
POINT OF VIEW 
Interne Markenbildung



BBDO Consulting besetzt das Feld der auf marktorientierte Unterneh-

mensführung fokussierten Strategieberatung. Beratungsschwerpunkte

sind insbesondere Markenwert- und Kundenwertmanagement sowie

die Entwicklung von Vertriebs- und Preisstrategien. Unsere Berater an

den Standorten Düsseldorf, London, Madrid, München und Zürich ver-

fügen über ein umfassendes Know-how aus Beratung und Industrie.

Über das internationale BBDO Worldwide Network mit über 345 Büros

in 76 Ländern werden zahlreiche Blue-Chip-Klienten national und inter-

national betreut. 
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Interne Markenbildung

Markenversprechen und -erlebnis aus einem Guss?

Starke Marken spielen eine zunehmend bedeutende Rolle für den Unternehmenserfolg

und werden mittlerweile auch vom Top-Management als wesentlicher Treiber der Wert-

schöpfung verstanden. Dabei dominiert allzu häufig ein auf die Oberfläche verkürztes

Markenverständnis. Echte Marken sind jedoch keineswegs alleine das Ergebnis erfolg-

reicher Kommunikation, sie entstehen erst durch die systematische Ausrichtung aller

markenrelevanten Unternehmensfunktionen – also beispielsweise Vertrieb, Service/

Qualitätsmanagement, Produkt- und Preisentwicklung – an einem differenzierenden

Leistungsversprechen. 

Tatsächlich haben mittlerweile nahezu alle Unternehmen die Pflichtveranstaltung „Marken-

positionierung und Leistungsversprechen“ erfüllt. Als isolierte Fingerübung der Marke-

tingverantwortlichen bleibt sie in der Regel jedoch ohne großen Nachhall in der Unter-

nehmensorganisation. Nach wie vor folgen Vertrieb, Produktentwicklung und Qualitäts-

management eigenen Imperativen wie z.B. der kurzfristigen Steigerung von Absatz, Prozess-

effizienz und Profitabilität, die bestenfalls mäßig kompatibel mit der eher mittel- bis

langfristig ausgerichteten Markenstrategie sind. Die fehlende Durchgriffsmöglichkeit 

der Markenverantwortlichen aus ihrem originären Wirkungskreis des Marketing heraus

auch auf die anderen markenrelevanten Unternehmensfunktionen ist eine der zentra-

len organisatorischen Ursachen dieses Dilemmas (vgl. Faktor Organisation/Prozesse).

Entsprechend häufig sind Brüche zwischen konzeptionellem Leistungsversprechen und

realem Markenerlebnis vorprogrammiert. Selbst etablierte, starke Marken können auf

Dauer weder Produktmängel noch einen schlechten Kundenservice wettmachen, die

gegenwärtige Qualitätsdebatte bei Mercedes-Benz sowie die bislang lediglich in Ansätzen

erfolgreichen Bemühungen der Deutschen Bahn verdeutlichen dies nachdrücklich. Die

kommunikativ erzeugte Markenoberfläche dient – indem sie Bekanntheit und Image er-

zeugt – als Eintrittskarte, über den tatsächlichen Verkaufserfolg entscheiden dann sehr

schnell echte Performancekriterien. Die eigentliche Herausforderung besteht also darin,

die Marke nicht nur erfolgreich zu inszenieren, sondern sie an allen kaufentscheidenden

Kundenkontaktpunkten konsequent umzusetzen. Erst wenn es gelingt, Kaufbereitschaft und

Loyalität der Kunden deutlich zu verbessern, ist eine Marke erfolgreich – ansonsten blei-

ben Image und Bekanntheit bloßer Selbstzweck.
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Das anonymisierte Kundenbeispiel (vgl. Abbildung 1) zeigt, wie dysfunktional die im

Unternehmensalltag vorherrschende Entkopplung zwischen markenhoheitlichen Funk-

tionen – also Marketing im Sinne von Werbung und Kommunikation – und markenrelevan-

ten Funktionen – Qualitätsmanagement, Vertrieb, Produktentwicklung/Pricing – sein kann.

Anstatt den aufgebauten Marken-Goodwill möglichst ohne Reibungsverluste in hohe

Kaufbereitschaft zu überführen, wurde der erzeugte Bonus durch das unbefriedigende

konkrete Leistungserlebnis nicht nur aufgezehrt, sondern die Kaufbereitschaft unter-

halb des Niveaus der Nullmessung gedrückt. Der Return on Marketing Investment sieht

so trotz – oder vielleicht sogar gerade wegen – zunächst erfolgreicher Werbe-/Kommuni-

kationsmaßnahmen entsprechend dürftig aus: Insgesamt wurde mehr Wert vernichtet

als geschaffen. Der Bruch zwischen Markenversprechen und erlebter Markenrealität ist

ein dramatischer Kostentreiber – und konterkariert somit den Sinn und Zweck einer Marke.

Kluft zwischen Versprechen und Realität schließen

Um die tatsächliche Bedeutung der Marke innerhalb von Unternehmen zu eruieren, hat

BBDO Consulting im April 2005 in Deutschland sowie der Schweiz eine Entscheiderbe-

fragung zum Thema „Interne Markenbildung“ bei Top DAX-Unternehmen und Großunter-

nehmen mit mehr als 5.000 Mitarbeitern durchgeführt. Die Ergebnisse spiegeln deutlich

die Relevanz und Notwendigkeit interner Markenbildung wider: Ihren Einfluss auf den Unter-

nehmenserfolg schätzen 70 % der Entscheider grundsätzlich als hoch bis sehr hoch ein,

bei Top DAX-Unternehmen sind es sogar 90 % (vgl. Abbildung 2).1 
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Diskrepanz zwischen Leistungsversprechen und -erfüllung

Nullmessung

ANONYMISIERTES
KUNDENBEISPIEL

Kauf-
bereitschaft

Nach externer 
Kommunikation

Nach Kontakt
mit Vertrieb

+15 %

–19 %

Externes Leistungs-
versprechen

Abbildung 1

1 Quelle: telefonische Befragung von Entscheidern für interne Markenbildung (Basis n = 65, davon 55 deutsche und 10 Schweizer Unternehmen)

Konkretes
Leistungserlebnis



Es dominiert die Erkenntnis, dass Marken erst dann ihre volle Wirkung erzielen, wenn

das konzeptionelle Leistungsversprechen in der konkreten Interaktion mit den Zielgrup-

pen eingelöst wird. Die Realität sieht jedoch vielfach anders aus: Knapp die Hälfte der

befragten Entscheider identifiziert im eigenen Unternehmen noch Optimierungsbedarf

(vgl. Abbildung 3). Dabei steht weniger die Abstimmung von interner und externer Kom-

munikation als vielmehr die Einlösung des Leistungsversprechens durch markenrele-

vante Unternehmensfunktionen im Mittelpunkt. 
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Einfluss interner Markenbildung auf Unternehmenserfolg 

Status quo der Einlösung des Leistungsversprechens in Unternehmen

Abbildung 3

Frage: Inwieweit wird die nach außen kommunizierte Markenpositionierung von sämtlichen
Mitarbeitern auch tatsächlich in ihrer täglichen Arbeit gelebt?

Markenpositionierung 
wird nicht gelebt 

Produktmanagement

Vertrieb

Markenpositionierung 
wird gelebt

1

3,66

3,67

3,75

4,11

3,54

2 3 4 5

Frage: Welchen Einfluss hat interne Markenbildung grundsätzlich auf den Unternehmenserfolg?

Basis: n = 65 befragte Entscheider, davon 55 in deutschen und 10 in Schweizer Unternehmen       

1 Öffentlichkeitsarbeit

1

0 %

2 3 4 5
Geringer Einfluss

0 %
5 %

11 %
5 %

20 %

65 %

38 %

25 %
31 %

GroßunternehmenTop-Unternehmen

Hoher Einfluss

Kundenservice

Personalmarketing/
Personal

Externe
Kommunikation1

Basis: n = 65 befragte Entscheider, davon 55 in deutschen und 10 in Schweizer Unternehmen

Abbildung 2
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Da sich die Maßnahmen zur internen Markenbildung in deutlich höherem Ausmaß an

die Zielgruppen Führungskräfte (66 %) und Top-Management (77 %) als an die breite

Masse der Mitarbeiter ohne Leitungsfunktion (31 %) richten, erstaunt die unzureichen-

de Einlösung des Leistungsversprechens nicht. Zwar ist das Vorleben der Markenvision

durch Führungskräfte bedeutsam, reicht jedoch zur Verankerung einer gelernten Marken-

identität innerhalb der Organisation nicht aus. Allzu oft bleibt das vielfach „abstrakte“

Leistungsversprechen der Marke schlichtweg nicht greifbar und damit irrelevant. 

Die Befragten identifizieren zwei zentrale Stoßrichtungen interner Markenbildung: Zum

einen die Sicherstellung markenkonformen Verhaltens, zum anderen die Sicherstellung 

eines konsistenten Außenauftritts (vgl. Abbildung 4). Tatsächlich besteht zwischen bei-

den ein kausales Verhältnis. Erst wenn auf individueller Ebene der Mitarbeiter sowie

auf allgemeiner Ebene der Unternehmensfunktionen klare Vorgaben hinsichtlich mar-

kenkompatiblen (im Sinne von passenden) bzw. markeninkompatiblen (im Sinne von

unpassenden) Verhaltensweisen und Maßnahmen definiert sind, kann ein zielgerichte-

tes externes Markenprofil entstehen. Entsprechend gibt es auf dem Weg zur „echten“

Marke zwei entscheidene Einflussfaktoren: Mitarbeiter und Organisation/Prozesse.

Stoßrichtung interner Markenbildung

Frage: Welchen konkreten Nutzen stiftet es, ein Unternehmen nach innen erfolgreich zur Marke zu machen?

Geringe Wirkung

Reduktion Mitarbeiter-
fluktuation durch

erhöhte Identifikation

Sicherstellung marken-
konformen Verhaltens

Große Wirkung

1

3,83

3,95

4,28

2 3 4 5

Sicherstellung konsis-
tenten Außenauftritts

Basis: n = 65 befragte Entscheider, davon 55 in deutschen und 10 in Schweizer Unternehmen

Abbildung 4



8 P O I N T  O F  V I E W  

• Faktor Mitarbeiter: Insbesondere in dienstleistenden Unternehmen, letztlich aber 

in allen Unternehmen, bei denen Mitarbeiter häufig in direkten Kontakt mit den Kun-

den treten (sei es am Point of Sale, im Service oder über das Callcenter), muss das 

abstrakte Leistungsversprechen der Marke in Richtung täglicher Handlungsrelevanz 

personalisiert und „richtiges“ Verhalten incentiviert werden. 

• Faktor Organisation/Prozesse: Grundsätzlich muss die Marke als relevante Steue-

rungsgröße zentraler in der Unternehmensorganisation verankert werden. Dabei geht

es zunächst gar nicht um die schon oft angemahnte hoheitliche Weisungsbefugnis 

des/der Markenverantwortlichen gegenüber den anderen markenrelevanten Funktionen.

Die Installation eines interdisziplinären Gremiums, das dem Vorstand gegenüber als 

institutionalisierter Plausibilitäts-Check beispielsweise von Maßnahmen auf Vertriebs-

oder Produktebene dient, würde in einem ersten Schritt bereits „quick wins“ realisieren.

„Im B-2-B-Geschäft kommt der realen Unternehmensperformance höchste Bedeutung

zu. Eine – wie in unserem Fall – neue Marke aufzubauen und bei den Kunden zu ver-

ankern, ist ein notwendiger erster Schritt. Darüber hinaus geht es dann aber vor

allem darum, unser Profil und unsere Performance systematisch entlang der auf

Marktseite relevanten Kaufentscheidungstreiber zu verbessern. Auf dieser Basis ent-

wickeln wir unser Zielraster zur Differenzierung in den für uns attraktiven Märkten.

Innerhalb dieses Rasters müssen sich alle kundenrelevanten Maßnahmen und selbst-

verständlich auch alle anderen kommunikativen Maßnahmen wiederfinden. Erst wenn

intern Bewusstsein für die Unverzichtbarkeit eines überzeugenden, glaubwürdigen

und „typischen“ Profils geschaffen ist, kann die Marke im Markt und gegenüber

den Kunden ihren eigentlichen Zweck erfüllen.“

Christoph Sieder,

Senior Vice President Corporate Communications, Lanxess AG
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„Der Markenkern ist zunächst immer nur ein Konzept. Ob dieses Konzept im Unterneh-

mensalltag und von den Mitarbeitern tatsächlich auch gelebt wird, hängt von der Kon-

sequenz ab, mit der man die Marke in den Mittelpunkt stellt. Systematische Wettbe-

werbsdifferenzierung – das zentrale Ziel jeder Marke – gelingt nur, wenn Kunden „ihre“

Bank tatsächlich anders, idealerweise besser als andere Anbieter erleben. Dazu gehört

untrennbar, innerhalb unseres Kundensegments auch real über die besseren Angebote,

die besseren Konditionen und den besseren Service zu verfügen.“ 

„Hinsichtlich des Themas „Marke“ ist in vielen Unternehmen eine kopernikanische

Wende zu beobachten: Insbesondere bei Veränderungen des Unternehmensportfolios,

bei Restrukturierungen oder Fusionen zeigt sich, dass die Erzeugung von Markenidentität

intern mindestens so erfolgskritisch ist wie gegenüber externen Zielgruppen. Bei genau-

em Hinsehen ist das eine sogar die Voraussetzung des anderen. Gerade in Zeiten

des „Corporate Change“ zeigen sich auch die Grenzen klassischer Marketingkonzepte,

die die Mitarbeiter bzw. die Organisation als relevante Größe ausblenden. Es geht nicht

um die Renaissance der „integrierten Kommunikation“, das wäre zu wenig. Es geht

darum, eine entscheidende Unternehmensressource – die Mitarbeiter – hinter sich zu

bringen und für die gemeinsamen Ziele zu gewinnen.“ 

Margret Dreyer, 

Abteilungsdirektorin Werbung, Postbank AG

Stefan Haver,

Leiter Interne Kommunikation, RAG AG



Faktor Mitarbeiter: Personalisierung der Marke

Der Faktor „Mitarbeiter“ beeinflusst ganz entscheidend, ob im Alltag zwischen konzep-

tionellem Leistungsversprechen und tatsächlichem Leistungserlebnis ein Bruch entsteht.

Denn Mitarbeiter nehmen entweder unmittelbar in der direkten Kundeninteraktion oder

mittelbar als Verantwortliche für eigene Fachbereiche (z. B. Leiter Kundenservice) auf

die reale Marke Einfluss. 

BBDO Consulting hat eine Vorgehensweise für die markenkompatible Steuerung des

Mitarbeiterverhaltens entwickelt. Der ganzheitliche Ansatz umfasst vier Phasen:

Initiierung, Identifikation, Institutionalisierung und Incentivierung (vgl. Abbildung 5).

Phase 1: Initiierung

Den Ausgangspunkt für die breite Verankerung des Markenversprechens bildet die 

Einbindung des Managements, das eine richtungweisende und handlungsrelevante 

Vision vorgeben sollte. Zur Sicherstellung von Konsistenz muss diese Vision eine Syn-

these zwischen allgemeinen Unternehmenswerten und abstraktem Markenversprechen

sein. Und sie muss Fragen beantworten wie „Wofür stehen wir als Unternehmen?“ oder

„Wo wollen wir hin?“. Auf diese Fragen hat beispielsweise die Firma Hilti ihren Mitarbeitern

mit der Unternehmensvision „Wir wollen die Besten sein!“ eine klare Antwort gegeben.2
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2 Quelle: www.hilti.de; Pressemitteilung Carl-Bertelsmann-Preis 2003

Ansatz zur nachhaltigen Implementierung

Abbildung 5

• Ableitung von Anforde-
rungen an markenkon-
formes Verhalten für 
Mitarbeiter sowie 
Führungskräfte

• Integration markenrelevan-
ter Kriterien in individuelle 
Zielvereinbarungen und  
Messung durch Scorecard

1

2

3

4

Initiierung

Institutionalisierung

Incenti-
vierung

Identifi-
kation

• Erzeugen von Commitment der Mitarbeiter 
durch Brand-Learning-Programme

• Definition einer handlungsrelevanten und marken-
konformen Vision/Mission (sog. interne Positionierung) 
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Phase 2: Identifikation

Für die Steuerung der Mitarbeiterleistung entscheidend – häufig aber noch ungelöst – 

ist die Überführung der Markenwerte bzw. des Leistungsversprechens in konkrete 

Anforderungen an das individuelle Verhalten: „Was bedeutet dies konkret für jeden 

einzelnen Mitarbeiter?“. Eine sog. „Brand Bible“ stellt ein probates Mittel dar, um die 

Nachhaltigkeit der Markenpositionierung durch eine unternehmensweit konsistente 

Operationalisierung zu gewährleisten. Für unterschiedliche hierarchische Ebenen 

und inhaltliche Disziplinen werden verbindliche Richtlinien und Handlungsanweisungen

fixiert: „Was bedeutet Service, was Qualität, was Leadership tatsächlich?“. Für Mit-

arbeitergruppen, die das Unternehmen in besonders hohem Ausmaß nach außen 

repräsentieren, dient eine „Brand Bible“ als Grundlage jeglichen Handelns. Für die 

übrigen Mitarbeiter stellt sie ein relevantes „Nachschlagewerk“ dar, das mittels ein-

deutiger und konkreter Beispiele markenkonformes Verhalten illustriert.

Phase 3: Institutionalisierung

Anschließend stellt sich die Frage, wie markenkonformes Verhalten in den Köpfen der 

Mitarbeiter verankert werden kann. Notwendig ist hier eine direkte Ansprache der Mit-

arbeiter, um das Commitment aller Mitarbeiter nicht nur durch Information, sondern 

auch durch Integration zu erlangen. Die Firma ratiopharm erreichte beispielsweise 

durch eine gezielte interne Kampagne eine deutlich positivere Markenwahrnehmung

durch die Mitarbeiter. Die interne Markenbildung baute auf der sog. „Orange-Kampagne“

mit drei zentralen Schlüsselbotschaften auf: 1. „Jeder Mitarbeiter ist mitverantwortlich 

für die Marke ratiopharm“, 2. „Überlege, wie du bei deiner täglichen Arbeit zur Ent-

faltung der Marke ratiopharm beitragen kannst“ und 3. „Trage dazu bei, dass sich 

die Außenwelt in ihrer hohen Meinung über ratiopharm bestätigt fühlt“. Der Slogan 

„Act Orange!“ erzielte dabei durch seinen hohen Aufforderungscharakter ein starkes 

Engagement der Mitarbeiter. 3

Die breite interne Kommunikation und Konkretisierung des Markenversprechens reicht

aber nicht aus, um markenkonformes Handeln und Verhalten der Mitarbeiter zu gewähr-

leisten. Als wirkungsvoll haben sich hierfür sog. „Brand-Learning-Programme“ erwiesen,

die drei Kernelemente umfassen:

• „Wie stehen wir heute da und was wollen wir künftig erreichen?“ 

Der Status quo des Unternehmens und der Marke, das jeweilige Arbeitsumfeld sowie

persönliche Motivationsfaktoren werden beleuchtet, um den konkreten Handlungs-

bedarf für die Mitarbeiter aufzuzeigen.

3 Quelle: Jeff Gosnell, 2004 
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• „Wie können wir unsere Ziele erreichen?“

Mittels Training und Coaching werden konkrete markenkonforme Verhaltensweisen 

eingeübt.

• „Welche konkreten nächsten Schritte müssen wir gehen?“

Mit dem Mitarbeiter werden spezifische Ergebnis- und Aktivitätsziele definiert, zu denen

sich der Mitarbeiter bekennt und freiwillig verpflichtet.

Phase 4: Incentivierung

Um die Relevanz der Marke als „harte“ Steuerungsgröße zu verdeutlichen, ist es erfor-

derlich, Mitarbeiter im Rahmen von individuellen Zielvorgaben und variablen Vergütungs-

modellen an der persönlichen Einlösung des Markenversprechens zu messen. Dazu 

gehört, bestimmte – messbare – Kriterien zu definieren, anhand derer zwischen mar-

kenkompatiblem und -inkompatiblem Verhalten differenziert werden kann, beispiels-

weise Kundenzufriedenheit entlang zentraler Parameter des Leistungsversprechens. 

Im Rahmen einer Scorecard müssen diese Kriterien mit Zielgrößen für die jeweiligen

Mitarbeiter gewichtet werden (vgl. Abbildung 6).

Steuerungstool Scorecard

Definition messbarer Kriterien

• Markenkompatibles Verhalten z. B.
–Einhaltung Service-Standards
–Sicherstellung vorgegebener Bear-

beitungsprozesse und -zeiten zur 
Lösung von Kundenproblemen

–Kundennutzenorientierte Beratung

• Markeninkompatibles Verhalten z. B.
–Unfreundliches Verhalten im Kunden-

kontakt
–Inkonsistenter Umgang mit Kunden-

beschwerden
–Falsche Platzierung des Logos in 

Verkaufsmaterialien

ILLUSTRATIV

Scorecard

MARKEN-
PERSPEKTIVE

KUNDEN-
PERSPEKTIVE

KOMPETENZ-
PERSPEKTIVE

PROZESS-
PERSPEKTIVE

360 -
SICHT

Quantitative und Qualitative Ziele

Abbildung 6



Eine essentielle Herausforderung markiert dabei die Abstimmung von „bereichs- bzw.

funktionsegoistischen“ operativen Zielen (Absatzgrößen, Vertriebsschwerpunkte, Kosten-

kontrolle etc.) und übergeordneten markenstrategischen Zielen (wahrgenommene

Stärken/Attribute, Kundenzufriedenheit und -bindung etc.). Ohne eine entsprechend

gewichtete Zielvereinbarung sowie ein entsprechendes Incentivierungssystem bliebe

beispielsweise die Motivation der Vertriebsverantwortlichen gering, auf zwar kurzfristig

„funktionierende“, aber mittelfristig eben nicht markenkompatible Akquisitionsmaß-

nahmen zu verzichten. Der Ansatz an sich bliebe zudem realitätsfremd und nicht dar-

stellbar.

Faktor Organisation/Prozesse: Marke als relevante 
Steuerungsgröße

Systematische Markenbildung gelingt nur dann, wenn die konzeptionellen Differenzierungs-

ansätze gemeinsam mit den jeweils Verantwortlichen in klare Anforderungen für Produkte,

Preisbildung, Vertrieb und Service überführt werden. So garantieren beispielsweise ver-

bindliche Qualitäts- und Servicestandards sowie ein klares Kriterienraster für Produktent-

wicklungen die Einlösung des Markenversprechens (vgl. Abbildung 7).
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Abbildung 7

„Wirksame Markenkraft entsteht nicht
durch Einzelleistungen ...“ 

„... sondern durch einheitliche Ausrichtung  
auf Basis des Leistungsversprechens.“

Nicht integrierte Markenführung

Kunde Kunde

Marke ist als
integriertes
Geschäfts-
modell zu
betrachten

Marke

Produkt/
Pricing

QM

Vertrieb/
Service

Kommuni-
kation

Leistungs-
versprechen

Vertrieb/
Service QM

Integrierte Markenführung

Integrierte Markenführung

Kommuni-
kation

Produkt/
Pricing
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Neben dieser konzeptionellen Arbeit, der gemeinsam mit den jeweiligen Funktionsver-

antwortlichen stattfindenden Ableitung markenkompatibler Standards, geht es auch 

pragmatisch darum, ihre Umsetzung regelmäßig auf den Prüfstand zu stellen. Zur Auf-

deckung möglicher Erfüllungslücken entlang der Kundenkontaktpunkte bietet sich in

Intervallen die Durchführung einer sog. „Gap-Analyse“ an. Im Fokus einer solchen Bestands-

aufnahme steht die reale Performance der Unternehmensfunktionen bzw. an den unter-

schiedlichen Kundenkontaktpunkten. Auf dieser Basis lassen sich zielgerichtete Korrektur-

maßnahmen identifizieren und priorisieren, mit denen die entdeckten Lücken zwischen

Soll-Positionierung und tatsächlicher Leistungserbringung geschlossen werden können

(vgl. Abbildung 8). 

Analog zur Definition und Incentivierung von markenkompatiblem Verhalten auf indivi-

dueller Mitarbeiterebene müssen auch gegenüber den markenrelevanten Unternehmens-

funktionen spürbare Anreize für „richtiges“ Verhalten bzw. für „richtige“ Maßnahmen

geschaffen werden. Über das Instrument der Balanced Scorecard müssen diese Unter-

nehmensaktivitäten verstärkt nach ihrem Beitrag zur Steigerung des Markenwerts beur-

teilt und gesteuert werden. Denn per se besitzt Marketing aus dem eigenen Bereich heraus

keinen „sanktionsfähigen“ Durchgriff – einer der Gründe, warum im Alltag die Marke nur

eine Partikularperspektive neben vielen anderen ist.

Gap-Analyse

Bereich

Übergreifend

• Umgang bei Kundenbeschwerden abhängig 
von bearbeitendem Callcenter-Agent

• Ersatz oder kostenlose Problemlösung
uneinheitlich

• ...

Akquisition

Betreuung

Beschwerde

Ist-Soll-Abweichungen Maßnahmen zur Lückenschließung

• Definition markenkonformer Verhaltens-
codexes im Umgang mit Kunden

• Einführung fester Servicezeiten: z. B. 7/12
• Optimierung Anrufannahme: z.B. Rückruffunktion

• ...

• Erstellung Q&A-Liste
• Definition Bearbeitungsprozess: z. B. Aufnahme 

Kontaktdaten und Versendung Infomaterial

• ...

• Unfreundliches Verhalten der Callcenter-
Agenten

• Schlechte Erreichbarkeit der Callcenter-
Agenten 

• ...

• Standardprozess zur Problemlösung: z. B. 
Bearbeitung durch Spezialisten und Rück-
meldung an Kunden innerhalb von 12 Stunden

• ...

• Definition markenkonformer Verhaltenscodexes
bei Kundenbeschwerden

• Definition Kulanzregelungen

• ...

Produkte
Preise

Vertriebskanäle

Kundenservice

• Keine sofortige und kompetente Infor-
mation zu (Neu-)Produkten

• ...

• Keine sofortige und kompetente Beant-
wortung von Anfragen

• ...

Abbildung 8


