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1. Einleitung

In den letzten 20 Jahren haben Fortschritte in der Technologie die Kauf-
gewohnheiten der Konsumenten beeinflusst und wie Verbraucher sich
mit Unternehmen beschiftigen. Diese grundlegende Verinderung des
Konsumentenverhaltens und des allgemeinen Entscheidungsprozesses
hat viele Treuhinder, die neue Wege der Vermarktung in Betracht ziehen
und mit ihren Kunden in Kontakt treten, um mit den aktuellen Best Prac-
tices des Unternehmens Schritt zu halten.

Ungliicklicherweise ist es fiir Treuhandunternehmen manchmal schwie-
rig, tiber das Gerdusch anderer zu stossen, die sich um die Aufmerksam-
keit der Kunden bemiihen, sodass es fiir Unternechmen wichtiger als je
zuvor ist, sich auf effektive Marketing- und Verkaufsstrategien zu konzen-
trieren, um personalisierte Erfahrungen fiir ihre Zielgruppe zu schaffen.

2. Problemstellung

Bis in die 70er-Jahre galten Treuhinder als Unternehmen, die ohne Mar-
keting auszukommen schienen. Sie konnten ein stetiges Wachstum ohne
Turbulenzen verzeichnen. Die Kunden hielten ihrem einmal gewihlten
Treuhinder jahrelang die Treue und nahmen Stundensiitze oder Jahres-
rechnungen ohne Weiteres hin. Marketing war unter diesen Umsténden
ein bisschen Werbung und vor allem Verkauf. Die neue Generation (Ge-
neration Y), aber vor allem die Generation Z sucht heute ausschliesslich
iiber Google, Bing oder Yahoo, um an ihre Dienstleistungen zu kommen.
Ein weiterer interessanter Punkt ist, dass 65% aller Kaufentscheidungen
iber Smartphones starten. Diese Generation kennt ein Leben ohne In-
ternet nicht, fiir sie ist dieses Normalitit. Treuhidnder miissen sich auf

diese neue Situation einstellen, um an neue Mandanten zu kommen.

3. Der Begriff Online-Marketingstrategie

Die Begriffe Online-Marketing und Internetwerbung werden oftmals als
synonym benutzt, allerdings ist das Schalten von Werbung im Internet
viel mehr als eine von vielen Marketingstrategien, neben der auch das
«Studium» der potenziellen Kunden und das Anpassen von Dienstleis-
tungen stehen.
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Teilgebiete des Online-Marketings sind neben Internetwerbung Suchma-
schinenmarketing, Social-Media-Marketing und Affiliate-Marketing.
Diese Marketing-Leistungen werden von Werbeportalen (meist kosten-
ptlichtig) angeboten. Durch die steigende Zahl an Smartphones, die
immer grosseren Internetbandbreiten und die kontinuierlich steigenden
mobilen TInternetzugriffe kommt dem Mobile-Marketing und der
Ausrichtung auf Mobilgeriite im Online-Marketing eine zunehmende Be-
deutung zu. Einer der wesentlichen Vorteile des Online-Marketings ge-
gentiber klassischen Marketingmassnahmen wie Print oder TV ist die
Messbarkeit der Werbewirkung.

4. Thr Kunde 2020

4.1 Wie Kaufer nach Treuhanddienstleistungen
suchen, dndert sich

Empfehlungen und lokale Sichtbarkeit waren fiir viele Kdufer von Treu-
handdienstleistungen das Einzige in der Vergangenheit. Heute nicht
mehr. Kiufer verwenden Online-Suche und soziale Medien mit zuneh-
mender Hiufigkeit fiir alle Arten von professionellen Dienstleistungen.
Fiir viele Mandanten sind diese neuen Tools schneller, einfacher und oft
umfassender. Heute werden auch traditionelle Empfehlungen durch die
Online-Suche ergiinzt.

Diese Verhaltensinderungen werden teilweise durch die Entwicklung
des Internets vorangetrieben. Aber es gibt auch eine Generationskompo-
nente. Kdufer unter 50 Jahren wiihlen eher «Google».

4.2 Die Kundenloyalitit ist riicklaufig

Viele Organisationen werden zunehmend unter Druck gesetzt, neue
Wege zu finden, um Geld zu sparen und die Produktivitit zu steigern. Ein
Teil dieses Drucks wird zwangsliufig in hiufigere Uberpriifungen von
Buchhaltungsdienstleistern umgesetzt. Wer kann den Priifungsservice
am giinstigsten anbieten? Wer versteht meine Branche und kann mein
Problem am einfachsten 16sen? Dieses Umfeld zwingt Thr Unternehmen,
Ihr Marketing zu verbessern — nur um dort zu bleiben, wo Sie sind.
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4.3 Die Geografie bricht zusammen

Die Geografie ist nicht die Kraft, die es einmal war. Mit der gemeinsamen
Einfithrung von Kommunikationstechnologien wie VoIP, Videokonferen-
zen und E-Mail wird es einfacher und billiger, mit Kunden tiberall zu
arbeiten. Dariiber hinaus werden die Kunden mit der Idee, mit der besten
Firma fiir ihre Bediirfnisse zu arbeiten, vertrauter, unabhiingig davon, wo
sich diese Firma befindet.

Auf der einen Seite 6ffnet Thnen dies eine breitere Palette an Wetthewer-
bern. Auf der anderen Seite erméglicht es Thnen, weit iiber Thren Stand-
ort hinaus zu konkurrieren.

4.4 Es gibt einen alternativen Weg, zu vertrauen

In der Vergangenheit wurde Vertrauen durch wiederholten persénlichen
Kontakt im Laufe der Zeit aufgebaut. Zuerst lernen Sie einen potenziel-
len Dienstleister kennen, etwa durch die Zusammenarbeit auf einer ge-
meinniitzigen Vorstands- oder Branchenverbindungsveranstaltung. Wih-
rend dieses Modell immer noch funktioniert, ist es nicht mehr der einzige
Ansatz — oder sogar der beste. Vertrauen kann auch online aufgebaut
werden, indem Sie einer Person in einer Online-Gruppe folgen, indem
Sie niitzliche Inhalte lesen, die sie auf ihrer Website versffentlicht, oder
an einem ihrer Webseminare teilnehmen. Durch praktische Ratschlige
und Einblicke in die Branche Thres Publikums kénnen Sie Vertrauen auf-
bauen. Da dieses Vertrauen online aufgebaut werden kann, verfiigen Sie
iiber eine breite Palette an Tools und Optionen, die lhre Glaubwiirdigkeit
erhshen und Thre Geschiiftsentwicklungsméglichkeiten erweitern. Und
weil Sie keine Zeit mit jedem potenziellen Kunden verbringen miissen,
konnen Sie eine grosse und geografisch unterschiedliche Zielgruppe an-
sprechen.

4.5 Die Erwartung von Online-Transparenz

Potenzielle Kunden erwarten, dass sie online alles iiber Ihre Treuhand-
firma erfahren kénnen. Schliesslich kénnen sie alles andere online re-
cherchieren, warum nicht [hr Treuhandunternehmen? Dies verlagert ei-
nen Grossteil der Kontrolle des Geschiftsentwicklungsprozesses auf den
Kéufer. Wenn Thr Treuhandunternehmen nicht als relevant oder aufrich-
tig erscheint, werden Sie gleich zu Beginn ausgeschlossen.
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5. Online-Marketing im Treuhandwesen -
Chancen und Gefahren

Wie immer kommt es darauf an, wie man bestimmte Chancen und Ge-
fahren betrachtet. Wenn es sich beispielsweise um Dienstleistungen fiir
jiingere Menschen handelt, konnten soziale Medien ein besseres Me-
dium sein als eine E-Mail.

Eine Schwiche aller dieser (und vieler) Online-Marketingstrategien ist,
dass die Leute unbestindig sind. Was ihre Aufmerksambkeit auf sich zieht
und heute motiviert, mag beim nichsten Mal nicht mehr so sein, also
muss man stindig mit dem Strom der Gesellschaft Schritt halten.

5.1 Soziale Medien

Vorteile: Sie konnten sehr schnell eine sehr breite Zielgruppe anspre-
chen, weiter ist es eine sehr gute Moglichkeit, mit lhren Kunden zu in-
teragieren. Kunden magen Interaktion in der Regel.

Nachteile: Sie miissen sich darauf gefasst machen, dass Sie sehr schnell
reagieren miissen bei Anfragen oder Posts. Schlechte PR verbreitet sich
so schnell (wenn nicht schneller) als gute PR.

5.2 Blogs

Vorteile: Viel Platz, um interessante Beitridge zu platzieren, geben Sie
Ihrem Treuhandunternehmen ein Gesicht und zeigen Sie Thre Qualitiiten.

Nachteile: Die Aufmerksamkeit der jiingeren Mandanten wird von Jahr
zu Jahr deutlich weniger, sodass viele sich nicht die Zeit nehmen, einen
lingeren Blog zu lesen, es sei denn, der Beitrag ist zielgruppengerecht
verteilt worden.

5.3 E-Mail-Marketing

Vorteile: 95% aller Menschen mit Internetzugang haben E-Mail, auch wenn
sie nicht an den sozialen Medien teilnehmen oder das Internet breit verwen-
den. Es besteht also eine gute Chance, dass Sie sie erreichen kinnen.

Nachteile: Sie konnten als Spammer betrachtet werden, auch wenn
lhre E-Mail-Liste rechtlich und moralisch stimmt.
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6. Online-Marketingtrends 2018
6.1 Trend 1: Influencer-Marketing

Wer sich mit Marketingstrategien beschiiftigt, weiss, dass im B2C bereits
sehr erfolgreich mit einflussreichen Multiplikatoren zusammengearbeitet
wird. Schliesslich wird den Empfehlungen anderer das grésste Vertrauen
geschenkt. Tatsichlich funktioniert dieses Muster auch im B2B. Durch
gezielten Finsatz dieser Testimonials wird das Vertrauen in die Marke
gestirkt und die Loyalitit gefordert. Das gilt fiir den Presales ebenso wie
fiir den Aftersales. Entscheidend fiir die Glaubwiirdigkeit der Marke ist
dabei die klare Trennung zwischen Content-Marketing und Werbung.
Gelingt das, erhoht sich das Vertrauen in den Influencer und damit in die
Marke.

6.2 Trend 2: Streaming/Live-Videos

Auf Kanilen wie YouTube, Facebook und Twitter gehoren Live-Videos
lingst zum Alltag. Treuhandunternehmen haben mit Interessenten, Kun-
den, Mitarbeitern, Journalisten und Bewerbern das ideale Publikum. Da-
fir eignen sich etwa Liveiibertragungen von Messen, Prisentationen
oder Workshops. Wichtig sind dabei Moderation, Stil und Tonalitit. Live-
Videos werden meistens auf dem Smartphone geschaut. Behalten Sie das
im Hinterkopf. Eine Ankiindigung zum Video sollte tiber Social Media
und E-Mail erfolgen.

6.3 Trend 3: Emotion

Oft wird vergessen, dass auch im B2B Menschen die Kaufentscheidun-
gen treffen. Und die lassen sich nun mal am liebsten von ihren Gefiihlen
leiten. Warum also nicht auch im Treuhandwesen auf Emotionen setzen?
Gerade hier sind Emotionen wichtiger denn je und stellen keine Diffe-
renz zu den oft komplexen Treuhand-Dienstleistungen dar.

Schliesslich geht es dabei vor allem um die Begeisterung fiir die Marke.
Um die passende Emotion herauszuarbeiten, sind aber kreative Strate-
gien und Ansiitze gefragt. Wer das schafft, der éffnet seiner Marke hohe

Potenziale in der crossmedialen Kommunikation.
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6.4 Trend 4: E-Commerce

Die Mehrheit der U50 sucht Treuhinder iiber Google. Kein Wunder,
dass sich das Thema E-Commerce zum grossen Trend 2018 entwickeln
wird. Durch E-Commerce wird die Digitalisierung im B2B weiter voran-
getrieben, auch im Treuhandbereich. Dienstleistungen kiénnen heute
ganz einfach tiber einen Shop angeboten werden wie z.B. Schulungen,
Datenimporte usw.

6.5 Trend 5: Integration

Gerade im Treuhandbereich muss es abgestellt werden: das klassische
Einzelkimpfer-Denken. Denn beste Ergebnisse erzielt man, wenn alle
zusammenarbeiten. Fiir das Treuhand-Online-Marketing 2018 heisst das
vor allem: Vernetzung von Vertrieb, Content-Marketing und Online-
Kampagnen. Was Sie nachher davon haben, ist ein stark zielmarkt- und
zielgruppenorientiertes Online-Marketing.

6.6 Trend 6: Digitaler Kundenservice

Die Nutzung der Cloud kann die Entstehung véllig neuer Services be-
giinstigen und — damit verbunden — auch das Nutzungsverhalten der
Konsumenten veridndern. Treuhdnder sind gefordert, neue, innovative
Inhaltsformen zu entwickeln, die einen wirklichen Mehrwert bieten. So
haben beispielsweise Chatbots das Potenzial, den Kundenservice grund-
legend zu revolutionieren. Anstatt minutenlang in der Warteschleife zu
hingen und dann einen Callcenter-Agent am Telefon zu haben, der nicht
weiterhelfen kann, kénnen Chatbots bei routinemissigen Anfragen hilf-
reich sein, um ein Anliegen schneller und zielfithrender zu beantworten
und zu lésen. Die Voraussetzung hierfiir ist allerdings, dass Unternehmen
eine leistungsstarke Chat-Anwendung einsetzen, die sowohl vordefinierte
Dialogbdume als auch eine natiirliche Sprachverarbeitung und flexible
Dialogstrukturen umfasst. Idealerweise sollte das System so intelligent
sein, dass es automatisch erkennt, um welche Art von Anfrage es sich
handelt: Ist es eine «Frequenty Asked Question», die der Chatbot beant-
worten kann? Oder doch eine komplizierte Fragestellung, auf die nur ein
Mandatsleiter eine adiquate Antwort geben kann?

In einem solchen Fall sollte der Bot die nétigen Informationen wie etwa
den Namen des Ansprechpartners samt Telefonnummer und E-Mail-
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Adresse zur Verfiigung stellen. In der Praxis bieten Kl-basierte Dialog-
elemente (kiinstliche Intelligenz) das Potenzial, mit hinreichender Trai-
ningsmenge gute bis sehr gute Erkennungsleistungen zu erzielen. Um
das zu gewiihrleisten, bedarf es einerseits einer flexiblen I'T: weg von
lokalen Speichern hin zu hochskalierbaren Cloud-Lésungen, die das
«Always-on» der Konsumenten auf verschiedenen Endgeriten iiber-
haupt erst erméglichen. Schliesslich wollen Thre Mandanten ihre Anlie-
gen sofort beantwortet haben. Andererseits miissen insbesondere fiir
einen funktionierenden digitalen Kundenservice alle kundenspezifi-
schen Informationen automatisiert zusammengefiihrt sein und zentral
bereitstehen.

7. Online-Marketingkonzept
7.1 Erfolg - Schritt fiir Schritt

Das Online-Marketingkonzept umfasst im Groben:

e die Analyse der Ausgangssituation und des Umfelds (Wo stehen wir?
Was macht uns aus?)

o die Zieldefinition (Wohin soll es gehen? Zeitplanung + Meilensteine
definieren)

e die Mitteldefinition (Wie kommen wir da hin? Budgetierung)

e die Strategieplanung bzw. Planung der einzelnen Komponenten (SEO,
Social Media, Paid Media, E-Mail-Marketing, Content-Marketing
etc.)

o die Umsetzung und das Controlling

Analyse und Synthese der gewonnenen Informationen zuziiglich der per-
sonlichen Note ergibt das Gesamtkonzept fiir ein zweckmiissiges Online-
Marketing. Einen Plan, der die Liicke fiillen soll zwischen dem, wo man
steht, und dem, wo man stehen will.

7.2 Standortbestimmung/Analyse

Wo steht mein Treuhandunternehmen? Was bieten wir eigentlich fiir un-
sere Mandanten? Fiir welche? Wer ist in unserem Geschiiftsfeld bzw. fir
die Erreichung unserer Ziele wichtig, férderlich, hinderlich?
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Bei der Ausgestaltung des Online-Marketingkonzepts geht es nicht da-
rum, sich an wissenschaftlichen Theorien und Handlungsbausteinen fiir
erfolgreiche Unternehmensfiihrung entlangzuhangeln. Ein solches Stra-
tegiepapier dient vielmehr dazu, sich iiber einen analytischen Prozess
zuziiglich kreativer Ideen und Visionen einen Handlungsrahmen zu er-
stellen, der die gewiinschte Zielerreichung nachhaltig unterstiitzt.

Die Situationsanalyse liefert ganz zu Beginn sozusagen den Rahmen fiir
die spiter folgenden Schritte der Ziel- und Mitteldefinition. Hierbei geht
es um die folgenden fundamentalen Fragen:

e Kunden: Wer sind unsere Kunden? Wie sind diese soziodemografisch
beschrieben? Wie sehen meine optimalen Kunden aus (> Personas?)

e Markt/Wettbewerbsumfeld (Makro): Wie stellt sich der Markt dar, in
dem ich aktiv bin? Wie entwickelt er sich? Wer sind meine Wettbe-
werber? Wie stehe ich im Vergleich zu diesen da? Wo kann ich von
meinen Wettbewerbern lernen? Wie steht es um deren Marketing-

Mix (SEO/SEA/Social Media)?

e Influencer: Gerade im Online-Marketing ist die Frage nach Influ-
encern ein wichtiger Aspekt. Welche gibt es? Wie sicht es mit unserer
Vernetzung aus? Lohnt sich hier eine (zusiitzliche) Mittelfreigabe?

Es gibt also zwei «Sichten», die es zu beachten gibt: die Sicht auf das
eigene Unternehmen und schliesslich die Sicht auf den Markt (Wettbe-
werber, Kunden, Rahmenbedingungen).

Zusammengefasst geht es hierbei um iiberlebenswichtige Fragen, die zu
kldren sind und deren Antworten hiernach in einer SWOT-Analyse zu-

sammengetragen werden sollten:

e Was verkaufen wir eigentlich? Wie sicht unser Keywordset aus? Wie das
Keywordset des Wettbewerbs? Schalten Wettbewerber SEA-Anzeigen?

e Welche Unvergleichlichkeit bzw. Einzigartigkeit besitzt unser Ange-
bot im Vergleich zum Wettbewerb? Was ist unsere USP?

* Wo liegen Stolpersteine/Gaps zwischen dem, was wir anzubieten ge-
denken, und dem, was Kunden gefiihlt von uns bekommen? Welche
Maglichkeiten haben Kunden mit uns eins zu eins zu kommunizie-
ren? Und vor allem: Wer sind unsere Kunden eigentlich? Wer inter-
essiert sich fiir uns?
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e Wie sicht es mit unserer Marke aus? Wird iiber uns gesprochen? Und

wenn ja — wie wird unsere Brand empfunden? Welche Markenkom-
munikation betreibt der Wettbewerb?

Welche Kanile (Social Media, SEA, Blogs) nutzen wir bis dato? Wel-
che Erfolge liefern diese — zu welchen Kosten? Wie steht es um die
Konkurrenz?

7.3 Ziele

An die Bestandsaufnahme kniipft sich die Definition des Sollzustands,

also der Ziele an: Wo wollen wir hin?

Ziele ihrerseits sollten stets in mindestens drei Kategorien unterteilt wer-

den:

I.

Vision: Wir sind DAS. Wir wiiren gerne DIES. Zu diesem Zeitpunkt
in der ZUKUNFT. Die Ausarbeitung einer solchen Vision ist in den
meisten Fillen nicht schwierig. Das Ergebnis ist meist in wenige
Siitze oder auch nur einen Satz zu packen. Dennoch ist die Vision ein
iibergelagertes Ziel, ein Kompass und damit dusserst wichtig.

. taktische Zielvorgabe: Hierbei handelt es sich um greifbar gemachte

Ziele, in klar gefassten Worten. Solche Zielvorgaben («Wir wollen im
Bereich SEA unseren ROI innerhalb eines halben Jahres um 10%
steigern bei gleichbleibenden Kosten.») sollten sich stets an der
SMART-Formel orientieren:

e specific (eindeutig), Measurable (messbar)
e accepted (von den Entscheidern mitgetragen/akzeptiert)
e realistic (realistisch)

e time-oriented (terminiert)

. KPIs: Fiir Ziele sollten messbare KPIs definiert werden, anhand derer

unmittelbar zu eruieren ist, wie gut/schlecht die Zielerreichung voran-
schreitet.

7.4 Wege/Mitteldefinition/Komponenten

Welcher Weg soll nun eingeschlagen werden, um die gesteckten Ziele zu

erreichen? Dieser Frage widmet sich die Mitteldefinition, das klassische

Online-Marketing-Strategiepapier. Im Rahmen der Strategiefestlegung

werden in der digitalen Strategieplanung primir folgende Aussagen getitigt:
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A. Benefits & Features, Problemlésungspotenzial unserer Produkte und
Dienstleistungen

B. Aus dem Problemlosungspotenzial unserer Produkte und Dienstleis-
tungen ergibt sich folgende Marktposition mit folgendem USP ...

C. Kundensegmente/Targeting: Unsere Zielgruppen A, B, C etc. un-
terscheiden sich gemiiss diverser Segmentierungskriterien wie folgt:
Unsere Benefits & Features kommunizieren wir iiber folgende Key-
Messages an unsere Zielgruppen ...

D. Unsere Zielgruppen wollen wir iiber folgende Kanile ansprechen
(Content-Strategie):
e Owned Media (...)
e Paid Media (...)
e LEHarned Media (...)

Hierfiir wird folgendes Budget zugewiesen ...

E. Unsere Leistungserbringung im digitalen Marketing erfolgt tiber ...,
diese verfiigen tiber folgendes Skillset ...

F. Social-Media-Strategie: Folgende Social-Media-Kanile sollen besetzt/
aufgelost werden bis ... Die grundsitzlichen Ziele fiir die einzelnen
Kanile sind wie folgt ...

G. In der organischen Suche sind wir derzeit folgendermassen aufgestellt
... Unser Keywordset umfasst primir die Keywords ... (SEO-Strate-

gie).

H. Unsere Markenstrategie sieht wie folgt aus ... Kiinftig wollen wir am
Markt wahrgenommen werden als ... Hierzu nutzen wir die Kommu-
nikationskaniile ... Reichweite definieren wir als ...

I. Unsere allgemeine Kommunikationsstrategie bezieht neben ... auch

Influencer, Kommunikatoren etc. mit ein ...

J. Firall unsere Ziele leiten wir folgenden Online-Marketing-Mix ab ...

Grundsitzlich sollte man sich bei der Erstellung des Online-Marketing-
konzepts nicht in der Tiefe der Analyse und Synthese verlieren. Die Aus-
nahme bilden hingegen die Erstellung eines granularen Online-Marke-
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ting-Mix, sowie die Ausarbeitung verschiedener, fiir das Online-Marketing
essenziell wichtiger Strategiebausteine.

7.5 Last, but not least

Am Ende des Planungsprozesses folgen Realisierung und Controlling.
Controlling meint hierbei vor allem Daten sammeln und dieses gewon-
nene Wissen in effektive Anpassungen an die Konzeptbausteine umset-

zen.

Online-Marketing ist ein Prozess. Online-Marketing ist aber vor allem
auch ein steter Bewegungsprozess, angepasst an sich stets wandelnde
Rahmenbedingungen.

8. Social Media fiir Treuhander

Kostenloses Marketing fiir Thr Treuhandunternehmen. Social Networ-
king bringt Sie in direkten Kontakt mit Thren Kunden. Wenn Sie gut mit
Ihren Social-Media-Kanilen umgehen, werden sie viel von [hrem Marke-
ting fiir Sie tun. Zum Beispiel kénnen Sie tiber diese Kaniile

e positive Erfahrungen mit Thren Mandanten teilen,

e Thre Marke in den Képfen Threr Mandanten und Interessenten dank
wiederholter Posts halten,

e mit Ihren Mandanten tber ihre Plidne sprechen — das hilft Thnen da-
bei, Thre Treuhandfirma auszubauen.

Social Media bietet Thnen direkte, persénliche wechselseitige Interaktio-
nen mit Thren Kunden und Interessenten. Und es ist auch giinstig — in
den meisten Fillen wird es nicht viel mehr kosten als Thre Zeit.

Aber das ist nicht alles. Soziale Netzwerke ermdglichen es Thnen auch,
Ihr Unternehmen als fithrend in Threm Fachgebiet zu positionieren. In
den sozialen Medien zu sein macht es einfacher, mit Trends und Ent-
wicklungen in Threr Branche Schritt zu halten. Und sie kénnen lhnen
helfen, Thre Firma vom Rest zu unterscheiden.
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Dieser Leitfaden soll lhnen aufzeigen, welche sozialen Kanile fiir Thre

Treuhandfirma am besten geeignet sind — und wie Sie diese optimal nut-

zen konnen.

Welche Netzwerke konnen interessant sein fiir IThr Treuhandunterneh-

men?

Verschiedene Kaniile haben unterschiedliche demografische Merkmale.

Hier ist eine Liste der wichtigsten aus der Perspektive lhrer Treuhand-

firma.

LinkedIn

Wenn Sie sich mit anderen Buchhaltern und Treuhiindern im All-
gemeinen in Verbindung setzen méchten, miissen Sie hier sein. Mit
LinkedIn kénnen Fachleute ihre Erfahrungen, Fihigkeiten und Inte-
ressengebiete teilen. Es hilft ihnen, sich miteinander zu verbinden.
Sie kénnen ein Profil fiir Thr Unternehmen erstellen und dann Ver-
bindungen herstellen und Gruppen beitreten.

Twitter

Was koénnen Sie mit 280 Zeichen erreichen? Ziemlich viel. Sie wii-
ren erstaunt, wie viele Informationen in jeden Tweet gepresst werden
kénnen. In der Tat ist dies eine niitzliche Fihigkeit, zu lernen, Ge-
schiftsinformationen in kurze, prignante Nachrichten zu kondensie-
ren. Verwenden Sie Hashtags (#), um Nutzern zu helfen, Thre Tweets
zu finden. Diversifizieren Sie Thre Nachrichten und versuchen Sie,
die menschliche Seite Threr Firma zu zeigen.

Facebook

Das grosste soziale Netzwerk von allen — mehr von Verbrauchern als
von Unternehmen genutzt. Die meisten Treuhandfirmen sind B2B-
Unternehmen (Business-to-Business). Aber Sie kénnen immer noch
viel von einer Facebook-Prisenz gewinnen. Verwenden Sie es als Con-
tent-Plattform, um Fotos, Videos und Links zu Ihrer Website zu teilen.
Konzentrieren Sie sich auf den Gemeinschaftsaspekt — verbinden Sie
sich mit lokalen Unternehmen und bauen Sie Bezichungen auf.

Google+

Google+ dhnelt in gewisser Weise Facebook, hat jedoch eine geringere
Mitgliederzahl und ist eher geschiiftsorientiert. Es ist mit den anderen
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Apps von Google verkniipft. Wenn also einer lhrer Kunden Google
Docs verwendet, wird wahrscheinlich auch Google+ verwendet. Es
ist niitzlich fiir die Gruppenkommunikation mit Hangouts.

¢ Blogs

Ein Ort fiir lingere, detailliertere Inhalte — der Typ, der die Leute
fiir Monate oder gar Jahre zuriickhilt. Wenn es richtig gemacht wird,
kann Bloggen ein grossartiges Werkzeug sein, um Thre Marke aufzu-
bauen.

e Instagram, YouTube, Pinterest

Diese haben alle ihre Vorziige, sind aber fiir die meisten Treuhand-
gesellschaften von untergeordneter Bedeutung. Sobald Sie Thre Stra-
tegie fiir die Hauptkanile fest im Griff haben, kiinnen Sie auf diese

zugreifen.

Genau wie Thre Website ist die Social-Media-Prisenz Thres Unterneh-
mens eine Erweiterung Threr Marke.

Fiir jedes soziale Netzwerk miissen Sie sich fiir ein Konto anmelden und
ein Profil erstellen. Wir werden hier nicht auf die Details eingehen, da jedes
soziale Netzwerk tiber Hilfeseiten verfiigt, mit denen Sie beginnen kénnen.

Aber denken Sie sorgfiltig iber Thr Profil nach. Es ist eine kurze Be-
schreibung, wer Sie sind und was Sie tun. Da dies fiir Thr Unternehmen
ist, halten Sie es genau und professionell. Wo immer moglich, seien Sie
konsistent in Thren Social-Media-Kanilen — benutzen Sie Thr Logo.

Auf diese Weise werden Leute, die Sie auf Twitter, LinkedIn, Facebook
oder einem der anderen Netzwerke finden, sofort wissen, wer Sie sind.
Konsistenz in Netzwerken hilft, die Bekanntheit Threr Marke zu steigern.
Stellen Sie sicher, dass Sie Ihre Social-Media-Profile auch auf Threr Web-
site klar auflisten.

8.1 Erstellen Sie eine Strategie

Aktive Beteiligung bringt Thnen die besten Ergebnisse. Erfahren Sie, wie
die verschiedenen Netzwerke funktionieren, und erstellen Sie eine Stra-
tegie, die fiir Thr Unternehmen funktioniert. Zum Beispiel kénnten Sie
Folgendes verwenden:
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e Twitter, um spezielle Angebote und aktuelle Nachrichten zu bewerben

e LinkedIn, um ein Netzwerk von komplementiren Unternechmen,
Kunden und Interessenten aufzubauen

e [nstagram, um Fotos von unterhaltsamen und interessanten Semina-
ren zu teilen, die Sie gehostet haben

e TFacebook, um ein weniger formales Netzwerk aufzubauen, das neue
Geschiftskontakte generieren kénnte

e Blogs erstellen eine autoritative Ressource, die Respekt fiir Thre
Marke schafft.

Es wird immer einige Uberschneidungen zwischen den Netzwerken ge-
ben. Aber im Laufe der Zeit werden Sie die besten Kanile ausarbeiten,
die Sie fiir alles verwenden kénnen, was Sie sagen mochten.

8.2 Funf Regeln fiir die Erstellung von grossartigen
Social-Media-Posts

Maglicherweise haben Sie bereits Ihre eigenen Facebook- und LinkedIn-
Konten, vielleicht auch Instagram und Twitter. Aber was fiir persénliche
Konten richtig ist, ist oft nicht richtig fiir geschiftliche.

Genau wie Thre Website ist die Social-Media-Priisenz Thres Unterneh-
mens eine Erweiterung lhrer Marke. Es ist Teil der Personlichkeit Thres
Unternehmens, und es hilft Ihnen, Thre Firma in den Augen lhrer Kun-
den zu definieren. Befolgen Sie im Zweifelsfall diese Richtlinien:

1. Halten Sie Thre Social-Media-Beitrige interessant.

Versuchen Sie, lhre Inhalte aktuell zu halten, und fiigen Sie die Per-
spektive lhrer Firma hinzu. Machen Sie mehr als nur das Melden
von Ereignissen — erkldren Sie, wie sich diese auf Thre Kunden und

Interessenten auswirken.
2. Machen Sie es relevant.

Sie kennen Thre Kunden und deren Geschiftsfelder. Wenn Sie also
hauptsiichlich mit Arzten arbeiten, stellen Sie sicher, dass Sie iiber
diesen Sektor twittern. Konzentrieren Sie sich auf Themen, die einen
Mehrwert fiir Thre Mandantenbasis schaffen.
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3. Seien Sie professionell.

Es ist leicht, die Grenze zwischen professionell und personlich zu
iiberschreiten. Leider kiénnen die Auswirkungen schwerwiegend
sein — einschliesslich eines dauerhaften Rufschadens fiir Thr Unter-
nehmen. Uberlegen Sie genau, was Sie vorhaben zu posten. Wenn Sie
irgendwelche Zweifel haben, posten Sie es nicht.

4. Zeigen Sie etwas Personlichkeit.

Es ist wichtig, Thre Sozialposts professionell zu halten, aber versu-
chen Sie, ihnen ein wenig Personlichkeit zu verleihen. Wenn Sie Thre
menschliche Seite zeigen und sogar ein wenig Humor in Thre Beitriige
einfiigen, werden Sie fiir Thre Leser viel einpriigsamer sein, als wenn
Sie etwas Verbotenes und Generisches gepostet hitten.

5. Weniger ist manchmal mehr.

Das Posten in sozialen Medien kann eine siichtig machende Gewohn-
heit sein. Es kann verlockend sein, iiber jede Nachricht, egal, wie
klein sie ist, zu twittern oder zu posten. Aber Sie riskieren, Thr Publi-
kum mit diesem Ansatz zu vertreiben. Stellen Sie sicher, dass Sie nur
Qualitdtsinformationen posten — und zwar regelmissig und nicht nur
sporadisch.

9. Die vier wichtigsten Verkaufstipps

Soft-Selling verwendet subtile Taktiken im Gegensatz zu aggressiver Wer-
bung, um Thre Werbebotschaft zu vermitteln. Der Ansatz betont den Auf-
bau von Beziehungen zu lhren Kunden. Wenn Sie die Probleme Ihrer
Kunden genau kennen, kénnen Sie Lésungen vorschlagen, die auf nicht-
werbliche Weise einen Mehrwert schaffen.

9.1 Loésungsorientiert

Verkaufen Sie Losungen, anstatt lhre Treuhand-Dienstleistungen direkt
zu verkaufen. Erwiigen Sie die Verwendung von Analysedaten, um die
Probleme Ihrer Kunden besser zu verstehen. Zum Beispiel kinnen Ver-
kaufsdaten zeigen, dass viele lhrer Mandanten Hilfe bei der Abgabe ihrer
Steuererkldrung beantragen. Wenn Sie diese Informationen kennen, kin-
nen Sie massgeschneiderte Losungen entwickeln, die Sie nach lhren Be-
diirfnissen vermarkten konnen. Treffen Sie in Kundengesprichen aktiv
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auf ihre Herausforderungen und erklidren Sie, wie lhre Produkte eine
ideale Losung bieten kénnen. Wenn zum Beispiel die Eigentiimer eines
kleinen Unternehmens beschreiben, wie sie ein Problem mit spit bezahl-
ten Kunden haben, kénnten Sie erwithnen, dass Sie Finanzsoftware emp-
fehlen kinnen, die automatische Zahlungserinnerungen sendet, bevor
eine Rechnung fillig ist, um das Problem zu lgsen.

9.2 Inhaltsvermarktung

Sie konnen Blogs, Videos und Social-Media-Beitrige verwenden, um das
Interesse an Thren Buchhaltungsprodukten und -dienstleistungen zu we-
cken. Thre Inhalte sollten informativ und hilfreich sein, anstatt Ihre An-
gebote explizit zu bewerben. Sie kénnen beispielsweise Ratschlige ge-
ben, wie Sie allgemeine Buchungsfehler in der Baubranche vermeiden
konnen. Wenn lhr Rechnungswesen Millennial-Kunden anspricht, nut-
zen Sie Social Media. Veroffentlichen Sie Inhalte, die fiir diese Genera-
tion relevant sind, z.B. fiinf Tipps zur Griindung einer GmbH oder AG.
Ermutigen Sie potenzielle Kunden, Fragen zu stellen. Dies hilft Thnen,
eine Bezichung zu ihnen aufzubauen und die buchhalterischen Heraus-
forderungen zu verstehen, mit denen sie konfrontiert sind.

9.3 Kostenlose Beratung

Erwigen Sie, Thre anderen Produkte und Dienstleistungen bestehenden
Mandanten durch kostenlose Angebote vorzustellen. Machen Sie sich mit
den Problemen Threr Mandanten vertraut und bieten Sie eine kostenlose
Testversion lhrer Produkte an, die eine Lésung bietet, die sie moglicher-
weise nicht erkannt haben. Wenn Sie beispielsweise einen Kunden haben,
der regelmiissig zur Arbeit reist, konnen Sie eine kostenlose einmonatige
Testversion lhrer Cloud-Buchhaltungssoftware anbieten. Nach Abschluss
der kostenlosen Testversion kann der Kunde erkennen, dass die zusitzli-
chen Kosten der Software gerechtfertigt sind, und einen Kauf titigen. Sie
mdochten Thre kostenlosen Testversionen als exklusives Angebot an ge-
schitzte Kunden vermarkten, um ihnen fiir ihre Unterstiitzung zu danken.

9.4 Cross-Selling

Sie werden feststellen, dass Cross-Selling eine effektive und direkte
Maglichkeit ist, Ihre Angebote zu verkaufen. Die Taktik ist besonders
niitzlich, um lhre Produkte und Dienstleistungen als eine Lésung mitein-
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ander zu verkniipfen. Erwigen Sie, ergiinzende Dienstleistungen anzu-
bieten, welche Sie verkaufen kénnen. Diese Artikel sind separat erhiilt-
lich und bieten einen Mehrwert fiir Thre anderen Produkte. Zum Beispiel
konnten Sie Trainingskurse verkaufen, um einige Ihrer anspruchsvolleren
Buchhaltungsprogramme zu begleiten, oder verkaufen Sie einen acht-
stiindigen Workshop, um die Buchhaltung niherzubringen.

10. Die Top 8 Online-Marketing-Tools
fiir Treuhdnder

Content-Marketing und Benchmarking nehmen auch bei Treuhindern
einen immer grosseren Stellenwert ein und werden zum klassischen Ver-

triebskanal.

Mit der erhshten Nachfrage vonseiten der Marketing-Manager ist auch
die Anzahl der verfiigharen Tools gestiegen. Doch viele scheitern bereits,
wenn es darum geht, die richtigen Tools zu identifizieren.

Content-Marketing-Tool ist nicht gleich Content-Marketing-Tool. Hiu-
tig gibt es signifikante Unterschiede in Bezug auf Art, Verwendungszweck
und Nutzung. So eignen sich bestimmte Tools besser fiir Content-Krea-
tion, andere eher fiir Suchmaschinentechnik oder Inbound-Marketing.

Ein Uberblick tiber die hilfreichsten Online-Marketing-Tools fiir Treu-
hinder finden Sie hier:

Visual.ly ist eine Community-Plattform fiir Datenvisualisierungen und
Infografiken. Hier finden Sie gentigend Inhalte, die sich fiir Thre Blog-
posts verarbeiten lassen. Der Fundus an potenziellen Themenideen fiir
eigene Grafiken, Videos oder Prisentationen ist ebenso enorm. Nutzer
kénnen nach Trends und nach Kategorien suchen.

Buzzsumo funktioniert wie eine Suchmaschine, die nach Inhalten zu
einem Schlagwort sucht, die besonders viele Interaktionen im Social Web
generiert haben. Sie als Treuhidnder kénnen nach Videos, Artikeln, Inter-
views oder Infografiken recherchieren und sich so Inspiration fiir eigene
Ideen suchen. Die Basis-Version ist kostenlos.
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AdWords ist ein Keyword-Analyse-Tool von Google, das ziemlich hilf-
reich sein kann, wenn es darum geht, interessante Inhalte zu finden. Wer
beispielsweise einen Einrichtungsassistenten fiir Lohn oder Finanzbuch-
haltungen anbietet, konnte die Suchanfrage «Einrichtung Lohn» in das
Tool eingeben und erfahren, welche Suchbegriffe in Kombination ge-
sucht werden. Dariiber zu bloggen diirfte sich lohnen.

Trello ist ein Projektmanagement-Tool, das eigentlich alles kann. Sie als
Treuhiinder kénnen Artikelideen festhalten und sie einem bestimmten
Mitarbeiter zuweisen. Sie kinnen die Ideen auch in einen Kalender ein-
tragen, der als Redaktionsplan dient. Trello ist vielseitig anwendbar,
warum nicht auch fiir die Organisation des eigenen Online-Marketings?

Evernote ermoglicht es Nutzern, wirklich nichts mehr zu vergessen. Mit
dem Tool kénnen Aufgabenlisten, Dokumente und sogar Visitenkarten
abgelegt werden, die fiir die Produktion und Konzeption von Inhalten
wichtig sind oder werden kinnten. Erstellte Notizen kinnen leicht mit
Kollegen oder Mandanten geteilt und gemeinsam bearbeitet werden.

99designs bictet eine Crowdsourcing-Plattform fiir Design-Arbeiten.
Angefangen bei Infografiken bis zum fertigen Webdesign fiir Thre Lan-
dingpage oder Homepage. Teil des Konzepts von 99designs ist es, dass die
Urheberrechte der Arbeiten direkt zu Thnen tibergehen — natiirlich mit
Einverstidndnis der kreativ-Schaffenden.

Mailchimp ist ein E-Mail-Marketing-Tool, das Thnen die Méglichkeit
gibt, professionelle Newsletter mit Inhalten zu fiillen und sie schnell und
einfach an lhre Mandanten oder Neukunden zu verschicken. Sie kénnen
dort Thre Blogposts, Whitepaper oder Infografiken prisentieren. Bis zu
2000 Abonnenten diirfen Sie darin kostenlos verwalten. Danach steht ein
Wechsel in einen kostenpflichtigen Account bevor.

HootSuite ist eine Social-Relationship-Plattform, mit der man verschie-
dene Social-Media-Profile wie Twitter, LinkedIn und Facebook zentral
iiber ein Dashboard steuern kann. Auch Blogs kénnen z.B iiber Word-
Press leicht integriert werden. Mehr als 140 Applikationen erlauben es,
die Plattform beliebig zu erweitern. So kénnen Sie als Treuhdnder Thr
gesamtes Social-Media-Management auf einmal ausiiben.
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11. Fazit

Beim Online-Marketing sowie bei den Verkaufsstrategien lohnt sich ein
genauerer Blick. E-Commerce wird immer wichtiger, und das sollten sich
Treuhandunternehmen mit der richtigen Strategie zunutze machen. Eine
grosse Chance fiir Treuhidnder werden zukiinftig das Influencer-Marke-
ting sowie die Social-Media-Strategie sein. Hier stecken wir noch in den
Kinderschuhen. Wenn wir davon ausgehen, dass 20% der Generation Z
im Jahr 2020 im mittleren oder oberen Kader angesiedelt sein werden, ist
es notwendig, die Sprache dieser Generation zu verstehen und die Stra-
tegie um diese Generation zu bauen. Die Beratung der Mandanten wird
sich in den nichsten Jahren massiv verindern. Versuchen Sie, Ihre Kom-
munikationsmittel anzupassen an die kommende Generation. Doch die
Beratung wird wieder ein zentraler Punkt sein. Viele Jungunternehmen
erwarten von ihrem Treuhénder eine vollumfingliche Betreuung. Dies
wird Thre grosse Chance sein.
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Fachbegriffe

Affiliate-Marketing: Affiliate-Systeme sind internetgestiitzte Vertriebs-
arten, bei denen in der Regel ein kommerzieller Anbieter seine Ver-
triebspartner durch Provisionen vergiitet.

Chatbot: Chatterbots, Chatbots oder kurz Bots sind textbasierte Dialog-
systeme. Sie bestehen aus einer Textein- und -ausgabemaske, tiber die sich
in natiirlicher Sprache mit dem dahinterstehenden System kommunizie-

ren lisst.

Content: kommt aus dem Englischen und bedeutet auf Deutsch tiber-
setzt «Inhalt». Dabei meint der Begriff in Bezug auf Medien alle Medien-
inhalte.

Cross-Selling: «Uber Kreuz verkaufen»; Ausschépfung vorhandener
Kundenbeziehungen durch zusitzliche Angebote, insbesondere (gegen-
seitige) Nutzung des Adresspotenzials von vertriebsstrategischen Partner-
schaften.

Influencer-Marketing: (auch Multiplikatoren-Marketing genannt) ist
eine Disziplin des Online-Marketings, bei der Unternehmen gezielt Mei-
nungsmacher (Influencer) in ihre Markenkommunikation einbinden.

Frequently Asked Question: kurz FAQ oder FAQs, sind eine Zusam-
menstellung von oft gestellten Fragen und den dazugehérigen Antworten
zu einem Thema.

SEA: (Search Engine Advertising), zu Deutsch Suchmaschinenwerbung,
ist neben SEO der zweite Bereich des SEM (Search Engine Marketing).
Synonym dafiir werden auch Bezeichnungen wie z.B. Keyword Adverti-
sing oder Paid Links genutzt. Man versteht darunter das Schalten von
bezahlter Werbung.

SEO: Suchmaschinenoptimierung, oder englisch search engine optimi-
zation (SEQ), bezeichnet Massnahmen, die dazu dienen, dass Webseiten
und deren Inhalte im organischen Suchmaschinenranking (Natural Lis-
tings) auf vorderen Plitzen erscheinen.
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VoIP: [P-Telefonie (kurz fiir Internet-Protokoll-Telefonie sowie Internet-
telefonie) oder Voice over IP (kurz VoIP) genannt, ist das Telefonieren
iber Rechnernetze, welche nach Internetstandards aufgebaut sind.



