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Vorwort 

Der langjährige konjunkturelle Aufschwung der Weltwirtschaft wurde im Herbst 2008 jäh 

gestoppt. Bankenkrise, Bilanzskandale und Unternehmensinsolvenzen sind Schlagworte, 

die seit dem fast täglich in den Medien zu finden sind. Viele Menschen bangen derzeit um 

ihr Geld und ihre Arbeitsplätze. Einige sind zutiefst verunsichert. Fast jeder, der langfristig 

bedeutsame Entscheidungen treffen muss und Verantwortung trägt - ob als Kunde, als 

Arbeitnehmer, als Unternehmer, als Anleger oder als Lieferant - stellt sich derzeit die 

Frage: Wem kann man in diesen Zeiten noch vertrauen? 

Die richtige Antwort auf diese Frage ist wichtig, aber schwer. Im Forschungsgebiet 

Vertrauen klaffen noch zu viele Lücken. Menschen wissen wenig darüber, welche 

Branchen und Unternehmen ihr Vertrauen verdienen und welche nicht. In der 

Öffentlichkeit fehlt es schlichtweg an Daten und Studien, die eine Hilfe bieten könnten. 

Das vorliegende Vertrauensbarometer Deutschland des Münster Research Instituts (MRI) 

setzt an dieser Hilflosigkeit der Öffentlichkeit an. Es schließt eine eklatante Lücke der 

empirischen Markt- und Sozialforschung in Deutschland. Denn während es in anderen 

Ländern seit Jahren üblich ist, das Vertrauen der Menschen in die Volkswirtschaft, 

verschiedene Industriezweige, gelegentlich sogar einzelne Unternehmen regelmäßig zu 

erfassen und die entsprechenden Werte zu berichten, sucht man solche Studien in und für 

Deutschland vergeblich. Die Vertrauensforschung in Deutschland besteht aus einigen 

ehrenvollen, aber doch meist sporadischen Ansätzen. Dies ist gerade jetzt bedauerlich.  

Den Autoren der Studie erschien es wichtig, diese Lücken zu schließen. Denn gerade in 

einer komplexer werdenden Welt wird Vertrauen zur conditio sine qua non dafür, dass 

Menschen überhaupt noch unsichere Entscheidungen treffen können und wollen. 

Vertrauen ist das „Schmiermittel“ ökonomischer Austauschprozesse. Fehlt dies, so kommt 

es zu gravierenden Reibungsverlusten und das gesamte Getriebe gerät ins Stocken. Es 

ist daher kaum verwunderlich, dass es kaum einen Indikator gibt, der die Wohlfahrt einer 

Volkswirtschaft besser erklären kann, als das Vertrauen. Die aktuell erlebbare Krise, deren 

Ende noch nicht absehbar ist, hat dies auf eine sehr, sehr teure Weise noch einmal  

verdeutlicht.  

Münster und Friedrichshafen im Mai 2009 

 
Prof. Dr. Peter Kenning             Dr. Martin Ahlert 
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Executive Summary 

Warum?  

Keine Variable erklärt die Wohlfahrt einer Volkswirtschaft stärker, als das Vertrauen. 

Zugleich wissen wir in der sozioökonomischen aber auch betriebswirtschaftlichen Praxis in 

Deutschland kaum etwas über Vertrauen – ganz anders in anderen Ländern.  

Wer?  

Das Konzept des Vertrauensbarometers Deutschland basiert auf mehrjährigen 

Forschungsarbeiten der beteiligten Wissenschaftler. Die Daten werden durch CATI-

Interviews vom MRI in Kooperation mit dem Internationalen Centrum für Franchising und 

Cooperation (F&C) der Universität Münster und dem Lehrstuhl für Marketing der Zeppelin 

Universität Friedrichshafen erhoben. Branchenverbände oder Unternehmen sind explizit 

keine Auftraggeber dieser Studie. Die Daten wurden wissenschaftlich und neutral 

erhoben. 

Wie und für wen?  

Methodisch basiert ein Teil des Vertrauensbarometers Deutschland auf dem renommier-

ten Customer Confidence Index der University of Michigan. Gleichzeitig verfolgt das 

vorliegende Vertrauensbarometer das Ziel, Unternehmen und Branchen Informationen 

über das spezifische Vertrauen zur Verfügung zu stellen. Demzufolge misst das MRI 

Vertrauensbarometer das Vertrauen auf den folgenden drei Ebenen:  

1. Volkswirtschaft:  

Auf dieser Ebene erfasst das MRI Vertrauensbarometer Deutschland das allgemeine 

Bevölkerungsvertrauen. Der Aufbau ist angelehnt an den etablierten Customer Confidence 

Index der University of Michigan. Insgesamt wurden hier im Jahre 2008 mehr als 7.000 

Verbraucher deutschlandweit befragt. Pro Monat sind es ca. 750 Endverbraucher. 

2. Branchen:  

Zur Messung des Branchenvertrauens wird auf die Branchen fokussiert, in denen 

Vertrauen besonders bedeutsam ist. Dies sind zum Beispiel Banken, Versicherungen, 

Mobilfunkanbieter und Reiseveranstalter. Zu dem in diese Branchen gesetzten Vertrauen 

wurden von November 2007 bis Februar 2009 insgesamt 3.125 Kunden befragt. Das 

Barometer beinhaltet daher auch Daten und Fakten, die vor der Krise erhoben wurden. 

3. Unternehmen:  

Neben der brancheninternen Abfrage des Vertrauens werden innerhalb jeder Branche ca. 

zehn ausgewählte, führende Unternehmen einbezogen. Auf Unternehmensebene werden 

diese Vertrauensdaten mit Zufriedenheitsdaten ergänzt. Da viele Unternehmen die 

Kundenzufriedenheit regelmäßig erheben, sind die Daten des Vertrauensbarometers 

Deutschland somit anschlussfähig an bestehende Marktforschungskonzeptionen.  




