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Wissen ist Macht, nichts wissen macht ...

Seit den 90er Jahren z&hlt das Thema Kundenzufriedenheit
zu den ,Megathemen® des Marketing. Die wichtigsten
Griinde dafiir liegen in Uberkapazititen der Mérkte, in de-
nen der Kunde , die Bedingungen diktiert” und dem damit
verbundenen Kampf um den Kunden. Diese Entwicklung
hat inzwischen auch den traditionell gepragten Markt der
Steuer- und Wirtschaftsberatung erreicht. Ein wichtiger
Faktor fiir den wirtschaftlichen Erfolg einer Kanzlei ist die
Zufriedenheit ihrer Mandanten. Nur zufriedene Mandanten
nehmen die Beratungsdienstleistung erneut in Anspruch,
zeigen eine geringere Honorarempfindlichkeit, verhalten
sich loyal und empfehlen die Kanzlei weiter - sichern somit
langfristig den Kanzleierfolg. Welche Ldsungswege be-
schritten werden konnen, um den Grad der Mandantenzu-
friedenheit zu ermitteln und auf die Steigerung der Zufrie-
denheit einzuwirken, zeigt der folgende Beitrag auf.

1. Stellen Sie sich vor, Ilhr Mandantenbestand

schrumpft und Sie merken es nicht....
Unzufriedene Mandanten verschwinden oftmals aus dem
Blickfeld der Kanzlei, ohne dass dies zunachst auffallt.
Nur selten machen die Mandanten ihrem Unmut deutlich
Luft oder beschweren sich. Im Regelfall Giben die Mandan-
ten keine offene Kritik, sondern wechseln ,,heimlich“ und
Lunbemerkt“ ihren ,Dienstleister”. Der Kanzlei sind daher
die Griinde fir die Unzufriedenheit oder den Kanzleiwech-
sel oftmals nicht bekannt — zumal, in der Regel von Seiten
der Kanzlei, nicht aktiv nachgefragt wird. Es bleibt z. B. un-
klar, ob die Beratungsleistung nicht den Erwartungen ent-
sprochen hat, der Mandant andere Wege der Kommunika-
tion préferiert oder ob die weichen Faktoren wie die
Freundlichkeit und Dienstleistungsorientierung des Perso-
nals zu einer Unzufriedenheit mit dem ,Dienstleister” ge-
fihrt haben. Daher ist es wichtig, rechtzeitig und regelma-
Big im Rahmen einer Mandantenzufriedenheitsanalyse ak-
tiv zu werden, bevor die Kanzlei wirtschaftlichen Schaden
nimmt.

2. Wie entsteht Mandantenzufriedenheit?
Zufriedenheit ist ein langerfristiges, einstellungsahnliches
Konstrukt, das sich nicht nur aus einer einmaligen Inter-
aktion ergibt, sondern aus der Summe der Mandanten-
interaktionen entsteht. Dazu tragen verschiedene Leis-
tungsmerkmale in unterschiedlicher Weise bei. Es findet
ein permanenter Abgleichungsprozess zwischen den Er-
wartungen des Mandanten an die Leistung (Soll-Kompo-
nente) und der tatsachlich erhaltenen Leistungen (Ist-
Komponente) statt, die zu einer subjektiv wahrgenomme-
nen Qualitét fihren und die Zufriedenheit steuern.

Dimensionen der Ist-Komponente sind beispielsweise das
Fachwissen, die Dienstleistungsqualitat, die Zuverladssig-
keit und die Freundlichkeit der Kanzlei-Mitarbeiter. Die

Soll-Komponente hingegen wird gepragt durch bisherige
Erfahrungen des Mandanten und seine Idealvorstellungen,
aber auch durch das Image der Kanzlei im AuBenverhéltnis
und durch ,Werbeaussagen®.
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Der Abgleichprozess zwischen der wahrgenommenen
Leistung und den Erwartungen zeigt auf, dass die Mandan-
tenzufriedenheit an ,zwei Stellschrauben® beeinflusst
werden kann. Zum einen durch Verbesserung bzw. Verén-
derung der Leistung, die sich an den Anforderungen der
Mandanten ausrichtet und die alle Schnittstellen zwischen
Mandant und Kanzlei einbezieht, und zum anderen durch
eine Steuerung der Erwartungen des Mandanten. Das
kann durch ein gezieltes Erwartungsmanagement erreicht
werden, das durch einen offenen, kontinuierlichen Dialog
mit dem Mandanten und durch Transparenz in der Leis-
tungs- und Honorarpolitik gekennzeichnet ist.

3. Den Grundstein legen...

... durch eine Mandantenbefragung. Tappen Sie nicht l&n-
ger im Dunkeln, sondern ergreifen Sie die Chance, diejeni-
gen, die lber ihren Kanzlei-Erfolg mitbestimmen, als wich-
tigste primére Informationsquelle zu nutzen. Ziehen Sie
auch in Betracht, ehemalige bzw. ,ruhende® Mandanten
mit in die Befragung einzubeziehen, um Grinde fir eine
»~Abwanderung® zu erfahren. Eine umfassende, vollstén-
dige Analyse darf sich nicht nur auf die Messung der Zu-
friedenheit bzw. Unzufriedenheit beschranken, sondern
muss ebenfalls eine Ursachenzuschreibung aufzeigen und
die Anforderungen ermitteln, die der Mandant an seine
Kanzlei hat — heute und in der Zukunft.

Um aussagekraftige Ergebnisse von einer Mandantenzu-
friedenheitsanalyse zu erhalten, die zu praktikablen Hand-
lungsempfehlungen und MaBnahmen fiihren, sind fun-
dierte Erfahrungen in der empirischen Sozialforschung er-
forderlich. Externe Dienstleister konnen die Kanzlei
hierbei mit ihrer Methoden-Expertise und Erfahrung opti-
mal und ergebnisorientiert unterstiitzen.

4. Kritische Faktoren managen

Ein wesentliches Qualitdtsmerkmal einer Befragung ist die
Neutralitdt der Untersuchung. Daher bietet es sich an, die
Befragung nicht durch interne Mitarbeiter der Kanzlei
durchfiihren zu lassen, sondern durch externe Experten.
Ihre Unabhéngigkeit gewahrleistet eine neutrale Durch-
fihrung der Interviews und eine sachliche Beurteilung al-



ler relevanten Ergebnisse. Sie kdnnen die Befragung neu-
tral und ohne Vorurteile angehen und in einer berschau-
baren, festgelegten Zeit zligig und diskret durchfiihren.
Die Auswertung der Befragung erfolgt anonymisiert, so
dass auch eventuelle Bedenken der Mandanten bzgl. einer
Identifizierung ihrer Person mit einzelnen Aussagen zer-
streut werden kénnen.

Externe Dienstleister verpflichten sich zudem einem ethi-
schen Code, der alle Aspekte des Datenschutzes beriick-
sichtigt. Es werden keinerlei Daten des Mandanten an
Dritte weitergegeben. Die Kanzlei kann sich sicher sein,
dass ihr ,wichtigstes Gut“ geschiitzt wird.

Insbesondere, wenn es sich bei den Mandanten um groBe
Wirtschaftsunternehmen und Vorstdnde handelt, spielt
der Zeitfaktor fiir die Befragung eine groB3e Rolle. Die Un-
tersuchung sollte ohne Zeitdruck durchgefihrt werden, da
die Befragten oftmals unter groBem Termindruck stehen.
Durch eine Ankindigung der Befragung und offizielle Er-
méchtigung durch die Kanzlei kann die Bereitschaft zur
Teilnahme an der Befragung positiv beeinflusst werden.
Die Kanzlei signalisiert ihren Mandanten, dass sie auf das
Feedback ihrer Mandanten Wert legt und an der Optimie-
rung des Dienstleistungsangebots arbeitet.

5. Analyse - MaBnahmen - Erfolg
Letztendlich erfiillt die Messung von Mandantenzufrieden-
heit aber nur dann ihren Zweck, wenn sie als unmittelbare
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Grundlage fir die Optimierung der Kanzlei genutzt wird.
Die Analyse der Daten liefert ein Bild aus der Sicht ihrer
Mandanten und deren Anforderungen an die Kanzlei. Er-
gibt sich ein eindeutiges Bild oder weichen die Bewertun-
gen einzelner Mandantensegmente stark voneinander ab?
Wodurch fiihlt sich der Mandant der Kanzlei verpflichtet?
Wie hoch ist seine Bereitschaft zur Weiterempfehlung? Wo
liegen die Starken der Kanzlei, wo die Schwachen, die es
zu verbessern gilt. Welche Kriterien dominieren? Hier gilt
es als Erstes anzusetzen. Die Ergebnisse der Mandanten-
zufriedenheitsanalyse sollten in konkrete MaBnahmen-
pldne umgesetzt werden. Dabei ist es wichtig, alle Mitar-
beiter der Kanzlei einzubeziehen. Die Ziele, die erreicht
werden sollen, miissen fiir alle Mitarbeitern klar erkenn-
bar sein. Die MaBnahmen zur Erreichung dieser Ziele mis-
sen festgelegt werden sowie Verantwortlichkeiten und der
Zeitrahmen, in dem die MaBnahmen umgesetzt werden
sollen. Ebenso empfiehlt es sich einen Zeitpunkt zu defi-
nieren, zu dem eine Kontrolle der MaBnahmen und der er-
reichten Veranderungen vorgenommen werden soll. Nur
eine regelmiBige Uberpriifung der erreichten Ziele ge-
wahrleistet einen nachhaltigen Erfolg. Machen Sie die
Mandantenbefragung zum festen Instrument der Optimie-
rung und Messung lhres Kanzleierfolges — ,,schalten Sie
die Ampel auf Griin®.

- Dipl.-Okonomin Gabi Baus und
Dipl.-Okonom Guido Baus, Solingen -
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