Wenn. Statt. Aber.

Kalkas Kommentar Wie Marken online dazugelernt haben.
Doch es gibt noch viel zu tun. Vor allem in der Kommunikation.

a geben Marken - in
Summe - ein paar
freundliche Millidrd-
chen fir ihre klassi-
sche Werbung aus, doch wie steht
es um ihre Kommunikation,
wenn. Genau, wenn. Denn ein
Wennundaber wird zumeist in
die Kommunikationsstrategie
nicht eingeplant. Oder zu lieblos.
Oder zu kiinstlich intelligent.

Doch es gibt begriindete
Hoffnung!

Was nattirlich schlecht fiir so ei-
ne Kolumne ist, die gerne Nega-
tives aufgreift, schiittelt oder
riihrt und Kommunikationsver-
suche zerfetzt, zerfleischt, zer-
hackt.
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Doch wir sind ja fair. Und so be-
ginnen wir mit einem positiven
Beispiel aus der Service-Welt der
Marke JBL. Fragt man die KI, was
sie von deren Service halt, be-
richtet sie von , der Kunst des
Nicht-Reagierens®, von einer
Hotline, die ,ein wahres Meis-
terwerk der standigen Weiterlei-
tung" sei. Hier liigt die KI fahr-
lassig, als wiirde ChatGPT von
JBLs Wettbewerbern geflittert.
Der Realitdtstest zeigt ndmlich
ein anderes Bild bei der Rekla-
mation eines Kopfhorers:

Das beginnt mit einer Home-
page, die einen schnellen Weg
zum Service zeigt. Ein Formu-
lar, das schnell ausgefillt
werden kann. Eine freundliche
Antwort, die binnen weniger
Stunden kommt, mit exakten
Einsendeanweisungen, einem
kostenlosen Versandetikett und
der Nennung der nachsten Ad-
ressen, wohin man das rekla-
mierte Produkt verschicken
kann - es ist sogar moglich, es
Zuhause abholen zu lassen.
Nach kurzer Zeit und kontinu-
ierlich aufklarenden, hoflichen
Mails ist das reparierte — oder
erneuerte Produkt wieder da.
Wow, JBL, setzen, Eins!

Diese Art des Services mit ent-
sprechender Kommunikation ist
allerdings noch die Ausnahme.




Wo doch bekannt ist, dass Kun-
den, die nach einer schlechten
Produkterfahrung ihre Marke
noch mehr lieben als jemals zu-
vor, wenn bei einer Panne der
Service gut war. Fiese Marktbe-
gleiter nennen das die Telekom-
Taktik, da der magentale Tele-
tubby wahnsinnig erfolgreich
Panne flir Panne professionell
durchgefiihrt, aber auch gelost
hat. Nach so vielen Pannen in
ihrer Historie scheint die Tele-
kom die grofitdenkbare Kun-
denbindung erschaffen zu haben
und steht heute als Marke stdr-
ker denn je da.

Nachahmen wird explizit
nicht empfohlen!

Das ist noch gar nicht lange her,
als es Warteleitungswetten gab,
wer knackt die 365-Tage-Chal-
lenge des Wartens? Ob das jeder
Uiberlebt hat, wage ich zu be-
zweifeln.

Zweifeln kann man auch bei der
aktuellen Trendmarke unter den
Gepackstiicken, SuitSuit. Deren
Online-Markenfiihrung ist fiir
ein so junges Unternehmen

ziemlich gelungen, was aber
passiert, wenn deren schicker
Koffer bei der zweiten Flugreise
zerbricht?

Auch hier folgt eine bahnbre-
chend schnelle Reaktion des
Kundenservices. Der Fall werde
geprlft. Eine Antwort, die zwar
KI-mdRig anmutet, doch man
fihlt sich bedient. Das KI-Wor-
ding ist sehr gekonnt: ,Wie ar-

Kundenservice
sollte wie
eine Party sein.

gerlich, dass Ihr SuitSuit-Koffer
nicht (mehr) in gutem Zustand
ist. Das tut uns nattirlich leid zu
horen (...). Unser Team wird nach
einer Losung fiir Sie suchen (...)“.
Die Losung war, dass es kein
Garantiefall sei, man erhalte
beim nachsten Einkauf 30 Pro-
zent Rabatt. Rabatz auf Trust
Pilot aber anderte die Kommu-
nikation schlagartig, ob KI
oder Mensch, jeder Satz

von SuitSuit zerschmolz

wie Butter in der Sonne

und sofort stand ein neuer Koffer
vor der TUr.

Was die Kraft von Trust Pilot
zeigt, versus Trusted Shops, ein
Portal, das Kunden im gliick-
lichsten Moment ihres Marken-
erlebnisses abholt und fragt, wie
der Kauf war. Marken zeigen
ihre Stdarke allerdings erst,
wenn sie Krisen kommunikativ
gut meistern konnen.

Selbst eBay kriegt seine Kaufakte
inzwischen in den Griff, der Kau-
ferschutz funktioniert und bei
Produktproblemen wird gehan-
delt, nicht lange diskutiert. Da-
von kann manch eine Marke ler-
nen. Lernen kann man mitunter
auch von einer Autowerkstatt wie
Fejzz in Weil im Schénbuch.
Durch das verlangerte Gewahr-
leistungsrecht fiir Gebrauchtwa-
gen empfiehlt sich ja fiir Handler,
sich mit einer Versicherung, In-
tec-like, abzusichern. Ist das
nicht der Fall, be-

hebt Fejzz ohne

Murren kost-

spielige Proble-

\ me so, als freue
man sich. Wow!
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Und Reuter, die Badartikel on-
line verh6kern, lassen sich einen
nagelneuen defekten Wasser-
hahn gar nicht mehr zurtck-
schicken, vertrauen ihren Kun-
den, jagen einen neuen Hahn
raus. Geht doch!

Was also konnen Marken tun,
insbesondere im Online-Han-
del, um genau diese Kundenbe-
ziehung zu leben?

1. Kundenservice sollte wie eine
Party sein — und zwar nicht die
Art von Party, bei der man sich
nach zehn Minuten fragt, warum
man eigentlich da ist. Ein freund-
licher, hilfsbereiter Kundenser-
vice, der in weniger als 30 Minu-
ten antwortet und das Gefiihl
vermittelt, dass er wirklich ein
Interesse an deiner Bestellung hat
- das wiirde Wunder wirken!

2. Lieferzeiten sind nicht optional
- Jaaa, wir wissen alle, dass der

Versand durch die Post nicht im-
mer plinktlich kommt. Aber der
Unterschied zwischen ,Wir lie-
fern innerhalb von 24 Stunden‘
und ,Wir sind mal gespannt,
wann es ankommt‘ sollte nicht
in einem wochenlangen Bangen
liegen. Echt jetzt, Versanddienst-
leister — kénnten wir nicht ein-
fach ,;morgen“ oder zumindest
,binnen drei Tagen* zur Stan-
dardoption machen?

3. Riickgaben sind kein Abenteuer
- warum muss man bei jedem
Online-Shop Uber Kriegsstrate-

Wenn Online-
Shops also ihren
Service wirklich

verbessern wollen,
dann ist das
keine Raclette-

Wissenschaft.
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gien nachdenken, um etwas zu-
riickzugeben? Vielleicht kénnte
man ja einfach ein digitales La-
bel beilegen, das man ausdru-
cken kann. Oder besser noch:
Einen Ruckgabeschalter im Ac-
count, der einem automatisch
die Riicksendung abnimmt, oh-
ne das Gefiihl zu haben, dass
man dabei seine Seelenruhe ver-
liert. #einfachmachen - JBL zeigt,
wie es funktionieren kann. Die
Folge: Jederzeit wieder JBL!
Schwieriger ist es freilich fir
Modelabel, wo es zu giganti-
schen Ricksendungen kommt,
weil sich Kunden oft alle Farben
und alle Grof3en schicken lassen.
Das ist auch nicht gerade fair.

4. Produktbeschreibungen - ge-
nau, was man will - manchmal
habe ich das Gefiihl, dass einige
Shops ihre Produktbeschreibun-
gen von einem , Flughafen-Eng-
lisch-Generator schreiben las-
sen. Ein bisschen Klarheit bei
den Details - vor allem bei Gro-
Renangaben - konnte Wunder
wirken. Und wieso sind die Fotos
immer so bearbeitet, dass man
sich fragt, ob der Artikel tat-
sdachlich aus der gleichen Welt
stammt?

Wenn Online-Shops also ihren
Service wirklich verbessern
wollen, dann ist das keine Rac-
lette-Wissenschaft. Oder viel-
mehr Raketenwissenschaft. Es
geht einfach um ein bisschen
mehr Empathie, ein bisschen
weniger Biirokratie und ein biss-
chen mehr Verantwortung. Das
alles lasst sich jeweils mit einfa-
chen Worten durchfiihren.

Kommunikation kann mehr als
Warteschleifenrhetorik oder
Nein-Sagen. ]



