Mit Marken Dienstleistungen ein
Gesicht verleihen

Markenkonforme Gestaltung von Kontaktpunkten bei Dienstleistungsunternehmen

In Deutschland leisten Dienstleistungen
mit gut 70 Prozent den groBten Beitrag
zu Wertschépfung und Beschéftigung.
Laut des aktuellen DIHK-Branchenreports
lduft der Jobmotor Dienstleistungssektor
auch 2008 ungebremst weiter. Die zuneh-
mende GroBe und Bedeutung des
Dienstleistungsmarktes bedingt eine ver-
scharfte Wettbewerbssituation und damit
die Notwendigkeit einer starkeren
Profilierung. Die Markierung von Dienst-
leistungen geht allerdings weit Gber
Kommunikation und formschoéne TV-
Spots hinaus. Marken sind die durch
Kommunikation aufgebauten Erwar-
tungen, welche es an allen relevanten
Markenkontaktpunkten einzuldsen gilt.

Visibility: Nur das, was Kunden
erfahren, starkt die Marke.

Je weniger eine Dienstleistung greifbar ist,
desto hoher ist die Notwendigkeit ihrer
Markierung. Denn gerade fur Dienst-
leistungen gilt: Was der Kunde nicht
wahrnimmt, kauft er nicht. In diesem
Sinne formulierte Berry (1980) die Hand-
lungsmaxime ,Making the Service

Tangible”. Wie aber macht man Nicht-
Fassbares sichtbar? Der Zimmerservice im
Hotel faltet beispielsweise das Ende der
Toilettenrolle, um zu zeigen, dass das Bad
gereinigt wurde. Ein Aufkleber am Auto-
spiegel zeigt an, dass das Fahrzeug nach
der Reparatur gewaschen wurde. Ein
Schild an der Kleidung gibt Aufschluss
Uber dessen Reinigung. Es bedarf also
bestimmter Hinweisreize, um Dienst-
leistungen fir den Kunden erfahrbar zu
machen.

Eine weitere M&glichkeit, Dienstleistungen
sichtbar zu machen, liegt in der Visua-
lisierung des Leistungsversprechens der
Marke. Dies kann entweder durch eine
symbolhafte Gestaltung des Logos oder
die Verwendung eines Schlusselbildes
geschehen, welches den zentralen
Markennutzen bildhaft zum Ausdruck
bringt. So signalisieren die ,good hands”
als Logo der Allstate-Versicherung persén-
liche Betreuung und der Schutzschirm als
Schlisselbild der Versicherungskammer
Bayern das Gefiihl, dass man als Kunde
beschiitzt und gut aufgehoben ist.

Allstate.

You're in good hands.

Visualisierung des Leistungsversprechens durch Logo oder Schliisselbild

Wir SGAﬂgtn lhr Zabhause —

Die visuelle Darstellung des Leistungs-
versprechens reicht aber nicht aus, um die
Markenpositionierung glaubhaft an die
Kunden zu vermitteln. Entscheidend ist
die Einldsung des Leistungsversprechens
an jedem einzelnen Kontaktpunkt mit der
Marke. Anhand eines Buying-Cycles lassen
sich die jeweiligen Markenkontaktpunkte
den einzelnen Kaufphasen zuordnen.

Einer der wichtigsten Kontaktpunkte in
der Vorkaufphase bei den Volksbanken
und Raiffeisenbanken stellt neben der
Werbung die Filiale dar. Im Gegensatz zu
Produktmarken, welche in der Regel im
direkten Konkurrenzumfeld platziert wer-
den, kénnen die Filialen hier zur exklusi-
ven Prasentation der Marke genutzt wer-
den. In der Realitdt besteht aber noch
deutlich Verbesserungsbedarf.

So ist die AuBen- und Innengestaltung
der Filialen uneinheitlich und Uberwie-
gend markenfrei. Damit bleibt viel Poten-
zial zum Imageaufbau ungenutzt. Die
Folge ist ein zersplittertes und verwasser-
tes Bild in den Kopfen der Konsumenten.
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Exemplarische Kontaktpunkte im Buying-Cycle der Volksbanken Raiffeisenbanken

In der Kaufphase ist neben einer marken- Zufall Gberlassen werden und muss an Sprachrohr fir das Leistungsversprechen
gerechten Durchfiihrung des persénlichen  allen relevanten Kontaktpunkten erfolgen.  des Unternehmens oder der Dienstleistung
Beratungsgesprachs auch auf den Inter- Markenkontaktpunkte stellen dabei alle ist.

net-Auftritt zu achten, da zukiinftig mehr  Berthrungspunkte mit einer Marke dar.

und mehr Vertrage online abgeschlossen Starke Marken bedirfen dhnlich systema- Um die kommunikativen Kontaktpunkte
werden. Oftmals wird aber allein die tischer und kontinuierlicher Investitionen wirksam auf die Bedurfnisse der Anspruchs-
Startseite — wenn Uberhaupt - zur und Steuerung wie Anlagen und gruppen und die Markenidentitat abzu-
Vermittlung der Markenpositionierung Fabriken. Investitionen betreffen hierbei stimmen, empfiehlt sich folgendes Vor-
genutzt. Die entscheidenden Seiten fir vor allem die Kommunikation und den gehen fur die Markenkontaktpunktanalyse:
den Online-Vertragsabschluss sind dage- Service, da jeder Servicemitarbeiter ein

gen héufig markenfrei gestaltet.
Angesichts der Tatsache, dass die Marke
zur Differenzierung vom Wettbewerb
dient und wesentlich die Kaufentscheidung
mit beeinflusst, ist eine solche Unacht-
samkeit in der Markenfuhrung fatal.

Um einen einheitlichen Markenauftritt zu
schaffen, ist es daher notwendig, die rele-
vanten Kontaktpunkte in allen Kauf-
phasen markenspezifisch zu gestalten und
aufeinander abzustimmen.

Systematische Analyse der
Markenkontaktpunkte
Auch fir die Fihrung von Dienstleistungs-

marken gilt daher: Umsetzung ist Strategie!
Das Markenmanagement darf nicht dem Innenrdume der Volksbanken Raiffeisenbanken als markenfreie Zone
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1. Im ersten Schritt sind die relevanten
Kontaktpunkte aus Sicht des Manage-
ments zu bestimmen. Die Bedeutung
dieser kommunikativen Kontaktpunkte
fur die Marke ist auf Basis vorhandener
Marktkenntnisse einzuschatzen. An-
schlieBend ist zu prifen, inwiefern die
Managementkapazitdten ausreichen, diese
Kontaktpunkte wirksam markenspezifisch
zu gestalten.

2. Auf der zweiten Stufe sind nun die
relevanten Anspruchsgruppen dahinge-
hend zu analysieren, wie aus deren Sicht
aktuelle und ideale kommunikative
Kontaktpunkte zur Marke aussehen.
Hierbei erfolgen gleichzeitig eine Kate-
gorisierung der Kontaktpunkte sowie eine
Zuordnung zu den einzelnen Phasen des
Buying-Cycles. Die Wichtigkeit sowie die
Leistungsstarke der kommunikativen
Kontaktpunkte sind ebenso zu erfragen,
wie die subjektiv empfundene Uberein-
stimmung zur Markenpositionierung.

3. Im dritten Schritt erfolgt auf Basis des
Abgleichs zwischen der Innensicht und
der AuBensicht eine Priorisierung der
Kontaktpunkte sowie eine Analyse, inwie-

SCHRITT 1
Interne
Bestandsaufnahme

« |dentifikation der
Kundenkontakt-
punkte

* Interne Bewer-
tung der Wichtig-
keit der Kontakt-
punkte

= Interne Ein-
schatzung der
Marken-
management-
kompetenzen

SCHRITT 2
Externe
Bestandsaufnahme

= Untersuchung
und Bestatigung
von aktuellen und
idealen Kunden-
kontaktpunkten

» Externe Kategori-
sierung von
Kontaktpunkten

» Bedeutung und
Leistung von
aktuellen Kontakt-
punkten

weit diese mit der angestrebten Marken-
positionierung in Einklang stehen, um
Optimierungspotenzial zu erarbeiten.

4. Im abschlieBenden Schritt wird ein kon-
kreter Plan zur Optimierung der kommu-
nikativen Kontaktpunkte und dessen
Umsetzung entwickelt.

Service als entscheidender Kontakt-
punkt bei Dienstleistungsmarken

Einer der wichtigsten Kontaktpunkte bei
Dienstleistungsmarken sind die
Mitarbeiter im Kundenkontakt. Sie verlei-
hen der Dienstleistung ihr Gesicht und
vermitteln die Marke unmittelbar an die
Kunden. Ihr Verhalten prégt somit ent-
scheidend das Bild der Marke. Es besteht
daher die Notwendigkeit, den Service
markenspezifisch zu gestalten, um jedem
Kundenkontakt den Stempel der Marke
aufzudrucken. Durch Verhaltensstandards
und Handlungsrichtlinien kann ein einheit-
liches Image aufgebaut und eine gleich
bleibende Servicequalitdt gewdhrleistet
werden. McDonald’s schafft durch inter-
nationale Servicestandards einen weltweit
einheitlichen Markenauftritt. Andere
Marken, wie beispielsweise Bentley, set-

bereiche

« Ausrichtung der
Kontaktpunkte auf
Positionierung

Prozess der kommunikativen Kontaktpunktanalyse im Rahmen eines Buying-Cycles

SCHRITT 3
Analyse

« Priorisierung von
Kontaktpunkten

* Ausrichtung der
Kontaktpunkte auf
Positionierung

» VVerbesserungs-

zen hingegen auf die Individualisierung
der Serviceleistungen und erzeugen
dadurch eigensténdige Markenbilder
durch einzigartige Serviceerlebnisse. Fatal
fur das Image der Marke ist es, wenn in
der Werbung aufgebaute Erwartungs-
haltungen und Versprechen durch die
Mitarbeiter im Kundenservice nicht einge-
|6st werden. Ein solches Negativbeispiel
bietet das Callcenter der Deutschen
Telekom. Die Anspruchshaltung der
Kunden an einen Telekommunikations-
dienstleister wird hier in keiner Weise
erfullt. Bei Problemanfragen wird man mit
viel Gluck nicht sofort aus der Leitung
geworfen und gelangt schlieBlich nach
der obligatorischen Warteschleife zu
einem Kundenbetreuer. Dieser ist dann
entweder fur das Problem nicht zustandig
oder kennt sich damit nicht aus und ver-
weist an eine andere Hotline. Und das
ganze Spiel geht von vorne los. Die Kluft
zwischen Leistungsversprechen und realer
Kundenerfahrung konnte nicht gréBer
sein. Die entscheidende Frage ist, welches
Bild von der Telekom am Ende des Tages
bei den Kunden haften bleibt.

SCHRITT 4
Aktionsplan

* Entwicklung eines
Plans fir jede
funktionale Gruppe
zur Lieferung von
besseren Kontakt-
punkten bezogen

auf die Marken-
positionierung,
das Markenver-
sprechen und das
Markenimage
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1 Deutsche
Telekom

Anruf Kunde

Mehr Wunsch als Wirklichkeit — Callcenter der Deutschen Telekom

Um die Marke wirksam und nachhaltig in
den Service einzuimpfen, sollten daher
folgende Fragen beantwortet werden:

1. Welche Markeninhalte sind fiir den
Service relevant?

Die Markenidentitdt und Markenpositio-
nierung muss sich auch im Service aus-
dricken. Dazu sind zunéchst die fir den
Service relevanten Markeninhalte festzule-
gen. So positioniert sich Miele ganz klar
auf hochwertige Qualitat und Zuverlassig-
keit und leistet sich als einziger Wasch-
maschinenhersteller einen werkseigenen
Kundendienst. Bevor der Miele-Kunden-
dienst die Wohnung eines Kunden betritt,
streift er sich zuerst einen Uberzieher Gber
die Schuhe und breitet ein Tuch aus, bevor
er seinen Werkzeugkasten abstellt. Auf
diese Weise gelingt es Miele, einen mar-
kengerechten Service anzubieten und sich
vom Wettbewerb erfolgreich abzugrenzen.

The Brand
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2. Welche Kontaktpunkte sind far die
Einlésung des Markenversprechens im
Service wichtig?

Um die Marke im Service zu verankern,
mussen zunachst die relevanten
Kontaktpunkte entlang des Buying-Cycles
identifiziert werden. Bei Finanzdienst-
leistungen stellt das Erstberatungs-
gesprach den wichtigsten Kontaktpunkt
in der Vorkaufphase dar. Diesen gilt es
dementsprechend zur Vermittlung der
Marken zu nutzen. Denn: es gibt keine
zweite Chance fir den ersten Eindruck!
Inhalt und Ablauf der Erstberatungs-
gesprache sind jedoch stark vom jeweili-
gen Berater abhéngig und vermitteln
eher individuelle Ansichten und Ein-
stellungen des Mitarbeiters anstelle von
markenspezifischen Werten. Ein verglei-
chender Blick auf die Versicherungsland-
schaft offenbart zudem die Austausch-
barkeit der in den Beratungsgesprachen

angebotenen Versicherungsprodukte.
Selbst die Versicherungsberater geben
oftmals freiherzig in den Beratungsge-
sprachen zu, dass die eigene Versicherung
im Vergleich zum Wettbewerb keine wirk-
lichen Vorteile aufweist. Hier liegt also
noch viel ungenutztes Potenzial brach,
und die Marke als zentrales Instrument
zur Differenzierung des Angebots
gewinnt an entscheidender Bedeutung.

3. Welche Serviceleistungen werden an
den relevanten Kontaktpunkten ange-
boten?

Nachdem die relevanten Kontaktpunkte
fur die Vorkauf-, Kauf- und Nachkauf-
phase bestimmt wurden, gilt es, die dort
angebotenen Serviceleistungen zu erfas-
sen. Zu unterscheiden ist hierbei zwischen
Servicehandlungen und Serviceprodukten.
Servicehandlungen sind abhéngig vom
personlichen Verhalten des Servicemit-
arbeiters und kénnen vom Anbieten eines
Kaffees bis zur Befriedigung individueller
Kundenwiinsche durch einen personlichen
Butler reichen. Serviceprodukte sind stan-
dardisierte Leistungen, die personenunab-
hangig erbracht werden, wie beispielswei-
se die Autowasche nach einer Reparatur.

4. Wie gut sind die Markeninhalte in
den Serviceleistungen umgesetzt?

In einem letzten Schritt muss gepruft
werden, inwieweit die Marke in den
bestehenden Serviceleistungen bereits
umgesetzt ist. Dabei missen die einzel-
nen Serviceleistungen auf den Prifstand
gestellt werden, um zu kléren, welche
Leistungen zum Standardservice gehdren
und welche zusatzlich auf die Marke ein-
zahlen. Dass beispielsweise ein Schadens-
fall ziigig und korrekt abgewickelt wird,
sollte fur alle Versicherer Standard sein
und eignet sich somit nicht zu einer mar-
kenspezifischen Profilierung. Wenn aber
die Kunden bereits per SMS vor einem
drohenden Unwetter gewarnt werden,
noch bevor ein Schaden eingetreten ist,
wird dadurch einerseits ein weiterer
Kontaktpunkt mit der Marke geschaffen
und andererseits werden durch diesen
Zusatzservice markenrelevante



Positionierungsmerkmale transportiert.
Generell gilt, je generischer die Service-
leistungen sind, desto weniger Marke
wird vermittelt. Den MafBstab fir die
Austauschbarkeit von Serviceleistungen
bildet dabei der Wettbewerbsdurch-
schnitt. Um sich wahrnehmbar von der

Marken-
spezifische
Service-
leistungen

Konkurrenz abzuheben, kann es daher
erforderlich sein, einzelne Service-
leistungen im Hinblick auf das Markenver-
sprechen zu optimieren oder auch neue
Serviceleistungen zu gestalten, die gezielt
bestimmte Markeninhalte an den Kunden
transportieren.

Wie viel Marke steckt in den Serviceleistungen?

Vorankindigung:

Fazit: Der Aufbau starker Marken wird
zum entscheidenden Erfolgsfaktor fur
Dienstleistungsunternehmen. Alle Marken-
kontaktpunkte mussen dabei professionell
gemanagt werden und sich an der Marke
ausrichten, um Dienstleistungsunternehmen
ein wahrnehmbares, eigensténdiges und
integriertes Markenimage zu geben.

Generische
Service-
leistungen

Seminar ,,.Behavioral Branding”
im Frahjahr 2009

Das Seminar ,Behavorial Branding” behandelt die Umsetzung von Marken gegeniber Zielgruppen im

eigenen Unternehmen: Von der Schaffung eines einheitlichen Markenverstandnisses bei Mitarbeitern
und Fuhrungskraften bis hin zur Umsetzung der Marke in konkrete Verhaltensweisen.

* Vermittlung von Grundlagen.

* Vorstellung von BestPractice-Beispielen.

» Diskussion von Methoden und Tools.

Nahere Informationen erhalten Sie in Kiirze.
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