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 Geleitwort  V 
 

Geleitwort 
 
„Vertrauen ist gut, Kontrolle ist besser!“ soll Lenin gesagt haben, aber das ist nicht be-
legt. Es ist die Aussage eines misstrauischen Menschen und kein guter Ratschlag. Die 
Umkehrung ist eine bessere Orientierungshilfe für das Verhalten im Alltag: „Kontrolle 
ist gut, Vertrauen ist besser!“, denn Vertrauen ist für das menschliche Zusammenleben 
eine notwendige Voraussetzung und so allgegenwärtig, dass gar nicht richtig bewusst 
wird, wie häufig Vertrauen geschenkt und erwartet wird: Dem Freund wird vertraut, 
dem Arbeitskollegen und Geschäftspartner; es wird auf Ratschläge, Wettervoraussagen, 
Geldwertstabilität usw. vertraut.  
 
Omnipräsenz und Bedeutung von Vertrauen haben dazu geführt, dass sich Wissen-
schaftler seit langem und in verschiedenen Fachdisziplinen mit Vertrauen beschäftigt 
haben. Die Komplexität des Phänomens und die damit verbundenen Schwierigkeiten 
der wissenschaftlichen Erfassung haben die Vertrauensforschung im Laufe der Zeit je-
doch zersplittert. In der ersten langen Phase dominierten philosophische und geisteswis-
senschaftliche Überlegungen. Die ökonomische Vertrauensforschung ist relativ jung. 
Nicht zufällig setzt man sich damit vor allem in Fächern auseinander, die sich mit zwi-
schenmenschlichen Beziehungen beschäftigen: Marketing und Organisation. Vertrauen 
muss hier Informations- und Kontrolldefizite überbrücken.  
 
Im Marketing hat der Einfluss von Vertrauen auf Kaufentscheidungen eine zentrale Be-
deutung, insbesondere bei spontanen Kaufentscheidungen, z.B. für Produkte des tägli-
chen Bedarfs. In sehr kurzer Zeit wird hier auf der Basis von wenigen wahrgenomme-
nen, weitgehend unbewusst verarbeiteten Informationen eine Entscheidung gefällt. Die 
damit verbundenen Informationsdefizite und Risiken werden durch Vertrauen reduziert. 
Solche spontanen Kaufentscheidungen haben eine erhebliche Bedeutung, können aber 
durch klassische ökonomische Modelle nicht erklärt werden, weil die keine unbewuss-
ten Prozesse berücksichtigen. Es sind daher neue Ansätze notwendig.  
 
Hier setzt die Veröffentlichung von Frau PD Dr. Neumaier an. Die forschungsleitende 
Frage lautet: Was geschieht im Individuum, bis es bereit ist, Vertrauen zu schenken, 
und wie kann dieser Prozess theoriegeleitet beeinflusst werden? Auf den Anwendungs-
fall bezogen: Welche Prozesse laufen im Konsumenten ab, wenn es zu einer spontanen 
Kaufentscheidung kommt? In Untersuchungen von Vertrauensbildung bei spontanen 
Kaufentscheidungen stößt man auf erhebliche theoretische und methodische Probleme. 
Im Theoriebereich ist die Einbeziehung von unbewussten und emotionalen Prozessen 
mit erheblichen Problemen verbunden, methodisch macht die empirische Erfassung der 
unbewussten Prozesse Schwierigkeiten. Frau Neumaier hat sich diesen Problemen ge-
stellt und dabei theoretisches und methodisches Neuland zu betreten.  



VI Geleitwort                                                                              
 

Auf der Basis ökonomischer, philosophischer, soziologischer, psychologischer und neu-
rowissenschaftlicher Forschungsergebnisse ist ein Vertrauensmodell entwickelt worden, 
das viele Erkenntnisse zum Vertrauen berücksichtigt. Es integriert auch unbewusste und 
emotionale Prozesse und ist daher in der Lage, spontane Kaufentscheidungen zu erklä-
ren. Theoretische Erklärungen haben aber erst dann einen hohen wissenschaftlichen 
Stellenwert, wenn sie empirisch abgesichert werden können. Auch das ist gelungen. In 
einem raffinierten Experiment konnte mithilfe von EEG-Messungen nachgewiesen 
werden, dass Entscheidungen durch die unbewusste Verarbeitung von Vertrauensinfor-
mationen beeinflusst werden.  
 
Die Erklärung von spontanen Kaufentscheidungen steht im Mittelpunkt des Experimen-
tes. Das Vertrauensmodell ist aber umfassender. Es erklärt nicht nur grundlegend das 
Entstehen von Vertrauen, sondern ermöglicht auch, Hinweise zur Gestaltung und Stabi-
lisierung von Vertrauen systematisch abzuleiten. Daher sind die Ausführungen auch für 
Praktiker interessant, die sich nicht mit „Rezepten“ zur Vertrauensbildung begnügen 
wollen, sondern diese Fragestellung vertiefen möchten. Die Veröffentlichung von Frau 
Neumaier ist nicht für Schnellleser geschrieben, die das Thema mit wenigen Blicken 
erfassen wollen. Wer sich jedoch etwas Zeit nimmt, wird zu einer gründlichen Ausei-
nandersetzung mit dem Thema „Vertrauen“ angeregt und dabei viel entdecken.  
 

Gerold Behrens  
 



 Vorwort  VII 
 

Vorwort 
 
Man startet mit Gedanken zum Thema, die so sind wie jedermanns Gedanken. Ziel einer 
Habilitation – einer wissenschaftlichen Arbeit im Allgemeinen – ist es, dass sich die 
Gedanken am Ende so weit entwickelt haben, dass sie weit von den Gedanken von je-
dermann weg sind, dass sie reicher sind, aber so gesagt werden, dass sie zu den Gedan-
ken Aller werden können. Dazwischen stecken Jahre der Arbeit, die schlussendlich in 
der Veröffentlichung einer Habilitationsschrift als Monographie gipfeln. Hier ist sie. 
 
Zum Gelingen dieses Prozesses haben viele Menschen beigetragen. Mein besonderer 
Dank und meine persönliche Wertschätzung gilt meinem akademischen Lehrer, Herrn 
Prof. Dr. Gerold Behrens, der einerseits meinen Erkenntnisdrang stets herausgefordert 
und gefördert, aber andererseits meinen Forschungswillen auch in geordnete Bahnen 
gelenkt hat. Seine Art des Denkens zu erlernen war mir immer vorrangiges Ziel meines 
wissenschaftlichen Treibens – und wird es immer bleiben. Weiterhin möchte ich Herrn 
Dr. Florian Schaefer für die gute Zusammenarbeit danken. Unsere vielen Gespräche 
waren außerordentlich interessant und anregend und haben mir ein Tor in eine weitere 
(Wissenschafts-) Welt geöffnet. Für das Finish einer Monographie benötigt man Men-
schen, die auch auf Zuruf bereit sind, denn es ist immer spät. Anna Neumaier, Brigitte 
Halbfas und Wolfgang Scholl danke ich für das Korrekturlesen der Arbeit und die an-
schließenden Gespräche über Verständnisschwierigkeiten. 
 
Zum Abschluss eines Habilitationsverfahrens ist man auf weitere Unterstützung ange-
wiesen. In diesem Zusammenhang möchte ich ganz besonders Frau Prof. Dr. Sigrid 
Bekmeier-Feuerhahn von der Leuphana Universität Lüneburg und Herrn Prof. Dr. 
Franz-Rudolf Esch von der Justus- Liebig-Universität Giessen für die Übernahme der 
externen Gutachten und die so zügige Bewertung der Habilitationsschrift danken. Dank 
gilt auch den Mitgliedern der Habilitationskommission und ihrem Vorsitzenden Prof. 
Dr. Peter Kappelhoff. Herrn Prof. Dr. Winfried Matthes möchte ich in seiner Funktion 
als Dekan unseres Fachbereichs in der Zeit meiner Habilitation Dank aussprechen. Die 
interdisziplinäre Zusammenarbeit mit dem Fachbereich Psychologie und damit verbun-
den die Durchführung des Experiments wären ohne seine unkomplizierte Unterstützung 
nicht möglich gewesen.  
 
Alles ist nichts ohne das private Umfeld. Teechen, Rollern, Matt, Sauna, in der Wiebach 
verlaufen, ömmeln, bummeln, frickeln, kladdern – Stichwörter für eine Welt, die einen 
hält. Dafür danke ich euch allen. Euch sei diese Arbeit gewidmet.  
 

Maria Neumaier 
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                                                                A. Einleitung 1 
 

A. Einleitung 

1. Vertrauen – das vertraute Phänomen? 
 
Vertrauen im Konsumentenverhalten in einer wissenschaftlichen Monographie zum 
Thema zu machen, erscheint in Anbetracht der großen Anzahl an Veröffentlichungen 
zum Vertrauen der letzten Jahre nicht sonderlich tollkühn, erweist sich nach den ersten 
Anstrengungen jedoch – wie übrigens bei vielen Konstrukten des verhaltensorientierten 
Marketings – als Herausforderung.  
 
Jeder von uns kennt Vertrauen aus dem persönlichen Alltagsleben. Es ist ein zutiefst 
menschliches ‘Gefühl’ und begleitet uns als Verhaltensregulativ durch unser gesamtes 
Leben vom ersten bis zum letzten Atemzug. Es vergeht kein Tag, an dem wir ohne Ver-
trauen auskommen. Jeden Abend geben wir uns der Schlafparalyse preis im Vertrauen 
darauf, dass unser Körper in dieser Zeit weiter funktioniert und wir am nächsten Mor-
gen wieder gesund aufwachen und jeden Morgen stehen wir wieder auf, im Vertrauen 
darauf, dass der Tag kommt und dieser Tag nicht unser letzter sein wird. Neben solch 
allgemeinem Vertrauen in das Funktionieren des Lebens und der Welt spielt Vertrauen 
auch in jeder funktionierenden Beziehung zwischen zwei Menschen eine dominante 
Rolle. Damit stellt es einen der wichtigsten Grundpfeiler menschlichen Miteinanders 
dar. Bereits im Säuglingsalter sind wir auf Vertrauen angewiesen, und wenn wir es 
nicht erfahren, hat es starke negative Auswirkungen auf unser späteres Leben. Insge-
samt ist eine funktionierende Gesellschaft ohne ein Mindestmaß an Vertrauen zwischen 
seinen Teilnehmern gar nicht vorstellbar.  
 
Die Notwendigkeit, Vertrauen zu schenken, zieht sich auch durch unser Kaufverhal-
ten: Wir sind gar nicht in der Lage, alle Produktinformationen zu lesen oder die techni-
schen Geräte in ihrer Funktion zu verstehen und damit ihre Qualität zu bewerten. Das 
Risiko, das wir als Konsumenten durch die Akzeptanz der Informationslücke eingehen, 
überbrücken wir galant mit Vertrauen in die Verkäuferempfehlung, die Marke oder das 
Geschäft. Selbst bei unseren täglichen kleinen Einkäufen schenken wir beständig Ver-
trauen, ohne dass wir dies bewusst wahrnehmen, bspw. bei jedem Griff ins Regal eines 
Supermarktes. Dabei betreffen solche Handlungen zentral unsere Lebensqualität, näm-
lich in diesem Fall unsere Ernährung und damit letztendlich unsere Gesundheit. Trotz-
dem sind wir für gewöhnlich nicht bereit, die Informationen auf den Produkten, für de-
ren Vorhandensein viel gekämpft wurde, zu lesen. Wir vertrauen der Marke, dem Su-
permarkt, dem schützenden deutschen Rechtssystem ... bis zum nächsten Lebensmittel-
skandal. Und solche Skandale haben eine bemerkenswert kurze Halbwertzeit im 
Gedächtnis des Menschen.  

M. Neumaier, Vertrauen im Entscheidungsprozess, DOI 10.1007/ 978-3-8349-8863-8_1,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2010
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Am meisten erstaunt jedoch das Gefühl, das wir in der Regel bei unserem Verhalten 
haben: Wir vollziehen solche Handlungen intuitiv und selbstsicher und wir fühlen uns 
gut dabei, ohne sagen zu können, warum! Erklärungen sind für das Individuum in der 
konkreten Situation auch überflüssig, da solche Handlungen besonders routiniert und 
unaufwändig – kognitiv entlastet – ablaufen. Ciompi erklärt dies in seinen theoretischen 
Grundlagen zur Affektlogik folgendermaßen:  
 

„Und schließlich sind die ... Grenzen unserer Erkenntnis, evolutionär gesehen, 
gar nicht bloß ein Nachteil, sondern zugleich ein Vorteil: Denn Horizontbe-
schränkung ist gleichzeitig auch Komplexitätsreduktion, die die Aktion erleich-
tert; wüßten wir immerzu »alles«, so vermöchten wir vor lauter Ambivalenz viel-
leicht gar nicht mehr zu handeln, also zu überleben.“1 

 
Wir überbrücken also auf elegante und mental unaufwändige Weise ein mehr oder we-
niger großes Risiko. Umgangssprachlich nennt man dies: „Vertrauen haben in...“. Aus 
Konsumentensicht zählt dabei nicht das Warum oder Wie, sondern lediglich, dass es 
funktioniert. 
 
Die Unternehmerseite interessiert sich aber sehr wohl für solche Zusammenhänge und 
für das Warum. Aus Marketingsicht sind vertrauensvolle Beziehungen gleich dauerhafte 
Beziehungen. Entsprechend sind Aufbau und Pflege vertrauensvoller Beziehungen zum 
Kunden (im B2C) respektive Geschäftspartner (im B2B) für unternehmerische Belange 
von elementarer Bedeutung und die Frage, wie solche vertrauensvollen Beziehungen 
etabliert werden können, ist zu einer der zentralen betriebswirtschaftlichen Fragestel-
lungen avanciert. Die Dringlichkeit der gezielten Gestaltung von Beziehungen ver-
schärft sich vor allem vor dem Hintergrund der derzeitigen Markt- und Unternehmens-
situation mit ihrem für den Konsumenten immer unübersichtlicher werdenden Leis-
tungsangebot. Unstrittig ist also, dass Vertrauensaufbau und -stabilisierung zu einem 
integralen Bestandteil wirtschaftlichen Handelns geworden ist, ja dass sogar immer häu-
figer Vertrauen verkauft wird, statt Produkte2. Unklar ist jedoch, wie dies theoriegeleitet 
vonstatten gehen kann. Giffin formuliert trefflich in Anlehnung an Mark Twains Aussa-
ge zum Wetter: 
 

„Everybody knows about it, but few people have studied it.“3   

                                                           
1 Zit. Ciompi, L. (1999): Die emotionalen Grundlagen des Denkens; Entwurf einer fraktalen Affektlogik. 

Göttingen 1999, S.42 
2 Bauer, H. H.; Neumann, M. M.; Schüle, A. (2006): Konsumentenvertrauen – Konzepte und Anwen-

dungen für ein nachhaltiges Kundenbindungsmanagement. München 2006 Vorwort, (o. S.)  
3 Zit. Giffin, K. (1967): The contribution of studies of source credibility to a theory of interpersonal trust 

in the communication process. In: Psychological Bulletin 68,1967, S.104 
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2. Vertrauen als wissenschaftliche Herausforderung 
 
Die Bedeutung von Vertrauen ist auch in der Forschung früh erkannt worden. In der 
Philosophie ist Vertrauen seit langem ein Thema, aber auch die Soziologie, die Sozial-
psychologie und die Psychologie setzten sich – zeitlich deutlich später – mit dem Phä-
nomen auseinander. In der Ökonomie ist Vertrauen seit den 1980er Jahren insbesondere 
im Zusammenhang mit Kundenbindung und Kundenzufriedenheit auch intensiv disku-
tiert worden. Umso verwunderlicher ist es, dass die Untersuchung des Vertrauensphä-
nomens so lange in einem dornröschenartigen Schlaf verharrte. Noch im Jahr 1988 
schreibt Gambetta im Vorwort seines Buches zum Thema Vertrauen, dass die Vertrau-
ensproblematik zwar sehr wohl wahrgenommen und bestätigt wird, jedoch nur selten 
zum Gegenstand von Analysen gemacht wurde. Wörtlich:  
 

„ ... scholars tend to mention it in passing, to allude to it as a fundamental ingre-
dient or lubricant, an unavoidable dimension of social interaction, only to move 
on to deal with less intractable matters.“4  

 
Diese Sprachlosigkeit zum Thema hat sich zwar grundlegend geändert und seit ca. zehn 
Jahren setzt sich auch die ökonomische Literatur intensiv mit dem Thema Vertrauen 
auseinander. Nach wie vor ist jedoch das Missverhältnis von ökonomischer Bedeutung 
und wissenschaftlicher Durchdringung des Vertrauensphänomens auffällig. Noch 2006 
schreiben Kenning & Blut, dass  
 

„... die Marketingforschung das Thema bis dato kaum erschließen konnte ...“.5  
 
Entsprechend unverbindlich bleiben die Handlungsempfehlungen, die die Wissenschaft 
für die Praxis bereitstellt.6  
 
Der Grund: Für die Wissenschaft ist das Thema Vertrauen nach wie vor eine echte Her-
ausforderung. Als Konstrukt ist Vertrauen so vielschichtig und kann derartig vielfältig 
operationalisiert werden, dass man sich fragen muss, ob die Forschungsergebnisse, die 
zum Thema Vertrauen veröffentlicht wurden, überhaupt ein und dasselbe Phänomen 
untersuchen.  

                                                           
4 Zit. Gambetta D. (1988): Foreword. In: Gambetta, D. (Hrsg.) (1988): Trust: making and breaking coop-

erative relations. New York 1988, (o. S.)  
5 Zit. Kenning, P.; Blut, M. (2006): Vertrauen: Ein Objekt des Marketingmanagements?! In: Bauer, 

H. H.; Neumann, M. M.; Schüle, A. (2006): Konsumentenvertrauen – Konzepte und Anwendungen für 
ein nachhaltiges Kundenbindungsmanagement. München 2006, S.4 

6 So ist nach wie vor das Vertrauensphänomen, ein zutiefst verhaltenswissenschaftliches Konstrukt, den 
Autoren großer Lehrbücher zum Konsumentenverhalten – bspw. Konsumentenverhalten von Kroeber-
Riel/Weinberg – nur einen kurzen Hinweis auf die Relevanz wert. Vgl. hierzu Kroeber-Riel, W.; Wein-
berg, P. (1999): Konsumentenverhalten. 7. Aufl. München 1999, S.358 
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So kann Vertrauen als ein in der Realität beobachtbares Phänomen betrachtet werden. 
Man beobachtet es in vereinzeltem sozialen Verhalten und in der Selbstorganisation von 
Gemeinschaft. Im Fokus stehen dann hauptsächlich ethische Fragestellungen (Philoso-
phie) oder gesellschaftliche Probleme (Soziologie). Aus dieser Perspektive geht es um 
Vertrauen als „Schmiermittel“ gesellschaftlicher Organisationsprozesse oder als „Kitt“ 
für Gemeinschaft.  
 
Man kann Vertrauen wissenschaftlich auch als Prozess (be-)greifen. Solche Prozesse 
werden bisher in zwei Formen untersucht: einmal als innere (psychische Verarbei-
tungs-) Prozesse und – getrennt davon – als (äußere) Prozesse der Beziehungsentwick-
lung. Forscher, die sich mit den inneren Prozessen auseinander setzen, modulieren Ver-
trauen als psychologische Veränderung in Reaktion auf äußere Einflüsse. Dabei arbei-
ten sie mit Begriffen wie Erwartungen, Abgleich und/oder Einstellung. Der äußere 
Prozess betrifft Handlungs- und Interaktionsentwicklungen zwischen zwei Part-
nern/Parteien, deren Verhaltensänderungen mit Hilfe von spieltheoretischen Versuchs-
anordnungen untersucht werden (Sozialpsychologie, Ökonomie).  
 
Eine weitere Möglichkeit, sich mit Vertrauen auseinander zu setzen, ist, sich diesem 
Phänomen auf der Zustandsebene zu nähern. In diesem Rahmen beschäftigt man sich 
mit Vertrauen als Persönlichkeitsmerkmal (Psychologie) und vor allem mit der Frage 
der Messung von Vertrauensgraden, was sich in den Ausprägungen „vertrauensvoller 
Mensch“ und „misstrauischer Mensch“ zeigt.  
 
Diese Vielfalt macht es der Wissenschaft bis heute schwer, das Konstrukt Vertrauen 
umfassend zu greifen und zu erklären. Die bisherigen Erkenntnisse sind zwar reichhal-
tig, wertvoll, geisteswissenschaftlich-ganzheitlich, mit fokussierter Erklärungskraft, sie 
bleiben aber isoliert und damit fragmentarisch. Welchen Zugang man auch immer ge-
wählt hat, man untersucht auf diese Weise lediglich einen Teilbereich von Vertrauen 
und damit nur kleine Ausschnitte einer komplexen Gesamtheit. Bisher waren die Er-
kenntnisse wissenschaftlich auch nicht miteinander verknüpfbar.  
 
Diese Probleme schlichen sich auch in die betriebswirtschaftliche Forschung ein, denn 
für das Forschungsvorgehen in der Betriebswirtschaftslehre bedeutete das bisher ein 
cafeteriaartiges Vorgehen: Man identifiziert sein ökonomisches Problem bspw. als ein 
Interaktions- oder als Systemproblem und sucht sich aus der Vielfalt der theoretischen 
(Vertrauens-)Ansätze „seine“ Theorie zur Ableitung von Implikationen.7 Wilsons Aus-
sage hierzu ist immer noch aktuell:  

                                                           
7 Entsprechend erforscht bspw. auch die Ökonomie Beziehungsentwicklung und Entscheidungsverhalten 

mit Vertrauensbezug experimentell mit Hilfe von spieltheoretischen Versuchsanordnungen. Nachzule-
sen unter Stichwörtern wie „Economic Trust Games“. 
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„The theoretical justifications ... are drawn from literature outside the marketing 
domain. ... We include the concept of trust in marketing studies based upon com-
mon sense, report from both practioners and marketers, and vigorous literature 
detailing trust research. The inclusion of trust as a variable does not always work 
the way we predict ...“ 8 

 
Nach wie vor gibt es keine systematischen Erklärungen für das Funktionieren von Ver-
trauen, nach wie vor bleiben die zahlreichen Erkenntnisse zum Vertrauensphänomen 
isoliert oder nur intuitiv miteinander verknüpft und so konnte bislang auch kein umfas-
sendes Konzept entworfen werden, das Vertrauen modelliert. Schwierigkeiten machten 
bisher die Integration der Erkenntnisse und die Bedeutung der unbewussten Prozesse: 
 
Eine Integration ist unerlässlich, da sich Vertrauen aus einem komplizierten Zusam-
menspiel innerer Prozesse und äußerer Gegebenheiten ergibt, wobei die Informationen 
über die aktuelle Situation, die Vertrauen erfordert, aus der Umwelt in einem inneren 
mentalen Prozess ausgewertet, integriert und bewertet werden, bevor es zu einer Ent-
scheidung kommt, Vertrauen zu schenken oder dies nicht zu tun. Nach vielen Situatio-
nen, in denen das Individuum Erfahrungen in Bezug auf Vertrauenssituationen gesam-
melt hat, verfestigen sich Verhaltensreaktionen – in der Literatur findet man häufig den 
Begriff ‘Vertrauenseinstellung’9 – und bekommen so eine Art Zustandsform, die kon-
krete Beziehungen charakterisieren kann. Die genaue Kenntnis dieser Zusammenhänge 
und Abläufe würde eine theoriegeleitete Gestaltung von Situationen, die Vertrauen be-
nötigen, ebenso wie die Gestaltung von vertrauensvollen Beziehungen einen großen 
Schritt voran bringen. Die Integration der Erkenntnisse muss also im Mittelpunkt ste-
hen, wenn man die Forschung in diesem Themenbereich vorantreiben möchte. Die Be-
antwortung der Frage, was im Individuum passiert, bevor es Vertrauen schenkt, trifft 
zentral den Kern jeder Diskussion um Vertrauen, egal ob es um Vertrauen in Personen 
oder Institutionen, ob es um den kurzfristigen, unüberlegten täglichen Griff ins Super-
marktregal oder um die Gestaltung von langfristigen – auch geschäftlichen –
 Vertrauensbeziehungen geht. Allem voraus geht immer ein innerer psychischer Pro-
zess, der nicht autonom abläuft, sondern nur im Umfeld äußerer Gegebenheiten unter-
sucht werden kann.  
 
Und hier dämmert die grundlegende, größte Schwierigkeit bei der wissenschaftlichen 
Untersuchung von Vertrauen auf, die erklärt, warum die Forschung – trotz der aner-
kanntermaßen außergewöhnlichen ökonomischen Bedeutung des Konstruktes – bisher 
nicht weit gekommen ist: Ein Großteil der inneren Prozesse läuft unbewusst ab, was 

                                                           
8 Zit. Wilson, D. T. (1995): An integrated model of buyer-seller relationships. In: Journal of the Academy 

of Marketing Science 1995, 23, S.338 
9 Dies ist ein Begriff, der an späterer Stelle noch zu diskutieren sein wird. 
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den wissenschaftlichen Zugang erschwert. Solche Prozesse sind mit den klassischen 
Methoden der Marketingforschung schlecht fassbar, denn das Individuum ist kaum in 
der Lage, selbst darüber Auskunft zu geben. Eine Beobachtung resultierenden Verhal-
tens gibt ebenfalls keinen Aufschluss über die Abläufe, sondern lediglich über die Re-
sultate solcher Vorgänge. Bislang musste man an dieser Fragestellung also zwangsläu-
fig scheitern. Damit ist aber eine zentrale Fragestellung im Zusammenhang mit Ver-
trauen komplett außen vor geblieben und als Folge konnte bis heute weder ein Gesamt-
konzept noch ein empirisch überprüftes Modell, das Vertrauensprozesse umfassend 
moduliert, erstellt werden.  
 
Hier setzt diese Arbeit an. Sie begegnet den Problemen mit einem neuen Zugang durch 
einen neuen theoretischen Ansatz und einer in diesem Zusammenhang bisher nicht ein-
gesetzten empirischen Erhebungsmethode. Die gewählte Vorgehensweise ermöglicht 
nicht nur eine bisher fehlende Integration von Erkenntnissen, die unterschiedliche Aus-
schnitte des Vertrauens betreffen, sondern integriert auch die wichtigen, aber bisher 
vernachlässigten, unbewussten Prozesse. Sie können theoretisch abgebildet und empi-
risch erfasst werden. 
 
 

3. Ziel der Arbeit und Vorgehensweise bei der Problemlösung 

3.1 Überwindung der Defizite 

 
Um die Schwierigkeiten, mit denen man sich bei der Untersuchung des Vertrauensphä-
nomens bisher konfrontiert sah, zu überwinden, wird in der vorliegenden Arbeit ein 
neuer Weg beschritten.  
 
Die vielfältigen und zweifellos wichtigen geisteswissenschaftlich-ganzheitlichen Er-
gebnisse der unterschiedlichen Forschungsdisziplinen standen bisher in horizontaler 
Anordnung weitestgehend losgelöst nebeneinander und ließen sich nicht integrieren. Es 
gibt jedoch einen Ort, an dem die untersuchten Zustände und Prozesse, innere und äuße-
re Informationen, faktisch integriert werden: unser Gehirn. Um die Abläufe in einer 
Rahmentheorie miteinander verbinden zu können, muss auf eine andere Ebene gewech-
selt werden, die einen gemeinsamen Unterbau (in quasi vertikaler Anordnung) erlaubt. 
Dies kann durch die Einbeziehung neurowissenschaftlicher (neuropsychologischer und 
neurophysiologischer) Theorien und Untersuchungsergebnisse geschehen. Diese Ebene 
soll als Basis der Integration dienen. Hier werden psychische Vorgänge, zu denen auch 
Vertrauen gehört, auf einer einheitlichen biologisch-analytischen Basis moduliert. Da-
raus ergibt sich – insbesondere auch für Vertrauen im Konsumentenverhalten – eine 
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ganz neue Erklärungskraft, denn innere Prozesse rücken in den Mittelpunkt. Die Kon-
struktion einer umspannenden Rahmentheorie wird so möglich. Zusätzlich können 
durch diesen Ebenenwechsel auch unbewusste Prozesse Bestandteil des zu entwickeln-
den Vertrauensmodells werden, denn Unbewusstsein ist auf neurologischer Basis kein 
Problem mehr. Es stellt schlicht eine andere psychologische Erscheinungsform dar, die 
aber abgebildet und gemessen werden kann.  
 
Und damit schließt sich logisch die Verwendung einer in der ökonomisch orientierten 
Forschung noch verhältnismäßig neuen Methode der empirischen Überprüfung an: Um 
die (auch unbewussten) Vorgänge im Individuum abbilden zu können, wurde in einer 
ökonomischen Situation, die Vertrauen notwendig machte, die Hirnaktivität von Indivi-
duen mit Hilfe von EEG gemessen.  
 
Dies ist ein bisher nicht gegangener Weg und gibt der Betriebswirtschaftslehre neue 
Impulse in einem bislang völlig unangetasteten Bereich ökonomischer Relevanz. 
 
 

3.2 Ziel und Aufbau der Arbeit 

 
Ziel dieser Arbeit ist es zu erforschen, wie Vertrauen im Konsumenten entsteht und 
welche Implikationen daraus für das Marketing abgeleitet werden können. Es soll aus 
verhaltenswissenschaftlicher Marketingperspektive zunächst theoriegeleitet ein Konzept 
erstellt werden, das Vertrauen unter Einbeziehung innerer und äußerer Einflussfaktoren 
umfassend moduliert. Dieses gilt es dann – in einem aus theoretischer Sicht besonders 
kühnen Bereich: dem Bereich unbewusster Prozesse – empirisch zu überprüfen. Damit 
unterscheidet sich diese Arbeit grundlegend von bisherigen Forschungsbeiträgen zum 
Thema Vertrauen. 
 
Die forschungsleitende Frage, die im Mittelpunkt steht und sich durch die gesamte Ar-
beit zieht ist demnach: 
 
Was geschieht im Individuum, bis es bereit ist, Vertrauen zu schenken, und wie 
kann dieser Prozess theoriegeleitet beeinflusst werden? 
 
Um dieses Forschungsziel zu erreichen, wird folgende Vorgehensweise gewählt, die 
grob in fünf große Bereiche gegliedert werden kann.  
 
Nach einem kurzen Überblick und einer eigenen Begriffsabgrenzung ist eine differen-
zierte Darstellung und Auswertung des eher unübersichtlichen Diskussionsfeldes –
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sowohl theoretischer Annahmen als auch empirischer Erkenntnisse – der Ausgangs-
punkt der Arbeit (Kap. B.1). Um möglichst offen zu bleiben und Reichhaltigkeit zu ge-
währleisten, war es deshalb notwendig, die Erkenntnisse aller Forschungsdisziplinen, 
die sich mit Vertrauen beschäftigen, mit einzubeziehen. Diese interdisziplinäre Theorie-
analyse umfasst folglich sowohl die philosophische, die soziologische, sozialpsycholo-
gische, psychologische als auch die neuere ökonomische Forschung. Die Wahl eines 
solch weiten Rahmens – also sich vorzunehmen, das Forschungsobjekt nicht auf’s Neue 
frühzeitig zu beschneiden und einzuschränken – kostet den einzelnen Wissenschaftler 
Zeit, ist jedoch für die angestrebte Integration der Erkenntnisse notwendig und be-
schleunigt letztendlich den wissenschaftlichen Fortschritt. Die Notwendigkeit der Vor-
gehensweise wird vor dem Hintergrund des gewählten Forschungsziels leicht nachvoll-
ziehbar: Während sich die eine Forschungsdisziplin mit den Prozessen beschäftigt (So-
zialpsychologie), beschreibt eine andere Vertrauen als Zustand (Psychologie). Auch 
philosophische Ansätze, die auf den ersten Blick vielleicht wenig relevant zu sein 
scheinen, werden einer Analyse unterzogen. Ihre Stärke für das Forschungsanliegen 
dieser Arbeit zeigt sich im Schaffen von Verbindungen zwischen den Konstrukten auf 
einer theoretischen Ebene. Ihr Beitrag zur Lösung des vorliegenden Forschungsprob-
lems liegt damit auf einer Metaebene und ist wertvoller als man annehmen mag.10 Ins-
gesamt orientiert sich die Auswahl der Theorien streng an ihrem Beitrag zur Lösung der 
Forschungsfrage.  
 
Insbesondere den verhaltensorientierten Perspektiven, d. h. der psychologischen und 
sozialpsychologischen Forschung können erste Vorstellungen darüber entnommen wer-
den, welche Komponenten Vertrauensverhalten beeinflussen. Dies wird in Kapitel B.2 
vorgestellt: Da ist einerseits als innerer Einflussfaktor das „Generalisierte Vertrauen“. 
Es handelt sich hierbei um gelerntes Vertrauensverhalten, das wir durch zahlreiche Er-
fahrungen im Laufe unseres Lebens generalisiert haben und das sich als stabile, lang-
fristige Disposition verdichtet hat. Es ist damit eng an die Persönlichkeit gebunden. In 
einem strukturiert – strukturierendem Wechselverhältnis interagiert damit als äußerer 
Einflussfaktor das „Situative Vertrauen“ und beeinflusst so Vertrauensverhalten. Es 
definiert sich hauptsächlich aus der konkret vorliegenden Vertrauenssituation. Mit der 
Untersuchung und Beschreibung der beiden Komponenten haben sich unterschiedliche 
Forschungsdisziplinen auseinandergesetzt, weshalb die Komponenten in den folgenden 
Kapiteln zunächst getrennt genauer diskutiert werden (B.2.1 und B.2.2).  
 
Verhalten ergibt sich aber niemals ausschließlich aufgrund innerer oder äußerer Ein-
flussfaktoren.11 Im wirklichen Leben wirken immer beide Faktoren zusammen – es vari-

                                                           
10 Der Beitrag jedes einzelnen Ansatzes wird an späterer Stelle diskutiert.  
11 In anderen Worte: aufgrund entweder generalisierter Erfahrungen oder an die aktuelle Situation ge-

bundene Informationen. 
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iert lediglich das Ausmaß bzw. die Stärke. Der Ort, in dem diese Komponenten inte-
griert werden, ist unser Gehirn. Deshalb muss in einem nächsten Schritt die Ebene ge-
wechselt werden (B.3). Das alternative Konzept der Theorieverankerung ist eine An-
bindung an neuronale Prozesse. Dieser Rahmen eröffnet die Möglichkeit, neuropsycho-
logische Erkenntnisse als weiteren Schlüssel zur Erklärung von Vertrauen zu verwen-
den. Die Notwendigkeit dieser Vorgehensweise ergibt sich zusätzlich aus der Tatsache, 
dass die meisten vertrauensrelevanten Prozesse unbewusst ablaufen. Dies ist mit den 
klassischen Theorien zum Vertrauensphänomen nicht zu fassen. Durch die gewählte 
Vorgehensweise wird es anschließend möglich, die Frage, was im Konsumenten ge-
schieht, bis er Vertrauen schenkt, mit einem Modell zu beantworten. Dies ist Inhalt von 
Kapitel B.4. 
 
Erkenntnisgewinn im Sinne des Kritischen Rationalismus erfordert eine präzise Be-
schreibung des interessierenden Sachverhalts, um Rahmenbedingungen, Determinanten 
und Gesetzeshypothesen zu finden. Dies ist bis hierher geschehen. Das erarbeitete 
Hypothesensystem gilt es schließlich in einem empirischen Test mit der Realität zu kon-
frontieren. Das ist Ziel des Hauptkapitel C. Es ist selbstverständlich, dass in einer empi-
rischen Untersuchung nicht das gesamte Modell einer Überprüfung unterzogen werden 
kann. In der vorliegenden Arbeit wurde der interessanteste – der kühnste – Teil der the-
oretischen Annahmen fokussiert: die unbewussten Prozesse. Als Untersuchungsmetho-
de wurde das Experiment und als Erhebungsmethode die Messung hirnelektrischer Ak-
tivitäten gewählt. Der Versuchsaufbau wurde so gewählt, dass die Probanden sich in 
einer Situation befanden, die Vertrauen erforderte. EEG-Messungen hielten relevante 
unbewusste Prozesse fest. Bei den auf diese Weise abgebildeten Prozessen handelt es 
sich aber lediglich um Korrelate psychischer Zustände. Aus diesem Grunde müssen die 
gewonnenen Ergebnisse anschließend ausgiebig vor dem Hintergrund des breiten theo-
retischen Basiswissens diskutiert werden. Die Übersicht fasst die Vorgehensweise noch 
einmal zusammen:  
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4. Verwendung neurologischer Erkenntnisse im Marketing 
 
Die Arbeit behandelt ein Marketingproblem. Zur Lösung des Problems werden Theo-
rien vieler unterschiedlicher Forschungsdisziplinen herangezogen. Eine solche interdis-
ziplinäre Vorgehensweise ist heute im verhaltensorientierten Marketing nicht mehr un-
gewöhnlich, ja sogar unabdingbar. Neu, aber in jüngster Zeit nicht unumstritten, ist die 
Verwendung neurologischer und neuropsychologischer Erkenntnisse für die Erklärung 
von Konsumentenverhalten. Es kam zu Kritik, da der zunehmende Trend, biologisch-
neurologische Ergebnisse in die Argumentation fachfremder Disziplinen einzubauen, 
manchmal zu einer unreflektierten Übernahme neurologischer Zusammenhänge führte. 
An dieser Stelle soll deshalb eine kurze Stellungnahme zur eigenen Position abgegeben 
werden:  
 
Unbestreitbar gewähren uns die neuen technologischen Apparate, wie bspw. der 
Emissionstomograph, neue Einblicke und die Chance, Antworten auf Fragestellungen 
zu finden, auf die Forscher seit über einem Jahrhundert und Philosophen seit mehr als 
zwei Jahrtausenden eine Antwort suchen: Die Frage, wie das Gehirn mentale Prozesse, 
Bewusstsein oder ein Ich produziert. Gleichzeitig bedeutet es auch einen Fortschritt für 
Fragestellungen des verhaltensorientierten Marketings.  
 
Wo genau liegt nun der wissenschaftliche Fortschritt der neuen Technologien und wa-
rum sind diese für das Marketing interessant?12 Es liegt die Vermutung nahe, dass für 
Marketingwissenschaftler, für die bisher die abstrakten Ergebnisse der neurologischen 
Forschung in Form von Zahlenkolonnen nahezu unverständlich blieben, durch die neue 
Form der bildlichen Darstellung die Ergebnisse neurologischer Forschung mit einem 
Mal rezipierbar wurden. Zweifellos üben die bunten Bilder eine gewisse Faszination aus 
und erzeugen Verständlichkeit. Sie verführen aber auch zu unzulässigen Übertragungen 
auf marketingrelevante Fragestellungen. Die zuerst ins Auge springenden Vorteile, die 
oft zur Gefahr werden, kaschieren jedoch den wirklichen Fortschritt der neuen Techno-
logien, die sie auch für das Marketing interessant werden lassen:  
 
Früher war es nicht möglich, an gesunden, funktionierenden Gehirnen zu forschen, da 
sich seine Funktionen, anders als bspw. beim Herz, nicht durch die Betrachtung mit 
bloßem Auge erschließen lassen. Die Funktionsweise ‘gesunder’ Gehirnprozesse steht 

                                                           
12 Zusätzlich darf jedoch nicht unerwähnt bleiben, dass Hirnaktivitäten und damit verhaltensrelevante 

Ergebnisse auf unterschiedlichen Ebenen untersucht werden können. Dazu zählen bspw. histo- und 
cytochemische, neurochemische, molekularbiologische, elekrophysiologische Prozesse usw. Auch un-
terschiedliche Apparate setzt man ein. So unterscheidet man EEG-Messungen oder Messungen mit 
Hilfe von SPECT, PET oder fMRI, um die bekanntesten zu nennen. Einen sehr guten Überblick über 
Ansätze der Hirnforschung und deren Methoden leistet Kischka, U.; Wallesch, C.-W.; Wolf, G. 
(1997): Methoden der Hirnforschung: eine Einführung. Heidelberg 1997 
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jedoch in der Erkundung menschlichen Verhaltens – auch für die Marketingforschung –
 im Mittelpunkt. Man war also früher auf eine umgekehrte Vorgehensweise, die soge-
nannte Läsionen-Methode, angewiesen:13 Dabei wurden Patienten mit Hirnläsionen, die 
sie aufgrund eines Vorfalls (Krankheit, Unfall) davongetragen hatten, untersucht, um 
die Beteiligung jener ausgefallenen Hirnregion an psychischen Prozessen abzuleiten, 
denn ein Verlust einer Hirnregion schlägt sich in einer Veränderung psychischer Pro-
zesse, wie bspw. der Fähigkeit etwas zu erkennen, zu erinnern oder auszudrücken, nie-
der. Dazu werden zunächst genaue Annahmen benötigt. Vorhanden sein musste immer  
 
1. eine Theorie über die Struktur und Vorgehensweise des normal funktionierenden 

Gehirns,  
2. eine Hypothese bezüglich einer speziellen Region eines normal funktionierenden 

Gehirns,  
3. ein experimentelles Design, das in der Lage ist, diese Funktionen zu untersuchen und  
4. ein Patienten mit Läsionen in diesem Bereich des Gehirns.14  
 

„Armed with a theory and a hypothesis about what a damaged region might per-
form in the normal brain, neuroscientists can check whether or not the presumed 
ability has lost after damage.“ 15 

 
Der große Fortschritt der neuen Technologien ergibt sich nun aus dem Umstand, dass 
die Apparate eine Beobachtung von im selben Augenblick stattfindenden mentalen Pro-
zessen an gesunden Gehirnen erlaubt. Dies erweitert die Möglichkeiten des Erkenntnis-
gewinns enorm.  
 
Solche neurologischen Erkenntnisse in Marketingtheorien zu integrieren bzw. die Er-
gebnisse zur Erklärung von Konsumentenverhalten zu nutzen, ist aber trotzdem nicht 
unproblematisch. Dies ist der Autorin dieser Arbeit durchaus bewusst, resultierend wer-
den die Ergebnisse zurückhaltend und vorsichtig verwendet. Zunächst einmal müssen 
grundsätzliche Aspekte berücksichtigt werden, die sich aus der Vorgehensweise der 
Hirnforschung ergeben: Man schließt in der Regel aus wenigen Fallzahlen auf generell 
gültige Funktionsweisen. Dabei werden folgende Tatsachen übergangen, derer sich 
Neurowissenschaftler aber durchaus bewusst sind: 16  

                                                           
13 Damasio, A. R. (1995): The neural basis of memory in humans. In: Broadwell, R. D. (Hrsg.) (1995): 

Neuroscience, memory, and language. Washington 1995, S.77 f. Als Alternative standen Tierexperi-
mente zur Verfügung. 

14 Damasio, A. R. (1995): The neural basis of memory in humans. In: Broadwell, R. D. (Hrsg.) (1995): 
Neuroscience, memory, and language. Washington 1995, S.78 

15 Zit. Damasio, A. R. (1995): The neural basis of memory in humans. In: Broadwell, R. D. (Hrsg.) 
(1995): Neuroscience, memory, and language. Washington 1995, S.77 

16 Vgl. hierzu die detaillierten Ausführungen in Markowitsch, H. J. (1992): Neuropsychologie des Ge-
dächtnisses. Göttingen 1992 
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� Es existieren individuelle Unterschiede in Gehirnen, die aus genetischen und/oder 
hormonellen Gegebenheiten resultieren.  

 
� Es gibt geschlechtsbedingte, altersbedingte, körperlich (bspw. durch Bluthochdruck) 

bedingte Unterschiede. So zeigt sich eine individuelle Zeitskala als relevant: Gehirne 
alter Menschen funktionieren in der Regel anders als die junger Menschen. Auch 
Schwangere produzieren andere Hirnabläufe als Nicht-Schwangere. 

 
� Es gibt Diskrepanzen zwischen alltagsrelevanten und experimentalpsychologisch 

erfassten Daten.  
 
� Keine Hirnregion arbeitet für sich. In vielen Aufgabenstellungen sind intensiv ver-

knüpfte Schaltstellen betroffen. Man schreibt einzelnen Hirnregionen Funktionswei-
sen zu, deren Hauptfunktion sie aber nicht allein tragen. Selbst an einfachsten Ver-
haltensweisen ist eine Vielzahl von Hirnbereichen prozessual beteiligt.  

 
� Aktivierung, Stimmung, emotionale Lage und Hirnzustand können in unkalkulierba-

re Wechselwirkung treten.  
 
� Die psychologische Erklärung für biologische Abläufe sind Annahmen (Deutungen). 

So ist es bspw. ein großer Unterschied für Gedächtnisleistungen, ob eine Information 
prinzipiell verloren oder ob sie lediglich in der aktuellen Situation gerade nicht ab-
rufbar ist. 

 
� Für den Anwender ist es oftmals nicht ersichtlich, ob die Ergebnisse auf der Basis 

der Läsionen-Methode entstanden sind oder ob sie auf Tierexperimenten, vornehm-
lich mit Ratten, beruhen. Trotzdem werden sie miteinander verarbeitet.  

 
� Beruhen die Ergebnisse auf Läsionen in menschlichen Gehirnen, dann sind zusätzli-

che Aspekte zu berücksichtigen: Es wird von Funktionsausfällen eines Kranken auf 
gesunde Gehirnfunktionen geschlossen. Dies ist für sich schon nicht unproblema-
tisch. Dabei ist zusätzlich nicht unerheblich, wodurch die Läsion ausgelöst wurde 
(bspw. durch einen Tumor oder einen Infarkt).17 Dies beeinflusst Art und Ausmaß 
der Defizite. Unerklärt bleibt in diesem Zusammenhang auch, warum manchmal 

                                                           
17 Pritzel et al. nennen unterschiedlichste Ätiologien von Gedächtnisstörungen: Hirntraumata, Hirninfark-

te. Tumore, Degenerative Erkrankungen (Alzheimer), Entzündliche Erkrankungen, Virusinfektionen, 
Zustand der Hypoxie (Sauerstoffunterversorgung) Zustände nach Mangelernährung, Intoxikation, 
Drogenmissbrauch, psychatrische Erkrankungen, Epilepsie, anhaltender psychischer Stress und Trau-
mata. (Pritzel, M.; Brand, M.; Markowitsch, H. J. (2003): Gehirn und Verhalten; Ein Grundkurs der 
physiologischen Psychologie. Heidelberg 2003, S.431) 


