Vertrauen im Konsumverhalten

Maria Neumaier

1 Einleitung

Lesen Sie alle Inhaltsstoffe auf den Verpackungen der Lebensmittel, die Sie kaufen?

Verstehen Sie die Produktinformation auf Thren technischen Geriten, bevor Sie
sie kaufen?

Sind Sie vor dem Friseurbesuch ganz sicher, dass Sie besser aussehen werden,
wenn Sie wieder herauskommen?

Nein? Macht nichts. Wenn Sie trotzdem Lebensmittel oder Elektronikprodukte
kaufen und zum Friseur gehen, haben Sie vertraut: in eine Marke, in ein Geschift,
eine Dienstleisterin, in unser deutsches Rechtssystem. Und das ist meistens auch
gut so. Aber — insbesondere bei Kaufentscheidungen — nichtimmerleicht erklarbar.

Eine vertrauensvolle Beziehung impliziert eine Austauschbeziehung zwischen
Personen, Gruppen oder Institutionen, die in der Regel durch eine asymmetrische
Informationsverteilung gekennzeichnet ist. Eine Partei hat einen Informations-
vorsprung, sie wird als Vertrauensnehmerin bezeichnet, das ist — im Kontext des
Konsumentinnenverhaltens — die Anbieterin eines Produktes oder einer Dienst-
leistung. Die andere Seite, die Nachfragerin/Kundin, muss vertrauen, damit das
Geschift zustande kommen kann. Sie wird als Vertrauensgeberin bezeichnet, von
ihr wird erwartet, dass sie Vertrauen schenkt.

Im Kaufentscheidungsprozess hat die Nachfragerin als Vertrauensgeberin zwei
Moglichkeiten: Sie kann Vertrauen schenken, dann wird sie kaufen, oder sie tut dies
nicht, dann kauft sie woanders oder bricht den Kauf ganz ab. Dies liegt nicht im
Sinne der Anbieterin.

Wenn die Nachfragerin vertrauen soll, muss sie aufgrund ihres Informationsde-
fizits in eine Vorleistung gehen, was sie mit einer gewissen Unsicherheit tun wird.
Die Unsicherheit der Nachfragerin resultiert daraus, dass die Anbieterin als Ver-
trauensnehmerin auf zwei Arten reagieren kann: Es kann das geschenkte Vertrauen

1 Der vorliegende Beitrag ist im generischen Femininum verfasst. Wo der Inhalt es nahelegt,
werden neutrale Formulierungen (zum Beispiel Studierende) oder beide Geschlechtsformen
(zum Beispiel Managerinnen und Manager) verwendet.
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rechtfertigen oder dies nicht zu tun (Behrens/Neumaier 2001; Neumaier 2010). Wie
sich die Anbieterin verhilt, kann die Kundin im Vorfeld nur mehr oder weniger gut
abschitzen. Ein Risiko bleibt, das mit Vertrauen iiberbriickt werden muss.

Daher ist es die Aufgabe der Anbieterin, neben ihrem Kernangebot, dem Pro-
dukt oder der Dienstleistung, Vertrauen zu verkaufen. So heifSt es auch: »Das kostbars-
te Firmenkapital besteht aus Vertrauen« (Engler 2009: 35 nach Lenk 2019: 36). Denn
eine vertrauensvolle Beziehung zwischen Anbieterin und Nachfragerin bedeutet fiir
die Anbieterin eine langfristige Beziehung. Untersuchungen konnten zeigen, dass
dies im Interesse der Anbieterin sein muss. Sie muss also um Vertrauen werben,
wenn eine Geschiftsbeziehung funktionieren soll.

Aber auch die Nachfragerin ist an vertrauensvollen Beziehungen interessiert.
Da wir als Konsumentin nicht alle Informationen aufnehmen und bewerten kén-
nen, die uns zur Verfiigung stehen, bleibt eine Liicke, die mit Vertrauen itberbriickt
werden muss. Wir tun dies in der Regel routiniert beiliufig, unaufwindig, selbstsi-
cher und fithlen uns erstaunlicherweise gut dabei, ohne sagen zu kénnen, warum.
Meist sind wir mit unseren Entscheidungen auch zufrieden. Fiir Konsumentinnen
bedeutet Vertrauen damit eine kognitive Entlastung bei ihren Kaufentscheidungen.

Vertrauen wird damit zu einem wichtigen Schmiermittel in 6konomischen Aus-
tauschbeziehungen.

2 Vertrauen in der betriebswirtschaftlichen Forschung -
ein kurzer Uberblick

Okonomische Konzepte, die von vollstindiger Information ausgehen, brauchen das
Vertrauenskonstrukt nicht in ihren wissenschaftlichen Erklirungen von Marktver-
halten. Betrachtet man jedoch individuelles 6konomisches Verhalten aus der sozio-
dkonomischen Perspektive in der BWL, spielt das Vertrauensphinomen iiberall dort
eine Rolle, wo zwei Parteien im 6konomischen Kontext aufeinandertreffen, um eine
Beziehung einzugehen:

Dies gilt fiir die Bereiche der Organisations- und Personalpolitik, der Unter-
nehmensfithrung, zum Beispiel im Zusammenhang mit Mitarbeiterinfithrung, Un-
ternehmens- und Wirtschaftsethik oder Corporate Culture. Aber auch das Marke-
ting hat die Bedeutung von Vertrauen erkannt. Ausgelost durch eine rezessive Wirt-
schaftsentwicklung und eine Stagnation auf zahlreichen Mirkten Ende der 1980er
Jahre und begleitet von einem verinderten, immer weniger berechenbaren, Konsu-
mentinnenverhalten riickte die Kundinnenbindung in den 1990er Jahren in den Fo-
kus der Praxis — und mit ihr das Vertrauensphinomen. Die Konsumentinnen zeig-
ten zunehmend ein hybrides beziehungsweise multioptionales Konsumverhalten
und eine hohe Wechselbereitschaft. Steigender Kostendruck auf der einen Seite und
ein verindertes, immer weniger berechenbares Konsumentinnenverhalten auf der
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anderen Seite zwangen die Unternehmen zu einem grundlegenden Umdenken: Weg
vom anonymen Massenmarkt und den kurzfristigen Verkaufserfolgen hin zum kun-
dinnenorientierten Individualmarketing und der Maxime langfristiger Kundinnen-
beziehungen (Neumaier 2010: 23). Und hier kommt Vertrauen ins Spiel.

Die Forschung hat das Thema aufgegriffen: Wihrend erste Veréffentlichungen
zum Konzept der gebundenen Kundin bereits auf die 1920er Jahre zuriickgehen
(Copeland 1923), setzte eine intensive Auseinandersetzung mit dem Kundin-
nenbindungskonzept erst in den 1990er Jahren ein. Dabei wurden Begriffe wie
Relationship Marketing, Kundinnenzufriedenheit, Kundinnennihe, Nachkaufmar-
keting, Stammkundinnenpflege oder Database-Marketing pragend. Als Faktoren,
die die Kundinnenbindung beeinflussen, wurden immer wieder die vier Variablen
Commitment, Involvement, Vertrauen und Zufriedenheit identifiziert. Vertrauen
wird dabei fiir eine innere Bereitschaft verantwortlich gemacht, eine dauerhafte
Beziehung einzugehen. Es itbernimmt die Funktion einer immateriellen Wech-
selbarriere und dominiert damit das Kaufverhalten von Konsumentinnen. Dies
bedeutet: Eine Kundin wiirde in einer vertrauensvollen wirtschaftlichen Beziehung
auch dann nicht wechseln, wenn eine andere Anbieterin giinstigere Konditionen
offeriert. Eine zusitzliche Bedeutung erhilt Vertrauen im Kaufprozess, da das
Vertrauen nicht nur Voraussetzung fiir einen Kauf ist, sondern gleichzeitig auch
Konsequenz bei positivem Resultat. So umschlieft Vertrauen in einem zirkuli-
ren Prozess Kaufentscheidungen und kann - bei gerechtfertigtem gegenseitigem
Vertrauen — zu sich sukzessive stabilisierenden Kundinnenbeziehungen und habi-
tualisiertem Kaufverhalten fithren.

Mit der Untersuchung des Vertrauenskonstrukts tat man sich jedoch lange
schwer. Die Bandbreite der Untersuchungsdimensionen und auch der Definitionen
ist grof3. So kann Vertrauen als die Beschreibung einer Beziehung zwischen zwei
Subjekten oder zwischen einem Subjekt und einem Objekt verstanden werden, es
kann aber auch den psychologischen Zustand beschreiben, der sich darin manifes-
tiert, dass wir vertrauensvolle oder misstrauische Personen sind. Die Entscheidung
der Konsumentin, Vertrauen zu schenken oder dies nicht zu tun, ist das Ergebnis
eines Zusammenspiels von dufleren Beziehungserfahrungen und inneren Eigen-
schaften, eher vertrauensvoll oder eher misstrauisch zu sein. Es handelt sich dabei
um einen strukturiert-strukturierenden Wechselprozess: Die Erfahrung pragt das
Verhalten, das heif’t ob man ein eher vertrauensvoller oder ein eher misstraui-
scher Mensch wird. Die Charaktereigenschaft, vertrauensvoll oder misstrauisch
zu sein, beeinflusst wiederum die Frage, ob wir Beziehungen eingehen und diesen
vertrauen (Neumaier 2010).
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3 Konsumentinnenvertrauen und Unternehmenserfolg

Dass Konsumentinnenvertrauen eine wichtige Voraussetzung fiir den Unterneh-
menserfolg ist, dariiber besteht heute kein Zweifel mehr. Es beeinflusst seinerseits
eine Vielzahl von Phinomenen, die ebenfalls den Unternehmenserfolg steuern. Da-
bei kann Vertrauen breit gefichert sein: Vertrauen in die Qualitit, die Zuverlassig-
keit und die Integritit des Unternehmens, seiner Produkte und Dienstleistungen
oder die Rahmenbedingungen des Kaufs, was insbesondere Onlinekiufe betrifft.
Darauf konzentriert sich ein Grof3teil der neueren Forschung. Das Vertrauensphi-
nomen fungiert hier als eine der mediierenden oder moderierenden Variablen zwi-
schen dem Verhalten der Anbieterin und dem Unternehmenserfolg, wobei es entwe-
der den Zusammenhang erklirt (mediierend) oder dessen Stirke beeinflusst (mo-
derierend):

Kundinnen, die vertrauen, sind loyal (Bernarto et al. 2020; Rudzewicz/
Strychalska-Rudzewicz 2021). Sie neigen zu Wiederholungskiufen. Das bedeu-
tet, sie kaufen auch ohne weitere Marketingimpulse erneut. Gefestigt wird die
Kaufloyalitit durch die Einstellungsloyalitit (Chaudhuri/Holbrook 2001). Konkret
bedeutet dies bei vorhandenem Vertrauen: Wenn man vertraut, ist die positive
Einstellung nur schwer zu erschiittern. Als Folge sind Kundinnen, die einem Pro-
dukt oder einer Anbieterin vertrauen auch bereit, die Produkte oder die Anbieterin
weiterzuempfehlen (Dick/Basu 1994). Dies geschieht iiber Word-of-Mouth (WOM)
direkt im sozialen Umfeld oder auch iber Online-Rezensionen an eine grofie,
anonyme Leserinnenschaft.Das Gefiihl, einem Unternehmen und seinem Angebot
vertrauen zu konnen, hat auf die Weiterempfehlung sogar einen grofieren Einfluss
als die Zufriedenheit nach eigener Erfahrung (Sallam 2016). Das erweitert den
Kundinnenkreis ohne zusitzliche Kosten fiir das Unternehmen zu verursachen,
es steigert den Produkt- und Markenwert, stirkt die Angebotswahrnehmung und
fithrt zu einem positiven Image, was sich positiv auf den Wert einer Firma auswirkt
(Aaker 2009).

Zusitzlich sind Kundinnen, die sich nach positiven Vertrauenserfahrungen loyal
verhalten, widerstandsfihiger gegen Marketingstrategien der Wettbewerberinnen
(Dick/Basu 1994). Von diesen Zusammenhingen profitieren Unternehmen mit ver-
trauensvollen Kundinnenbeziehungen, indem sie ihre Marketingkosten reduzieren
konnen. Kostenreduktion zihlt zu den zentralen StellgréfRen unternehmerischen
Erfolgs.

Nguyen, Leclerc und LeBlanc (2013) weisen zudem darauf hin, dass Vertrauen
dabei im Kern zwischen dem Unternehmensimage und der Kundinnenloyalitit ver-
mittelt. Es bekommt damit einen doppelten Effekt: Eine vertrauensvolle Anbieterin-
Kundinnenbeziehung, in der die Kundin sich loyal verhilt, verbessert das Unter-
nehmensimage, wobei wiederum ein positives Unternehmensimage das Vertrauen
starke. Es ist ein sich selbst verstirkender Prozess.
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Fir die Kundin hingegen reduzieren sich, nach positiven Erfahrungen mit ge-
rechtfertigtem Vertrauen, die Suchkosten nach Alternativen, denn wechselbereite
Kundinnen bringen mehr Zeit und Energie auf, bevor sie Entscheidungen treffen
(Moore/Lehmann 1980).

Insbesondere Markenanbieterinnen profitieren vom Vertrauen in ihre Marken.
Marken sind Informationschunks. Sie verdichten Informationen zu einem Biindel,
daskaum noch entwirrt und daher selten hinterfragt wird. Kundinnen mit Marken-
vertrauen kaufen schneller, da der kognitive Aufwand reduziert ist. Zudem steigt
iiber das Dachmarkenprinzip die Bereitschaft, andere Produkte einer Dachmarke
zu kaufen. Das funktioniert oft nach dem Motto: Wenn ein Markenprodukt gut ist,
wird ein anderes Produkt unter dieser Dachmarke auch nicht schlechter sein. Ver-
trauen fungiert dabei wie eine Briicke zwischen unterschiedlichen Produkten einer
Dachmarke. Unternehmen, die fiir Marken werben, denen man vertraut, erzielen
damit eine hohe Werbeeffizienz (Chatterjee/Chaudhuri 2005), ihre Kundinnen sind
weniger preissensibel (Erdem/Swait/Louviere 2002) und haben eine héhere Zah-
lungsbereitschaft (Roosen et al. 2015; Moon et al. 2023). Sie sind bereit, héhere Preise
zu zahlen, weil sie von der Leistung des Angebots iiberzeugt sind. Auch Markenver-
trauen gilt daher als zentrale Determinante fiir Markenloyalitit (Morgen/Hunt 1994;
Alhaddad 2015). Dies gilt sogar bei steigenden Preisen. Es beeinflusst folglich den
Markenerfolg insgesamt. Und auch fir Marken gilt: Markenvertrauen beeinflusst
die Kaufabsicht positiv und Kundinnen, die einer Marke vertrauen, empfehlen die-
se hiufig weiter (Becerra/Badrinarayanan 2013).

Damit stellt sich die Frage, wie Vertrauensbeziehungen im Kaufprozess entste-
hen und welche Strategien der Vertrauensbildung existieren.

4 Entstehung von Vertrauen

Die Wissenschaft hat sich intensiv mit der Entstehung von Vertrauen auseinander-
gesetzt. Insbesondere die Philosophie, die Soziologie, die Sozialpsychologie und die
Psychologie haben sich auf unterschiedlichen Ebenen und mit unterschiedlichen
Begriffsverstindnissen damit beschiftigt. Die Betriebswirtschaftslehre hat sich zu-
nichst mit praxistauglichen Erkenntnissen schwergetan. Sie hat aufviele dieser Er-
kenntnisse zuriickgegriffen, um Implikationen fur die unternehmerische Praxis zu
entwickeln, wobei sich im Marketing eine eher pragmatische Vorgehensweise er-
gab: Man identifizierte ein Problem als beispielsweise System-, Interaktions- oder
Personlichkeitsproblem und griff auf eine der Sichtweisen zuriick.

Inzwischen ist die Entstehung von Vertrauen vielfach modelliert worden. Einige
Modelle sind sehr speziell, beziehen sich beispielsweise auf eine Online-Umgebung
oder auf Vertrauen in Lebensmittel, andere bleiben eher abstrakt. Eine Systemati-
sierung kann daher auf vielerlei Ebenen getroffen werden. Im Folgenden werden
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die Einflussfaktoren in zwei Kategorien dargestellt: Inhaltstheorien, die nach den
Voraussetzungen fiir Vertrauen suchen, und Prozessmodelle, die den Entstehungs-
prozess von Vertrauen untersuchen.

4.1 Einflussfaktoren auf Vertrauensverhalten (Inhaltsmodelle)

Ob eine vertrauensvolle Anbieterin-Nachfragerin-Beziehung zustande kommt, ist
von beiden Vertragspartnerinnen abhingig.

Kundinnenseite (Vertrauensgeberin)

Beeinflusst wird die Vergabe von Vertrauen in Anbieterin-Abnehmerin-Beziehun-
gen zunichst von der Kundinnenseite, die als Vertrauensgeberin gefragt ist. Ein-
fluss nehmen beispielsweise Personlichkeitsmerkmale, die sich in einer generellen
Neigung ausdriicken, zu vertrauen oder zu misstrauen. Die Ausprigung unserer
Vertrauensneigung beruht auf den Erfahrungen, die wir seit unserer Kindheit ge-
macht haben. Sutherland und Tan (2004) beriicksichtigen fiir ihre Erklirung der
Vertrauensneigung die Personlichkeitsvariablen des Bigs-Inventars. Sie gehen da-
von aus, dass Extraversion — also ein nach aufien gewandtes Personlichkeitsprofil —
und Offenheit fiir neue Erfahrungen zu einer héheren Vertrauensneigung fithren,
wohingegen Neurotizismus — also ein Personlichkeitsprofil, das eher durch emo-
tionale Labilitit, Schiichternheit und Gehemmtheit gekennzeichnet ist - und Ge-
wissenhaftigkeit die Neigung zu Vertrauen verringern. Fumoro, de Pillis und Green
(2009) fanden allerdings Unterschiede beim Einfluss der Persénlichkeitsfaktoren
aus dem Bigs, je nachdem, ob es sich um eine Online- oder eine Face-to-Face-Si-
tuation handelte.

Ergebnisse zum Einfluss des Geschlechts auf Vertrauensverhalten sind unein-
heitlich: Hiufig wird angenommen, dass Frauen stirker an stabilen sozialen Ver-
bindungen interessiert sind (Amanatullah/Morris/Curhan 2008; Fritz/Helgseson
1998). Zudem konnten geschlechtsspezifische Unterschiede bei der Risikowahr-
nehmung nachgewiesen werden (Garbarino/Strahilevitz 2004). Untersuchungen
wie beispielsweise von Chen et al. (2015) finden jedoch keinen signifikanten Effekt
des Geschlechts auf das Vertrauensverhalten. Gezeigt werden konnten allerdings
relevante Untereffekte, so zum Beispiel, dass die Sorge um die Privatsphire im
Online-Shopping das Vertrauen von Frauen stirker beeinflusst als es bei Miannern
der Fall ist (Midha 2012).

Einfluss nehmen weiterhin die Erfahrungen, die die Kundin in gleichen oder
dhnlichen Situationen gemacht hat (Neumaier 2010; Ter Huurne et al. 2017). Sie for-
men die Risikoeinschitzung und das zukiinftige Vertrauensverhalten.
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Anbieterinnenseite (Vertrauensnehmerin)

Das Gelingen der Vertrauensbeziehung wird insbesondere durch das Verhalten
der Vertrauensnehmerin beeinflusst. Ein vertrauensférderndes Verhalten kann aus
6konomischer Sicht auch als Investition in eine langfristige Beziehung und damit
in den Unternehmenserfolg angesehen werden. Eine Meta-Studie aus dem Jahr
2024 zeigt, dass die am hiufigsten untersuchten und als vertrauensrelevant pu-
blizierten Dimensionen die Zuverldssigkeit und Integritit der Vertrauensgeberin
sind (Khamitov et al. 2024). Auf der Basis von 549 Studien iiber 469 Manuskripte
unterschiedlicher Disziplinen aus 71 Lindern {iber eine Zeitspanne von 1970 bis
2020 konnten die Autoren und Autorinnen acht Voraussetzungen extrahieren,
die einen Einfluss auf das Kundinnenverhalten haben. Diese wurden — analog
zu vielen Veroffentlichungen (Delgado-Ballester/Munuera-Aleman 2001; Sirdesh-
mukh/Singh/Sabol 2002; Chaudhuri/Holbrook 2001) — in zwei Bereiche aufgeteilt:
Phinomene, die auf die Integritit der Anbieterin hinweisen und solche, die fiir
die Kundinnen einen Schluss auf die Zuverlissigkeit der Anbieterin zulassen. Das
bedeutet konkret: Verhalten von Unternehmen, das auf diese beiden Eigenschaften
einzahlt, férdert vertrauensvolles Verhalten von Kundinnen.

«  Integrititsbezogene Antezedenzien haben einen starken Einfluss auf Vertrauensver-
halten. Den integrititsbezogenen Variablen ist zunichst die Verbundenheit zu-
zurechnen. Verbundenheit ergibt sich als Folge sich wiederholender Kontakte.
Sie fithren zu Vertrautheit, reduzieren so das Risiko falscher Entscheidungen
und fithren bei wiederholt positivem Kontakt zu Kundinnenbindung (Neumaier
2010). Ausléser dafiir kann, muss aber nicht, direkt eine Transaktion sein. Za-
jonc wies bereits 1968 nach, dass eine blof3e wiederholte Exposition/Darstellung
fiir eine Starkung von Einstellungen geniigt, was auch im Marketing unter der
Bezeichnung »mere exposure effect« (Zajonc 1968) bekannt ist.

« Zudem spielt ein ethisches und sozialverantwortliches Verhalten des Unter-
nehmens eine nicht unerhebliche Rolle. Die Wahrnehmung eines solchen
Verhaltens zeigt der Vertrauensgeberin, dass die Anbieterin ehrlich/aufrich-
tig, wohlwollend/giitig, eher integer und zu moralischem Handeln bereit ist.
Daraus kann die Schlussfolgerung gezogen werden, dass es weniger wahr-
scheinlich ist, dass sie betriigt (Khamitov et al. 2024). Es ist damit ein Signal fiir
Vertrauenswitrdigkeit.

. Ethisches und sozialverantwortliches Verhalten beeinflusst wiederum die Re-
putation des Unternehmens. Wenn sich gutes Verhalten herumspricht, eine
Anbieterin daher eine gute Reputation genief’t, dann wird ihr eher vertraut
(beispielsweise Stravinskiené/Matulevi¢iené/Hopeniené 2021; Broutsou/Fitsilis
2012; Jarvenpaa/Tractinsky/Vitale 2000). Reputation erwies sich als der stirkste
Einflussfaktor auf Vertrauen (Khamitov et al. 2024).
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«  Zusitzlich beeinflusst die positive Einschitzung von Wohlwollen und Kompe-
tenz die Bereitschaft, Vertrauen zu schenken.

«  Zuden Zuverlissigkeitshinweisen zihlen Signale der Kompetenz und der Absicht,
einen Vertrag zu erfiillen (Neumaier 2010) und dass sie in der Lage sind, mit
ihren Angeboten einen Wert fiir die Nachfragerin zu generieren (Wu/Huang
2023). Marketingkommunikation kann Leistungsfihigkeit/Kompetenz ver-
mitteln, Qualitit wahrnehmbar machen und die subjektive Einschitzung des
Risikos verringern (Khamitov et al. 2024).

Um eine vertrauensvolle Kundinnenbeziehung zu schaffen, erwiesen sich die inte-
grititsbasierten Instrumente als effektiver als die Zuverlissigkeitshinweise. Zudem
zeigte sich, dass eine richtige Anwendung der Instrumente sowohl die Einstellung
als auch das Verhalten beeinflusst, wobei sich die Kraft deutlicher auf der Einstel-
lungsebene entfaltet als auf der Verhaltensebene (Khamitov et al. 2024).

Esgibteine Vielzahl anderer Modelle. Das Modell von Yan und Holtmanns (2008)
unterscheidet zum Beispiel in subjektive Eigenschaften der Vertrauensnehmerin,
wozu unter anderem Kompetenz, Motivation, Sicherheit, Verlisslichkeit, Integritit
und ihre objektiven Eigenschaften, zu denen sie beispielsweise Ehrlichkeit, Wohl-
wollen und Giite zdhlen. Das vielfach zitierte Modell von Mayer, Davis und Schoor-
man (1995) zeigt sowohl Voraussetzungen als auch Folgen von Vertrauen.

4.2 Prozesse der Vertrauenshildung (Prozessmodell)

Vertrauen und auch Vertrauensbeziehungen entstehen durch einen Prozess. Das
Vertrauensmodell modelliert innere Prozesse, bis es zur Vertrauensentscheidung
kommt (Neumaier 2010).
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Abbildung 1: Das Vertrauensmodell von Neumaier (modifiziert nach Neumaier 2010: 176)
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Konstituierende Elemente des Vertrauensprozesses sind Erfahrungen, die der
Mensch im Laufe seines Lebens in Vertrauenssituationen gemacht hat. Vor diesem
Hintergrund bewertet er die Welt und nutzt diese Erfahrungen, um in neuen Situa-
tionen angemessen reagieren und entscheiden zu konnen. Die Erfahrungen sind al-
sostark an das individuelle Schicksal eines Menschen gebunden. Dieser Einfluss auf
das Vertrauensverhalten wird als generalisiertes Vertrauen bezeichnet. Es ist relativ
stabil, aber nicht unverinderlich starr. In einem zirkuliren Prozess von Vertrauens-
erfahrungen und neu auftretenden Entscheidungssituationen differenziert es sich
aus, was bedeutet, wenn wir einmal schlechte Erfahrungen mit einer Verkiuferin
gemacht haben, dann meiden wir DIESE Verkiuferin, aber nicht unbedingt das Ge-
schift oder das Einkaufen generell. Wir machen neue Erfahrungen mit anderen Ver-
kiuferinnen in diesem Geschift und lernen, ob wir diesen vertrauen kénnen oder
ob wir nicht doch lieber das Geschift wechseln. Dabei werden Erwartungen mit Er-
fahrungen abgeglichen. Je 6fter eine Vertrauenserwartung bestitigt wird, desto ge-
festigter wird das generalisierte Vertrauen. Werden Erwartungen nicht erfillt und
Vertrauen missbraucht, so entwickelt sich ein ausdifferenziertes System von Ver-
trauenserfahrungen, was dazu fithrt, dass wir einer Verkiuferin vertrauen, ande-
ren nicht, dass wir einer Marke, einem Siegel, einer Anbieterin vertrauen, anderen
jedoch nicht.

In aktuell vorliegenden Vertrauenssituationen entscheidet der Grad der Ahn-
lichkeit mit bisherigen Erfahrungen und die Hiufigkeit dhnlich erlebter Situationen
dariiber, wie schnell, unkompliziert und subjektiv sicher Vertrauen geschenkt wird.
Meist reichen Signale der Vertrauenswiirdigkeit — das konnen Wahrnehmungsfrag-
mente wie die Krawatte von Bankangestellten oder ein Markenzeichen auf einem
bislang unbekannten Produkt sein - als Erinnerung an Situationen, in denen Ver-
trauen bereits gerechtfertigt wurde, um erneut Vertrauen zu schenken. Dieser Vor-
gang funktioniert schnell und kognitiv wenig aufwindig und ist fir die Einzelne
daher attraktiv.

Die zweite konstituierende Komponente im Vertrauensprozess, das situative
Vertrauen, passt die Vertrauensgeberin an die aktuelle Situation an. In neuar-
tigen Situationen oder wenn Vertrauensentscheidungen besonders bedeutsam
werden, weil die Folgen eines Vertrauensmissbrauchs besonders hohe (monetire
oder emotionale) Kosten verursachen wiirden, werden zusitzliche Informationen
eingeholt und Berechnungen angestellt: Wahrscheinlichkeit des Vertrauensmiss-
brauchs, moglicher Verlust, méglicher Gewinn, wenn Vertrauen gerechtfertigt
wird et cetera. Die Bereitschaft diese aufwindigen Recherchen und Berechnungen
durchzufithren, steigt mit der Bedeutung des Kaufs. Der Prozess endet, wenn die
Kosten — das konnen monetire, aber auch zeitliche oder psychische Kosten sein —
fir weitere Recherchen den Nutzen weiterer Informationen iibersteigen. Auf diese
Weise wird ein situationsangepasstes Verhalten moglich. Solche Berechnungen
kénnen, miissen aber nicht, in einem mathematischen Sinne verstanden werden,
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sie kénnen mehr oder weniger exakten Regeln folgen. Vergleicht man beispielsweise
Rezensionssternchen oder rechnet die Anzahl der Transaktionen einer Anbieterin
zusammen, dann kommen solche Berechnungen mathematischen Berechnungen
gleich. Es konnen aber auch Heuristiken, also vereinfachte Faustregeln angewandt
werden. Letztendlich verindert sich durch jede zusitzliche Information, die einge-
holt und in die Berechnung mit einbezogen wird, das Wissensniveau beziiglich der
aktuell vorliegenden Vertrauenssituation. Damit wird die Zustandsform zwischen
Wissen und Nichtwissen eine Einheit weiter in Richtung Wissen verschoben. Die
subjektive Sicherheit, die richtige Entscheidung zu treffen, steigt.”

Wichtig fiir eine Vertrauensentscheidung nach diesem Modell ist die Ziindung
des Vorgangs. Fiir das generalisierte Vertrauen bedeutet dies die Priifung der Mog-
lichkeit einer schnellen, spontanen Bewertung auf der Basis der Lebenserfahrung.
Sieist die attraktivere, da kognitiv weniger aufwindig. Hier spielt die Identifikation
von Vertrauens- und Misstrauenssignalen und ein Aufblitzen von Schliisselinforma-
tionen eine zentrale Rolle.

Der Prozess wird verbessert und damit wahrscheinlicher in seiner Bedeutung:

- wenndiekonkrete Situation neuartig, vieldeutig, itberraschend beziehungswei-
se uniibersichtlich, also subjektiv fremd ist (siehe auch Dijsterhuis et al. 2006),

- wenn keine konkreten Informationen vorliegen und auch nicht abgefragt wer-
den konnen oder sollen,

- wenn Kosten und Nutzen der Informationsbeschaffung in keinem giinstigen
Verhiltnis stehen,

« mit dem Grad der Ahnlichkeit, die die Situation mit fritheren Vertrauenssitua-
tionen hat oder anders formuliert mit dem Grad an Vertrautheit,

- mit zunehmender Hiufigkeit, mit der wir bereits dhnliche Situationen erlebt
haben.

Wir benétigen bei generalisiertem Vertrauen lediglich ein Signal, das uns Vertrau-
enswitrdigkeit anzeigt.

Situatives Vertrauen entfaltet hingegen seine Wirkung, wenn wir die konkre-
te Vertrauenssituation auswerten und ihren Erfolg abschitzen (berechnen). Diese
Vertrauenskomponente ziindet,

- wenn die Bedeutung der Entscheidung ausreichend hoch ist, um kognitiven
Aufwand lohnend erscheinen zu lassen,

. wenndie Umstinde der Vertrauenssituation (die Vertrauensnehmerin) bekannt
sind,

2 Eine Entscheidung unter vollstandiger Information wiirde kein Vertrauen mehr benétigen.
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- wenn geniigend Informationen vorhanden sind oder zumindest abrufbar wa-
ren,

« wenn das Einholen zusitzlicher Informationen in einem angemessenen Ver-
hiltnis zu dem Nutzen steht, den sie stiften,

- wenn die Gefahr eines Verlustes als hoch angesehen wird.

Man spricht in der wissenschaftlichen Forschung auch von rationalem Kalkil.

Tabelle 1: Verarbeitungsrelevante Eigenschaften der Vertrauenskomponenten (nach Neumai-
er2010:183)

Generalisiertes Vertrauen Situatives Vertrauen
Lebenserfahrung im episodischen | Wissen um Regeln, logische Denk-
Grundlage . .
Gedachtnis prozesse
schnell aufwandig
Eigenschaften spontan, fast instantan langsam
emotional dominiert emotional reduziert
Beteiligung des nein ja
Bewusstseins moglich, aber nicht nétig steigt mit zunehmendem Aufwand

handelt mit reduzierter, verdichte- | zielt auf Erweiterung der Informati-
ter Information onslage
kognitiv entlastend

Bedeutungim Ver-
trauensprozess

Ineiner Situation, die Vertrauen erfordert, sucht der Mensch also zunichst nach
Signalen fiir Vertrauenswiirdigkeit. Diese Signale wurden gelernt. Werden solche
Signale entdeckt, kime es zu einer schnellen, kognitiv entlastenden Problemlésung
ohne Umweg iiber das Bewusstsein. In einem Experiment konnte nachgewiesen
werden, dass solche Vertrauensentscheidungen innerhalb von Millisekunden gefillt
werden, noch bevor sie ins Bewusstsein dringen (Neumaier/Schaefer 2006). Dieser
vereinfachte Prozess wird bevorzugt. Fiir das Marketing bedeutet dies, dass Signale
fir Vertrauenswiirdigkeit klar und unmittelbar wahrnehmbar sein miissen, da sie
eine entscheidende Rolle in diesem schnellen Entscheidungsprozess spielen. Dies
konnen Siegel auf Produktverpackungen sein, aber auch soziale Beweise wie positi-
ve Rezensionen, Testimonials oder Empfehlungen anderer Kundinnen, der Hinweis
auf eine grofRe Anzahl bisher verkaufter Produkte oder anderweitig nachgewiesene
Expertise. Auch eine angemessene Bekleidung kann als Indikator fiir Vertrauens-
wiirdigkeit fungieren: die Krawatte bei Bankangestellten, der Kittel in der Apotheke
oder bei der Arztin, die berufstypische Bekleidung einer Handwerkerin. In solchen
Fillen kénnen Vertrauenserfahrungen, die in der Vergangenheit gemacht wurden,
auf aktuell vorliegende Situationen tibertragen werden. Diese Erfahrungen miissen
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nicht zwangsliufig selbst gemacht worden sein, ein Lernen am Modell, das heif3t po-
sitive Erfahrungen anderer oder auch Darstellungen in der Werbung kénnen genii-
gen.

In den meisten Kaufsituationen kann jedoch von einer Uberbriickung eines Ri-
sikos durch ein Informationsdefizit kaum die Rede sein. Der Grund fiir die Notwen-
digkeit einer Vertrauensvergabe liegt paradoxerweise in einem Zuviel an Informa-
tionen. Kroeber Riel und Esch (2004) sprechen in diesem Zusammenhang von ei-
ner Informationsiiberlastung der Konsumentinnen. Die Kundin ist in solchen Si-
tuationen einfach nicht bereit, die zur Verfiigung stehenden Informationen abzu-
rufen und auszuwerten. Es entsteht also eine gewollte Informationsliicke, die insbe-
sondere dann entsteht, wenn die Kosten fiir das Einholen und Auswerten aller zur
Verfiigung stehender Informationen unangemessen hoch sind. Eine solche Infor-
mationsliicke wird mit Vertrauen geschlossen, frei nach dem kolschen Motto: Et hitt
noch immer jot jejange. So entstehen sehr schnell subjektiv sichere Kaufentscheidun-
gen. Es ist nach dem Modell der Hauptpfad, der bevorzugt wird (Neumaier 2010).

In Kaufentscheidungssituationen kann es jedoch auch der Fall sein, dass die
Kundin keine Erfahrung hat, auf die sie zuriickgreifen kann. Ursichlich kdnnen
neue Situationen sein, oder es werden die Signale fiir Vertrauenswiirdigkeit nicht
erkannt. Um das Entscheidungsrisiko zu minimieren, wird der Nebenpfad gewéhlt:
Man muss sich dann mit der Vertrauenssituation oder der Vertrauensnehmerin
(der Anbieterin), intensiver beschiftigen. Die Informationsliicke muss durch das
Einholen von Informationen geschlossen werden: Wir lesen die Produktverpa-
ckung, wir vergleichen Preise, bewerten die Anbieterin. Am Ende bleibt immer eine
Informationsliicke, aber das Vertrauen wird abgestiitzt (Neumaier 2010).

5 Vertrauensmisshrauch und Strategien zur Wiederherstellung
von Vertrauen

Obgleich die Bedeutung vertrauensvoller Beziehungen bekannt ist, kommt es doch
immer wieder zum Vertrauensbruch — ob absichtlich oder versehentlich. Die Folgen
eines Vertrauensverlustes kénnen gravierend und nachhaltig sein. Er beeinflusst
nicht nur die Einstellung der Kundin gegeniiber der Anbieterin, die Faktoren wie Be-
wertung, Engagement, Einstellungsfestigkeit und Zufriedenheit betrifft, sondern
schlagen auch direkt auf das Verhalten durch, was beispielsweise zu einer geringe-
ren Zahlungsbereitschaft oder einer weniger stark ausgepragten Kaufabsicht fithrt
(Khamitov et al. 2024).

Die Frage, die sich damit stellt, ist: Wie kann Vertrauen nach einem Vertrauens-
verlust wieder hergestellt werden?

Die Bedeutung dieser Frage und ihre wissenschaftliche Durchdringung weisen
eine bemerkenswerte Liicke auf: Hinweise zur Wiederherstellung von Vertrauen be-
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stehen zumeist aus taktischen Mafinahmen, ohne die langfristigen Prozesse zu be-
riicksichtigen, die der Wiederherstellung von Vertrauen nach einem Vertrauensver-
lust ja zugrunde liegen. Vorhandene Prozessbetrachtungen sind entweder theore-
tischer Natur oder basieren auf Fallstudien. Die Kategorisierung taktischer Maf3-
nahmen erfolgt wiederum nach unterschiedlichen Kriterien. Ein umfassendes, em-
pirisch iiberpriiftes Prozessmodell fehlt daher nach wie vor (Sharma/Schoorman/
Ballinger 2023).

Im Folgenden sollen die bekanntesten Klassifikationen kurz vorgestellt werden.
Nachdem zunichst die Handlungsebenen erliutert wurden, sollen verschiedene
Handlungsstrategien klassifiziert werden, bevor Implikationen fiir die Kundinnen-
Anbieterin-Beziehung abgeleitet werden.

Dirks, Lewicki und Zaheer (2009) geben einen Uberblick iiber die Ebenen, auf
denen Handlungen nach einem Vertrauensmissbrauch geboten sind:

Auf der psychologischen Ebene geht es um die Verringerung negativer Gefiih-
le. Die Vertrauensgeberin zieht aus dem Verhalten der Vertrauensnehmerin Schlits-
se auf deren Charaktereigenschaften und Intentionen. Eine Wiederherstellung von
Vertrauen kann in diesem Fall nur gelingen, wenn erkennbar wird, dass das Ver-
trauen verletzende Verhalten nicht dem iiblichen Verhalten der Vertrauensnehme-
rin entspricht oder eine Wiedergutmachung erfolgt. Das kann durch unkomplizier-
te Riicknahme, Riickzahlung oder andere Formen der Wiedergutmachung fiir einen
Verlust geleistet werden. Zwar konnen auf diese Weise negative Gefiihle bei der Ver-
trauensgeberin reduziert werden, Vertrauen wird aber nicht zwangsliufig wieder-
hergestellt.

Die Ebene des sozialen Gleichgewichts: Durch den Vertrauensmissbrauch wird
der Vertrauensgeberin das Ungleichgewicht zwischen den Akteurinnen deutlich. Es
geht hier also um soziale Aspekte. Ziel muss es sein, einen positiven Austausch wie-
der moglich zu machen, was durch Entschuldigungen, Bufie oder Bestrafung wie-
der hergestellt werden kann. Dies soll fiir die Zukunft ein Gleichgewicht zwischen
den Parteien gewihrleisten und eine Beziehung wieder méglich machen.

Als dritte Ebene kann der strukturelle Prozess betroffen sein. Hier riicken die
Kontextfaktoren in den Mittelpunkt der Vertrauensreparatur. Sie miissen bearbeitet
oder geindert werden. Dies kann durch eine Neuordnung der geschiftlichen Bezie-
hung geschehen, wie einer Neudefinition von Ablaufen, durch zusitzliche Vertrige
oder auch durch Monitoring geschehen.

Lewicki und Brinsfeld (2017) unterteilen die Strategien zur Wiederherstellung
von Vertrauen in Short Term Strategies und Long Term Strategies.

Zu den kurzfristigen Mafdnahmen zihlen verbale Reaktionen, wie Erklirungen
der Griinde fiir das Fehlverhalten und Entschuldigungen. Eine weitere kurzfristi-
ge Mafinahme wire eine Kompensation fiir einen entstandenen Schaden. Alterna-
tiv kann man den Vertrauensmissbrauch auch abstreiten. Diese Mafinahme unter-
scheidet sich deutlich von den beiden zuvor genannten Mafnahmen Erklirung und
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Kompensation. Ziel des Abstreitensist es, den kognitiven Zuschreibungsprozess der
geschidigten Geschiftsteilnehmerin zu dndern, um Zweifel an einem Vorsatz des
Vertrauensmissbrauchs zu sden.

Langfristige Reaktionen konnen zunichst darin bestehen, neue strukturelle
Verinderungen herbeizufithren, die die Wiederholung eines weiteren Vertrauens-
missbrauchs minimieren. Auch ein Reframing, also eine — hier kommunikative —
Umdeutung soll die Interpretation der Situation ermdglichen. Dafiir miissten der
Vertrauensgeberin (hier der Kundin) neue Informationen zur Verfiigung gestellt
werden, die vorher nicht vorhanden waren. Die dritte Moglichkeit ist eine Verge-
bung im Sinne einer Versohnung (im Original: Forgiveness). Dieses Phinomen wird
von Lewicki und Brinsfeld (2017) als ein Klarkommen oder ein Frieden machen mit... be-
schrieben. Ziel ist es, negative Gefithle zu reduzieren, um die Beziehung fortsetzen
zu kdnnen. Voraussetzung fiir ein solches Frieden machen ist in erster Linie eine Ent-
schuldigung. Aber auch Reue und Empathie kénnen eine Verséhnung férdern. Als
vierte langfristige Reaktion wird von Lewicki und Brinsfield (2017) die Méglichkeit
genannt, einfach still zu bleiben. Die Autoren merken an, dass diese Taktik wenig
erforscht ist, obgleich sie die am hiufigsten angewendete Form der Reaktion in
der Praxis ist. Als Beispiel wird das Verhalten von Bill Cosby oder der katholischen
Kirche auf die Anschuldigung sexuellen Missverhaltens genannt: Sie schwiegen.
Ein Schweigen kann aus Sicht derjenigen, die das Vertrauen missbraucht hat,
sinnvoll sein, wenn sie weder bereit ist, durch eine verbale (Entschuldigungen) oder
kompensatorische (Zahlungen) Reaktion etwas zuzugeben, noch etwas abstreiten
kann/mochte. Es ist eine Art des auf Nummer sicher gehens. Wenn also die Schuld klar
ist, so konnen nur die ersten drei Mafinahmen zielfithrend sein. Ist die Schuldfrage
jedoch unklar, so kann ein Schweigen zumindest Aufschub gewahren.

Sharma, Schoorman und Ballinger (2023) unterteilen die Strategien der Vertrau-
ensreparatur in verbale Taktiken und solche, die konkretes Verhalten adressieren.

Ist Vertrauen durch einen Vertrauensbruch erschiittert worden, kann die dafiir
Verantwortliche verbal reagieren: Sie kann leugnen, sich entschuldigen, die Ursache
fiir den Vertrauensmissbrauch erliutern, die Ubertretung anerkennen. Auch kann
sie ein sogenanntes Hostage Posting anbieten, ein Selbstsanktionierungssystem, bei
dem die Vertrauensnehmerin sich verpflichtet, im Falle eines Vertrauensbruchs be-
stimmte Sanktionen oder Entschidigungen zu akzeptieren. Ein vielfach anzutref-
fendes Beispiel sind Tiefpreisgarantien wie Finden Sie dieses Produkt woanders giinsti-
ger, erstatten wir Ihnen die Differenz! Dieses System iibertrigt einen Teil des Risikos auf
die Vertrauensnehmerin, indem eine bindende Vereinbarung geschaffen wird, die
der Vertrauensgeberin im Falle eines Bruchs finanziellen Ausgleich garantiert. So
wird ein geringeres Risiko fiir die Vertrauensgeberin signalisiert und das Vertrau-
en gestirkt. Eine Ubertragung von Vertrauen meint die Hinzuziehung einer dritten
Partei. Dies kann durch eine vertrauenswiirdige Aufsichtsbehorde geschehen, Ga-
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rantien von Drittparteien, renommierte Befiirworterinnen oder Zertifizierungen/
Siegel.

Aber auch Verhaltensinderungen kénnen in der Lage sein, die Beziehung wie-
der zu verbessern. Sharma, Schoorman und Ballinger (2023) ordnen hier Entschi-
digungen, Bufle, die Herstellung von Transparenz, Kontrolle und organisatorische
Reformen ein. Bufie unterscheidet sich von einer Kompensation, da es eher die Be-
strafung der Vertrauensbrecherin fokussiert als den Ausgleich, der der Vertrauens-
geberin zustiinde. Bufe ist eher dazu geeignet, ein Gleichgewicht wieder herzustel-
len, das auf die emotionale Bewertung der Vertrauensgeberin einzahlt.

Eine vergleichende Betrachtung der beiden Ansitze zeigt grofRe Ubereinstim-
mungen.

Tabelle 2: Systematisierungen unterschiedlicher Ansitze

Kurz-| Lang-| Ver- Beha- Gleich-
Taktik g . Psychol. Struktur
fr. fr. bal vior gew.

Anerken-
nen/leug- X X X
nen/schweigen
Erklarung X X
Entschuldigung X X X
Wiedergut-
machung/ X X X
Kompensation
Bufie X X
Reframing X X X
Hostage Posting X X X
Prozessinde-

X X X
rung
Schaffung Trans-

X X X
parenz
Neuordnung/

X X X
Orga Reformen
Vertrage X X X

Welche Implikationen kénnen nun fiir die Anbieterin-Konsumentinnen-Bezie-
hung abgeleitet werden?

Wenn die Kundin nach einem Kontakt mit der Anbieterin dieser nicht mehr ver-
traut, weil sie ihr Vertrauen missbraucht sieht, sollte die Anbieterin sich zunichst
fragen, ob sie reagieren sollte oder nicht. Nicht zu reagieren und zu schweigen stellt
nur eine second-best-Losung dar und ist nur dann anzuraten, wenn der Grund fir



Maria Neumaier: Vertrauen im Konsumverhalten

den Vertrauensverlust noch nicht klar ist. Das setzt voraus, dass eine Analyse der
Vorginge durchgefithrt werden muss. Sollte ein Fehler passiert sein, so ist eine Re-
aktion angeraten.

In einem zweiten Schritt wird entscheidend sein, zu erfahren, ob es sich bei dem
Vertrauensverlust um einen Zweifel an der Integritit handelt, oder ob die Kompe-
tenz in Frage gestellt wird.

Sollte die Integritit angezweifelt werden, so kann das Vertrauen durch ein De-
menti besser wieder hergestellt werden, als wenn die Anbieterin sich entschuldigt
oder sich zuriickhaltend verhilt. Eine Entschuldigung wiirde in diesem Fall eine An-
erkennung der Schuld bedeuten, was in Sachen Integritit nicht vorteilhaft wire. In
bereits linger andauernden Beziehungen kann ein Leugnen ebenfalls helfen, die Be-
ziehung aufrecht zu erhalten (Sharma/Schoorman/Ballinger 2023). Es besteht aller-
dings auch immer die Gefahr, dass sich durch ein Leugnen die Kluft zwischen An-
bieterin und Nachfragerin vertieft. Das Resultat wirke sich langfristig auf die Ver-
trauensbeziehung aus, da die Einschitzung der Integritit einer Geschiftspartnerin
elementar fir eine Vertrauensbeziehung ist.

Kompetenzbeurteilungen sind dagegen leichter verinderbar, da sie sich aufein-
zelne unternehmerische Aktivititen, wie schnelle Lieferung, unkomplizierter Kon-
take, verlissliche Produkte oder Ahnliches beziehen. Ist der Vertrauensbruch nun
eine Frage der Kompetenz, so werden die Kundinnen eher wieder Vertrauen fas-
sen, wenn die Anbieterin sich entschuldigt, als wenn sie leugnet oder mit Zuriick-
haltung reagiert (Ferrin et al. 2007, 12/26). Zunichst mal stellt eine Entschuldigung
eine Anerkennung der Schuld dar, was in Bezug auf einzelne Unternehmensakti-
vititen nicht zerstérerisch sein muss. Entschuldigungen entfalten eine besondere
Kraft, wenn sie mit Erklirungen, Bufle oder einer Kompensation kombiniert wer-
den. Entschuldigungen kénnen helfen, das Fortfithren der Beziehungen zu ermég-
lichen, den Willen zu stirken, wieder Vertrauen zu fassen, ein Gefiihl von Gerech-
tigkeit zu empfinden und es der Kundin leichter zu machen, zu vergeben. Die Stu-
dienlage hierzu ist allerdings nicht eindeutig. Eine wichtige Rolle fiir das Gelingen
einer Entschuldigung nach einem Vertrauensbruch spielt offenbar der Inhalt der
Entschuldigung, aber auch die Bedeutung des Vertrauens in der Beziehung und die
Schwere des Vertrauensbruchs (Sharma/Schoorman/Ballinger 2023).

Die Struktur einer guten Entschuldigung beschreiben Lewicki und Brinsfeld
(2017: 299): Zunichst solle man sein Bedauern ausdriicken (»I'm Sorry«), bevor man
sich erkldrt (»I made a mistake«) und die Schuld auf sich nimmt (»I was wrong in
what I did«) und Reue zeigt (»I have learned my lesson and I will not do it again«).
Abschliefiend bietet man eine Nachbesserung an (»I will do it again and will do it
correctly this time«) und bittet um Verzeihung (»please forgive me for the harm I
have caused you by my mistake«).

Aber auch ohne Entschuldigung gilt eine Kompensation als Méglichkeit der
Wiedergutmachung nach einem Vertrauensverlust. Dazu zihlen zum Beispiel
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unkomplizierte Riicknahmen, die Lieferung eines kostenlosen Ersatzes oder eine
ziigige Rickerstattung, aber auch die Ausgabe von Produktproben oder Gutschei-
nen als Geschenk kénnen eine positive Wirkung entfalten. Sie zeigen der Kundin,
dass die Anbieterin sich zu ihrem Fehler bekennt, Gewissensbisse hat (Dirks et al.
2011) und bereit ist, dafiir zu zahlen. Dieses Instrument ist kurzfristig einsetzbar
und wirkt auf psychologischer Ebene. Eine Wiedergutmachung fithrt allerdings
nicht zwangslaufig zu einer Wiederherstellung der Vertrauensbeziehung, kann die-
se aber unter Umstinden etwas heilen. Die 6konomisch interessanten Folgen einer
Vertrauensbeziehung, wie zum Beispiel die Weiterempfehlung des Produkts, der
Marke oder der Anbieterin, sind so allerdings nicht zu erwarten, eine Kompensation
reduziert aber das Risiko einer negativen Mundpropaganda.

Eine weitere Maflnahme nach einer Vertrauensverletzung ist es, das Zustande-
kommen der Verletzung zu erliutern. Die Griinde konnen dargelegt und entweder
die Ubertretung anerkannt oder die Unabinderbarkeit erklirt werden.

Diebishier beschriebenen Mafinahmen sind besonders geeignet, in Einzelfillen
kurzfristig auf eine Verletzung des Vertrauens zu reagieren. Zusitzlich lassen sich
Vertrauensbeziehungen aber auch langfristig absichern.

Reframing des Vertrauensbruchs zihlt zu den verbalen Mafinahmen.? Es bietet
die Méglichkeit, die Sicht der Kundin auf den Vertrauensbruch durch neue Informa-
tionen neu zu gestalten. Das Gefiihl, dass Vertrauen missbraucht wurde, entsteht oft
durch Erwartungen, die nicht erfilllt werden konnten. Reframing kann die Erwar-
tungen der Kundin an das Ergebnis verindern, um so die Griinde fiir den Vertrau-
ensbruch besser zu verstehen. So kann es anschliefRend auch zu einer Neubewer-
tung des entstandenen Schadens kommen. Lewicki und Brinsfeld (2017) unterschei-
den zwischen kognitivem und relationalem (interactional) Reframing. Beim kogni-
tiven Reframing geht es um die Verinderung mentaler Strukturen. Erwartungen
entstehen hiufig auf der Basis einfacher Heuristiken. So signalisieren Marken die
Erfullung bestimmter Bediirfnisse, die das Produkt dann aber vielleicht gar nicht
erfiillen kann. Hier kann das Gefiihl des Verlustes durch ein Reframing in einen Ge-
winn umformuliert werden. Ein Beispiel: Die Enttduschung dariiber, dass das Dis-
play eines Klapphandys nicht glatt ist, wird durch neue Informationen itber die Vor-
teile des Displays, beispielsweise die Moglichkeit, es fir Selfies aufstellen zu kon-
nen, in einen neuen, positiven Rahmen gestellt. Das relationale Reframing dient der
Neuausrichtung der Beziehung. Es sollen Hinweise ausgetauscht werden, wie die
Beziehung weitergehen kann. Damit wird der Prozess der Beziehungsgestaltung zu
einer Art Coconstruction. Beide Parteien arbeiten daran. Ein Beispiel: Die Kundin
ist mit den Handwerkerinnenarbeiten nicht zufrieden. Nun muss kommunikativ

3 Lewicki und Brinsfeld (2017) ordnen sie den langfristigen Maflnahmen zu, wobei kognitives
Reframing eher den kurzfristigen MaRnahmen zugeordnet werden kann, wihrend das Be-
ziehungsreframing Beziehungen langfristig gestaltet.
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ausgehandelt werden, wie es weiter gehen soll, damit der Auftrag zur beiderseiti-
gen Zufriedenheit zu Ende gebracht werden kann.

Weitere langfristige Mafinahmen auf struktureller Ebene kénnen Vertrauens-
beziehungen durch Prozessinderungen, Schaffung von Transparenz, Neuordnung
organisationaler Abliufe oder feste Vertrige absichern. Dies betrifft vielfach die
Rahmenbedingungen einer Kaufsituation. Relevant werden diese Mafinahmen vor
allem bei elektronischen Geschiftsbeziehungen, also auch beim Online-Shopping,
einem grofien Wirtschaftszweig. Hier ist die Homepage der einzige Kontaktpunkt
und damit die einzige Informationsquelle, die der Konsumentin zur Verfigung
steht. Sie beeinflusst die Vertrauensentscheidung. Systemabhingige Variablen, wie
zum Beispiel technische Stabilitit oder Sicherheitsliicken im Netz, kdnnen nicht
ausgehandelt werden, sie liegen auerhalb des Einflussbereichs der Anbieterin.
Es betrifft die Vertrauenswiirdigkeit Dritter, wie zum Beispiel Netzanbieterinnen,
Zahlungssysteme, Virenschutz oder dhnliches, generell gesprochen: das Vertrau-
en der Verbraucherinnen in elektronische Geschiftsvorginge. Anders verhilt es
sich mit transaktionsspezifischen Unsicherheiten (Grabner-Kraeuter 2002). Diese
lassen sich auf die asymmetrische Informationsverteilung zwischen Anbieterin
und Nachfragerin zuriickfithren. Im Vordergrund steht hier das Kernangebot,
also die Qualitit des Produkts oder der Dienstleistung. Hat die Anbieterin die Ab-
sicht und auch die Kompetenz, den Vertrag erwartungsgemifd zu erfiillen? Gerade
bei elektronischen Geschiftsbeziehungen sind viele Indikatoren fir Vertrauens-
wiirdigkeit vor dem Kauf schlecht einschitzbar. Weder die Verkduferin noch das
Produkt sind real sichtbar. Hier miissen Signale fiir Vertrauenswiirdigkeit stell-
vertretend herangezogen werden (Neumaier 2010). Unterstiitzen konnen dabei
Transparenz — beispielsweise durch eine gute UX oder Zertifikate wie Trusted Shop
oder EHI Siegel —, verlissliche Organisationsabliufe und feste Vertrige. Es bedarf
eines informativen Internetauftritts, einer guten Erreichbarkeit, eines Angebots
unterschiedlicher und sicherer Zahlungsmoglichkeiten. Auch Rezensionen anderer
Kundinnen kénnen fir die Vertrauenswiirdigkeit des Angebots werben.

6 Fazit

Untersuchungen haben die ibergeordnete Bedeutung von Vertrauen fiir das Konsu-
mentinnenverhalten belegt. Eine vertrauensvolle Beziehung der Anbieterin zu ihren
Kundinnen ist ein wertvolles wirtschaftliches Gut. Kundinnenbeziehungen sollten
daher gepflegt werden, denn ist das Vertrauen der Konsumentinnen in die Anbie-
terin erst einmal erschiittert oder zerstort, ist es nur mit groflem Aufwand wieder
zu reparieren. Es gibt eine Vielzahl von Hinweisen, welche Mafinahmen ergriffen
werden sollten, um das Vertrauensverhiltnis wiederherzustellen. Die Schwierigkeit
besteht eher darin, die passende auszuwihlen und sie sensibel umzusetzen. Das er-
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fordert Fingerspitzengefithl und Erfahrung. Aus 6konomischen Griinden kann man
daraufjedoch nicht verzichten.
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