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Czese 1

PROMOCJA - WPROWADZENIE






WSTEP

DLA KOGO JEST TA KSIAZKA?

Ksigzka ta powstata przede wszystkim z mysla o doradcach po-
datkowych, ktérzy prowadzg jednoosobowe, mate i $rednie fir-
my. Moze by¢ jednak pomocna takze dla wtascicieli niewielkich
biur rachunkowych i kancelarii prawnych. Moga oni skorzy-
staé z wiekszoSci zaproponowanych w niej rozwigzan, Swiadczg
bowiem ustlugi profesjonalne, ktérych promocja opiera si¢ na
budowaniu relacji z klientem i aktywnej komunikacji z otocze-
niem. W ramach tej relacji pierwszorzedng role odgrywaja in-
strumenty public relations, w mniejszym za$ stopniu reklama.
Publikacja ta powinna zainteresowa¢ wiascicieli kancelarii i oso-
by zarzadzajace kancelariami, ktore nie korzystaja ze wsparcia
specjalistow do spraw marketingu czy public relations, nie two-
rza osobnych dzialéw marketingu czy PR, ale chcg samodzielnie
promowac swoje firmy.
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6 NAJWAZNIEJSZYCH POWODOW, DLA KTORYCH WARTO
PRZECZYTAC TE KSIAZKE

1. Ostra (i wcigz rosngca) konkurencja na rynku ustug
doradczych i ksiggowych

W warunkach wzmozonej konkurencji na rynku ustug dorad-
czych i ksiegowych nie wszyscy chcg walczy¢ o klienta wylacznie
za pomoca niskiej ceny, zwlaszcza ze taka taktyka w przypadku
ustug profesjonalnych po prostu sie nie sprawdza. Dzisiaj wysoka
jako$¢ ustug nie daje jednak gwarangji przetrwania firmy na ryn-
ku, nie méwigc juz o rozwoju. Z tego powodu zainteresowanie
marketingiem i promocjg stale ro$nie — staje si¢ on nieodlgcznym
elementem skutecznego zarzadzania kancelarig i biurem.

2. ,Zacementowany” rynek ustug ksiegowych

Jak wynika z badan przeprowadzonych wéréd matych i srednich
przedsigbiorcéw, bardzo rzadko i niechetnie zmieniajg oni do-
stawcow ustug ksiegowych. W istotny sposéb utrudnia to pozy-
skanie nowych zlecen, a jedynym argumentem w walce o klienta
wydaje sie obnizanie cen. W tej ksigzce podane zostaly przy-
ktady pozacenowych metod konkurowania na trudnym rynku
ustug doradczych i ksiegowych, ktére pomagaja rozwijaé biznes
i przyczyniaja siec do budowania wiarygodnej marki i stabilnej
pozycji kancelarii (biura).

3. Uboga oferta publikacji po§wieconych promogji
dla ,,podatkowcéw” i ksiegowych

Na rynku wydawniczym publikacje na temat marketingu ustug
profesjonalnych nadal sg rzadkoscig. I cho¢ tego typu ksigzka
skierowana do doradcéw podatkowych i ksiegowych teoretycz-
nie moglaby trafi¢ do ok. 50 000 czytelnikoéw, to na poétkach
ksiegarni i w Internecie trudno znalezé opracowanie przezna-
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czone dla tych grup zawodowych. Najwiekszym problemem jest
to, ze dostepne publikacje nie uwzgledniajg specyfiki tych branz.

Zaproponowane w ksigzce rozwigzania sg oparte na ponad
15-letnich studiach tematu promogji ustug profesjonalnych, zna-
jomosci branzy ustug doradczych i ksiggowych, wielu rozmo-
wach z doradcami podatkowymi podczas prowadzonych szkolen
oraz praktycznym zastosowaniu zdobytej wiedzy we wspolpracy
z kancelariami podatkowymi.

4. Brak czasu na zdobywanie (lub poglebianie) wiedzy
z zakresu promocji

Wiekszos¢ doradcéw podatkowych i ksiegowych w swojej nie-
zwykle trudnej pracy koncentruje si¢ przede wszystkim na za-
pewnieniu klientom najwyzszej jakosSci ustug. Z tego wzgledu
poszerzajg oni wiedze gtéwnie z zakresu prawa podatkowego,
rachunkowosci, prawa pracy itp., poniewaz na tych dziedzinach
opierajg swoja oferte. Na doskonalenie tzw. migkkich kompeten-
gji, jak np. budowanie relacji z klientami czy promocje, zwykle
brakuje czasu. Poza tym w ofercie edukacyjnej skierowanej do
tej branzy niezwykle rzadko pojawiaja sie szkolenia poSwiecone
promocji. Ksigzka ta wychodzi naprzeciw tym doradcom podat-
kowym i ksiegowym, ktorzy dostrzegaja i doceniajg te tematyke
oraz pragng poswieciC jej swojg uwage.

5. Promocja nie jest zarezerwowana tylko dla duzych
kancelarii

To, ze wielkie firmy dziatajagce w branzy doradczej majg osobne
dzialy lub sztaby specjalistow od marketingu, nie oznacza, ze
promocja nie moze by¢ realizowana w malych i mikrofirmach.
Nawet jednoosobowa kancelaria doradztwa podatkowego po-
winna podejmowaé dziatania zwiekszajace jej widoczno$é na
rynku i budowaé swojg marke. Co istotne, wiele z tych dziataf
mozna prowadzi¢ na wiasng reke.

13
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6. Komunikacja to podstawa — o tym wiedzg nawet
osoby podchodzace sceptycznie do marketingu
1 promocji

Brak czasu nie jest jedyng przyczyna tego, ze tematyka promo-
¢ji ustug wcigz pozostaje dla wlascicieli matych i $rednich firm
podatkowych na dalszym planie. Z uwagi na szczegdlny charak-
ter profesji (zawod zaufania publicznego), a takze obowigzuja-
cy w tej branzy przez wiele lat catkowity zakaz reklamy, wielu
doradcow podatkowych obawia sie podejmowania aktywnoSci
marketingowej, nie chcgc narazi¢ si¢ na zarzut naruszenia za-
sad etyki zawodowej. Problem stanowi rowniez utozsamianie
marketingu wylgcznie z reklama, podczas gdy jest to tylko jedna
(i weale nie najodpowiedniejsza dla ustug profesjonalnych) for-
ma promocij.

W ustugach doradztwa podatkowego komunikacja z otocze-
niem, a szczegodlnie z pozyskanym juz lub potencjalnym klientem,
ma absolutnie pierwszorzedne znaczenie. Troska o relacje, budo-
wanie marki, informowanie o specjalizacji i eksperckich kompe-
tencjach to takze promocja, tyle ze realizowana za pomocg in-
strument6w public relations, rzadziej reklamy. Nawet najwieksi
przeciwnicy marketingu, chcac nie chege, komunikujg sie i nawig-
zuja relacje z otoczeniem. Zadaniem tej ksigzki jest wyjasnienie, na
czym polega ten proces i jak go skutecznie realizowac.

CO ZYSKASZ PO PRZECZYTANIU TEJ KSIAZKI?

Kazdy, kto chce utrzymac sie¢ na rynku i rozwija¢ swoja dzia-
talnos¢, dzigki tej publikacji pozna i bedzie mégl zastosowac
w praktyce dobrane do swoich potrzeb i mozliwosci narzedzia
promocji. Ta ksigzka to z jednej strony Zrédto inspiracji, a z dru-
giej przyktady konkretnych dziatan, jakie moze podjaé wlasciciel
matej i Sredniej kancelarii podatkowej lub biura rachunkowego
po to, aby:
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* by¢ zauwazonym przez potencjalnego klienta,

* budowac rozpoznawalng marke,

e zatrzymacl dotychczasowych klientéw i sprawié, by byli zado-
woleni z obstugi,

e pozyskaé nowe zlecenia.

W publikacji zawarte zostaly wskazowki, jak skutecznie
i zgodnie z prawem promowaé swoje ustugi z wykorzystaniem
tradycyjnych narzedzi (budowanie relacji z klientem, public re-
lations, reklama) oraz instrumentdw, jakich dostarcza Internet.

Nie wszystkie zaproponowane dzialania bedg pasowaé do
kazdego biura, nie kazde wyda si¢ odpowiednie dla réznych
Czytelnikow — jedni postawig na promocje za poSrednictwem
nowych mediéw, inni wybiora bardziej tradycyjne Srodki pro-
mocji. Kazda kancelaria jest inna...

Na koniec pozwole sobie przytoczy¢ cytat z ksigzki napisanej
specjalnie z myslg o firmach $wiadczacych ustugi profesjonalne,
ktory znakomicie definiuje to, czym jest i jakie znaczenie ma
profesjonalna obstuga klienta:

Jest takie powiedzenie o lekarzach, ze fascynuja si¢ chorobami,
ale nie interesujg sie¢ pacjentem. Niestety, az za czesto spotyka
si¢ takg samg postawe (i zachowanie) wérdd wielu réznych spe-
cjalistéw. Zbyt wielu z nich nadmiernie koncentruje si¢ na kwe-
stiach technicznych i zapomina o tym, ze transakcje w dziedzinie
ustug profesjonalnych opierajg si¢ na relacji z klientem. Nie znaczy
to, ze umiejetnosci techniczne sg bez znaczenia — oczywiscie, sa
ogromnie wazne. Ale stanowig one jedynie konieczny, a nie wy-
starczajacy warunek sukcesu. Ja, klient, szukam przede wszystkim
tego rzadko spotykanego rodzaju specjalisty, ktory ma zaréwno
umiejetnosci techniczne, jak i okazuje szczerg chec pomocy, ktory
chce pracowac ze mng nad rozwigzaniem mojego problemu. Klu-
czem jest tu empatia — zdolnosc wejscia w mojg skdre i spojrzenia
moimi oczami'.

U D.H. Maister, Zarzgdzanie firmq ustug profesjonalnych, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2006, s. 157.

15



16 | Czes¢ I. Promocja — wprowadzenie

1.1. DLACZEGO PROMOCJA JEST TAK
WAZNA? RYNEK USEUG DORADCZYCH
I KSIEGOWYCH DZISIAJ

ROZWOJ SEKTORA USLUG

Rozwdj sektora ustug oznacza, ze zwigksza sie liczba podmiotow
$wiadczacych ustugi oraz konkurencja miedzy nimi. Liberaliza-
¢ja, globalizacja i informatyzacja zmieniajg otoczenie firm i wa-
runki prowadzenia dzialalnosci ustugowej. Szczegdlnie szybko
rozwijajg si¢ ustugi profesjonalne. Utrzymanie si¢ na rynku i od-
niesienie sukcesu zalezg od umiejetnosci wchodzenia na rynek,
rywalizacji z konkurentami, zdolno$ci rozpoznawania potrzeb
i preferencji nabywcow, ksztaltowania popytu oraz oferowania
ustug na atrakcyjnych dla klientéw warunkach?.

LIBERALIZACJA DOSTEPU DO ZAWODOW REGULOWANYCH
(DEREGULACIJA)

W wyniku wejscia w zycie 10 sierpnia 2014 roku drugiej transzy
deregulacji® nastgpito uwolnienie niektérych czynnosci, wezes-
niej zastrzezonych dla doradcow podatkowych. Poza tym znie-
siono wymog posiadania certyfikatu Ministra Finanséw, co spo-
wodowalo, ze w tej chwili praktycznie kazdy moze $wiadczy¢
czynnosci ksiegowe i niektére czynnosci doradztwa podatkowe-
go. Aby ustugowo prowadzi¢ ksiegi rachunkowe, koniecznie na-
lezy posiada¢ ubezpieczenie od odpowiedzialnosci cywilnej za
szkody wyrzadzone w zwigzku z tg dziatalnoscig. CzynnoScia-

2 A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Wolters Klu-
wer, Warszawa 2012, s. 11.

3 Ustawa z dnia 9 maja 2014 r. o ulatwieniu dostepu do wykonywania niekto-
rych zawodéw regulowanych (Dz. U. z 2014 r., poz. 768).
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mi zarezerwowanymi dla oséb z tytulem doradcy podatkowego
(i innych uprawnionych zgodnie z ustawg o doradztwie podat-

kowym) s3:

* udzielanie porad, opinii i wyjasnien z zakresu ich obowigz-
kéw podatkowych i celnych oraz w sprawach egzekucji ad-
ministracyjnej zwigzanej z tymi obowigzkami podatnikom,
ptatnikom i inkasentom, na ich zlecenie lub na ich rzecz,

* reprezentowanie przed organami administracji publiczne;j
i w zakresie sgdowej kontroli decyzji, postanowien i innych
aktéw administracyjnych podatnikow, platnikéw i inkasen-
tdbw w postepowaniu w sprawach wymienionych powyze;j.

WIELOSC | ZROZNICOWANIE PODMIOTOW OFERUJACYCH
USLUGI KSIEGOWE | WYKONUJACYCH CZYNNOSCI
DORADZTWA PODATKOWEGO

Na rynku funkcjonujg male, $rednie i duze firmy doradztwa
podatkowego, biura ksiegowe, a takze duze korporacje. Ustugi
ksiegowe oferujg firmy dzialajace w sieciach, jak rowniez banki.
Takze wsréd samych doradcow podatkowych sg biura zajmuja-
ce sie wylgcznie ksiegowoscia, takie, ktore oferujg dodatkowo
czynnosci doradztwa podatkowego i nieliczne kancelarie zapew-
niajace wylacznie doradztwo podatkowe w ,,czystej” postaci.
O ile duze przedsigbiorstwa dostrzegaja potrzebe i korzysci ze
wspolpracy z doradca podatkowym, o tyle male i Srednie firmy
nadal ograniczajg si¢ do korzystania z ustug biur rachunkowych.
Panuje bowiem prze$wiadczenie, ze doradztwo podatkowe jest
przeznaczone tylko dla duzych podmiotéw, i niewielu matych
przedsiebiorcow wie, kim jest i czym zajmuje sie doradca po-
datkowy. Tymczasem rynek ustug doradczych pozostaje bardzo
zroznicowany i kazda firma jest w stanie znaleZ¢ oferte kance-
larii podatkowej, ktéra bedzie dopasowana do jej potrzeb, roz-
miaru dziatalnosci, a takze mozliwosci finansowych. Konku-
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rencja cenowa na rynku ustug ksiegowych spowodowala, ze na
wspolprace z kancelarig podatkowa moga sobie pozwoli¢ obec-
nie rOwniez male i Srednie firmy. Problem nie tkwi zatem w bra-
ku dostepu do ustug doradczych czy w zbyt wysokiej cenie, ale
w niskiej sSwiadomosci odnos$nie do korzysci, jakie niesie ze sobg
dla drobnego biznesu wspotpraca z doradcg podatkowym.

ZMIANY TECHNOLOGICZNE — POWSZECHNY DOSTEP
DO WIEDZY

Chociaz dzisiaj nie wyobrazamy sobie zycia bez Internetu, to ko-
rzystamy z niego na szeroka skale dopiero od p6znych lat dzie-
wiecdziesigtych. W 1998 roku stworzono spotke Google Tech-
nology Inc. (obecnie Google Inc.), w 2004 roku powstal serwis
Facebook, a rok pdzniej YouTube. Zaledwie 26 lat temu zostal
wyslany w Polsce pierwszy e-mail. Dzisiaj mamy w Polsce ponad
25 milionéw internautéw. Rozwoj Internetu otworzyt dostep
do nieograniczonego zasobu wiedzy, i to w wigkszosci przypad-
kow bez koniecznosci ponoszenia kosztow, poza tym wynikajg-
cym z dostepu do sieci. Wiedza, takze specjalistyczna, stala sie
dostepna na wyciagniecie reki. Wzory uméw do pobrania, po-
rady na forach dyskusyjnych, programy do wystawiania faktur
i prowadzenia ksiggowosci oraz wszechwiedzacy Google ode-
braty czes¢ klientéw kancelariom podatkowym, biurom rachun-
kowym, ale takze prawnikom. I chociaz jako$¢ informacji do-
stepnych w Internecie bywa rézna, to nie mozna zaprzeczy¢, ze
rewolucja informatyczna w znaczacy sposob wplynela na rynek
ustug profesjonalnych.

ROSNACE OCZEKIWANIA KLIENTOW

Efektem bogatej oferty ustug doradczych i ksiegowych oraz po-
wszechnego dostepu do wiedzy jest to, ze klienci z jednej strony



1. Wstep

majg szeroki wybor ustugodawcow, a z drugiej wybor ten staje
si¢ coraz bardziej skomplikowany. Dla przedsigbiorcy, ktory nie
jest w stanie oceni¢ jakosci specjalistycznych ustug, istotne staja
sie elementy odrozniajace od siebie poszczegdlne oferty, w szcze-
g6lnosci udogodnienia i dodatkowe korzysci. Niezbedne stalo
sie maksymalne ufatwienie klientowi dotarcia do informacji na
temat kancelarii i jej oferty. Z tego powodu zaprezentowanie
kancelarii lub biura w taki sposob, aby klient wybrat je sposrod
konkurengji, nabiera duzego znaczenia. Zwigkszenie widoczno-
Sci na rynku, stworzenie atrakcyjnej oferty i doskonata obstuga
s obecnie tak samo wazne jak wysoka jako$¢ ustug. Dodatkowo
na lojalnos¢ klientéw negatywnie wplywa ostra konkurencja ce-
nowa, co powoduje, ze budowanie silnych i dlugofalowych re-
lagji z klientem staje sie ,,by¢ albo nie by¢” dla wielu firm s§wiad-
czacych ustugi doradcze i ksiegowe.

ZMIANA POKOLENIOWA W SRODOWISKU DORADCOW
PODATKOWYCH

Wiekszos¢ whascicieli matych i Srednich kancelarii podatkowych
to osoby w wieku 50+. Stanowig oni obecnie najliczniejszg grupe
0s6b legitymujacych si¢ wpisem na liste wczesniej Ministerstwa
Finansow, obecnie Krajowej Rady Doradcéw Podatkowych. Co
rok uprawnienia doradcy podatkowego zdobywa ok. 200 oséb,
w duzej czeSci sg to mtodzi absolwenci wyzszych uczelni. Swojg
kariere zwykle zaczynajg od pracy dla duzych korporacji dorad-
czych (tzw. wielka czwoérka), majacych siedziby w najwickszych
miastach Polski. Tam zdobywajg doswiadczenie, uczg si¢ nawig-
zywania i utrzymywania relacji z klientami, poznajg techniki ne-
gocjacyjne i sprzedazy. Wielu z nich po kilku latach zatrudnienia
i zdobyciu odpowiedniego do$wiadczenia rozpoczyna dziatal-
no$¢ na wlasny rachunek, otwierajac swoje kancelarie podatko-
we. Czes¢ z nich zapewne wesprze, a z czasem zastapi doradcow
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podatkowych wchodzacych w wiek emerytalny. Osoby rozpo-
czynajace kariere doradcy podatkowego musza odnalez¢ si¢ na
trudnym, konkurencyjnym rynku, dlatego czgsciej niz ich starsi
koledzy doceniaja i siggaja po instrumenty marketingowe.

5 MITOW | BLEDNYCH PRZEKONAN NA TEMAT PROMOCII
UStUG DORADCY PODATKOWEGO

1. To nie dla mnie — promujg sie tylko duze kancelarie.

2. Nie mam na to czasu i pieni¢dzy, zajme si¢ tym ,,po dwudzie-
stym” — promocja jest bardzo kosztowna i czasochtonna.

3. Promogja to reklama. Wykonujac zawdd zaufania publiczne-
go, nie mozna (nie wypada) sie reklamowac.

4. Wysoka jakos¢ sprzedaje si¢ sama, nie trzeba siegaé po zadne
chwyty reklamowe.

5. T tak nie wygram z konkurencjg — dla klienta liczy sie tylko
niska cena.

JEDNYM ZDANIEM - PODSUMOWANIE

Fundamentem i warunkiem rozwoju kancelarii, na ktérym buduje
sie jej marke 1 wizerunek, jest wysoka jakos¢ ustug (wiedza i do-

Swiadczenie) — rOwnie wazna jest doskonata obstuga klienta.

1.2. ANATOMIA USLUGI

UStUGA A DOBRO MATERIALNE

To, co odréznia ustugi od towaréw (produktow), to ich niema-
terialny charakter. O ile te pierwsze mozna zobaczy¢, dotknad,
zwazyé, czasem sprobowal, o tyle ustuga jest dla klienta nie-
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widzialna. To z kolei powoduje, ze zakup obarczony bywa du-
Zym ryzykiem w tym znaczeniu, ze klient kupuje obietnice, ze
otrzyma co$, co oferuje mu sprzedawca*. Korzyscig z transakgji
dla klienta doradcy podatkowego jest pewna wartosc — na przy-
kiad uzyskanie porady pozwoli mu unikng¢ strat finansowych
(lub je zminimalizowa¢) albo prawidlowo i terminowo rozliczy¢
podatki i zmniejszy¢ ryzyko kontroli. Mowiac inaczej, klient
kancelarii podatkowej kupuje spokdj, poczucie bezpieczenistwa
1 pewnos¢, ze ksiggowos¢ i podatki powierzyl specjaliScie. Dzigki
temu moze skupié sie¢ na prowadzonym biznesie, nie martwiac
sie terminami, zmieniajacymi si¢ przepisami i sprzecznymi inter-
pretacjami podatkowymi.

WYZWANIE — ZMATERIALIZOWAC UStUGE

Najskuteczniejszym sposobem na uczynienie ustugi ,,widzialng”
dla klienta jest doskonala obstuga. Klient ma bardzo ograniczo-
ne mozliwosci sprawdzenia i oceny jakosci ustugi wykonywanej
przez doradce podatkowego. Na wstepie jest to praktycznie nie-
mozliwe, w trakcie wspélpracy mozna to zrobié, opierajac si¢
na osiggnieciu przez doradce konkretnego rezultatu: korzystnej
interpretacji podatkowej, wygranej sprawy przed sagdem admini-
stracyjnym albo — w przypadku prowadzenia ksiggowosci — po-
mySlnie zakoficzonej kontroli skarbowej. O ile ustugi jako takiej
klient nie widzi, o tyle obstuge moze w latwy sposéb ocenic —
do tego nie potrzeba zadnej specjalistycznej wiedzy. Dla klienta
kancelaria to ludzie, czyli pracownicy kancelarii, biuro (jego lo-
kalizacja, wystrdj) oraz wyglad dokumentéw. Ale najwazniejszg
role odgrywaja odczucia dotyczace obstugi, czyli: terminowosc,
uprzejmos¢é, prawdziwa cheé udzielenia pomocy w rozwigzywa-
niu zglaszanych probleméw, wygodny kontakt z biurem, dyspo-
zycyjnosé, elastyczno$¢ itd. Profesjonalnie zaprojektowana stro-

4 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, op. cit., s. 15.
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na internetowa kancelarii czy obecno$s¢ w mediach ekspertow
reprezentujacych kancelarig to z kolei przyktady czynnikéw bu-
dujacych obraz ustugodawcy w oczach klientéw, czyli marke. Na
podstawie tego typu, widocznych dla klienta, przejawéw dzia-
talnosci kancelarii formutowane s opinie na jej temat. Oznacza
to, Ze symbole materialne ustugi tworzg wizerunek firmy — to, jak
jest odbierana przez klientow.

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE UStUG DORADCOW
PODATKOWYCH

Ustugi $wiadczone przez doradcéw podatkowych majg charak-
ter niematerialny. Oznacza to, ze dla klienta s3 niewidzialne —
nie mozna ich zobaczy¢, dotkna¢ ani sprébowad, tak jak ma to
miejsce w przypadku towardow.

Z tym wiaze si¢ ryzyko po stronie klienta, ktory niejako
zdany jest na obietnice ustugodawcy, ze wlasciwie wywiaze si¢
z powierzonych czynnosci (sporzadzenia opinii, poprowadzenia
ksigg rachunkowych czy reprezentowania przed sadem). Ryzyko
to jest o tyle wysokie, ze zaréwno przed, w trakcie, jak i po wy-
konaniu zlecenia klient ma trudno$¢ z oceng jakosci wykonanej
ustugi. To, co klient widzi, to sam doradca, jego pracownicy, wy-
glad jego biura, dokumentéw, ktore otrzymal, jego podejscie do
sprawy: czy stara sie uzyskac jak najszerszg wiedze, czy powotuje
sie na do$wiadczenia z podobnych spraw, czy informuje na bieza-
co o postepach itd. Natomiast z braku potrzebnej do tego wiedzy
merytorycznej klient nie moze oceni¢ samej ustugi.

Cechg charakterystyczng procesu doradczego jest udzial
klienta w procesie §wiadczenia ustugi. Udzial ten jest niezbed-
ny: bez cho¢by minimalnego zaangazowania klienta Swiadczenie
nie moze by¢ zrealizowane. Aby rozwigzaé problem lub popro-
wadzi¢ ksiegi, musi on przekazaé niezbedne informacje, dane
i dokumenty. Stad duzego znaczenia nabiera okreslenie zasad
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wspolpracy z kancelarig — terminu i sposobu odbioru dokumen-
tow, przekazywania informacji, zglaszania zmian, powiadamia-
nia o planowanych inwestycjach itd. Tego rodzaju uzgodnienia
nie powinny by¢ zawarte wylagcznie w umowach (ktére czesto
nie sg dokladnie czytane), ale szczegélowo oméwione tak, by
doradca mial pewnos¢, ze klient rozumie i akceptuje propono-
wane zasady wspotpracy.

TOZSAMOSC KONSUMENTA | PRODUCENTA — KONCEPCJA
,PROSUMERA”

Interesujgco pisze o specyficznym charakterze doradztwa podat-
kowego S. Kudert’. Zauwaza on, ze w wykonanie ustugi jako
czynnik zewnetrzny zaangazowany jest klient. On sam oraz
otrzymane od niego informacje i dane stanowia z jednej stro-
ny problem (sprawe) do zalatwienia, a z drugiej s czescia jego
rozwigzania. Kudert przywoluje Tofflerowska koncepcje ,,pro-
sumera” (Producer/Consumer), ktéra sprowadza si¢ do wspdlnej
tozsamosci konsumenta i producenta. Dopiero zaangazowanie
obu stron w czynnoSci doradztwa podatkowego daje mozliwos¢é
spetnienia Swiadczenia. Oznacza to, ze klient kreuje problem
(zapytanie, sprawe), a zarazem sam stanowi cz¢$¢ i niezbedny
sktadnik rozwigzania tego problemu (udzielenia odpowiedzi na
zglaszane pytanie). Warto uswiadamia¢ klientom, ze od jakosci
otrzymanych od nich informacji, dokumentéw i stopnia wigcza-
nia si¢ w proces Swiadczenia ustugi w znacznym stopniu zalezy

jej wynik.

5 S. Kudert, Doradztwo podatkowe. Ekonomiczne podstawy zarzgdzania kance-
larig doradcy podatkowego, DATEV eG, Norymberga, Niemcy, DATEV Dienste
Steuern und Recht, Forum Doradcéw Podatkowych, Krakéw 2002, s. 70.
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JEDNYM ZDANIEM - PODSUMOWANIE

W przypadku ustug profesjonalnych, do ktorych zalicza sie do-
radztwo podatkowe, fundamentalne znaczenie ma ,,opakowanie”
niematerialnej ustugi w widoczne i mozliwe do oceny przez klienta
cechy, ktore sktadajg sie na doskonatg obstuge.

1.3. BIURO I KANCELARIA Z PERSPEKTYWY
KLIENTA

CO KUPUJA KLIENCI DORADCY PODATKOWEGO?

Dlaczego przedsiebiorcy korzystajg z ustug doradcow podat-
kowych i ksiegowych? Przede wszystkim dlatego, ze zmuszaja
ich do tego przepisy prawne naktadajace obowiazek rozliczania
podatkéw i prowadzenia ksieggowosci. Waznym powodem jest
brak wiedzy i czasu potrzebnego na to, by by¢ na biezaco ze
zmiennym, skomplikowanym i r6znie intepretowanym prawem
podatkowym. Naleznosci publicznoprawne — podatki, opla-
ty, sktadki do ZUS — mocno obcigzaja kazdy biznes, wiec wielu
przedsigbiorcéw szuka sposobéw, aby w zgodzie z obowigzujg-
cym prawem minimalizowaé wysoko$¢ nalezno$ci wobec fisku-
sa. Wreszcie obawa przed kontrolami podatkowymi (i karami
finansowymi) powoduje, ze ksiegowos¢ i podatki s3 oddawane
w rece specjalistow.

Rzeczywistg korzyScig wynikajacg ze wspdtpracy z kancelarig po-
datkowa lub biurem rachunkowym jest dla klienta zaspokojenie
jego emocjonalnych potrzeb, takich jak spokoj (uwolnienie sie od
kontaktéw z urzedami skarbowymi), poczucie bezpieczeistwa
(brak obaw przed kontrolg skarbowg), wygoda, komfort (odbior
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dokumentéw czy mozliwo$é przekazywania ich droga elektronicz-
ng), a takze prestiz, uznanie i wiarygodno$¢ wynikajaca ze wspot-
pracy z profesjonalista.

KANCELARIA PODATKOWA OCZAMI KLIENTA

Jak wspomniano wczesniej, klientowi doradcy podatkowego
bardzo trudno jest ocenié jakos¢ ustug swiadczonych przez do-
radce podatkowego i poréwnac ja z konkurencja. Niematerialny
charakter ustugi profesjonalnej sprawia, ze olbrzymiego znacze-
nia nabiera obstuga, czyli wszystko to, co klient moze zobaczy¢
i co stanowi namacalny dowdd uzyskanego Swiadczenia.

W tabeli 1.1. wskazane sg przyklady materialnych atrybutéw
ustugi doradczej, ktore ksztaltuja opinig klienta na temat kance-
larii i $wiadczonych przez nig ustug.

Tabela 1.1. Przykiady materialnych atrybutéw ustugi doradczej

Opinia klienta na Podstawy opinii wyrazonej przez klienta
temat kancelarii (przyklady)

e Atrakcyjna lokalizacja (np. centrum miasta,
blisko dzielnicy biznesowej)
* Eleganckie, bogato wyposazone biuro

»10 prestizowa . ) . .
e Wiasciciel i pracownicy biura zawsze wystepuja

kancelaria” .
w garniturach
* Profesjonalny i elegancki wyglad dokumentéw
firmowych
»10 nowocze- e Komunikacja odbywa sie gtéwnie za pomoca
sne biuro pro- narzedzi elektronicznych
wadzone przez
g ) * Mitody personel
ynamiczne

osoby” * Nieformalny ubiér

25
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Tabela 1.1. cd.

Opinia klienta na

temat kancelarii

Podstawy opinii wyrazonej przez klienta
(przyktady)

»53 dyspozycyj-
ni, zawsze moge
na nich liczy¢”

Szybka reakcja na telefony/maile

Mozliwosé rozmédw, spotkain w niestandardo-
wych godzinach

Mozliwosé bezposredniego kontaktu z wlasci-
cielem

»Dbaja o mnie,
nie traktujg
mnie jak jedne-
go z wielu klien-
tow”

Powiadamianie o waznych zmianach w prawie
lub nowych obowigzkach (maile, alerty, new-
slettery)

Regularne spotkania w celu oméwienia aktu-
alnych probleméw pojawiajacych sie w firmie
klienta

Regularny kontakt ze strony wlasciciela kance-
larii (co stychaé, w czym mozemy pomdc?)

»Bardzo mila at-
mosfera w rela-
gjach z biurem”

Uprzejmosé, zyczliwosé, usmiech w kontaktach
osobistych (spotkania) i posrednich (telefony,
maile)

Komunikatywno$¢ (rozmowa nie tylko na te-
maty biznesowe) oraz gesty pamigci i sympatii
(gratulacje i zyczenia przy waznych dla klienta
okazjach)

Elastyczno$¢ w kazdej sferze wspotpracy

Udogodnienia (np. odbiér dokumentéw od
klienta)

»Znajg si¢ na
swojej pracy”

Brak btedéw w trakcie wykonywania czynnosci
Pozytywne wyniki kontroli

Szybka reakcja na zagrozenia i wczesne ostrze-
ganie

Terminowo$¢ i szybkos¢ dziatania
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Elastyczne podejscie do zglaszanych proble-
moéw i szukanie najkorzystniejszego rozwigza-
nia

Dostarczanie analiz finansowych

»53 dyskretni
i godni zaufa-
nia”

Przestrzeganie tajemnicy zawodowej
Ochrona informagji i dokumentéw

Ograniczony krag os6b majacych dostep do
wrazliwych informacji

Absolutna dyskrecja ze strony wszystkich pra-
cownikéw

»93 znani
W miescie, majg
dobra opinie, s3
polecani”

Zadowoleni klienci rekomenduja kancelarie in-
nym zainteresowanym

Na stronie internetowej kancelarii sg zamiesz-
czone referencje

Kancelaria ogtasza si¢ w lokalnych mediach,
jej siedziba jest wyraznie oznaczona, w okolicy
znajduja si¢ banery reklamujace jej ustugi
Doradcy podatkowi pisza artykuly z poradami
podatkowymi do lokalnego serwisu interneto-
wego

»10 najlepsza
kancelaria dla
oséb, ktore
cenig wygode
1 nowoczesne
rozwigzania”

E-biuro, e-ksiegowos¢
Rozwigzania mobilne
Spotkania odbywajg si¢ w firmie klienta

Kancelaria zapewnia odbiér dokumentow z fir-
my klienta

Kontakt z kancelarig 24/7 telefonicznie, mailowo

Zrddlo: opracowanie wlasne.

JEDNYM ZDANIEM - PODSUMOWANIE

Spdjrz na swoja kancelarie z perspektywy klienta, ktéry postrzega
i ocenia jg przede wszystkim przez pryzmat tego, co widzi oraz na
podstawie odczué towarzyszacych wspotpracy.
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1.4. MARKETING, PROMOCJA, REKLAMA...
— WYJASNIENIE PODSTAWOWYCH POJEC

PROMOCIJA, CZYLI CO?

Marketing, reklama, promocja, public relations... Aby odnalezé
si¢ w tej terminologii, warto najpierw poznaé i uporzadkowac
podstawowe pojecia.

MARKETING

Zacznijmy od pojecia marketingu. Jest to proces zarzadzania,
dzigki ktéremu konsumenci otrzymuja to, czego potrzebuja,
a przedsiebiorstwo osiaga zysk i uzyskuje przewage nad konku-
rencja. Marketing polega na informowaniu nabywcéw o tym,
ze jest podmiot, ktéry moze zaspokoié ich potrzeby i utatwia
im ten zakup. Firma zorientowana marketingowo dziala naste-
pujaco:

1. Dazy do ustalenia, czego chcg nabywcy.

2. Tworzy oferte ustug dopasowang do potrzeb potencjalnych
nabywcow.

3. Informuje o swojej ofercie.

Najbardziej popularna koncepcja — marketing mix — zaklada,
ze przedsiebiorstwo ma pod swojg kontrolg pewne czynniki, kt6-
re faczg sie po to, by rozpoznac i zaspokoi¢ potrzeby nabywcow,
a przedsiebiorstwu pozwoli¢ osiggnac zysk. Te elementy do:

* produkt,

* cena,

* promogja,

* dystrybugja.
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Marketing mix ustug dodaje do tych czterech czynnikéw ko-
lejne trzy (ilustracja 1.1):

* ludzie (personel),

e procedury $wiadczenia ustug,

* Swiadectwo materialne (nadanie niewidzianej ustudze nama-
calnych cech).

Tlustracja 1.1. Marketing mix ustug

Product
(ustuga, Price
produkt) (cena)

People
Model 7 P (personel)
w marketingu
ustug

Place
(dostepnosé,
dystrybucja)

Promotion
(promocja)

Phisical
evidence
(symbole

materialne)

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Marketing mix wplywa na wzrost sprzedazy ustug przez:

* rozszerzenie zakresu ustug dla dotychczasowych nabywcow,

* przyciagniecie wiekszej liczby nowych nabywcow,

* minimalizowanie liczby nabywcéw niezadowolonych z jakosci
ushug?.

¢ E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2003, s. 533.



	Tekst1: ISBN PDF-a: 978-83-8107-127-7


