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DIE WIRTSCHAFTS- UND FINANZZEITUNG

Anwalte nutzen Marketingpotenzial

Eine vergleichende Studie bescheinigt Sozietéten die Professionalisierung ihres Kanzleimanagements

MARCUS CREUTZ | GARMISCH Die
fUhrenden Anwaltssozietéten in
Deutschland driicken in Sachen Marke-
ting kréftig aufs Tempo: Bis zu drei
Prozent ihres Jahresumsatzes stecken
sie mittlerweile in neue Produktent-
wicklungen, Offentlichkeitsarbeit und
Werbung. AuRerdem stellen sie ver-
mehrt branchenfremde Marketingfach-
leute ein, die das Beratungsgeschaft mit
bestehenden wie kinftigen Mandanten
weiter ankurbeln sollen. Das ist das Er-
gebnis einer Befragung der Firma Pro-
fessional Marketing Network (PMN),
Stuttgart, unter den Top-
75-Anwaltskanzleien in Deutschland.

"Die grofen Wirtschaftssozietdten in
Deutschland zeigen sich im Vergleich
mit Kanzleien anderer européischer
Nachbarlénder sehr offen fir den globa-
len Wandel und sind bereit, sich den
veranderten Rahmenbedingungen anzu-
passen”, kommentiert Claudia
Schieblon das Ergebnis der von ihr ver-
fassten Studie, an welcher sich Uber 40
Prozent der Top-Kanzleien beteiligt ha-
ben. Nach der Fusionswelle der
90er-Jahre sind die Wirtschaftskanzlei-
en hier zu Lande rasch zu mittelstandi-
schen Unternehmen angewachsen, die
mit Hunderten von Berufstrdgern Jah-
resumsétze von bis zu 322 Mill. Euro
erzielen. Allein die Top-10-Kanzleien
erwirtschafteten im abgelaufenen Jahr
einen Gesamtumsatz von Uber 1,5 Mrd.
Euro - Tendenz steigend.

Diese rasante Entwicklung ist zum
einen auf den Einfluss der britischen
und amerikanischen Anwaélte zurilickzu-
fuhren, von denen die deutschen Ziel-
kanzleien in Sachen Marketing schnell
gelernt haben. Zum anderen haben aber
auch die verbliebenen rein deutschen
Wirtschaftskanzleien die Chancen der
Globalisierung frih erkannt und ihre
Kernkompetenzen einschlie@lich  des
Kanzleimarketings darauf ausgerichtet.

Das wird auch auf Seiten der Mandan-
ten wahrgenommen. "Der Anwaltsmarkt
hat sich schon sehr veréandert. Vor flnf,
sechs Jahren haben die Kanzleien in Sa-
chen Marketing so gut wie nichts ge-
macht. Aber die Konkurrenz ist inzwi-
schen grolRer geworden - insbesondere
am Standort Frankfurt, wo die Kanzlei-
en um die guten Mandate kémpfen", be-
obachtet der Chefsyndikus der Deut-

schen Boérse AG, Roger Miller. Sein
Haus arbeitet je nach Rechtsgebiet und
Land mit einem ganzen Panel von An-
wélten zusammen. "Die Rechtsberatung
ist ein People-Business: Der jeweilige
Anwalt ist entscheidend, die Kanzlei
zweitrangig”, so Miller.

Entsprechend zéhlen laut PMN-Studie
auch Vortrége, Fachartikel sowie Man-
dantenseminare zu den populéren Mar-
ketingtools der Wirtschaftskanzleien.
Zum wichtigsten Marketinginstrument
haben die Sozietéten allerdings die Pres-
searbeit erkoren: 45 Prozent von ihnen
sehen darin die Chance, Themen, Zitate
oder gar Artikel in der Wirtschaftspres-
se zu lancieren.

Daneben liegt der Fokus der Wirt-
schaftsanwélte ganz auf der Entwick-
lung neuer Produkte mit bestehenden
und kinftigen Mandanten. Dieser als
Client- und Business-Development be-
zeichnete Bereich wéchst derzeit perso-
nell am starksten. So beschéftigt zum
Beispiel die Kanzlei Clifford Chance
mittlerweile alein 13 Fachleute im
Business-Development. Hier fokussiert
man sich in erster Linie auf die Man-
dantenpflege. Partner Michael Weller,
Frankfurt: "Es ist nattrlich leichter, das
Geschéft mit bestehenden Mandanten
auszuweiten als sich um potenzielle
Mandanten zu bemihen, die bereits seit
Jahren die Konkurrenz beauftragen".

Heute ein Steuerfachgespréch, morgen
ein Seminar zum Thema Reits - die
Kanzleien analysieren die bisherigen
Bertihrungspunkte mit ihren Mandan-
ten, denken Uber neue Geschéftsideen
nach und gehen dann proaktiv auf ihre
Kundschaft zu. Und weil das mehr oder
weniger ale Grofkanzleien so prakti-
zieren, kommt auch der Markenbildung
und der Positionierung des Sozietétsna-
mens eine immer grofRere Bedeutung zu.
"Wir positionieren uns etwa dadurch,
dass wir weniger theorielastig sind als
andere Kanzleien. Statt den Mandanten
mit 100 Seiten Gutachten zu langwei-
len, von denen 40 Seiten aus Fuf3noten
bestehen, bemihen wir uns um enen
praktisch verwertbaren Rat", nennt Wel-
ler ein Beispiel.

Dass Deutschland beim Anwaltsmarke-
ting langst kein Entwicklungsland mehr
ist, haben auch die auslandischen Kolle-

gen erkannt. "Gerade in jlngster Zeit
sind wichtige européi sche Management-
und Marketingpositionen internationaler
Sozietéten mit Deutschen besetzt wor-
den”, berichtet Claudia Schieblon. Bei-
spiel Allen & Overy: Hier ist eine deut-
sche Marketingexpertin zur Leiterin
Business Development Continental Eu-
rope ernannt worden. Und bei Linkla-
ters wurde der Marketingexperte Ori
Wiener sogar weltweiter Leiter fir das
Business-Development. Wiener selbst
ist zwar kein Anwalt. Daflir bringt er
aber wichtige Branchenerfahrungen aus
dem Investment-Banking mit. Wiener
war zuletzt fur Business-Development
bei UBS zusténdig. "Das Bankenwesen
hat die internationale Vernetzung schon
vor zehn bis 15 Jahren vollzogen. Diese
Erfahrungen kann ich jetzt bei Linkla
ters einbringen”, nennt Wiener einen
Grund fir seine Berufung. Daneben soll
sein Team fur die weltweit agierende
Sozietédt systematisch neue Geschéfts-
felder identifizieren. "Wir analysieren
dabei die groflen Trends in den ver-
schiedensten Branchen, um neue Mdg-
lichkeiten zu antizipieren und den Man-
danten Ideen vorzustellen, an die sie
noch gar nicht gedacht haben", be-
schreibt Wiener sein Téatigkeitsfeld.

Das setzt naturlich voraus, dass die An-
wélte in den Wirtschaftskanzleien sich
mit den aus der Marktforschung ent-
wickelten Marketingkonzepten ihrer So-
Zietdt identifizieren und diese auch tea
morientiert umsetzen. Doch hier zu
Lande basieren nach wie vor viele Bera-
tungsauftrége auf der personlichen Be-
ziehung zwischen Anwalt und Mandant.
Im englischsprachigen Raum dagegen
hat sich die Anwaltsauswahl institutio-
nalisiert. Zudem ist die Anwaltschaft
dort noch wesentlich stérker speziali-
siert und viel tiefer in die Wirtschaft
verankert. Jingstes Beispiel: Jeffrey B.
Kindler, der beim weltgroften Pharma-
konzern Pfizer vom Leiter der Rechts-
abteilung zum Konzernchef aufgestie-
genist.
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