sicherheit muss als Leitprinzip hinter allem stehen, 
was bei Volvo getan wird!“ 
Bereits 1927 machten die Volvo-Gründer Assar 
Gabrielsson und Gustaf Larson dies zu ihrer Maxime.



Volvo‘s F&E – Fortschritte der letzten 70 Jahre

1959
Front Dreipunktsicherheitsgurt 

1998
Schleudertraumaschutzsystem 

2006
Kollisionswarnung mit Bremsunterstützung 

2010 
Fussgängererkennung mit Selbstbremse

1944 
Sicherheitszelle 

1944 
Beschichtete 
Frontscheibe 

1957 
Ankerstelle für Front-Zweipunktgurt 

1958 
Ankerstelle für Rücksitz-Zweipunktgurt 

1964 
Erster Prototyptest von nach hinten gerichtetem Kindersitz 

1966 
Vordere und hintere 
Knautschzonen 

1966 
Sicherheits-
Türverschlüsse 1969 

Automatikgurt 1971 
Sicherheitsgurtkontrolle 

1972 
Rücksitz Dreipunktsicherheitsgurt 1972 

Nach hinten gerichteter Kindersitz 
1974 
Mehrstufige, stossdämpfende Lenksäule 

1975 
Bremssystem mit Stufenbohrungszylinder

1978 
Kindersicherheitskissen

1982 
“Anti-U-Boot” Schutz

1986 
Dreipunktsicherheitsgurt mittlerer Rücksitz1990 

Integriertes Kindersicherheitskissen mittlerer Rücksitz 
1991 
Seitenaufprallschutzsystem 

1991 
Automatische Höhenverstellung des Sicherheitsgurtes 

1992 
Verstärkte Rücksitze in Kombi-Modellen 1995 

Integriertes Kindersicherheitskissen äussere Rücksitze

1997 
Überroll-
schutzsystem 

1998 
Kopf/Sc
hulterair
bag 

1974 
Lichtfehler Detektor 

2001 
Volvo „Safety 
Concept Car“ 2002 

Rollstabilitätskontrolle 
2003 
Neue Frontstruktur namens 
“Volvo intelligente 
Fahrzeugarchitektur” 

2003 
Rücksitz-Sicherheitsgurt 
-Erinnerung 

2003 
Intelligentes 
Fahrerinformationssystem 

2003 
Einweihung des Volvo-
Verkehrsunfallforschungs-
Teams in Bangkok 

2004 
Toter-Winkel 
Informationssystem

2005 
Seitenairbag 

2006 
Personal Car Communicator (PCC) 

2007 
Servo-Feststellbremse 

2007 
Fahrerwarnsystem 

2009 
Stadt-Sicherheit – Bei Hinderniserkennung vor 
dem Auto automatisches Stoppen des 
Fahrzeuges bei Geschwindigkeiten unter 19 
km/h 

2012 
Fussgängerairbag 



Leistung 

X 

Emotion

2
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Für die Entwicklung und Erbringung von Spitzenleistungen bieten 
sich zwei Quellen an

Emotionale 
Knappheiten

Funktionale 
Knappheiten 

QUELLE FÜR 
SPITZENLEISTUNGEN



53

Für die Entwicklung und Erbringung von Spitzenleistungen bieten 
sich zwei Quellen an

Emotionale 
Knappheiten

Funktionale 
Knappheiten 

QUELLE FÜR 
SPITZENLEISTUNGEN
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Die Dynamik einer Markengemeinschaft

Mittler

Fans

Early 
Adopter

Branche

Eine Markengemeinschaft 
baut sich immer von innen 
nach außen auf. 

Nur so funktioniert sie nachhaltig und 
ist in der Lage, ihre Anziehungs- und 
Bindungsenergie über lange Zeit zu 
behalten.

Marke

54



48
Punkte beträgt der Trust Score von CEOs

Quelle: Edelman

64
Punkte beträgt der Trust Score vom eigenen CEO

73
Punkte beträgt der Trust Score vom Kollegen







Klarheit & 
Grenze3
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Grenze

Das Schlüsselwort in der Markenführung heißt:







Butter von Brunch?



Vermarktung unter 
www.ich-liebe- kaese.de



Lasagne von Colgate?



Veganes bzw. vegetarisches 
Fruchtgummi bei Katjes?



Konsistenz 
is King4













Substanz 
systematisch 
spielen

5
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Die AIDA-Pyramide ist relevanter denn je

Wahrnehmungsebenen:

1. Attention

2. Interest

3. Desire

4. Action

Informationen werden
bewusst wahrgenommen. 

Es wird nach neuer 
Stimulanz gesucht.

Dauer 1 - 3 sec

Es wird genau hingesehen. 
Weiterführendes Interesse. Vermittlung von Informationen möglich. 

Wünsche können generiert werden. Das Informationsmittel wird 
durchgeblättert bzw. ganz gelesen.

Dauer: 3 sec - 3 min

Alles wird angesehen bzw. gelesen - teilweise mehrfach. Anleitung zu 
Aktion wird gesucht. Bereitschaft zu Response. Aktives Suchen nach 

bestimmten Informationen und Hilfestellungen.
Dauer: 1 min - mehrere min. 

Nur 
prägende 

Stilelemente 
oberflächlich 

wahrgenommen.
Dauer unter 1 sec



Vermitteln 
statt 
versprechen

6









Imperfektion 
und 
Authentizität 

7













Und KI??



KI wird die eigenen Geister vertreiben, 
die sie rief
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CAS Brand Management

Marken entwickeln, umsetzen und führen. Nach 
Abschluss sind Sie in der Lage, Markenerfolg 
systematisch zu steuern und zu kontrollieren.

Der nächste Kursstart ist am 23. August 2024 
und es hat noch freie Plätze.

Jetzt anmelden!

Vielen Dank
für Ihr Interesse.

https://www.hslu.ch/de-ch/wirtschaft/weiterbildung/cas/ikm/brand-management/?sourceurl=/bm
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Fragen? Diskussionsbedarf? Anregungen?

Melden Sie sich unter colin.fernando@brand-trust.de.
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Copyright

Alle in dieser Dokumentation enthaltenen Strategien, Modelle, Konzepte und Schlussfolgerungen 
sind ausschließliches geistiges Eigentum (Ausnahme bei Quellenangaben) von BrandTrust – Brand 
Strategy Consultants – und urheberrechtlich geschützt. Sie werden dem Auftraggeber zu dessen 
ausschließlicher Nutzung zeitlich unbefristet überlassen. Alle hierin enthaltenen Informationen 
unterliegen der Geheimhaltung und sind nur für den Auftraggeber bestimmt. Der Auftraggeber ist 
nicht berechtigt diese Dokumentation zu verändern oder außerhalb seines Unternehmens zu 
veröffentlichen oder zu verbreiten. Diese Bestimmung kann ausschließlich mit schriftlicher 
Zustimmung von BrandTrust – Brand Strategy Consultants – abgeändert oder widerrufen werden. 
Mündliche Vereinbarungen besitzen keine Gültigkeit. 

All the strategies, models, concepts and conclusions incorporated into this documentation are the 
exclusive intellectual property (exceptions are source referenced) of BrandTrust – Brand Strategy 
Consultants and are protected under copyright. They have been turned over to the client 
exclusively for his own use for an unspecified period. All information included in them is to be kept 
confidential and is intended for the client’s eyes only. The client is not permitted to change this 
documentation, make it public outside his own company or disseminate it in any way. This rule 
may only be amended or revoked with the express written consent of BrandTrust – Brand Strategy 
Consultants. Verbal agreements shall not be deemed valid. 

Pfannenschmiedsgasse 1 T +49 (911) 933 57 80 info@brand-trust.de
90402 Nürnberg n Germany F +49 (911) 396 066 www.brand-trust.de
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