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Die Unternehmervertrauten

ZEITUNG FUR PARTNER IN WP-

UND RA-KANZLEIEN

PRIVATE EQUITY

Klassische Marketinginstrumente verlieren immer

mehr an Bedeutung. Wie das digitale Marketing gelingt und
warum es sich lohnt, etwas zu riskieren.

PRIVATE EQUITY

Unter einem Dach

De Novis

WAS IHRE MANDANTEN WISSEN SOLLTEN

Ad Operandum

Finanzinvestoren und Automotive:

AS IHRE KANZLEI ERFOLGREICHER MACHT

IN EIGENER SACHE

Endlich wieder Menschen treffen!

KANZLEIMARKETING
Hauptsache digital

Kunststiick Podcast: Wilhelm Kotting
Yon Kétting Consulting im Interview

DIGITALISIERUNG

Mandanten fordern mehr Effizienz
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©0 Zimmer vom ipo Institut im Interview

NACHFOLGE

Unternehmer-DNA: -
angeboren oder entwicklungsfahig?

FINANZIERUNG

Schéne neue Finanzierungswelt:
Johannes Schmittat von GCA Altium im Interview

Asset-based Credit flr wachsende Unternehmen
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Udo von Klot-Heydenfeldt und Felix Holzer
von Novum Capital im Interview

Strategien fiir das ESG-Management
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Paul Taaffe von FPS im Interview
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Wenn Sanierungen an Gefiihlen scheitern

KONTROLLE

Aufsichtsrat in Familienunternehmen:
Tipps fir Einsteiger

COMPLIANCE

VerSanG: Christian Schoop von
DLA Piper im Interview




TIPPS FUR SOCIAL MEDIA

== EIGENHEITEN BEACHTEN: |
Jedes soziale Netzwerk hat seine Spielregeln, die Sie kennen soliten. Machen

d mit der Tonalitat der Netzwerke vertraut und ﬁndanﬂSie
ut ankommen. Grundsatzlich

Sie sich im Vorfel
heraus, welche Themen in welchem Netzwerk g

J sollte das Marketing aber zur Unternehmenskultur der Kanzlei passen.

== HASHTAGS:
Die Hashtags missen zur Zielgruppe passen
onieren, kbnnen

_Welche Hashtags bei lhrer

Zielgruppe am besten funkti Sie sich bei den erfolgreichen
elg

Wettbewerbern abschauen.

== STYLEGUIDE: | o -
Geben Sie lhren Mitarbeitern Richtlinien an di

erlaubt ist und was nicht. Damit vermeiden Sie un

e Hand, was auf Social Media
liebsame Uberraschungen.

== PERSONAL BRANDING: '
Posten lhre Mitarbeiter fir die Kanzlei in den sozia

die Kanzlei als Marke. Dennoch sollten Sie sich auch ein etganes‘ ;
Influencer die Kanzlei verlasst,

len Medien, profitiert

Kanzleiprofil gonnen. Wenn der anwaltliche
gehen die Follower mit.

== BILDSPRACHE: | : | .
Stockfotos auf Instagram & Co. sagen nichts uber die Kanzlel aus.

Um authentisch zu sein, brauchen Sie keine Models. Mit bewegten Bildern
kdnnen Sie sich z.B. bei Linkedin von der Masse abheben.

== RESONANZMESSUNG: | '
Der Erfolg von digitalen Marketingaktivitdten ist messbar. Definieren Sie

realistische ZielgroBen und beobachten Sie kontinuierlich die Reaktionen.

Zu den wichtigsten MessgroBen zahlen: Aufrufe, Verweildauer und
Konsumentenprofil. So erfahren Sie, welche Themen und Formate besonders

beliebt sind. Passen Sie Ihre Strategie immer wieder den sich verandernden

s Katja Giese, Partnerin bei Kliemt
Arbeitsrecht, den Instagram-Account
[ar die Kanzlei anlegte, ging das ganz
schnell. Kurz darauf war der erste
Post online. ,Ich habe das einfach ge-
macht, weil ich aberzeugt war, dass es
das Richtige ist“, erinnert sich Giese.
Inzwischen gehort der Instagram-Ka-
nal fest zum Online-Marketing-Port-
folio von Kliemt und wird von einer
Social-Media-Redakteurin betreut,
die die Kanzlei eingestellt hat, um das
Thema Social-Media-Marketing noch
weiter nach vorne zu bringen. Vor al-
lem Berufsanfanger, etwa junge Ar-
beitsrechtler, werden uber Instagram
angesprochen. Aber auch bei den ei-
genen Mitarbeitern kommen die Posts
thres Arbeitgebers gut an, die einen
Einblick in die Unternehmenskultur,
den Arbeitsalltag und kanzleiinterne
Veranstaltungen geben — oder hin und
wieder einfach nur zum Schmunzeln
einladen.

grofSte Reichweite mit bis zu 90.000
Aufrufen pro Monat hat jedoch der
Kanzlei-Blog: An vier Tagen in der
Woche schreiben die Anwaltinnen
und Anwalte der Kanzlei uber aktu-
elle arbeitsrechtliche Themen. Sechs
Jahre gibt es den Blog bereits. Im-
mer im Fokus: die Frage, wie er noch

J))

Social Media:

Braucht man das?

Uber die Frage von Sinn und Unsinn
von Digital-Marketing ist in den Kanz-
leien schon viel diskutiert worden.

Unserios, zeitaufwendig, ineffektiv*,
kritisieren die einen. ,Zeitgemafs, ziel-
sfuppengerecht und schnell urteilen
die anderen.
A.UCh Katja Giese kennt diese Diskus-
*lonen. Doch bei Kliemt stellt keiner
;’;Ehr die Notwendigkeit von Online-
islﬂ;ki:li;g il'lfl"ag_e. Neben Instagram
e Banzlm f-ur Arbeitsrecht mit
s Linkezr'u fstra'gerpn vor allem auch
nersiEs In aktiv. Uber das Berufs-
e Facmwerden eher Mandanten
tute aus der Arbeitswelt

adresq
p Sile-rt. U‘nd auch auf Facebook
Witler jg( Kliemt priasent, Die

Social Media
sind inzwischen
eine der wichtigsten
Spielwiesen fur
Kanzleimarketing.

DR. GEERTJE TUTSCHKA

Consulting for Legal Professionals

besser, reichweitenstarker und leser-
freundlicher werden kann. In der Co-
rona-Pandemie sei er zum Zentrum
des Austauschs tuber aktuelle Ent-
wicklungen geworden, berichtet Gie-
se, die im Haus das Online-Marketing

Interessen und dem Nutzerverhalten lIhrer Zielgruppe an.

Quelle: Contend Digital Content Marketing

verantwortet. ,Aber auch Social-Me-
dia-Kommunikation hat einen ganz
neuen Stellenwert erhalten.”

Von Pfui zu Hui
Schnell sein und mutig, auch mal Po-
sition beziehen — das sind nicht un-
bedingt Attribute, die man mit Un-
ternehmervertrauten verbindet. Kein
Wunder, dass anwaltliche Influencer
lange kritisch beaugt wurden. Mit der
Corona-Pandemie veranderte sich al-
lerdings die konservative Einstellung
in den Kanzleien. Vom Webinar aber
den Audio-Podcast bis hin zum You-
tube-Kanal — auf einmal trauten sich
die Unternehmervertrauten digitales
Marketing und hatten sogar Erfolg,
,Viele Kanzleien konnten zu Beginn
der Corona-Pandemie mit ihren The-
men relativ schnell grofSe Sichtbarkeit
erzielen und sich als Experten profilie-
ren, sogar in Rechtsbereichen, die bis
dato nur marginal zum Beratungsange-
bot der Kanzleien gehorten®, hat Kanz-
leiberaterin Dr. Geertje Tutschka beob-
achtet. Der Effekt habe sich direkt in
den Mandatsvolumen und im Gewinn
von neuen Mandanten niedergeschla-
gen. ,Das hat schliefflich auch viele
Skeptiker iberzeugt“, so Tutschka. In-
zwischen haben viele die neuen Tools
in ihre Marketingstrategie integriert,
die sich zuvor im Wesentlichen auf
die klassischen Instrumente wie Print-
verotfentlichungen, Messen, Anzeigen
und Veranstaltungen konzentrierten.
,>0cial Media sind inzwischen eine
der wichtigsten Spielwiesen fir Kanz-
leimarketing®, sagt Tutschka. Kanzlei-
en kamen heute nicht mehr ohne eine
prolessionelle Webseite und zielgerich-
tete Kundenkommunikation aus. Klas-
sische Instrumente wie Newsletter und

Fachvero(fentlichungen wirden immer

mehr in den Hintergrund treten. ,So-
cial Media werden immer mehr das
Zugpferd far die Mandanten- und
Mitarbeiterakquise werden®, prognos-
tiziert Tutschka.

Der richtige Dreh

Allerdings lasst sich gutes Online-Mar-
keting nicht aus dem Armel schut-
teln. Wie immer steht am Anfang
eine Strategie: Welche Zielgruppe soll
angesprochen werden? Welche The-
men eignen sich dafar? In welcher
Frequenz soll gepostet werden und
wer aus der Kanzlei soll das machen?

J)

Online-Marketing
Ist wie ein groBes
Leuchtschild
far die Kanzlei,
das 24/7 im Internet

gesehen wird.

CHRISTIAN DEAK
DHW Steuerberatung

Das sind Fragen, die sich jede Kanzlei
stellen sollte. Tutschka rat, dass das
Kanzleimarketing unbedingt zu den
Werten und dem Gesicht der Kanz-
lei passen sollte. Jeder musse seinen
individuellen Ton finden.
Viel zu oft sind die Social-Media-Auf-
tritte von Kanzleien eine Mischung
aus Deal-Meldungen, Personalmel-
dungen, Posts vom Sommerfest und
Einladungen zu Webkonferenzen. Zu-
dem werden dieselben Inhalte ohne
Anpassungen an die veranderte Ziel-
gruppe identisch auf mehreren Kana-
len gespielt®, stellt Steffen Kahl fest,
Managing Partner der Markenbera-
tung Brandrelation Consulting in
Hamburg. Kahl rat zu einer zielgerich-
teten und konsistenten Ansprache der
Zielgruppen: ,Die Social-Media-Stra-
tegie sollte sich aus der Kanzleistrate-
gie ableiten und aus einem Guss sein *
Mitunter sei es sogar besser, sich nur
auf einen Kanal zu konzentrieren

und die Zielgruppe regelmafig mit

gutem Inhalt zu versorgen, als alles
ein bisschen zu machen. Dabei mus-
se man nicht immer selbst einen Bei-
trag schreiben. Man konne auch in der
Rolle als Kurator agieren und aktuelle

Meldungen und Themen aufnehmen
und kommentieren. ,Wichtig ist, dass
die Kanzlei sich in dem fur sie wich-
tigen Themenfeld mit ihrer Expertise
positioniert und von der entsprechen-
den Zielgruppe als Experte wahrge-
nommen wird®, sagt Kahl.
Entscheidend sei zudem, die Reso-
nanz der Beitrage zu messen: Zugrilfs-
zahlen und Verweildauer mussten
ausgewertet und evaluiert werden. Zu-
dem sollte ein Dialog mit den Adres-
saten in Gang kommen. Werden Bel-
trige kommentiert, sollte man auch

darauf reagieren, so Kahl.
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== FORMATE: Was kommt gut an? e - mngst it pr?[essmn?l_
le Ausstattung samt Schneidetechnik

angeschaff t, an seinem Vortragsstil ge-
t+i]t und ein Jingle produzieren lassen,

g das zu Beginn der Videobeitrage ein-
t die Verantwortung un ' ' ey
: st das Gesicht der gespielt wird. Aus seinem Videokanal
IS ¥ ] .
r Beitrage? _Digitalfutter” 1st inzwischen sogar
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probieren 9

F=x ZIELBESTIMMUNG: Was soll

= Z|ELGRUPPE: Wer soll an

: weags?
= DIGITALE KANALE: Wo Ist die Zielgruppe unterwegd

7
== USP: Wo liegen die Starken der szinzlm. i
Welcher Themenbereich soll im Mittelpunkt s

== PERSONEN: Wer tra
ibernimmt die Steuerung? Wer

‘ : * | ae
Kanzlei? Wer (bernimmt die Produktion

Wer misst die Resonanz?

= AUSSTATTUNG UND KNOW-HOW: Sind die Mitarbeiter rater. die sich schon [rflhzeitig indic
orbereitet und motiviert? Fur Audio- und Video-Podcasts: sozialen Medien getraut haben. Als

vorbereitet U IV RN S S : : :

Ist das notwendige Equipment (Kamera, Beleuchtund, Deék das Steuerburo vor funf]ahren .

abernahm, begann er es komplett um-
zukrempeln: ,Ich wollte die Kanzlei
| sowohl digital als auch tuberregional

Schnitttechnik) vorhanden?

)

aufstellen und eine junge, moderne
Mandantschaft ansprechen®, sagt der : :
Steuerberater. Daher entschied sich Die Social-Media-
Deak bewusst gegen lokale Werbung Strategie sollte

[ |
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und begann mit der Produktion von sich aus der
Videos zu Steuerthemen. Nach und Kanzleistrategie
nach rutschten die Beitrage im Goo- ableiten und aus
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im Internet gesehen wird*, sagt Deék.

Mit der grofSeren Reichweite des Mar-
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men. Innerhalb von drei Jahrenist die zwischen sei dies zu einem esten Be-
Steuerkanzlei DHW. die inzwischen standteil seiner Arbeitszeit geworden.
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$ rau
e “‘"‘” A~ Ao | und der digitale AuRenauftritt zahlt
L auf unsere Marke ein.“ Dennoch weifs
sie, dass es nicht immer einfach ist,
neben dem Tagesgeschift einen Blog-
Beitrag zu schreiben oder ein Video
zu drehen. Auf die klassischen Marke-
tinginstrumente — vor allem Mandan-
tenveranstaltungen — will Kliemt aber
auch in Zukunft nicht verzichten. Der
personliche Kontakt behalte unange-
fochten seine Wichtigkeit.
Far die Mandanten von Steuerberater
Deak spielen personliche Treffen kaum
eine Rolle. Sie sind es gewohnt, ihre An-
7 gelegenheiten digital zu regeln und [or-
dern dies auch von ihrem Steuerberater
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Der digitale ein. Und auch bei der Neuakquise der

e N e e ,ahlt auf unsere rekte Kontakt keine Rolle. ,Potenzielle
o b s J«g m[ﬁﬁ\@ﬂffif“fﬂ cper i” 1re ridriaanten, INachrolaereae : Mandanten machen i.d.R. einen Repu-
S Pl S O i N s R Marke ein. ationscheck im Internet. Dort finden

Sie uns auf vielen Portalen und kom-
Ni=25 o8 men deshalb zu uns, sagt Deak.

' ' iz £} KATJA GIESE Selbst bei personlicher Emplehlung,
sel, schnell, erfahren. verbindlicl et Arbetsrec erganzy Kapzlelhemierin T ech
e e O ; I wirden sich die Mandanten den On-

line-Auftritt der Sozietat anschauen ﬁ
und abgleichen, ob die Kanzlei ﬁ:u:
das stehe, wolur sie empfohlen wor- e

gt

N O \/ UM Lohnt sich das? den sei. ,Findet der potenzielle Man- &
| 1t einen Online-Artikel oder einen  §
Cie A TP TR T AT Obwohl DHW nur ein paar Hundert dant einen Online-Artikel ¢ derenet 8-
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- Kanzleien haben Iange mit dem digita;er:n ga;git;g
: na-Pande
gefremdelt. Doch in der Coro ¢iir sich entdeckt.
Was friher verpént war, gilt nu
Wir haben uns von den Profis er
worauf es ankommt.

klaren lassen,

TEXT Ulrike Ludke
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