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Teil 3:
Marketingeffizienz:
Zielgerichtet zu neuen Mandanten

Das Thema Marketing ist in vielen Kanzleien noch unterentwickelt und wenig
systematisch. Obwohl Marketing in anderen Dienstleistungsbranchen langst ein
etabliertes Managementinstrument ist, verstehen viele Anwalte darunter meist
Bestandteile von Werbung und Kommunikation, wie das Drucken von
Broschiiren, das Erstellen einer Website und das Schalten von Anzeigen. Das
Marketing hat in den letzten Jahren im Verbund mit dem Business Development

aber eine immer groRere Bedeutung fiir Anwaltskanzleien erhalten, was auch an Marketinginstru_
der Vielzahl neuer Support-Mitarbeiter in diesen Bereichen, selbst bei mittel- ”
standischen Kanzleien, abzulesen ist. Sie unterstiitzen die Kanzlei systematisch mente mussen

beim Auf- und Ausbau von Marktanteilen in Zielgruppen.

immer systematisch,

und nicht als Kostenfaktor. Auf die haufig gestellte Frage ,,Wie hoch soll mein ZIEIQrUPPenSpeZ!fISCh

Marketing-Budget sein?“ lautet die richtige Antwort in Form einer Gegenfrage und Selektiv einge-
,Welche Ziele sollen damit erreicht werden?“.

Marketing sollte als Investition in zuklinftige Mandanten verstanden werden

setzt werden.“

Kanzleien sollten eine auf der Kanzleistrategie aufbauende Marketingstrate-
gie entwickeln. Daraus wird ein jahrlicher Marketingplan abgeleitet, in dem
samtliche MarketingmaBnahmen aufeinander abgestimmt werden. Der
Marketingplan ist skalierbar und kann je nach GroBe der Organisation fiir die
Kanzlei, einzelne Praxis- oder Industriegruppen oder zur Vermarktung einzelner
Partner eingesetzt werden.



Schritt 1: Von der Potenzialanalyse zur Targetliste

Vor der Erstellung des Marketingplans werden die Zielgruppen der Kanzlei ndher
analysiert und definiert. Der aktuelle und zukiinftige Rechtsberatungsbedarf wird
identifiziert und die Zielgruppe in bekannte und potenzielle Mandanten weiter
klassifiziert.

Fir potenzielle Mandanten wird eine Targetliste erstellt, die detaillierte Recher-
chen zur Unternehmensentwicklung, zum Rechtsberatungsbedarf, zu den
Wettbewerbern, Positionierungsansatzen und relevanten Ansprechpartnern
enthalt. Die Targets werden fiir die Akquise auf die Partner verteilt. Der Zugang
zu den richtigen Entscheidungstragern kann nur Uber ein systematisches und
kanzlei-Ubergreifendes Kontaktmanagement aufgebaut werden.

Fallbeispiel: In einer GroRkanzlei wurden die Dax30- und MDax-Unternehmen,
der Mediensektor und regionale mittelstandische Unternehmen als Zielgruppen
festgelegt. Innerhalb der jeweiligen Zielgruppe wurde analysiert, mit wie vielen
Unternehmen aktuell und in der Vergangenheit Geschaftsbeziehungen bestehen
bzw. bestanden und welche Kontakte zu potenziellen Mandanten vorhanden
sind. Fir die Akquise der Targets wurden konkrete individuelle MaBnahmen
definiert.

Schritt 2: Strategische Marketingplanung

Die strategische Marketingplanung besteht aus mehreren Schritten. Ausgangs-
punkt ist die Kanzleistrategie und eine fundierte Situations- und Potenzial-
analyse. Strategische Marketingplane kdnnen flr Kanzleien, einzelne Standorte,
Praxisgruppen oder sogar fiir einzelne Partner erstellt werden. Die Fragen
,Welche Zielgruppen sollen ausgebaut werden?“, ,Welche MarketingmaRnah-
men eignen sich fiir unsere Kanzlei?“ und ,Welche Ergebnisse konnen erzielt wer-
den?“konnen damit beantwortet werden.

Als Erstes miissen Marketingziele definiert werden, die sich an der Kanzlei-
strategie und den -zielen orientieren. Diese Ziele missen aufeinander
abgestimmt werden und effektiv operationalisiert werden, so dass sie messbar
sind und die Erreichung Uberpriift werden kann. Daraufhin wird das Marke-
tingbudget entsprechend festgelegt (bspw. 5% des Gesamtumsatzes fiir
bestehende und 20% fiir Neumandanten). Fir die einzelnen Marketingziele
werden anschlieBend Marketingstrategien entwickelt, die die Voraussetzungen
der Kanzlei, die Bedirfnisse der Zielgruppe sowie die Aktivititen der Wett-
bewerber beriicksichtigen. Danach werden MaRnahmenprogramme geschniirt,
die sich verschiedener Instrumente aus dem Marketing-Mix bedienen.
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Teilnehmerquote
Neue Mandanten

,Nur jeder 25. Teilnehmer wurde spdter
einmal Mandant der Kanzlei.“

Schritt 4: MaRnahmenkonzeption

Der Marketing-MalRnahmen-Mix beinhaltet
verschiedene Instrumente wie Seminare,
Newsletter, Veranstaltungen, Networking,
Vortrage, Alumni-Marketing, Empfehlungs-
marketing, Studien und Verdffentlichungen.
Auch aullergewohnliche MarketingmaR-
nahmen wie Pro-Bono-Projekte und Medien-
kampagnen sollten in der Auswahl der
MaBnahmen Berlicksichtigung finden.

Fiir jede Strategie werden die passenden
Malnahmen ausgewahlt und daraufhin
MessgroBen festgelegt, um den Erfolg der
MaBnahmen messen zu koénnen (z.B.
Anzahl veréffentlichter Studien pro Jahr).

Fallbeispiel: Eine Kanzlei verfolgt eine ambi-
tionierte Wachstumsstrategie und definiert
dementsprechend konkrete Marketingziele:
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Schritt 3: Optimierung von VertriebsmaBnahmen

Bevor neue MarketingmalRnahmen im Marketingplan definiert werden, sollten
zuerst die bestehenden auf ihre Effektivitat hin Uberpriift werden, um die
Erkenntnisse hieraus zu nutzen. Dafiir eignet sich eine systematische Analyse der
gewonnenen Mandanten der letzten Jahre nach Herkunft, Dauer der Akquise
vom Erstkontakt bis zum Mandat und Zuordnung zu MarketingmaRnahmen. Das
Ergebnis zeigt Verbesserungspotenziale fiir bestehende und neue Marketing-
malinahmen, so dass diese effektiver gestaltet und geplant werden kénnen.

Fallbeispiel: Am Standort einer GrofRkanzlei werden jahrlich 12 Seminare
durchgefiihrt. Ziel soll die Mandantengewinnung sein. Die Analyse der Effek-
tivitat zeigt, dass gerade einmal jeder 250. Eingeladene bzw. jeder 25. Teilnehmer
in den 18 Monaten danach zum neuen Mandant wurde. Verbesserungsmaf3-
nahmen waren ein zielgruppengerechtes Einladungsmanagement, ein dialog-
orientierter Veranstaltungsablauf, schnelle Umsetzung aktueller Themen und
eine konsequente Veranstaltungsnachbereitung. Besonders hilfreich sind Online-
Feedbackbefragungen, um die Veranstaltungen kontinuierlich zu verbessern.

Steigerung des Umsatzes in verschiedenen
Mandantensegmenten um bis zu 50 % in
flnf Jahren, Steigerung der Mandanten-
bindung gemessen an Folgemandaten von

Ziel + Steigerung des Umsatzes
20 % auf 40 % sowie Ausbau der Neuman-
dantenakquise (5 neue A-Mandanten pro
Jahr). Kennzahlen Z0uo  eren po
Im Rahmen der Marketingstrategie will die

Kanzlei mehr M&A-Transaktionen begleiten. )

Strategie
Hierfiir ist eine starkere Prdsenz bei
auslandischen Private-Equity-Unternehmen

Vorgehen vom Ziel zur MaRnahme

- Neue Private-Equity-Mandanten
bei M&A-Transaktionen begleiten

notwendig. Der MaBnahmenkatalog be-
steht deshalb u.a. aus einer massiven
Prasenz auf Private-Equity-Konferenzen, um
personliche Kontakte zu kniipfen und durch
Vortrage Uber Deals hervorzutreten. Da-
neben wird ein Besuchsplan fiir die Private-
Equity-Unternehmen festgelegt.

- Prasenz auf Private-Equity-Konferenzen
massiv erhShen (Networking, Vortrage)
* Monatlicher Newsletter

MaBnahmen

,Die selbstgesteckten Marketingziele
miissen mit Kennzahlen operationalisiert
werden, um den Erfolg der MafSnahmen
bewerten zu kénnen.“
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Schritt 5: MaBnahmenausgestaltung am Beispiel von Empfehlungen

Eine Methode zur systematischen Akquise ist das Empfehlungsmarketing.
Nur zufriedene Mandanten sprechen Empfehlungen aus und werben fiir die
Kanzlei. Durch Empfehlungsmarketing wird das Risiko fir den Neumandanten Systematik des
L . . . . . . Empfehlungsmarketings
minimiert, da bereits Mandanten mit der Arbeit zufrieden waren. Es ist ein
gutes Indiz fiir die Qualitat der Arbeit. Fragen Sie neue Mandanten, wie sie auf

Mandantenanzahl
Ihre Kanzlei gekommen sind, um bestehende Empfehler zu identifizieren.

Fallbeispiel: Von den gesamten Mandanten der Kanzlei eignen sich 75 % fiir ein Geeignet fur Empfehlungen (e

1}

effektives Empfehlungsmarketing. Im Ergebnis konnten 15% Neugeschaft

durch Empfehlungen erzielt werden. Ein guter Zeitpunkt, um Mandanten nach Anzahl Empfehlungen 25 4

ihrer Zufriedenheit zu fragen, ist kurz nach Abschluss eines Mandats. Eine

Neugeschaft

Frage wie ,Wenn es eine Sache gibt, fiir die Sie uns garantiert weiterempfehlen 3
wiirden, was wadre das Empfehlenswerteste?” erfordert etwas Mut, motiviert 15%I

aber den Mandanten, darliber nachzudenken. Er darf nicht den Eindruck haben,
Ihnen einen Gefallen zu tun, sondern der Person, die auch von den heraus- ,Jeder vierte Mandant hat eine Empfeh-
. . - lung ausgesprochen.

ragenden Leistungen der Kanzlei profitieren kann. Neben der Ansprache
potenzieller Empfehler sollten auch aktuelle Empfehler identifiziert und im CRM

erfasst werden.

Checkliste — Zehn Fragen zur Marketingeffizienz Ihrer Kanzlei:

. Hat Ihre Kanzlei/lhr Standort/lhre Praxisgruppe ein strategisches Marketingkonzept?
. Haben Sie konkrete und messbare Ziele formuliert?

. Koordinieren Sie alle MaBnahmen im Rahmen eines integrierten Marketingplans?

. Kontrollieren Sie in regelmaBigen Abstanden die Effektivitat Ihrer MaBnahmen?

. Wissen Sie, tiber welche MaBnahmen die Mandanten tatsachlich gewonnen wurden?
. Messen Sie das Kosten-Nutzen-Verhaltnis Ihrer MarketingmaRnahmen?

. Erarbeiten Sie zielgruppenspezifische Marketingstrategien?

. Konnen Sie vorhandene Potenziale in der Zielgruppe quantifizieren?
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. Haben Sie eine Targetliste?
10. Wissen Sie, wie viele Mandanten tiber Empfehlungen zu lhnen gekommen sind?
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