Steuern & Praxis

Strategisches Kanzlei-Marketing

Stellen Sie heute die Weichen fiir morgen

,,Werden Sie Steuerberater*!

Mit dieser Aussage wirbt die Bundes-
steuerberaterkammer fiir den Beruf
des Steuerberaters und nennt in ihrer
Informationsbroschiire gute Griinde
fiir diese Entscheidung. Dieser Auffor-
derung sind auch im Jahr 2001 viele
Interessierte nachgekommen und ha-
ben sich fiir den Beruf des Steuerbera-
ters entschieden. Trotz aller Unkenrufe
ist wieder ein neuer Rekord aufgestellt
worden. So verzeichnete die Bundes-
steuerberaterkammer zum 01.01.2001
eine 2,9 % ige Steigerung ihrer Mitglie-
der zum Vorjahr. 63.588 Steuerberater
und 6.257 Steuerberatungsgesell-
schaften waren 2001 den Steuerbera-
terkammern angeschlossen — Tendenz
steigend. Aufgrund dieses Uberange-
botes hat ein Wettlauf um die Gunst
der Mandanten eingesetzt.

Im Rahmen einer mehrteiligen Ko-
lumne stellt der Autor zundchst die
strategischen Marketing-Malnah-
men dar, die eine zukunftsorientierte
Steuerkanzlei ergreifen muss, um im
Wettlauf um die Gunst des Kunden zu
bestehen. Die folgenden Beitrage
werden sich mit der praktischen Um-
setzung der in dieser Ausgabe ge-
schilderten strategischen MaRnah-
men, also den operativen MaRnah-
men, detailliert beschaftigen.

Der Wurm muss dem Fisch
schmecken — nicht dem Angler!

Werden Steuerberater mit dem Stich-
wort ,Marketing“ konfrontiert, 16st
dies in aller Regel sehr unterschiedli-
che Reaktionen aus. Manche Steuer-
berater reagieren darauf immer noch
allergisch. Marketing wird von ihnen
als eine Geisteshaltung angesehen,
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die steuerlichen Berufsnormen véllig
entgegensteht. Andere wiederum
denken an ,bunte Bilder®, Kanzleibro-
schiiren oder auch an Internetauftrit-
te. Sie verbinden mit Marketing her-
kommliche Werbung und folgen
damit einer weit verbreiteten fal-
schen Ansicht, die Marketing auf die
bloRe Kommunikation einer Leistung
reduziert.

Aufgabe eines modernen Dienstleis-
tungsmarketings, das sich aus einer
strategischen und operativen Kom-
ponente zusammensetzt (Abb. 1), ist
die konsequente Ausrichtung der
steuerlichen Dienstleistung auf ak-
tuelle und potenzielle Bediirfnisse
von Mandanten oder auf ihren fakti-
schen Bedarf. So ist steuerliches Mar-
keting darauf gerichtet, Mandanten
zu gewinnen, sie angemessen in den
Prozess der Leistungserstellung zu in-
tegrieren und sie vor allem langfristig
an eine Kanzlei zu binden.

Analyse der Kanzleisituation
Die Grundlage des strategischen Kanz-

lei-Marketing stellt die Analyse der

1. Analyse-
phase

2. Planungs-
phase

3. Operative
Phase

4. Kontrollphase

Kanzlei-Situation dar. Mittels einer
SWOT-Analyse (Strengths-Weaknes-
ses-Opportunities-Threats) werden die
Starken/Schwachen und Chancen/Ri-
siken der Kanzlei analysiert ( Abb. 2).
Die Starken-Schwachen-Analyse be-
schaftigt sich mit kanzleiinternen As-
pekten und versucht, die in der Ver-
gangenheit und Gegenwart festge-
stellten Starken und Schwachen auf
ihre Ursachen hin zu untersuchen. Ziel
ist es, die Potenziale und den Hand-
lungsspielraum der Steuerkanzlei
innerhalb ihrer Wettbewerbsumwelt
zu optimieren. Hierbei gilt es die Leis-
tungsfahigkeit der Steuerkanzlei zu
analysieren. Der Dienstleistungsbe-
reich, der Finanzbereich, der Personal-
bereich, der Kostenbereich und der
Marketingbereich sollten beriicksich-
tigt werden. Die ermittelte Leistungs-
fahigkeit und spezifische Starken /
Schwachen werden nun den Anforde-
rungen des Steuerberatermarktes ge-
genuber gestellt.

Im Rahmen der Chancen-Risiken-Ana-
lyse versucht die Steuerkanzlei, solche
externen Faktoren zu erkennen und
zu antizipieren,die im Hinblick auf die

Analyse der Kanzlei-Situation
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Festlegung der Kanzlei-Ziele

Formulierung der Kanzlei-Strategie

h 4

Durchfiihrung der Kanzlei-Entscheid.
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Kontrolle der Kanzlei-Ergebnisse

Abb.1: Phasen des Kanzlei-Marketing ©BAUS CONSULTING
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Abb.2 Analyse der Steuerkanzlei-Situation
© BAUS CONSULTING

Kanzlei- und Marketingstrategie Chan-
cen oder Risiken darstellen.Neben der
Umweltanalyse, bei der neben den
stabilen auch die veranderbaren Um-
weltfaktoren der Kanzlei analysiert
werden, soll die Marktanalyse einen
systematischen Uberblick iiber den
relevanten Steuerberatermarkt (Markt-
groRe des Steuerberatermarktes, die
Marktteilnehmer, das Marktwachs-
tum, die Kundenanforderungen) lie-
fern. Die Aufgabe der Wettbewerbs-
Konkurrenz-Analyse besteht darin,
moglichst systematisch die wichtig-
sten Informationen liber die bedeut-
samsten Mitbewerber der Steuer-
kanzlei zu erfassen und zu bewerten.
Wichtige Elemente der Konkurrenz-
analyse sind z.B. die Zahl der Wettbe-
werber, die Starken und Schwachen
der Mitbewerber und die Reaktionen
der Mitbewerber auf Veranderungen
der Wettbewerbssituation.

Im abschlieBenden Schritt gilt es fur
die Steuerkanzlei die Starken-Schwa-
chen-Analyse mit der Chancen-Risi-
ken-Analyse zu verkniipfen.Durch die
Verknipfung beider Teilbereiche fo-
kussiert die SWOT-Analyse das Ent-
scheidungsfeld der Steuerkanzlei, in-
dem bestimmte Chancen der Umwelt
ausgeschlossen werden, weil sie die
bestehenden Ressourcen libersteigen
wirden oder allgemein mit der Kanz-
lei nicht vereinbar sind. Andererseits
weist sie auf Felder hin, in denen die
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Kompetenzen der Steuerkanzlei ge-
nau die Anforderungen des Steuerbe-
ratermarktes treffen und somit Chan-
cen fir die Kanzlei aufzeigen.

Ziele definieren — wer das Ziel nicht
kennt, kann den Weg nicht finden!

Ziele stellen Absichtserklarungen dar
und peilen einen zukiinftigen Zustand
an. Ohne eine klare Zieldefinition ist
eine sinnvolle Planung und Steuerung
nicht moéglich. Um den Zielfindungs-
prozess zu realisieren, gilt es zuerst
die Kanzlei-Ziele in quantifizierbare
und nichtquantifizierbare Ziele zu
unterteilen (Abb. 3).

Als quantifizierbare Ziele werden die-
jenigen Kanzleiziele bezeichnet, die
sich in Geld- oder MengengrofRen aus-
driicken lassen. Gewinn, Umsatz und
Rentabilitdt sind quantifizierbare/
monetare Ziele einer Kanzlei. Die Pro-
duktivitat einer Kanzlei ist z.B. ein
quantifizierbares / bonitares Ziel (auf
MengengroBen ausgerichtet). Die
nichtquantifizierbaren Ziele lassen
sich hingegen in die Bereiche Leitsat-
ze und Leitbilder differenzieren. Leit-
satze wie z.B. , die Wettbewerbsposi-
tion ausbauen“ oder ,das Dienstleis-
tungs-Portfolio erweitern®sind fiir ei-
ne Kanzlei ohne Probleme verbal
formulierbar. Leitbilder hingegen sind
nur sehr schwer formulierbar, da sie
oft die innere Einstellung des Kanzlei-
inhabers ausdriicken und erst konkre-
tisiert werden miissen.

Bei der Zieldefinition gilt es fiir eine
Kanzlei jedoch einige Anforderungen
zu beachten, damit die Umsetzbar-
keit/Realisierbarkeit gewahrleistet
werden kann.So sollten die Ziele einer
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Abb. 3: Zielbildungsprozess einer
Steuerkanzlei osaus consuiring

Kanzlei mit normalen Anstrengungen
erreicht werden konnen, d.h. sie soll-
ten realistisch sein und keinen ,Kraft-
akt“ erfordern. Weiterhin sollte bei
den vorhandenen Zielen eine Rang-
ordnung ersichtlich sein, d.h. es miis-
sen Ober- und Unterziele definiert
werden, die aufeinander abgestimmt
sein sollten.

Da durch die Ziele ein zukiinftiger Zu-
stand der Steuerkanzlei angestrebt
wird, sollten diese Ziele permanent
aufihre Aktualitat hin Gberprift wer-
den. Nicht mehr aktuelle Ziele gilt es
zu eliminieren. Auch die Durchsetz-
barkeit der Ziele sollte sichergestellt
sein, d.h. alle Funktionsbereiche der
Steuerkanzlei miissen die Ziele akzep-
tiert haben. Weiterhin sollten die
Kanzlei-Ziele konkret, verstandlich
formuliert und vor allen Dingen tiber-
prifbar sein.

Strategie-Entwicklung — die beste
Krisenversicherung!

Mit der Marketing-Strategie legt die
Kanzlei die HauptstofRrichtung fest,
die zur Erreichung der Kanzlei- und
Marketingziele eingeschlagen wer-
den soll. Die Marketing-Strategie

dient dazu, die Wettbewerbsfahigkeit
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der Kanzlei mittelfristig zu sichern
und muss in drei Kernbereiche unter-
teilt werden. Im ersten Bereich der
Zielmarktstrategie legt die Kanzlei
fest, welche konkreten Beratungs-
dienstleistungen angeboten und wel-
che Zielmarkte bearbeitet werden sol-
len. In diesem Entscheidungsprozess
wird definiert, ob alle moglichen Be-
ratungsleistungen einer Steuerkanz-
lei angeboten werden sollen oder ob
eine Spezialisierung auf spezielle
Fachgebiete sinnvoll ist. Hinsichtlich
des Zielmarktes wird festgelegt, ob
man lokal, regional, iberregional oder
national tatig sein will.

Die Wettbewerbsstrategie hingegen
definiert, wie sich die Leistungen kon-
kret von der Konkurrenz abgrenzen
und welche Werte fur die Mandanten
geschaffen werden sollen. Ziel der
Wettbewerbsstrategie ist es einen
dauerhaften Wettbewerbsvorteil im
Markt zu erzielen. Dies kann erreicht
werden, indem die Kanzlei entweder
eine Kosten- oder Preisfiihrerschaft
oder eine Qualitatsfiihrerschaft (Dif-
ferenzierungsstrategie) anstrebt. Die
dritte Moglichkeit bietet sich vor-

30 | freiraum

Nel+ Mirz 2002

Steuern & Praxis

nehmlich kleinen und mittleren Kanz-
leien an und besteht in der Konzen-
tration auf ein Marktsegment (Ni-
schenstrategie), dessen Bedeutung
fur andere Kanzleien eine Nebenrolle
spielt.

Durch die Instrumentalstrategie wird
letztendlich festgelegt, welche opera-
tiven Marketinginstrumente mit wel-
chem Zweck eingesetzt werden sol-
len, um im Absatzmarkt einen Erfolg
zu erringen. Um die Ziele moglichst
optimal erfiillen zu kénnen, mussen
die  Marketing-Instrumente und
-MaRnahmen ausgesucht werden, die
dafiir am besten geeignet sind. Mar-
keting-Aktivitaten und Termine wer-
den abgestimmt und festgelegt.

Strategisches Kanzlei-Controlling -
»Was lduft in lhrer Kanzlei?“

Da die Phasen des Kanzlei-Marketing
kein festgefiigtes Gebilde,sondern ei-
nen kontinuierlichen Prozess darstel-
len, bei dem jederzeit Fehler auftreten
kénnen, ist eine stindige Uberprii-
fung/Kontrolle der Kanzleiziele und
-strategien sowie der Einsatz von
Steuerungsinstrumenten notwendig.
Jedoch kann in einigen Steuerkanz-
leien beobachtet werden, dass offen-
sichtlich eine gewisse Scheu vor dem
Wort Kontrolle besteht. Kontrolle wird
haufig als eine Art Bespitzelung emp-
funden. Es muss verdeutlicht werden,
dass Kontrolle ein Vorgang ist,der den
gesamten Kanzleiablauf betrifft und
der unumganglich ist, um zu beurtei-
len, ob das, was geplant und umge-
setzt wurde, auch effizient war. Es gilt
festzustellen, was besser gemacht
werden kann bzw. was gut gemacht
wurde und was fiir die Steuerkanzlei

Entlastung gebracht hat. Dies kann
nur erfolgen, wenn jede Steuerkanzlei
diesen Kontroll-Prozess systematisch
auf allen Ebenen durchfiihrt. Indivi-
duelle Kanzlei-Gegebenheiten gilt es
zu berlicksichtigen.

Bei diesem Kontroll-Prozess hat die
Prozess-Ebene das Ziel, die internen
Ablaufe der Kanzlei und die ord-
nungsgemale Funktion der Kanzlei-
Organisation zu lberpriifen. Sowohl
die Prozess-Ebene als auch die Ergeb-
nis-Ebene, die die Ergebnisse der eige-
nen Dienstleistungen kontrolliert, be-
ziehen sich auf die Funktionsfahigkeit
der internen Ablaufe und sollten ge-
nerell durchgefiihrt werden. Auf der
Zeit-Ebene hingegen wird liberpriift,
ob die Marketing-MaBnahmen im
vorgesehenen Zeitrahmen durchge-
fihrt wurden. Auf der Kosten-Ebene
wird festgestellt, ob die Kosten einge-
halten wurden. Sowohl die Zeit- als
auch die Kosten-Ebene erfordern je-
doch die Vorgabe entsprechender
Zeit- und Kostenplane. Die Kontrolle
aller Ebenen ermoglicht eine abschlie-
Rende Beurteilung des Marketinger-
folges der Kanzlei fiir den bewerteten
Zeitraum.

Fazit - Umdenken tut Not!

Eine qualifizierte Erbringung einer
Dienstleistung wird fiir Steuerbera-
ter in der Zukunft nicht mehr ausrei-
chen, um die Erfolge der Vergangen-
heit zu wiederholen. Ohne eine ziel-
orientierte Steuerung der Kanzlei kon-
nen neue Pfade nicht beschritten
werden. Umdenken tut Not — durch
strategisches Kanzlei-Marketing!

Dipl.-Okonom Guido Baus



