MANAGEMENTBEW

Markenerosion — Was passiert, wenn man Versprechen
bricht und was Sie dagegen tun kdnnen

o Betreiben Sie aktiv Erwartungsmanagment, um Enttduschungen

vorzubeugen.

o Kléren Sie interne Freiheitsgrade und Kommunikationswege, um praventiv
Strukturen zu schaffen, die eine schnelle Riicksprache ermoglichen.

o Ziel muss es immer sein, gute Kunden zu halten, nicht nach einem

Schuldigen zu suchen.

Die erste Funktion einer Marke ist, ein Versprechen zu ge-
ben: ,Guten Tag lieber Kunde, ich bin ein Markenpro-
dukt, Du kannst mich mit ruhigem Gewissen kaufen und
brauchst Dich nicht weiter mit der Auswahl zu befassen.”
Toll! Markenprodukte stehen fiir Qualitit — und zwar fiir
eine wiederholbar gute und gleichbleibende Qualitat, auf
die ich mich als Verbraucher verlassen kann und entlasten
deutlich bei der Produktauswahl. Ohne das Unterneh-
men zusdtzliche Versprechen aktiv tdtigen, sind die Er-
wartungen an Markenprodukte gekoppelt an das Preisge-
flige der jeweiligen Marke demnach ohnehin hoch. Aber
was passiert mit einer Marke, wenn Versprechen gebro-
chen werden? Und was kann die Markenfithrung aktiv
tun, um Schaden von der Marke abzuwenden?

Der Vertrauensbruch

Jeder Vertrauensbruch fiihrt zur Schwiachung der Marke.
Jedes Versprechen, dass nicht eingehalten wird, beein-
flusst das Markenimage negativ. Der Anspruch an Mar-
kenunternehmen ist dabei grundsitzlich sehr hoch -
tiberlegen Sie daher genau, was Sie zusagen, was
versprochen wird und stellen Sie im aller ersten Schritt
sicher, dass diese Versprechen auch gehalten werden kon-
nen. Um einen Vertrauensbruch priaventiv zu vermeiden,
arbeiten wir im Rahmen unserer Klientenprojekte insbe-
sondere an diesen drei Ebenen:

1. Kundenerwartungen kldren

2. Freiheitsgrade der Abteilungen verabschieden

3. Schnelle Kommunikationswege definieren

1. Kundenerwartungen kliren

Manche Versprechen, die aus Perspektive des Kunden ge-
brochen wurden und zu einer negativen Markenerfah-
rung fithren, wurden nie artikuliert. Im ersten Schritt
sammeln und analysieren wir gemeinsam mit unseren
Klienten - ob im B2C oder B2B-Umfeld - konkrete Kun-
denerwartungen auf unterschiedlichen Ebenen und stets
auch abhingig von der vorhandenen Datenbasis. Wel-
che Erwartungen werden ggf. iiber den Vertrag der Zu-
sammenarbeit festgelegt oder geschiirt? Welche Erwar-
tungen der Kunden sind bekannt auf Basis des
Erfahrungsschatzes des Unternehmens? Welche Erwar-
tungen ergeben sich auf Basis der Markenpositionie-
rung? Was sagen ideale Kunden tiber lhre Erwartungen,
wenn wir diese aktiv fragen — je nach Geschéftsmodell zu
Zusammenarbeit, Qualitdt, Verfiigbarkeit, Erreichbar-
keit, etc.? Ziel ist es, ein konkretes Bild tiber die Erwar-
tungen der Kunden herauszuarbeiten, um dann Ablei-
tungen zu treffen, wie das Unternehmen diese
Erwartungen entweder erfiillen oder besser managen
kann. Zweck dieses Erwartungsmanagements ist das Ver-
hindern von Enttduschungen bzw. zu verhindern, dass
das Gefiihl eines gebrochenen Versprechens ausgelost
wird. Auf diese Weise konnen Sie auch vermeintlichen
Enttduschungen begegnen, in dem Sie diese ins Vorfeld
holen.

2. Freiheitsgrade der Abteilungen verabschieden

An welchen Schnittstellen kommt es regelhaft dazu, dass
Versprechungen gebrochen werden? Erfahrungsgemaif$
lohnt sich hier insbesondere ein Blick auf die direkt
marktgerichteten Abteilungen wie Vertrieb, Marketing,
Produktion und Logistik, wenn wir uns auf B2B-Unter-
nehmen fokussieren, im B2C-Bereich zwingend auch der
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Blick auf die Verkaufspunkte. Um die Markenwahrneh-
mung professionell steuern zu konnen, empfehlen wir
unseren Klienten dringend, diese internen Hausaufga-
ben zu erledigen. Denn es wird stets intern nicht gehal-
ten, was extern zu Enttiuschungen fiihrt. Viele Enttiu-
schungen konnen Kunden erspart werden, wenn grobe
Regeln gemeinsam abgestimmt worden sind. Beispiels-
weise anhand der folgenden ausgewihlten Fragen: Wel-
che Informationen benétigt die Produktion zwingend,
um ein Lieferdatum festlegen zu konnen? Welche Zusa-
gen zu Produktverfiigbarkeit, Liefertermin, Anpassung
von Spezifika, After-Sales-Betreuung, etc. darf der Ver-
trieb tatigen? Wann startet das Marketing mit der Kom-
munikation von Neuprodukten?

3. Schnelle Kommunikationswege definieren

Nichts ist frustrierender als keine Antwort zu erhalten.
Insbesondere fiir den Vertrieb ist es enorm wichtig,
schnelle und verldssliche Kommunikationswege zu defi-
nieren, um im Falle eines neuen Auftrags eine valide Aus-
sage treffen zu konnen und kein Versprechen zu titigen,
von dem in diesem Moment nicht klar ist, ob es tiber-
haupt erfiillbar sein wird. Ziel der Ausarbeitung muss es
daher sein, sicherzustellen, dass auf welche Art auch im-
mer Unklarheiten intern schnell und einfach gelost wer-
den konnen. Wege, die sich haufig auch bestens zur Klai-
rung von Kundenanfragen nutzen lassen, entstehen.
Haben Sie sich mit diesen drei Ebenen substanziell aus-
einandergesetzt, haben Sie Ihrer Marke einen grofien
Dienst erwiesen und interne Absicherungen gegen Mar-
kenschédden getroffen.

Gezielte Initiativen starten

Trotz praventiver Bemiithungen kann es selbstverstind-
lich zu enttduschten Erwartungen oder einer handfesten
Krise kommen. Was kann die Markenfiihrung nun aber
tun, wenn eine Krisensituation eingetreten ist? Wenn
Versprechen gebrochen werden mussten? Auch hier
mochte ich Thnen einen Aktions-Plan basierend auf un-
sere Beratungserfahrung und bestehend aus drei Schrit-
ten an die Hand geben:

1. Die Aufmerksamkeit auf den Missstand richten
2. Energie entwickeln
3. Eine Initiative aufsetzen und den Missstand beheben

1. Die Aufmerksamkeit auf den Missstand richten

Ob bezogen auf einen einzelnen Kunden oder einen
Missstand der das gesamte Unternehmen betrifft: Die
Aufmerksamkeit muss sofort auf dieses Thema gerichtet
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werden. Finden Sie genau heraus, wie der Sachstand ist
- vernachldssigen Sie aber bitte dabei, wie es dazu ge-
kommen ist. Um die Ursachen konnen Sie sich immer
noch kiitmmern - und solltest dies auch - aber jetzt heifdt
es Losungen entwickeln und keinen ,Schuldigen” su-
chen.

2. Energie entwickeln

Aufmerksamkeit bringt immer auch Energie mit sich,
noch mehr Energie konnen Sie jetzt gemeinsam auf das
Thema lenken. Wen brauchen Sie, um die Krise zu 16sen?
Handelt es sich beispielsweise um eine Auftragsarbeit,
die nicht rechtzeitig zur Abnahme des Kunden fertig ge-
worden ist, bringen Sie z. B. den Produktions-Verant-
wortlichen, den Key Account Manager und den Logistik-
Verantwortlichen zusammen wund tberlegen Sie
gemeinsam, was Sie ihrem Kunden nun anbieten kén-
nen. Gibt es Losungsmaoglichkeiten? Wie kann der Pro-
zess verschnellert werden? Kénnen Sie an anderer Stelle
Schadensbegrenzung betreiben?

3. Initiative aufsetzen und den Missstand beheben
Setzen Sie gemeinsam auf Basis der Losungsvorschlige
eine gezielte Initiative auf, um diesen Missstand zu behe-
ben. Wer macht was bis wann? Welche Mafinahmen sind
notig? Wer hat den Faden in der Hand? Wer tibernimmt
die Kommunikation zum Kunden? Sorgen Sie daftir,
dass Hand in Hand eine schnelle Losung im besten Sin-
ne des Kunden auf die Strafie gebracht wird, um die Zu-
sammenarbeit und das Bild der Marke beim Kunden
nicht nachhaltigen zu schidigen und ihn zu verlieren,
sondern moglicherweise sogar gestarkt aus der Krise her-
vorzugehen.

Fazit

Der Verlust von Kunden ldsst sich nie vollstindig verhin-
dern, aber Sie konnen aktiv etwas dafiir tun, dass es nicht
aufgrund gebrochener Versprechen oder enttiuschter Er-
wartungen zu einem Bruch in der Geschiftsbeziehung
kommt. Betreiben Sie aktives Erwartungsmanagement
mit Thren Kunden und definieren Sie insbesondere fiir
die direkt marktgerichteten Abteilungen grundsitzliche
Regeln der internen Zusammenarbeit, geben Sie Thren
Mitarbeitern aber auch die Freiheit, im Falle eines gebro-
chenen Versprechens oder einer enttduschten Erwartun-
gen die Frage zu stellen: Was wiirde Sie jetzt gliicklich
machen? Einen guten Kunden mit einem zusitzlichen
Gefallen zu halten, ist deutlich besser, als mit viel Auf-
wand einen neuen Kunden zu gewinnen.
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