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Abstract

Die Zielgrofe ,Beziehungserfolg” stellt bei der Analyse von B2B-Geschaftsbeziehungen seit
langem eine erhebliche Rolle. In diesem Beitrag wird der Frage nachgegangen, welche Gro-
Ben typischer Beziehungsmodelle sich verandern, wenn die Transaktionen Uber eine elekt-
ronische Plattform abgewickelt werden. Neben der theoretischen Analyse werden die Befun-

de einer entsprechenden empirischen Analyse aufgezeigt.

Keywords

Elektronische Marktplatze, B2B-Geschaftsbeziehungen, Relationale Geschéaftsbeziehungen,
Beziehungserfolg, Vertrauen, Reputation, Beschaffungsmarketing, E-Business, E-

Commerce, E-Procurement



1. Disposition

Zwar wird der E-Business- bzw. Internet-Hype bereits oftmals der Vergangenheit zugerech-
net, doch lasst dies nicht den Schluss zu, dass es sich um einen Modetrend handelt, der kei-
ne Auswirkungen mehr auf das Agieren auf (Beschaffungs-) Markten hat. Im Gegenteil: Das
Abklingen des Hypes kann auch als Zeichen dafur interpretiert werden, dass die Nutzung
elektronischer Markte in bestimmten Bereichen zur Normalitdt geworden ist, wéhrend sie
sich in anderen Anwendungsgebieten noch nicht durchsetzen konnte (Helm/Gareis/Gehrer
2006). So zahlt das E-Procurement von C-Artikeln vielfach schon zu den Klassiker-

Beispielen fur den erfolgreichen Einsatz elektronischer Méarkte.

Demgegentiber treten bei Beschaffungs- bzw. Vermarktungsaktivitédten direkter Guiter oft-
mals Zweifel auf, ob hier E-Business-Anwendungen zu empfehlen sind. Dies gilt insbesonde-
re fur Beschaffungsguter, bei denen den Geschaftsbeziehungen zu den Lieferanten ein ho-
her Wert beigemessen wird. Nach einer engeren Interpretation umfasst das Konzept des
Beziehungsmanagements dauerhaft und intensiv angelegte Geschéaftsbeziehungen zwi-
schen einem Abnehmer und einem Zulieferer, wobei den Interaktionen zwischen den beiden
Marktpartnern Gber mehrere Transaktionsepisoden hinweg eine grol3e Bedeutung zugespro-
chen und damit generell das Verhalten gegeniber dem Marktpartner als entscheidend fir die
Erfolgswahrnehmung der Geschaftsbeziehung eingeschatzt wird. Solche so genannten rela-
tionalen Geschéftsbeziehungen lassen sich dann als 6konomisch motivierte Folge von Inter-
aktionen zwischen zwei wirtschaftlich tatigen Akteuren charakterisieren (Diller/lvens 2004).
Offenbar sind gerade die Interaktionen stark von einem Wechsel auf elektronische Méarkte
betroffen, entfallt doch hier infolge des Einsatzes einer elektronischen Plattform in der Regel
der personliche Austausch zwischen den jeweiligen Handlungs- und Entscheidungstragern.
Insofern stellt sich nachfolgend die Frage, wodurch der Erfolg von Geschaftsbeziehungen,

die Uber elektronische Markte abgewickelt werden, determiniert wird.

Eine Einengung dieser Fragestellung ist insoweit vorgesehen, als die Perspektive industriel-
ler Abnehmer auf die Geschéftsbeziehungen zu ihren Lieferanten (B2B) verfolgt wird. Hierfur
gilt es zu prifen, welche spezifischen Determinanten des Beziehungserfolgs sich gegentber
traditionellen, d.h. nicht Uber elektronische Markte abgewickelte Geschéaftsbeziehungen iden-
tifizieren lassen. Dabei erfolgt keine Differenzierung verschiedenartiger Auspragungsformen
elektronischer Markte. Es wird bei elektronischen Markten generell davon ausgegangen,
dass die Transaktionen zwischen den Marktpartnern tber eine elektronische Plattform ab-
gewickelt und somit die Kommunikationsbeziehungen zwischen den Akteuren elektronisch

abgebildet werden.

Damit knupft die Abhandlung einerseits an die umfassende wissenschatftliche Diskussion

Uber das Beziehungsmanagement in traditionellen Zulieferer-Abnehmer-Beziehungen an



(Stolzle 2000). Andererseits wird die recht junge betriebswirtschaftliche Forschung zu An-
wendungsformen des E-Business, des E-Commerce und des Internets angesprochen. Gera-
de hier lasst sich zwar eine intensive Auseinandersetzung mit Fragen der Kundenbindung
und der interaktiven Kommunikation aus Marketing- bzw. Vertriebssicht konstatieren. Dem-
gegenlber gelten spezifische Beschaffungsthemen als unterbelichtet (Wirtz/Krol 2001). Im
Hinblick auf eine stringente, dicht am Kern der zentralen Fragestellung orientierte Argumen-
tation wird folgender Aufbau gewahlt: Zunachst befasst sich ein theoriegeleiteter Teil mit
ausgewahlten Spezifika, die fir den Erfolg von Geschéftsbeziehungen mit Lieferanten gel-
ten. Dabei wird auf Erkenntnisse zurlickgegriffen, die sich aus Modellen zu traditionellen Zu-
lieferer-Abnehmer-Beziehungen Ubertragen lassen, um anschlieRend auf dieser Basis ein
Modell zur Erklarung des Beziehungserfolgs bei der Beschaffung auf elektronischen Markten
abzuleiten. Diese Beziehungen zwischen ausgewdahlten Grol3en des Modells werden im em-
pirischen Teil der Abhandlung im Anschluss an eine Operationalisierung der Konstrukte auf
Basis der Ergebnisse einer groRzahligen Untersuchung einer Uberprifung ausgesetzt. Die
Befunde erlauben Hinweise, welche Grté3en bei der Beschaffung auf elektronischen Méarkten
besonders stark auf den Beziehungserfolg einwirken. Hierbei finden explizit direkte Guter
Berticksichtigung. Damit werden ferner typische Hindernisse fur die Verbreitung elektroni-

scher Markte sowie Ansatzpunkte zur Beseitigung solcher Barrieren erkennbar.

2.  Theoretischer Hintergrund

2.1 Determinanten des Beziehungserfolgs in traditionellen Zulieferer-

Abnehmer-Beziehungen

Angesichts der umfassenden Untersuchungen zum Erfolg von Geschaftsbeziehungen in
(traditionellen) Zulieferer-Abnehmer-Beziehungen im Business-to-Business Bereich (siehe
dazu die Ubersicht bei Stélzle/Helm 2003) bietet es sich an, vorhandene relevante For-
schungsergebnisse als Basis fur die Analyse der Besonderheiten von Geschéftsbeziehungen
auf elektronischen Markten heran zu ziehen. So identifizieren beispielsweise Morgan & Hunt
(1994) in ihrem Model of Relationship Marketing u.a. die Gréfien Kommunikation sowie 6ko-
nomische Kosten und Nutzen der Geschaftsbeziehung, die einen Einfluss auf die GroRen
Vertrauen und Commitment austiben. Letztere beschreiben die Qualitat einer Geschéftsbe-
ziehung und wirken ihrerseits u.a. auf das Ausmal’ der spezifischen Anpassung an den
Marktpartner, die Kooperationsintensitat und auch die Handhabung von Konflikten in der Ge-
schaftsbeziehung ein.



Daran anknupfend stellt sich zunachst die Frage, wie sich die Grol3e Beziehungserfolg defi-
nieren lasst. Im Hinblick auf die Charakteristika des Konzepts des Beziehungsmanagements
erscheint ein umfassendes Begriffsverstandnis zielfiihrend, das auf die Zufriedenheit der
Marktpartner - hier speziell des Abnehmers - mit der Geschéftsbeziehung abstellt. Insofern
geht Beziehungserfolg Uber die Konstrukte Vertrauen und Commitment hinaus (Helm/Gehrer
2006; Georgi/Hadwich/Bruhn 2006) und beschreibt im Sinne der Beziehungsqualitat die Gute
der Zusammenarbeit (Diller/lvens 2004). Damit ist die GroRe Beziehungserfolg als eine Ge-
samtzufriedenheit im Sinne einer post-hoc-Beurteilung einer Reihe von Transaktionen zu
interpretieren und gilt insoweit als eine vorokonomische GroRe des dkonomischen Erfolgs.
Die konkrete Leistungsfahigkeit des Marktpartners bezieht sich demgegenuiber auf einzelne
Transaktionen und damit ihrerseits die Globalzufriedenheit (Bauer/Falk/Hammerschmidt
2004).

Dieses Verstandnis deckt sich mit dem des Konstrukts Beziehungsqualitat, das in der Litera-
tur eine sehr intensive Behandlung erfahrt und sich Uber drei Gegenstandsbereiche be-
schreiben lasst: Als Bezugsobjekt gelten sowohl einzelne Mitarbeiter als auch das ganze
Unternehmen. Die zeitliche Orientierung erstreckt sich auf vergangene transaktionsbedingte
Erfahrungen, welche die Erwartungen zum kinftigen Verlauf der Beziehung beeinflussen.
Neben der Transaktionsqualitat reflektiert die Beziehungsqualitat auch die gesamthafte Ein-

schéatzung der Geschéftsbeziehung (Hadwich 2003).

Die genannten EinflussgroRen des Beziehungserfolgs in traditionellen Zulieferer-Abnehmer-
Beziehungen lassen sich vor diesem Hintergrund aus Sicht des Abnehmers wie folgt zu-

sammenfassen und erganzen (Diller/lvens 2004; Hadwich 2003):
e Kommunikation
¢ Relative Abhangigkeit der Marktpartner
e Vertrauen
o Konfliktmanagement
e Okonomische Vorteile aus der Geschaftsbeziehung
e Leistungsfahigkeit des Zulieferers
e Flexibilitat des Zulieferers

Die Kommunikation steht fiir die Interaktionsabfolge zwischen den Akteuren und zeigt bei-
spielsweise, in welchem Ausmaf Informationen gegenseitig offen ausgetauscht werden.
Daraus ergeben sich auch Hinweise auf die Kooperationsgiite. Die relative Abhangigkeit be-
schreibt die Machtverteilung zwischen den Marktpartnern in einer Geschéaftsbeziehung und
nimmt etwa auf Unterschiede in den jeweiligen Ausstiegsbarrieren Bezug. Die relative Ab-
hangigkeit gibt somit Hinweise auf Potenziale fur ein opportunistisches Verhalten der Akteu-

re. Ist sie aus Sicht des Abnehmers schwach ausgepréagt, befindet er sich in einer ver-



gleichsweise starken Position gegeniber seinem Zulieferer. Beide Grof3en determinieren das
Ausmafd an Vertrauen zwischen den Marktpartnern. Da das Konstrukt Vertrauen in einem
Geflecht von Wechselwirkungen mit Commitment steht (Stdlzle 1999), wird hier auf die Be-
ricksichtigung einer spezifischen Gro3e Commitment verzichtet. Das Ausmald des Vertrau-
ens wirkt auf weitere, fir den Beziehungserfolg relevante Determinanten ein. Das Konflikt-
management geht auf die wahrgenommene Art der Handhabung von Konflikten in der Ge-
schaftsbeziehung ein. Hierzu zahlt beispielsweise das Bemuihen, Konflikte sachorientiert so-
wie konstruktiv zu lI6sen und damit die Geschaftsbeziehung auch im Konfliktfall zu stabilisie-
ren. Die dkonomischen Vorteile aus der Geschaftsbeziehung kennzeichnen als aggregierte
GroRe das Nutzen-Kosten-Verhéltnis, das ein Marktpartner der Geschaftsbeziehung gegen-
wartig ebenso wie als ErwartungsgrofRe kinftig zuschreibt. Die Leistungsfahigkeit des Zulie-
ferers steht fur die abnehmerseitig wahrgenommene Qualitat einzelner Transaktionen. Seine
Flexibilitat bildet das Ausmald ab, in dem sich dieser in der Geschaftsbeziehung an spezifi-

sche Anforderungen des Abnehmers anzupassen vermag.

Damit kann als Zwischenfazit ein einfaches Strukturmodell zu den Determinanten des Bezie-
hungserfolgs und deren mdégliche Wirkungszusammenhange aufgestellt werden (siehe Ab-
bildung 1). Dies bildet den Ausgangspunkt fir Uberlegungen, in wie weit die Determinanten
und ihre Wirkungszusammenhange fiir Geschéaftsbeziehungen auf elektronischen Markten

zu Ubernehmen oder zu modifizieren sind.

Abbildung 1: Strukturmodell zum Beziehungserfolg in traditionellen Zulieferer-Abnehmer-Beziehungen
(B2B)
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2.2 Erklarung des Beziehungserfolgs bei der Beschaffung auf elektroni-

schen Markten

2.2.1 Besonderheiten bei den Determinanten des Beziehungserfolgs

Als wesentliches Kennzeichen von Geschéftsbeziehungen, die Uber elektronische Markte
abgewickelt werden, gelten spezifische Unsicherheitsaspekte des Kaufers. Hierzu zahlen die
Beurteilungs-, die Transaktions- und die Marktunsicherheit (Weiber/Adler 2002). Die Beurtei-
lungsunsicherheit beschreibt die erschwerten Bedingungen, unter denen ein Abnehmer die
vom Zulieferer angebotenen Leistungen hinsichtlich ihrer Qualitat zu prifen vermag. Oftmals
kann der Kaufer die Leistungen nicht physisch observieren und damit keine Sucheigenschaf-
ten beurteilen, sondern muss seine Kaufentscheidung auf Erfahrungs- und Vertrauenseigen-
schaften der Leistungen stiitzen. Die Transaktionsunsicherheit umfasst die Risiken im Zu-
sammenhang mit der korrekten Abwicklung einer elektronischen Transaktion. Dazu z&hlt
beispielsweise angesichts des fehlenden direkten Kontakts der Marktpartner die Frage, ob
der Zulieferer auch bei Erbringung der finanziellen Gegenleistung tUberhaupt lieferwillig bzw.
-fahig ist. Die Marktunsicherheit stellt auf die Leistungs- und Funktionsfahigkeit der elektroni-
schen Plattform ab. Dies gilt z.B. fur die Unkenntnis, ob und mit welchem Aufwand der Ab-
nehmer von ihm nachgefragte, spezifische Leistungen und dazu gehdrige Zulieferer auf der
Plattform identifizieren und gewitinschte Bestellungen auslésen kann. Alle drei Unsicher-
heitskategorien schranken die Effektivitat elektronischer Méarkte ein und liegen in der dort

vorhandenen Anonymitat begriindet.

Die Anonymitat bezieht sich in erster Linie auf die Einschatzung des Marktpartners und -
nicht weniger wichtig - in zweiter Linie auf Kenntnisse Uber die elektronische Plattform. Infol-
ge vergleichsweise geringerer, gegebenenfalls komplett nicht vorhandener Kenntnisse Uber
den Marktpartner und seine Leistungen kénnen Probleme einer asymmetrischen Informati-
onsverteilung, etwa opportunistische Verhaltensmuster des Zulieferers, gefordert werden.
Beispielsweise muss ein Abnehmer befiirchten, dass er von einem Zulieferer, den er nicht
selbst kennt, Leistungen minderer Qualitédt angedient bekommt, die er vor dem Kauf nicht
prifen kann. Um bei einer solchen, stark asymmetrischen Informationsverteilung dennoch in
eine Geschaftsbeziehung einzutreten, bedarf es eines deutlich héheren Vertrauensumfangs
als bei traditionellen Zulieferer-Abnehmer-Beziehungen. Dies gilt auch fir die Leistungsfa-
higkeit der Plattform (Einwiller/Herrmann/Ingenhoff 2005), deren Betreiber und deren Leis-
tungsfahigkeit bei der Anbahnung und Durchfiihrung von elektronischen Transaktionen fur
die Marktpartner in der Regel ebenfalls nicht transparent sind. Zur Kompensation von Ano-
nymitat ist offenbar einerseits ein stark ausgepragtes Vertrauen notwendig, zu dessen Ent-
stehen insbesondere die Anonymitét reduziert werden misste. Andererseits dient die Ano-

nymitat aber auch als Schutzfunktion fir Méarkte, bei denen unzureichendes Vertrauen vor-



liegt (Spann/Zuber 2003). Dieser Trade-off der Anonymitat zwischen Vertrauen und Schutz-
funktion kann sich bei eng und dauerhaft angelegten Beziehungsgefligen entspannen, weil
die Marktpartner tUber eine Abfolge von Transaktionen und Interaktionen Erfahrungs- und
Vertrauenspotenziale aufbauen (Ganesan 1994). Voraussetzung dafir ist, dass die elektro-
nische Plattform Sequenzen von Interaktionen zwischen den Akteuren ermdglicht und dafur
einen "geschiitzten Raum" bietet (Weiber/Egner-Duppich 2006). Uber die Abfolge mehrerer
Transaktionen eroffnen sich den Akteuren zudem schnell Erfahrungen mit der Leistungsfa-
higkeit der elektronischen Plattform, die fiur die Akteure als Kommunikationsmedium dient
und deshalb auch mit anonymitatsbedingten Problemen in wesentlich geringerem Ausmalf}
verbunden ist. Mit dem Erfahrungs- und Vertrauensaufbau vermindert sich zugleich das Be-
durfnis nach Anonymitat im Sinne einer Schutzfunktion, sowohl bzgl. der elektronischen

Plattform als auch bzgl. des Marktpartners.

Offenbar spielt das Zusammenwirken der Gré3en Unsicherheit, Anonymitat und Vertrauen
eine zentrale Rolle fir die Etablierung erfolgreicher Geschaftsbeziehungen (Sigu-
aw/Simpson/Baker 1998) auch auf elektronischen Markten. Das Vertrauen manifestiert sich
aus der Sicht des Abnehmers in der Bereitschaft, sich in einer Kaufsituation bzw. in einer
Sequenz von Kaufsituationen auf einen Zulieferer und die Transaktionsplattform zu verlas-
sen, obwohl fir den Abnehmer das Eintreten negativer Konsequenzen mdoglich ist. Als "Kata-
lysator” fur den Aufbau von Vertrauen und Vertrauenswirdigkeit auf elektronischen Markten
sowohl in Bezug auf den Zulieferer als auch den Betreiber der Plattform gelten spezifische
Reputationsmechanismen (Ockenfels 2003; Helm/Mark 2006), die gerade bei vergleichswei-
se grol3er Anonymitét eine starke Wirkung im Hinblick auf die Lésung von Vertrauensprob-

lemen entfalten konnen (Helm/Heusler/Satzinger/Stolzle 2002).

Damit erfahrt das o.g. Strukturmodell des Beziehungserfolgs fir Zulieferer-Abnehmer-
Beziehungen bzgl. der relevanten Determinanten leichte Modifikationen, wenn es an elektro-
nische Markte angepasst wird (siehe Abbildung 2). Konkret betrifft dies die Leistungsfahigkeit
des Marktpartners, die aufgrund dessen Anonymitéat durch die Leistungsfahigkeit der elektro-
nischen Plattform zu ersetzen ist. Denn der Abnehmer kommuniziert unmittelbar mit der e-
lektronischen Plattform und verbindet zumindest bei den ersten Transaktionen die Qualitats-
wahrnehmung stérker mit der Plattform als mit dem fir ihn weitgehend anonymen Zulieferer.
Diese Anonymitét ist auch Grund fir eine weitere Anpassung: Statt der Flexibilitdt des Zulie-
ferers kann nur noch deren Einschatzung durch den Abnehmer als Determinante des Bezie-
hungserfolgs genutzt werden. Schlie3lich wirken drei weitere Determinanten - darunter die
Art des beschafften Gutes und die Reputation - mittelbar auf den Aufbau von Vertrauen und
damit das Erreichen von Beziehungserfolg ein. Dazu gehort auch die Abwicklung der Trans-
aktion (Fulfillment) durch einen Logistikdienstleister, der als einziger Akteur fir den Abneh-

mer bei der Auslieferung der Bestellungen physisch erkennbar wird (Stdlzle/Helm 2003).



Abbildung 2: Strukturmodell zum Beziehungserfolg in Zulieferer-Abnehmer-Beziehungen (B2B) auf
elektronischen Markten (Quelle: Stélzle/Helm 2003)
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Obwohl das Modell auf den ersten Blick nur kosmetische Veranderungen erfahren hat, bleibt
zu prifen, in welchem Umfang die Wirkungsbeziehungen zwischen den Determinanten von

Modifikationen betroffen sind.

2.2.2 Aussagen zu Wirkungszusammenhangen zwischen den Determinanten

des Beziehungserfolgs

Die Analyse der Wirkungszusammenhange konzentriert sich auf diejenigen Grol3en, bei de-
nen von einer unmittelbaren Einflussnahme auf andere Gréf3en auszugehen ist. Dies bedeu-
tet, dass die 0.g. GrolRen Art des beschafften Gutes, Reputation und die Aktivitaten eines
Logistikdienstleisters kein Gegenstand der folgenden Uberlegungen mehr sind. Der Argu-
mentation obliegt ein Vergleich der Wirkungszusammenhénge, die bei traditionellen gegen-
uber auf elektronischen Méarkten abgewickelten Zulieferer-Abnehmer-Beziehungen auftreten.
Dabei sind bzgl. der Wirkungsrichtungen keine Unterschiede festzustellen. Die Besonderhei-
ten bei der Analyse des Beziehungserfolgs auf elektronischen Méarkten sind demnach in der
relativen Starke der Wirkungszusammenhéange gegenuber traditionellen Geschéaftsbeziehun-

gen zu suchen.



Eine Schlisselrolle nimmt vor dem Hintergrund der aufgezeigten Charakteristika der Ge-
schéftsbeziehungen auf elektronischen Markten die GrofRe Vertrauen ein. Diesbeziglich ist
anzunehmen, dass das Vertrauensproblem aus Sicht des Abnehmers deutlich starker aus-
gepragt ist als bei traditionellen Geschaftsbeziehungen. Positiv auf einen Vertrauensaufbau
wirkt eine offene, vorbehaltlose Kommunikation zwischen den Akteuren (Anderson/Narus
1990). Bei den hier untersuchten, dauerhaft und intensiv angelegten Beziehungsgefligen
wird die Kommunikation durch Interaktionssequenzen abgebildet, die sich Uber mehrere
Transaktionsepisoden hinweg erstrecken. Diese Interaktionssequenzen kdnnen auf elektro-
nischen Plattformen in Anbetracht der vorherrschenden Anonymitat nicht direkt zwischen
den Marktpartnern im personlichen Kontakt ablaufen. Folglich ist davon auszugehen, dass
der Einfluss der Kommunikation auf die Herausbildung von Vertrauen auf elektronischen
Markten zwar positiv, aber deutlich schwacher ausfallt als bei traditionellen Zulieferer-

Abnehmer-Beziehungen.

Ist die Machtkonstellation in einer Geschéaftsbeziehung klar zugunsten eines Zulieferers aus-
gerichtet, befindet sich ein Abnehmer in einer relativen Abhangigkeitssituation. Dies wirkt
sich generell negativ auf die Entstehung von Vertrauen beim Abnehmer aus. Die Anonymitat
bei der Beschaffung auf elektronischen Markten sorgt dafuir, dass sich der Abnehmer ein
deutlich schlechteres Bild von den Machtbasen seines Zulieferers machen kann als bei tradi-
tionellen Geschaftsbeziehungen, da ein direkter Kontakt mit dem Zulieferer nicht mdglich ist.
Dies erhoht die empfundene Unsicherheit seitens des Abnehmers. Zudem fehlen dem Ab-
nehmer Méglichkeiten, im Zuge einer persdnlichen Kommunikation mit dem Zulieferer diesen
so zu beeinflussen, dass er darauf verzichtet, aufgrund seiner Machtposition opportunisti-
sche Verhaltensmuster einzusetzen. Damit dirfte der negative Einfluss der relativen Abhan-
gigkeit auf die Herausbildung von Vertrauen deutlich starker sein als bei traditionellen Ge-
schaftsbeziehungen.

Die relative Abhéangigkeit Gbt auch einen Einfluss auf die vermutete Flexibilitat des Zuliefe-
rers aus. Bei einer stark ausgepragten Abhangigkeit des Abnehmers - also einem deutlichen
Machtgefalle zugunsten des Zulieferers - muss der Abnehmer davon auszugehen, dass sein
Zulieferer die komfortable Position ausnutzt und wenig Bereitschaft zeigt, auf spezifische
Anforderungen des Abnehmers einzugehen. Wéahrend der Abnehmer bei traditionellen Ge-
schéftsbeziehungen tber die Méglichkeit verfiigt, sich unmittelbar ein Bild Gber die Flexibilitat
des Zulieferers zu machen und auf diesen in der direkten Kommunikation flexibilitatsstei-
gernd einzuwirken, eréffnen sich dem Abnehmer bei einer Beschaffung tber einen elektroni-
schen Markt diese Optionen nicht. Deshalb ist davon auszugehen, dass die hohe relative
Abhangigkeit des Abnehmers dazu flhrt, dass die eingeschéatzte Flexibilitat des Zulieferers
auf elektronischen Méarkten deutlich starker negativ beeinflusst wird als bei traditionellen Ge-

schaftsbeziehungen.
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Die Kommunikationsmoglichkeiten zwischen den Marktpartnern spiegeln sich auch beim
Konfliktmanagement wider. Gerade bei dauerhaft angelegten, intensiven Beziehungsgefligen
ist fur deren Aufrechterhaltung und Weiterfihrung der konstruktive Umgang mit Konflikten
zwischen den Akteuren entscheidend, denn die Marktpartner wollen im Konfliktfall bewusst
nicht das Scheitern der Geschaftsbeziehung riskieren. Generell tragt ein starkes Ausmal3 an
Vertrauen zwischen den Akteuren dazu bei, dass mit einer positiven Grundeinstellung in die
Konflikthandhabung hinein gegangen wird (Anderson/Narus 1990). Die Mdglichkeiten, im
Konfliktfall durch direkte Kommunikation eine konstruktive Losung zu suchen, ergeben sich
allerdings nur bei traditionellen Zulieferer-Abnehmer-Beziehungen und nicht bei Geschéafts-
beziehungen, die Uber elektronische Markte abgewickelt werden. Dies lasst den Schluss zu,
dass bei der Beschaffung tber elektronische Markte ein hohes Ausmald an Vertrauen zum

Zulieferer einen besonders stark positiven Beitrag zum Management von Konflikten leistet.

Zweifelsohne bt eine konstruktive Konflikthandhabung einen positiven Einfluss auf den Be-
ziehungserfolg aus. Im Vergleich zu traditionellen Zulieferer-Abnehmer-Beziehungen hat der
Abnehmer jedoch bei der Beschaffung auf elektronischen Markten deutlich weniger Optio-
nen, auf Techniken des Konfliktmanagements zuzugreifen. Insofern dirfte auch der Hebel
des Konfliktmanagements im Sinne einer positiven Einwirkung auf den Beziehungserfolg als

relativ gesehen mafig einzuschétzen sein.

Eine &hnliche Argumentation liegt fur den Einfluss der vermuteten Flexibilitdt des Zulieferers
auf den Beziehungserfolg nahe. Wie bereits ausgefihrt, muss sich der Abnehmer bei einer
Beschaffung auf elektronischen Markten wegen der vorherrschenden Anonymitét darauf be-
schranken, eine Abschéatzung der Flexibilitat statt deren unmittelbarer Prifung vorzunehmen.
Dazu stehen ihm etwa Anfragen an den Zulieferer zur Verfigung, die elektronisch Ubermittelt
und beantwortet werden. Ob die daraus gezogenen Schlussfolgerungen auf die tatsachliche
Flexibilitat gerechtfertigt sind, wird sich dem Abnehmer erst allméahlich im Verlauf der Ge-
schaftsbeziehung erschliel3en. Mit Blick auf diese Unsicherheit seitens des Abnehmers duirf-
te der Erfolg der Geschaftsbeziehung relativ gesehen nicht in besonders starkem Masse in

der eingeschétzten Flexibilitdt seines Zulieferers begrundet liegen.

SchlieBlich stellt sich die Frage, welche Auswirkung von der Leistungsfahigkeit auf den Be-
ziehungserfolg zu erwarten ist. Auf elektronischen Méarkten kann sich der Abnehmer kein
unmittelbares Bild Gber die Leistungsfahigkeit seines Zulieferers machen. Deshalb muss der
Abnehmer ersatzweise auf die Leistungsfahigkeit der elektronischen Plattform zurtickgreifen,
die ihm beispielsweise Qualitatssignale Uber die dort eingestellten Beschaffungsgiter vermit-
telt. Ein umfassendes Bild Uber die Leistungsfahigkeit eines Zulieferers vermag eine elektro-
nische Plattform jedoch nicht zu liefern. So kénnen beispielsweise keine Anhaltspunkte Gber
die Zuverlassigkeit der Mitarbeiter des Zulieferers aufgezeigt werden. Somit entsteht dem-

nach eine gewisse Unsicherheit beim Abnehmer, die sich in der Anonymitét elektronischer
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Markte begriindet. Folglich durfte der Einfluss der Leistungsfahigkeit der Plattform im Ver-
gleich zum Einfluss der Leistungsfahigkeit des Zulieferers auf den Beziehungserfolg deutlich

schwéacher ausfallen.

3.  Empirische Studie

3.1 Erhebungsdesign, Stichprobe und methodische Vorgehensweise

Insgesamt wurden 2.976 Unternehmen aus einer Unternehmensdatenbank kontaktiert. Die
Befragten wurden in einem ersten Schritt per Brief Uber den Inhalt der Erhebung unterrichtet
und gebeten, ihre Teilnahmebereitschaft durch eine Rickantwortkarte unter Nennung eines
konkreten Ansprechpartners zu bekunden. Es erklarten sich in der Summe nahezu 450 Un-
ternehmen bereit, die Studie zu unterstitzen. In einem zweiten Schritt wurde diesen der Fra-
gebogen zugesendet. Die nachfolgend dargestellten Befunde basieren auf 280 verwertbaren
Fragebodgen, was einer Rucklaufquote von 9,4% entspricht. Die Befragung lief wie in Abbil-

dung 3 dargestellt ab.

Abbildung 3: Ablauf der Erhebung

Allgemeine Angaben zum Unternehmen (Branche, Umsatz etc.)
Auswahl einer typischen konventionellen Beschaffungsbeziehung
Allgemeine Angaben zum gewdahlten Lieferanten

Angabe der
beschafften Produktart
Beurteilung der konventionellen Beschaffungsbeziehung
hinsichtlich der priméaren/sekundéren Erfolgsgréfien

Vorgabe eines
fiktiven Marktplatzes

Q

Beurteilung der fiktiven Beschaffungsbeziehung auf dem elektro-
nischen Markt hinsichtlich der primaren/sekundéaren ErfolgsgréRen

~N"

Weitere Angaben zur Klassifikation

Aus diesem Uberblick lasst sich erkennen, dass die Befragten gebeten wurden, nach der
Beurteilung einer bestimmten konventionellen Beschaffungsbeziehung dieselbe Beschaffung
Uber einen bestimmten elektronischen Markt abzubilden und demgemal} die typischen Er-

folgsgrof3en einer Geschéftsbeziehung wiederum zu beurteilen.
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Die Zusammensetzung der Stichprobe kann folgendermalf3en in Kirze umschrieben werden:
ca. ein Viertel der Unternehmen lasst sich dem Maschinenbau zuordnen, weitere 16%, 18%
bzw. 14% dem Energie-, Wasser- und Versorgungsbereich, der Elektronik-, Feinmechanik-
oder Optikindustrie bzw. dem Verarbeitenden Gewerbe. Die restlichen Unternehmen vertei-
len sich auf die Bereiche Konsumguter, Dienstleistungen, Handel und Kommunikation. In
Bezug auf die UnternehmensgroRe sind zu 54,6% Unternehmen mit einer Mitarbeiterzahl
kleiner 250 in der Stichprobe enthalten. 10,4% gaben an, zwischen 250 und 500 Mitarbeiter
zu haben. Ca. 14% wiesen bis zu 1000 Mitarbeiter aus, wahrend eine Mitarbeiterzahl gréRer
als 1000 20% der Befragten stellten. Bei der Abbildung der Beschaffungskategorie beim Zu-
lieferer gaben 52% der Unternehmen an, dass es sich bei der zu beurteilenden Geschéfts-
beziehung um die Beschaffung von direktem Material handelt. 21% bezogen sich auf die Be-
schaffung von Commodities, wahrend 19% die Versorgung des Unternehmens mit Investiti-
onsgutern bei einem Hauptlieferanten beurteilten. Jeweils 4% evaluierten die Beschaffung

indirekter Materialien bzw. machten keine Angaben.

Abbildung 2 zeigt ein Wirkungsmodell mit mehrstufigen Abhangigkeiten in Form von kausa-
len Ketten, die sich der Behandlung durch ein multiples Regressionsmodell entziehen. Um
die Schatzung in adaquater Weise vornehmen zu kdnnen, wird der im Softwarepaket Amos
verfligbare Ansatz der Kausalanalyse verwendet, da sie in modelltheoretischer Hinsicht zum
einen die konfirmatorische Faktorenanalyse und zum anderen die lineare Strukturglei-
chungsanalyse in sich vereint. Durch die Synthese der beiden Methoden wird eine simultane
Behandlung des Problems der Messung komplexer Konstrukte und der Analyse komplexer

Abhangigkeitsstrukturen ermdglicht.

In einem so genannten Strukturmodell werden dazu die aufgrund der theoretischen Uberle-
gungen aufgestellten Beziehungen zwischen den latenten Variablen abgebildet. Weiterhin
werden fur die Konstrukte so genannte Messmodelle formuliert, welche die empirischen Indi-
katoren fur die latenten GrofRen enthalten. Ausgangspunkt der Kausalanalyse ist damit ein
Modell, das die Beziehungen zwischen Konstrukten und den zugehorigen Indikatoren sowie
die Beziehungen zwischen den Konstrukten beschreibt. Die bestehenden Zusammenhénge
werden anhand der Kovarianzen oder Korrelationen zwischen den Indikatorvariablen errech-

net.

Der verwendete Ansatz ist in der Lage, Koeffizienten latenter Variablen, Messfehler von Va-
riablen, reziproke und mehrstufige Kausalitaten und gegenseitige Abhéngigkeiten zu schat-
zen. Dies bedeutet eine realitatskonforme Uberpriifung eines theoretischen Modells als Gan-
zes, d.h. ohne einschréankende ceteris-paribus-Bedingungen bei der Interpretation der ge-
messenen Effekte. Ein weiterer wichtiger Vorteil des Verfahrens liegt in der expliziten Be-

ricksichtigung von Messfehlern in den erhobenen Daten durch die Unterscheidung zwischen
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latenten und beobachteten Variablen, da die beobachteten Variablen als fehlerhafte Mes-

sung der zugrunde liegenden latenten Variablen operationalisiert werden.

3.2 Operationalisierungen und Gite der Konstrukte

Zur empirischen Priifung des vorne dargestellten Beziehungsgeflechts sind die diskutierten

Konstrukte in geeigneter Weise zu operationalisieren.

In allen Fallen handelt es sich um mehrdimensionale, nicht direkt erfassbare Konstrukte, die
uber Indikatoren gemessen werden. Nach Homburg & Giering (1996) kann die Beziehung
zwischen Konstrukt und Indikatoren auf zwei verschiedene Arten verstanden werden. Refle-
xive Indikatoren gelten als ,Verursacher” des Konstrukts, wahrend das Konstrukt bei der Me-
thode formativer Indikatoren als Funktion derselben gilt. Im Folgenden haben die verwende-
ten Konstrukte formativen Charakter, d.h. sie werden als Verdichtung der Information be-
trachtet, welche die Indikatoren widerspiegeln. Grundlegend fir die Identifizierung der Indika-
toren war die Analyse bisheriger empirischer Studien. Oftmals sind Operationalisierungen in
den Studien nicht angegeben. Die verwendeten Items wurden fir diese Untersuchung zum
Teil von Anderson & Narus (1990), Morgan & Hunt (1994), Siguaw, Simpson & Baker (1998)
und Boéhme (1999) Ubernommen. Bei den vorliegenden Konstrukten sind zumeist keine ge-
nerell gultigen Messansatze vorhanden, weswegen die von einzelnen Autoren angeflihrten
Operationalisierungsvorschlage teilweise erganzt wurden. Zur Prifung der Messung werden
Verfahren der ersten (Cronbach Alpha - zur Berechnung von Cronbach Alpha wurden die
Statements teilweise rekodiert) und zweiten Generation (konfirmatorische Faktoranalyse,
Kausalmodelle) angewendet (Homburg/Giering 1996). In der vorliegenden Studie dienen
explorative Faktoranalysen zur Validitats- und Reliabilitdtsprifung. Anhand der Faktorla-
dungsstarken (< 0,4) wird entschieden, ob einzelne Indikatoren zu eliminieren sind. Im An-
schluss wird fur die tbrigen Indikatoren Cronbach Alpha berechnet, wobei der Ubliche Richt-
wert mit 0,7 angestrebt wird. AbschlieRend wird eine konfirmatorische Faktorenanalyse (er-

klarte Varianz eines Faktors > 50%) durchgefiihrt.

Die Messung der Items erfolgte in allen Fallen auf siebenstufigen bipolaren Zustimmungs-
skalen, wobei bei der Kodierung eine 1 fir ,stimme Uberhaupt nicht zu“ und eine 7 fir ,stim-
me voll und ganz zu“ verwendet wurden. Die Operationalisierungen und Gutemal3e der Kon-

strukte sind in Tabelle 1 wieder zu finden.
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Tabelle 1: Operationalisierungen und Gute der Konstrukte fir die elektronische Geschaftsbeziehung

Konstrukt/Indikatoren Faktor- erklarte  Cron-
ladungen Varianz  bach
Alpha
Kommunikation — elektronisch
Wir hatten einen aktiven Kommunikationsaustausch mit dem Zuliefe- 0.76
rer, auch wenn es nicht um einen konkreten Auftrag geht. '
In der Geschaftsbeziehung auf dem Marktplatz wirden Informationen
nicht freiwillig weitergegeben werden, sondern nur auf Nachfrage des -0,66 50% 0,50
jeweils anderen.
Wir wiirden auf dem Marktplatz immer informiert sein, wo z.B. unsere 068
Ware ist. '
Relative Abhangigkeit — elektronisch
Der Zulieferer auf dem Marktplatz konnte einfach ersetzt werden, da es 084
viele alternative Anbieter gibt. '
Wir waren sehr stark auf diesen Zulieferer angewiesen. 0,77 55% 0,59
Wir wiirden unsere Vorstellungen auf dem Marktplatz einfach durch- 084
setzen kdnnen. '
Vertrauen — elektronisch
Ich ginge davon aus, dass sich der ausgewahlte Zulieferer uns gegen- 088
Uber fair verhalten wirde. '
In dieser Geschéftsbeziehung wirden wir unserem Geschaftspartner
immer vertrauen kdnnen. 093 80% 0.87
Ich ware lberzeugt, dass der Zulieferer Informationsvorspriinge nicht 0.87
zu seinen Gunsten missbraucht. '
Konfliktmanagement — elektronisch
Meinungsverschiedenheiten mit dem Zulieferer kénnten sehr gut gelost 0.89
werden. '
Probleme mit dem Zulieferer liel3en sich sehr schnell erkennen. 0,82 76% 0,84
Konflikte, die im Rahmen der Zusammenarbeit mit dem Zulieferer auf- 091
treten wirden, kdnnten direkt geldst werden. '
Flexibilitat — elektronisch
Wir sind der Ansicht, dass der Zulieferer in der Lage ware, auf kurzfris- 0.89
tige Bestellmengenanderungen flexibel zu reagieren. ’
Dieser Zulieferer kénnte jederzeit auf produktbezogene Sonderwiin-
sche von unserer Seite eingehen. 084 73% 081
Wir gehen davon aus, dass uns die Ware jederzeit geliefert werden 083
kann. '
Leistungsfahigkeit — elektronisch
Der Zulieferer auf dem Marktplatz hétte sicherlich eine hervorragende 0.87
Fachkompetenz. '
Ealls der Zuheferer unzuverlassig ware, konntgn wir flexibel, z.B. durch 087 76% 0.69
estellung bei einem anderen Zulieferer, reagieren.
Der Aufwand fur die Auslieferung der Ware nach Vertragsabschluss _
auf dem Marktplatz ware fir uns sehr aufwéandig und zeitintensiv.
Erfolg — elektronisch
Ich kann mir vorstellen, mir der Geschéftsbeziehung mit dem Zulieferer 0.84
sehr zufrieden zu sein. '
(ljJ:ﬁlere Erwartungen an den Zulieferer kdnnten sogar tibertroffen wer- 083 64% 071
Wir gehen davon aus, unsere zukiinftigen Einkaufe auf dem beschrie- 073

benen elektronischen Markt zu tatigen.

Daraus ist zu erkennen, dass die Abbildung der Konstrukte fiir die traditionelle Geschéaftsbe-

ziehung im Grol3en und Ganzen gut gelungen ist. In einzelnen Fallen weicht zwar Cronbach

Alpha vom angestrebten Wert von 0,7 ab, da jedoch die Faktorladungen als auch die jeweils

erklarten Varianzanteile in jedem Fall zufrieden stellend sind, kann von einer brauchbaren

Abbildung der Sachverhalte ausgegangen werden.
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3.3 Empirische Befunde zum Beziehungserfolg bei der Beschaffung auf e-

lektronischen Markten

Eine Verwendung von Schéatzverfahren, die eine Multinormalverteilung der Ausgangsdaten
voraussetzen, ist hier nicht empfehlenswert, da diese Pramisse nicht vorliegt. Deshalb ver-
bleibt unter Beachtung der strikten Voraussetzungen der verschiedenen Schatzmethoden
nur die Verwendung der Methode der Unweighted-Least-Squares. Eine Interpretation der
Signifikanztests der zu schatzenden Parameter muss unter Bertcksichtigung dieser Aspekte

vorgenommen werden.

Neben den geschatzten Parametern ist auch das Gesamtmodell anhand gangiger Gutekrite-
rien zu Uberprifen. Generell beruhen solche Kriterien auf der Messung der vom Modell re-
produzierten Varianz- und Kovarianzabweichungen der Indikatorvariablen von den Varianz-
und Kovarianzwerten der zugrunde liegenden Stichprobe. Zur Beurteilung des Gesamtmo-
dells existieren mehrere Kriterien, die automatisch berechnet werden. Allerdings sind nicht
alle Kriterien in gleichem MalRe zur Beurteilung der Modelle geeignet. Vielmehr hangt deren

Anwendung unter anderem von bestimmten Voraussetzungen ab.

Geeignet erscheint im vorliegenden Fall die Uberpriifung der folgenden Gutekriterien zu sein,
wobei nicht alle Gltekriterien gleichzeitig erflillt sein missen, um ein Modell nicht abzuleh-
nen. Zudem ist der Komplexitat des Modells in adaquater Weise Rechnung zu tragen. Als
GutemalRe dienen hier der Goodness of Fit Index (GFI), der Adjusted Goodness of Fit Index
(AGFI) sowie das Root-Mean-Square Error of Approximation (RMSEA). Fir das vorliegende
Modell sind die Gutemalie der Schéatzung und die jeweiligen Anspruchsniveaus Tabelle 2 zu

entnehmen.

Tabelle 2: Globale Gutemal3e der AMOS-Analyse
GFI (> 0,9) AGFI (> 0,9) RMSEA (< 0,08)
0,88 0,83 0,08

Sowohl der GFI als auch der AGFI sind geringfiigig niedriger als der geforderte Wert, was
darauf hindeutet, dass die unerklarte Streuung des Modells etwas erhght ist. Das RMSEA
liegt aber noch unter dem geforderten Wert von 0,08. Vor dem Hintergrund der Modellkom-
plexitat erscheint das Analyseergebnis durchaus interpretationsfahig zu sein.

Abbildung 4 zeigt die Analyseergebnisse der Schatzung. Mit Ausnahme des Parameters
zwischen Kommunikation und Vertrauen sind alle Beziehungen signifikant von Null verschie-
den und weisen die postulierten Vorzeichen auf. Betrachtet man vorab die Erklarungsguten

der exogenen Variablen, so wird die Varianz des Konstrukts Konfliktmanagement bei einem
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zeta von 0,8 nur zu einem Anteil von 20% erklart, wahrend die beiden anderen exogenen
Konstrukte zu jeweils mehr als 50% erklart werden kénnen. Die Werte sind damit im Wesent-

lichen als befriedigend zu bezeichnen.

Abbildung 4: Befunde der Kausalanalyse zu elektronischen Geschéaftsbeziehungen

,04

.86

Flexibiltét

,68 *kk p< 01001

**:p<0,01
*:p<0,05

94

Leistungsfahigkeit

Betrachtet man im Weiteren die Zusammenhange zwischen den Variablen, so zeigt sich als
starkster Einfluss auf den Beziehungserfolg in B2B-Méarkten die Handhabung von Konflikten
im Rahmen des institutionalisierten Konfliktmanagements auf der elektronischen Plattform.
Der entsprechende Parameter ist mit 0,54 mehr als doppelt so hoch wie die beiden anderen
(Flexibilitat: 0,24 und Leistungsfahigkeit: 0,21). Das Konfliktmanagement wird wiederum tber
das Vertrauen von der relativen Abhangigkeit zwischen Abnehmer und Zulieferer beeinflusst,
d.h. je groRer die relative Abhangigkeit vom Zulieferer eingeschatzt wird, desto geringer ist
das Vertrauen in den Zulieferer — oder anders formuliert die Ansicht, dass dieser sich oppor-
tunistisch verhalten kénnte. Um so wichtiger wird das Konfliktmanagement auf der Plattform.
Die hohe Korrelation (0,94) zwischen der relativen Abhangigkeit vom Zulieferer und der Leis-

tungsfahigkeit der elektronischen Plattform impliziert, dass diese kritische GroRe der Abhan-
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gigkeit durch die eingeschatzte Leistungsfahigkeit des Intermediars in deutlichem Umfang
abgeschwacht werden kann. Betrachtet man auch die Korrelation zwischen der Kommunika-
tion und der relativen Abhangigkeit (0,86), so wird deutlich, dass nach Einschatzung der be-
fragten Unternehmen mit zunehmender Abhangigkeit die Qualitdt der Kommunikation
schlechter wird. SchlieB3lich bt auch die Einschatzung der Liefer- und Leistungsflexibilitat

einen nicht unerheblichen Einfluss auf den vermuteten Beziehungserfolg aus.

4.  Theoriegeleitete Schlussfolgerungen und praktische

Implikationen

Insgesamt betrachtet konnte das theoretisch hergeleitete Beziehungsmodell empirisch nach-
gewiesen werden. Es ergab sich eine groRe Ahnlichkeit zu den Zusammenh&ngen zwischen
den Konstrukten, ahnlich wie auch bei traditionellen Geschéftsbeziehungen. Dabei muss je-
doch bericksichtigt werden, dass die Inhalte einiger Konstrukte an die ,elektronische Ge-
schaftsbeziehung” angepasst wurden und dass der Inhalt des Konstrukts der Leistungsfahig-
keit des Marktpartners durch die Leistungsfahigkeit des elektronischen Marktplatzes substitu-

iert wurde.

In der Summe wird der Beziehungserfolg bei Geschaftsbeziehungen Uber elektronische
Plattformen in der Wahrnehmung der Kunden von der Mdglichkeit der Konfliktbehebung, der
Flexibilitat des Lieferanten sowie der wahrgenommenen Leistungsfahigkeit der Plattform de-
terminiert. Fur Betreiber von elektronischen Plattformen heil3t dies, dass ein besonderes Au-
genmerk auf diese GrofRen zu legen ist, sofern eine langfristige (elektronische) Basis zur
Abwicklung von Geschaften im B2B-Bereich gelegt werden soll. Dies impliziert, dass die
Plattform solche Méglichkeiten passiv bieten muss. Ferner sind bei der aktiven Auswahl der
Anbieter gewisse Qualitatskriterien zu erfilllen. Die oben diskutierten Beziehungen zwischen
Kommunikation und relativer Abhangigkeit vom Anbieter sowie dessen Einfluss auf die zent-
rale Grol3e des Vertrauens zum Marktpartner und der Zusammenhang zur wahrgenomme-

nen Leistungsfahigkeit der elektronischen Plattform belegen dies in eindrucksvoller Weise.

Die Leistungsfahigkeit der Plattform kann beispielsweise durch das durch sie angebotene
Fulfillment bzw. einem Bindel an Fulfillment-Optionen nach dem Abschluss der Transaktion
signalisiert werden (Helm/Gierl/Satzinger/St6lzle/Heusler 2002). Dies bedeutet, dass diese
Leistungskomponente des elektronischen Marktplatzes positive Ausstrahlungseffekte auf die
anderen, noch nicht vom Kunden bendétigten Leistungskomponenten wie das Konfliktmana-
gement auslben. Von besonderer Bedeutung kénnte dieser Aspekt wie auch das Konflikt-
management bei der Beschaffung sensibler Guter sein, die sich nicht einfach austauschen

lassen.
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Zwischen den Konstrukten ,Kommunikation“ und , Vertrauen* konnte entgegen den theoreti-
schen Uberlegungen im Vorfeld kein Zusammenhang empirisch nachgewiesen werden. Die-
ser Befund widerspricht zwar den eingangs angefiihrten Zusammenhangen aus der Literatur
zum Beziehungsmanagement, geht allerdings durchaus konform mit den allgemeinen Uber-
legungen zur Beziehung zwischen Transparenz, Kommunikation und Vertrauen in Kunden-
beziehungen von Zowislo & Schulz: ,Diese Dichotomie jeder Information stellt Kommunikato-
ren vor ein Problem, weil Vertrauen aufrichtig kommuniziert — d.h. ehrlich gemeint — immer
Gefahr lauft, ,anders” verstanden zu werden* (Zowislo/Schulz 2006). Vielleicht spielt gerade
dieser Aspekt bei ,elektronischen* Geschaftsbeziehungen eine besondere, hier empirisch

offengelegte Rolle.
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