«@

SCHOEN + COMPANY

CLIENT RELATIONSHIP MANAGEMENT

Wie sind Kanzleien hinsichtlich des
Mandantenbindungsmanagements
organisiert?

BEDEUTUNG VON CRM IN KANZLEIEN

Client Relationship Management (CRM) umfasst alle Aktivitdten einer Kanzlei, die auf
die Bediirfnisse der Mandanten ausgerichtet sind und zur Gestaltung der Mandan-
tenbeziehung beitragen. Denn im Durchschnitt werden 74 % des Umsatzes in Kanz-
leien mit Bestandsmandanten generiert und 27 % der Befragten schatzen die Wech-
selbereitschaft ihrer Mandanten hoch bis sehr hoch ein. Ziel des CRM ist es daher,
mit verschiedenen Kommunikationsmaftnahmen Mandanten langfristig zu binden,
einer moglichen Wechselbereitschaft entgegenzuwirken und das Up- und Cross-
Selling zu steigern. Am CRM sind sowohl Business-Development- und Marketing-
Managern als auch Partnern einer Kanzlei beteiligt.

CRM IM MANDANTENLEBENSZYKLUS

Der Mandantenlebenszyklus spielt bei einem effektiven CRM eine wichtige Rolle.
Jedoch ergreifen nur 54 % der Befragten verschiedene MalRnahmen je nach Zyklus-
phase. Dabei ist sowohl die Mandantenbindung als auch der Ausbau der Zusammen-
arbeit fuir eine langfristige Mandantenbeziehung enorm wichtig.
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Es fallt auf, dass Kanzleien die verschiedenen Phasen des Mandantenlebenszyklus
unterschiedlich priorisieren. Wahrend einige Kanzleien als Lonely-Hunter sehr viel
Zeit und Budget in die Acquisition und keinen Aufwand in Awareness investieren, sind
die Relationship-Builder am starksten in der dritten Phase des Zyklus, um Mandan-
tenbeziehungen aufzubauen und langfristig zu starken. Der Strong-Brand-Seeker

setzt dahingegen den Fokus auf das Markenbewusstsein und verwendet keine Res-
sourcen in der Expansionsphase (Up- und Cross-Selling).
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MARKTSTUDIE

,Die Gewinnung von Neu-
mandanten kann bis zu ftinf Mal
teurer sein als die Mandanten-
bindung.“

Umsatzanteil mit Bestandsmandanten
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Einschdtzungen der Wechselbereitschaft
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»Zwei Drittel der Befragten wtirden CRM als
eine Strategie definieren, um Mandanten
langfristig zu binden.“

VERWENDUNG VON CRM-TooLs

53 % der Befragten arbeiten in einer Kanzlei mit unter 100 Berufstragern, davon
nutzt nur ein Drittel ein CRM-Tool, wahrend zwei Drittel keine systematische An-
wendung zur Mandantenpflege in Gebrauch haben. Im Unterschied dazu verfiigen
76 % der Kanzleien mit tiber 200 Berufstragern ein CRM-Tool.

Insgesamt verwenden 79 % eine Software, um ihr CRM effizient zu gestalten. Hier-
bei ist vor allem Interaction von LexisNexis oder Cobra sehr beliebt. 33 % der Teil-
nehmer organisieren die Mandantenpflege mithilfe eines outlookbasierten Pro-
grammes. Auch Individuallésungen (21 %) kommen zum Einsatz.*

Im Durchschnitt sind die derzeit angewandten CRM-Tools 4,9 Jahre alt, einige An-
wendungen werden schon seit liber 11 Jahren verwendet. Vor allem das Internet
spielt bei dem Alter der Tools eine grof3e Rolle, da durch verbesserte Technologievo-
raussetzungen fortlaufend neue Softwareanwendungen auf den Markt kommen
und sich vermehrt neue Moglichkeiten zur digitalen Mandantenpflege ergeben.

Wahrend bei der Halfte der Teilnehmer das CRM-Tool weltweit zum Einsatz kommt,
nutzen 36 % ihre Anwendung deutschlandweit und 14 % nur an dem jeweiligen
Standort.

ZUFRIEDENHEIT UND PROBLEME MIT DEM CRM-TooL

Uber ein Drittel der Befragten sind unzufrieden mit dem derzeit eingesetzten CRM-
Tool. Diese Unzufriedenheit griindet in Problemen sowohl bei der Einfiihrung als
auch bei der Nutzung des CRM-Tools. Das grofite Hindernis bei der Einfiihrung ist
die fehlende Initiative und Priorisierung seitens der Partner (50 %), sodass nicht alle
Kontakte zum CRM-Tool beigesteuert werden. Auch die fehlende Anpassbarkeit auf
die Bediirfnisse der Kanzlei (46 %), schwierige kanzleilibergreifende Integration
(46 %) und nicht vorhandenen Schnittstellen zum Kontaktimport (46 %) sind weitere
Herausforderungen, denen sich die Kanzleien stellen miissen. Bei der Nutzung des
CRM-Tools treten hauptsachlich Probleme in Verbindung mit bestehenden Daten
auf. So ist fiir 81 % die aufwendige Datenpflege (Aktualitdt und Vollstandigkeit der
Daten) die grofRte Herausforderung. Auch sind fehlende Schnittstellen hinderlich,
sodass Daten in mehreren Systemen gehalten werden missen (37 %).*

GRUNDE FUR DIE FEHLENDE EINFUHRUNG EINES CRM-TOOLS

Die fehlende Priorisierung (55 %) und die ablehnende Haltung der Partner (26 %) fiir
ein CRM-Projekt sind fiir Kanzleien die Hauptgriinde, warum bisher noch kein CRM-
Tool eingefiihrt wurde. Auch der Pflegeaufwand (42 %) sowie das zu undurchsichti-
ge Softwareangebot sind entscheidend. Mehr als ein Viertel der Kanzleien haben
das Projekt aufgrund zu hoher Kosten abgelehnt.*

* Mehrfachnennung moéglich
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Nutzung von CRM in Kanzleien mit
unterschiedlicher GroRe
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7 Hauptgriinde fiir das derzeitige CRM-Tool*

Erfullung der funktionalen
Anforderungen

Benutzerfreundlichkeit

Kompatibilitat zu
bestehenden Programmen

Datenschutzanforderungen

Kosten

Hohe Anpassbarkeit an die
Bedurfnisse der Kanzlei

Modularer Aufbau
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»39 % verstehen unter CRM eine Software zur
Abbildung von Mandantendaten.“

KONTAKTE UND DATENPFLEGE Aktualisierung der Kontaktdaten*
Wahrend 80 % der Befragten ihre Kontaktdaten nur bei einzelnen Verdnderungen
aktualisieren, fiihren 30 % einen systematischen und regelmaRigen Abgleich durch.

Dieser Abgleich wird bei einigen Kanzleien monatlich oder im Quartal, bei anderen Bei einzelnen 80 %
wiederum halbjahrlich durchgefiihrt. Unterstiitzt wird dies unter anderem durch Veranderungen

Datendienstleister wie Hoppenstedt oder D&B, aber auch durch Internetplattfor- Systematischer und

men wie Xing oder LinkedIn, die liber Positions- oder Kanzleiwechsel informieren. regelmaRiger Abgleich

16 % gaben an, keine Kontaktpflege zu betreiben, was die Reichweite sowohl von

Mailing- als auch von sonstigen Aktivitaten enorm einschrankt.* Kein Abgleich

Abgleich mit Xing

Bei 85 % der Kanzleien ist die Sekretarin fiir die Aktualisierung der Kontakte verant- .
oder LinkedIn

wortlich, aber auch die Partner mussen ihre eigenen Kontakte im Blick haben (18 %).
In 45 % der Falle beteiligt sich das Marketing und Business Development an der
Datenpflege. Data Specialists oder externe Hilfskrafte (15 %) werden bei Kapazitats-
engpassen hinzugezogen.*

Externer Anbieter

EINSATZ AUF MOBILEN ENDGERATEN »Inaktuelle und fehlerhafte Kon-
Um Kontaktdaten und Informationen aus dem CRM-Tool auch mobil abrufen zu taktdaten reduzieren die Reich-
kénnen, nutzen 92 % der Befragten Notebooks und 63 % greifen auf Tablets zuriick. weite von CRM_Maﬂnahmen. “

Lediglich 46 % haben mit dem Smartphone Zugriff auf das CRM-Tool, obwohl 91 %
der Teilnehmer dieses Endgerat als wichtig bis sehr wichtig einstufen.
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Key-Client-Einordnung
88 % der Teilnehmer sehen die Key-Client-Einordnung aufgrund ihrer Aussagekraft als eine Mfﬁr“g’ w w ‘
der wichtigsten Informationen an, um ein Mandat effektiv einstufen zu kénnen. 56 % davon o
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* Mehrfachnennung moéglich



,Pro-aktive Ansprachen zu weiteren Rechts- MARKTStudie ¢tte4
gebieten fordert das Cross-Selling und damit
den Umsatz.”

Dialogorientierte MaBnahmen KOMMUNIKATIONSMARNAHMEN
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Die kritische Zone zeigt deutlich, dass viele Kommunikationsmafnahmen selten bis nie durch-
gefiihrt werden, obwohl viele davon im Rahmen des Client Relationship Managements als
wichtig angesehen werden.

Executive Summary Studiendesign

1. Rund drei Viertel des Umsatzes werden mit Bestandsmandanten generiert.
2. Mehr als die Halfte der Kanzleien nutzen kein CRM-Tool.
.Eine Ausrichtung der CRM-Aktivitdten nach dem Mandantenlebenszyklus ist von
entscheidender Bedeutung.
.Die Lonely-Hunter, Strong-Brand-Seeker und Relationship-Builder zeichnen sich
durch unterschiedlichen Einsatz von Ressourcen im Mandantenlebenszyklus aus.
. Die ablehnende Haltung der Partner ist das Haupthindernis bei der Einfiihrung eines
CRM-Tools.
. Eine fehlende Datenpflege ist hinderlich bei jeglichen Mandantenaktivitaten.
. Entscheidende Informationen, wie die Key-Client-Einordnung, die Mandatsprofitabi-
litat und der Bedarf an weiteren Rechtsthemen, werden selten zu Mandatskontak-
ten erfasst.

Befragt wurden mittelstandische und
groRe Kanzleien aus dem deutschspra-
chigen Raum. Die Studie wurde mithilfe
eines Online-Fragebogens durchgefiihrt.
In den Kanzleien wurden Managing
Partner, Partner sowie Marketing- und
Business-Development-Manager befragt.
Die Teilnehmerzahl betrug 109. Die
Befragung fand von Ende Dezember
2016 bis Mitte Januar 2017 statt. Die
Auswertung erfolgte anonym.

Schoen + Company ist eine Managementberatung mit Schoen + Company GmbH
Fokus auf Rechtsanwaltskanzleien, Wirtschaftspriifungs- Management Consultants
und Steuerberatungsgesellschaften. Neuer Zollhof 2

Mein Team besteht aus praxiserfahrenen Unternehmens- 40221 Dusseldorf

und Umsetzungsberatern mit 6konomischem Hintergrund. T0211-8395-410

Wir begleiten Sie von der Strategie bis zur Umsetzung. E info@schoen-company.com

I www.schoen-company.com

Ihr Ansprechpartner: Ralf Schon, Geschaftsfiihrer
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