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Kundenvertravensindex im Relationship Marketing
von Dr. Frank Dornach und Prof. Dr. leo Schubert

1. Einleitung

Mitte der 90iger Jahre begannen viele
Unternehmer zu erkennen, dass die
Orientierung an Kundenbediirfnissen
einen Wettbewerbsvorteil in gesttig-
ten Markten erméglicht. Endlich wurde
die "Bedurfnisbefriedigung" nicht nur
theoretisch, sondern auch praktisch als
Auftrag der Wirtschaft begriffen. Das
Ziel der Gewinnmaximierung wurde
durch das Ziel der Kundenorientierung
erganzt. Als MaR fiir die Zielerreichung
diente entsprechend die Kundenzu-
friedenheit. Wahrend der Gewinn als
Erfolg vergangener Perioden ausge-
wiesen wird, schien die Kundenzufrie-
denheit den Erfolg zukinftiger Peri-
oden zu reprasentieren, da zufriedene
Kunden in hohem MaRe 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
Geschéftsberichten auszuweisen oder
entsprechende Spitzenplatze werblich
zu verwerten!.

Die seit 1992 jahrlich aktualisierten
Kennzahlen des Kundenmonitor
Deutschland zeigen fir diese verein-
fachte Argumentation jedoch seit Jah-
ren Handlungsbedarf auf: Wéhrend 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 Erklarungsfak-
toren zum Ausbau der Kundenbezie-
hung ab.

2. Credo des Relationship Marketing

Der Paradigmawechsel dullerte sich im
Marketing durch eine Verlagerung der
Aktivitaten 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,
okonomische 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 hohere Gewinne erzielen,
da Akquisitionskosten entfallen, der
Wiederholungskauf weniger Vertriebs-
kapazitit beansprucht, mehr Cross-
und Upselling Potentiale genutzt wer-
den konnen, die nachlassende Preis-
sensitivitit hohere Preise durchsetzbar
macht und diese zufriedenen Kunden
z.T. Neukunden werben [Akquisiti-
onskosten]. Die dabei aufgestellten
Kalkulationen des Bindungsnutzens
hatten haufig den Charakter einer sog.
"Milchméadchenrechnung" und dienten
mehr motivationalen Zwecken auf Sei-
ten der Mitarbeiter bzw. CRM-Soft-
warekaufer. Mit der einsetzenden Bais-
se wurden die Budgets und die Beur-
teilung des Nutzens loyaler Kunden
ntichterner. I.d.R. hatten nur die Unter-
nehmen Marktvorteile erzielen kon-
nen, die von Anfang an konsequent
Relationship Marketing betrieben [z.B.
der englische Lebensmittelhdandler
Tesco]4. Unternehmen, die ihre Kun-
den nicht richtig kannten bzw. einstuf-
ten waren haufig enttiuscht>. Auch
Zufallskunden konnen profitabel sein
und Dauerkunden unrentabel, da diese
den Wert ihrer Loyalitit zunehmend
wahrnehmen und z.B. Treuerabatte
fordern. Dartber hinaus wird das Aus-
nutzen von Loyalitdt [im Glauben an
die geringere Preissensitivitit] vom
Kunden vereitelt und z.T. sanktioniert.
Hierzu zahlt 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 moglichst gut kennen. Der
Kunde muss hierfiir seine Anonymitét
aufgeben und das Risiko des Miss-
brauchs seiner Daten eingehen. Das
Bediirfnis nach dauerhaften und profi-
tablen Kundenbeziehungen ist vom
Risiko, dass die Abhangigkeit aus-
genltzt wird, tiberschattet. 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 fritheren Erfahrungen, Empfehlun-
gen etc.] reduzieren, jedoch selten
ganz beseitigen. Entscheidungsrisiken
betreffen die Zukunft, und diese ist
nicht die Verlangerung der Vergangen-
heit Gber die Gegenwart hinaus. Die
Theorie bietet fur Entscheidungen
unter Risiko Modelle, die jedoch min-
destens voraussetzen, dass die poten-
tiellen zukiinftigen Zustinde oder Ver-
haltensweisen bekannt sind und dass
die objektiven Wahrscheinlichkeiten
fur deren Eintritt ermittelt werden kon-
nen®. Auch wenn der 6konomisch
nicht vertretbare Aufwand betrieben
wiirde, diese Parameter zu schitzen,
stellen diese Schatzungen lediglich
statistische Erwartungen dar. Ohne
Vertrauen, dass diese Erwartungen
auch eintreten, werden keine Ent-
scheidungen getroffen. "Vertrauen
Uberzieht die vorhandene
tion"” und nimmt subjektiv optimisti-
sche Eintrittswahrscheinlichkeiten an.

Informa-

"Wer Vertrauen erweist, nimmt Zukunft

vorweg."8 Vertrauen im weitesten

Zufriedenheit

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

Kunden besitzen i.d.R. Erwartungen
hinsichtlich einer Leistung [Soll]. Im
Vergleich mit der erfahrenen bzw.
wahrgenommenen Qualitat [Ist] ent-
steht individuell verschieden die sub-
jektive "Zufriedenheit" [vgl. Abb.1].
Zufriedenheit ist i.d.S. vergangenheits-
orientiert, Vertrauen dagegen st
zukunftsorientiert. Auch hier ist eine
Erwartung [Soll] Ausgangspunkt. Da
diese Erwartung nicht sicher eintreten
wird, muf3 in Anbetracht des wahrge-
nommenen Risikos individuell
schieden Vertrauen gefalit werden.
Vertrauen zu fassen stellt eine Ent-
scheidung dar. Vertrauen ist in Ent-
scheidungssituationen notwendig, in
denen riskante Vorleistungen erbracht
werden mdissen und in denen eine
Abhangigkeit vom zukiinftigen Verhal-
ten anderer, die der eigenen Kontrolle
entzogen sind, besteht?. Insofern dirf-
te die Bedeutung von Vertrauen mit
zunehmendem Involvement des Kun-
den in das Leistungssystem des Anbie-
ters steigen [Extremfall: personenge-
richtete Dienstleistung]. Dem haufig
erhobenen Vertrauen in eine Marke
z.B. "Daimler-Chrysler", fehlt das Kri-
terium einer riskanten Vorleistung. Bei
einer anstehenden Kaufentscheidung
wiirde dieses allgemeine Markenver-
trauen durch zusatzliche Informatio-
nen [aus z.B. Empfehlungen, Bera-
tungsgesprache, Tests etc.] Uberpruft
und préazisiert werden.

ver-

Vertrauen

Ist ' Soll

Risiko

Abb. 1: Grundlagen von Zufriedenheit und Vertrauen
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Vertrauensmessung

Zur Messung von Zufriedenheit wur-
den zahlreiche Instrumente ent-
wickelt10, Die Erfassung von Vertrauen
dagegen fand bislang primar nur im
Kontext der Psychologie Beachtung!
und konzentrierte sich dort stark auf
das Vertrauen als Personlichkeitsvaria-
ble. Die Erhebung der Imagefacette
Vertrauen dient primar der Markenpo-
sitionierung und bietet haufig lediglich
Daten in qualitativer Form und selten
Ansatzpunkte fir konkrete Defizite.
Um den Erfolg der Bemithungen um
Vertrauen zu messen, werden nachfol-
gend vier Indizes vorgestellt. Diese
werden anschliefend anhand von
empirischen Daten fir die Telekom-
munikationsbranche getestet (erhoben
im Rahmen der Kundenbefragungen
des Kundenmonitor Deutschland 2003).
Das ldeal, das Vertrauen in Entschei-
dungssituationen zu erfassen, ist erhe-
bungstechnisch kaum moglich, es sei
denn, es stehen gentigend Neukunden
bzw. Wechselkunden fiir eine derarti-
ge Erhebung zur Verfigung!2. Um
eine derartige Situation wenigstens
anzudeuten, kann die Bereitschaft,
sich langer an ein Unternehmen ver-
traglich zu binden oder kritische Ereig-
nisse, die evtl. zum Wechsel des
Anbieters fiihren konnten, mit den
erwarteten Eintrittswahrscheinlichkei-
ten erfragt werden. Auch das Kriterium,
eine Kauf- bzw. Wechselentscheidung
in den vergangenen Wochen gefillt zu
haben, konnte 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 Auspra-
gungen auf das Intervall [0;1] ergibt
sich der Index |y,.

l, = L
Vmax
V: [durchschnittliche] Vertrauens-
auspragung
Vhax: Mmaximal mogliche Vertrauens-
auspragung



Ein derartiger einfacher Index liegt z.B.
der Vertrauensstudie des US-amerika-
nischen Meinungsforschungsinstituts
Gallup zugrunde, das im Jahr 2002 in
47 Landern 36000 Menschen befrag-
te13. Inhalt der Befragung war das Ver-
trauen zu 17 gesellschaftlichen Institu-
tionen beim Wirken fur 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 bindren Auspragung gentigt
die einfache Normierung [durch Pro-
zentbildung] zur Indexkonstruktion.
Die in Deutschland befragten 503 Pro-
banden besallen das hochste Vertrau-
en in die Polizei [88%] und die UNO
bzw. die Streitkrdfte [70%] und das
geringste Vertrauen in grofe Gesell-
schaften [45%] und religiose Grup-
pen/Kirchen [39%]. Diese Ergebnisse
fallen in den 47 Landern z.T. sehr
unterschiedlich aus. Kritisch angemerkt
werden mul$, dald der Index lediglich
ausdriickt, wie viele Personen Vertrau-
en absolut in die jeweilige Organisati-
on besitzen, das Ausmal bleibt jedoch
unberiicksichtigt. Dartiber hinaus
bleibt unklar, inwiefern die Befragten
alle Einrichtungen [wie z.B.: NGO’s,
IWF, Weltbank, WHO)] tiberhaupt kann-
ten bzw. die Nichtkenntnis zugaben.

Der zweite Index I erfafit in etwa das
"Zutrauen in die eigenen Erwartungen"
und entsteht aus dem Sicherheitsgrad,
mit dem der Kunde das Erfiillen ver-
schiedener Vertrauensfacetten durch
den Anbieter erwartet. Aus diesen wird
mittels Hauptkomponentenanalyse ein
Vertrauensfaktor extrahiert und so nor-
miert, dal® der Index auf das Intervall
[0;1] beschrinkt ist!4:

Vi f+V,f+.. +V, f,
V ax (1ot 4

Vi Auspragung der Vertrauens-
facettei=1, ., m
. Maximal mogliches Zutrauen
in eine Vertrauensfacette
o Faktorladung fir die Vertrau-
ensfacette i = 1, ..., m fur
den Vertrauensfaktor

Beobachtbare Variablen

Nicht beobachtbare Variablen
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Beobachtbare Variablen

yl« Strukturmodell ,l,

Latente

Indikator 1 Variable

MeBmodell der latent
exogenen Variable

/

Indikator 2

Latente
Variable

/7 Indikator 3

MeRmodell der latent
endogenen Variable

B Indikator 4

Abb. 2: Strukturmodell mit latenten und beobachtbaren Variablen

Der dritte Index Iy basiert auf einem
Produkt aus der individuellen Bedeu-
tung von negativen Ereignissen und der
subjektiven Wahrscheinlichkeit, daf
sich diese nicht ereignen werden. Er
driickt quasi den Erwartungswert aus,
dall die individuell bedeutenden
"Befiirchtungen" bei seinem Anbieter
nicht auftreten werden.

Durch den Zdhler [B; + B, + ... + B, ]
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 fiihlt sich bei dem
Anbieter absolut sicher vor negativen
Uberraschungen und zeigt maximales
Vertrauen.

B, [1-p;1+B,[1-p,]+...+B,,[1-p,.]

B,+B, +...+B,,

B;: Bedeutung des negativen
Ereignissesi=1, .., m
pi: Wahrscheinlichkeit, dass beim
Anbieter das negative Ereignis
i=1,..., mauftritt
Beim Index Ip wird die Gewichtung
einzelner Vertrauensfacetten durch die
Hauptkomponentenanalyse  vorge-
nommen. Dagegen wahlt der Kunde
beim Index lyy selbst die Wichtigkeit
der einzelnen Ereignisse. Waihrend
beim Index I¢ allgemeine Vertrauens-
facetten [Vertrauen in Servicewillen, -
kompetenz, Fairness etc.] vorgegeben
werden, stiitzt sich der Index beim Iy
auf potentielle negative Ereignisse
[z.B.: Leitungsstorungen, verzogerte
Mangelbehebung, fehlerhafte Abrech-
nung etc.] und macht damit starker
Risiken bewusst. Damit entspricht der
Index lyy ein wenig mehr der Vertrau-
ensdefinition in Entscheidungssituatio-
nen. Die Anzahl von m Befiirchtungen

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

Einen groBeren Aufwand erfordert die
Bestimmung des Index Igq: Die Faktor-
ladungen f; bis f,, werden zwar wie im
Index I eingesetzt, jedoch erfolgt
deren Bestimmung im Rahmen eines
Strukturmodells [vgl. Abb. 2]. Anwen-
der von Strukturmodellen gehen davon
aus, dass bestimmte Phanomene [z.B.
Vertrauen, Loyalitat, Zufriedenheit etc.]
nicht direkt beobachtet werden kon-
nen. Lediglich tiber sog. Indikatoren,
die Ausdruck des entsprechenden Pha-
nomens sind, konnen diese latenten
Variablen geschatzt werden. Im Falle
der Loyalitat eines Kunden konnten die
beobachtbaren Indikatoren z.B. Wei-
terempfehlungsbereitschaft und Wie-
derkaufabsicht sein. Diese sog. laten-
ten Variablen werden in einem Struk-
turmodell je nach Abhangigkeit bzw.
Einfluss durch lineare Beziehungen
verknipft.

Um die Faktorladungen f; bis f,, fur
den Index Igg zu bestimmen, missen
quasi simultan Faktorenanalysen [zur
Schatzung der latenten Variablen] und
Regressionsschatzungen [zur Schit-
zung der Parameter der linearen Bezie-
hungen] vorgenommen werden. In der
folgenden Abbildung 3 sind diese Fak-
torladungen fy; bis fy 4. In dieser Abbil-
dung wird ein einfaches Strukturmo-
dell zu Entstehung von Kundenloyalit&t
gezeigt. Zufriedenheit, Commitment
und Vertrauen gelten als bedeutende
EinflussgroRen auf die Loyalitit von
Kunden'5. Die Zufriedenheit wird
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Abb. 3: Strukturmodell zur loyalifét [Bsp.: Fesinetzanbieter]

anhand von 5 Indikatoren charakteri-
siert, Commitment durch den Indikator
"Vorteilhaftigkeit gegentiber 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. erhohtem Commitment
auch die Loyalitdt des Kunden hoher
ist. Zudem wird davon ausgegangen,
dal gute Erfahrungen in der Vergan-
genheit [also Zufriedenheit] das Ver-
trauen in den Anbieter erhohen. Es muss
angemerkt werden, dass das Struktur-
modell lediglich das Zustandekommen
von Loyalitat erklaren will und nicht
die Zufriedenheit oder das Vertrauen.
Hierzu misste das Strukturmodell er-
weitert werden'6. Die Parameter des
Strukturmodells sind primar die Regres-
sionskoeffizienten B, Bcr, Byi, Bry-

Anwendung in der Branche Telekom-
munikation [Festnetzanbieter]

Auf der Basis der Daten einer Erhebung
im Jahre 2003 durch ServiceBarometer
AG in Minchen bei 1.006 Festnetz-
Kunden von Telekommunikationsun-
ternehmen in Deutschland wurden die
Indizes Iy, If, Igs und Iy, berechnet. Die
Namen der 6 groRBeren Festnetzanbie-
ter dieser Branche wurden zur Anony-
misierung gedndert. Fur die Berech-
nung der Indizes wurde die Stati-
stiksoftware SPSS Version 8.0 und EQS
Version 3.0 [Structural Equation Pro-
gram]| eingesetzt.
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Die Grafik zu den Vertrauensindizes in
der Telekommunikationsbranche zeigt,
dal® die Indizes Iy, und I¢/lgg in etwa die
selben Rangfolgen hinsichtlich des
Vertrauens in die 6 Unternehmen
abbilden. Der Index |\ zeigt geringe
Vertauschungen in der Rangfolge'8. In
Anbetracht dessen, dald hierbei unter-
schiedliche Merkmale und Konstrukte
vorliegen, spricht das Resultat doch fiir
eine Anwendung jeder dieser Indizes.
Die direkte Befragung des Vertrauens
[Index I\/] scheint die Vertrauenswerte
der einzelnen Unternehmen ein wenig
starker zu differenzieren.

Anhand mehrerer Fit- bzw. Qualitats-
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 mog-
liche "kompatible" Losung dar. Mit den
dabei ermittelten Parameterwerten
wird exemplarisch der Index I fiir die
Branche insgesamt [vgl. Tabelle 1]
berechnet.

Anbieter
LET-Tel.
UED-Tel.
CRA-Tel.
CLET-Tel.
LAC-Tel.
NOS-Tel.

Index IV

Branche insgesamt

Index IF

Die Bestimmung des Vertrauens-Index
Irs der Branche ergibt sich aus den ent-
sprechenden Faktorladungen fy,; bis
fy4. Ergdnzend muss die maximale
Vertrauensauspragung V., = 3 und
die durchschnittlichen Auspragungen
der Vertrauensfacetten x; = 1.81 bis
X109 = 2.12 bei der Berechnung einbe-
zogen werden:

IFs =
1.81%0.79%2.22+0.548*2.05%0.669+2.12*0.735

3%[0.790+0.548+0.669+0.735]
=0.678

In analoger Weise lassen sich der
Index I, ein Zufriedenheits- oder ein
Loyalititsindex bestimmen.

Die Strukturanalyse zeigt, dass die
latente Variable Commitment mit
einem Regressionskoeffizienten von
0.861 den starksten Einfluss auf die
Loyalitat austibt. Dies erscheint plau-
sibel, da auch bei Unzufriedenheit mit
einem Anbieter kein Wechsel vorge-
nommen wird, falls der Kunde sich
dadurch verschlechtern wirde. Der
direkte Beitrag von Zufriedenheit und
Vertrauen fallt mit ca. 0.29 gleich aus.
Dies bedeutet, dass Vertrauen einen
eigenstandigen 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 miissen
verschiedene Informationskategorien
einbezogen werden20. Im Strukturmo-
dell wurde nur ein Teilaspekt des Ein-
flussfaktors Erfahrung mit dem Gewicht
0.504 bertcksichtigt. Die Bedeutung
anderer Einflussfaktoren [z.B. Reputa-
tion, Image, Empfehlungen von Freun-
den, Personlichkeit etc.] auf das Ver-
trauen wurde in diesem Modell nicht
untersucht.

Index IFS
,770

,670

,718 ,667
,670 637
,681 ,644
,735 ,674
,678 ,574

Index IW
,638
,559

Tabelle 1: Vertrauensindizes zu & Festnetzanbietern!”
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Abb. 4: Vertravensindizes zu Unternehmen der Telekommunikation

Ausblick
Vertrauen wird in einzelnen Wirt-
schaftszweigen unterschiedlich be-
deutsam. Strukturmodelle kénnen 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 benotigt Vertrau-
en Zeit und ist nicht kauflich, sondern
wird verliehen2!. Ferner kann der
beabsichtigte Aufbau von Vertrauen

tber die Frage nach dem Motiv zu
Misstrauen fiihren.22 Authentizitit als
vertrauensforderndes Kriterium kénnte
im Widerspruch zur Kundenorientie-
rung bzw. Servicephilosophie stehen.
Ist Vertrauen einmal geschenkt wor-
den, wird es haufig bereits bei kleinen
VerstoBen entzogen.23 Auch die For-
derung selbst Vertrauen zu schenken,
wenn man es von anderen erwartet24,
istim Kundenkontakt nicht undifferen-
ziert moglich. Bei unnotig bzw. leicht-
glaubig verschenktem Vertrauen muf3
im Falle des Missbrauchs mit einer Bla-
mage statt mit Verstindnis gerechnet
werden.25
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X, der Stérungs- 0.683 . :‘(Drrsktl';en X :;1:;];:;:;:“"95-
beseitigung er Rechnung

Zuverldssigkeit
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X, Weiterempfehl.
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%5 haftigkeit

Loyalitat

x,, Wiederkauf-
12 -
absicht

Vertrauen in
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X Vertrauen in
7 Engagement

x, Vertrauen in
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x, Vertrauenin
" Faimess

Abb. 5: Strukturmodell zur Loyaliiét mit geschéitzien Parametern [Bsp. Fesinetzanbiefer]
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Aufgrund dieser Konstellationen soll-
ten die Moglichkeiten, den Vertrau-
ensbedarf zu senken [z.B. durch
Garantien, Datenschutzaudits, Qua-
litatszertifizierungen, Nutzung auf
Probe, Weiterempfehlung, etc.] ausge-
schopft 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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19 1m 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-
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se scheint im Umgang mit Strukturm-
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21 "Trust is an experience good. We
cannot assert trust or claim it, we can-
not purchase it. Trust is earned and per-
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22 yg|. Luhmann N. [1989], S. 46.

23 Misstrauen ist schneller erreichbar
als Vertrauen [vgl. Luhmann N. [1989],
S.99].

24 ygl. "If firms ask for customer trust,
they should also trust their customers
in return." Cowles D.L. [1996], S. 3.
Griininger St. [2001], S. 207f sieht ris-
kante Vorleistungen als initiierendes



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