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Marketing fur Steuerberater

Die Strategie des Kanzleimarketings
muss genau geplant werden

Teil 1:
Marketing-Strategie fiir klassisches Marketing und Onlinemarketing

Vorwort

Marketing ist ein Thema, mit dem sich mittlerweile auch Steuerberater auseinan-
dersetzen mussen. Doch das Themenfeld ist grof3 und der Steuerberater steht vor
einer Vielzahl von Moglichkeiten und MaflRnahmen, um selbst Marketing zu betrei-
ben — offline und online.

In den kommenden drei Ausgaben »Schweitzer Thema« finden Sie hierzu wertvol-
les Praxiswissen von unseren Experten: Dieter Trimborn v. Landenberg schreibt far
Sie Uber das klassische Marketing, Pia Loffler Gber Onlinemarketing.

Strategie — aber wie? Wege zum erfolgreichen Kanzleimarketing

Haben Sie sich heute schon geargert? Vielleicht Uber den Kollegen, der treue, aber
anspruchslose Mandanten hat, die ihm neben einem Sportwagen noch drei Fernrei-
sen im Jahr ermoglichen? Oder gar Uber sich selbst, weil Sie jedes Wochenende im
Buro sitzen, nur um Kleinkram und Fristsachen abzuarbeiten?

Dann freuen Sie sich auf ein kleines Leseabenteuer, das vielleicht Ihr Leben veran-
dert! Es ist wissenschaftlich erwiesen, dass Erfolg wenig mit Intelligenz, Wissen
oder verflgbaren Mitteln zu tun hat. Entscheidend ist vielmehr die richtige Strategie.

Das Fremdworterbuch definiert Strategie als »genauen Plan des eigenen Vorge-
hens, der dazu dient, ein Ziel zu erreichen, und in dem man diejenigen Faktoren,
die in die eigene Aktion hineinspielen konnten, von vornherein einzukalkulieren ver-
sucht«. Bezogen auf Ihre Kanzlei heil3t das fur Sie: Konzentrieren Sie lhre Krafte auf
das Wesentliche und finden Sie lhren Platz am Markt.

Beherzigen Sie dabei drei Regeln:
e Formulieren Sie klare Ziele!
e Planen Sie die Umsetzung!
e Fangen Sie an!

@veitzer

www.schweitzer-online.de Fachinformationen



Praxiswissen flir Inre Steuerberater-Kanzlei | Marketing

Unternehmensziele sollten
konkret und realistisch sein

Entwickeln Sie einen Marketingplan,
der auch umsetzbar ist

Wahlen Sie Ihre Mafsnahmen
nach lhren Bedurfnissen
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Meine Ziele - meine Traume

Marketing zu betreiben, dient der Umsetzung von Unternehmenszielen. Wie
schwierig es sein kann, konkrete und vor allem realistische Ziele fir |hre Kanzlei
zu formulieren, werden Sie merken, wenn Sie folgende Frage nicht in einem Satz
beantworten konnen: »Wofur soll mein Blro stehen?«

Fehlt eine klare Ausrichtung, werden Ihre Mandanten lhre Tatigkeit nach ihren Vor-
stellungen bestimmen. Beantworten Sie schriftlich folgende Fragen: Wo liegen
meine Qualitaten? Mit wem kann ich als Mandant gut umgehen? Wie kann ich
meine Mandanten erreichen? Wie viel Freizeit brauche ich?

Die letzte Frage soll Sie ermuntern, |hre Ziele im Einklang mit Ihrem Privatleben
zu suchen. Denn woflr nehmen Sie die ganze Arbeit auf sich? Fur lhre Freiheit —
materiell und personlich!

Planung

Mit einer festen Zielsetzung vor Augen mussen Sie planen, wie und in welcher
Zeit Sie lhre Ziele umsetzen wollen. Anleitungen zur Entwicklung eines Marke-
tingplans gibt es zuhauf, inzwischen auch flr Steuerberater. Diese sind meist so
ausfuhrlich, dass Ihnen von vorneherein die Lust vergeht — oder Sie im Gegenteil
einer Planungssucht verfallen, die alle Krafte bindet. Zu dumm, wenn Sie dariber
vergessen anzufangen und zum Strategen im Konjunktiv (»Man musste, konnte,
sollte mal...«) werden.

Beschridnken wir uns deshalb auf die wichtigsten Faktoren:

e Zeitplan: Marketing gelingt nicht zwischen Tur und Angel, Sie mUssen ein
wertvolles Gut investieren: lhre Zeit. Auch wenn zehn Jahresabschllsse
vor Fristende auf Bearbeitung warten, mussen Sie den Blick flr das We-
sentliche behalten: Ihre Zukunft. Reservieren Sie sich mindestens zwei
»Marketingnachmittage« im Monat.

e Finanzplan: Sie vermarkten letztlich Ihre Person. Somit ist |hr Marketing-
etat zugleich ein Indiz fur Ihr Selbstvertrauen. Von der Moblierung bis zur
Homepage — Qualitat hat ihren Preis, aber auch ihren Wert. Erfahrungs-
gemald sparen die meisten Rechtsanwalte hier an der falschen Stelle.
Far Sie gilt: »Geiz ist ungeill«

e Marketingmix: Entsprechend lhrer Zielgruppe stellen Sie den »Marketing-
mix« zusammen und legen fest, mit welchen Malinahmen Sie lhre Ziel-
gruppe erreichen. Ein alteres, konservatives Publikum werden Sie mit
klassischen WerbemalRnahmen wie z.B. Zeitungsanzeigen oder Vortragen
ansprechen. Im Onlinemarketing gibt es viele Moglichkeiten, sich zu posi-
tionieren, z.B. in Suchportalen oder durch eine Google AdWords-Kampa-
gne, die auf lhre Homepage verweist. Hierzu sei auf den nachfolgenden
Beitrag verwiesen.
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Sichtbarkeit im Internet
verhilft zu Wunschmandanten

Die allgemeine Kanzleistrategie
ist die Basis

Waéhlen Sie zwischen
den Marketing-Kanalen
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Umsetzung

Weil Marketing Schwerstarbeit ist, ist es hilfreich, To-do-Listen anzulegen. Hierbei
ist es wichtig, auch den zeitlichen Aufwand realistisch einzuschatzen. Die Gestaltung
einer Anzeige geht sicher schneller von der Hand als der Relaunch lhrer Homepage.
Marketing ist permanente Kommunikation, die ein standiges Nachjustieren erfordert;
Ihre regelmaliige Zielkontrolle wird vielleicht klaffende Licken zwischen Soll und Ha-
ben offenbaren. Trosten Sie sich mit Henry Fords Erkenntnis: »Flnfzig Prozent bei der
Werbung sind immer rausgeworfen. Man weil3 aber nicht, welche Halfte.« Bleiben
Sie bei der Suche nach neuen Wegen fir lhre Kanzlei neugierig, fleifsig und kreativ.

Sichtbarkeit im Netz:
lhre Strategie fiir die Mandantenakquise im Internet

Eine Strategie ist der Plan fUr ein Vorgehen, um ein Ziel zu erreichen. Ohne Ziel kei-
ne Strategie. Um im Internet erfolgreich Mandantenakquise betreiben zu konnen
— nichts anderes ist Onlinemarketing — bendtigen Sie also in erster Linie ein Ziel.
Ihr vorrangiges Ziel bei der Mandantenakquise im Internetist es, von Ihren Wunsch-
mandanten gefunden zu werden. Wie das funktionieren kann — darum geht es in
diesem Beitrag.

Ohne Kanzleistrategie keine Marketingstrategie

Ein wichtiger Fakt vorweg: Ohne allgemeine Kanzleistrategie mussen Sie sich nicht
die MUhe machen, eine Strategie fur lhre Mandantenakquise im Internet zu ent-
wickeln. Haben Sie kein allgemeingdltiges Ziel, z.B. »Die Kanzlei soll als Top-An-
sprechpartner im Bereich Steuern fur Unternehmer im Raum Bochum wahrgenom-
men werden!«, konnen Sie kein Ziel fur Ihr Onlinemarketing definieren. Wenn Sie
nicht genau wissen, wen Sie ansprechen wollen, kdnnen Sie nicht die richtige
»Sprache« bzw. nicht den richtigen Marketingkanal finden. Ohne Kanzleistrategie
also keine Strategie fur das Internet.

Der Weg zur Strategie: Marketingkanile im Internet

Um festzulegen, wie Sie kinftig Menschen im Internet ansprechen wollen, infor-
mieren Sie sich zunachst, welche Maoglichkeiten (»Marketing-Kanale«) es gibt, lhre
Auffindbarkeit im Internet zu verbessern.

Letztlich existieren fur Steuerberater allerdings tatsachlich nur zwei wirklich gute
Moglichkeiten, um in einer Google-Trefferliste — und damit quasi »im Internet« —
sichtbar und damit fur potenzielle Mandanten auffindbar zu sein:

e Google AdWords: Kostenpflichtige Anzeigen im oberen Bereich der Google-
Trefferliste fur eine bestimmte Suchanfrage (z.B. »Anwalt Verkehrsrecht
Hannover«). Diese Anzeigen konnen Sie selbst buchen und gestalten.

¢ Die Kanzleiwebsite: Ihr Aushangeschild im Internet. Damit Ihre Kanzleiweb-
site gut bei Google gefunden werden kann, muss sie technisch aktuell und

suchmaschinenoptimiert sein.
schweitzer
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Die Moglichkeiten Ihrer Kanzlei
sind mal3geblich fur Ihre
Onlinemarketing-Strategie

Sie mussen nicht alle Marketing-
Kanale auf einmal bedienen
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Anders als bei Rechtsanwalten spielen Online-Suchdienste — bei Anwalten z.B.
anwalt.de — fur Steuerberater keine wirkliche Rolle. Insofern kommt es bei Ihnen als
Steuerberater vor allem darauf an, lhre Kanzleiwebsite gut zu gestalten, die Web-
site bestmaoglich fur Google zu optimieren und dann ggfs. AdWords-Kampagnen zu
schalten.

TIPP

Um mehr Gber Onlinemarketing-Kanale zu erfahren, fragen Sie Berater fir On-
line-Kanzleimarketing oder lesen Sie Fachliteratur, die lhnen die wichtigsten
Fakten kurz und bundig erkléart. AuRerdem erfahren Sie in Teil Il und Il dieser
Serie im Sommer und Herbst auch hier mehr dazul!

Waihlen Sie aus - das ist lhre Strategie!

Haben Sie sich einen Uberblick iiber die Bereiche Website / Suchmaschinenopti-
mierung und AdWords verschafft, wissen Sie, welcher Kanal welche Vorteile fir
Sie bietet. Dann folgt der nachste Schritt: Legen Sie fest, mit welchem Kanal Sie
beginnen wollen, lhr Onlinemarketing auf Vordermann zu bringen und welchen
Kanal Sie wie (intensiv) nutzen wollen. Priorisieren Sie dabei auch hinsichtlich der
Reihenfolge der Umsetzung: Im Zweifel beginnen Sie mit lhrer Website und den-
ken dann Uber Online-Anzeigen bei AdWords nach. Fertig ist die Basis fur lhre
Onlinemarketing-Strategie.

Bedenken Sie dabei unbedingt, dass jede Kanzlei anders ist und andere Starken,
Kapazitaten und finanzielle Méglichkeiten hat. Falls die Maglichkeiten begrenzt
sind, zahlt Mut zur Licke, denn auch die Entscheidung gegen etwas kann eine gute
Entscheidung sein. Andern sich die Mdglichkeiten lhrer Kanzlei, z.B. weil mehr
Geld fur Marketing zur Verfligung steht, bleiben Sie offen fir Veranderungen!

Fazit

Wer sich Sichtbarkeit im Internet verschaffen will, um Wunschmandate zu akqui-
rieren, muss zunachst bewusst Marketing-Kanale festlegen. Trauen Sie sich, das
zu tun! Denn man muss nicht alles — und vor allem nicht alles gleichzeitig — tun.
Sonst wirft man schnell die Flinte ins Korn, weil das Feld vermeintlich ein zu weites
Feld ist.

Und verfallen Sie im Hinblick auf Ihr Onlinemarketing nicht in eine Angststarre,
etwas falsch zu machen, z.B. aus Scheu, sich vor Kollegen zu blamieren. lhre Kol-
legen sind nicht |hre Mandanten. Wer die absolute Perfektion anstrebt, vergeu-
det Zeit und Kapazitaten und nichts zu tun, macht Sie nicht sichtbarer. Schritt fur
Schritt kommt man sicher ans Ziel — sogar im Internet.

Dieter Trimborn v. Landenberg
Pia Loffler

@veitzer
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Tipp-Block der Kanzlei-Marketingexperten

e Formulieren Sie klare Ziele — ohne Ziel keine Strategie!

e Planen Sie die Umsetzung!
e Fangen Sie an!

e \Wahlen Sie den richtigen Marketing-Kanal fur lhre Zielgruppe!
e Priorisieren Sie die Marketing-Kanale hinsichtlich der sofortigen und

spateren Umsetzung!

e Bleiben Sie offen flr Veranderungen!

Dieter Trimborn von Landenberg

Dieter Trimborn von Landenberg (Rechtsanwalt
und Fachanwalt fur Erbrecht) ist seit 1996 Anwalt
aus Leidenschaft. In seinen Buros in Cochem, Du-
ren und Koln ist er ausschlief3lich im Erbrecht tatig.
Daneben doziert er regelmalig, u.a. fur die Deut-
scheAnwaltAkademie.

Er ist Autor und u.a. Herausgeber des Standard-
werks »Erfolgreich starten als Rechtsanwalt«.

Pia Loffler

Pia Loffler (Rechtsanwaltin, Wirtschaftsjuristin
Univ. BT) grindete 2010 eine Kanzlei fur Medi-
en- und Urheberrecht in Munchen. Seit 2013 be-
rat sie unter anwaltstexte.com Rechtsanwalte im
Onlinemarketing und hilft bei der Umsetzung von
Marketingstrategien. 2015 veroffentlichte sie die
eBroschure »Anwaltssuche im Internet« (TelelLex)
und das »Praxishandbuch Onlinemarketing fur

Rechtsanwalte« (Deutscher Anwaltverlag).

Sichtbarkeit steigern durch Empfehlungsmarketing
Mit Mandanten in Kontakt kommen und bleiben

Wir freuen uns auf lhre Fragen, Anregungen und Diskussionsbeitrage.

Mit freundlichen GrafRen,

Barbara Mahlke

Programmleitung Recht & Beratung
b.mahlke@schweitzer-online.de

www.schweitzer-online.de
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Marketing fur Steuerberater

Anzeigen in Tageszeitungen sind vor
allem fur Steuerberater mit breiten-
wirksamen Beratungsangeboten sinnvoll.

C.H.BECK

Teil 2:
Sichtbarkeit steigern auf dem Beratermarkt:
Die klassische Anzeige und Online-Anzeigen

Vorwort

»Wer nicht wirbt, der stirbt«, lautet eine ebenso wahre wie ungenaue Marketing-
weisheit. Wie aber kann, soll, muss ich werben, um lukrative neue Mandate zu ak-
quirieren? Hat es Uberhaupt Sinn, im Internet zu werben und sich auf das Rennen um
die vorderen Platze im Suchmaschinenranking einzulassen? Oder schalte ich besser
klassische Anzeigen in Zeitungen oder Branchenbichern? Das sind Fragen, die sich
nahezu jeder Steuerberater hin und wieder stellt — und stellen muss.

Einige Antworten auf diese Fragen geben wir in diesem Beitrag.

1. Die klassische Print-Werbeanzeige: Lohnt sich das?
RA Dieter Trimborn von Landenberg

Eine haufige, um nicht zu sagen DIE klassische Form der Werbung ist das Schalten
von Zeitungsanzeigen. Eine gut lesbare Anzeige in der Tageszeitung einer Grof3stadt
kostet allerdings einen mittleren vierstelligen Eurobetrag. Dort zu inserieren lohnt
sich fur Sie als Steuerberater aber nur, wenn Sie Beratungsangebote mit Breitenwir-
kung (z.B. Einkommensteuererklarungen) anbieten. Die Streuverluste sind sonst zu
grol3. AuRerdem durfen Sie von einer einmaligen Schaltung keine Wunder erwarten,
weil sich kaum jemand die MUhe machen wird, lhre Anzeige auszuschneiden und
sie fUr die nachste Steuererklarung bereitzuhalten. In der Werbebranche geht man
davon aus, dass man eine Anzeige etwa siebenmal gesehen haben muss, bevor man
sie Uberhaupt wahrnimmt. Etwas anderes durfte gelten, wenn Sie eine sogenannte
Inselanzeige im redaktionellen Teil buchen.

Verlagssonderseiten fur Steuerberater sind in ihrer Wirkung umstritten. Einerseits
geben sie Gelegenheit, ab und zu einen eigenen Beitrag zu veroffentlichen, anderer-
seits fallt man in der Masse der Wettbewerber nicht so auf.

Anzeigenblatter hingegen werden kostenlos an alle Haushalte verteilt. Wenn |hre
Zielgruppe aus »kleinen Leuten« besteht, liegen Sie hier mit einer Anzeige richtig.

@veitzer
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Seltene, grofflachige Anzeigen sind
effektiver als haufige, kleine Anzeigen.

Formulieren Sie kurze und klare
Aussagen Uber |hre Dienste.

Einige Formen der Print-Anzeigen sind
fUr Steuerberater weniger geeignet.

C.H.BECK
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Die Anzeigenpreise sind vergleichsweise niedrig, hier kann man schon fir wenige
Hundert Euro groR inserieren. Nachteilig ist, dass lhre Anzeige unter den vielen an-
deren Anzeigen kaum auffallen wird. Statt einer wochentlichen Kleinanzeige ist es
ratsam, in groReren Zeitabstanden entsprechend grof3formatiger aufzutreten.

Entscheidend: die Gestaltung

Unabhangig davon, wie grof3 und prasent Sie in welchem Printmedium werben: Es
kommt auch auf die Gestaltung der Anzeige an, damit die Anzeige nicht ihre Wirkung
verfehlt. Ein Problem, das Sie nicht aus den Augen verlieren sollten.

Tipps, um lhre Werbebotschaft auf kleiner Flache ordentlich in
Wort und Bild zu transportieren:

e Formulieren Sie kurze und klare Aussagen uber |hre Kanzlei und Ihre Diens-
te. Wenn z.B. statt Ihnres Namens »Der Steuerberater fir Handwerker« in
der Anzeige ganz oben steht, werben Sie mit einer solchen Anzeige besser
als 90% lhrer Kollegen. Denn nicht Ihr Name interessiert den fliichtigen
Leser, sondern wem Sie lhre Dienste bevorzugt anbieten wollen.

e FEin Bild sagt mehr als 1.000 Worte, daher sollte dies bei keiner Anzeige
fehlen.

Gelbe Seiten? Und was ist mit dem Rest?

Gedruckte Branchenbtcher sind allgemein auf dem Rickzug und verlieren — ebenso
wie Telefonblcher — rasant an Bedeutung. Ob der Mehrwert einer parallelen Inter-
netprasenz die teils saftigen Anzeigenpreise rechtfertigt, ist dabei durchaus fraglich.
Es kann also sinnvoll sein, hier auf Anzeigen zu verzichten und das Geld lieber gleich
in effektive Anzeigen-Werbung im Internet (z.B. Google AdWords) zu investieren,
statt Geld in gedruckten Branchenverzeichnissen und in den Gelben Seiten zu ver-
schwenden.

AulRerin Zeitungen und Branchenblchern werden lhnen auch Anzeigen auf Stadtpla-
nen, Lesezirkelmappen und ahnlichen Werbetragern angeboten. Erfahrungsgemafd
sind dies keine geeigneten Platze fur lhre Branche.

Fazit

Bezahlte Anzeigen —auch im Bereich Print! — kdnnen nach wie vor eine gute Mdglich-
keit sein, sich auf seridse Weise zu prasentieren und interessante Kontakte zu neuen
Mandanten anzubahnen. Eine gut verpackte Botschaft in der Anzeige, die durch klare
SchlUsselbegriffe und gegebenenfalls professionelle Bilder verstarkt wird, kann dann
mit relativ geringem Aufwand eine groRe Hebelwirkung und positive Effekte fur die
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Bestimmen Sie, durch welche Begriffe
Sie online gefunden werden wollen.

Halten Sie Ihr Budget bei der Schaltung
von Online-Anzeigen im Auge.

C.H.BECK
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2. Anzeigen im Internet
RAin Pia Loffler

Printanzeigen haben also noch eine gewisse Berechtigung, wenn es um das Thema
Mandantenakquise geht. Allerdings nimmt die Bedeutung der Printanzeigen rapide
ab. Immer wichtiger wird gleichzeitig die Sichtbarkeit im Internet. Denn naturlich gibt
es auch fur Steuerberater effiziente Moglichkeiten, mithilfe von Anzeigen im Internet
besser gefunden zu werden. Der wichtigste Anbieter fur (kostenpflichtige) Anzeigen
im Internet, die Sichtbarkeit bei Google verschaffen, ist Google selbst: An Google
AdWords & Co. kommt man heute kaum noch vorbei — oder doch?

Online-Anzeigen: Marktfiihrer ist Google AdWords

Auch wenn Sie sich noch nie mit dem Thema Online-Anzeigen befasst haben, ge-
sehen haben Sie diese — vor allem Google-AdWords-Anzeigen — schon: Suchen Sie
einen Begriff bei Google, erscheinen im oberen Bereich der Liste Treffer, die mit
»Anzeige« gekennzeichnet sind. Das sind Google-AdWords-Anzeigen. Diese sehr
prominenten Werbeplatze werden von Google verkauft bzw. versteigert.

Wie kommt man zu einer Anzeigen-Kampagne?

Um an dieser Stelle sichtbar zu sein, muss man Kampagnen schalten, die fur eine
bestimmte Zeit laufen und nur angezeigt werden, wenn ein Suchender bestimmte
Begriffe, z.B. bei Google, eingibt, wie z.B. »Steuerberater Minchen«. So sprechen
Sie Suchende an, die auf der Suche nach dem sind, was Sie anbieten. Je genauer
man hier Begriffe festlegt, die die gewlnschte Mandantenzielgruppe bei Suchma-
schinen eingibt, z.B. »Lohnbuchhaltung Steuerberater Minchen«, desto geringer
sind im Vergleich zu Print-Anzeigen die Streuverluste. Denn die Suchbegriffe be-
stimmen indirekt, wem |hre Anzeige angezeigt wird. Und diese Begriffe konnen Sie
frei festlegen — entweder selbst oder ggfs. mithilfe von Google oder einer Agentur,
die Suchmaschinenmarketing speziell fur Steuerberater anbietet.

Was kostet Google AdWords?

Diese Anzeigen zu schalten, kostet zunachst nichts. Sie kdnnen eine Anzeigen-Kam-
pagne bei AdWords planen und aktiv im Internet schalten (lassen), ohne dass daftr
sofort Anzeigenkosten entstehen.Denn erst wenn jemand auf |hre Anzeige klickt
und so auf lhre Website geleitet wird, 16st das Kosten fur Sie aus. Dabei muss man
aber die Kosten gut im Auge behalten: 10 € pro Klick und mehr sind keine Seltenheit,
gerade in engen Beratungsmarkten, also in Grol3stadten oder Bereichen, in denen
sich viele Kollegen tummeln. Dabei schwanken die Preise je nach Beratungsgebiet
und Konkurrenz am Markt sehr. Und bis die Kosten einer Print-Anzeige erreicht sind,
konnen Sie oft Google AdWords schalten! Kostenbremsen kann man aber einbauen:
Sie konnen z.B. ein Maximal-Budget festlegen. Ist das erreicht, wird Ihre Anzeige
nicht mehr gezeigt. So bleiben Kosten kalkulierbar.

@veitzer
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Beim Suchmaschinen-Anbieter
Google erhalten Sie die
grofdte Reichweite fur lhre Werbung.

Landingpages fur ein
bestimmtes Thema kdnnen lhre
Anzeige effizienter machen.
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Gibt es andere Anbieter als Google Adwords?

Ja, es gibt neben Google Adwords auch andere Anbieter von derartigen Anzeigen,
z.B. fUr die Suchmaschine Bing von Microsoft. Aber sind wir ehrlich: Welche Such-
maschine nutzen Sie, wenn Sie im Internet auf der Suche nach etwas sind, z.B.
nach einem Handwerker? Die Antwort lautet mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit:
»Google«. Und das entspricht der Realitat: Google hat einen Marktanteil von Uber
90%. Anzeigen bei anderen Suchmaschinen-Anbietern gibt es also —die Reichweite
ist aber gering. Deswegen ist es sinnvoll, sich auf Google und Google AdWords zu
konzentrieren.

Braucht man mehr als die Anzeigen?

Damit Anzeigen gut funktionieren, muss allerdings auch lhre Kanzleiwebsite gut auf-
gestellt sein, weil Anzeigen im Internet letztlich »nur« gut auffindbare Koder im bes-
ten Sinne sind, um Ratsuchende auf lhre Kanzleiwebsite zu locken.

Denn klickt ein Nutzer auf lhre Anzeige, gelangt er entweder auf lhre normale
Kanzleiwebsite, dort z.B. auf die Startseite. Alternativ kann man auf lhrer Website
sogenannte »Landingpages« einrichten, die das Thema der Anzeige, z.B. »\Welche
Vorteile hat Lohnbuchhaltung durch Steuerberater?« genau aufgreift. Landingpa-
ges holen den Nutzer noch deutlich besser ab, der ja auf der Suche nach einer
Losung fur ein oft sehr konkretes Problem ist. Solche Landingpages erhdohen den
Anreiz, zum Horer zu greifen und machen |hre Anzeige so noch effizienter!

Was eine gute Kanzleiwebsite auRerdem ausmacht, erfahren Sie in Teil lll dieser
Reihe im Herbst 2016.

Fazit

Anzeigen im Internet sind zweifelsohne auf dem Vormarsch und werden die
Print-Anzeigen mittelfristig verdrangen — vor allem wegen der Kosteneffizienz! On-
line-Marketing mit Online-Anzeigen ist letztlich einfach glnstiger und hat weniger
Streuverluste, man trifft die Zielgruppe sehr genau. Deswegen sollte man sich auch
als Steuerberater diesem Thema nicht verschlief3en. Ist man sich aber nicht sicher,
ob man sich Anzeigengestaltung und -planung selbst zutraut: Gehen Sie besser zum
Profi!

C.H.BECK

Dieter Trimborn v. Landenberg

Pia Loffler
schweitzer
www.schweitzer-online.de Fachinformationen
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Tipp-Block der Kanzlei-Marketingexperten

e \Wahlen Sie das Medium der Anzeige nach Ihrem Mandantenkreis aus.
e Heben Sie sich mit guten Texten und Bildern von |hren Konkurrenten ab.

e Formulieren Sie klare und pragnante Aussagen — online wie offline.
e Behalten Sie Ihr Budget im Auge: Online-Marketing ist haufig kosten-

effizienter.

Dieter Trimborn von Landenberg

Dieter Trimborn von Landenberg (Rechtsanwalt
und Fachanwalt fur Erbrecht) ist seit 1996 Anwalt
aus Leidenschaft. In seinen Blros in Cochem, Du-
ren und Koln ist er ausschlieRlich im Erbrecht tatig.
Daneben doziert er regelmaRig, u.a. fur die Deut-
scheAnwaltAkademie.

Er ist Autor und u.a. Herausgeber des Standard-
werks »Erfolgreich starten als Rechtsanwalt«.

Pia Loffler

Pia Loffler (Rechtsanwaltin, Wirtschaftsjuristin
Univ. BT) grindete 2010 eine Kanzlei fur Medi-
en- und Urheberrecht in Minchen. Seit 2013 be-
rat sie unter anwaltstexte.com Rechtsanwalte im
Onlinemarketing und hilft bei der Umsetzung von
Marketingstrategien. 2015 veroffentlichte sie die
eBroschure »Anwaltssuche im Internet« (TelelLex)
und das »Praxishandbuch Onlinemarketing fur
Rechtsanwalte« (Deutscher Anwaltverlag) sowie
die eBroschure »Anwaltssuche und Rechtsbera-

tung im Internet«.

Mit Mandanten in Kontakt kommen und bleiben

Wir freuen uns auf lhre Fragen, Anregungen und Diskussionsbeitrage.

Mit freundlichen Grufden,

Barbara Mahlke

Programmleitung Recht & Beratung
b.mahlke@schweitzer-online.de

www.schweitzer-online.de
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Marketing fur Steuerberater

Durch lhre Internetseite verschaffen
sich Ratsuchende einen ersten Eindruck
von lhrer Kanzlei.

Teil 3:
Kompetenz kommunizieren

Vorwort

Wenn Sie Marketing fur Ihre Kanzlei betreiben, geht es vor allem darum, sich o6ffent-
lich zu prasentieren — hierbei sollten Sie nicht vergessen, auch |lhre Kompetenz als
Steuerberater zu zeigen und so mit potenziellen Mandanten in Kontakt zu kommen.
Wie Sie online und offline |hre Kompetenz zeigen konnen, erfahren Sie von unse-
ren Marketing-Experten im dritten Teil der Reihe Schweitzer Thema »Marketing fur
Steuerberater.

1. Kompetenz kommunizieren: mit Kanzleiwebsite und Blog
RAin Pia Loffler

Vortrage und Veranstaltungen eignen sich hervorragend, |hre Kompetenz in der Re-
alitat zu kommunizieren. Aber auch in der virtuellen Welt gibt es naturlich Mittel und
Wege, Ratsuchenden |hre Fachkompetenz zu vermitteln. |hre Kanzleiwebsite und
ein Blog eignen sich sehr gut dafur. Aber auch dabei gibt es Tricks und Kniffe zu
beachten.

Website: Der erste Eindruck vermittelt auch Fachkompetenz

Man kann es nicht oft genug betonen: lhre Kanzleiwebsite ist Ihr wichtigstes Aus-
hangeschild im Internet. Hier verschaffen sich Ratsuchende einen Eindruck von |hrer
Kanzlei und von Ihrer Fachkompetenz. Ihre Website muss deswegen sofort erken-
nen lassen, ob der Besucher auf |hrer Kanzleiwebsite »richtig« ist.

Kommuniziert |hre Website nicht innerhalb weniger Sekunden lhre Kompetenz, ver-
lasst der Seitenbesucher Ihre Website so schnell, wie er gekommen ist. So ist er als
(potenzieller) Mandant verloren und hat zusatzlich womaoglich unnétig Kosten verur-
sacht, falls er z.B. Uber eine AdWords-Anzeige auf |hre Kanzleiwebsite stiel3.
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lhre Internetseite muss Ubersichtlich
sein und alle relevanten Informationen
direkt erkennen lassen.

Prasentieren Sie sich im eigenen Blog
als Experte auf Ihrem Gebiet.
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Klare Struktur und optimale Bildsprache

Da sich Leser im Internet wenig Zeit nehmen, Inhalte zu erfassen, mussen Sie darauf
achten, dass bereits die Hauptnavigation im oberen Bereich der Seite sofort erken-
nen lasst, in welchen Bereichen Sie als Steuerberater aktiv sind. Zusatzlich unter-
stltzt eine passende Bildsprache die Orientierung, zum Beispiel um auf den ersten
Blick zu kommunizieren, ob Sie eher Privatleute oder Unternehmen beraten. Daflr
konnen Sie zum Beispiel Bilder nutzen mit Steuerordnern in einem privaten Umfeld
(Sofa etc.) oder in einem offensichtlich beruflichen Umfeld (Blro etc.). Solche Bilder
findet man tatsachlich in Fotoportalen wie beispielsweise Fotolia. Und auch textlich
sollten Sie lhre Fachkompetenz unibersehbar bereits auf der Startseite kommuni-
zieren. Das gelingt unter anderem mit leicht erkennbaren, schnell zu erfassenden
Uberschriften wie zum Beispiel »lhr Steuerberater fir den Mittelstand in XY«.
Beachten Sie diese »Tricks« bei der Gestaltung lhrer Website, nehmen sich Leser
Zeit, tiefer in Ihre Seite »einzusteigen, klicken auf Unterseiten, informieren sich Gber
Sie und kontaktieren Sie, wenn Ihr Beratungsangebot beziehungsweise |lhre Kompe-
tenz mit den Suchkriterien Ubereinstimmen.

Auch ein Blog kommuniziert Kompetenz - aber anders

In einem Blog haben Sie die Mdglichkeit, sich als »Experte« flr Einzelprobleme zu
zeigen, nicht nur als Experte fur einen bestimmten Beratungsbereich. Denn in einem
Blog schreiben Sie z.B. Uber einen Fall, den Sie gerade behandelt haben, ein wichti-
ges aktuelles Urteil, Gesetzesanderungen, die Handlungsbedarf / Beratungsbedarf
bei Mandanten auslosen, oder eine Fragestellung, die in Ihrem Berateralltag regel-
mafig auftaucht.

Was das bringt, fragen Sie sich? Ein Blog auf Ihrer Website hat vor allem zwei Effek-
te, die sich insbesondere auf lhre Sichtbarkeit in Suchmaschinen auswirken — und
damit im Zweifel positiv auf Ihre Mandantenakquise im Internet:

e Ratsuchende suchen bei Google & Co. verstarkt problemorientiert, also z.B.
»Wie setzt man Fahrtkosten von der Steuer ab?«, nicht zwangslaufig »Steuer-
berater Einkommensteuer«. Veroffentlichen Sie zu einer konkreten Frage einen
Blogbeitrag, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass Sie bei Google fur solche
Anfragen in lhrem Ort prominent in der Trefferliste zu sehen sind.

e FEin Blog zu lhren Beratungsthemen fillt Ihre Website mit relevanten Inhalten.
Google erkennt das und belohnt Ihre Muhe im Zweifel mit einem guten Ranking
Ihrer Website.

Praktische Tipps fiir Website und Blog

e |hre Website-Struktur, die Bildsprache und Texte der Startseite mussen inner-
halb weniger Sekunden erkennen lassen, was Sie anbieten.

e Binden Sie in lhre Website zum Beispiel Fortbildungszertifikate ein und er-
wahnen Sie Mitgliedschaften in Verbanden. Das starkt das Vertrauen in lhre
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Finden Sie ein Thema flr Ihren Vortrag,
das wirklich bewegt und interessiert.
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e Integrieren Sie einen Blog in Ihre Website. Bloggen Sie regelmaRig, auch
wenn die Abstande langer sind. Wenn Sie weder Zeit noch Lust dazu haben:
Lassen Sie schreiben!

e FEin Blogbeitrag mindert den Beratungsbedarf der Leser nicht! Kompetent
aufbereitete Informationen senken oft die Hemmschwelle, einen Steuerbera-
ter zu kontaktieren, der zuverlassig hilft.

e Nutzen Sie die Chance, mit Hilfe des Internets Menschen in lhre Kanzlei zu
holen. Kindigen Sie Veranstaltungen und Vortrage rechtzeitig auf der \Websi-
te und im Blog an!

2. Kompetenz in Vortriagen kommunizieren
RA Dieter Trimborn von Landenberg

lhr Auftritt - live und in Farbe

In keinem einschlagigen Ratgeber fehlt der Hinweis auf Vortragstatigkeit als ideales
Marketinginstrument. Der Steuerberater empfiehlt sich als Fachmann und kann so
nicht nur elegant akquirieren, sondern aufserdem noch interessante Kontakte kntpfen.

Schon und gut, moégen Sie jetzt denken, aber wie gehe ich das konkret an? Um einen
erfolgreichen Vortrag zu halten, mussen Sie sich zunachst drei Fragen stellen:

e Welche potenziellen Mandanten will ich erreichen?

e Welches Thema interessiert die Zielgruppe?

e Wie kann ich diese Zielgruppe erreichen?

Diese Fragen helfen Ihnen dabei, den Kreis der potenziellen Zuhorer einzuschranken.
Und je genauer Sie den Kreis |hrer Zuhorer eingrenzen, umso leichter wird es lhnen
fallen, ein Thema fur lhren Vortrag zu finden, das Menschen bewegt und sie in lhren
Vortrag lockt. Wer mittelstandische Betriebe betreut, kann z.B. einen Vortrag zum
Thema »Als Betriebsinhaber richtig Steuern sparen« anbieten. Dieses Thema inte-
ressiert vornehmlich Eigentimer und Gesellschafter von Betrieben. Es kann aber
auch interessant sein, nur Geschaftsfihrer anzusprechen. So konnte man auch diese
Zielgruppe mit einem Vortrag interessieren, in dem es um die steuerliche Beruck-
sichtigung einer betrieblichen Altersvorsorge geht. Grundsatzlich gilt: Der Fokus auf
ein Thema spricht zwar ein kleines, dafur aber umso interessierteres Publikum an.

Die Zahl der Zuhorer ist zweitrangig

Vortrage werden — wenn Uberhaupt — nur flr ein kleines Entgelt angeboten, so dass
Sie am Vortrag selbst meist kaum etwas verdienen werden. Der eigentliche Gewinn
ist die Offentlichkeitswirkung eines Vortrages an sich. Denn nicht zu unterschéatzen ist
das Phanomen, dass Mandanten bereits die Anklndigung eines Themas ausreicht,
um den Experten ohne Besuch des Vortrags aufzusuchen.
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Investieren Sie und bewerben Sie lhren
Vortrag umfassend und professionell.

Tragen Sie Ihr Thema laienverstandlich
vor und halten Sie erganzende
Unterlagen und Ubersichten bereit.
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Auferdem gilt: weniger Zuhérer sind oftmals kein Nachteill Im Gegenteil: nicht selten
stellen gerade Vortrage mit weniger als 20 Zuhdrern eine Nahe her, die bei Massen-
veranstaltungen fehlt. Eben diese Nahe senkt dann die Hemmungen, Kontakt zum
Referenten aufzunehmen und ihm gegebenenfalls ein Mandat zu erteilen.

Die richtige Werbung fiir den Vortrag

Wenn Sie moglichst viele Menschen erreichen wollen, ist es ratsam, Zeitungsan-
zeigen zu schalten, auch wenn damit einige Kosten verbunden sind. Neben einem
professionellen Layout sollten Thema, Referent (mit Bild) und Kontaktdaten deutlich
hervorgehoben werden.

Zudem kann es — je nach Thema und Zielgruppe — sinnvoll sein, den Vortrag mit ei-
nem Kooperationspartner zu veranstalten. WWenn zum Beispiel ein Verein, eine Bank
oder lhre Schweitzer Buchhandlung zum Vortrag einladt, lassen Sie indirekt andere
fur sich werben. Das erhoht Ihre Glaubwdrdigkeit und reduziert Ihre Kosten. Auch
wenn Sie in erster Linie neue Mandanten gewinnen wollen, schadet es nicht, auch
Ihre bestehenden Mandanten einzuladen.

Achtung!

Je nach Zielgruppe unterscheiden sich die Medien-Kanale, um lhre Zuhorer an-
zusprechen: Einladung per Brief, Aushang in der Kanzlei, Zeitungsartikel oder
Website, Blog und Facebook. Es kommt darauf an, wen Sie erreichen wollen.
Sich mehrerer Medien parallel zu bedienen, schadet nicht!

lhr gelungener Auftritt

Der groRe Tag ist gekommen, die Zuhorer sitzen gespannt im Saal, und Sie wer-
den sie nicht enttduschen. Sie haben namlich ein Vortragskonzept erarbeitet, das
rechtliche Fragestellungen fur den Laien verstandlich aufarbeitet, indem Sie viele
Falle, Diagramme und Ubersichten einbauen. Neben einer PowerPoint-Présentation,
die lhren Vortrag erganzt, haben Sie fur jeden Zuhorer ein Handout vorbereitet, in
dem die wesentlichen Punkte aufgelistet sind, insbesondere |hre Kanzleiadresse mit
Wegbeschreibung.

Sollten Sie noch keine Vortragserfahrung haben: Gben Sie zunachst vor einem Test-

publikum, vielleicht vor Freunden oder Ihrem Team. Ubung macht den Meister und
mit ein bisschen Training gelingt Ihr Vortrag dann noch deutlich besser!
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Tipp-Block der Kanzleimarketing-Experten

e Um Mandanten zu erreichen und zu binden, mussen Sie |hre Fachkompetenz

beweisen und nach aufden darstellen.

e Gestalten Sie |Ihre Internetseite professionell und ansprechend — denn dies

ist Ihre Visitenkarte im Internet, die potentielle Mandanten in der Regel fur

Informationen heranziehen.

* |n einem eigenen Blog konnen Sie sich als Experte prasentieren und gleich-

zeitig ein besseres Google-Ranking erreichen.
e Nutzen Sie Vortrage, um lhr Publikum auf Themen und Beratungsbedarf auf-
merksam zu machen und so neue Mandanten zu gewinnen — damit binden

Sie auch lhre Stammkunden.

e Auch wenn Sie Zeit und Geld in Vortrage investieren mussen, lohnt sich der
Aufwand wegen des positiven Marketingeffekts.

Die Autoren:

Dieter Trimborn von Landenberg

Dieter Trimborn von Landenberg (Rechtsanwalt
und Fachanwalt fur Erbrecht) ist seit 1996 Anwalt
aus Leidenschaft. In seinen Blros in Cochem, Du-
ren und Koln ist er ausschlieRlich im Erbrecht tatig.
Daneben doziert er regelmaRig, u.a. fur die Deut-
scheAnwaltAkademie.

Er ist Autor und u.a. Herausgeber des Standard-
werks »Erfolgreich starten als Rechtsanwalt«.

Pia Loffler

Pia Loffler (Rechtsanwaltin, Wirtschaftsjuristin
Univ. BT) grindete 2010 eine Kanzlei fur Medi-
en- und Urheberrecht in Mlnchen. Seit 2013 be-
rat sie unter anwaltstexte.com Rechtsanwalte im
Onlinemarketing und hilft bei der Umsetzung von
Marketingstrategien. 2015 veroffentlichte sie die
eBroschure »Anwaltssuche im Internet« (TelelLex)
und das »Praxishandbuch Onlinemarketing fir
Rechtsanwalte« (Deutscher Anwaltverlag) sowie
die eBroschire »Anwaltssuche und Rechtsbera-

tung im Internet«.

Wir freuen uns auf Ihre Fragen, Anregungen und Diskussionsbeitrage.

Mit freundlichen GraRen,

Barbara Mahlke

Programmleitung Recht und Beratung
b.mahlke@schweitzer-online.de
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