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MANDANTENAKQUISITION

Was unterscheidet
Rainmaker von
anderen Beratern?

Wie konnen Steuerberater, Wirtschaftspriifer
und Rechtsanwailte erfolgreich neue Mandate
akquirieren? In scharferer Profilierung sieht
der BDU die Zukunftsaufgabe fiir einzelne Be-
rater.Auch WP/StB/RAe sollten auf Spezialisie-
rung setzen — und Marketing!

ie insgesamt guten
Wachstumsperspekti-
ven bei Steuerberatern,
Wirtschaftsprifern und
Rechtsanwilten fihren nicht

akquirierende Berater den Auf-
trag erhalten und nicht ein po-
tenzieller Wettbewerber? Wer
diese Frage klar und eindeutig
beantworten kann, ist nach Auf-

fassung von Prof. An-

Professor Andreas
Creutzmann ist als
Wirtschaftspriifer und
Steuerberater auf
Unternehmensbewer-
tungen spezialisiert
und setzt das Konzept
des Multiplication Mar-
keting in seinen Unter-
nehmen zur Gewinnung
von neuen Mandanten
erfolgreich ein.

dreas Creutzmann
seinen Wettbewer-
bern einen Schritt
voraus: ,,Es geht bei
einer erfolgreichen
Positionierung und
Differenzierung von
Beratern um die rich-
tige Marketingstrate-

automatisch bei jedem Unter-
nehmen zu héheren Umsatzen.
In den wettbewerbsintensiven
Teilmarkten dieser Berufsgrup-
pen missen neue Mandanten
von der eigenen Leistungsfa-
higkeit erst einmal Uberzeugt
werden. Dabei kommt es fur
Einzelkdimpfer ebenso wie fir
Gesellschaften insbesondere
darauf an, sich gegentber ande-
ren Beratern zu positionieren
und zu differenzieren.

In den USA werden Berater
,Rainmaker* genannt, die ihren
Unternehmen neue Kunden,
Auftrdge und schlussendlich
Profit bringen. ,,Rainmaker' ver-
fugen Uber Kenntnisse und Fahig-
keiten, die sich deutlich von an-
deren Beratern unterscheiden,
im Konsumgeschéft bezeichnet
als die sog. USP (unique selling
proposition). Im Kern geht es
bei jeder Auftragserteilung nur
um eine Frage: Warum soll der

gie sowie geeignete

Marketingaktivitaten."
Kanzleimarketing gehort

jedoch typischerweise nicht zu

den Lerninhalten der Berufs-
examina von Steuerberatern
und Wirtschaftspriifern
bzw. der Ausbildung
von Rechtsanwailten.

Diese Defizite werden

dann erst in der Praxis

sichtbar. Folgende Mar
ketingaktivitdten kdnnen

Berater durchfihren,um

sich zu positionieren:

* Artikel und Btcher
schreiben;

* Vortrdge und Semi-
nare halten;

* Networking;

* Newsletter publizie-
ren;

e Teilnahme an Ver-
anstaltungen  von
potenziellen Neu-
kunden (z.B. Bran-
chentreffen);

Veraffentlichung von Artikeln

PR-Aktivititen: Direct Mailing, Interviews
geben, etc.

Akquisitionsgesprache mit potenziellen
Neukunden und Interviews mit Kunden

Erkenntnisse aus diesen Auftragen

* Internetseiten mit nutzbarem
Inhalt schaffen;

* Broschuren;

* Direct-Marketing;

* Pressemitteilungen und Zi-
tierung durch Medien;

* Firmenforschung (Erstellen
von Studien und Informati-
onsmaterialien).

Creutzmann empfiehlt dabei die

Strategie des Mehrfachverkaufs

oder auch Multiplication-Marke-

ting. Abb. | zeigt die Funktions-
weise:

Ausgangspunkt zur Verof-
fentlichung eines Artikels sind
hier die im Rahmen der Auf-
tragsabwicklung gewonnenen
Erkenntnisse. Ziel fihrend fir
die Neukundengewinnung ist
die Verdffentlichung in Medien,
die Nachfrager der angebote-
nen Dienstleistungen lesen (nicht
Kollegen!). Je nach dem, ob der
Berater potenzielle Neukunden
eher regional oder auch Uberre-
gional sucht, gilt es hier die pas-
senden Medien zu finden.

Des Weiteren sollte der
Berater Vortrage und Seminare
halten. Sowohl Verdffentlichun-
gen als auch Vortrdge kdnnen
fur Mailing-Aktionen bei eigenen
Mandanten oder potenziellen
neuen Mandanten zur Gewin-
nung der Aufmerksamkeit und
des Interesses an den angebote-
nen Dienstleistungen von dem
Berater genutzt werden.

Ziel all dieser Marketingak-
tivitdten ist die nachhaltige Stei-

Erkenntnisse aus Mandantengesprachen

und Auftrigen

Vortrige halten

Seminare halten

fiihren zu neuen Auftragen

fiihren zu neuen Produkten

gerung des Bekanntheitsgrads.
Das Multiplication Marketing ist
auBerdem ein hoch effizientes
Instrument, da der Inhalt bzw.
das fokussierte Thema mehr
fach Uber verschiedene Medien
an die Zielgruppen transpor-
tiert wird.

Neue Wechselgriinde

Gute Rahmenbedingungen fiir
Wechselwillige: Unternehmen
fast aller Branchen suchen der-
zeit Fach- und Fiihrungskrifte.
Die vielfach als ausschlaggebend
apostrophierte Rolle des Gehalts
bestatigt sich nach der von Towers
Perrin herausgegebenen ,,Global
Workforce Study 2007 nicht. An
erster Stelle steht demnach der
Wunsch nach flexiblen Arbeits-
zeiten, gefolgt von der Erwartung
einer herausfordernden Tatigkeit.
Dann erst schlieBt sich als dritter
Faktor das ,,gute Grundgehalt* an.
Weitere wichtige EinflussgroBen
sind das Arbeitgeberimage und
die Entwicklungsmoglichkeiten,
gepaart mit einer akzeptablen Ar-
beitsbelastung (Abruf der Studie
unter www.towersperrin.com).

Uberdurchschnitt-
licher Nachwuchs

Im Rahmen einer aktuell bekannt
gegebenen Studie wurden Umsatz
und Mitarbeiterzahl deutscher
Unternehmen von Nachwuchs-
fiihrungskraften beleuchtet: Die
unter 30-jahrigen erwirtschaften
demnach einen iiberdurchschnitt-
lichen Pro-Kopf-Umsatz. Zu die-
sem Ergebnis kommt die databyte
GmbH, nach ihren Feststellungen
beschiftigen die ,jungen Chefs“
im Schnitt ca. 9 Mitarbeiter, mit
denen sie aber einen soliden
Gesamtjahresumsatz von etwa
1.426.000 Euro erarbeiten (mehr
unter www.databyte.de).

Gefragte Wirtschafts-
wissenschaftler

Ein Special fiir die Berufsaussichten
von Wirtschaftswissenschaftlern
enthdlt die August-Ausgabe der
Zeitschrift Junge Karriere unter
Bezug auf Ergebnisse des Vergii-
tungsdienstleisters Personalmarkt.
Besonders gute Chancen bieten
sich demnach vor allem fiir Exper-
ten des Finanz- und Rechnungswe-
sens sowie im Bereich Marketing
und Vertrieb. Auch Unternehmens-
berater riisten massiv auf (Details
unter www.karriere.de).
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