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1. Einleitung

Mitte der 90iger Jahre begannen viele
Unternehmer zu erkennen, dass die
Orientierung an Kundenbedürfnissen
einen Wettbewerbsvorteil in gesättig-
ten Märkten ermöglicht. Endlich wurde
die "Bedürfnisbefriedigung" nicht nur
theoretisch, sondern auch praktisch als
Auftrag der Wirtschaft begriffen. Das
Ziel der Gewinnmaximierung wurde
durch das Ziel der Kundenorientierung
ergänzt. Als Maß für die Zielerreichung
diente entsprechend die Kundenzu-
friedenheit. Während der Gewinn als
Erfolg vergangener Perioden ausge-
wiesen wird, schien die Kundenzufrie-
denheit den Erfolg zukünftiger Peri-
oden zu repräsentieren, da zufriedene
Kunden in hohem Maße dem Unter-
nehmen treu blieben und damit weni-
ger Akquisitionskosten bewirkten.
In einigen servicebetonten Unterneh-
men wurde begonnen, die Entwick-
lung der Kundenzufriedenheit sogar in
Geschäftsberichten auszuweisen oder
entsprechende Spitzenplätze werblich
zu verwerten1. 
Die seit 1992 jährlich aktualisierten
Kennzahlen des Kundenmonitor
Deutschland zeigen für diese verein-
fachte Argumentation jedoch seit Jah-
ren Handlungsbedarf auf: Während die
Kundenzufriedenheit in einzelnen
Branchen gestiegen ist, sinken trotz-
dem die entsprechenden Kennzahlen
zur Kundenbindung. Hieraus leitet sich
ein Forschungsbedarf zur Bestimmung
der weiter bedeutenden Erklärungsfak-
toren zum Ausbau der Kundenbezie-
hung ab.

2. Credo des Relationship Marketing

Der Paradigmawechsel äußerte sich im
Marketing durch eine Verlagerung der
Aktivitäten vom Transaktionsmarketing
hin zum Relationship-Marketing.2

Neben dem Zielkriterium  "Share of
Market"  wurde der "Share of Wallet/

Customer" bedeutsam. Auch auf der
Seite der Informations- und Kommuni-
kationsindustrie wurden anstelle der
CAS [Computer Aided Selling] Pro-
gramme zunehmend CRM [Customer
Relationship Management] Soft-
warepakete angeboten. Die klassische
Bindung der Kunden durch technische,
ökonomische und juristische Barrieren
wurde durch das Streben um emotio-
nale Verbundenheit durch hohe Kun-
denzufriedenheit, Vertrauen und Com-
mitment erweitert3.  
Das Credo lautete: Mit loyalen Kunden
lassen sich höhere Gewinne erzielen,
da Akquisitionskosten entfallen, der
Wiederholungskauf weniger Vertriebs-
kapazität beansprucht, mehr Cross-
und Upselling Potentiale genutzt wer-
den können, die nachlassende Preis-
sensitivität höhere Preise durchsetzbar
macht und diese zufriedenen Kunden
z.T. Neukunden werben [Akquisiti-
onskosten]. Die dabei aufgestellten
Kalkulationen des Bindungsnutzens
hatten häufig den Charakter einer sog.
"Milchmädchenrechnung" und dienten
mehr motivationalen Zwecken auf Sei-
ten der Mitarbeiter bzw. CRM-Soft-
warekäufer. Mit der einsetzenden Bais-
se wurden die Budgets und die Beur-
teilung des Nutzens loyaler Kunden
nüchterner. I.d.R. hatten nur die Unter-
nehmen Marktvorteile erzielen kön-
nen, die von Anfang an konsequent
Relationship Marketing betrieben [z.B.
der englische Lebensmittelhändler
Tesco]4. Unternehmen, die ihre Kun-
den nicht richtig kannten bzw. einstuf-
ten waren häufig enttäuscht5. Auch
Zufallskunden können profitabel sein
und Dauerkunden unrentabel, da diese
den Wert ihrer Loyalität zunehmend
wahrnehmen und z.B. Treuerabatte
fordern. Darüber hinaus wird das Aus-
nutzen von Loyalität [im Glauben an
die geringere Preissensitivität] vom
Kunden vereitelt und z.T. sanktioniert.
Hierzu zählt auch das Werben von
Neukunden mit Sonderkonditionen,
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die die Wechselentscheidung erleich-
tern sollen, den loyalen Kunden
jedoch nicht angeboten werden.

3. Risiko und Vertrauen

Um Relationship Marketing effektiv zu
betreiben, sollten Unternehmen ihre
Kunden möglichst gut kennen. Der
Kunde muss hierfür seine Anonymität
aufgeben und das Risiko des Miss-
brauchs seiner Daten eingehen. Das
Bedürfnis nach dauerhaften und profi-
tablen Kundenbeziehungen ist vom
Risiko, dass die Abhängigkeit aus-
genützt wird, überschattet. Im Falle der
Neukunden, stellt das Risiko zum
falschen Dienstleister zu wechseln,
eine Entscheidungsbarriere dar.
Risiken, im Sinne von Unsicherheiten,
lassen sich durch Informationen [z.B.
aus früheren Erfahrungen, Empfehlun-
gen etc.] reduzieren, jedoch selten
ganz beseitigen. Entscheidungsrisiken
betreffen die Zukunft, und diese ist
nicht die Verlängerung der Vergangen-
heit über die Gegenwart hinaus. Die
Theorie bietet für Entscheidungen
unter Risiko Modelle, die jedoch min-
destens voraussetzen, dass die poten-
tiellen zukünftigen Zustände oder Ver-
haltensweisen bekannt sind und dass
die objektiven Wahrscheinlichkeiten
für deren Eintritt ermittelt werden kön-
nen6. Auch wenn der ökonomisch
nicht vertretbare Aufwand betrieben
würde, diese Parameter zu schätzen,
stellen diese Schätzungen lediglich
statistische Erwartungen dar. Ohne
Vertrauen, dass diese Erwartungen
auch eintreten, werden keine Ent-
scheidungen getroffen. "Vertrauen
überzieht die vorhandene Informa-
tion"7 und nimmt subjektiv optimisti-
sche Eintrittswahrscheinlichkeiten an.
"Wer Vertrauen erweist, nimmt Zukunft
vorweg."8 Vertrauen im weitesten

Sinne ist für den Soziologen Niklas
Luhmann "Zutrauen in die eigenen
Erwartungen". Für ihn könnte ohne jeg-
liches Vertrauen niemand morgens
sein Bett verlassen [oder seinen
Finanzdienstleister wechseln, den Fra-
gebogen eines Kundenclubs ausfüllen,
eine Kaufentscheidung treffen etc.].

Kunden besitzen i.d.R. Erwartungen
hinsichtlich einer Leistung [Soll]. Im
Vergleich mit der erfahrenen bzw.
wahrgenommenen Qualität [Ist] ent-
steht individuell verschieden die sub-
jektive "Zufriedenheit" [vgl. Abb.1].
Zufriedenheit ist i.d.S. vergangenheits-
orientiert, Vertrauen dagegen ist
zukunftsorientiert. Auch hier ist eine
Erwartung [Soll] Ausgangspunkt. Da
diese Erwartung nicht sicher eintreten
wird, muß in Anbetracht des wahrge-
nommenen Risikos individuell ver-
schieden Vertrauen gefaßt werden.
Vertrauen zu fassen stellt eine Ent-
scheidung dar. Vertrauen ist in Ent-
scheidungssituationen notwendig, in
denen riskante Vorleistungen erbracht
werden müssen und in denen eine
Abhängigkeit vom zukünftigen Verhal-
ten anderer, die der eigenen Kontrolle
entzogen sind, besteht9. Insofern dürf-
te die Bedeutung von Vertrauen mit
zunehmendem Involvement des Kun-
den in das Leistungssystem des Anbie-
ters steigen [Extremfall: personenge-
richtete Dienstleistung]. Dem häufig
erhobenen Vertrauen in eine Marke
z.B. "Daimler-Chrysler", fehlt das Kri-
terium einer riskanten Vorleistung. Bei
einer anstehenden Kaufentscheidung
würde dieses allgemeine Markenver-
trauen durch zusätzliche Informatio-
nen [aus z.B. Empfehlungen, Bera-
tungsgespräche, Tests etc.] überprüft
und präzisiert werden.

Vertrauensmessung

Zur Messung von Zufriedenheit wur-
den zahlreiche Instrumente ent-
wickelt10. Die Erfassung von Vertrauen
dagegen fand bislang primär nur im
Kontext der Psychologie Beachtung11

und konzentrierte sich dort stark auf
das Vertrauen als Persönlichkeitsvaria-
ble. Die Erhebung der Imagefacette
Vertrauen dient primär der Markenpo-
sitionierung und bietet häufig lediglich
Daten in qualitativer Form und selten
Ansatzpunkte für konkrete Defizite.
Um den Erfolg der Bemühungen um
Vertrauen zu messen, werden nachfol-
gend vier Indizes vorgestellt. Diese
werden anschließend anhand von
empirischen Daten für die Telekom-
munikationsbranche getestet (erhoben
im Rahmen der Kundenbefragungen
des Kundenmonitor Deutschland 2003).
Das Ideal, das Vertrauen in Entschei-
dungssituationen zu erfassen, ist erhe-
bungstechnisch kaum möglich, es sei
denn, es stehen genügend Neukunden
bzw. Wechselkunden für eine derarti-
ge Erhebung zur Verfügung12. Um
eine derartige Situation wenigstens
anzudeuten, kann die Bereitschaft,
sich länger an ein Unternehmen ver-
traglich zu binden oder kritische Ereig-
nisse, die evtl. zum Wechsel des
Anbieters führen könnten, mit den
erwarteten Eintrittswahrscheinlichkei-
ten erfragt werden. Auch das Kriterium,
eine Kauf- bzw. Wechselentscheidung
in den vergangenen Wochen gefällt zu
haben, könnte als Filter in der Befra-
gung dienen. 
Die einfachste Bildung eines Vertrau-
ensindex geht von einer direkten und
pauschalen Antwort des Kunden zu
seinem Vertrauen in einen Anbieter
aus. Durch Normierung der Ausprä-
gungen auf das Intervall [0;1] ergibt
sich der Index IV.

V:      [durchschnittliche] Vertrauens-
ausprägung

Vmax: maximal mögliche Vertrauens-
ausprägung

Abb. 1: Grundlagen von Zufriedenheit und Vertrauen

Iv =
Vmax

V
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Ein derartiger einfacher Index liegt z.B.
der Vertrauensstudie des US-amerika-
nischen Meinungsforschungsinstituts
Gallup zugrunde, das im Jahr 2002 in
47 Ländern 36000 Menschen befrag-
te13. Inhalt der Befragung war das Ver-
trauen zu 17 gesellschaftlichen Institu-
tionen beim Wirken für die Gesell-
schaft. Als Antwort waren vier Katego-
rien vorgesehen: "viel", "einiges",
"wenig/nicht viel", und "gar nicht/kein"
Vertrauen. Als Index wurden die Pro-
zent der Befragten angegeben, die
"viel" oder "einiges" Vertrauen hatten.
Bei dieser binären Ausprägung genügt
die einfache Normierung [durch Pro-
zentbildung] zur Indexkonstruktion.
Die in Deutschland befragten 503 Pro-
banden besaßen das höchste Vertrau-
en in die Polizei [88%] und die UNO
bzw. die Streitkräfte [70%] und das
geringste Vertrauen in große Gesell-
schaften [45%] und religiöse Grup-
pen/Kirchen [39%]. Diese Ergebnisse
fallen in den 47 Ländern z.T. sehr
unterschiedlich aus. Kritisch angemerkt
werden muß, daß der Index lediglich
ausdrückt, wie viele Personen Vertrau-
en absolut in die jeweilige Organisati-
on besitzen, das Ausmaß bleibt jedoch
unberücksichtigt. Darüber hinaus
bleibt unklar, inwiefern die Befragten
alle Einrichtungen [wie z.B.: NGO’s,
IWF, Weltbank, WHO] überhaupt kann-
ten bzw. die Nichtkenntnis zugaben.

Der zweite Index IF erfaßt in etwa das
"Zutrauen in die eigenen Erwartungen"
und entsteht aus dem Sicherheitsgrad,
mit dem der Kunde das Erfüllen ver-
schiedener Vertrauensfacetten durch
den Anbieter erwartet. Aus diesen wird
mittels Hauptkomponentenanalyse ein
Vertrauensfaktor extrahiert und so nor-
miert, daß der Index auf das Intervall
[0;1] beschränkt ist14:

Vi:      Ausprägung der Vertrauens-
facette i = 1, .., m

Vmax: maximal mögliches Zutrauen
in eine Vertrauensfacette

fi: Faktorladung für die Vertrau-
ensfacette i = 1, ..., m für
den Vertrauensfaktor

Der dritte Index IW basiert auf einem
Produkt aus der individuellen Bedeu-
tung von negativen Ereignissen und der
subjektiven Wahrscheinlichkeit, daß
sich diese nicht ereignen werden. Er
drückt quasi den Erwartungswert aus,
daß die individuell bedeutenden
"Befürchtungen" bei seinem Anbieter
nicht auftreten werden. 
Durch den Zähler [B1 + B2 + ... + Bm]
wird der Index auf das Intervall [0;1]
begrenzt. Wenn der Kunde davon aus-
geht, dass keines der negativen Ereig-
nisse auftreten wird, ist der Index IW
=1, d.h. der Kunde fühlt sich bei dem
Anbieter absolut sicher vor negativen
Überraschungen und zeigt maximales
Vertrauen.

Bi:  Bedeutung des negativen
Ereignisses i = 1, .., m

pi: Wahrscheinlichkeit, dass beim
Anbieter das negative Ereignis
i = 1,..., m auftritt

Beim Index IF wird die Gewichtung
einzelner Vertrauensfacetten durch die
Hauptkomponentenanalyse vorge-
nommen. Dagegen wählt der Kunde
beim Index IW selbst die Wichtigkeit
der einzelnen Ereignisse. Während
beim Index IF allgemeine Vertrauens-
facetten [Vertrauen in Servicewillen, -
kompetenz, Fairness etc.] vorgegeben
werden, stützt sich der Index beim IW
auf potentielle negative Ereignisse
[z.B.: Leitungsstörungen, verzögerte
Mangelbehebung, fehlerhafte Abrech-
nung etc.] und macht damit stärker
Risiken bewusst. Damit entspricht der
Index IW ein wenig mehr der Vertrau-
ensdefinition in Entscheidungssituatio-
nen. Die Anzahl von m Befürchtungen

kann fest vorgegeben oder individuell
variieren bzw. offen sein. Dafür bein-
haltet der Ansatz neben der Bedeutung
auch die erwartete Auftrittswahr-
scheinlichkeit und bietet damit eine
detailliertere Information. 

Einen größeren Aufwand erfordert die
Bestimmung des Index IFS: Die Faktor-
ladungen f1 bis fm werden zwar wie im
Index IF eingesetzt, jedoch erfolgt
deren Bestimmung im Rahmen eines
Strukturmodells [vgl. Abb. 2]. Anwen-
der von Strukturmodellen gehen davon
aus, dass bestimmte Phänomene [z.B.
Vertrauen, Loyalität, Zufriedenheit etc.]
nicht direkt beobachtet werden kön-
nen. Lediglich über sog. Indikatoren,
die Ausdruck des entsprechenden Phä-
nomens sind, können diese latenten
Variablen geschätzt werden. Im Falle
der Loyalität eines Kunden könnten die
beobachtbaren Indikatoren z.B. Wei-
terempfehlungsbereitschaft und Wie-
derkaufabsicht sein. Diese sog. laten-
ten Variablen werden in einem Struk-
turmodell je nach Abhängigkeit bzw.
Einfluss durch lineare Beziehungen
verknüpft. 

Um die Faktorladungen f1 bis fm für
den Index IFS zu bestimmen, müssen
quasi simultan Faktorenanalysen [zur
Schätzung der latenten Variablen] und
Regressionsschätzungen [zur Schät-
zung der Parameter der linearen Bezie-
hungen] vorgenommen werden. In der
folgenden Abbildung 3 sind diese Fak-
torladungen fV1 bis fV4. In dieser Abbil-
dung wird ein einfaches Strukturmo-
dell zu Entstehung von Kundenloyalität
gezeigt. Zufriedenheit, Commitment
und Vertrauen gelten als bedeutende
Einflussgrößen auf die Loyalität von
Kunden15. Die Zufriedenheit wird

IF =
Vmax (f1+f2+...+fm)

V1f1+V2f2+...+Vmfm

Iw =
B1+B2 +...+Bm

B1[1-p1]+B2[1-p2]+...+Bm[1-pm]

Abb. 2: Strukturmodell mit latenten und beobachtbaren Variablen



anhand von 5 Indikatoren charakteri-
siert, Commitment durch den Indikator
"Vorteilhaftigkeit gegenüber dem Ange-
bot der Mitbewerber" und Vertrauen
durch die Erwartungen bzgl. 4 Ver-
trauensfacetten. Das Strukturmodell
geht von den Hypothesen aus, dass mit
steigender Zufriedenheit, steigendem
Vertrauen bzw. erhöhtem Commitment
auch die Loyalität des Kunden höher
ist. Zudem wird davon ausgegangen,
daß gute Erfahrungen in der Vergan-
genheit [also Zufriedenheit] das Ver-
trauen in den Anbieter erhöhen. Es muss
angemerkt werden, dass das Struktur-
modell lediglich das Zustandekommen
von Loyalität erklären will und nicht
die Zufriedenheit oder das Vertrauen.
Hierzu müsste das Strukturmodell er-
weitert werden16. Die Parameter des
Strukturmodells sind primär die Regres-
sionskoeffizienten βFL, βCL, βVL, βFV. 

Anwendung in der Branche Telekom-
munikation [Festnetzanbieter]

Auf der Basis der Daten einer Erhebung
im Jahre 2003 durch ServiceBarometer
AG in München bei 1.006 Festnetz-
Kunden von Telekommunikationsun-
ternehmen in Deutschland wurden die
Indizes IV, IF, IFS und IW berechnet. Die
Namen der 6 größeren Festnetzanbie-
ter dieser Branche wurden zur Anony-
misierung geändert. Für die Berech-
nung der Indizes wurde die Stati-
stiksoftware SPSS Version 8.0 und EQS
Version 3.0 [Structural Equation Pro-
gram] eingesetzt.

Die Grafik zu den Vertrauensindizes in
der Telekommunikationsbranche zeigt,
daß die Indizes IV und IF/IFS in etwa die
selben Rangfolgen hinsichtlich des
Vertrauens in die 6 Unternehmen
abbilden. Der Index IW zeigt geringe
Vertauschungen in der Rangfolge18. In
Anbetracht dessen, daß hierbei unter-
schiedliche Merkmale und Konstrukte
vorliegen, spricht das Resultat doch für
eine Anwendung jeder dieser Indizes.
Die direkte Befragung des Vertrauens
[Index IV] scheint die Vertrauenswerte
der einzelnen Unternehmen ein wenig
stärker zu differenzieren.   

Anhand mehrerer Fit- bzw. Qualitäts-
kriterien wird beurteilt, ob ein Struk-
turmodell gut ist im Sinne von "kom-
patibel mit den empirischen Daten"19.
Das oben dargestellte Strukturmodell
[vgl. Abb. 5] stellt lediglich eine mög-
liche "kompatible" Lösung dar. Mit den
dabei ermittelten Parameterwerten
wird exemplarisch der Index IFS für die
Branche insgesamt [vgl. Tabelle 1]
berechnet.
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Tabelle 1: Vertrauensindizes zu 6 Festnetzanbietern17

Anbieter

LET-Tel.

UED-Tel.

CRA-Tel.

CLET-Tel.

LAC-Tel.

NOS-Tel.

Branche insgesamt

Index IV

,649

,497

,631

,542

,533

,636

,515

Index IF

,771

,674

,719

,671

,683

,736

,681

Index IFS

,770

,670

,718

,670

,681

,735

,678

Index IW

,638

,559

,667

,637

,644

,674

,574

Die Bestimmung des Vertrauens-Index
IFS der Branche ergibt sich aus den ent-
sprechenden Faktorladungen fV,1 bis
fV,4. Ergänzend muss die maximale
Vertrauensausprägung Vmax = 3 und
die durchschnittlichen Ausprägungen
der Vertrauensfacetten x7 = 1.81 bis
x10 = 2.12 bei der Berechnung einbe-
zogen werden:

In analoger Weise lassen sich der
Index IF, ein Zufriedenheits- oder ein
Loyalitätsindex bestimmen.
Die Strukturanalyse zeigt, dass die
latente Variable Commitment mit
einem Regressionskoeffizienten von
0.861 den stärksten Einfluss auf die
Loyalität ausübt. Dies erscheint plau-
sibel, da auch bei Unzufriedenheit mit
einem Anbieter kein Wechsel vorge-
nommen wird, falls der Kunde sich
dadurch verschlechtern würde. Der
direkte Beitrag von Zufriedenheit und
Vertrauen fällt mit ca. 0.29 gleich aus.
Dies bedeutet, dass Vertrauen einen
eigenständigen Beitrag zur Kunden-
bindung leistet. Zufriedenheit wirkt
sich insbesondere dann kundenbin-
dend aus, falls weiterhin auf eine sehr
gute Leistung vertraut werden kann. 
Bei der Bildung von Vertrauen müssen
verschiedene Informationskategorien
einbezogen werden20. Im Strukturmo-
dell wurde nur ein Teilaspekt des Ein-
flussfaktors Erfahrung mit dem Gewicht
0.504 berücksichtigt. Die Bedeutung
anderer Einflussfaktoren [z.B. Reputa-
tion, Image, Empfehlungen von Freun-
den, Persönlichkeit etc.] auf das Ver-
trauen wurde in diesem Modell nicht
untersucht. 

IFS =

3*[0.790+0.548+0.669+0.735]

1.81*0.79*2.22*0.548*2.05*0.669+2.12*0.735

=0.678

Abb. 3: Strukturmodell zur Loyalität [Bsp.: Festnetzanbieter]
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Vertrauen wird in einzelnen Wirt-
schaftszweigen unterschiedlich be-
deutsam. Strukturmodelle können dazu
beitragen, Differenzen zwischen den
Branchen aufzudecken bzw. aufzei-
gen, wo am Vertrauen gearbeitet wer-
den sollte, um erfolgreiches Relation-
ship Marketing umzusetzen. 
Das Management von Vertrauen ist, im
Vergleich zur Kundenzufriedenheit
komplexer. Einerseits benötigt Vertrau-
en Zeit und ist nicht käuflich, sondern
wird verliehen21. Ferner kann der
beabsichtigte Aufbau von Vertrauen

über die Frage nach dem Motiv zu
Misstrauen führen.22 Authentizität als
vertrauensförderndes Kriterium könnte
im Widerspruch zur Kundenorientie-
rung bzw. Servicephilosophie stehen.
Ist Vertrauen einmal geschenkt wor-
den, wird es häufig bereits bei kleinen
Verstößen entzogen.23 Auch die For-
derung selbst Vertrauen zu schenken,
wenn man es von anderen erwartet24,
ist im Kundenkontakt nicht undifferen-
ziert möglich. Bei unnötig bzw. leicht-
gläubig verschenktem Vertrauen muß
im Falle des Missbrauchs mit einer Bla-
mage statt mit Verständnis gerechnet
werden.25

Wirtschaft

Abb. 5: Strukturmodell zur Loyalität mit geschätzten Parametern [Bsp. Festnetzanbieter]

Abb. 4: Vertrauensindizes zu Unternehmen der Telekommunikation

Aufgrund dieser Konstellationen soll-
ten die Möglichkeiten, den Vertrau-
ensbedarf zu senken [z.B. durch
Garantien, Datenschutzaudits, Qua-
litätszertifizierungen, Nutzung auf
Probe, Weiterempfehlung, etc.] ausge-
schöpft werden, bevor an das Vertrau-
en des Kunden appelliert wird. Viel-
leicht stellt gerade diese Vorleistung
einen wichtigen Katalysator bei der
Entstehung von Vertrauen dar. 
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Fußnoten

1 Obgleich diese Information aufgrund
der breiten Palette unterschiedlicher
Erfassungsinstrumente nur selten mehr
als eine Absichtserklärung darstellte,
da die Indizes z.T. von einem
Geschäftsjahr zum darauffolgenden
umgestellt wurden oder nur in mehr-
jährigen Abständen erhoben wurden.
Nationale Zufriedenheitsbarometer
dagegen ermöglichen Vergleiche in als
auch zwischen Branchen [vgl. z.B.
Meyer A., Dornach F. [1995]; Ertl R.
[2000].
2 vgl. Diller H. [1995]; Grönroos, C.

[1994]; Gummesson, E. [1999]; Hen-
nig-Thurau Th., Hansen U. [2000].
3 So wirbt heute IBM mit dem Verzicht
auf technische Wechselbarrieren [auf-
grund von firmeneigenen Betriebssy-
stemen] indem das offene Betriebssy-
stem LINUX empfohlen wird und hofft
dabei auf einen emotionalen Vorteil
durch mehr Vertrauenswürdigkeit.   
4 Der Kern des Relationship Marketing
bei Tesco ist ein Datenwürfel mit Kun-
denzufriedenheitsdaten sowie Daten
zum Kaufverhalten der Kunden und
soziodemografische Daten. Auf dieser
Grundlage ist es Tesco möglich, an die
ca. 8.5 Mio Kunden mit Loyalitätskar-
te pro Quartal 65 000 unterschiedliche
Mailings zu versenden. Da diese für
relativ kleine Kundengruppen maßge-
schneiderte Angebote enthalten, erzielt
Tesco Responsequoten von 20-30%
während sich der Branchendurch-
schnitt mit 0,5% zufrieden geben
muss. [vgl. Meyer A., Fend L., Specht
M. [1999]].   
5 Eine Studie an 16 000 Privat- und
Firmenkunden zeigte einen schwa-
chen Zusammenhang  zwischen Dauer
einer Kundenbeziehung und den Pro-
fiten. Die gemessenen Korrelationsko-
effizienten verdeutlichen Branchenun-
terschiede: Lebensmittelhändler: 0.45,
Unternehmensdienstleister: 0.30,
Direktbank: 0.29, Versandhändler: 0.20.
In einem High-Tech-Serviceunterneh-
men waren "die Hälfte der profitabel-
sten Kunden Zufallskäufer, die in kur-
zer Zeit zahlreiche Produkte mit hoher
Gewinnspanne kauften, bevor sie wie-
der verschwanden". [Reinartz W.,
Kumar V. [2003], S. 68-78.]. 
6 Vgl. Entscheidungsmodelle zu Risiko
und Unsicherheit in z.B.: Bamberg G.,
Coenenberg A. G. [2002]. 
7 vgl. Luhmann N. [1989], S. 20, 26.
8 Luhmann N. [1989], S. 8.
9 vgl. Ahlert D., Kenning P., Petermann
F., [2001], S. 281.
10 vgl. z.B. Bailom, F., Hinterhuber, H.,
Matzler, K., Sauerwein, E. [1996], Ertl
R. [2000], Meister U., Meister H.
[1998], Scharnbacher K., Kiefer G.
[1998].
11 vgl. z.B. Petermann F. [1996].
12 Auch im Falle der Erfassung von
Zufriedenheit als Differenz zwischen
der Erwartung und der tatsächlich

erfahrenen Wahrnehmung stellte sich
die ex ante bzw. ex post Erfassung von
Erwartung bzw. Wahrnehmung als
kaum realisierbar heraus. 
13 vgl. Graw Ansgar [2002], S. 3.
14 Die Indexbildung mittels Hauptkom-
ponentenanalyse ist aus der Kunden-
zufriedenheitsforschung bekannt.
15 Z.T. beschränkt sich die Diskussion
der Einflussgrößen auf die Kunden-
loyalität auf diese drei Faktoren [vgl.
Henning-Thurau Th., Hansen U.,
2000, S. 8].
16 Zur Erklärung von Kundenzufrie-
denheit im PKW-Sektor wurde von
Peter S. [1998] ein Strukturmodell vor-
gestellt.
17 Abweichungen in den Faktorladung
von IF und IFS sind z.T. durch eine
leicht geringere Fallzahl bei deren
Berechnung begründet. Bei IF wurden
835 und bei IFS 794 Fälle der 1.006
Fälle einbezogen.  
18 Diese Abweichungen sind evtl.
durch eine Vereinfachung bei der Erhe-
bung entstanden. Für die Bedeutung
der negativen Ereignisse wurde ledig-
lich eine binäre Variable verwendet!  
19 Im Gegensatz zur konfirmatorischen
Datenanalyse, in der die Struktur ein
Hypothesenkonglomerat wiedergibt,
und damit fix sein sollte, wird in der
explorativen Datenanalyse [auch
Datasnooping genannt] in den Daten
nach Beziehungen und Zusammen-
hängen gesucht. Diese Vorgehenswei-
se scheint im Umgang mit Strukturm-
odellen zu dominieren.  
20 vgl. Rippberger T. [1998, S. 99]; Rie-
mer K., Klein St. [2001] S. 714; Grund
M. [1998], S. 108;  Ahlert D., Kenning
P., Petermann F. [2001], S. 289. 
21 "Trust is an experience good. We
cannot assert trust or claim it, we can-
not purchase it. Trust is earned and per-
ceived. Trust is accumulated through
time and reliable behavior." [Moore J.
[2002], S. 96].
22 vgl. Luhmann N. [1989], S. 46.
23 Misstrauen ist schneller erreichbar
als Vertrauen [vgl. Luhmann N. [1989],
S. 99].  
24 vgl. "If firms ask for customer trust,
they should also trust their customers
in return." Cowles D.L. [1996], S. 3.
Grüninger St. [2001], S. 207f sieht ris-
kante Vorleistungen als initiierendes
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Moment von Vertrauensbildung in
Kooperationen. 
25 Bei Missbrauch von Vertrauen ist
eine "Schuldzurechnung beobachtbar,
deren Urteil danach variiert, ob die
Situationskontrollle notwendig oder
leichtsinnig aus der Hand gegeben
wurde." "Es scheint, dass persönliches

Vertrauen sich nur dort bildet, wo es
gebraucht wird" [Luhmann N. [1989],
S. 39, 49].   <




