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Herausforderung Kunden[vertrauens]kommunikation 

Ein Kurztrip in die Notwendigkeiten hinter plakativen Werbeaussagen 

Ich lese gerade ein Buch: „Acts of Trust“1. Die Autorin Mary ist eine neuseeländische 

Psychotherapeutin, die sich mit Vertrauen, Risiko und Verrat in Beziehungen auseinander 

setzt. Sie bezieht in ihre Analyse fast alle Partnerschaften mit ein: Ehe, Eltern-Kind, 

Mensch-Tier, Freunde, Liebende, Arbeitgeber & -nehmer und Kollegen. Bei der 

Betrachtung der Beziehungspaare fiel mir auf, dass das Paar „Unternehmen – Kunde“ in 

ihrer Aufstellung fehlt. 

Vielleicht weil „Vertrauen“ in dieser Beziehung nicht relevant zu sein scheint? Fragt man 

die „Sender“ im Unternehmen, die gemeinhin als Marketing-Leiter o. ä. bekannt sind, so 

erfährt man sicher, dass das Unternehmen natürlich eine vertrauensbasierte Beziehung 

zu seinen Kunden wünscht, dass diese gar das Ziel aller Kommunikationsmaßnahmen sei.  

Ich habe hier ein plakatives Beispiel 

von Procter & Gamble gewählt 

(Screenshot vom 25.10.07), die 

Weltmarken wie Oral-B, Pampas und 

Wella besitzen. Bei P&G wird die 

Kundenbeziehung u. a. wie folgt 

beschrieben (Zitate): „Der 

Verbraucher ist der Boss“, „[…] der 

Schlüssel zu unserem Erfolg liegt vor 

allem im direkten Kontakt zu 

unseren Konsumenten […]“ und 

weiter „[…] können wir Vertrauen 

gewinnen, auf dem der Erfolg 

unserer großen Marken aufgebaut ist 

[…]“ schreibt Dr. Klaus Schumann, 

Vorsitzender der Geschäftsführung D/A/Ch. 

Vertrauen scheint demnach eine sehr wichtige Basisgröße in der Konsumenten-

kommunikation für Unternehmen wie P & G zu sein. Also hat Mary Farell das Paar 

„Unternehmen – Kunde“ in ihrem Buch wohl schlicht vergessen? 

Ich habe einmal probiert heraus zu finden, ob da nur einseitig gesendet wird, oder ob 

hinter diesen idealtypischen Aussagen des Top-Managements auch mehr als 

Lippenbekenntnisse stehen. Wenn der oberste Firmenlenker so etwas wie „Der 

Verbraucher ist der Boss“ sagt und das sogar im Internet verbrieft, dürfen Kunden das 

wohl im Rahmen eines angestrebten Vertrauensverhältnisses als bare Münze nehmen 

und davon ausgehen, dass auch die Organisation von Dr. Klaus Schumann um seine 

weitreichenden und Konsumenten-zentrierten Kundenversprechen weiß. „Walk the way 

you talk“ ist da so eine passende Beschreibung bzw. Voraussetzung. 

Nun, sie vermuten sicher schon, dass die Wahrheit auf dem entgegen gesetzten „Ufer“ 

liegt: Ich habe mich – nachdem unsere mittlerweile dritte Oral-B-Zahnbürste das dritte 

Mal nach gut zwei Jahren den Geist aufgegeben hat – per E-Mail an den P & G 
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Kundenservice gewandt. Das irische P&G-Callcenter kannte das Versprechen des 

deutschen Firmenlenkers scheinbar (noch) nicht: Sie schafften es von den 4 Fragen bzw. 

Anliegen 0,5 mit ihren nahezu beliebigen Antwortbausteinen zu beantworten – in einer 

Form, die den deutschen Kommunikationsvorschriften rechtlich nicht entsprach. 

Nachfragen auf diese Antwort hin förderten lediglich Hinweise auf den Telefonkanal zu 

Tage. Ich fasste mir dann Anfang Mai 2007 ein Herz und schrieb direkt an Dr. Klaus 

Schumann persönlich – einen wirklichen echten Brief und eben „direkt“. Der direkte 

Kontakt sollte ja eine der P&G Stärken sein, wie wir dem obigen Text entnehmen können. 

Drei Wochen später hakte ich wiederum mit einem echten Brief nach. Nach weiteren 3-5 

Wochen, so genau weiß ich das nicht mehr, erhielt ich ein nichtssagendes 

Antwortschreiben, welches wiederum Unternehmens-zentrierte Weisheiten enthielt. Und 

sie ahnen es: Es kam nicht „direkt“ von Herrn Dr. Schumann. Der Vollständigkeit halber: 

Ich werde jetzt keine Oral-B-Zahnbürsten, keine Pampers und auch nichts mehr von 

Wella kaufen. Nicht weil ich eine Zicke bin, sondern weil ich ein LOHAS2 bin - und weil ich 

meinen drei Kindern beibringe, dass sie nicht die Unwahrheit sagen sollen. Ich versuche 

so gut es geht den Weg zu gehen, über den ich spreche. 

Zurück zu der Ausgangsfrage, ob Vertrauen in der Beziehung zwischen Unternehmen und 

Kunde eine Rolle spielt. 

Unternehmen möchten das 

Kundenvertrauen, haben die 

Notwendigkeiten für eine solches 

Vertrauen in ihrer Organisation aber 

nicht nachhaltig durchgesetzt und 

die Vorgesetzten leben diese 

Notwendigkeiten nicht vor. Wenn ich 

jetzt z. B. eine E-Mail-Reklamation 

an Fixies oder an BabyLove 

schreiben würde, droht mir als 

Konsument wahrscheinlich ein 

ähnliches Schicksal wie bei P&G. 

Auch Nivea lässt in erster Instanz 

ein Callcenter aus Münster den Kundenkontakt abwickeln – weil es kostengünstig und so 

schön einfach ist? 

Auf der anderen Seite wollen die Kunden auch Vertrauen! Wenn denn schon alle Anbieter 

miteinander vergleichbar sind, identische Produkte und Leistungen haben– preislich wie 

funktional –, so möchte ich doch wenigstens einen akzeptablen Kundenservice genießen 

dürfen, der auch einer simplen Hinterfragung von Sachverhalten stand hält. „Vertrauen 

ist der signifikanteste Teil einer Beziehung, die wir zwischen uns bilden – ohne ihn kann 

es keine wirkliche Beziehung geben“ schreibt Mary Farell dazu. 

Wenn wir uns diese Situation einmal von außen betrachten, ist es sehr einfach zu 

bemerken, wie viel Chance für die Ausbildung eines Alleinstellungs- oder 

Differenzierungsmerkmals in dieser schlechten Kommunikation steckt. Nicht auf immer 

neue und aufwendige Innovationen oder den ruinösen Preiswettbewerb, immer billigere 
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 LOHAS: Lifestyle of Health and Sustainability - Lebensstil- bzw. Konsumententyp, der sich an Gesundheit und 

Nachhaltigkeit orientiert 
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China-Produktionen müsste sich ein Unternehmen konzentrieren, sondern schlicht auf 

eine gute, vertrauensvolle und damit auch nachhaltige Kommunikation. Zu einfach? 

Gar nicht einfach! Zumindest nicht in Deutschland. Wiederum an dem Procter & Gamble-

Beispiel lässt sich das nachvollziehen: Zunächst müssten die Mitarbeiter von Procter & 

Gamble, alle Mitarbeiter von P&G, davon erfahren, warum Dr. Klaus Schumann ein 

solches „Boss“-Versprechen abgibt. „Wie sollen die Mitarbeiter dieses Versprechen 

konkret umsetzen?“, ist auch eine der Fragen, die von Dr. Schumann beantwortet 

werden sollten. Dann geht es darum, die Meinungen und bisherigen Erfahrungen der 

eigenen Mitarbeiter („Experten“) aufzunehmen und ggf. zu diskutieren, um ein optimales 

Vorgehen zu finden. 

Wenn wir weitergehend die Aufgaben und Notwendigkeiten, die mit einem solchen 

Versprechen verbunden sind, durchdenken, kommen wir schnell an Begriffen wie 

Transparenz, Unternehmenskultur, lernende Organisation, Wissensmanagement und 

auch an Web 2.0 vorbei. Das sind allesamt Herausforderungen, deren Einführung und 

Umsetzung nicht wirklich einfach sind. Und: Ohne Wissensmanagement wird es aber 

keinen Verbraucher geben, der jemals „der Boss“ bei P&G sein darf oder kann. Lösungen 

wie ein Intranet oder Dienstanweisungen mit einseitig gerichteten Informationen helfen 

da sehr wenig – insbesondere wenn es darum geht, einem irischen Callcenter eines 

Fremdanbieters ein Hauch P&G einzuflößen. Da mögen die Callcenter-Anbieter 

versprechen was sie möchten: Es wird nicht gelingen! 

Einer der Begriffe passte nicht so recht in die obige Aufzählung: Web 2.0. Für mich liegen 

die eigentlichen Ursprünge der Phänomene, die der Begriff „Web 2.0“ heute beschreibt, 

im Cluetrain Manifesto von 1999 und seinen 95 Thesen zu den Entwicklungen in der 

Kundenbeziehung zwischen Konsumenten und Unternehmen. Web 2.0 passt deswegen 

nicht in die Aufzählung, weil es etwas Konsumenten-zentriertes ist, das die Unternehmen 

von einer anderen, einer externen Seite aus beeinflusst. Web 2.0 ist anarchistisch 

zusammengefasst „Alle Macht dem Konsumenten“ und wird – glaubt man den 

Protagonisten von 1999 – nicht nur Unternehmen von außen etwas beeinflussen, es wird 

eine echte Revolution, die gerade erst zärtlich begonnen hat. Hat Herr Dr. Schumann das 

im Hinterkopf gehabt, als er den Satz mit dem Verbraucher und dem Boss formulierte? 

Zur Person: Oliver Selaff, Jahrgang 1969, arbeitet seit gut 10 Jahren im Bereich der 

Kommunikation und kann nach Stationen bei der Beiersdorf AG, Elephant Seven und dial systems 

u. a. auf die Betreuung von Unternehmen wie Sixt, Schwarzkopf/Henkel, Leifheit, Gerling, GfK und 

Blume2000 zurück blicken. Er engagiert sich stark in der Zunft-Bewegung (www.die-zunft.de) rund 

um die Themen Nachhaltigkeit, E-Commerce, Web 2.0, IPTV, Kommunikation und manufakturelle 

Produkte. Ferner liegen seine Tätigkeitsschwerpunkt im Bereich Projektmanagement, 

Wissensmanagement und der qualitativen Marktforschung. Oliver lebt in der Nähe von Hamburg, 

ist verheiratet und hat drei Kinder, von denen zwei eine Waldorfschule besuchen. 

Dieser Artikel entstand in Zusammenarbeit mit http://www.trends-wege.com. 

Gerne können Sie ihn für weitere Fragen, Diskussionen oder Wünsche 

ansprechen: 

Oliver Selaff 

o.selaff@zunftnetz.org 

0170.5712295 

02. November 2007 


