Il Berufspraxis: Kanzleimanagement

Im Blickpunkt: Kanzleimarketing
Kanzleien setzen auf Innovationen

Kanzleimarketing ist, so sagen viele, die damit zu tun haben, etwas fiir die Geniigsamen. Die Ziele und Strategien sind, wenn iiberhaupt,
nur vage festgeschrieben, die gewdhlten Marketingaktivitdten sehr konservativ und oft Ergebnis langer Diskussionen im Partnerkreis, also
der kleinste gemeinsame Nenner. Und iiberhaupt: Fortschritte verlaufen nur im Schneckentempo. Das mag in vielen Féllen stimmen,
schaut man jedoch auf die ganze Branche, haben sich in den letzten 15 Jahren betrachtliche Entwicklungen vollzogen und es fehit heute
nicht an innovativen Ansdtzen und Umsetzungsbeispielen im Kanzleimarketing. Einige davon zeigt dieser Artikel und gibt einen Einblick
in die aktuell wichtigen Themen anhand von Ergebnissen der PMN Benchmark-Studie zum Anwaltsmarketing und pramierter Projekte aus

dem Marketing von Kanzleien.

Entwicklung des Kanzleimarketings

Erst seit Anfang der 90er Jahre entwickelte sich
das Kanzleimarketing — zuvor verhinderten Stan-
desrecht und Zulassungsbeschrankungen den
Wettbewerb und die aktive Kommunikation der
Kanzleien mit der Offentlichkeit. Heute ist es fiir
eine Kanzlei selbstverstandlich, sich mit einer
Broschiire und einer Website darzustellen und
aus einer grofen Palette an Marketingmdglich-
keiten die passenden fiir die eigene Kanzlei aus-
zuwahlen.

Benchmark im Kanzleimarketing

Doch was ist im Moment State of the Art? Um
das festzustellen, erhebt das PMN (Professional
Management Network) in regelméBigen Abstéan-
den Benchmark-Studien tber die Marketingaus-
stattung und -aktivitdten von Anwaltskanzleien.
Fir die Studien werden die Top 75 Anwaltskanz-
leien in Deutschland befragt, die sich aus den 50
groBten Anwaltskanzleien zusammensetzen so-
wie aus hoch spezialisierten Kanzleien im Wirt-
schaftsrecht und Biros internationaler Sozieta-
ten in Deutschland. Sie sind teils ausschlieBlich
in der Rechtsberatung téatig, andere arbeiten in-
terdisziplindr auch in der Steuerberatung und
Wirtschaftspriifung. Die diesjahrige Befragung
wurde online durchgefiihrt. Die Beteiligung lag
bei 40%. Die Ergebnisse geben Grof3kanzleien
wie auch kleineren Einheiten eine Benchmark
und Anregungen fiir ihre weitere Entwicklung.
Nattirlich haben diese Kanzleien meist eine per-
sonell gute Ausstattung. Hier Gibernehmen Ma-
naging Partner oder Marketing Partner die Ver-
antwortung fiir alle Marketingprojekte. Zudem
haben 83% der an der PMN-Studie beteiligten
Kanzleien eigene Marketingfachleute angestellt.
Friiher waren diese, so zeigten die vorausgegan-
genen Untersuchungen, oft Berufsanfanger mit
Marketing- oder BWL-Abschlissen oder aber
Quereinsteiger aus anderen Bereichen der Kanz-
leien. Heute sind es in der Regel erfahrene und
hoch qualifizierte Fachleute, die oftmals aus an-
deren Kanzleien, anderen Dienstleistungsunter-
nehmen oder von Agenturen rekrutiert werden.

Tausendsassa im Kanzleimarketing
Kleinere, bei der Studie befragte Kanzlei-Einhei-
ten haben oft eine Marketingfachkraft, die alle
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anfallenden Aufgaben ibernimmt - von der
Pressearbeit (ber die Veranstaltungsorganisa-
tion bis hin zur Koordination aller Print- und On-
line-Aufgaben. Diese Tausendsassas haben ei-
nen anspruchsvollen Job, der viel Einsatz, ein
gutes Standing gegeniiber den Partnern und
eine hohe Frustrationstoleranz erfordert.

Die ganz grol3en Kanzleien leisten sich Abteilun-
gen mit bis zu 20 Marketingfachleuten, die dann
in Kommunikations- und PR-Abteilungen, Busi-
ness Development-Units und Marketinggruppen
aufgeteilt sind. Sie arbeiten oftmals spezialisiert
fiir verschiedene Marketingaufgaben, fiir be-
stimmte Biiros oder mit speziellem Branchenfo-
kus.

Aber: Kanzleien ohne eigenes Marketingperso-
nal arbeiten nicht weniger produktiv und inno-
vativ in Sachen Kanzleimarketing. Sie haben zu-
dem den Vorteil, flexibler und schneller reagie-
ren zu konnen. Sie kdnnen mit Beratern und
Agenturen zusammenarbeiten, die ihnen den
notwendigen fachlichen Input geben und die
Umsetzung koordinieren kénnen.

Marketingzielsetzungen der Kanzleien
Zentrale Frage fiir die Erhebung des PMN war, wel-
che Schwerpunkte die Kanzlei in ihre Marketing-
aktivitaten legen. Waren dies bei der vorausge-
gangenen Studie in 2007 noch die Erstellung bzw.
die Uberarbeitung der Website sowie die Man-
dantenveranstaltungen, stehen nun ganz andere
Themen auf der To-do-Liste der Marketiers der
Kanzleien: Siewollen Client Relationship Manage-
ment und Business Development in ihren Kanzlei-
en auf- und umsetzen. Keine einfache Aufgabe,
denn hier gibt es vielerorts Missverstandnisse da-
riiber, was beispielsweise Business Development
in einer Kanzlei leisten kann.

Fragt man Anwalte, so ist vielerorts das Verstand-
nis so, dass Business Development die Unterstiit-
zung der Akquise-Aktivitaten der Anwaélte ist. Da-
fiir werden Mandantendatenbanken aufgebaut,
Recherchen Uber Neu-Mandate unternommen
und Pitch-Unterlagen in PowerPoint ,aufge-
hiibscht”. Das kann eigentlich jede pfiffige Assis-
tentin Ubernehmen, oder? Falsch. Denn ldsst man
sich als Kanzlei richtig auf Business Development
ein, erkennt man die Spannbreite und den Nutzen

dieser Vertriebsunterstiitzung fiir Kanzleien,
denn: Business Development geht tiefer. Es setzt
bei den bestehenden Mandanten an und ortet
weitere Beratungsmaglichkeiten, sog. Cross-Sel-
ling-Potential genannt, aus. Es recherchiert neue
Mandanten oder Mérkte, die die Kanzleigewinnen
mochte, und unterstiitzt die Partner, diese mit ge-
zielten Angeboten zu gewinnen. Auch Schulun-
gen fiir Partner stehen auf dem Programm, wie
Pitch-Prasentation, Honorarverhandlungen oder
Business-Networking. Business Development-
Manager setzen, gemeinsam mit den Partnern,
MaBnahmen auf, um Mandanten zu binden und
neuezugewinnen.

Gekonnte Business-Development-Beispiele
Mit einer innovativen Business-Development-
Aktion gewann Linklaters den PMN Manage-
ment Award in dieser Kategorie in 2010. Die
PMN Management Awards gehen an Kanzleien,
die die Jury mit Projektdarstellungen in verschie-
denen Kategorien (iberzeugen. Die Projekte
miissen innovativ sein, eine Benchmark fiir die
Branche setzen und zum Geschéftserfolg der
Kanzlei beitragen. Linklaters hatte ein ,Speed-
Dating”-Programm aufgesetzt. Am Rande von
Partnerversammlungen wurden Marktpldtze ge-
schaffen, wo Partner verschiedener Praxisgrup-
pen ihr Spezialwissen anbieten konnten. Jeder
dieser Partner hielt an seinem Tisch fiir jeweils
einen Relationship-Partner anderer Praxisgrup-
pen eine kurze Prdsentation zu einem ausge-
wahlten Beratungsangebot. Dies wurde inhalt-
lich dargestellt, es wurde aber auch ein mog-
licher Verkaufsansatz diskutiert. Also: Wie kann
mein Kollege mein Thema bei einem Mandanten
interessant machen, so dass dieser auf mich zu-
kommt? - Ein Business-Development-Projekt,
das fiir Linklaters neues Geschft einbrachte.
Aber auch das ist Business Development: Rotter
Rechtsanwélte, eine neun Anwalte groe Kanz-
lei, die auf die Vertretung von Kapitalanlegern
spezialisiert ist, griindete das Netzwerk WIN mit
gleichartigen Kanzleien auf der ganzen Welt, um
internationale Investoren als Mandanten zu ge-
winnen. Ein Aufwand, der sich fir die Kanzlei
lohnte und Neu-Geschdft wie auch eine Aus-
zeichnung mit dem PMN Management Award
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einbrachte. ,Wir haben nun Partnerkanzleien in
GroBbritannien, Frankreich, Belgien, Schweiz,
Osterreich, Kanada, Liechtenstein, den USA und
Australien”, so Klaus Rotter, Partner von Rotter
Rechtsanwaélte und Initiator des WIN-Netzwerks.
+Der Aufbau war viel Arbeit, doch es hat sich fiir
uns gelohnt. Wir haben nicht nur internationale
Mandanten gewonnen, sondern auch eine inter-
essante Perspektive fiir unsere Kanzlei.”

Aktuelle Themen im Kanzleimarketing

Die PMN Untersuchung fragte die Kanzleien
aber auch, welche Themen sie sich im Marketing
fir 2011 vorgenommen haben. Mehrfach ge-
nannt wurden Klassiker des Kanzleimarketings,
wie der Ausbau der Pressearbeit, der Relaunch
der Website oder die Auflage einer neuen Kanz-
leibroschiire. Die Renner in dieser Liste waren
aber andere Themen, wie die Einfiihrung eines
CRM-Systems (= Client Relationship Manage-
ment System) und der Ausbau des Personalmar-
ketings. Ganz oben auf der Hitliste steht die Ima-
gearbeit.

Doch was bedeutet Image fiir Kanzleien? Im
transparent gewordenen Kanzleimarkt informie-
ren sich Mandanten (ber 6ffentlich zugéngliche
Quellen und mittels Empfehlungen iiber Kanzlei-
en, die sie mandatieren mochten. Doch wie kén-
nen sich Kanzleien bei gleichem oder d@hnlichem
Angebot voneinander abgrenzen? Vor dieser
Aufgabe stehen grof3e wie kleine Kanzleien. Die
Losung ist kein neues Logo oder ein lberarbei-
teter Internetauftritt, sondern die Entwicklung
eines Brandings. Das Branding umfasst das
Selbstverstandnis und die Ziele der Kanzlei. Es
spiegelt sich im Verhalten aller Mitarbeiter und
letztlich auch im Design und der Wortwahl wi-
der. Der Weg dahin ist aufwéndig, aber lohnend.
So hat die Kanzlei GSK Stockmann in einem
Brandingprozess alle 135 Anwaélte eingebunden
und eine umfassende Selbst- und Fremdbildana-
lyse durchfiihren lassen. In verschiedenen Work-
shops hatten die Juristen die Kanzleistrategie
und anschlieBend die Kommunikationsstrategie
diskutiert und festgelegt. Die Kanzlei hat nun
auch einen véllig neuen AuBenauftritt in moder-
nen Farbténen und eingdngigen Slogans, die
man auf der Website, in Anzeigen und auf Mes-
sestanden wiederfindet. Das Ergebnis zeigt sich
aber auch anders, denn: ,Man spiirt nun die im-
mense Motivation aller Anwalte, die Kanzlei ge-
meinsam voranzubringen”, so Markus Weingart,
Marketingmanager der Kanzlei. ,Seit dem neuen
Branding haben wir auch wesentlich mehr Er-
folg bei den jungen Bewerbern.”

Neue Technologien

Neben dem Branding beschéftigen sich Kanzlei-
en vielerorts bei ihren Marketingprojekten auch
mit neuen Technologien. So gibt es bereits Kanz-
leien mit einer App — dem kleinen Programm,
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das auf das iPhone heruntergeladen werden
kann und den Nutzer mit wertvollen Informatio-
nen versorgt.

Die Kanzlei White & Case geht bei der Suche
nach Nachwuchs-Juristen ganz neue Wege. Mit
ihrer Karriere-App flr iPhones bietet sie alle
wichtigen Informationen Uber die Kanzlei, ihre
Prasenz auf Bewerber-Messen und aktuelle Jobs
auf einen Blick. Gerade die junge Generation an-
gehender Juristen ist mit iPhone & Co bestens
ausgestattet, da trifft die Ansprache Uber dieses
Medium genau ihren Nerv. So sieht es auch Gise-
la Pierro, Leiterin Business Development und
Marketing von White & Case: ,Seit dem Tag, als
die Karriere-App von White & Case online ging,
hatten wir eine stetig wachsende Zahl an Down-
loads. Das spricht sich sehr schnell herum, und
die positiven Bewertungen der Nutzer sind bes-
ser als jede Eigenwerbung.”

Das mobile Marketing geht nicht nur Kanzleien
an, die junge Juristen ansprechen mdochten.
Auch im Mandantenkreis wachst die Kommuni-
kation Uber mobile Endgerdte. So startete
Schultze & Braun spezielle Marketingprojekte,
um diese Entwicklung fiir sich zu nutzen. Dabei
hat die Kanzlei unter anderem Quick-Response-
Codes (QR-Codes) eingefiihrt, die in allen geeig-
neten Printprodukten, wie Anzeigen, Broschiiren
und Visitenkarten zu finden sind. Diese kdnnen
mit dem Smartphone fotografiert und ent-
schliisselt werden und fiihren direkt zu weiter-
filhrenden Informationen auf der Website. Das
kommt nicht nur bei den Mandanten gut an.
Auch die Jury der PMN Management Awards
wabhlte dies zum Sieger-Projekt in der Kategorie
Kommunikation 2011.

Kanzleien und Social Media

Ein weiterer Trend im Kanzleimarketing: Auch im
Bereich Social Media sind Kanzleien aktiv. Mehr
als die Halfte der bei der PMN-Studie befragten
Kanzleien nutzen bereits Online-Plattformen wie
Xing, Facebook, Twitter und LinkedIn. Nur die
wenigsten generieren hier neue Mandate. Viel-
mehr werden die sozialen Netzwerke genutzt,
um Personal anzuwerben, ein Kanzleiprofil ein-
zustellen oder anderweitig auf Neues in der
Kanzlei aufmerksam zu machen. Die aktuellen
Aktivitdten von Kanzleien in sozialen Netzwer-
ken sind eher statisch. Méchte man jedoch aktiv
Themen und Gruppen zu juristischen Themen
im Sozialen Netz treiben, bedeutet dies be-
trachtlichen Aufwand. Hier sollte ein erfahrener
Jurist zeitnah auf Kommentare im Forum einge-
hen kénnen und dabei den Ton der meist jun-
gen Nutzer treffen.

Strukturen

Kanzleien sind also innovativer als gemeinhin
angenommen. Doch eines ist klar: Innovatives
Kanzleimarketing braucht einen Verantwort-

lichen, der unternehmerisches denkt und The-
men vorantreibt. In groeren Kanzleieinheiten
sind zudem professionelle Strukturen unerlass-
lich. Sie verhindern, dass kiihne Marketing-Ide-
en auf dem Weg durch nationale und interna-
tionale Gremien und Partnersitzungen an Kraft
verlieren. Sie haben zudem den Vorteil, weni-
ger Partnerzeit zu binden. Das heil3t aber auch,
dass Entscheidungsbefugnisse im Bereich Mar-
keting auf einzelne Partner (bertragen werden
missen, die das Vertrauen der Partnerschaft
genielen.

Kanzleimarketingexperten

Fir innovative Marketingprojekte in einer Kanz-
lei braucht man auch Marketingexperten mit Er-
fahrung und einem guten Verstdndnis fir die
Branche. GroBere Kanzleien haben diese in-hou-
se. Aber auch sie nutzen die Ideen der Berater.
Mehr als zwei Drittel, so das Ergebnis der PMN-
Befragung, arbeiten regelmaBig mit externen
Agenturen zusammen und sind mit der Zusam-
menarbeit meist vollauf zufrieden. Es gibt geni-
gend Agenturen im Markt, die Erfahrungen mit
Kanzleien und anderen Dienstleistungsbranchen
gesammelt haben oder sich gar auf Anwalts-
kanzleien spezialisiert haben. Nicht wenige von
ihnen haben ehemalige Marketingfachleute aus
Kanzleien in ihren Reihen. Fiir die Agenturen ist
die Beratung von Kanzleien keine leichte Aufga-
be, denn Anwilte sind hochst anspruchsvolle
Kunden, geben aber oft nur unklare Briefings
liber Inhalt und Zielsetzungen ihrer Vorhaben.
Erfahrung und Eloquenz helfen hier den Bera-
tern, Kanzleien im Kanzleimarketing zu beglei-
ten.

Fazit

Marketing ist Teil der Unternehmensfiihrung
und zwingend notwendig in Mérkten wie dem
Kanzleimarkt, der starken Veranderungen und
Wettbewerb unterworfen war und ist. Wer die
Klaviatur der verschiedenen Instrumente des
Kanzleimarketings, wie interne und externe
Kommunikation, Pressearbeit, Business Develop-
ment und Personalmarketing fiir sich zu nutzen
weil3, wird entscheidende Wettbewerbsvorteile
haben. Wer zudem innovativ ist, hat es einfa-
cher, sich aus der Menge hervorzuheben und
bewirkt, dass andere iber ihn reden. Ein Anstol,
der viel bewirken kann.
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