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Vorweg — Kurze Anmerkungen zu diesem Buch

1. Dieses Buch ist geschrieben fiir Anwaltskanzleien, Steuerkanzleien und Wirtschafts-
prifungsunternchmen. Diese drei Unternehmensarten werden hier, im Sinne der
einfacheren Lesbarkeit, unter dem Begriff .Kanzlei” gefasst.

2. Der Begriff ,Berufstrager”, der oft als Sammelbegriff fir Anwilte, Wirtschaftspriifer
und Steuerberater genommen wird, wird hier nicht verwandt. Er unterstellt, dass an-
dere in Kanzleien titige Personen keine Berufsabschliisse haben. Hier wird daher die
Bezeichnung der grofite der drei Berufsgruppen, die der Anwalte, als Sammelbegriff
eingesetzt.

3. Die Autoren dieser Publikation arbeiten in verschiedenen Kanzleien - in mittelstan-
dischen und groBen Anwaltssozietiten beziehungsweise in grolen Wirtschaftspri-
fungsunternehmen. Daher sind ihre Darstellungen und Beispiele mit entsprechendem
Fokus. Thre Beitrage bieten einen Benchmark fiir kleine wie grofle Einheiten fiir diese
und andere Dienstleistungsunternehmen.

4. Vorliegendes Buch ist von Praktikern fiir Praktiker geschrieben. Daher werden hier
die fiir die Praxis des Kanzleimarketings wichtigsten Marketingthemen aufgegriffen.
Andere Aspekte, die diese Branchen nicht betreffen oder auf anderer Ebene entschie-
den werden (wie die Preisbildung), sind hier auler Acht gelassen.

5. Im Kanzleimarketing arbeiten iberwiegend Frauen. Auch der Anteil der Juristinnen,
Steuerberaterinnen und Wirtschaftspriiferinnen steigt. Nichtsdestotrotz verwenden
wir in diesem Buch fiir diese und alle anderen Personengruppen die mannliche Be-
zeichnung und schlieflen explizit alle Frauen dabei ein.

6. In der 2. Auflage sind zwei neue Kapitel hinzugekommen: Nun finden Sie hier auch
Informationen iiber die Strategische Unternehmenskommunikation sowie ein Kapi-
tel dariiber, wie Sie Marketing in Threr Kanzlei strukturieren und integrieren kénnen.
Dieses Buch méchte die Entwicklung der Kanzleien im Bereich Marketing wieder-
spiegeln und wird auch zukiinftig Themen aufnehmen, die fiir Sie und Ihre Arbeit
wichtig sind. Thre Anregungen hierfiir sind herzlich willkommen!
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§1 Marketing fiir Kanzleien — ein Uberblick

A.  Einleitung

Dieses Buch gibt einen Uberblick uber die wichtigsten Marketingthemen. Es zeigt welche
Marketingthemen und -instrumente fiirr Kanzleien wichtig sind, was sie fiir diese bedeu-
ten und wie man sie in Kanzleien installiert. Mit jeder Auflage wird das Buch aktualisiert
und erginzt werden. Der Wandel im Kanzleimarketing wird sich hier in der Themenwahl
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 Wirtschaftsprii-
fungsunternehmen verschiedener Grofle und Ausrichtung. Alle Autoren haben weitrei-
chende Erfahrungen in diesem Bereich gesammelt. Und sie sind in leitenden Positionen
in Kanzleien beschiftigt, die ihnen wenig Freizeit lasst. Daher bin ich Giberaus froh, sie
fiir dieses Projekt gewonnen zu haben und danke ihnen sehr fiir ihr aulergewhnliches
Engagement fiir dieses Buch.

Dieses Buch ist geschrieben fiir alle Interessierten am Kanzleimarketing - Anwilte, Wirt-
schaftspriifer und Steuerberater aus kleinen wie grofien Einheiten sowie fiir (angehende)
Fachleute des Kanzleimarketings. Eine weitere Zielgruppe dieses Buches sind Berater
und Agenturen, denen dieses Buch eine Hilfestellung bei den besonderen Fragestellun-
gen in Kanzleien sein soll.

Marketing ist fiir Anwilte, Steuerberater und Wirtschaftspriifer schon lange kein Fremd-
wort mehr. Schon immer haben sie PR in eigener Sache betrieben - durch Netzwer-
ken, Veréffentlichungen und Vortrage machten sie sich in ihren Markten bekannt und
gewannen Neu-Mandate. Noch vor wenigen Jahren iiberwiegten die Skeptiker in den
Kanzleien. Es gab bei den Partnern viele Argumente gegen Marketing: Haben wir nie
gemacht, stellt uns dar als hétten wir es nétig zu akquirieren, reine Geldverschwendung
- dies waren nur einige der Argumente, die man allerorts horte. Heute wird Marketing
als ein wichtiges Instrument der Unternehmensfithrung angesehen, der Bereich Business
Development gilt gar als Hoffnungstriger, gerade fiir wirtschaftlich schwierige Zeiten.
Dazwischen ist viel passiert. Diese Entwicklung nachzuzeichnen werde ich im ersten Ka-
pitel versuchen.

B.  Die Entwicklung der Kanzleien

Betrachtet man die Entwicklung der im Wirtschaftsrecht titigen Anwaltskanzleien, hat
sich in den letzten zwdlf Jahren Dramatisches getan. In den 90er-Jahren gab es eine Welle
der nationalen Fusionen. Aus vielen tiberschaubaren Einheiten entstanden Sozietiten
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mit vier bis fiinf Dutzend Anwilten, die an mehreren Standorten tatig sind. Zur Jahr-
tausendwende schlossen sich die Mehrzahl der groffen deutschen Wirtschaftskanzleien
mit internationalen Sozietiten zusammen. Das Ergebnis: Internationale Groflkanzlei-
en, in denen sich der einzelne Anwalt in ein Team und in die Regelungen der Sozietit
einfiigen muss. Eine neue Erfahrung fiir Rechtsanwilte, 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 einer kleinen oder in ciner internationalen Einheit, veranderten sich innerhalb eines
Jahrzehnts so grundlegend wie in keiner zweiten Branche.

Anders entwickelte sich die Branche der Wirtschaftspriifer. Hier gab es bereits in den
70er- und 80er-Jahren eine nationale und internationale Fusionswelle, aus der die vier
groflen Wirtschaftspriifungsunternehmen (Pricewaterhouse Coopers AG, KPMG AG,
Ernst & Young AG und Deloitte & Touce GmbH) hervorgingen. Daneben gibt es grofle
Einheiten deutschen Ursprungs, wie die BDO AG oder Rodl & Partner. Wirtschaftsprii-
fungsunternehmen begannen wesentlich frither als Anwaltskanzleien Marketing zu be-
treiben. Lange Zeit waren sie daher den Kanzleien in punkto Marketingaktivititen weit
voraus. Nun hat sich die Entwicklung beider angenihert, jedoch ist das Management
einer typischen Anwaltskanzlei weniger straff organisiert als das einer Wirtschaftsprii-
fungsgesellschaft; der Einfluss der einzelnen Partner auf die Marketingaktivititen ist da-
gegen grofer, was sich fiir die Entwicklung des Marketings in Anwaltskanzleien oft als
Hemmschuh erweist.

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 Sozietiten (Bundessteuerberaterkammer, 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 natiirlich
auch Einzelpraxen ein Corporate Design entwickeln und einzelne Marketinginstrumente
einsetzen, wie Newsletter, Mailings, Vortrige etc.

Betrachtet man die statistische Entwicklung der zugelassenen Experten im Bereich Recht,
Steuern und Wirtschaftspriifung, fillt auf, dass alle drei Gruppen in den letzten drei Jahr-
zehnten vehement gewachsen sind, jedoch sind die Rechtsanwilte, deren Anzahl sich in
diesem Zeitraum vervierfacht hat, die am stirksten gewachsene Gruppe.
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Quelle: Bundesrechtsanwaltskammer, Deutscher Steuerberaterverband e.V., Wirtschaftspriiferkammer
Abbildung 1-1: Anzahl der Rechtsanwiilte, Steuerberater und Wirtschaftspriifer 1980-2009

C.  Der Markt und seine Protagonisten

I.  Die Entwicklung des Kanzleimarkts

Rechtsanwilte, Steuerberater und Wirtschaftspriifer haben eine immense Entwicklung
gemacht. Beispielhaft werden hier die Veranderungen im Anwaltsmarkt nachvollzogen.
Sahen Anwilte sich noch vor einem Jahrzehnt als ,Organ der Rechtspflege” und agierten
in einem protegierten Markt, sind sie nun selbststindige Unternehmer, die Beratungs-
produkte und begleitenden Service anbieten. Sie miissen, anders als frither, auf Mandan-
ten und potenzielle Mandanten zugehen, um Neu-Geschift zu akquirieren.

Die wichtigsten Ausloser fiir diese Entwicklung sind:
® Dasimmense Wachstum an zugelassenen Anwilten, Steuerberatern und Wirtschafts-
priifern (siehe Grafik 1) und der damit einhergehende stirkere Wettbewerb.

m Der Markt entwickelte sich von einem Verkiufer- zu einem Kiufermarkt. Gerade
grofle Unternehmen nutzen die ,Qual der Wahl®, indem sie Druck auf die Honorar-
gestaltung ausiiben. Sie fordern den Wettbewerb der Kanzleien untereinander, indem
sie um Mandate pitchen lassen und eine Vielzahl an Kanzleien fiir unterschiedliche
Aufgaben mandatieren. Der Kostendruck in den Kanzleien wichst.
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m Die Globalisierung der Mandanten und das damit einhergehende internationale
Wachstum der Kanzleien. Daher fusionierten viele Kanzleien national und interna-
tional, traten internationalen Gesellschaften bei oder griindeten eigene Biiros im Aus-
land, um ihren Mandanten einen nahtlosen Service gewihrleisten zu kénnen.

m Die Niederlassungen internationaler Kanzleien in Deutschland. Diese Biiros wer-
ben sehr aktiv um Partner anderer Sozietiten, Personal und natiirlich um Mandate.

m Im Zeitalter der Informationsgesellschaft erwarten Mandanten, Journalisten und
auch die eigenen Mitarbeiter, dass Kanzleien aktiv iber sich und ihre Arbeit infor-
mieren. Dies kollidiert bis weilen mit der Verschwiegenheitspflicht von Anwilten,
doch ist es heute meist kein Problem mehr die Zustimmung der Mandanten zu be-
kommen, um der Presse zum Beispiel iiber neue Mandate zu berichten.

® Der Markt der Anbieter von Service-Dienstleistungen wuchs rasant. Diese nutzen
diese Entwicklung, fordern sie aber auch umgekehrt mit immer neuen Angeboten: So
gibt es heute nicht eine, sondern eine Vielzahl von Recruiting-Messen fiir Juristen;
Fachverlage, die ausschlieflich iiber den Markt und seine Protagonisten berichten
und eine Reihe an Handbiichern iiber die Branche und ihrem Markt. Auch hier tiber-
wiegen Angebote fiir Juristen.

Auch die aktuelle Weltwirtschaftskrise geht nicht spurlos an den Kanzleien voriiber. Hat-
ten Kanzleien in der 2. Jahreshilfie 2008 noch reichlich Geschift in einer breiten Palette
von Beratungsgebieten, so verzeichnen nun, Ende 2009, nicht wenige Kanzleien starke
Umsatzeinbuflen. So kénnen beispielsweise die Mandate fiir Borsenginge, Fusionen, Be-
teiligungen und Finanzierungen nicht durch den hoheren Bedarf im Arbeitsrecht, an
Restrukturierungen oder im Insolvenzrecht ausgeglichen werden - zumal diese auch von
anderen Spezialisten bzw. von anderen Kanzleien ausgeiibt werden. Einige Arbeitsberei-
che der Kanzleien haben nun Probleme ihre hohen personellen Kapazititen zu nutzen,
da Mandanten vehement an externer Beratung einsparen und andere Mandate ,wegbre-
chen®,. Wie auch in anderen Industrien kommt es hier zu Einsparungen und Entlassun-
gen von Partnern, Associates und beim Service Personal. Andere Kanzleien wiederum,
die eine solide Mandantenstruktur von mittelstindischen Unternehmen haben oder in
stark nachgefragten Bereichen, wie zum Beispiel Restrukturierung, titig sind, haben
mehr also sonst zu tun.

IIl.  Die Gliederung des Kanzleimarkts

Der Markts der Anwaltskanzleien ist in drei Gruppen gegliedert:

m Groflkanzleien: Ein Teil der Kanzleien fusionierte national wie international und
wuchs zur Grofle mittelstindischer Unternehmen, die einen Full-Service fir ihre
Mandanten bieten und auch personalintensive Projekte bewiltigen kénnen. Sie sind
professionell gemanagt und nutzen Marketing, um genitigend Umsatz fiir die Dek-
kung der hohen Fixkosten und die Generierung von Gewinnen fiir die Partner zu
erwirtschaften. Definiert man eine Groflkanzlei als eine Kanzlei mit mindestens 100
Juristen, so findet man in Deutschland zurzeit 29. Auch hier sind die Spannen grof8
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- die grofite Kanzlei in Deutschland, Freshfields Bruckhaus Deringer, beschiftigt 556
Berufstriger. In der Kanzlei an Platz 25, DLA Piper, arbeiten 119 Juristen (siehe Ta-
belle 1).

Mittelstindische Sozietiten: Dartiber hinaus gibt es eine grofie Anzahl an mittelstin-
dischen Kanzleien mit 20 oder mehr Anwilten, die an mehreren Standorten fir die
Sozietit arbeiten.

Auch kleinere Kanzleien und Boutiquen (auf bestimmte Rechtsgebiete spezialisierte
Kanzleien) agieren mitunter iiberregional und arbeiten fiir grofle Wirtschaftsunter-
nehmen. Die Mehrzahl der kleinen Einheiten ist jedoch in anderen Rechtsgebieten,
insbesondere im Privatrecht, aktiv und daher auf andere Zielgruppen fokussiert als
Groflkanzleien und mittelstandische Sozietaten.

Tabelle 1: Die 25 grofiten Anwaltskanzleien in Deutschland

(- - B - Y T I
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24
25

Kanzlei Berufstrager / 2009
Freshfields Bruckhaus Deringer 556
CMS Hasche Sigle 488
Clifford Chance 393
Taylor Wessing 281
Linklaters 274
Luther 267
Norr Stiefenhofer Lutz 260
White & Case 250
Hengeler Mueller 236
Beiten Burkhardt 232
Gleiss Lutz 230
Lovells 215
Rédl & Partner 197
Heuking Kiihn Liier Wojtek 188
Baker & McKenzie 171
Flick Gocke Schaumburg 170
Latham & Watkins 149
Allen & Overy 145
Gorg 142
Mayer Brown 136
Graf von Westphalen 127
Buse Heberer Fromm 118
Bird & Bird 112
GSK Stockmann & Kollegen 110
DLA Piper 110

Quelle: JUVE Rechtsmarkt, Nr. 10, Oktober 2009
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lll. Die neuen Anwalte

Anwilte sehen sich heute nicht nur als die Vertreter des Rechts und Beistand aller, die
Rechtsrat suchen oder zu Gericht gehen miissen. [hr Selbstverstindnis hat sich in den
letzten Jahren grundlegend gewandelt. Anwilte agieren heute als Unternehmer, die ihre
Dienstleistung am Markt anbieten. Anwilte miissen heute unternehmerisch denken -
zum einen fiir ihre eigene Kanzlei, zum anderen fiir die Firmen, die sie beraten.

Sie schaffen neue Beratungsprodukte und denken tiber einen nahtlosen Service fiir Man-
dant nach. Sie managen ihr Unternehmen und schaffen Strukturen fiir 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.

Die hochsten Anforderungen an Rechtsanwilte werden sicherlich von Rechtsabteilun-
gen grofler Unternehmen gestellt. Diese haben die unterschiedlichsten Anforderungen:
Je nach Mandat benétigen sie hoch spezialisierte Experten zu bestimmten Rechtsfra-
gen, iiber die sie inhouse nicht verfiigen. Ein anderes Mal brauchen sie eine ,verlangerte
Werkbank", also mehr Personal, um ein Projekt in kurzer Zeit bewiltigen zu konnen. Bei
einem anderen Anla sucht der Syndikus einen ,Sparingspartner” - einen juristische
Experten mit unternehmerischem Denken, der auch Ratschlige fiir unternehmerische
Entscheidungen des Mandanten gibt. Rechtsabteilungen in Unternehmen erwarten heu-
te oft keine juristischen Abhandlungen von ihren externen Anwilten, sondern pragmati-
sche und kreative Losungsansatze, die in den gesamtwirtschaftlichen Kontext eingebettet
sind. All dies sind sehr anspruchsvolle und meist sehr unterschiedliche Aufgaben. Nicht
wenige Wirtschaftskanzleien haben es sich zum Ziel gemacht, sie unter einem Dach an-
bieten zu kénnen.

D.  Entwicklung des Kanzleimarketings

l. Entwicklungsphasen

Betrachtet man den heutigen Stand des Kanzleimarketings, findet man sehr professio-
nelle Marketingstrukturen und -aktivititen. Dieser Stand kam nicht von heute auf mor-
gen. Wie auch in anderen Lindern (wie in den USA oder in Grofibritannien) kann man
hierzulande die Entwicklungsschritte nachvollziehen. Beispielhaft an der Branche der
Anwaltskanzleien sind hier die Stufen aufgezeigt:

1. DerStart (1997 —2000)

Vor mehr als zehn Jahren begannen die Aktivititen der Kanzleien im Marketing. Erste
Broschiiren wurden herausgegeben, Eintrage in Handbiicher eingestellt, Newsletter an
Mandanten verfasst. Kanzleien taten sich anfangs schwer, Informationen iiber ihr Unter-
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