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Vorweg – Kurze Anmerkungen zu diesem Buch

1 Dieses Buch ist geschrieben für Anwaltskanzleien, Steuerkanzleien und Wirtschafts-
prüfungsunternehmen. Diese drei Unternehmensarten werden hier, im Sinne der
einfacheren Lesbarkeit, unter dem Begriff „Kanzlei“ gefasst.

2 Der Begriff „Berufsträger“, der oft als Sammelbegriff für 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 verschiedenen Kanzleien – in mittelstän-
dischen und großen Anwaltssozietäten beziehungsweise in großen Wirtschaftsprü-
fungsunternehmen.Daher sind ihreDarstellungen undBeispielemit entsprechendem
Fokus. Ihre Beiträge bieten einen Benchmark für kleine wie große Einheiten für diese
und andere Dienstleistungsunternehmen.

4 Vorliegendes Buch ist von Praktikern für Praktiker geschrieben. Daher werden hier
die für 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 außer Acht gelassen.

5 Im Kanzleimarketing arbeiten überwiegend Frauen. Auch der Anteil der Juristinnen,
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.
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Marketing für Kanzleien – ein Überblick§ 1

A. Einleitung
Marketing ist für Anwälte, Steuerberater undWirtschaftsprüfer schon lange kein Fremd-
wort mehr. Schon immer haben sie PR in eigener Sache betrieben – durch Netzwerke,
Veröffentlichungen und Vorträge machten sie sich in ihren Märkten bekannt und ge-
wannen Neu-Mandate. Doch durch die zahlreichen Veränderungen der letzten beiden
Jahrzehnte wurde intensives und planvolles Marketing in Kanzleien notwendig.
Dieses Buch zeigt für alle Interessierten am Kanzleimarketing – Anwälte, Wirtschafts-
prüfer und Steuerberater aus kleinen wie großen Einheiten sowie für (angehende) Fach-
leute des Kanzleimarketings – die Möglichkeiten auf, die das Portfolio des Marketings
für Kanzleien bietet. Eine weitere Zielgruppe dieses Buches sind Berater und Agenturen,
denen dieses Buch eine Hilfestellung bei den besonderen Fragestellungen in Kanzleien
sein soll.
Dieses Buch gibt einen Überblick über die wichtigstenMarketingthemen. Es zeigt welche
Marketingthemen und -instrumente für Kanzleien wichtig sind, was sie für diese bedeu-
ten und wie man sie in Kanzleien installiert.
Es ist das erste umfassende Buch über Marketing in Kanzleien undWirtschaftsprüfungs-
gesellschaften in Deutschland, das von Experten des Kanzleimarketings verfasst worden
ist. Die sieben Autoren sind erfahrene Fachleute aus Kanzleien undWirtschaftsprüfungs-
unternehmen verschiedener Größe und Ausrichtung. Alle Autoren haben langjährige
Erfahrungen in diesem Bereich gesammelt. Sie alle gelten als „Senior“ in dem noch recht
jungen Markt des Kanzleimarketings. Und: Sie sind in leitenden Positionen beschäftigt,
die ihnen wenig Freizeit lässt. Daher bin ich überaus froh, sie für dieses Projekt gewon-
nen zu haben und danke ihnen sehr für ihr außergewöhnliches und weitreichendes En-
gagement für dieses Buch.

B. Die Entwicklung der Kanzleien
Betrachtet man die Entwicklung der im Wirtschaftsrecht tätigen Anwaltskanzleien, hat
sich in den letzten zwölf Jahren Dramatisches getan. In den 90er-Jahren gab es eine
Welle der nationalen Fusionen. Aus vielen überschaulichen Einheiten entstanden große
Sozietäten mit vier, fünf Dutzend Anwälten, die an mehreren Standorten tätig waren.
Zur Jahrtausendwende schlossen sich dann die Mehrzahl der großen deutschen Wirt-
schaftskanzleien mit internationalen Sozietäten zusammen. Das Ergebnis: Internationale
Großkanzleien, bei denen nicht nur der einzelne Partner, sondern auch Teamleistun-
gen gefragt sind und das gesamte Firmengefüge mit seinen Kompetenzen, Standorten
und Serviceleistungen zählt. Eine neue Erfahrung für Partner, die sich ein straffes Ma-

A.
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Claudia Schieblon

nagement und diverse Service-Abteilungen (für Finanzen, Technik und IT, Personal,
Office Management und Marketing) einrichten. Der Arbeitsplatz, die Inhalte und die
Management-Kompetenzen eines Anwalts veränderten sich innerhalb eines Jahrzehnts
so grundlegend wie in keiner zweiten Branche.
Anders entwickelte sich die Branche der Wirtschaftsprüfer. Hier gab es bereits in den
70er- und 80er-Jahren eine nationale und internationale Fusionswelle, aus der die vier
großen Wirtschaftsprüfungsunternehmen (Pricewaterhouse Coopers AG, KPMG AG,
Ernst & Young AG und Deloitte & Touce GmbH) hervorgingen. Daneben gibt es gro-
ße Einheiten deutschen Ursprungs, wie BDO AG oder Rödl & Partner. Wirtschaftsprü-
fungsunternehmen begannen wesentlich früher als Anwaltskanzleien Marketing zu be-
treiben. Lange Zeit waren sie daher den Kanzleien in punkto Marketingaktivitäten weit
voraus. Nun hat sich die Entwicklung beider angenähert, jedoch ist das Management
einer typischen Anwaltskanzlei weniger straff organisiert als das einer Wirtschaftsprü-
fungsgesellschaft, der Einfluss der einzelnen Partner auf die Marketingaktivitäten ist da-
gegen größer, was sich für die Entwicklung des Marketings in Anwaltskanzleien oft als
Hemmschuh erweist.
Der Markt der Steuerberater unterscheidet sich davon vehement. 74,7 Prozent der Steu-
erberater arbeiten in Einzelpraxen, 16,2 Prozent in Steuerberatungsgesellschaft und nur
9,1 Prozent in Sozietäten (Bundessteuerberaterkammer, Berufsstatistik vom 01.01.2008).
Das Thema Marketing wird von diesen verfolgt, hat jedoch bei weitem nicht die Bedeu-
tung gewonnen wie bei den beiden anderen Berufsgruppen. Wobei natürlich auch die
Einzelpraxen ein Corporate Design entwickeln und einzelne Marketinginstrumente, wie
Newsletter, Mailings, Vorträge etc., einsetzen.
Betrachtet man die statistische Entwicklung der zugelassenen Experten im Bereich
Recht, Steuern und Wirtschaftsprüfung, fällt auf, dass alle drei Gruppen in den letzten
drei Jahrzehnten vehement gewachsen sind, jedoch die Rechtsanwälte, deren Anzahl sich
in diesem Zeitraum vervierfacht hat, ist die am stärksten gewachsene Gruppe.
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Claudia Schieblon

Quelle: Bundesrechtsanwaltskammer, „Freie Berufe 2008“
Abbildung 1-1: Anzahl der Rechtsanwälte, Steuerberater undWirtschaftsprüfer

1980-2008

C. Der Markt und seine Protagonisten

Die Entwicklung des KanzleimarktsI.
Heutzutage ist das Standesrecht kein Hemmschuh mehr. Viele Wege sind beschritten
und normal geworden. Kaum einer rebelliert noch gegen neue Marketingmethoden der
Kollegen.Marketing wird nicht mehr als Störfaktor und als Geldverschwendung betrach-
tet, sondern als wichtiges Instrument der Unternehmensführung. Denn: Marketing bie-
tet Kanzleien die Möglichkeit, sich in der Öffentlichkeit mit ihrem einzigartigen Profil
darzustellen und sich aktiv zu positionieren.
Trotz des loyalen Standesrechts hat sich in Deutschland keine Kultur der US-amerikani-
schen „ambulance chaser“ entwickelt, also Anwälte, die aggressiv Neu-Mandate akqui-
rieren. Sieht man von einigen seltenen Ausnahmen ab, sind sich deutsche Anwälte sehr
wohl bewusst wie sie am Markt auftreten wollen, um ihren Berufsstand nicht zu verun-
glimpfen. Sie stellen sich ihren Mandanten als seriöse, vertrauenswürdige Berater dar.
Rechtsanwälte, Steuerberater und Wirtschaftsprüfer haben eine immense Entwicklung
gemacht. Sahen Anwälte sich noch vor einem Jahrzehnt als „Organ der Rechtspflege“
und agierten in einem protegierten Markt, sind sie nun selbstständige Unternehmer, die
Beratungsprodukte und begleitenden Service anbieten. Sie müssen, anders als früher, auf
Mandanten und potenzielle Mandanten zugehen, um Neu-Geschäft zu akquirieren.

C.
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