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Berufspraxis: Kanzleimanagement

ImBlickpunkt :Corporate IdentityvonAnwaltskanzleien–
mehralsnureinLogo
Die Anwaltsbranche ist durch eine hohe Wettbewerbsintensität, einen steigenden Preis- und Kostendruck sowie einen zunehmenden
Kampf um High-Potentials gekennzeichnet. Umso wichtiger wird es für Kanzleien, sich im Wettbewerb zu positionieren und damit zu
differenzieren. Eine starke Corporate Identity kann Kanzleien dabei helfen, den wachsenden Herausforderungen zu begegnen.

Unter Corporate Identity versteht man die „stra-
tegisch geplante und operativ eingesetzte
Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines Un-
ternehmens nach innen und außen auf Basis ei-
ner festgelegten Unternehmensphilosophie, ei-
ner langfristigen Unternehmenszielsetzung und
eines definierten (Soll-)Images – mit demWillen,
alle Handlungsinstrumente des Unternehmens
in einheitlichem Rahmen nach innen und außen
zur Darstellung zu bringen“ (Birkigt/Stadler/
Funck, 2002).

Die Struktur der Corporate Identity
Im Mittelpunkt aller identitätsorientierten Akti-
vitäten steht dabei die Unternehmenspersön-
lichkeit einer Kanzlei. Für Aufbau und Durchset-
zung dieser Unternehmenspersönlichkeit ste-
hen grundsätzlich drei Instrumente zur Verfü-
gung: das Unternehmenserscheinungsbild
(Corporate Design), die Unternehmenskommu-
nikation (Corporate Communication) und das
Unternehmensverhalten (Corporate Behaviour);
siehe Abbildung 1.

Corporate Design –
das äußere Erscheinungsbild der Kanzlei
Das Corporate Design stellt die Unternehmens-
persönlichkeit durch ein einheitliches visuelles
Erscheinungsbild dar (vgl. hierzu und im Folgen-
den: Herbst, 2009). Dabei ist wichtig zu beach-

ten, dass Corporate Design die Unternehmens-
identität nur transportiert, sie aber nicht selbst
schafft. Das Corporate Design wird geprägt
durch Gestaltungselemente wie das Logo, die
Hausfarbe, die Hausschrift sowie die Gestal-
tungsraster und die stilistischen Vorgaben für
Abbildungen, Fotos und andere Illustrationsele-
mente. Diese Gestaltungskonstanten bestimmen
das Design aller visuellen Darstellungen der
Kanzlei (z.B. Kommunikationsmittel, Architek-
tur). Um ein einheitliches Erscheinungsbild zu
gewährleisten, müssen Gestaltungsrichtlinien in
Form eines Design-Manuals veröffentlicht wer-
den. Auf diese Weise wird durch ein koordinier-
tes und kontinuierlich wiederkehrendes Design
ein Erkennungs- und Unterscheidungsmerkmal
der Kanzlei geschaffen. Trotz der erforderlichen
Kontinuität des optischen Erscheinungsbildes ist
das Corporate Design einem stetigen Wandel
unterworfen und muss sich mit dem Unterneh-
men, seinem Leitbild und langfristig auch mit
dem allgemeinen ästhetischen Zeitgefühl entwi-
ckeln.

Corporate Communication –
die kommunikative Botschaft der Kanzlei
Die Unternehmenskommunikation beinhaltet
alle nach innenundnach außengerichteten kom-
munikativen Botschaften der Kanzlei, die in Kom-
munikationsinstrumenten wie Public Relations,

Werbung, Direktmarketing, Sponsoring und
Events sowie der internen Kommunikation einge-
setzt werden. Auch hier gilt es, alle Kommunikati-
onsinstrumente einheitlich und strategisch mit-
einander abzustimmen, um auf diese Weise die
Wirkungdereinzelnen Instrumente umeinVielfa-
ches zuverstärken.

Corporate Behaviour –
ein schlüssiges und stimmiges Verhalten
Zum Unternehmensverhalten gehört das Verhal-
ten der Mitarbeiter untereinander, gegenüber
Mandanten, Lieferanten und der Öffentlichkeit
sowie die Art und Weise der Konfliktbewälti-
gung des Unternehmens. Das Verhalten muss
dabei sowohl in seiner Umsetzung als auch in
seinem Bezug auf die Leitbilder des Unterneh-
mens schlüssig und stimmig sein. Denn nur ein
mit der Kommunikation und dem Design ganz-
heitlich abgestimmtes Auftreten und Verhalten
kann zu einer integrativen Corporate Identity
führen. Insbesondere bei Dienstleistungsunter-
nehmen ist aufgrund der Immaterialität der Leis-
tungen das Verhalten der Mitarbeiter besonders
wichtig (z.B. Servicebereitschaft). Gleichzeitig ist
das Unternehmensverhalten für die Kanzlei aber
auch der am schwierigsten zu realisierende
Aspekt der Corporate Identity.
Abbildung 2 fasst die drei Elemente der Corpo-
rate Identity noch einmal zusammen.

Corporate Identity als umfassendes
Führungsinstrument
Das System der Unternehmensidentität stellt so-
mit ein umfassendes Führungsinstrumentarium
für die Kanzlei dar. Die Corporate Identity hat
dabei zwei Wirkungsrichtungen: eine innenge-
richtete und eine außengerichtete.
Im Innenverhältnis soll die Corporate Identity ge-
genüber den Mitarbeitern ein starkes und einzig-
artiges Unternehmensbild erzeugen, mit dem
sich die Mitarbeiter identifizieren können. Das
hierdurch erzeugte „Wir-Gefühl“ steigert die Ar-
beitszufriedenheit und damit die Motivation und
Leistung der Mitarbeiter. Hierdurch kann Corpo-
rate Identity auch zur Kostenreduktion beitragen
(z.B. reduzierte Fehlzeiten, höhere Produktivität).
Bei der externen Wirkung der Corporate Identity
gehtes darum, die Kanzlei nach außen zuprofilie-
ren. Mit einem einheitlichen, konsistenten und
widerspruchsfreien Unternehmensbild in der Öf-
fentlichkeit sollen Glaubwürdigkeit, Sicherheit
und Vertrauen bei den Bezugsgruppen (z.B. aktu-

Abb. 1: Corporate Identity von Anwaltskanzleien (in Anlehnung an: Birkigt/Stadler/Funck, 2002)
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elle und potenzielle Mandanten oder zukünftige
Mitarbeiter) entwickelt werden. Das durch die
Corporate Identity aufgebautepositiveUnterneh-
mensimage hat meist auch unmittelbare absatz-
wirtschaftlicheAuswirkungen zur Folge und trägt
damit indirekt zumUnternehmenserfolgbei.

Der Corporate Identity-Managementprozess
Corporate Identity-Management und der Aufbau
einer ganzheitlichen Unternehmensidentität ist
ein systematischer und langfristiger Planungs-
prozess. Eine glaubwürdige und akzeptierte
Identität erfordert die Kooperation und Teilnah-
me mehrerer Bezugsgruppen und entsteht nicht
von heute auf morgen. Erst durch die gemeinsa-
me Erarbeitung und Berücksichtigung von inter-
nen und externen Wünschen und Erwartungen
kann eine ganzheitliche Corporate Identity auf-
gebaut und erfolgreich gelebt werden. Viele
Kanzleien sehen die mittel- und langfristige Pla-
nung der Corporate Identity jedoch als nicht
notwendig an. Oftmals werden Logos, Broschü-
ren oder andere Kommunikationsmittel erstellt,
ohne die Kanzleiidentität zusammen mit den
Bezugsgruppen aufzuarbeiten.
Organisatorisch eignet sich für die Durchführung
des Prozesses das Projektmanagement. Das Pro-
jektteam besteht dabei aus einem Leiter, den
Teammitgliedern sowie einem übergeordneten
Lenkungsausschuss. Auf diese Weise werden
frühzeitig verschiedene Meinungen aus unter-
schiedlichen Unternehmensbereichen berück-
sichtigt. Weiterhin empfiehlt sich auch die Einbe-
ziehung eines externen Corporate Identity-Bera-
ters (z.B. Markenagentur), der die Konzeption
und Umsetzung unterstützen und der Kanzlei in-
novative Impulse und Ideen liefern kann.

Im Einzelnen umfasst der Managementprozess
drei Phasen: die strategischeAnalyse, die Planung
und ImplementierungsowiedieErfolgskontrolle.

Strategische Analyse als Voraussetzung für
Corporate Identity
Ausgangspunkt für die Corporate Identity ist
eine umfassende Analyse des Selbstverständnis-
ses der Kanzlei. Hierfür werden Informationen
im externen Umfeld der Kanzlei bei aktuellen
und potenziellen Mandanten sowie Wettbewer-
bern aber vor allem auch innerhalb der Kanzlei
gesammelt. So können mit Hilfe von externen
Imagestudien sowie internen Mitarbeiterbefra-
gungen und Workshops mit der Kanzleiführung
die Kompetenzen und Potenziale der Kanzlei
ausfindig gemacht sowie Wünsche und Erwar-
tungen ermittelt werden. Diese Ergebnisse sind
Voraussetzung für die Definition und anschlie-
ßende Umsetzung der Unternehmensidentität.

Planung und Implementierung
In der Phase der Planung und Implementierung
werden die Ziele, Strategien und Maßnahmen
definiert und ein ganzheitliches Konzept entwi-
ckelt. Innerhalb der Ziele wird der genaue Zu-
stand definiert, der am Ende des Corporate
Identity-Prozesses erreicht werden soll (z.B. Ver-
besserung der Mandantenzufriedenheit, Steige-
rung der Motivation der Mitarbeiter). Problema-
tisch ist in den meisten Fällen die genaue
Messbarkeit der Ziele, so dass diese nach Rich-
tung, Inhalt und Ausmaß des angestrebten Zu-
stands weiter präzisiert werden müssen (z.B.
die Kanzlei reagiert innerhalb von 24 Stunden
auf Internet-Anfragen oder in drei Monaten
sind alle Mitarbeiter des Unternehmens über
das Leitbild informiert).

Auf welchemWeg die Ziele erreicht werden, wird
in der Strategie festgelegt, welche das grundsätz-
liche Verhalten und die taktischen Einzelmaßnah-
men der Kanzlei bestimmt. So ergibt sich ein ver-
bindliches Konzept aus Maßnahmen und Instru-
menten, das sowohl das äußere Erscheinungsbild
(z.B. Gestalten des visuellen Auftritts) als auch das
Verhalten (z.B. Einführung von Mandantenbefra-
gungen) und die Kommunikation (z.B. Anzeigen-
kampagne) der Kanzlei beeinflussen soll. Die ei-
gentliche praktische Umsetzung erfolgt dann in
der Implementierungsphase.Hierwerdendie ent-
wickelten Strategien und Konzepte präsentiert
und den Mitarbeitern der Kanzlei, z.B. innerhalb
von Trainings und Workshops, vorgestellt. Ent-
scheidend für den Erfolg der Corporate Identity-
Strategie ist an dieser Stelle die Präsenz und das
Engagement der Kanzleiführung sowie die früh-
zeitige Einbeziehung der Mitarbeiter, so dass am
Ende die notwendige Akzeptanz innerhalb des
Unternehmensgesichert ist.

Corporate Identity-Controlling
Der gesamte Corporate Identity-Prozess bedarf
einer kontinuierlichen Erfolgskontrolle. Insbe-
sondere für die Kanzleiführung ist es wichtig zu
wissen, welchen Beitrag die Corporate Identity
zum Erreichen der Unternehmensziele und zur
Steigerung des Unternehmenswertes leistet. Da
der Erfolg jedoch subjektiv und schwer quantifi-
zierbar ist, müssen die angestrebten Zustände
bereits innerhalb der Planungsphase durch ein-
deutige Ziele definiert werden.

Ausblick
Corporate Identity-Management und der Aufbau
einer ganzheitlichenUnternehmensidentität sind
Herausforderungen, denen sich die Kanzleien zu-
künftig noch umfassender stellen müssen. Mit ei-
ner konsequenten, konzeptionsgestützten Cor-
porate Identity können sich Kanzleien gegenüber
demWettbewerb profilieren, neue Mandaten ge-
winnen, bestehende Mandanten stärker an sich
binden, ihre Position in Honorarverhandlungen
stärken, die Motivation ihrer Mitarbeiter steigern
und vor allem auch High-Potentials gewinnen.
Um diese Unternehmensprofilierung erfolgreich
umsetzen zu können, bedarf es einer eingehen-
den Analyse, strategisch und konzeptionell aus-
gerichteterMaßnahmenund letztendlich auch ei-
nem Corporate Identity-Controlling, das den ge-
samtenCorporate Identity-Prozessbegleitet.
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Abb. 2: Die drei Elemente der Corporate Identity


