Yon den Besten lernen:
Die Kanzlei als Marke sehen

Mit grofen Unternehmen und Marken
verbinden die Menschen haufig ein
bestimmtes Markenbild, das sich in den
Kopfen wie ein Puzzle zusammensetzt.
Die typischen Elemente der Marke wie
Logo, Schriftzug, Farben, vielleicht Ge-
schmack oder Aussehen, die Werbung
... bilden die Teile des Puzzles - ebenso
wie ein Gefiihl von Sympathie oder
Antipathie, von Sicherheit, Vertrauen,
Lebensfreude oder auch von Skepsis
oder Ablehnung.

Markenbilder entstehen meist unbe-
wusst — aber sie sind trotzdem vorhan-
den und abfragbar. Fragen Sie eine
Gruppe von Menschen danach, was sie
mit der "ALLIANZ”, mit "adidas” oder
dem "ADAC” verbinden, so werden Sie
weitgehend Ubereinstimmende Antwor-
ten bekommen - schlielflich stellen
diese Marken auch sehr grofRe Etats da-
fir bereit, dass solche schlissigen Mar-
kenbilder entstehen.

Ob Sie es mégen oder nicht: auch fir
lhre Kanzlei — und nattrlich auch fur
den LSWB - gibt es ein Markenbild in
den Kopfen der Menschen, die mit
Ihnen zu tun haben: bei Mandanten und
Mitarbeitern, beim Finanzamt, bei Fi-
nanzinstituten, bei Verbanden und Kam-
mern, bei lhren Kooperationspartnern
u.v.m. Durch jeden Kontakt, durch Er-
leben und Erfahren werden dem Kanz-
lei-Puzzle, der "Marke”, immer neue

Elemente hinzugeftigt. Nach und nach
entwickeln sich — im Idealfall —
Sympathien fir und Vertrauen in die
Marke bis hin zur Loyalitit (Marken-
treue) und der aktiven Weiterempfeh-
lung. Oder: Antipathien, Misstrauen, der
Wunsch nach Wechsel bis hin zum kla-
ren Abraten, mit dieser Kanzlei zusam-
menzuarbeiten.

Die Kanzlei als Marke zu sehen bedeu-
tet, sich an die Wurzeln fiir die Ent-
stehung des Markenbildes zu begeben:
Wo uberall wird das Bild der Marke
"Kanzlei” gepragt — und durch wen?
Was macht Eindruck bei Mandanten
und Partnern, was starkt und was
schwicht das Markenbild? Das wire die
Bestandsaufnahme.

Doch viel wichtiger — und bei grofRen
Marken zu lernen - ist die bewusste Ein-
flussnahme auf das Bild der Kanzlei in
der Offentlichkeit: Welches Bild wiin-
schen sich Kanzlei-Inhaber? Was ist das
Besondere, das Unverwechselbare an
"unserer” Kanzlei und Leistung, wie
unterscheiden wir uns von Wettbewer-
bern und wie kénnen wir das individu-
elle Kanzleiprofil Mandanten und Part-
nern erfahrbar machen?

Wenn es gelingt, auf breiter Basis die
Sympathie und das Vertrauen der Man-
danten zu gewinnen und sie zu langfri-
stigen treuen Kunden zu machen, dann
ist die Existenz der Kanzlei gesichert.
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Dazu gehort, eine Kultur der Mandan-
tenbetreuung zu entwickeln, die allen
Mitarbeiter/innen der Kanzlei bekannt ist
und von ihnen mitgetragen wird, die per-
manent hinterfragt und verbessert wird.
Eine Marke ist ein Giitesiegel, ein Qua-
litatsversprechen, auf das die Kunden
vertrauen; Marken schaffen Wechsel-
barrieren und erleichtern die Orientie-
rung im Uberfluss der Angebote — das ist
es, was Kanzleien von grolsen Mar-ken
lernen kénnen.

Dipl. Kauffrau Barbara Schaefer, Profil-
entwicklung - Seminare - Coaching, hat
sich spezialisiert auf Themen des Kanz-
lei-Marketings, die sie als kanzlei-inter-
ne Veranstaltungen ebenso anbietet wie
- in loser Folge - fur den LSWB in
Miinchen und Niirnberg

(Tel. 0911 / 366 89 80,

Email: Kontakt@BarbaraSchaefer.de;
www.BarbaraSchaefer.de).

Das ndchste Seminar in Miinchen fin-
det am Mittwoch, 8.11.2006 statt: ”Ich
reprasentiere die Kanzlei — sicher und
tiberzeugend auftreten”




