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Text

Was ist Beziehungsmanagement?
Beziehungsmanagement ist die aufeinander abgestimmte Gesamtheit der 
Kommunikation mit den relevanten Bezugsgruppen meines Unternehmens 
(Push- und Pull). 

†ber ein effizientes Beziehungsmanagement erziele ich einen Return on 
Relations.

Dieser steigert nicht nur das Image eines Unternehmens, sondert fšrdert 
eine zielgerichtete Selektion, Anbahnung, Steuerung und Pflege von 
Kunden- und GeschŠftsbeziehungen. 

Bedingung: Auch die Kommunikationsangebote mŸssen an den 
BedŸrfnissen der Mandanten ausgerichtet sein.
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Was hei§t das fŸr eine Kanzlei?
- Kanzlei muss beziehungsorientiert zum Mandanten agieren

- Kanzlei sollte eine entsprechende Organisation haben  

- Kanzlei sollte das MandantengeschŠft gut kennen (Entscheidungen..)
 

- Kanzlei braucht eine klare Positionierung aus Sicht des Mandanten

- Kanzlei muss customer relationship management interdisziplinŠr 
bearbeiten (der Mandant gehšrt nicht dem Partner allein) 

- Partner mŸssen Hand in Hand mit BD, Marketing und auch der 
Kommunikation gegenŸber den Stakeholdern / wichtigen 
Anspruchsgruppen der Kanzlei agieren 

Dienstag, 29. November 2011
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Genau wissen, welche Beziehungen wichtig sind.
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Text

Bezugsgruppen einer Kanzlei

• Bestehende und neue Mandanten
• aber auch ehemalige Mandanten in neuer Position
• Interessenten
• Multiplikatoren (Industrieanalysten)
• Kammern
• Medien (Journalisten)
• Hochschulen
• Partner und Dienstleister der Kanzlei
• Mitarbeiter
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Warum Beziehungsmanagement als Marketingaufgabe 
im BeratungsgeschŠft?

• Wie schŠtzen Sie die aktive Kommunikationspolitik Ihrer Kanzlei ein? 

• Welche war die erfolgreichste Kommunikationsmassnahme und warum?

• Haben Sie von Ihren Mandanten Feedback zu Ihrer Kommunikation und 
Aussendarstellung erhalten? Wenn ja, wie?

• Besteht eine Verbindung von einzelnen Kommunikationsmassnahmen 
und dem Ausbau ihres BeratungsgeschŠftes?

• Wie gehen Sie in der Ansprache von potenziellen Neumandaten und von 
Bestandsmandaten vor?

• Wie lŠsst sich Kommunikation in Ihren Prozess der laufenden 
Mandantenpflege integrieren?
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Vorteile fŸr Kanzlei-Marketing 
und Kommunikation:

Wertbeitrag fŸr die Mandantenbeziehung

Besseres internes Standing

Bessere Position bei 
Budgetverhandlungen 

Nachweis messbarer Erfolge

Weniger Ma§nahmen-Overkill

Best-practise Standard als Grundlage

Permanente Steuerungsmšglichkeit 
strategisch wichtiger Themenfelder
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Faktenbasis Mandantenerwartungen als 
Planungsgrundlage nicht vorhanden

Billable Hours erschweren systematische 
Partnerkommunikation

Wenig oder kein VerstŠndnis der AnwŠlte 
fŸr professionelle und wirksame 
Medienarbeit und Kommunikationsplanung 
vorhanden

BD, Marketing, PR werden nicht
als interne Sparringspartner betrachtet
 

Kanzlei-Marketing heute / hŠufige HŸrden

Dienstag, 29. November 2011



Das denkt die Kommunikation... 
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Was ist Medienarbeit? 
¥!Medienarbeit wird oft mit Werbung 

verwechselt, bei der sich Inhalt und 
Gršsse des šffentlichen Auftritts 
beeinflussen lassen. 

¥!Modifizierung von Informations-
material oder Ablehnung von Artikeln 
stossen auf UnverstŠndnis.  

Stellenwert der Medienarbeit 
¥!Medienarbeit gilt hŠufig als 

notwendiges †bel.  
¥!Medienanfragen werden 

schlimmstenfalls ignoriert. 
¥!Interessante Themen gehen unter, da 

die AnwŠlte nicht daran denken, ihre 
Themen auf  Medientauglichkeit prŸfen 
zu lassen.  

Die Sprache 
¥!AnwŠlte verwenden hŠufig  

das, was Journalisten scheuen: 
Anglizismen, Substantive, 
Fachbegriffe. 

¥!Bei einfacher Darstellung 
von Sachverhalten wird ein 
Imageverlust gegenŸber anderen 
Experten befŸrchtet. 

Regeln 
¥! Fehlende Kenntnis der Medien 
¥! Nichteinhalten des vorgegebenen Wordings 
¥! Unkenntnis der Regeln bei Interviews etc. 

Zusammenarbeit mit der Pressestelle 
¥!Die Kommunikationsabteilung wird nicht als 

Sparringspartner und Coach verstanden. 
¥!Viele AnwŠlte fŸhlen sich zu stark bevormundet 

und ãvergessenÒ den Austausch mit den  
Kommunikationsprofis. 

Kommunikation  
zwischen AnwŠlten 

und Medien 

Faktor Zeit 
¥!AnwŠlte sind oft unterwegs und schwer zu erreichen. 
¥! Interviews/Telefonate werden nicht ausreichend vorbereitet. 

Mangelnde Kenntnis der Medien 
¥!Arbeits- und Erscheinungsweisen sind 

unbekannt. 
¥!Die Dringlichkeit der Anfragen wird  

verkannt. 
¥!Fach- und Wirtschaftsmedien werden 

nicht unterschieden. 

Dienstag, 29. November 2011
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Das denkt der Partner...

- Was bringt uns die Kommunikation fŸr das Mandantenbusiness?

- Welchen Ertrag bringt eigentlich diese Arbeit?

- Wer ist fŸr die Themen-Agenda verantwortlich?

- Was bringt uns dieses Medium, das liest doch kein Mandant..

- Warum sollen wir das Thema am Markt kommentieren? Das kennt doch 
schon jeder?

- Warum waren diese Kommunikations-Ma§nahmen ein Erfolg?
 

Dienstag, 29. November 2011
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Genau wissen, was der 
Mandant erwartet. 
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Wegweisende Trends
Weiterentwicklung der Digitalisierung aller Lebensbereiche
Online-Medien und -Zugang fŸr jeden, immer und Ÿberall
Das ãMitmach-WebÒ bietet vielerlei Publikationsoptionen
Social Business wird Alltag
Rasante technische Entwicklungen liefern Echtzeitergebnisse

Umbruch im Mediensystem
Klassische Medien verlieren Reichweite und Meinungshoheit
Mediennutzungsverhalten verŠndert sich

Umbruch in der Kanzleikommunikation
noch mehr Informationen, Tools und KanŠle
Auflšsung der Grenzen zwischen Marketing/Kommunikation und
anderen Kanzleibereichen
Noch weniger steuerbar und analysierbar, noch dialogischer   
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Zwei Milliarden 
Stakeholder stimmen 
ab Ÿber Ansehen und 

Erfolg von 
Unternehmensmarke, 

Personen und 
Services. TŠglich. 
Per Mausklick.
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Wer daraus  
Meinungsbilder

Und Erwartungen des 
pot. Mandanten 

ableiten kann, besetzt 
die besseren Themen,   
erzielt mehr Wirkung 

und erreicht den 
Return on Relations. 
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... auch im Entscheidermarkt der Mandanten
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Online, die  
Quelle sprudelt 
und sprudelt. 
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Themenfelder, die den Ruf der Kanzlei prŠgen.

Reputation 
der Kanzlei
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Findet ein Abgleich zwischen Themen, Zielen und Beziehungen statt?

Mitarbeiterdatenschutz

Projektsanierung

Restrukturierung

Outsourcing-
strategien

Intellectual
Property Management
fŸr den Mittelstand

Reputa-
tion der 
Kanzlei
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Gewonnene Erkenntnisse als realistische Planungs-
und Steuerungsgrundlage
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Beispiele fŸr den Return on Relations

• Durch Feedback Produkte testen und optimieren

• Mšgliche Szenarien testen, welche Wirkung die Kommunikation zum Unternehmen 
(Zahlen, Strategie ...) und zu Produkten erzeugt.

• Interessenten bei der Innovation von Produkten einbinden

• Kundenmeinungen zum Unternehmen, seiner Nachhaltigkeitspolitik und zu Produkten 
einholen

¥ Interessenten die QualitŠt von Produkten testen lassen

¥ Image und Ruf des Unternehmens ermitteln

¥ Mšgliche Themen mit Krisenpotenzial aus Diskussionsplattformen identifizieren

¥ Die GlaubwŸrdigkeit des Unternehmens in der šffentlichen Meinung ŸberprŸfen

24
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ãDie GeschŠftsfŸhrung wird von mir sogar eher zu viel informiert als zu wenig. Wenn ich 
mir bei einer Entscheidung einmal nicht klar Ÿber die rechtlichen Konsequenzen bin 
und die Gefahr einer persšnlichen Haftung besteht, binde ich je nach Aufgabenstellung 
die interne Revision oder einen Business-Anwalt zur PrŸfung des rechtlichen 
Sachverhalts ein. Ich erwarte hier eine Rechtsberatung mit Kenntnis der 
organisatorischen Dokumentations-, und Entscheidungswege. 

Group CIO eines gro§en Handelskonzerns

"Das Profil eines IT-Chefs heute hat nichts mehr mit dem eines EDV-Leiters aus den 
80ern zu tun. Er verweist zudem auf ein gestiegenes Compliance-Bewusstsein in den 
Firmen, das die IT-Leiter heute mehr denn je beschŠftigt. Die Frage "Wie kann Diebstahl, 
Betrug und Korruption verhindert werden?" gehšrt seiner Meinung nach zunehmend zum 
AlltagsgeschŠft der IT-Fachleute.

CIO eines weltweiten MedizingerŠteherstellers; Financial Times Deutschland, September 
2011

Heute zŠhlt, was der Mandant erwartet

Dienstag, 29. November 2011
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Medienresonanzanalyse: Warum reicht das so nicht 
mehr aus?
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Text

Reine Push-
Kommunikation reicht 
fŸr den 
Kommunikationserfolg 
nicht mehr aus.

- VerŠndertes 
Medienverhalten
- immer weniger 
Reichweitenerfolge
- Umbruch in den 
Fachmedien
- Erkenntnisse zur 
Mandantenbeziehung 
bleiben unberŸcksichtigt

Dienstag, 29. November 2011
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Genau wissen, welche 
Strategie wirkt. 
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†bersicht RaCE

• Systematisches Vorgehen zur Messung und Steuerung der Kommunikation

Dienstag, 29. November 2011



Was die Medienresonanzmessung nicht
berŸcksichtigt

• Prozesse: Anzahl direkter und 
belastbarer
Journalistenkontakte, redaktionelle
QualitŠt, Antwortverhalten und 
inhaltliche
QualitŠt, Zusammenarbeit Dienstleister,
Texterstellung und QualitŠt, 
VerfŸgbarkeit von Ressourcen, 
InformationsverfŸgbarkeit
intern, ...

• Wirkungsebenen: Aufwand und 
Ergebnis
je Ma§nahme, Zeitreihenbetrachtung
Medienresonanz und Mandat,
Online Nutzung digitaler Formate, ROR 
return on relations

• Input: Aufwand, Ressourcen, Timing,
FŠhigkeiten

WEiß
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Kommunikation 3.0 macht fest, welchen Beitrag seine Arbeit zur 
Stakeholderbeziehung und damit zur Kanzlei-Reputation leistet. 

Ergebnis 

Wirkung

Messkriterien
bestimmen

Ziele ableiten

Erwartungen
analysieren

Wesentliche Schritte zur messbaren Beziehung

PR Manager Manager BD
Marketing
Manager

Partner Group Partner
Managing
 Director

Verantwortlichkeit 

Dienstag, 29. November 2011



†bung Wirkungs-Check - was wir 
heute erreichen wollen!

• Grundlagen fŸr den Aufbau eines erfolgreichen Beziehungsmanagements 
(Zielgruppen, Ansprachemšglichkeit, Inhalte) mit Fokus Mandanten 
schaffen.

• Zugangsmšglichkeiten zu den Mandanten Ÿber Kommunikation prŸfen.

• Messbarkeit und Ertragsnachweise in den Mandantenbeziehungen durch 
Kommunikation herstellen.

• Tauglichkeit fŸr die eigene Praxis sicherstellen.

Dienstag, 29. November 2011



Hilfestellung Wirkungs-Check

• Wie schŠtzen Sie die aktive Kommunikationspolitik Ihrer Kanzlei ein? 

• Welche war die erfolgreichste Kommunikationsmassnahme und warum?

• Haben Sie von Ihren Mandanten Feedback zu Ihrer Kommunikation und 
Aussendarstellung erhalten? Wenn ja, wie?

• Besteht eine Verbindung von einzelnen Kommunikationsmassnahmen 
und dem Ausbau ihres BeratungsgeschŠftes?

• Wie gehen Sie in der Ansprache von potenziellen Neukunden und von 
Bestandskunden vor?

• Wie lŠsst sich Kommunikation in Ihren Prozess der laufenden 
Mandantenpflege integrieren?
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Konkrete †bung: Wirkungs-Check

• Warum Fokus auf Mandanten?

• Welche Formen von Kommunikation (v.a. Inhalte, Plattformen, 
Massnahmen) bestehen/sind mšglich? 

• Welches Beziehungsmanagement mit ihnen erfolgt/ist mšglich?

• Worin liegt der Ertrag der Kommunikation mit meinen Mandanten? Wie 
sieht er aus? Wie kann er aussehen?

• Wie messe ich diesen Ertrag?

• Wie sichere ich ihn fŸr meine Kanzlei und ziehe Nutzen daraus?

Dienstag, 29. November 2011



Mandantenbeziehungen messbar 
machen (Beispiele)

Beziehung Messpunkt Wert

Erstkontakt
Hinweis auf MedienprŠsenz 

durch den Mandanten
Anzahl und TonalitŠt Artikel

Unterzeichnung (Vollmacht, 
Honorarvereinbarung)

Motive: Kompetenz, Ruf des 
Unternehmens, Handlungsnot 

des Mandanten

Mandantenbefragung zu den 
Auslšsern. 

Laufende Betreuung des 
Mandanten

Mandantenzufriedenheit mit der 
Information des betreuenden 

Anwalts zum Verfahren

Fragebogen mit qualitativen 
Werten

Laufende Betreuung des 
Mandanten

Kommunikationsformate der 
Kanzlei

Kenntnis der Formate, Nutzwert 
fŸr den Mandanten

Abschluss Mandantenbefragung
Qualitative Angaben zur 

Betreuung

Abschluss
Weiterempfehlung und 

Referenzierung
Angaben der Neumandanten
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Genau wissen, was zŠhlt. 
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Back-up
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Herzlichen Dank!

Silvia HŠnig
Tel.: 089 - 4484127
E-Mail: haenig@i-kom.org

Alexander Fink
Tel.: +41(0)44 503 70-71
E-Mail: alexander.fink@kcomms.ch

Dienstag, 29. November 2011
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Fragen / Feedback
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Einleitende Fragestellungen 
fŸr einen Wirkungs-Check

• Ausgangspunkt: Sind Kommunikationsziele definiert und dokumentiert?

• Werden Ziele und ihre Erreichung gemessen (regelmŠssig)?

• Werden die Kommunikationsmassnahmen im Rahmen einer 
Kommunikationsstrategie geplant und umgesetzt?

• Wird die Wirkung der Massnahmen jeweils gemessen und bewertet?

• Werden die Ergebnisse in Bezug zu den Zielen (wirtschaftlich, 
kommunikativ, strategisch, operativ) gesetzt?

• Finden die Ergebnisse in der Kommunikationspraxis Anwendung?

Dienstag, 29. November 2011



Antworten, die mir die Kurz-Analyse 
meiner Kommunikation liefert.

• Wie konsistent ist meine Kommunikationsstrategie mit der Ÿbergeordneten 
Kanzleistrategie? (Strategieebene)

• Habe ich einen systematischen Prozess zur Entwicklung der 
Kommunikationsstrategie? Auch im Zusammenwirken mit Partnern, BD und 
Marketing? (Strategieebene)

• Wie werden meine Kommunikationsziele definiert und gemessen? (Zielebene)

• Welche Kommunikationsprozesse bestehen, funktionieren diese und dienen 
sie meiner Zielerreichung? (Prozessebene)

• Habe ich die notwendigen Ressourcen, Werkzeuge und Prozesse, um meine 
Kommunikationsziele zu erreichen? (Inputebene)

• Wie effizient bin ich bei der Erreichung meiner Kommunikationsziele? 
(Ergebnisebene)

• Wie ist der organisatorische und kulturelle Rahmen, in 
dem meine Abteilung agiert? (Kultur-/Organisationsebene)

Dienstag, 29. November 2011


