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Mit Kontakten punkten

Autor ‘ Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch und Andrea Klaus

Jeden Berﬂhrungspunkt far die Markenbildung nutzen

 OhTelefonat, Meeting oder Weihnachtsgrufs -
i Kunden hinterlasst Spuren. Darum sollten Kanzleien alle ihre
i Touchpoints systematisch zum Markenaufbau nutzen.

Marken sind allgegenwartig. Langst ist- Markenfuhrung nicht
mehr nur Thema fur Konsumguterhiersteller oder die Global
Player der:Automobilbranche. Auch Dienstleister mussen Uberzeu-
gungsarbeit beim Kunden leisten. Kanzleien sind davon-nicht ausge-
schlossen; SchlieRlich zahlt der Kunde fir eine Leistung, die er im
Vorteld nij-cht beurteilen kann. Umso wichtiger ist eine starke Kanzlei-
marke als Orientierungs- und Vertrauensanker. In Anbetracht des

steigenden Wetthewerbsdrucks wird es.fir diese immer wichtiger, die

eigenen Wetthewerbsvorteile herauszustellen und sich eindeutig und
dilferenzierend zu pesitionieren o -
Marken sind Vorstellungsbilder in der Kopfen der Ziel-

gruppen. Das Vorstellg,ngsﬁﬂd einer Marke — das
Markenimage =’ wird uber ihren Auftritt ge-
pragt. Am Ende des Tages beinhaltet das
“Markenimage all das, was von der Marke
wahrgenommen wurde. Dabei verflgt jede

Marke wie ein Mensch tiber ein Gesicht.

Dieses wird durch die Markenidentitat be-

stimmt. Sie gibt den Kurs vor und be-

jeder Kontakt mit dem

schreibt, wofur eine Marke
steht, umfasst ihre essentiel-
len, wesenspragenden Merk-
male und ist Ankerpunkt far
die Positionierung. Die Positio-

nierung einer Marke sollte an allen
Kontaktpunkten umgesetzt und kon-

Lkret wahrnehmbar werden.

Jede Kanzlei sollte wissen, wer sie ist und was sie besonders macht,
wofir sie steht und woliir sie eben nicht steht und warum Kunden ge-
nau diese Kanzlei wahlen sollten und keine andere. Fragt man will-
ltrlich bei Kanzleien an, so konnen Inhaber und Mitarbeiter auf die-
se einfachen Fragen haufig keine Antworten geben. Wie soll dann
aber ein Kunde den Unterschied zu anderen Kanzleien sptiren?

Die Umsetzung ist dann besonders wirksam, wenn die Marke
wahrnehmbar und eigenstandig mit den gleichen Inhalten und immer
mit demselben Gesicht aultritt. So kann es einer Marke gelingen, eine
cinzigartige und praferenzbildende Position in den Kopfen der Ziel-

gruppen aulzubauen.
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Jeder Kontaktpunkt ist ein Fingerabdruck der Marke

Marken sind standig auf Sendung. Und jeder Kontaktpunkt mit einer
Marke hinterlasst Spuren. Auch eine Kanzlei muss sich dessen be-
wusst sein, wenn sie éine starke Marke werden mochte, Uber die Fest-

legung einer authentischen Identitat und uber eine eigenstandige Um-
setzung kann es einer Kanzlei gelingen, Markenbekanntheit aufzu-
bauen und ihr Tmage nachhaltig zu starken.

Wenn Sie als Steuerberater lhren Mandanten einen herausragen-
den Service versprechen, die Kunden aber vergeblich auf einen avi-
sierten Telefonanruf warten, hinterlasst dies einen Eindruck. Wenn
Sie dem Kunden personliche Beratung anbieten, jedoch nur wenige
Gesprachstermine zur Verfugung stehen, hinterlasst dies einen Ein-
druck. Wein die von Thnen gesendete Rechnung untbersichtlich und
nicht eindeutig die in Réchnung gestellien Leistungen wiedergibt,
hinterldsst dies einen Eindruck. '
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Internal
Touchpoint Audit

Bei der Ermittlung und Bewertung der Kontakipunkre gilt: nichts
auslassen und nichtern bewerten

Zunachst sind alle Kontaktpunkte systematisch zu sammeln, diese in
die Kontakiphasen (Bekanntheits- und Imageaufbau, Beratung usw.)
mit einem Mandanten einzuordnen und anschliefend in Makro-
und Subberithrungspunkte zu systematisieren. Ein Beispiel: Das
Buiro eines Steuerberaters ist ein wichtiger Makrokontaki-
punkt, Dort spielt das Erscheinungsbild, der Eingangs-
bereich oder die Baroeinrichtung eine wichtige
Beeinflussungsrolle, die es zu analysieren gilt.

kann das Bild der Kanzlei, das ein Mandant hat, in wenigen Sekunden
vollig verandern. Mediale Kommunikation wie ein Flyer oder ein
Werbebrief kann dann nur noch schwer das Bild der Marke im Kopl
der Mandanten beeinflussen. s bleibt festzuhalten: Der direkte Kun-
denkontaki hat einen wesentlich starkeren Einfluss auf die Wahrneh-
mung lhrer Kanzleimarke als werbliche Kommunikation wie Pros-
pekte oder Briefe, wenngleich diese eine grofiere Anzahl an Personen
erreichen kann. Umgekehrt schallt gerade die werbliche Kommunika-
tion eine Erwartungshaltung, die eine Marke erfiillen muss.

Dokumentenmappe, Buroeinrichtung oder
telefonischer Kontakt

Zunehmend sind sich Steuerberater und Rechtsanwilte tiber den
Einfluss ihrer Kontakipunkte bewusst. Dennoch ist weiter Aufkla-
rungsarbeit zu professionellem Customer

Marken siehen fur klare Versprechen und hil-
den fur Kunden im Meer der Angehote einen
zentralen Vertrauensanker. Deshalb lautete das
Credo von Robert Bosch: _Lieber Geld verlieren
als Vertrauen.“ Auch Kanzleimarken mussen ihr
Versprechen halten - und dies bei jedem Kun-
denkontakt. Gerade Steuerberater genieRen ein

99

von 100

Touchpoint Management zu leisten — bran-
chenibergreifend. Wie eine Studie von ,ESCH.
The Brand Consultants” bei tber 100 Managern
unterschiedlicher Branchen ergab, machen sich
viele Unternehmen uber die Interaktion und
die Vielzahl ihrer Beruhrungspunkte mit ihren
Ansprechpartnern noch zu wenig Gedanken.

aulSergewaohnlich grofles Vertrauen bei Mandan-
ten, mussen aber auch einem hohen Leistungs-
anspruch gerecht werden. Dem direkten Kun-
denkontakt kommt bei der Gestaltung der Man-
dantenbeziehung eine besonders grofle Bedeu-
tung zu. Dessen Einfluss ist enorm hoch und

Managern sagen:
JWIir nutzen unsere
Kontaktpunkte
nicht voll aus.”

Nur sieben Prozent der befragten Manager be-
werten die Professionalitat ihres Touchpoint
Managements als hoch. 99 Prozent sehen noch
ein mittleres bis hohes Optimierungspotenzial.
Und dies, obwohl jeder Kontaktpunkt einen
positiven oder negativen Beitrag fur die Marke
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External k ANDRE.A. KLAUS (M.A.)
TOUCh p0|nt Senior | ) | “ Brand

Hier zahlt, was der Mandant denkt und will Viele
Kanzleien setzen aufs falsche Plerd.

Bel der externen Analyse ist die Relevanz aus
Mandantensicht zu erfassen und zu klaren,
wie gut die jeweiligen Kontaktpunkte
aus threr Sicht umgesetzt

sind.
1e{smq kann. Je nach Branche sind unterschied- N B stiitzen sich in threr
liche Schwerpunkte zu legen. Bei einem On- Wahl auf Emplehlun-

line-Handlet wie Zalando kann die Gestaltung

g gen aus ihrem Famili- -
des Pakets entsCheidend sein, beim Stroman- en- und Freundes- : .
bieter die Rechnung-ader beim Logistikunter- kreis. Indirekte Kon- L e L
nehmen der V\«’arencoméi‘ne; taktpunkte wie Mund- .~ %
Beim Steuerberater kann bereits die Doku- 0 propaganda sind.-nur o
mentenmappe, in der er Dokumente aushan- schwer von den ‘Kanzleien T S

digt und prasentiert, zur Markenbilc,lL‘ng in ei- steuerbar. ‘Umso wichtiger ist es,

gener Sache beitragen. Eigenstandig gestaltete Stufe n de n G ra d bei bestehenden Mandanten die Kon-

Geschaltsbriefe oder die Prasentation des Jah* " taktpunkte so zu nutzen, dass ein positives
p p

resabschlusses in einer besonderen Mappe kon- der PrOfeSS|O na I @t  inneres Bild der Marke aufgebaut wird und eine
nen einen positiven Eindruck hinterlassen. & . * g hohe Weiterempfehlungsbereitschaft entsteht.
I n = ,
Derartige Moglichkeiten, Kontaktpunkte mit ni h [-em U terneh Denn zufriedene Mandanten emplehlen ihren
den Mandanlen zu nutzen, gibt es viele. Auch men.a ts hoch ein. Berater weiter — die unzulriede-
kleine Kanzleien kon- e . nen kosten je-
nen ein unverwechselbares und diffe-  doeh womoglich zahlreiche

renzierendes Markenbild aufbauen.  Kunden. ! T 5
JAuch die DATEV bietet ihren Kanzléien konnen ! .

' Mitgliedern Marketingpakete neue Medien nutzen, TOUCh p01 nt R ]
und Beratung zur besseren um ihre Leiﬁlunhgen 3 TraCki n g
Ausgestaltung der Kontakt-  darzustellen und den
punkte an. Kontakt zu den (pO- :' Die regelmafige Kontrolle ermoglicht eine kontinu-

ierliche Optimierung der Kontaktpunkie

Dennoch ist fiir Kanzleien tenziellen) Mandan-

der Bekanntheitsaufbau ten zu pflegen. Fine Die ErTF\sicklmllqlg eines Touchpoint Trackings hilft,

. die Wirkung der Mafnahmen zu prufen. ein bes-

- 7 g Siak . g !
schwieriger als fur andere mobile Website, die
Dienstleistungsunternehmen.  iiber jedes Smartphone . zuerhalen und dadurch auch eine effek-
' tivere und eflizientere Steverung der
Investments in die relevanten

danten aktiv nach Informationen und ~ triebssystem optimal dar- “. Kontakipunkte.

seres Verstandnis fur Wirkungszusammenhange

Haulig suchen potenzielle Man- unabhangig vom Be-
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Touchpoint
Evaluation

Es gilt: Wirkung zahlt.

Hier sind Aufen- und Innensicht zusammenzubringen und eine
Adjustierung der Wahrnehmung vorzunehmen. So wurden bei
einem Telekommunilkationsunternehmen die Haufigkeit der Kontakte
und die Relevanz der Tiliale fir Kunden aus Sicht des Managements
deutlich tberschitzt, die telefonische Betreuung hingegen wurde
unterschatzt.

Aul der dritten Stule kann der Impact on Investment berechnet
werden. Hierzu gilt es, die vorher gemessenen Indikatoren
far die Kundenrelevanz und die Leistungsstarke zu
einem Wirkungslakror zu verdichten, um diesen
dann mit den in die jeweiligen Kontaktpunlk-

k- te getatigien lnvestitionen (Kosten) :
i abzugleichen oA

PROF. DR. FRANZ-RUDOLF ESCH

’ % Saarlouis

gestellt wird, kann bei der ersten Professioneller Touchpoint

Internetrecherche einen posi- o 4

tiven Eindruck vermitteln. Ein systematisches Customter Touchpoint

Auch der Auftritt aber
eine Social-Media-Platt-
form wie Facebook kann
dazu dienen, Mandanten zu

akquirieren oder zu binden. Al-

lerdings muss hier immer die Un-
kontrollierbarkeit dieser Medien be-

achtet werden. Es mussen kontinuierlich Zeit

Touchpoint
Action Plan

Hier werden systematisch Mafsnahmen zur Opti-
mierung, Erganzung, Verstirkung oder Eliminierung
je Kontaktpunkt definiert. Es gilt: erst denken, dann

handeln.

Auf Basis der vorangegangenen gualitativen und
quantitativen Analysen kann eine Optimie-

Management erfolgt in funf Schritten.
Das systematische Management der
Kontaktpunkte offenbart erhebliche
Potenziale und ist ein Schlissel fur
den Aufbau einer starken Kanzlei-
marke. Gleich, ob Konsumgut oder
Dienstleistung — Markenfuhrung be-
darf einer lang[ristigen Planung und

. = rung der Kontakipunkte vorgenommen
. und Einsparmafnahmen idemifi-
£ ziert werden. !

Kontinuitat kommunikativer Mainah-

und personelle Ressourcen in die Pflege dieser Kon-. -
’ men. @

taktpunkte investiert werden. Lot

.
»
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