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'D Wirtschaftliche Aspekte VU und VO

D.1 Vertrauen durch Kommunikation — Strategien
im Web 2.0 tragen zu erfolgreichen
Kundenbeziehungen bei

Susanne Robra-Bissantz, Stephan Berkhoff; Patrick Helmholz,
Markus Weinmann, Maximilian Witt

TU Braunschweig, Institut fiir Wirtschaftsinformatik, Lehrstuhl
Informationsmanagement

1 Motivation

Das Web 2.0 schafft eine neue Form des gegenseitigen Vertrauens: Deutlich wird
dies vor allem im privaten Bereich. Menschen entwickeln seit dem Aufkommen
des ,,neuen Webs“ ein vollig neues Miteinander. Sie bilden soziale Netzwerke,
tauschen sich untereinander aus, obwohl sie sich nicht kennen und sind, bereit private
Informationen offenzulegen [Ha08]. Wie jedoch entsteht dieses Vertrauen? Und wie
konnen auch Unternehmen im Web 2.0 mitmachen, um das Vertrauen ihrer Kunden
aufzubauen und damit zu Erfolg versprechenden Beziehungen zu gelangen?

Viele Unternehmen haben bisher den Fehler gemacht, dass sie Informationen aus
bzw. liber das Unternehmen nicht Preis gegeben haben. Sie erkennen nun jedoch
im Zuge des Wandels der Kundenbediirfnisse, dass freiwillige Transparenz und der
Austausch wirkungsvolle Instrumente sind, um das Vertrauen in die Organisation zu
starken [K109].

2 Vertrauen

2.1 Vertrauen in Unternehmens- und Kundenbeziehungen

Ganz allgemein erlaubt Vertrauen es Menschen, in einer komplexen Umwelt
unzureichendes Wissen zu kompensieren und Entscheidungssituationen zu
vereinfachen [KoOl, Lu68, Ku98, Ka99]. Entsprechend gilt als wesentliche
Definition: ,,Vertrauen ist die freiwillige Erbringung einer riskanten Vorleistung
unter Verzicht auf explizite vertragliche Sicherungs- und Kontrollmafinahmen gegen
opportunistisches Verhalten in der Erwartung, dass sich der andere, trotz Fehlens
solcher Schutzmafinahmen, nicht opportunistisch verhalten wird* [P600, Eg01].
Hinsichtlich der Relevanz von Vertrauen in Geschéftsbeziehungen besteht weitgehend
Einigkeit dariiber, dass Vertrauen eines der wesentlichen Konstrukte im Aufbau von
Kundenbeziehungen ist. Beim ersten Kontakt eines Kunden mit einem Anbieter wird
hiufig von ,, Trust“ als Variable gesprochen. Diese Variable fiihrt dazu, dass der Kunde
den Anbieter als vertrauenswiirdig genug empfindet, um einen Einkauf bei ihm zu
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tatigen, auch wenn er z. B. im E-Commerce hiufig eine Reihe von personlichen Daten
preisgeben und zudem auch finanziell in Vorleistung treten muss. Im weiteren Verlauf
einer Kundenbeziehung bildet sich im besten Fall eine Kundenbindung und -loyalitét
heraus — eine erste Zufriedenheit, ergénzt um das Vertrauen des Kunden, dass er auch
in Zukunft von einer zufriedenstellenden Leistung ausgehen kann. [T608]

Diese Bindung fiihrt dazu, dass der Kunde den Aufwand der Entscheidungsvorbereitung
stidrker reduziert und dabei z. B. auch weniger preissensibel reagiert als ein
ungebundener Kunde.

Hinsichtlich der Griinde, die zu Vertrauen eines Kunden fithren, kann man
prinzipiell zwischen zwei Arten von Vertrauen sowie zwischen Vertrauensobjekten
unterscheiden: Als Arten oder Bestandteile des Vertrauens gelten das kognitive und
das emotionale Vertrauen. Wihrend kognitives Vertrauen als Ergebnis gedanklicher
Prozesse entsteht, wird emotionales Vertrauen durch Signale verursacht, welche
Gefiihle zu dem Vertrauensobjekt wecken. Ublicherweise ist das emotionale mit dem
kognitiven Vertrauen eng verflochten [Ku98, Co03].

Als Vertrauensobjekte sind grundsétzlich Personen und Systeme zu unterscheiden.
Bei Personenvertrauen erbringt eine Person freiwillig die riskante Vorleistung
gegeniiber einer anderen Person und iibergibt damit die Handlungsverantwortung
(Vertrauenserklarung). Die Vertrauenserkldrung beruht darauf, dass der
Vertrauensgeber den Vertrauensnehmer emotional beurteilt und auf Basis
wahrgenommener Vertrauenssignale und nicht wahrgenommener Risikosignale als
vertrauenswiirdig eingeschitzt hat [KoO1]. Risikosignale erhhen die Unsicherheit
iiber das zukiinftige Verhalten des Vertrauensnehmers. Als wichtigste Vertrauenssignale
in der interpersonellen Kommunikation gelten die Ahnlichkeit und Kompetenz des
Kommunikationspartners, sowie die Kongruenz seines Verhaltens [Bi84, Eg01,
Ri0O1].

Systemvertrauen richtet sich auf abstrakte, nicht personale Systeme [Ko01] und die
von ihnen ausgesendeten Vertrauens- und Risikosignale. Eine Vertrauensbildung in
Systeme ist wegen der Bedeutung der emotionalen Komponente deutlich schwieriger
als diejenige in Personen.

Neben den empfangenen Risiko- und Vertrauenssignalen beeinflussen auch individuelle
Eigenschaften einer Person ihr Vertrauen. So ist z. B. die Risikoneigung bei Menschen
unterschiedlich ausgepragt [Be00]. Eine weitere wichtige Voraussetzung fiir Vertrauen
ist ein gewisses Maf} an Selbstvertrauen. Als allgemeines Personlichkeitsmerkmal
entsteht es aus der Erfahrung, Aufgaben bewéltigen zu konnen. Es bewirkt, dass
die Person ihrer emotionalen Entscheidung vertraut, einer anderen zu vertrauen.
Selbstvertrauen kann sich jedoch auch auf bestimmte Aufgaben beziehen. Die
Erfahrung, mit einem IC-System erfolgreich umgehen zu konnen, ist beispielsweise
eine notwendige Voraussetzung fiir die Entstehung von Systemvertrauen. Im
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Geschiftsleben vertrauen Kunden ihren Entscheidungen eher, wenn sie sie auf Basis
umfassender Informationen sowie eines Austausches mit anderen Kunden gefallt
haben [Eg07, Bi08].

2.2 Vertrauensfordernde Kommunikation

Neben Eigenschaften des Produktes, des Unternehmens oder seiner Mitarbeiter
ermdglicht es aus theoretischer Sicht auch die Kommunikation eines Unternehmens,
dass der Kunde Vertrauen schopft und Misstrauen verliert [UI01].

Zur (Wieder-)Herstellung von Vertrauen in Anbieter-Kundenbeziehungen kann das
Unternehmen zundchst auf kognitiver Ebene ansetzen [Go09]. Hier dient allein der
Anstof3 gedanklicher Prozesse durch aktuelle und umfassende Information {iber
das Unternehmen als Schritt zur Stirkung kognitiven Vertrauens. Ebenso kénnen
derartige Informationen zu Produkten das Vertrauen in eigene Entscheidungen und
damit iiber die Selbstwirksamkeit ebenfalls in das Unternehmen stirken. Da die
kognitive Vertrauensbildung gegeniiber der emotionalen immer weiter zuriicktritt, je
starker der potenzielle Vertrauensgeber kognitiv belastet ist, tritt zum Kriterium der
umfangreichen Information auch das Kriterium ihrer Selektion geméaB hochstmoglicher
Relevanz.

Insbesondere bei Entscheidungen, die hohe kognitive Anforderungen an ihn stellen,
sucht der Kunde zur Entlastung nach positiv emotionalen Reizen [Be88]. Hier vor
allem, jedoch auch grundsitzlich, gilt es fiir Unternehmen, auf emotionaler Ebene,
moglichst wenige Risikosignale und moglichst viele Vertrauenssignale an ihre
Kunden zu senden sowie das Selbstvertrauen der Kunden aufzubauen [Ko0O1, Ro06].
Risikosignale erhéhen die Unsicherheit iiber das zukiinftige Verhalten und lassen
sich vermeiden, indem man kongruente Informationen verbreitet. Vertrauenssignale
senden Unternehmen, indem sie Kunden offen iiber die Mission, Werte und
Operationen informieren und mit ihnen interagieren [Ra99, Le97]. Aufgrund
der hohen Bedeutung des Personenvertrauens sind sozio-emotionale Reize in der
Kommunikation ein weiteres wichtiges Vertrauenssignal. Ein fehlender personlicher
Kontakt oder die Unpersonlichkeit der Interaktion fiihren zu Risikosignalen. Dabei
hingt es insbesondere von der Kongruenz zwischen verbalem und nonverbalem
Verhalten ab, ob eine Person als vertrauenswiirdig eingestuft wird [Be01].

2.3 Vertrauen im Web 2.0

Das letzte Jahrzehnt beschreibt mit dem Web 2.0 eine starke Verdnderung der privaten
Information und Kommunikation im Internet. Die Internet-Nutzer vernetzen sich
untereinander iiber viele unterschiedliche Web-Anwendungen. Sie telefonieren im
Internet, laden Videos und Bilder iiber Communities, verkniipfen ihr Wissen mit
anderen Nutzern in Wikis, aggregieren Inhalte mit News-Feeds, verwalten gemeinsam
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Inhalte durch soziale Lesezeichen, stellen aktuelle Inhalte in Weblogs, finden sich in
sozialen Netzwerken und nutzen Microblogging-Dienste fiir Kurznachrichten [Al08,
Sc09].

Die einzelnen Web-Anwendungen sind wiederum miteinander vernetzt, sodass eine
tibergreifende Nutzung unterschiedlicher Technologien ermdglicht wird [Ko07].
Uber ein Profil wird bei vielen Diensten dem unbekannten Menschen ,,ein Gesicht®
verlichen. Soziale Netzwerke erlauben es Nutzern nicht nur mit bestehenden Freunden
in Kontakt zu bleiben. Jede Beziehung verschafft dem Nutzer wiederum einen Zugriff
auf das Freunde-Netzwerk des jeweiligen Kontakts. Somit wird ein Austausch
zwischen Personen ermdglicht, der im realen Leben bzw. auf konventionelle Weise
nicht zustande gekommen wire [Wi07].

Der nutzer-generierte Inhalt, direkt vermittelt iber einen mehr oder weniger bekannten
Menschen, hat also an Bedeutung gewonnen und die passive Informationsgewinnung
aus anonymen Datenbestidnden stellt nur noch einen Teilbereich des Internets dar.
Der Internet-Nutzer partizipiert aktiv am Internet und in seinen virtuellen Gruppen.
Empirisch['] zeigt sich, dass im Web 2.0 die Kommunikationshaufigkeit des Einzelnen
deutlich steigt.

Betrachtet man, vor dem Hintergrund der aufgezeigten Merkmale der neuen
Informations- und Kommunikationsmoglichkeiten das beobachtbar stark gewachsene
Vertrauen der Webnutzer, so wichst die Vermutung, dass genau die Web-2.0-
Information und -Kommunikation geeignet ist, Vertrauen sowohl kognitiv als auch
emotional zu stirken. Die Webnutzer besitzen dieses Vertrauen sowohl in das Medium
als auch, gleichzeitig, in die mit ihnen verbundenen Mitnutzer [Ha08].

Unterstiitzt wird die kognitive Vertrauensbildung dadurch, dass es aufgrund der
vielen Datenquellen, ihrer breiten Verfligbarkeit sowie der Mdglichkeit, Inhalte zu
diskutieren, immer schwieriger wird, Teil- oder Unwahrheiten zu verbreiten oder auch
nur wichtige Details zu verschweigen. Bewerten die Internet-Nutzer ihre Beitrage
gegenseitig, so steigt ihre Verlédsslichkeit und relevante Informationen lassen sich
leichter identifizieren [Wi09]. Beides trigt wiederum zur kognitiven Vertrauensbildung
bei. Wichtig fiir die weiterhin relevante emotionale Vertrauensbildung jedoch ist, dass
Inhalte jeweils sozio-emotionale Ziige tragen. Es ist der Nutzer, hdufig mit Profil, der
Informationen présentiert und nicht ein unpersonliches System, das Datenbestdnde
mit Informationen befiillt. Weist dieser Nutzer zudem eine subjektive Ahnlichkeit
zum Informationssuchenden auf, so wird das Vertrauen in ihn weiter erhoht.
Parallel zum Menschen, der hinter dem Medium Web 2.0 wahrgenommen wird, zeigt
auch das Medium selbst Charakteristika, die Vertrauen, in diesem Fall Systemvertrauen,
verstiarken konnen. Aus kognitiver Sicht wird durch die umfangreiche Vernetzung
die transparente und offene Kommunikation ermdglicht und geférdert. Emotional
ist es vor allem die leichte und intuitive Bedienbarkeit. Denn alle Informationen, die

1 Untersuchung an der Technischen Universitit Braunschweig (2008)
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dem Kunden Fehler bei der Bedienung des Systems mitteilen, interpretiert dieser als
Risikosignale. Damit fiithrt Benutzerfreundlichkeit, wie sie das Web 2.0 ausstrahlt,
aus sozialpsychologischer Sicht zu Vertrauenswiirdigkeit.

3 Implikationen fiir Unternehmen: Vertrauen durch Web 2.0

Es stellt sich die Frage, warum und wie Unternehmen sinnvoll im Web 2.0 mitmachen
konnen, um mit ihren Kunden zu kooperieren. Wie in Kapitel 2.3 bereits verdeutlicht,
besteht unter den (privaten) Internet-Nutzern eine hohe Akzeptanz von Web-2.0-
Diensten. Vom Vertrauenspotenzial, das tiber das Web 2.0 entsteht, konnen auch
Unternehmen profitieren.

Das Internet bildet einen sehr wichtigen Informations- und vor allem
Kommunikationskanal, der Transparenz durch schnelle und umfassende Information
schaffen kann [Sc09]. Die Argumente aus Kapitel 2 zur Kundenbindung iiber das
Vertrauen und die zur Unternehmenskommunikation iiber das Internet sowie den
Web-2.0-Diensten, ergeben folgenden Prozess der Kundenbindung.

Unternehmens- Transparenz Vertrauen Kunden- Kunden-
kommunikation P zufriedenheit bindung

Abbildung 1: Prozess der Kundenbindung (in Anlehnung an [T608], [K109])

Um diesen Prozess anzustof3en, miissen allerdings Kommunikationsanlédsse geschaffen
werden. Dies geschieht vor allem, indem die Unternehmen auf die Themen der Kunden
eingehen. In [Le99] wird gesagt ,,Mérkte sind Gespriache®, d. h. Kunden sprechen und
informieren sich unentwegt iiber Produkte bzw. Unternehmen - irgendwo im Netz.
Um an diesen Gesprichen teilnehmen bzw. diese beeinflussen zu konnen, sollten
Unternechmen versuchen, diese auf ihre eigenen Kanile zu leiten.

Es ist jedoch zu beriicksichtigen, dass fiir unterschiedliche Ziele der Kommunikation
hinsichtlich der Vertrauensbildung verschiedene Kanéle zu nutzen sind. Die folgende
Tabelle stellt die Eignung der einzelnen Dienste fiir die Kundenbeziehung sowie die
fokussierte Vertrauensart dar.
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Tabelle 1: Web-2.0-Dienste und deren Eignung

Dienst Eignung

- RegelméfBig schnelle und kurze Informationen
Microblogging- - Einfache Informationsversorgung aus vielen Quellen
Dienste - Profilbasiert

-> steigern das kognitive Vertrauen

- Umfangreiche und aktuelle Informationen
Weblogs - Personliche Ansprache (durch Mitarbeiter)

-> steigern das kognitive Vertrauen

Personenvertrauen

- Kommunikation/ Vernetzung
Soziale Netze - Profilbasiert

Systemvertrauen

-> steigern emotionales Vertrauen

- Kollaboratives Nachschlagewerk
Wikis - Digitale Darstellung von institutionellem Wissen
-> steigern das kognitive Vertrauen

Microblogging-Dienste eignen sich beispielsweise fiir kurze, aber hdufige Mitteilungen,
mit deren Hilfe Unternehmen Kunden iiber das Tagesgeschéft am Laufenden halten
konnen. Weblogs dienen einer umfangreicheren Informationsversorgung durch
langere Artikel in unregelméfBigen Abstéinden, die kommentiert werden konnen.
Wikis konnen als kollaboratives Nachschlagewerk genutzt werden, an dem sowohl
die Unternechmen, wie auch Kunden arbeiten konnen.

Fiir die emotionale Vertrauensbildung konnen soziale Netze genutzt werden, da
diese dem Nutzer ein Gesicht geben. Das Personenvertrauen kann gestirkt werden,
indem Unternehmen nicht als Institution, sondern Mitarbeiter als Reprisentanten (mit
Namen und Gesicht) auftreten. Die proaktive Nutzung von Web-2.0-Diensten fiihrt
dariiber hinaus auch zu einem stérkeren Systemvertrauen.

Ein weiterer wichtiger Punkt, um Vertrauen durch Web 2.0 aufzubauen, ist das
Vermeiden von Risikosignalen. Fast schon traditionell ist die Mdglichkeit jedes
einzelnen Kunden, Produkte und ihre Anbieter zu bewerten (z. B. eBay, Amazon)
und die aggregierten Bewertungen abzurufen. Warum sollten also Firmen nicht
nach diesem Vorbild Produkte {iber Portale mit Bewertungsfunktionen anbieten? So
kommunizieren andere die Zuverldssigkeit des Unternehmens! Die Zufriedenheit der
bisherigen Kunden schafft Vertrauen gegeniiber potentiellen (und aktuellen) Kunden,
welches von Unternehmen durch eigene Informationen nicht ohne Weiteres aufgebaut
werden kann.
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Das Web 2.0 bietet Unternehmen viele Moglichkeiten der Vertrauensbildung. Sowohl
das emotionale als auch das kognitive Vertrauen von Kunden kann ver- und gestarkt
werden. Ein starkes Vertrauen von Kunden in eine Unternehmung dient also nicht
nur der Kundenbindung, sondern auch der Kooperation zwischen Anbietern und
Nachfrager und kann als Steuermechanismus genutzt werden.

4 Hypothesen-Modell und Ausblick

Wie in Kapitel 2.1 und 2.2 dargestellt, ldsst sich Vertrauen (auch das zwischen Kunden
und Unternehmen) in System- und Personenvertrauen differenzieren. Personen- und
Systemvertrauen bilden sich iiber kognitive sowie emotionale Prozesse und ist je nach
Selbstvertrauen und Risikoneigung einer Person unterschiedlich stark ausgepragt
(siche Abbildung 2).

Vertrauen

Personenvertrauen

@ Hypothese x

k+e kognitiv u. emotional

Risiko-
neigung

Systemvertrauen

Abbildung 2: Modell zur Hypothesenstiitzung

Nach Meinung der Autoren, bietet das Web 2.0 die Moglichkeit sowohl jene
kognitiven und emotionalen Prozesse, als auch das System- und Personenvertrauen
zu beeinflussen. Zudem wirkt es auch durch die Nutzung im privaten Bereich auf
die personlichen Variablen (Selbstvertrauen und Risikoneigung) ein. Aus diesen
Uberlegungen ergeben sich folgende fiinf Hypothesen:

- Hl: Das Web 2.0 bietet die Moglichkeit einer kognitiven Vertrauensbildung.

- H2: Das Web 2.0 bietet die Mdglichkeit einer emotionalen Vertrauensbildung.

- H3: Der Umgang mit Web-2.0-Tools ist intuitiv und fiihrt iiber das
Selbstvertrauen in ein Systemvertrauen.

- H4: Die Risikoneigung der Internet-Nutzer ist durch das Web 2.0 gestiegen,
was zu einer vielseitigen Nutzung der Dienste und dadurch zu Systemvertrauen
fiihrt.
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- HS: Durch das Web 2.0 steigt die Bereitschaft sich tiber Produkte und Dienste
auszutauschen. Dieser Austausch iiber entsprechende Plattformen fiihrt zu einer
Steigerung des Personenvertrauens.

Die aufgestellten Hypothesen werden im Rahmen einer quantitativen Analyse gepriift.
Dabei werden Kunden mittelstindischer Unternehmen verschiedener Branchen
befragt. In einer sich anschlieBenden Verdffentlichung werden die Ergebnisse
dieser Analyse prdsentiert. Aus der Analyse werden Handlungsempfehlungen fiir
Unternehmen abgeleitet.
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