Ein gut auf die Anforderungen der Kanzlei abgestimmtes Kanzleimarketing bil-
det die Basis fiir ihren wirtschaftlichen Erfolg. Allerdings muss der Rechtsanwalt,
Steuerberater oder Wirtschaftspriifer sich dariiber im Klaren sein, dass sowohl die
verniinftige Planung als auch die richtige Umsetzung einiges an zeitlichem Ein-
satz erfordern. Hier ist es wichtig, die eigenen Kapazititen genau abzuschitzen.
Erkennt der rechtliche oder steuerliche Berater, dass das eigene Zeitbudget und
das der Mitarbeiter zu gering ist, um Marketingmafinahmen wirkungsvoll umzu-
setzen, kann die Zusammenarbeit mit Agenturen eine sinnvolle Losung darstellen
(vgl. Abb. 2.1). So ldsst sich das Kanzleimarketing vollstindig an einen externen
Dienstleister ausgliedern. Alternativ bietet sich die Moglichkeit, sich Unterstiit-
zung bei einzelnen Maflnahmen hinzuzuholen.

Entscheidet sich der Rechtsanwalt, Steuerberater oder Wirtschaftspriifer dafiir,
mit einer Agentur zusammenzuarbeiten, gilt es zuerst, einige grundlegende Fragen
fiir sich selbst zu beantworten. Will die Kanzlei zum Beispiel neu mit Marketing-
mafnahmen beginnen oder sollen bestehende ergénzt werden? Will sie langerfris-
tig mit einem externen Dienstleister arbeiten oder will sie nur einzelne Malinah-
men mit einem Spezialisten umsetzen? Wie stark will sie selbst in die Umsetzung
eingreifen oder gliedert sie ihr Kanzleimarketing vollstindig aus? Wie sieht das
finanzielle und zeitliche Budget aus? Die Antworten auf diese Fragen geben gute
erste Hinweise bei der Suche nach der geeigneten Agentur. Und sie dienen dazu,
die moglichen Anbieter einzugrenzen. Aufgrund der grolen Zahl an Dienstleistern
auf dem Markt ist dies von groBer Bedeutung. Gut ist daher auch, sich bereits im
Vorfeld zu iiberlegen, welches Fachwissen der rechtliche oder steuerliche Berater
auf Seiten der Agentur erwartet. Zicht er Gesprachspartner vor, die ,,die gleiche
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Abb. 2.1 Umsetzungsmoglichkeiten beim Kanzleimarketing

Sprache sprechen® und den Ablauf einer Kanzlei kennen, dann ist er bei einer auf
Kanzleimarketing spezialisierten Agentur bestens aufgehoben. Akzeptiert er da-
gegen, wenn seine Ansprechpartner grofleren Erklarungsbedarf haben — und die
Abstimmung damit einen hoheren zeitlichen Aufwand erfordert —, und setzt mehr
auf branchenfremde Ideen, dann kommen weitere Kreativagenturen in Frage. Wie-
der anders sicht es aus, wenn er gezielt Spezialisten zum Beispiel fiir Podcasts oder
Online-Marketing beauftragen will. In diesem Fall kommt es vor allem auf die
Expertise im gesuchten Spezialgebiet an. Der Abstimmungsaufwand in Bezug auf
Kanzlei spezifische Aspekte diirfte dann allerdings hoher ausfallen.

Neben diesen grundlegenden Punkten kommt schlieBlich die menschliche
Komponente als weiteres Auswahlkriterium hinzu. Gerade wenn die Zusammen-
arbeit enger und langerfristig angelegt ist, ist dieser Aspekt nicht zu unterschitzen.
Wie umgekehrt zwischen dem Rechtsanwalt, Steuerberater oder Wirtschaftsprii-
fer und seinen Mandanten so muss auch in der Geschéftsbeziechung zwischen der
Kanzlei und dem externen Dienstleister die Chemie stimmen. Schlielich muss der
rechtliche oder steuerliche Berater darauf vertrauen, die optimale Losung fiir sein
Kanzleimarketing gefunden zu haben. Deshalb stellt sich an dieser Stelle die Fra-



2 Unterstlitzung durch Agenturen 23

ge, wie die Verantwortlichkeiten in der Agentur geregelt sind. Hat die Kanzlei im-
mer denselben — oder zumindest feste — Ansprechpartner oder wechselt dies? Oder
entscheidet sich der Rechtsanwalt, Steuerberater oder Wirtschaftspriifer lieber fiir
einen freiberuflich titigen Experten, der bei Bedarf mit weiteren Partnern zusam-
menarbeitet aber das Gesamtprojekt koordiniert und dadurch der entscheidende
Gesprachspartner ist? Weiterhin besteht natiirlich die Moglichkeit, fiir die einzel-
nen MafBinahmen des Kanzleimarketings mit verschiedenen Experten zusammen-
zuarbeiten und das gesamte Projekt selbst zu iiberwachen. Fiir welche Moglichkeit
sich die Kanzlei schlieSlich entscheidet, sollte zum einen von ihren Priferenzen
zum anderen aber auch von ihren zeitlichen und finanziellen Kapazitdten abhin-
gen.

Leitfragen

*  Welche Form der Unterstiitzung wird fiir das Kanzleimarketing benotigt?

»  Welches Budget steht zur Verfiigung?

» Wie sieht es mit den eigenen zeitlichen Kapazitaten aus? Fiir die eigene
Umsetzung von Mafinahmen? Fiir die Abstimmung mit dem Dienstleister?

+ Gibt es Empfehlungen von Kollegen?

» Welche Expertise soll die Agentur mitbringen?

» Welche Voraussetzungen muss der Dienstleister erfiillen?

» Gibt es besondere Anforderungen? Fachliches Know-how? IT? Regio-
nal?

» Welche Grundlagen sind vorhanden? Existiert eine (Marketing-)Strate-
gie? Werden schon Maflnahmen umgesetzt?

Im néchsten Schritt folgt dann die Recherche geeigneter Dienstleister. Gute An-
haltspunkte dafiir liefern das Internet und Social Media. Als besonders wertvoll
erweisen sich aber oft Empfehlungen von anderen Kanzleien. Denn was zahlt mehr
als tatsdchliche Erfahrungen aus der Praxis. Dabei kommt es heute nicht mehr
darauf an, eine Agentur oder einen Experten aus dem naheren Umfeld zu beauftra-
gen. Die moderne Technik verschafft dem Rechtsanwalt, Steuerberater oder Wirt-
schaftspriifer vielmehr groBtmdogliche Flexibilitdt bei der Auswahl des Dienstleis-
ters. Denn auch wenn vor der Auftragserteilung oder am Beginn der Zusammen-
arbeit oft ein personliches Kennenlernen steht, so laufen die weiteren Abstimmun-
gen heute meist per Telefon oder E-Mail. Und selbst der personliche Erstkontakt
lasst sich via Skype ohne Reiseaufwand gestalten. Wahrend groe Unternehmen
sich fast immer auf der Grundlage eines Pitchs fiir eine Agentur entscheiden, wird
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die Kanzlei eine erste Auswahl moglicher Dienstleister aufgrund ihres Eindrucks
aus dem Internetauftritt, eventuell weiterer Unterlagen und einem Telefonat oder
einem personlichen Kontakt treffen. Uber den Zuschlag entscheidet danach meist
das Angebot. Um eine gute Grundlage fiir die Entscheidung zu haben, ist es wich-
tig, dass die angefragten Agenturen und Experten die gleichen Informationen er-
halten. Das bedeutet, der Rechtsanwalt, Steuerberater oder Wirtschaftspriifer sollte
seine Vorstellungen bereits hier konkret schildern und die moglichen Dienstleister
gut briefen. Denn nur so wird er passende Angebote erhalten. Und nur auf dieser
Basis ist auch eine zufriedenstellende Zusammenarbeit tiberhaupt méglich.

Wichtig ist, dass die Agentur die Gesamtstrategie der Kanzlei kennenlernt.
SchlieBlich muss die Marketingstrategie hierauf abgestimmt werden, um ihren Bei-
trag zum wirtschaftlichen Erfolg leisten zu konnen. Auch Informationen iiber das
angestrebte Ziel des Kanzleimarketings und die konkrete Zielgruppe bendtigt der
Dienstleister fiir seine strategischen und konzeptionellen Uberlegungen. Setzt der
Rechtsanwalt, Steuerberater oder Wirtschaftspriifer bereits einzelne Marketing-
mafinahmen um, braucht der Experte auch hierzu die relevanten Angaben. Gut ist
daher, wenn er die nétige Grundlage in einem Workshop zusammen mit der Kanz-
lei erarbeitet. So stellt er sicher, dass er {iber alle nétigen Informationen verfligt.
Hierauf kann er dann seine weiteren Ausarbeitungen aufbauen. Ein solcher Work-
shop kann dabei durchaus zunéchst ein eigenstindiger Auftrag sein und zu sehr
weitreichenden Ergebnissen fiihren. Das bedeutet, je nach Aufbau leistet er bereits
einen wesentlichen Beitrag zur strategischen und konzeptionellen Arbeit und be-
inhaltet auch Uberlegungen mit Blick auf mdgliche MaBnahmen. Im folgenden
Projekt geht es dann daran, diese umzusetzen. Ist ein derartiger Workshop nicht
moglich, bedarf es eines ausfiihrlichen Briefings. Darin konkretisiert der rechtliche
oder steuerliche Berater die Aufgabenstellung und informiert die Agentur iiber alle
wichtigen Sachverhalte. Viele Dienstleister arbeiten hier mit detaillierten Fragebo-
gen, die die Kanzlei ausfiillt. So garantieren sie gleichbleibende Standards in ihren
Projekten. Und sie stellen sicher, dass alle notwendigen Informationen zu Beginn
des Projektes tatsdchlich vorliegen. AuBBerdem gilt: Je mehr Angaben zur Verfii-
gung stehen und je konkreter diese sind, desto genauer und zielgerichteter kann der
beauftragte Experte arbeiten. Bei Bedarf kann die Kanzlei mit dem Dienstleister
im Anschluss noch ein Rebriefing vereinbaren. Darin fasst er die wesentlichen An-
gaben aus dem Briefing zusammen und zeigt so, dass er die Aufgabenstellung im
Sinne des rechtlichen oder steuerlichen Beraters verstanden hat. Ist das Projekt ab-
geschlossen, kann dann noch ein Debriefing folgen, in dem die Kanzlei zusammen
mit der Agentur {iberpriift, wo eventuell Probleme entstanden sind und wie deren
Losung aussehen kann.
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Beispiel fiir Briefingangaben

* Projektname

* Hintergrundinformationen (zu Kanzlei, zum Dienstleistungsangebot,
zum Projekt)

* Projektumfang

* Ziele

» Zielgruppe

* Botschaft

» Tonalitat

» Konkrete Beschreibung der Aufgabe

* Verantwortlichkeiten

* DBudget

e Zeitplan

* Evaluation/Controlling

Wichtig zu wissen ist dabei, dass ein Briefing immer am Anfang einer Zusammen-
arbeit mit einem Dienstleister stehen sollte — unabhingig von der Gréfie des Pro-
jekts. SchlieBlich brauchen die Geschéftspartner diese umfassenden Informationen
als Arbeitsgrundlage. Das gilt selbstverstdandlich nicht nur, wenn der Rechtsanwalt,
Steuerberater oder Wirtschaftspriifer erstmals auf Kanzleimarketing setzen will.
Denn delegieren lésst sich grundsitzlich jede Aufgabe aus dem Marketing. Das
reicht von der Beauftragung einer Agentur als externe Marketingabteilung iiber die
Ausgliederung der Social-Media-Betreuung bis hin zur Organisation eines einzel-
nen Vortrags. Das Briefing muss hier lediglich auf die jeweiligen Anforderungen
angepasst werden. Hinzu kommen bei einer langfristigen und umfangreichen Zu-
sammenarbeit regelméfige Abstimmungen und Aktualisierungen, um den Dienst-
leister auf den neuesten Stand zu Planen und Aktionen in der Kanzlei zu bringen.
Besonders erfolgreich gestaltet sich die Zusammenarbeit mit einem Dienstleis-
ter im Ubrigen, wenn dieser bei der Ausfiihrung der MaBnahmen so viel freie Hand
bekommt wie moglich. Dabei sollte sich der rechtliche oder steuerliche Berater
bewusst machen, dass der Experte durchaus fachliche Griinde fiir die gewahlte
Gestaltung oder Formulierung hat. Ist die eigene Einstellung gegeniiber dem Vor-
schlag der Agentur jedoch negativ, sagt sic ihm also iiberhaupt nicht zu, sollte
er dies ansprechen und um Alternativen oder eine Begriindung fiir den Entwurf
bitten. Hier sollte er allerdings anfiithren kénnen, was ihn konkret stort. Denn so
erhoht er die Chance, dass die Anderungen des Ursprungsvorschlags seine Vor-
stellungen besser treffen. SchlieBlich muss die Kanzlei hinter ihren Marketing-
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maBnahmen stehen. Dies ist eine absolute Voraussetzung, damit diese erfolgreich
wirken kénnen. Entsprechend sollte sie daher bei Bedarf auch die von den meisten
Agenturen angebotene Feedbackschleife nutzen, um danach das fiir sie optimale
Ergebnis zu erhalten.

Tatséchlich eréffnet die Zusammenarbeit mit einer Agentur oder einem exter-
nen Dienstleister dem Rechtsanwalt, Steuerberater oder Wirtschaftspriifer grofie
Chancen fiir sein Kanzleimarketing. Denn auf diese Weise profitiert er nicht nur
von deren Know-how und der fachlich einwandfreien Umsetzung. Vielmehr bietet
dieser Weg der Kanzlei groBtmogliche Effizienz. SchlieSlich lassen sich mit ex-
terner Unterstiitzung selbst umfangreiche Mafinahmen gezielt umsetzen, ohne dass
dies zu Lasten des eigenen Zeitbudgets — und damit der eigentlichen Kernaufgaben
— geht. Die Relation zwischen Kosten und Nutzen liefert hier also ein gewichtiges
Argument flir den Einsatz eines Dienstleisters. Immerhin lautet die Alternative oft,
nur eingeschrinkt auf den Erfolgsfaktor Kanzleimarketing zu setzen oder dessen
Potenzial ganz auler Acht zu lassen. Und dies wire mehr als schade.
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