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Vorweg - Kurze Anmerkungen zu diesem Buch

L Dieses Buch ist geschrieben für Anwaltskanzleien. Steuerkanzleien und Wirtschafts­
prüfungsunternehmen. Diese drei Untemehmensarten werden hier. im Sinne der
einfacheren Lesbarkelt. un ter dem Begriff ..Kanzlei- gefasst.

2. Der Begriff ..Berufsträger"; der oft als Sammelbegriff fiir Anwälte. Wirtschaftsprüfer
und Steuerberater genommen wird, wird hier nicht verwandt. Er unterstellt. dass an ­
dere in Kanzleien tätige Personen keine Berufsabschlüsse haben. Hier wird daher die
Bezeichnung der größte der drei Berufsgruppen. die der Anwälte. als Sammelbegriff
eingesetzt

3. Die Autoren dieser Publikation arbeiten in versch iedenen Kanzleien - in mittelstän ­
dischen und großen Anwaltssozietäten beziehungsweise in großen wmschansprü­
fungsunternehmen. Daher sind ihre Darstellungen und Beispiele mit entsprechendem
Fokus. Ihre Beiträge bieten einen Benchmark für kleine wie groge Einheiten für diese
und andere Diensrleistungsuntemehmen,

4. Vorliegendes Buch ist von Praktikern für Praktiker geschrieben. Daher werden hier
die für die Praxis des Kanzleimarketings wichtigsten Marketingthemen aufgegriffen .
Andere Aspekte, d ie diese Branchen nicht betreffen oder aufanderer Ebene entschie­
den werden (wie die Pretsblldung). sind hier außer Acht gelassen .

5. Im Kanzleimarketing arbeiten überwiegend Frauen. Auch der Anteil der Iuristtnnen,
Steuerberaterinnen und wirtschaftsprüferinnen steigt . Nichtsdestotrotz verwenden
wir in diesem Buch für diese und alle anderen Personengruppen die männliche Be­
zeichnung und schließen explizit alle Frauen dabei ein.

6. In der 2. Auflage sind zwei neue Kapitel hinzugekommen: Nun finden Sie hier auch
Informationen über die Strategische Unternehmenskommunikation sowie ein Kapi­
tel darüber, wic Sie Marketing in Ihrer Kanzlei strukturiere n und integrieren kön nen.
Dieses Buch möchte die Entwicklung der Kanzleien im Bereich Marketing wieder­
spiegeln und wird auch zukünftig Themen aufnehmen. die für Sie un d Ihre Arbeit
wichtig sind. Ihre Anregun gen hierfür sind herzlich willkommen!
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§1 Marketing für Kanzleien - ein Überblick ..
A. Einleitung

Dieses Buch gibt emen Überblick uber die wichtigsten Marketingthemen. Es zeigt welche
Marketingthemen und -Instrumente für Kanzleien wich tig sind . was sie für diese bedeu­
ten und wie man sie in Kanzleien installiert. Mit jeder Auflage wird das Buch aktualisiert
und ergänzt werden. Der Wandel im Kanzleimarketing wird sich hier in der lhemenwahl
und -aufbereitung wiederfinden.

Dies ist das erste Buch seiner Art, das von Experten des Kanzleimarketings verfasst wor ­
den ist . Die neun Autoren sind erfahrene Fachleute aus Kanzleien und Wirtschaftsprü ­
fungsunlernehmen verschiedener Größe und Ausrichtung. Alle Autoren haben weitrei­
chende Erfah rungen in die sem Bereich gesammelt. Und sie sind in leitenden Positionen
in Kanzleien beschäftigt. die ihnen wenig Freizeit lässt. Daher bin ich überaus froh. sie
für dieses Projekt gewonnen zu haben und danke ihnen sehr für ihr außergewöhnliches
Engagement für dieses Buch.

Dieses Buch ist geschrieben für alle Interessierten am Kanzleimarketing - Anwälte. Wirt- 2
schaftspr üfer und Steuerberater aus kleinen wie großen Einheiten sowie für (an gehende)
Fach leute des Kanzleimarket ings. Eine weitere Zie lgruppe die ses Buches sind Berater
und Agen turen. denen dieses Buch eine Hilfestellung bei den beson de ren Fragestellun-

gen in Kanzleien sein soll.

Marketi ng ist fü r Anwälte. Steuerberater un d Wirtschaftsprüfer schon lange kein Fremd­
wort me hr. Schon immer haben sie PR in eigener Sache bet rieben - durch Netz wer­
ken . Veröffent lichungen un d Vorträge mach ten sie sich in ihren Mä rkten bekann t und
gewannen Neu-Manda te. Noch vor wenigen Jah ren überwiegten d ie Skept ike r in den
Kanzleien . Es gab bei den Partnern viele Argumente gegen Marketing: Haben wir nie
gemacht . stellt uns dar als hätten wir es nöt ig zu akquirieren , reine Geldverschwend ung
- di es ware n nu r einige der Argumente. d ie man alleror ts hörte. Heute wird Marketing
als ein wicht iges Instrument der Unternehme nsfü hru ng angesehen , der Bereich Business
Devclopment gilt gar als Hoffnungsträger. gerade fü r wirt schaft lich schwierige Zei ten.
Dazwischen ist viel passier t. Diese Entwic klung nachzuzeichnen werde ich im erste n Ka­
pitel versuche n.

B. Die Entwicklung der Kanzleien
Betrachtet man die Entw icklung der im Wirtschaftsrecht tätigen Anwaltskanzleien. hat 3
sich in den letzten zwölf Jah ren Dramatisches getan. In den sue r-Iahren gab es eine Welle
der nationalen Fusionen. Aus vielen überschaubare n Einheiten entsta nden Sozietäten
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§ 1 Marketing für Kanzleien - ein Überblick

.. mit vier bis fünf Dutzend Anwälten. die an mehreren Standorten tätig sind. Zur fahr­
tausendwende schlossen sich die Mehrzah l der großen deutschen Wirtschaftskanzleien
mit internationalen Sozietäten zusammen. Das Ergebnis: Internationale Großkanzlei­
en, in denen sich der einzelne Anwalt in ein Team und in die Regelungen der Sozietät
einfügen muss. Eine neue Erfahrung für Rechtsanwälte. die von der Ausbildung und
der Arbeitsweise eher Individualisten sind und es vorziehen selbstbestimmt zu arbeiten.
Der Arbeitsplatz. die Inhalte und die Management-Kompetenzen eines Anwalts . egal ob
in ei ner klein en oder in eine r internat ionalen Einhei t, veränderten sich innerhalb eines
Jahrzehnts so grundlegend wie in keiner zweiten Branche.

And ers entwickelte sich die Branche der Wirt schaftsprüfer. Hier gab es bereits in den
70er· und Süer-Iahren eine nationale und internationale Fuslonswelle, aus der die vier
großen Wirt schaftsprüfungsuntern ehmen (Pricewaterhouse Coopers AG. KPMG AG.
Erns t & Young AG und Delotrte & Touce GmbH) hervorgingen. Daneben gibt es große
Einheiten deutschen Ursprungs. wie die BDO AG oder Rödl & Partner. wlrtschaftspr ü­
fungsunternehmen begannen wesentl ich früher als Anwah skanzleien Marketing zu be­
treiben . Lange Zeit waren sie daher den Kanzleien in punkto Marketingaktivit äten weit
voraus. Nun hat sich die Entwicklung beider angenähert . jedoch ist das Management
einer typischen Anwaltskanzlei weniger straff organ isiert als das einer Wirt schaftsprü­
fungsgesellschaft, de r Einfluss der einzelnen Partner auf die Marketingaktivitäten ist da­
gegen größer. was sich für die Entwicklung des Marketings in Anwaltskanzleien oft als
Hemmschuh erweist.

4 Der Markt der Steuerberater unterscheidet sich davon vehement. 74.5 Prozent der Steu­
erberater arbeiten in Einzelpraxen. 16.6 Prozent in einer Steuerberatungsgesellschaft
und nur 8.9 Prozent in Sozietäten (Bundessteuerberaterkarnmer, Berufsstatistik vom
01.01.2009). Das Thema Marketing wird von diesen verfolgt. hat jedoch bei weitem nicht
die Bedeutung gewonnen wie bei den beiden anderen Berufsgruppen. Wobei natürlich
auch Einzelpraxen ein Corporate Design entwickeln und einzelne Marketinginstrumente
einsetzen. wie Newsletter. Mailings, Vorträge etc.

Betrachtet man die statistische Entwicklung der zugelassene n Experten im Bereich Recht.
Steuern und wirtschaftsprüfung, fallt auf, dass alle drei Gruppen in den letzten drei Iahr­
zehnten vehement gewachsen sind, jedoch sind die Rechtsanwälte, deren Anzahl sich in
diesem Zeitraum vervierfacht hat, die am stärksten gewachsene Gruppe.
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c. Der MarklundseineProtagonisten

-+-Anwälte

......Steuerberater

....-Wirtschaftsprüfer

..

1980 1990 2000 2008 2009

Quellt': Rund"-n:chhanwalbkammer, Deu tscher Steuerbeeaterverbaed e.V_, Wirt!Khaft ~rrüferl.ammer

Abbildung I- I: Anzahl der Rechr sanwälte, Steuerberater und Wirt!Khaft~rrüfer 1980-2009

C. Der Markt und seine Protagonisten

I. Die Entwicklung des Kanzleimarkts
Recht sanwälte. Steuerberater und Wirtschaftsprüfer haben eine immense Entwicklung 5
gemacht. Beispielhaft werden hier die Veränderungen im Anwaltsmarkt nachvollzogen.
Sahen Anwälte sich noch vor einem Jahrzehnt als "Organ der Rechtspflege" u nd agierten
in einem protegierten Markt, sind sie nun selbstständige Unterne hmer, die Beratungs­
produkte und begleitenden Service anbieten. Sie müssen, anders als frü her, aufMand an-
tell un d potenzielle Mandanten zugehen. um Neu-Geschäft zu akquirieren.

Die wich tigsten Auslöser für d iese Entwicklung sind:

• Das immense Wachstum an zugelassenen Anwälten, Steuerheratern und Wirtschafts­
prüfern (siehe Grafi k 1) und der damit einhergehende stärkere Wettbewerb.

• Der Markt entwickelte sich von einem Verkäufer- zu einem Käufermarkt. Gerade
große Untemehrnen nutzen die "Qual der Wahl", indem sie Dru ck auf die Honorar­
gestaltung ausübe n. Sie förde rn den Wettb ewerb der Kanzleien untereinander. indem
sie um Mandate pitchen lassen und eine Vielzahl an Kanzleien für unterschiedliche
Aufgaben mandat ieren. Der Kostendruck in den Kanzleien wächst.

Claudia Schieblon 11



§ 1 Marketing für Kanzleien - ein Überblick

.. • Die Globalisier ung der Mandanten und das damit einhergehende internationale
Wachstum der Kanzleien. Daher fusionierten viele Kanzleien national und interna­
tional. traten internationalen Gesellschaften bei oder gründeten eigene Büros im Aus­
land, um ihren Mandanten einen nah tlosen Service gewährleisten zu können.

6 • Die Niede rlassungen internationaler Kanzleien in Deut schland. Diese Büros wer-
ben sehr aktiv um Partner anderer Sozietäten. Persona l und natürlich um Mandate.

• Im Zeita lte r der Informationsgesellschaft erwarten Mandanten, Journalisten und
auch die eigenen Mitarbeiter, dass Kanzleien aktiv über sich und ihre Arbeit infor­
mieren. Dies kollidiert bis weilen mit der Verschwiegenheitspl1icht von Anwälten .
doch ist es heute meist kein Problem mehr die Zustimmung der Mandanten zu be­
kommen. um der Presse zum Beispiel über neue Mandate zu berichten.

• Der Markt der Anbieter von Service-Dienstleistungen wuchs rasant. Diese nut zen
diese Entwicklung. fordern sie aber auch umgekehrt mit immer neuen Angeboten: So
gibt es heute nicht eine. sondern eine Vielzahl von Recrulting-Messen für Juristen;
Fachverlage. die ausschließlich über den Markt und seine Protagonisten berichten
und eine Reihe an Handbüchern über die Branche und ihrem Markt. Auch hier über­
wiegen Angebote für Juristen.

7 Auch die aktuelle Weltwirt schaftskri se geht nicht spurlos an den Kanzleien vorüber. Hat­
ten Kanzleien in der 2. Jahreshälfte 2008 noch reichlich Geschäft in einer breiten Palette
von Beratungsgebieten. so verzeichnen nun. Ende 2009. nicht wenige Kanzleien starke
Umsatzeinbußen. So können beispielsweise die Mandate für Börsengänge. Fusionen. Be­
teiligungen und Finan zierungen nicht durch den höheren Bedarf im Arbeitsrecht. an
Restrukturierungen oder im Insolvenzrecht ausgeglichen werden - zum al diese auch von
anderen Spezialisten bzw. von anderen Kanzleien ausgeübt werden . Einige Arbeitsberei ­
che der Kanzleien haben nun Probleme ihre hohen personellen Kapazitäten zu nutzen.
da Mandan ten vehement an externer Beratung einsparen und andere Mandate ..wegbre­
chen.... Wie auch in anderen Indus trien kommt es hier zu Einsparungen und Entlassun­
gen von Partnern . Associates und beim Service Personal. Andere Kanzleien wiede rum.
die eine solide Mandantenstr uktu r von mittelständ ischen Unternehmen haben oder in
stark nachgefragten Bereichen. wie zum Beispiel Restrukturierung. tätig sind. haben
mehr also sonst zu tun.

11. Die Gliederung des Kanzleimarkts
8 Der Markts der Anwaltskanzleien ist in drei Gru ppen geglieder t:

• Großkanzleien. Ein Teil der Kanzleien fusionierte national wie international und
wuchs zur Größe mittelständischer Unternehmen. die einen Pull-Service für ihre
Mandanten bieten und auch personalintensive Projekte bewältigen kön nen. Sie sind
professionell gemanagt und nutzen Market ing. um genügend Umsatz für die Dek­
kung de r hohen Fixkosten und die Generierung von Gewinnen für die Partner zu
erwirtschaften. Definiert man eine Großkanzlei als eine Kanzlei mit mindestens 100
Juristen . so findet man in Deutschland zurzeit 29. Auch hier sind die Spannen groß
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- d ie größte Kanzlei in Deutschland. Freshfields Bruckhau s Deringer, beschäftigt 556
Berufstr äger. In der Kanzlei an Platz 25. DLA Piper, arbei ten 119 Juristen (siehe Ta­
belle 1).

• Mittelständische Sozietäten: Darüber hinaus gibt es ein e große Anzahl an mitte lstän- 9
diseben Kanzleien mit 20 oder mehr Anwälten, die an mehreren Standorten für d ie
Sozie tät arbe iten .

• Auch kleinere Kanzleien und Bout iquen (auf bestimmte Recht sgebiete spezialisierte
Kanzleien) agieren mitunt er überregional und arbeiten für große w irtschaftsunter­
nehmen. Die Mehrzahl der kleinen Einheiten ist jedoc h in and eren Rechtsgebieten .
insbesondere im Privatrecht. aktiv und daher auf ande re Zielgruppen fokussiert als
Großkanzleien und mittelständische Sozietäten.

Tabelle I: Die 25 größten Anwaltskanzleien in Deutschland

Kanz lei Berufsträger I 2009

I Freshfields Bruckhaus Dennger 556

2 CMS Hasche Sigle 488

3 Clilford Chance 393

4 Taylor wesstng 281

5 Linklaters 274

• Luther 2. 7

7 Nörr Stiefenhofer Lutz 260

8 whne & Case 250

9 Hengcler Mueller ".
10 Betten Burkhardt 232

11 Gleiss Lutz "0

12 Loyells 215

13 Rödl & Partner 197

14 Heuking Kühn Lüer wcjtek 188

15 Bakcr & McKcnzie 171

I. Flick Ge cke Schaumburg 170

17 Latham & Watklns 149

18 Allen & Overy 145

19 Görg 142

20 Mayer Brown 13.

21 Graf von Wcstphalen 127

22 Buse Hebe rcr Fromm 11 8

" Bird & Bird 112

24 GSKStockmann & Kollegen 110

25 DLA Piper 110
Quelle: lUVE Rechrsmarkt, Nr. 10. Oktober 2009
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§ 1 Marketing für Kanzleien - einÜberblick

.. 111. Die neuen Anwälte
10 Anwälte sehen sich heute nicht nur als die Vert reter des Rechts und Beistand aller, die

Rechtsrat suchen oder zu Gericht gehen müssen. Ihr Selbstverständnis hat sich in den
letzten Jahren grundlegend gewandelt. Anwälte agieren heute als Unternehmer, die ihre
Dienstleistung am Markt anbieten. Anwälte müssen heute untemehmerisch denken ­
zum einen für ihre eigene Kanzlei. zum anderen für die Firmen, die sie beraten.

Sie schaffen neue Beratungsprodukte und denken über einen nah tlosen Service für Man ­
dant nach. Sie managen ihr Unternehmen und schaffen Strukturen für den reibungslosen
Ablauf. Und sie sind. nicht zuletzt. Experte in ihren Rechtsgebieten wie auch ein wichti ­
ger Partner des Mandanten. der ihm mit juristischer Expertise beiseite steht.

11 Die höchsten Anforderungen an Rechtsanwähe werden sicherlich von Recht sabteilun­
gen großer Unterne hmen gestellt. Diese haben die unterschiedlichsten Anforderungen:
Je nach Mandat benötigen sie hoch spezialisierte Experten zu bestimmten Rechtsfra­
gen, über die sie lnhouse nicht verfugen. Ein anderes Mal brauchen sie eine ..verlängerte
Werkbank", also mehr Personal, um ein Projekt in kurzer Zeit bewältigen zu können. Bei
einem anderen Anlaß sucht der Syndikus einen ..Sparingspartner" - einen juri stische
Experten mit untern ehmerischem Denken. der auch Ratschläge für unternehmensehe
Entscheidungen des Mand anten gibt. Rechtsabteilungen in Unterne hmen erwarten heu ­
te oft keine juristischen Abhandlungen von ihren externen Anwälten. sondern pragmati­
sche und kreative Lösungsansätze. die in den gesamtwirt schaft lichen Kontext eingebettet
sind. All dies sind sehr anspruchsvolle und meist sehr unterschiedl iche Aufgaben. Nicht
wenige Wirt schaftskanzleien haben es sich zum Ziel gemacht. sie unter einem Dach an­
bieten zu können.

D. Entwicklung des Kanzleimarketings

I. Entwicklungsphasen
12 Betrachtet man den heutigen Stand des Kanzleimarketings. findet man sehr professio­

nelle Market ingstrukturen und -aktivitäten. Dieser Stand kam nicht von heute auf mor­
gen. Wie auch in anderen Ländern (wie in den USA oder in Gro ßbritann ien) kann man
hierzulande die Entwicklungsschritte nachvollziehen. Beispielhaft an der Branche der
Anwaltskanzleien sind hier die Stufen aufgezeigt:

1. Der Start (1997 - 2000)
13 Vor mehr als zehn Jahren begannen die Aktivitäten der Kanzleien im Marketing. Erste

Broschüren wurden herausgegeben. Einträge in Handbücher eingestellt, Newsletter an
Mand anten verfasst. Kanzleien taten sich anfangs schwer. Informat ionen über ihr Unter-
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