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VORWORT

Unser Drama zur Zeit:

Die Wirtschaft lauft nicht so, wie es sich viele winschen. Viele
Banken haben Probleme, steigende Arbeitslosigkeit, mangelnde
Auftrége in der Automobilindustrie und dramatische Kursriickgan-
ge an den Borsen sorgen fir sinkende Kauflust und immensen
Kursverfall an allen Bérsen.

Das schlagt - wenn auch mit Zeitverzégerung - auf viele Kanzlei-
en durch: Jammern, lamentieren, beklagen, sich gegenseitig von
Misserfolgen und negativen Erlebnissen erzahlen ... — Nein, das
fuhrt Sie nicht weiter in die Zukunft.

Sie brauchen den Umkehr-Trend! Sofort und dringend!
- Sie brauchen eine Marketing- und Vertriebsorientierung!

Marketing und Vertriebsorientierung ...
= jst der Geist, der in Ihrer Kanzlei weht und alle Mitarbeiter

erfasst.

= st der SpaB und die Freude am Verkauf und am Marke-
ting, das heiBt Dienst am und fir den Mandanten.

= st die Ausstrahlung, die sich auf den Mandanten Uber-
tragt, die die Mandatsbindung und den Mandanten faszi-
niert und befligelt, noch intensiver mit Ihrer Kanzlei zu-
sammen zu arbeiten.

Sie wissen:
= Nur wenn Sie selbst begeistert sind, kénnen Sie andere
begeistern.

=  Wenn Sie begeistert und von Ihren Zielen fasziniert sind,
diese mit Konsequenz, Freude und Optimismus verfolgen,
reiBen Sie andere mit.
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Spitzenverkdufer zeigen folgende Erfolgsfaktoren:

= Zielklarheit
= Optimismus

= Abschlussorientierung

Zielklarheit

Gerade die momentane Zeit zeigt: Das schnelle Ziel oder den
Anfang zu machen, dient nur oberflachlicher Bedirfnisbefrie-
digung, wie z. B. die fatale Denke, den schnellen Euro zu
machen. Das gehort auch dazu: Lebens- und Berufsziele, visi-
ondre Ziele. Das vermittelt innere Befreiung, verschafft Luft
zum Atmen, sorgt flir Dauermotivation. - Verschaffen Sie sich
Elan durch groBe Ziele!

Optimismus

Nur wer selbst begeistert ist, kann andere begeistern! Dazu
ist ein gesundes Selbstbewusstsein notwendig. Das ist lebens-
langliche Arbeit an sich selbst! Nur mit starkem Selbstver-
trauen beginnt die Freude am Leben, am Verkaufen, an den
Zielen.

Abschlusssicherheit

Den richtigen Weg - also die vertriebliche Verkaufsmethodik,
die zum Auftrag fihrt - zu beherrschen, das bringt jetzt
zusammen mit Zielklarheit und Optimismus Ihren Erfolg.

Marketing- und Vertriebsorientierung ...

= erleichtert Ihr Kanzlei-Management.

= sollte Controller veranlassen, sich mehr um Geldbeschaf-
fung als um Geld-Controlling zu kiimmern.

Es wird hdchste Zeit, sich umzuorientieren. Marketing- und Ver-
triebsdenken muss alle erfassen. Dazu gehért jedes einzelne
Individuum, das Team, die ganze Kanzlei, das gesamte Unter-
nehmen und nicht zuletzt der Mandant.
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EINLEITENDER EXKURS

MAN HAT DIE MANDANTEN, DIE MAN (SICH) VERDIENT
- KUNDENORIENTIERUNG VOR DER BEWAHRUNGSPROBE -

1. Vorbemerkungen

Eine Reorganisations- und Konzentrationswelle erreicht den Kanz-
leimarkt in Deutschland. Kundenorientierte Unternehmensfiihrung
ist das Ziel. Wird das Dienstleistungsmarketing der Steuerbera-
tungspraxis neu geschrieben werden?

Die Schicksalsfrage im Dienstleistungsmarketing der Steuerbera-
tungspraxis wird nicht daran entschieden, ob Arbeitsprozesse
einer Kanzlei mit noch mehr Hard- und Software graduell rationa-
lisiert werden konnen. Vielmehr wird es darauf ankommen, die
Veranderung der Beratungsnachfrage und den daraus resultie-
renden Handlungsbedarf fur mehr Kundenorientierung zu erken-
nen und konkrete Schritte und Anstrengungen zu deren Umset-
zung zu entwickeln. Dabei sind zwei Problemkreise zu Uberwin-
den.

Auf der einen Seite verliert der heute in der Wirtschaft noch vor-
herrschende ,EinbahnstraBen-Charakter" der Lieferanten-Kunden-
Beziehung zunehmend an Bedeutung. In unserer globalen, kos-
mopolitischen und vernetzten Welt sind Wechselbeziehungen ge-
fordert. Zwischen ,Lieferanten® und ,Kunden"™ entwickeln sich
klinftig strategische Partnerschaften. Sie sind gepragt durch un-
ternehmensibergreifende  Qualitatssicherung, wechselseitigen
Know-how-Transfer und EDV-technische Vernetzung. Die Kanzlei-
organisation passt sich den Anforderungen der anvisierten Klien-
tel an.

Auf der anderen Seite verliert das traditionelle, deklaratorisch-
vergangenheitsgepragte Kerngeschaft (§33 StBerG) an Bedeu-
tung. Die neuen Anforderungen sind vorausschauende, steuerge-
stalterische, betriebswirtschaftliche und immer haufiger rechtsbe-
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