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Editorial

Neue Realitdten

Die Print-Ausgabe

Jede Ausgabe der tangente
kann auch als gedruckte Aus-
gabe im Print-on-Demand-
Service bezogen werden.
Weitere Informationen:

www.tangente-magazin.com/
abonnement-print-services

In einem immer harter umkampften
Rechtsmarkt wird die Mandatsver-
gabe zur hochkompetitiven Ausein-
andersetzung zwischen Sozietdten
untereinander. Lesen Sie in unserer
Schwerpunktausgabe, wie Experten
den Wandel und die neuen Realita-
ten im Business Development be-
schreiben.

Dennis Heidschmidt von der ING
Bank erldutert, was sich Mandan-
ten im Zuge der Mandatsvergabe
von ihren potentiellen Rechtsbera-
tern winschen und pladiert dafr,
die klare Mandantenorientierung in
den Mittelpunkt des Business Deve-
lopments zu stellen.

Im Interview mit dem Managing
Partner von Allen & Overy, Thomas
Ubber, erfahren Sie, wie die Busi-
ness Development-Aktivitaten ei-
ner Grofskanzlei optimal durch ein
professionelles Content Marketing
unterstutzt werden. Zum integra-
ler Bestandteil einer Content Mar-
keting-Strategie gehoren nicht zu-
letzt Social Media-Aktivitaten. In
,Ein bisschen sozialer bitte!“ werden
die Ergebnisse der radius.1-Studie
zur Nutzung sozialer Medien durch
Wirtschaftskanzleien in Deutsch-
land vorgestellt und diskutiert. Dort
lesen Sie auch, wie soziale Netzwer-
ke in Zukunft auch die Geschaftsmo-
delle und Beratungsangebote von
Kanzleien beeinflussen werden.
Welche Vorteile Beratungsprodukte
im Zuge der Geschaftsentwicklung
fur Kanzleien haben, zeigt das Ge-
sprach mit Prof. Dr. Christoph Hie-
nerth von der WHU. Wie sie entspre-
chende Produkte erfolgreich von der
Idee bis zur Marktreife entwickeln
und umsetzen, lesen Sie in unse-
rem Fachbeitrag von Jorg Overbeck,
Head of Business Development bei
Osborne Clarke, und mir.
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Dr. Torsten Breden, Herausgeber

Unsere Redakteurin Kristina Pezzei
berichtet Uber die optimale Vorbe-
reitung auf einen Pitch. Der Rechts-
anwalt und PR-Berater Christopher
Hauss erlautert im Praxisbericht auf
den Seiten 41-43, wann PR von An-
walten sinnvoll ist und wann sie
eher schadet.

Abgerundet wird unsere Ausgabe
durch das Kurzportrait einer heraus-
ragenden Personlichkeit des deut-
schen Rechts. Diesmal sprachen wir
mit dem Griinder und Direktor des
Institute for International Peace and
Security Law an der Universitat zu
Koln, Prof. Dr. Claus Kref3.

Liebe Leserinnen und Leser, wir er-
weitern gern unseren Service fur
Sie.Deshalb mochte ich auf die neue
Website mit vielen zusatzlichen
Informationsangeboten verweisen:
www.tangente-magazin.com. In Kir-
ze finden Sie dort auch einen Blog
mit aktuellen Beitragen und Kom-
mentaren. Nutzen Sie zudem unsere
vielfaltigen Informationsangebote
auf Twitter: @tangenteMagazin.

Ich wiinsche lhnen eine anregende
und unterhaltsame Lekture.

onton M G oo
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Haben Sie den richtigen Ansatz )
zur Mandantenakquise?

Wir unterstutzen Sie bei der Vorbereitung
Ihrer Pitches sowie bei der strategischen
Neumandantenakquise. Sprechen Sie uns an.

Wir sind unter 030 - 200 76 144 fur Sie
erreichbar.

www.radius-1.com
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»,Gute Arbeit ist die beste Werbung“

Ein Gesprach mit Dennis Heidschmidt, LL.M. EUR. - Head of Legal Project
and Acquisition Finance ING Bank, Frankfurt a.M.

radius.1: Kanzleien stehen mehr denn
Je unter einem enormen Wettbewerbs-
druck. Wie versuchen sie aus lhrer Er-

. fahrung Neumandate zu akquirie-

ren?

Dennis Heidschmidt: Generell set-
zen die meisten Kanzleien weiterhin
auf die klassischen Instrumente und
versuchen den personlichen Kon-
takt Uber Business Lunches, Kanz-
lei- bzw. Mandantenveranstaltungen
oder Newsletter und Veroffentli-
chungen zu aktuellen Themen her-
zustellen. Neben diesen klassischen
Methoden haben einige Kanzleien
aber auch innovative Formate ent-
wickelt und versuchen liber Second-
ments oder mafigeschneiderte Se-
minare den Mandantenkontakt zu
intensivieren.

radius.1: Was hat sich in Hinblick auf
die Geschdftsentwicklungsaktivitdten
von Kanzleien in den letzten Jah-
ren verdndert? Was funktioniert heu-
te nicht mehr? Wie gehen Kanzleien
damit um?

Heidschmidt: Selbst fur namhaf-
te Grofskanzleien ist es nicht mehr
ausreichend, sich ausschlielich auf
den guten Namen und die Marke zu
verlassen, und darauf zu vertrauen,
dass die Mandanten von selbst kom-
men. Zunehmend schwierig durf-
te es darliber hinaus sein, sich aus-
schlieBlich auf die guten Kontakte

zu Entscheidungstragern zu verlas-
sen und diese regelmafiig mit ei-
nem Anruf und einer Flasche Wein
zu beglicken. Die Kanzleien sind
sich zunehmend der Restriktionen
der Rechtsabteilungen bewusst und
haben erkannt, dass in den meis-
ten Unternehmen strikte Compli-
ance-Vorschriften die Annahme von
Geschenken, Einladungen und Ver-
anstaltungen mit Entertainment
Charakter - zu Recht - stark ein-
schranken bzw. verbieten. Auch ist
vielen Kanzleien zunehmend be-
wusst, dass fir den Einkauf von
Rechtsdienstleistungen  ahnliche
Regelungen gelten wie flr den Ein-
kauf anderer Guter und Dienstleis-
tungen. Der personliche Kontakt
oder die Stellung als bekannte und
bewahrte Hauskanzlei konnen mit
Sicherheit den Ausschlag geben,
flihren aber nicht dazu, dass sich die
Kanzleien nicht mehr dem Wettbe-
werb oder gar einer Ausschreibung
stellen mussen. Ihre Mandanten-
akquise haben sie hierauf einge-
stellt. Die meisten unter ihnen ha-
ben auch die Bedeutung der Panels
erkannt.

radius.1: Wie werden Sie von Kanz-
leien im Rahmen Ihrer Geschiifts-
entwicklung angesprochen? Welche
Ansdtze und Strategien der Geschdifts-
entwicklung werden von Kanzleien

genutzt?
>>
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Heidschmidt: Hier erlebe ich die gesamte Bandbreite
der Strategien.

»Selbst fiir namhafte Grojfskanz-
leien ist es nicht mehr ausrei-

chend, sich ausschliefslich auf
den guten Namen und die Marke
zu verlassen.“

radius.1: Welche Aktivitdaten wiirden Sie als erfolgsver-
sprechend und welche als weniger erfolgsversprechend
einschatzen?

Heidschmidt: Personlich freue ich mich immer, wenn
eine Kanzlei sich aufrichtig fur die Bedurfnisse des
Unternehmens auch aufRerhalb eines konkreten Man-
dats interessiert und versucht einen Mehrwert fir das
gesamte Unternehmen zu schaffen. Fir weniger er-
folgversprechend halte ich Versuche, eine personli-
che Abhangigkeit oder ein Gefuhl der Verpflichtung
bei einzelnen Entscheidungstragern auf Mandan-
tenseite zu schaffen. Mandate lassen sich auch nicht
durch verstarkte Akquisetatigkeit oder Anrufe generie-
ren. Unglaubwirdig wirkt es zudem, wenn eine Kanz-
lei stets betont, samtliche Rechtsgebiet am besten
abzudecken.

radius.1: Der einfachste Weg zum ndchsten Mandat ist
selbstverstdndlich die erfolgreiche Fortsetzung der Zu-
sammenarbeit mit bereits bestehenden Mandanten. Was
sollten Kanzleien unternehmen, um lhre Bestandsman-
danten zu binden?

Heidschmidt: Grundlage einer dauerhaften und ver-
trauensvollen Mandantenbeziehung ist es, Mandate
in gleichbleibend hoher Qualitat und entsprechend
den Anforderungen des Mandanten zu bearbeiten.
Der Schaden, den eine Kanzlei durch Schlechtleistung
bei der Bearbeitung eines Mandats anrichten kann, ist
durch Marketing-Mafinahmen kaum wiedergutzuma-
chen. Gute und praktisch verwertbare Arbeit ist gleich-
zeitig die beste Werbung fir eine Kanzlei.

radius.1: Wie beurteilen Sie die Beratungsqualitdt?

Heidschmidt: Entscheidendes Kriterium ist mit Sicher-
heit die prazise Beantwortung der Fragestellung und
die praktische Verwertbarkeit der Antwort. Daneben ist
es wichtig, einen festen Ansprechpartner zu haben, der
fur den Mandanten erreichbar ist. Hierbei ist es weni-
ger entscheidend, ob es sich dabei um einen Partner,
Counsel oder Senior Associate handelt, wichtig ist viel-
mehr, dass der Ansprechpartner kompetent und - wie
gesagt - erreichbar ist. Auch hier ist eine realistische
Einschatzung auf Partnerseite entscheidend - eher
sollte der Partner ein Mandat ablehnen, als bei dem
Mandanten den Eindruck entstehen zu lassen, dass der
Ansprechpartner gleichzeitig an einem wichtigeren
Mandat arbeitet.

radius.1: Welche Kardinalfehler sollten Kanzleien bei der
Mandatsbearbeitung in jedem Fall vermeiden?

Heidschmidt: Liickenhaftes oder fehlerhaftes Verstand-
nis der Fragestellung oder der Anforderungen des Man-
danten fuhrt mit Sicherheit auf beiden Seiten zu Frust-
ration. Keinesfalls sollte eine Kanzlei das Mandat ohne
Ricksprache mit dem Mandanten ausweiten oder in-
transparente Rechnungspositionen aufnehmen. In Zei-
ten immer knapper kalkulierter Inhouse-Ressourcen
argert eine Rechtsabteilung auf’erdem nichts mehr
als fehlende praktische Verwertbarkeit der Ergebnisse,
fehlende Sektor- oder Marktkenntnisse oder schlechte
rechtliche Qualitat.

»Personlich freue ich mich
immer, wenn eine Kanzlei sich
aufrichtig fiir die Bediirfnisse des

Unternehmens auch aujserhalb
eines konkreten Mandats inte-
ressiert.“

radius.1: Versuchen Kanzleien, mit denen Sie bereits ldn-
ger zusammenarbeiten, Cross Selling- oder Up Selling-
Potentiale zu heben? Wie beurteilen Sie derartige Versu-

che aus Mandantensicht?
>>

tangente 03.14
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Heidschmidt: Wie gesagt schatze ich personlich Kanz-
leien, die sich ernsthaft fur die Entwicklung und die
Bedurfnisse des Mandanten interessieren. Als Man-
dant stehe ich daher Cross Sell eher skeptisch gegen-
uber. Bevor eine Kanzlei den Verkauf zusatzlicher Be-
ratungsleistungen forciert, sollte sie sich sicher sein,
dass ein entsprechender Bedarf daflir besteht. Ist dies
der Fall und schatzt die die Kanzlei ihr Potential, ein
Rechtsgebiet bedirfnisgerecht abzudecken, sowie die
verfugbaren Ressourcen realistisch ein, lassen sich hier
sicherlich derartige Potentiale heben.

radius.1: Welchen Marketingansatz wiirden Sie als er-
folgsversprechend fiir Kanzleien ansehen?

Heidschmidt: Hinsichtlich der Akquise von neuen Man-
daten gefallt mir das Konzept des Content Marketings
sehr gut. Hierunter fallen fiir mich alle Formate, in de-
nen eine Kanzlei gezielt den mandatsunabhangigen
Beratungsbedarf des Mandanten ermittelt und maR-
geschneiderten Know-how-Transfer anbietet. Hier-
durch wird ein echter Mehrwert fur das Unternehmen
als Mandanten geschaffen, und die Kanzlei erhalt die
Moglichkeit, Partner und Associates als kompeten-
te Ansprechpartner zu bestimmten Rechtsgebieten zu
prasentieren.

wDer Schaden, den eine Kanz-
lei durch Schlechtleistung bei
der Bearbeitung eines Mandats

anrichten kann, ist durch Marke-
ting-Majsnahmen kaum wieder-
gutzumachen.“

radius.1: Wie sieht bei Ihnen der Auswahlprozess bei der
Vergabe eines Mandats aus?

Heidschmidt: Unterschiedlich. Grundsatzlich werden
Mandate ab einer gewissen Grofenordnung ausge-
schrieben. Hierbei achten wir auf eine Vergleichbarkeit
der Angebote, um die Kostenschatzungen realistisch
bewerten zu kdénnen. Bei der Uberlegung, wer zum
Pitch zugelassen wird, spielen verschiedene Kriterien
eine Rolle, wie z.B. Panel Law Firm, Sektorkenntnisse
etc., aber auch die personlichen Erfahrungen mit einer

Kanzlei und ob die Kanzlei fiir ein bestimmtes The-
menfeld bekannt ist und sich bereits in anderen Kon-
stellationen bewahrt hat, kdnnen die Entscheidung
beeinflussen. Im Konsortialkreditgeschaft kommt es
darlber hinaus auch auf die Praferenzen der lbrigen
Konsorten und des Kreditnehmers an.

w,Hinsichtlich der Akquise von
neuen Mandaten gefillt mir das

Konzept des Content Marketings
sehr gut.“

radius.1: Nutzen Sie Panels?

Heidschmidt: Die ING hat ein weltweites Panel, das von
den Kollegen in Amsterdam verantwortet wird. Daru-
ber hinaus existiert ein lokales Panel, das von dem
Ressort, das rechtlich auch den Einkauf berat, verant-
wortet wird.

radius.1: Spielt die Teamzusammensetzung sowie der
Frauenanteil in Teams fiir Sie bei der Mandatsvergabe
eine Rolle?

Heidschmidt: Die Teamzusammensetzung schauen wir
uns genau an. Gerade im Bereich grof3er Projektfinan-
zierungen zeichnet sich ein gutes Angebot vor allem
auch durch eine Uberzeugende Teamstruktur aus. Ent-
scheidend sind hierbei sicherlich Teamgrofe und Se-
nioritatsstufen. In den Teams sind Anwaltinnen regel-
mafig vertreten. Im Finanzierungsbereich haben wir in
den letzten beiden Jahren sehr hdufig sogar mit Teams
zusammengearbeitet, die von Frauen gefuihrt wurden.
Auswahlkriterium war dies aber nicht.

»,Gerade im Bereich grojfser Pro-
jektfinanzierungen zeichnet sich

ein gutes Angebot vor allem
auch durch eine tiberzeugende
Teamstruktur aus.*

radius.1: Welche Rolle spielen im Vergabeprozess

>>
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Interview

Hintergrundinformationen zu Kanzleiprofilen oder Kanz-
leiauszeichnungen? Welchen Stellenwert nimmt fiir die
Mandatierungspraxis bei lhnen im Unternehmen die re-
gelmdfSige Lektiire von Fachbeitragen und Interviews
ein?

Heidschmidt: Hintergrundinformationen, Kanzleiprofi-
le und Kanzleiauszeichnungen finde ich hilfreich, um
mir einen ersten Uberblick iiber den Rechtsberatungs-
markt in Jurisdiktionen zu verschaffen, mit denen ich
nicht so vertraut bin. Gleiches gilt in Bezug auf Rechts-
gebiete, mit denen ich weniger vertraut bin fur Fach-
beitrage und Interviews.

» Wer so niedrig pitcht, dass die
Qualitat leidet, gewinnt vielleicht
diesen einen Pitch, muss aber

damit rechnen, beim ndchsten
Mal nicht mehr in die Auswahl
einbezogen zu werden.“

radius.1: Fiir manche Kanzleien ist die Angebotsprdsenta-
tion immer noch Neuland. Welche Fehler sollten Kanzlei-

en in jedem Fall vermeiden?

Heidschmidt: Hier gelten die bereits angesproche-
nen Grundregeln. Zunachst sollte eine Kanzlei nur in
jenen Sektoren pitchen, in denen sie uUber Expertise
und die Ressourcen in dem geplanten Zeitraum ver-
fugt. Das Angebot sollte genau auf die Anforderungen
des Mandanten zugeschnitten sein. Besteht hinsicht-
lich der Anforderungen Unklarheit, lohnt eine Riick-
frage bei dem Mandanten. Derartige Rickfragen zei-
gen auch dem Mandanten, dass sich die Kanzlei schon
in der Angebotsphase intensiv mit den Anforderungen
auseinandersetzt. Sie fuhren daher in keinem Fall zu
~Punktabziigen® beim Pitch. Minuspunkte gibt es aber
sicher, wenn die Kanzlei Unterlagen aus einem vorhe-
rigen Pitch recycled und der Mandant dies erkennt,
beispielsweise weil noch der urspriinglich Auftragge-
ber an einer versteckten Stelle genannt ist.

,Bel internationalen Kanz-
leien halte ich den Mangel bei

der standortiibergreifenden
Qualitdtssicherung fiir einen
Fehler.”

radius.1: Eine entscheidende Frage ist auch immer der
Preis. Haben Sie hier Tipps fiir die Kanzleien bei der An-
gebotsgestaltung?

Heidschmidt: Trotz der zunehmenden Kostensensitivi-
tat beim Einkauf von Rechtsdienstleistungen steht die
Qualitat und praktische Verwertbarkeit immer noch an
erster Stelle. Insofern ist es wichtig, sich vor Augen zu
flhren, dass die Mandanten durchaus bereit sind, gu-
tes Geld fur gute Arbeit zu bezahlen. Wer so niedrig
pitcht, dass die Qualitat leidet, gewinnt vielleicht die-
sen einen Pitch, muss aber damit rechnen, beim nachs-
ten Mal nicht mehr in die Auswahl einbezogen zu wer-
den.

radius.1: Vor welchen Herausforderungen stehen Rechts-
anwaltskanzleien im Hinblick auf ihre Geschdftsentwick-
lungspraxis Ihrer Meinung nach kiinftig? Welche Chancen
sehen Sie fiir die Kanzleien?

Heidschmidt: Rechtsabteilungen stehen zunehmend
vor der Herausforderung, sich effizienter und 6konomi-
scher aufzustellen. Eine von vielen Maglichkeiten dies
umzusetzen ist, kritisch zu hinterfragen, ob Tatigkeiten
nicht bei gleicher Qualitat kostenguinstiger von exter-
nen Anbietern erbracht werden kdnnen. Hieraus erge-
ben sich neue Beratungsfelder fur Kanzleien,aber auch
andere externe Anbieter wie z.B. LPOs. Diesbeziiglich
mussen sich die Kanzleien gut Uberlegen, ob sich ein
Wettbewerb auf Dauer lohnt oder ob es nicht besser
ist, mit LPOs in Teilbereichen zu kooperieren. Auf der
anderen Seite kann Insourcing die Marktanteile in ei-
nigen Gebieten verringern. Insgesamt dirfte aber das
Outsourcing von Rechtsdienstleistungen Uberwiegen
und neue Betatigungsmaoglichkeiten schaffen.

Die Frage nach den Herausforderungen lasst sich nicht
pauschal beantworten, da sich fur grof3e Full-Service-
Kanzleien mit einem weltweiten Netzwerk und hohen

laufenden Kosten andere Herausforderungen stellen,
>>
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als fur spezialisierte Boutiquen oder auf Anbieter von
Commodities. Auch kinftig wird Bedarf fir jeden Ty-
pus Kanzlei bestehen, allerdings erwarte ich, dass sich
die Zusammensetzung des Anwaltsmarktes verandern
wird.

,Generell sollten Kanzleien Feed-

back des Mandanten ernst
nehmen.“

radius.1: Welche Fehler sollten Kanzleien bei den Ge-
schdftsentwicklungsaktivitaten in jedem Fall vermei-
den?

Heidschmidt: Bei internationalen Kanzleien halte ich
Mangel bei der standortubergreifenden Qualitatssi-
cherung fir einen Fehler. Hier leidet letztlich der Ruf
der gesamten Kanzlei, wenn einzelne Standorte den
Mandanten in Hinblick auf Qualitat, Erreichbarkeit
kompetenter Ansprechpartner, eigenmichtiger An-
derung des Mandats, Abrechnung etc. enttauschen.
Eine solche Beschadigung des Vertrauensverhaltnis-
ses ist durch Marketing-Maf3nahmen nur schwer wie-
der gut zu machen. Insbesondere bei spezialisierten
Boutiquen ist es wichtig, sich der eigenen Starken und
Schwachen bewusst zu sein. Sie sollten nicht versu-
chen, maoglichst viele Kompetenzen aufzulisten, son-
dern ihre Starken und ihren konkreten Mehrwert fir
den Mandanten herauszustellen. Mehrwert kann dabei
Uberdurchschnittliche Qualitat, aber auch Geschwin-
digkeit, Partnerverfligbarkeit, Sektorkenntnis etc. sein.
Das wirkt glaubwirdig. Generell sollten Kanzleien
Feedback des Mandanten ernst nehmen. Es gibt kei-
nen einfacheren Weg, den Mandanten glucklich zu ma-
chen, als das Feedback im Rahmen des nachsten Man-
dats zu berucksichtigen. Ignoriert die Kanzlei dagegen
Verbesserungsvorschldage, wird der Mandant sich beim
nachsten Mal kaum mehr die Mihe machen, Feedback
zu geben.

Zur Person

Rechtsanwalt Dennis Heidschmidt leitet das Team
Legal Project und Acquisition Finance, der ING Bank,
eine Niederlassung der ING-DiBa AG in Frankfurt
a.M. Neben dem Bereich der Strukturierten Finan-
zierungen verantwortet er u.a. die Rechtsberatung
in den Bereichen Trade Finance, Financial Institu-
tions, International Business Clients und Corporate
Clients. Zuvor war Heidschmidt u.a. in der zentralen
Rechtsabteilung der Commerzbank AG ebenfalls im
Bereich des Firmenkundengeschafts tatig. Daneben
beriet er die Commerzbank AG im Rahmen der Re-
kapitalisierung bei den Verhandlungen mit der Bun-
desregierung und der Europaischen Kommission
sowie den folgenden KapitalmaBnahmen und Um-
strukturierungen.

tangente 03.14
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»Nachhaltiger Erfolg im Business Develop-
ment setzt eine klare Strategie, kontinuier-
liche Anstrengungen und ein konsequentes

Controlling voraus“

Ein Interview mit Thomas Ubber, Managing Partner von Allen & Overy

radius.1: Welche Wachstumsstrategie
verfolgen Sie bei Allen & Overy fiir
den deutschsprachigen Rechtsbera-
tungsmarkt?

Thomas Ubber: Allen & Overy hat
in den zurtckliegenden funf Jahren
global eine antizyklische Wachs-
tumsstrategie verfolgt. In die-
sem Zeitraum wurden 17 neue BU-
ros in 13 Landern erdffnet. Auch in
Deutschland ist die Anzahl der An-
wadlte im genannten Zeitraum um
fast 20 % gewachsen. Wichtiger als
dieses rein quantitative Wachstum
ist fur uns die Verbreiterung unseres
Beratungsangebots unter Wahrung
unserer hohen qualitativen Anforde-
rungen. Um den Bedurfnissen unse-
rer Mandanten noch besser gerecht
zu werden, haben wir neue Bera-
tungsfelder erschlossen. Zu nennen
sind hier insbesondere die Bereiche
Fondsrecht, Private Equity, Dispute
Resolution, IP, Patentstreitigkeiten,
Versicherungsunternehmensrecht,
Immobilienrecht und Arbeitsrecht.
In den kommenden Jahren werden
wir diesen Ausbau, wenngleich mit
gedrosseltem Tempo, weiter fort-
setzen. In einzelnen Bereichen wer-
den wir auch kunftig Ausschau nach
Laterals halten. Wir verfligen aber
auch uber hervorragend qualifizier-
ten Nachwuchs, der in erster Linie
zum weiteren Wachstum beitragen
wird. Unser erklartes strategisches

Ziel ist und bleibt es, mittelfristig
in allen unseren Kernbereichen zur
Marktspitze und in den ubrigen Be-
reichen mindestens zu den fuhren-
den Kanzleien zu gehoren.

radius.1: Welche sind die wesentli-
chen Elemente des Business Develop-
ments bei Allen & Overy? Durch wel-
che Business Developmen-Aktivitdten
wird lhre Wachstumsstrategie umge-
setzt?

Ubber: Unser Ziel ist es, etwai-
gen Beratungsbedarf unserer Man-
danten fruh zu erkennen und
mafigeschneiderte Losungen zu
entwickeln. Dabei haben wir insbe-
sondere Fragestellungen im Blick,
bei denen unsere Mandanten un-
sere umfassende Expertise in be-
sonderem Mafde nutzen. Ein beson-
deres Augenmerk legen wir hierbei
auf grenzuberschreitende Manda-
te, deren LOsung eine enge Zusam-
menarbeit zwischen verschiedenen
in- und auslandischen Praxisberei-
chen erfordert. Heute sind bei fast
70 % unserer Mandate Anwalte aus
zwei oder mehr Landern involviert.
Bei iber einem Viertel unserer Man-
date beraten wir in funf oder mehr
Jurisdiktionen. Daneben konzent-
rieren wir uns darauf, unser Bran-
chen-Know-How kontinuierlich zu
erweitern. Dies geschieht in praxis-
gruppenubergreifenden Branchen-

teams.
>>
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Allen & Overy

Allen & Overy ist eine internationale Anwaltsgesellschaft mit etwa 5.150 Mitarbeitern, darunter ca. 525 Partner,
an 44 Standorten weltweit.Allen & Overy ist in Deutschland an den Standorten Dusseldorf, Frankfurt, Hamburg,
Mannheim und Minchen mit etwa 210 Anwalten, darunter 48 Partner, vertreten. Die Anwalte beraten flihrende
nationale und internationale Unternehmen vorwiegend in den Bereichen Bank-, Finanz- und Kapitalmarktrecht,
Gesellschaftsrecht und M&A, Steuerrecht sowie in anderen Bereichen des Wirtschaftsrechts.

radius.1: Wer legt bei Ihnen die Business Development
Aktivitaten fest? Wie wird das Thema Business Develop-
ment gesteuert?

Ubber: Die Aktivitaten im Bereich Business Develop-
ment folgen unseren strategischen Vorgaben. Fur die
deutschen Standorte von Allen & Overy ist vor Ort ein
Strategieplan entwickelt worden, der sich in die in-
ternationale Strategie einfugt und in regelmafiigen
Abstanden von der hiesigen Partnerschaft diskutiert,
validiert und aktualisiert wird. Erganzt werden diese
Strategieplane durch die Businessplane der einzelnen
Praxisbereiche.

radius.1: Werden klare Zielvorgaben fiir Business Deve-
lopment vorgegeben?

Ubber: Selbstverstandlich. Sowohl die Praxisbereiche
als auch die Standorte geben im Einklang mit den stra-
tegischen Vorgaben und den Businessplanen der ein-
zelnen Praxisbereiche messbare konkrete Ziele vor, die
durch Einzelmafnahmen hinterlegt werden. In regel-
maRigen Abstanden stellen wir fest, ob und in wel-
chem Umfang die Ziele erreicht wurden und wo zu-
satzliche Anstrengungen erforderlich sind.

,unser Ziel ist es, etwaigen
Beratungsbedarf unserer Man-

danten friih zu erkennen und
majsgeschneiderte Losungen zu
entwickeln.“

radius.1: Welchen Stellenwert hat der Bereich Business
Development in Ihrer Kanzlei?

Ubber: Die Erschliefiung Tatigkeitsberei-
che sowie die Festigung und Verbreiterung unserer

neuer

Mandantenbasis gehoren zu den primaren Aufgaben
eines jeden Partners. Die Abstimmung aller mandan-
tengerichteten Aktivitaten Uber Bereichs- und Biro-
grenzen hinweg ist essenziell flr eine mandanteno-
rientierte Ausrichtung unserer Aktivitaten und eine
erfolgreiche Positionierung am Markt. Dies erfordert
viel Kommunikation und eine professionelle Unter-
stlitzung durch das Business Development-Team.

»,Die Abstimmung aller man-
dantengerichteten Aktivititen
liber Bereichs- und Biirogrenzen

hinweg ist essenziell fiir eine
erfolgreiche Positionierung am
Markt.«

radius.1: Haben Sie zur Unterstiitzung lhrer Business De-
velopment-Aktivitdten ein internes Team mit einem ei-
genen Budget? Wie viele Personen arbeiten in diesem
Bereich? Auf welche fachlichen Hintergriinde greift das
Team zurtick?

Ubber: Bei unseren Business Development-Aktivita-
ten werden wir durch unser internes Team unterstutzt,
das auch Uber ein eigenes Budget verfligt. Das Kern-
BD-Team in Deutschland besteht aus sechs Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern, die 49 Partner unterstutzen.
Darliber hinaus gibt es noch weitere Kolleginnen und
Kollegen, die sich auf die Bereiche Marketing, Events
oder Kommunikation spezialisiert haben. Die Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter des BD-, Marketing- und
Kommunikations-Teams haben in der Regel einen be-
triebswirtschaftlichen oder geisteswissenschaftlichen
Hintergrund mit dem Schwerpunkt Marketing/Kom-
munikation.

radius.1: Wie managen Sie bei Allen & Overy lhre Leads,
>>
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Ihre Projektpipeline und wie steuern Sie lhre Berater, die
fiir Sie akquirieren?

Ubber: Noch immer generieren wir in erheblichem
Umfang neues Geschaft durch qualitativ hochwerti-
ge Beratung unserer bestehenden Mandanten. Dies
spricht sich am Markt herum, und wir profitieren nicht
selten von Empfehlungen bestehender Mandanten.
Darliber hinaus beobachten wir Markt- und Branchen-
entwicklungen sehr genau. Wir evaluieren deren Aus-
wirkungen auf das Geschaft unserer Mandanten und
Uberlegen, wie wir diese beim Erreichen ihrer Unter-
nehmensziele mit unserer Expertise unterstiitzen kon-
nen. Dies bedeutet haufig, dass verschiedene Fachbe-
reiche gemeinsam Beratungsprodukte entwickeln. Ein
Beispiel ist die Zusammenarbeit von Bank- und Kapi-
talmarktrechtlern mit unserem Dispute Resolution-
Bereich.

radius.1: Was unternehmen Sie, um das Cross Selling-
Potential sowie das Up Selling-Potential besser auszu-
schopfen?

Ubber: Unser Erfolgsrezept besteht aus einer Mischung
von informellen und systematisierten Mafinahmen.
Auch aufderhalb der Beratungstatigkeit verbringen wir
Zeit mit unseren Mandanten, um deren Geschaftsmo-
delle und Erfordernisse noch besser zu verstehen. Wir
schaffen Plattformen zum Gedankenaustausch zwi-
schen Partnern mit dem Ziel, Cross Selling-Potential zu
ermitteln und gemeinsame Mafinahmen in die Wege
zu leiten. Hierzu dient beispielsweise unser monatli-
ches Partners’ Meeting, an dem die Partner aller deut-
schen Standorte teilnehmen. Daneben analysieren wir
regelmiRig unsere Mandantenbasis und stellen Uber-
legungen an, in welchen Bereichen wir einzelne Unter-
nehmen aufgrund unserer Aufstellung und Expertise
besonders gewinnbringend unterstiitzen kdnnen. Mit
Unterstiitzung unseres BD-Teams fuihren wir regelma-
Rig Zufriedenheitsanalysen unter unseren Mandanten
durch, um das Gesamtpaket unserer Beratungsleistun-
gen stetig zu optimieren.

radius.1: Wie sorgen Sie fiir eine reibungslose Zusam-
menarbeit zwischen den Practices?

Ubber: Hierzu dienen regelmaRige Treffen der ein-
zelnen Praxisbereiche, aber auch aller Anwilte. Uber
die wichtigsten Marketing- und BD-Aktivitaten der

einzelnen Praxisgruppen informieren wir alle Anwalte
mittels monatlicher ,Data Sheets®. Die interdisziplina-
re Zusammenarbeit wird auch durch Secondments von
Anwalten in andere Fachbereiche und in andere Buros
gefordert. Schliefdlich fuhren wir interne Workshops
und Seminare durch, die sich an Anwalte verschiede-
ner Disziplinen richten.

»~Noch immer generieren wir
in erheblichem Umfang neues

Geschdft durch qualitativ hoch-
wertige Beratung unserer beste-
henden Mandanten.“

radius.1: Welchen Stellenwert spielt das Thema Pro-
duktentwicklung  fiir lhre Business Development-
Strategie?

Ubber: Wir glauben, dass wir uns durch eine besonders
erfolgreiche, vorausschauende Produktentwicklung
vom Wettbewerb unterscheiden. Dieser innovative An-
satz ist genau das, was Mandanten von uns erwarten.
Fir unseren innovativen Ansatz bei der Produktent-
wicklung wurden wir bereits mehrfach ausgezeich-
net. So belegten wir bei der Vergabe der FT Innovative
Lawyers’ Awards mehrfach erste und zweite Platze.

,Uber die wichtigsten Marketing-
und BD-AKktivitdten der einzelnen

Praxisgruppen informieren wir
alle Anwilte mittels monatlicher
,Data Sheets‘.“

radius.1: Haben Sie bereits Beratungsprodukte entwickelt
und erfolgreich in den Markt gebracht? Kénnen Sie uns
ein Beispiel nennen?

Ubber: Beispiele sind ein Restrukturierungsmodell fur
Pfleiderer, das vor zwei Jahren als bestes Rechtsbera-
tungsprodukt mit dem PLATOW Recht Award ausge-
zeichnet wurde.Ebenso wurde die Restrukturierung der
Merckle-Gruppe von der Financial Times pramiert.

>>
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radius.1: Wie entwickeln Sie Beratungsprodukte?

Ubber: Die Entwicklung neuer Beratungsprodukte er-
folgt zum einen auf Ad hoc-Basis durch Austausch von
Partnern unterschiedlicher Disziplinen. Zum anderen
haben wir ein Innovationsforum geschaffen, das sich
unter anderem mit der Entwicklung neuer Produkte
befasst.

radius.1: Welche Rolle spielt Content Marketing im Rah-
men lhrer Business Development-Aktivitdten?

Ubber: Content Marketing spielt eine wesentliche Rol-
le im Rahmen unserer BD-Aktivitaten. Wir veroffent-
lichen regelmafiig erscheinende Newsletter, geben
eAlerts zu brandaktuellen Themen heraus und infor-
mieren vertiefend in fachspezifischen Broschuren. Na-
tdrlich nutzen wir auch Neue Medien, etwa durch eine
Reihe von Apps, die praktische Informationen zu ein-
zelnen Themen prasentieren.

,» Wir haben ein Innovationsfo-
rum geschaffen, das sich unter

anderem mit der Entwicklung
neuer Produkte befafst.“

radius.1: Haben Sie eine Content Marketing-Strategie?
Wie generieren Sie relevanten Content?

Ubber: Die jeweils geeigneten Formate und Kandle
werden innerhalb der einzelnen Praxisbereiche unter
Einbindung der BD-Kollegen entwickelt. Hierbei pro-
fitieren wir auch haufig von den Erfahrungen, die die
Fachbereiche bereits in anderen Landern gesammelt
haben.

radius.1: Welche Kandle nutzen Sie fiir Content Marke-
ting? Welche Rolle spielen in diesem Zusammenhang So-
cial Media-Plattformen?

Ubber: Neben regelmafiigen Newslettern und eAlerts
nutzen wir Mandanteninformationen und Broschuren
zu Spezialthemen. Beitrage und Videos sind auch Uber
unsere Website abrufbar. Unseren Mandanten stellen
wir eine Reihe von Onlineprodukten zur Verfligung.
Daruber hinaus nutzen wir Social Media-Plattformen

wie XING, LinkedIn oder Twitter, in manchen Bereichen
auch Blogs. Wikis kommen intern und extern zum Ein-
satz. Wir bereiten Informationen gezielt fir Apps auf.
Ferner erheben wir - haufig mit Unterstutzung exter-
ner Anbieter - Thought Leadership-Studien.

,Content Marketing spielt eine

wesentliche Rolle im Rahmen
unserer BD-Aktivitdten.“

radius.1: Inwiefern sind Strategische Partnerschaften
fiir die Geschdftsentwicklung von Allen & Overy rele-
vant?

Ubber: Im Rahmen der Geschaftsentwicklung machen
wir von Strategischen Partnerschaften kaum Gebrauch.
Solche Partnerschaften bestehen in erster Linie im so-
zialen und kulturellen Bereich, etwa bei Pro Bono-
Projekten oder bei der Kunstforderung.

radius.1: Werden Sie in Zukunft mehr,weniger oder gleich-
viel im Bereich Business Development investieren?

Ubber: Da die Mdrkte immer enger werden, gehen wir
davon aus, dass BD-Mafinahmen kunftig zur Differen-
zierung und Positionierung einen noch grofieren Stel-
lenwert einnehmen werden.

»Bei der ErschliefSung neuer
Mandanten spielen auch
reputationsbildende Mafsnah-

men wie Pressearbeit und
Thought Leadership-Initiativen
eine Rolle.

radius.1: Welche Akquise-Instrumente sind lhrer Erfah-
rung nach die erfolgreichsten, wenn es darum geht, neue
Mandanten zu gewinnen?

Ubber: Bei der Entwicklung von Neugeschaft mit be-
stehenden Mandanten zahlt sich unser gezieltes Client

Relationship-Management aus. Bei der Erschlieffung
>>
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neuer Mandanten spielen auch reputationsbildende
Mafnahmen wie Pressearbeit und Thought Leader-
ship-Initiativen eine Rolle.

radius.1: Wo sehen Sie die grdfiten Schwidchen im Bereich
Business Development bei den grofien Wirtschaftskanz-
leien?

Ubber: Nachhaltiger Erfolg im Business Development
setzt eine klare Strategie, kontinuierliche Anstrengun-
gen (auch in Phasen hoher Auslastung) und ein kon-
sequentes Controlling voraus. Bei einigen Wirtschafts-
kanzleien mag es in dem einen oder anderen Punkt
noch Verbesserungsbedarf geben.

Zur Person:

Thomas Ubber ist Managing Partner von Allen &
Overy in Deutschland. Ubber ist Fachanwalt fir Ar-
beitsrecht und verfligt Uber langjahrige Erfahrun-
gen in allen Bereichen des Arbeitsrechts. Er berat
Unternehmen insbesondere bei Umstrukturierun-
gen, Outsourcingprojekten, Personalabbaumafinah-
men und sonstigen Veranderungsprozessen. Ubber
wurde von JUVE, Chambers Europe (Band 1) und
PLC Which Lawyer wiederholt als einer der emp-
fohlenen Anwalte fur Arbeitsrecht in Deutschland
benannt. Seit August 2011 zahlt er zu den ,40 fiih-
renden Kopfen im Personalwesen in Deutschland*
(Personalmagazin) 2013 wurde er als ,Lawyer of
the Year" fur Arbeitsrecht/Frankfurt am Main ausge-
zeichnet (Handelsblatt). Er referiert und publiziert
regelmafig zu seinen Arbeitsschwerpunkten, zu-
letzt insbesondere zu Fragen der Tarif- und Gewerk-
schaftspluralitat.

tangente 03.14
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Ein bisschen sozialer bitte!

Ergebnisse der radius.1-Studie zur Nutzung
sozialer Medien durch Wirtschaftskanzleien
in Deutschland

Kanzleien und soziale Medien

Soziale Medien sind gesellschaftlich und dkonomisch
nicht mehr wegzudenken. lhr Siegeszug hat die bishe-
rige Medienlandschaft komplett verandert und wird sie
kiinftig neu definieren. Meterlange Enzyklopadien im
Blcherschrank sind bereits durch Wikipedia, gedruck-
te Tageszeitungen und Magazine durch Online-Platt-
formen und Blogs ersetzt worden. Menschen verbrin-
gen heute etwa ein viertel ihrer Online-Zeit in sozialen
Netzwerken. Auch der Einfluss sozialer Medien auf das
Geschaftsleben ist in den letzten Jahren branchen-
Ubergreifend immer wieder bestatigt worden. Zwar ist
inzwischen die anfangliche Euphorie verflogen, doch
kein Marketingverantwortlicher wird mehr auf die
Maoglichkeiten sozialer Medien zur Geschaftsentwick-
lung und Vermarktung verzichten wollen. Grofie Unter-
nehmen mit uber 100.000 Mitarbeitern beschaftigen
heute im Durchschnitt etwa 50 Vollzeitangestellte zur
Unterstitzung von Social Media-Aktivitaten. Die Vor-
teile neuer Kommunikationstechnologien liegen auf
der Hand: Mit Hilfe des Einsatzes sozialer Plattfor-
men und Technologien in Verbindung mit der inzwi-
schen flachendeckenden Nutzung mobiler Endgerate
ist ein permanenter Zugang zu Auge und Ohr des po-
tentiellen Mitarbeiters und Kunden geschaffen wor-
den. Wer etwas zu sagen oder anzubieten hat, kann
rund um die Uhr Interessenten ansprechen und fur sich
gewinnen.
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Was aber bedeuten diese Entwicklungen fur den
Rechtsberatungsmarkt? Vor dieser Frage stehen viele
Sozietaten noch immer unschlussig. Einerseits verfi-
gen Kanzleien Uber sehr viel Wissen, das sie an ihre
gegenwartigen und kinftigen Mandanten kommuni-
zieren konnen - und dies mit dem Ziel, bestehende
Mandanten zu binden, sich im Markt mit bestimmten
Themen zu positionieren und damit das Interesse neu-
er Mandanten auf sich zu ziehen. Andererseits sind sich
viele Kanzleien nicht sicher, ob sich eine Investition in
soziale Netze wirklich lohnt. Zudem existieren Angste
vor Haftungsrisiken und der Unkontrollierbarkeit sozi-
aler Medien. Wer entschliefdt sich schon, in eine Tech-
nologie zu investieren, die zumindest beim Gros der
Partnerinnen und Partner weder richtig verstanden
wird noch eine direkte Umsatzsteigerung erwarten
lasst. Entsprechend verhalten ist der Umgang mit so-
zialen Medien. Wahrend sich viele Kanzleien komplett
zurtickhalten, haben andere begonnen, zumindest bei
den gelaufigsten Plattformen dabei zu sein. Sie verfu-
gen Uber eine Facebookseite, einen Twitter-Account
und ein LinkedIn-Profil, schopfen die Mdglichkeiten
dieser Instrumente aber bei weitem nicht aus. Kanzlei-
en und Social Media? Das klingt zugegebenermafien
immer noch etwas holzern. Zumindest kann man sich
des Eindrucks nicht erwehren, dass viele Wirtschafts-
kanzleien in Deutschland beziiglich sozialer Netzwer-
ke eher ein Schattendasein fristen.

>>
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Die radius.1-Studie zur Nutzung sozialer Medien

in Wirtschaftskanzleien

Wir haben uns deshalb gefragt, wie es um die Nut-
zung sozialer Medien durch Wirtschaftskanzleien in
Deutschland steht. Wer nutzt Social Media? Wie wird
es genutzt? Welche Plattformen werden bevorzugt?
Welche Inhalte werden mit Hilfe sozialer Medien kom-
muniziert und welche Erfahrungen haben die Kanzlei-
en mit dem sozialen Web gemacht? Um die Nutzung
sozialer Medien nicht isoliert von anderen Marketing-
mafnahmen zu betrachten, haben wir uns zudem fiir
andere Kanale und Formate der Mandantenkommuni-
kation interessiert und nach der Einbettung der Social
Media-Aktivitdten in einen strategischen Content Mar-
keting-Ansatz gefragt. Den eigenen Einschatzungen
der Kanzleien haben wir unsere Eindriicke gegenuber-
gestellt. Um selbst einen Uberblick tiber die Aktivita-
ten der Kanzleien in sozialen Netzwerken zu bekom-
men, haben wir uns im Vorfeld unserer Befragung den
Social Media-Auftritt der 25 umsatzstarksten Sozie-
taten in Deutschland angeschaut. Um die tatsdchli-
che Wirkung der Social Media-Aktivitaten von Kanz-
leien besser beurteilen zu kénnen, haben wir zudem
Mandanten befragt. Uns hat dabei vor allem interes-
siert, welche digitalen Marketing-Instrumente von den
Mandanten genutzt werden, fur welche Inhalte sie sich
hauptsachlich interessieren und wie sie den Erfolg der
Social Media-Aktivitaten in Hinblick auf Mandanten-
bindung und Neuakquise einschatzen.

Wir haben 100 Wirtschaftskanzleien in Deutschland -
darunter auch die umsatzstarksten Kanzleien - sowie
100 Unternehmensjuristen und Counsels aus interna-
tionalen Unternehmen eingeladen, an unserer Studie
teilzunehmen. In den Kanzleien sind wir vornehmlich
auf die Verantwortlichen in den Bereichen Business
Development und Marketing zugegangen. Zudem ha-
ben wir Uber soziale Netzwerke fiir die Teilnahme an
der Befragung geworben. Die Umfrage wurde mit Hilfe
eines Online-Befragungstools durchgefuhrt. Von Sei-
ten der Kanzleien haben wir 68, von Seiten der Unter-
nehmen 53 auswertbare Rickmeldungen erhalten.

Zentrale Ergebnisse der radius.1-Studie

Unangefochten auf Platz eins der von Kanzleien ein-
gesetzten Formate zur Mandanteninformation ist der
altbekannte Newsletter. 92% der befragten Kanzleien

Auf einen Blick

Ergebnisse der radius.1 Studie zur Nutzung
Sozialer Medien durch
Wirtschaftskanzleien in Deutschland

Mandanten nutzen die klassischen digitalen Infor-
mationsangebote von Kanzleien am hdufigsten

[ ]
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||

86% 86% 84%
Email / Alert Newsletter Website

Kanzleien planen in Zukunft mehr in Social Media
zu investieren

52% 48%
gleich viel investieren /7 \\ mehr investieren
§
=
63%

haben kein Budget fiir Social Media

Content Beschaffung und Aufbereitung stellt eine
grof3e Herausforderung fiir Kanzleien dar

2 8% haben dezidiert jemanden in der Kanzlei
mit dem Thema Social Media betraut

5 3% haben Probleme bei der Content Beschaf-
fung und Verarbeitung

Mandanten messen den Social Media Aktivitdten
von Kanzleien keine besondere Wirkung zu

Auf einer Skala von 1-10 bewerten die Mandanten ...
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gaben an, Newsletter zur Eigenwerbung zu nutzen.
Auch Informationsemails und Client Alerts werden
von fast allen Kanzleien (85%) zur Plazierung von Be-
ratungsleistungen oder Inhalten genutzt. Dieses Er-
gebnis spiegelt sich fast eins zu eins in den Aussagen
der Mandanten wider. Auch diese gaben an, sich Uber
Kanzleien vor allem durch Emails, Client Alerts, News-
letter und deren Website zu informieren.

Der einzige Bereich, der von Mandanten haufiger ge-
nannt wurde als von Kanzleienseite sind Kanzleien-
Apps. Wahrend 43% der Mandanten Kanzleien-Apps
als Werbemedium nannten, gaben nur 23% der Kanz-
leien an, Apps als solche einzusetzen. Eine erhebliche
Diskrepanz in der Wahrnehmung besteht vor allem in
Hinblick auf die klassischen Social Media-Aktivitaten
der Kanzleien. Twitter, Facebook und Co. werden von
Kanzleien zur Eigenwerbung weit haufiger genannt
als sie auf Mandantenseite zu diesem Zwecke wahrge-
nommen werden. Wahrend z.B. 42% der Kanzleien an-
gaben, Facebook zu Marketingzwecken zu nutzen, sag-
ten auf Mandantenseite nur 15% der Befragten, dass
Kanzleien mit Hilfe von Facebook Beratungsleistungen
bewerben wirden. Gro3 war auch die Wahrnehmungs-
differenz in Hinblick auf die sozialen Netzwerke Xing
und LinkedIn.Wahrend 89% der Kanzleien die genann-
ten Plattformen angaben, waren es auf Mandantensei-
te im Fall von Xing nur 43%, im Fall von LinkedIn so-
gar nur 28%.

Ahnlich weit auseinander liegen die Wahrnehmungen
auch in Hinblick auf den Nutzen, den Kanzleien und
Mandanten den digitalen Marketing Tools einraumen.
Die Kanzleien haben wir gebeten zu bewerten, wie
hoch sie die Wirkung der von ihnen eingesetzten Tools
fur die Mandantenakquise einschatzen. Die Mandan-
ten haben wir angehalten zu beurteilen, wie erfolg-
reich sie die Social Media-Angebote der Kanzleien in
Hinblick auf Mandantenbindung und Mandantenakqui-
se einschatzen. Das Ergebnis: Den klassischen digita-
len Kandlen wie Email, Newsletter und Website schrei-
ben die Kanzleien eine grof’e Wirkung bezlglich der
Mandantenbindung und -akquise zu. Klassische soziale
Plattformen wie Xing und LinkedIn sowie Blogs liegen
im Mittelfeld, Kanzlei-Apps, Twitter und Facebook wird
kaum Potential zugesprochen. Das Urteil der Mandan-
ten ist noch eindeutiger. Sie messen den Social Media-
Aktivitaten der Wirtschaftskanzleien insgesamt keine

besondere Wirkung zu. 81% der befragten Mandanten
bewerten den Erfolg sozialer Medien fiir die Mandan-
tenbindung und Neumandantenakquise insgesamt als
,gering” bis ,iiberhaupt nicht erfolgreich®.

Dies lasst den Schluss zu, dass die Social Media-
Aktivitaten der Kanzleien von den Mandanten in nur
geringem Umfang wahrgenommen werden, und die
Angebote der Kanzleien nicht auf das Interesse der
Mandanten stoflen. Interessant ist, dass Kanzleien
selbst auch nicht an die positiven Marketingeffekte
von Facebook und Co. glauben, andererseits 48% der
Kanzleien angaben, kiinftig mehr im Bereich Social
Media investieren zu wollen.

Eine Erklarung, warum Mandanten die Marketing-
aktivitaten der Wirtschaftskanzleien im Bereich sozi-
aler Medien nicht oder nur wenig wahrnehmen, liefert
die Antwort auf die Frage, fur welche digitalen Infor-
mationsangebote Mandanten sich hauptsachlich inte-
ressieren. Das Ergebnis ist ganz eindeutig: Mandanten
interessieren sich vor allem fir Informationen zu allge-
meinen Rechtsthemen und zur Rechtssprechung.Es ste-
hen also inhaltliche Themen im Mittelpunkt ihrer Auf-
merksamkeit. Darliber hinaus interessieren sie sich fur
relevante Personalwechsel und allgemeine Branchen-
informationen. Sie interessieren sich am wenigsten flr
Imageanzeigen der Kanzleien, Kanzleien-Awards oder
Stellenanzeigen. Entgegen dieser Mandantenbedurf-
nisse gaben viele Kanzleien an, Social Media gerade
fur die letztgenannten Informationen zu nutzen. Infor-
mationsangebot und Nachfrage gehen im Bereich So-
cial Media daher weitgehend aneinander vorbei, was
letztlich insgesamt zu einer geringeren Wahrnehmung
und Nutzung des Social Media-Angebots der Kanzlei-
en durch Mandanten fuhrt. Die Frage, welche digitalen
Kandle Mandanten am hdufigsten nutzen,um sich Uber
Kanzleien zu informieren, fallt entsprechend eindeutig
aus: Die Social Media-Plattformen und Angebote der
Kanzleien werden insgesamt fast liberhaupt nicht ge-
nutzt. Sie bieten den Mandanten offensichtlich keinen
erkennbaren Mehrwert. Dies ist ein ernlichterndes Er-
gebnis, zumal 62% der Kanzleien angaben, in diesem
Jahr mehr Marketing uber Social Media betrieben zu

haben als noch im Vorjahr.
>>
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Der Einsatz von digitalen Marketing Tools, um Beratungsleistungen zu bewerben aus Kanzleien- und Mandantensicht

Frage: Welche der genannten digitalen Marketing Tools werden zur Eigenwerbung bzw. zur Platzierung von Beratungsleis-
tungen von Kanzleien genutzt?

Kanzleien Mandanten

Email / Alert : 85% : 86%

92%: 86%

Newsletter

Website
=

/O 2
t Kanzlei-App :

23% : 43%

L_J|

e
’ Twitter 50% : 28%
f Facebook 42% : 15%
XING Xing 89% 43%

in  Linkedin

@ Blog

89% : 28%

31%: 23%

Kanzleien Mandanten

Frage: Bitte bewerten Sie die Wirkung der von Frage: Welche Tools nutzen Sie am hdufigsten,
Ihnen genutzten Tools fiir die Mandantenakquise ~ um sich lber eine Kanzlei und deren Beratungs-
angebot zu informieren

Sehr gering Sehr hoch Sehr selten Sehr oft
Email / Atert | A4+ @+H+- | @
i1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 i1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Newstetter — +——++++++++++ +++ | A+
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
i I R B L1
| weese b HOHH A @
= 12 3 4 5 6 7 8 9 10 :1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
= : :
| Kanztei-app | @+t @+
i1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 i1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
, Twitter |—|—|—|'"f—|—f—|—|'| f | I | I | |.| I I I | | I I I | |
i1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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xiNg Xng | @ M
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in tnkedn A4+ OHFHHH | O
12 3 4 5 6 7 8 9 10 :1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
@ oo O
i1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
@ = Median © radius.1
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Was nun?

Verbreitete Fehler bei der Nutzung sozialer Medien
Ist es demnach besser, die Social Media-Aktivitaten
von Seiten der Kanzleien komplett einzustellen? Die
Frage mit einem klaren ,Ja“ zu beantworten, ware si-
cherlich zu kurz gegriffen. Angesichts der dargestell-
ten Ergebnisse mag sich der Sinn einer Facebookseite
oder des Kurznachrichtendienstes Twitter fur Wirt-
schaftskanzleien nicht auf Anhieb erschliefien. Doch
gerade am Beispiel Twitter lasst sich zeigen, dass es
nicht um die Entscheidung ,fir* oder ,gegen” die Nut-
zung dieses Instrumentes geht, sondern vielmehr um
die ,richtige” Nutzung. Denn der genauere Blick offen-
bart, dass die Kanzleien den Kurznachrichtendienst
in den meisten Fallen nicht optimal einsetzen. Zu-
nachst aber nutzen Uberhaupt nur wenige Kanzleien
Twitter, um im besten Fall taglich uber Neuerungen
zur Rechtssprechung, wegweisende Urteile, Personal-
wechsel und Auszeichnungen zu zwitschern. Das zwei-
te Problem: Unubersichtliche Strukturen und keine
klare Ausrichtung. Selbst von den international fihren-
den Wirtschaftskanzleien gibt es zum Teil keine natio-
nalen Twitter-Accounts. Dabei steht wohl aufRer Frage,
dass die Besprechungen englischer Urteilsverkiindun-
gen oder ein Personalwechsel im New Yorker Buro in
den meisten Fallen flir deutsche Mandanten nur einen
eingeschrankten Mehrwert besitzen. In anderen Fadllen
twittert jede Praxisgruppe unkoordiniert vor sich hin.
Der Mandant muss die Kanzleistruktur und die Praxis-
gruppen kennen,um den fir ihn interessanten Account
Uberhaupt zu finden. Die Accounts sind weder mitein-
ander verbunden, noch gehen sie aufeinander ein. Und
damit haben wir ein weiteres Problem adressiert: die
Inhalte. Denn oftmals werden vor allem Interna der
Kanzlei veroffentlicht. Dazu gehdren Buroeroffnun-
gen, interne Veranstaltungen, Kanzleiauszeichnungen
oder grofie Deals. Die meisten Mandanten interessie-
ren sich fur diese Informationen offensichtlich nicht.
In den schlimmsten Fallen — und auch dafiir gibt es
leider reale Beispiele - werden Twitter-Accounts oder
Facebookseiten von Kanzleien dafur genutzt, um Fuf3-
ballergebnisse oder den Karnevalsumzug zu kommen-
tieren. Dies mag vielleicht noch ein Schmunzeln bei
Mandanten erzeugen, flhrt aber sicherlich nicht zum
gewunschten Reputationsgewinn.

Gerade am Beispiel Twitter zeigt sich, dass, der

Kurznachrichtendienst — wenn richtig genutzt - sehr
viele Maoglichkeiten bietet, die eigenen Content Mar-
keting-Aktivitaten zu unterstutzen und sich bei Man-
danten, Multiplikatoren und Journalisten zu positio-
nieren. Fur gutes Content Marketing muss aber der fir
den Mandanten relevante Inhalt klar im Zentrum ste-
hen. Dies gilt fur Marketingaktivitaten allgemein und
noch mehr fiir die fliichtige Digitalwelt. Uber Inhalte
und Wissen verfugen die Kanzleien hinreichend. Die
zielgruppengerechte Aufbereitung und Verdichtung
der Inhalte stellt allerdings in vielen Fallen noch eine
Hulrde dar. Entsprechend kritisch wurde in unserer Um-
frage von Seiten der Kanzleien die Beschaffung und
Aufbereitung der Inhalte gesehen. 53% der Kanzleien
gaben an, hierbei vor einer Herausforderung zu stehen.
Ein weiteres Problem sind unklare Rollen und Verant-
wortlichkeiten.72% der Kanzleien gaben an,dass in ih-
rer Sozietat keine Person ausschliefilich fir das Thema
Content Marketing und Social Media zustandig ist.

Scheitern ist keine Option.

Der Imperativ sozialer Netzwerke

Nach dem klassischen Marketing-Verstandnis eroff-
nen soziale Plattformen zunachst weitere Kanale der
Mandantenkommunikation. Richtig eingesetzt, kon-
nen sie dabei helfen, die eigene Reputation zu stei-
gern, Thought Leadership zu demonstrieren, eine ho-
here Reichweite zu erzeugen, den Website Traffic zu
steigern und letztlich die Bekanntheit der eigenen
Marke zu erhdhen. Darliber hinaus mussen Kanzleien
sozialen Medien fur die Zukunft eine weitaus grofRe-
re Bedeutung beimessen. Kompetenzen im Bereich So-
cial Media werden kiinftig zu den Kernkompetenzen
einer Sozietat zahlen. In zwei entscheidenden Berei-
chen werden soziale Medien in Zukunft Geschaftsmo-
del und Beratungsangebot von Wirtschaftskanzleien
beeinflussen:

1. Mandantenfokussierung

Soziale Medien werden zunehmend Einfluss auf Man-
danten haben und einen besonderen Mandantentypus
hervorbringen: Nennen wir ihn den sozial vernetzten
Mandanten. Der sozial vernetzte Mandant als Indivi-
duum oder als Organisation folgt nicht dem klassi-
schen Auswahl- und Entscheidungsprozess. Er infor-

miert sich innerhalb seiner sozialen Netzwerke Uber
>>
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Kanzleien

Frage: Fiir welche Marketinginhalte nutzen

Sie Social Media?

Allgemeine Rechtsthemen :

Imageanzeigen 37%
Beratungsprodukte 79%

Kanzlei-Awards 77%

Stellenanzeigen 68%

Mandanten

Frage: Fiir welche Inhalte, die iiber Social Media
von Kanzleien verbreitet werden, interessieren
Sie sich am meisten? (Skala von 1-10)

Sehr gering Sehr hoch
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I L I 1 I L I L I 1 I L I L
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: ® = Median © radius.1

Kanzleien und deren Serviceprofil. Seine Entscheidun-
gen fur oder wider im Mandatierungsprozess werden
durch die gebundelten Erfahrungen aus seinen Netz-
werken gestutzt. Dabei werden diejenigen Einflussgro-
Ren, die den eigenen Interessen am ndchsten liegen,
starker beriicksichtigt als ,neutrale” Informationsquel-
len oder die Informationen der Anbieter selbst. Social
Media-Marketing bedeutet daher viel mehr als ,Service
Promotion®. Es geht tiber den einseitigen Tweet oder
die Prasenz auf sozialen Plattformen hinaus. Der er-
folgreiche Einsatz sozialer Netzwerke zielt darauf, eine
unmittelbare Vertrauensbasis und emotionale Glaub-
wirdigkeit zu schaffen. Dies geschieht durch Authen-
tizitat, Offenheit und Transparenz sowie durch die Fa-
higkeit, dem Mandanten unmittelbar in Hinblick auf
seine Entscheidungsfindung oder konkrete Problem-
stellung helfen zu kdnnen. Konsequent wird sich auch
die Erbringung der Beratungsleistung in Teilen an die
Realitat sozialer Netzwerke anpassen missen. Soziale
Netzwerke werden in Zukunft mehr sein als ein Mar-
keting-Kanal; sie werden klassische Formen der Bera-
tung erganzen und ersetzen.

2. Wissensmanagement

Im direkten Austausch und Dialog mit Mandanten wer-
den kinftig Beratungsprodukte entwickelt, Marktein-
schatzungen validiert oder strategische Kanzleient-
scheidungen diskutiert und erprobt. Wichtig ist die
Offenheit fir den Dialog. Soziale Medien leben nicht
vom Monolog und der Selbstdarstellung, sondern vom
kreativen Austausch Uber Branchen- und Fachgrenzen
hinweg. Fur Sozietaten wird es ein entscheidender Er-
folgsfaktor sein, wie gut es ihnen gelingt, das kreative
und analytische Potential sozialer Netzwerke fir sich
nutzen zu konnen.

Fazit

Mit jeder neuen Technologie erwachsen neue An-
spriiche, Anspriiche, die anfangs nicht selten uberzo-
gen sind und bald enttauscht werden. Dies gilt auch
und insbesondere fir die sozialen Medien. In Hinblick
auf Kanzleien wird der Einsatz von Facebook, Twitter
und Co. sicherlich nicht iber Nacht zu einer Verdopp-

lung des Umsatzes filhren - die sozialen Plattformen
>>
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und Kandle stellen aber eine gute und notwendige Er-
ganzung zu den klassischen Marketingmafinahmen
dar, vorausgesetzt, die Instrumente werden richtig
angewandt und ihre Nutzung ist in einen strategi-
schen Content-Marketing Rahmen eingebettet. An bei-
den Punkten scheitern die meisten Kanzleien bisher
weitgehend. Weder die Rolle, noch die Mdglichkeiten
und der Nutzen sozialer Marketing-Aktivitaten wer-
den von Sozietaten in Ganze erkannt. Es besteht sogar
die Gefahr, mit schlechter Arbeit in sozialen Netzwer-
ken einen Schaden fur Reputation und Marke zu ver-
ursachen. Dies sollte allerdings Kanzleien nicht dazu
verleiten, sich komplett aus dem Bereich Social Me-
dia zurtickzuziehen. Ganz im Gegenteil: In einem an die
Zukunft ausgerichteten Marketing Verstandnis stehen

soziale Medien im Zentrum einer ausgeklugelten Con-
tent Marketing-Strategie. Darliber hinaus bieten sozia-
le Netzwerke vielfaltige Moglichkeiten, das klassische
Beratungsangebot von Sozietaten zumindest in Teilen
grundlegend neu auszugestalten. Es braucht Mut, Ent-
schlossenheit und eine gute strategische Planung, um
das Potential auszuschopfen. Alternativen dazu gibt es
nicht.

Wenn Sie Interesse an der gesamten Studie von
radius.1 haben, schreiben Sie eine Nachricht an
post@radius-1.com. Wir unterstiitzen Sie auch gern
bei der Planung und Umsetzung lhrer kiinftigen So-
cial Media-Aktivitaten.
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Von Panels, Pitches und PowerPoints —
Neue Wege in der Mandatsvergabe

Ein Beitrag von Kristina Pezzei

Immer haufiger werden Mandate per Ausschreibung und Wettbewerb vergeben. Fiir Kanzleien bedeutet das zu-
nachst mehr Aufwand. Prasentation und Marketing gewinnen neben den reinen Inhalten an Bedeutung. Aber
es bieten sich auch Chancen: Vor allem jiingere Anwalte konnen in den Prasentationen mit PowerPoint und Co.

punkten.

An Zeiten, in denen Grofmandate auf dem Golfplatz
oder beim Edelitaliener gewonnen wurden, erinnert
sich Dr. Michael Holzhauser nicht mehr. ,In Zeiten zu-
nehmender Panel Pitches sind personliche Kontakte
wichtig, um Uberhaupt zu einem Pitch eingeladen zu
werden’, sagt der Partner bei DLA Piper, mit etwa 4.200
Anwalten eine der grofiten Kanzleien weltweit. ,Dann
zahlen aber vor allem mafigeschneiderte Inhalte und
deren professionelle Présentation.” In den vergange-
nen funf Jahren hat Holzhauser eine stete Zunahme
des Vergabeverfahrens per Ausschreibung beobachtet.
Gunther Illert, Partner bei der Strategieberatung radi-
us.1 und seit Jahrzehnten in der Szene verankert, be-
statigt: ,In den vergangenen Jahren sind die Einkaufs-
abteilungen zunehmend in den Auswahlprozess von
Rechtsdienstleistern einbezogen worden, um Kosten
fur die Unternehmen zu optimieren und klare Kriterien

der Vergabe und Qualitatssicherung zu etablieren. Dies
hat insgesamt zu einer Standardisierung und Professi-
onalisierung gefihrt.*

Die Veranderungen bei Mandatsvergaben und Einkau-
fen folgen neben Effizienzhoffnungen auch einem ver-
scharften offentlichen Interesse an Korruptionsfallen
und einem grundsatzlichen Trend zu standardisierten
Verfahren. Pitches und Panel Pitches - also Wettbewer-
be, um bei GroRunternehmen in einen Pool in Frage
kommender Rechtsberater aufgenommen zu werden -
stellen Kanzleien dabei vor die Herausforderung, sich
innerhalb kurzer Zeit passgenau zugleich auf die spe-
zifische Aufgabenstellung und die Gesamtsituation des
potentiellen Mandanten einzustellen.

Klar und stringent gilt es nicht nur aufzuzeigen, wie
>>
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die Kanzlei den konkreten Beratungsbedarf abdecken,
sondern wie sie daruber hinaus einen Mehrwert fur
das Unternehmen leisten kann. ,Im |dealfall heif3t es
dann: Wir sehen auch noch dieses und jenes Problem,
bei dem wir Ihnen helfen kdnnen®, sagt Holzhauser.

.Gleichzeitig darf kein (berflissiger Satz enthalten
sein - von allgemeiner Marketingsprache sind Unter-
nehmen in der Regel genervt.” Die Unternehmen ge-
hen davon aus, dass sie ohnehin nur Branchengrofien
eingeladen haben, also musse deren grundsatzliche
Expertise nicht noch ausgefiuhrt werden.

Prasentation ist nahezu genauso wichtig wie Inhalte
Eine weitere Hurde besteht in der Prasentation. In der
Runde sitzen nicht mehr wie friher ausschliefilich Lei-
ter von Rechtsabteilungen, mit denen potentielle Man-
danten in aller Ruhe Uber rechtliche Inhalte und Pro-
blemlosungen diskutieren konnten. Mitarbeiter der
Einkaufsabteilungen sind oft fester Bestandteil des
Auswahlgremiums. Holzhauser hat die Erfahrung ge-
macht, dass Kostenaspekte, Effizienz und Synergien
damit eine grofiere Rolle spielen. Auch Illert sagt:,Die
Einkaufer wissen schon genau, was sie wollen, sie ha-
ben eine Preisvorstellung und Angebotsgrenzen abge-
steckt.“ AuBerdem werden Anwalte damit auch sprach-
lich gefordert: Angebote mussen so verfasst sein, dass
sie auch Nicht-Juristen verstehen - eine Kunst, die
nach Einschatzung filhrender Anwilte einiger Ubung
bedarf.

Oft bereiten die betroffenen Partner aus dem jewei-
ligen Fachgebiet oder der Sektorengruppe die Inhal-
te auf; sie verfligen uber die intime Kenntnis des Falls
und im Idealfall des gesamten Unternehmens. Marke-
tingabteilungen legen auf Basis der Informationen ei-
nen ersten Entwurf vor: ,Trotz der Unterstutzung ist das
eine Heidenarbeit’, sagt Holzhauser. Sitzen Grafikabtei-
lungen in Landern wie etwa Indien, kommt eine dritte
Partei hinzu - eine effiziente Abstimmung ist auch hier
der Schlissel zum Erfolg. Holzhauser selbst profitiert
am meisten von der Unterstitzung seines Teams, das
er ,unverzichtbar” nennt.

Ahnlich gehen Kersten Wagner-Cardenal und seine
Kollegen vor. Wagner-Cardenal ist Partner bei Gorg
in Hamburg. ,Wir haben einen unternehmenseigenen

PowerPoint-Generator, schon, um mit einem einheitli-
chen Format aufzutreten®, sagt der 54 Jahre alte An-
walt fir Umwelt- und Vergaberecht. ,Damit arbeiten
wir dann im Team, am besten auch mit unseren Refe-
rendaren, Assistenten und gern auch den jungen, tech-
nikaffinen Anwaélten. Alternativen zu PowerPoint hat-
ten sie ausprobiert und verworfen.

Wagner-Cardenal hat miterlebt, wie sich Prasentati-
onstechniken innerhalb Uberschaubarer Zeitspannen
entwickelt haben. Vor fiinf Jahren habe er mit einer Po-
werPoint-Vorlage noch Uberraschen kdnnen, erinnert
er sich. ,Heute gahnen sie in mancher Runde schon,
wenn einer mit dem Format ankommt.*

Die Kunst ist, PowerPoint als Medium einzusetzen, das
den Vortrag unterstitzt und die richtigen Hintergrund-
informationen zum passenden Zeitpunkt liefert. Dass
nicht so einfach ist, was logisch klingt, zeigte zuletzt
die offentliche Diskussion um eine PowerPoint-Prasen-
tation des US-Autobauers General Motors.,Did Power-
Point Ruin GM®, fragte das Wall Street Journal, nach-
dem bekannt geworden war, dass der Konzern viel zu
spat Konsequenzen aus einer todlichen Serie von Un-
fallen gezogen hatte. Die Zahlen waren in einer Power-
Point-Prasentation untergegangen.

Maximal funf Begriffe auf einer Folie, empfiehlt dann
auch Wagner-Cardenal. Nur so kénne der Vortragende
noch frei reden und habe zugleich eine Richtschnur an
der Hand. ,Der haufigste Fehler ist, dass die Einblen-
dungen zu voll geladen werden.”

Darin liegt die Chance fur den Nachwuchs: Anwalte, die
sich spezialisiert haben und selbstandig arbeiten, we-
niger Berufserfahrene, die sich erst noch einen Namen
machen mussen - sie erhalten mit pfiffigen Auftritten
und passgenauen Angeboten die Maglichkeit, bei Ver-
gabeverfahren gegenuber Platzhirschen zu punkten.
Wagner-Cardenal empfiehlt zudem, neben akkuratem
und verlasslichem Arbeiten Authentizitat zu bewah-
ren. ,Die Chemie zwischen Mandant und Anwalt muss
stimmen’, sagt er. ,Es werden nie nur objektive Kriteri-
en sein, die den Ausschlag fur eine langjahrige Zusam-
menarbeit geben.”
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Beratungsprodukte als Mittel
der Geschdftsentwicklung

Ein Beitrag von Jorg Overbeck, Head of Business Development
von Osborne Clarke, und Dr. Torsten Breden, Geschaftsfiihrer von radius.1
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Einfiihrung. Was ist ein Beratungsprodukt?

Ein Beratungsprodukt im hier verstandenen Sinne ist eine Beratungsleistung,
die in unterschiedlichen Mandaten in gleicher oder zumindest ahnlicher
Weise erbracht wird und ein konkret umrissenes Problemfeld des Mandaten
adressiert. Der Grad der Standardisierung kann dabei variieren: vom Muster-
vertrag, in dem nur Parteinamen ausgetauscht werden, bis hin zur Beratung
komplexer Unternehmenstransaktionen, bei denen sich nur einzelne Teile der
Beratung replizieren lassen.

Beratungsprodukte konnen branchentypisch wie etwa eine Due Dilligence
oder kanzleispezifisch definiert sein. Ein Beratungsprodukt, das als ein inno-
vatives, kanzleispezifisches Leistungsangebot wahrgenommen wird, tragt er-
heblich zur Wettbewerbsdifferenzierung der Kanzlei bei.

Die Produktperspektive

Das Denken in Beratungsprodukten hat flir Kanzleien zahlreiche Vorteile. Der
naheliegende Nutzen besteht in der Natur der Standardisierbarkeit eines Be-
ratungsproduktes. Durch die Standardisierung lassen sich Synergieeffekte
heben, indem einmal erbrachte Losungen wiederverwertet und — zumindest
teilweise — wiederholt abgerechnet werden konnen. Die anfallenden Investi-
tionen flr das erste Mandat - in Form eines hdheren, nicht honorierten Auf-
wands an Stunden -wird in der Regel durch die Skalierbarkeit des Losungsan-
satzes und den daraus generierten Stundensatzen bei den Folgeberatungen

mehr als kompensiert. Die Wiederverwertbarkeit von Beratungsprodukten hat
>>
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zudem den Vorteil des erleichterten Wissenstransfers
innerhalb der Kanzlei und auch gegeniiber dem Man-
danten.

Das Denken in Beratungsprodukten scharft nicht zu-
letzt den Blick fur die Bedurfnisse des Mandanten.
Denn nur wer vorausschauend einschatzen kann, wel-
che Beratungsangebote Mandanten in Zukunft beno-
tigen, wird erfolgreich Produkte entwickeln und ver-
markten kénnen.

Schlieilich lassen sich Beratungsprodukte als spezifi-
sche Beratungsleistung besser bei Mandanten platzie-
ren und tragen damit zu einer besseren Gesamtpositi-
onierung der Kanzlei im Markt bei. Denn je spezifischer
MarketingmaRnahmen ausgerichtet werden und je
besser sie ein konkretes Mandantenbedurfnis adres-
sieren, desto wirkungsvoller und erfolgreicher sind sie.
Die weit verbreitete Furcht, sich dadurch ,zu eng aufzu-
stellen’, ist erfahrungsgemaf unbegriindet. Wer z.B. fiir
die Beratung von Squeeze Outs bekannt ist, wird auch
im Allgemeinen als guter Aktienrechtler gelten.

Das Denken in Beratungsprodukten sollte auch deren
Lebenszyklus berticksichtigen. Es gibt in der Rechts-
beratung unter den Beratungsprodukten viele zeitlose
Verkaufsschlager,aber auch zahlreiche Beratungsange-
bote, die nur fur einen gewissen Zeitraum wirtschaft-
lich erfolgreich sind, weil sie entweder nicht mehr
nachgefragt werden (Beispiel: Immobilientransaktio-
nen nach der Finanzkrise) oder so stark standardisiert
werden, dass sie nur unter bestimmten Umstdnden
wirtschaftlich erbracht werden konnen (M&A-Transak-
tionen allgemein).

Unter Berlcksichtigung des Produktlebenszyklus lasst
sich das Serviceangebot einer Kanzlei als Produkt-
portfolio bewerten und managen. Dabei sollte ein ge-
sundes Produktportfolio Produkte in allen Lebenszy-
klen aufweisen. Wer das Lebensende eines Produktes
oder dessen signifikante Veranderung voraussieht,
kann sich Uber andere Produkte oder eine Anpassung
und Optimierung seines Leistungsangebots Gedanken
machen.

Die zielgerichtete Entwicklung

von Beratungsprodukten

Erfolgreiche Produktangebote setzen zweierlei vo-
raus: das Erkennen eines Bedarfs und die wirksam
bei der Zielgruppe positionierte Fahigkeit, diesen

10 Praxistipps zur erfolgreichen Entwick-
lung von Beratungsprodukten

1. Lassen Sie es zur Routine werden, konse-
quent die Produktperspektive einzuneh-
men.

2. Nehmen Sie sich Zeit mit der Ideenfin-
dung und Entwicklung von Beratungs-
produkten. Fordern Sie kreative Ideen.

3. Institutionalisieren Sie den Produktent-
wicklungsprozess. Nutzen Sie die Pro-
duktentwicklungsmatrix zur Produktent-
wicklung.

4. Definieren Sie Produkte zur gezielten
ErschlieBung strategischer Mandanten
und Mandantensegmente.

5. Beziehen Sie lhre Mandanten moglichst
frih in die Produktentwicklung ein.

6. Arbeiten Sie klar den Mandantenmehr-
wert ihres Produktes heraus.

7. Entwickeln Sie nicht zu viele Produkte
auf einmal. Managen Sie aber aktiv ihr
Produktportfolio unter Berlicksichtigung
des Produktlebenszykluses.

8. Machen Sie |hre Produkte allen Partnern
transparent und zuganglich. Jeder Part-
ner muss in der Lage sein, alle Produkte
zu verkaufen.

9. Motivieren und intensivieren Sie den
Produktvertrieb.

10. Nutzen Sie alternative Strukturen und
Ansatze fur die Produktvermarktung und
den Produktvertrieb.

Bedarf zu befriedigen. Ein neu entstehender Bedarf
auf Mandantenseite kann auf zahlreichen Ursachen
Gerichtsurteilen, Gesetzesentwicklungen,
gesellschaftlichen Veranderungen, Branchen- oder
Wirtschaftstrends. Beratungsprodukte, die gesell-
schaftliche Veranderungen, Branchen oder Wirtschaft-
strends aufgreifen, sind oftmals am erfolgreichsten

und konnen deutlich zur Differenzierung der Kanzlei
>>
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.Wertgenerierung®

| Beratungsprodukt | Unternehmerische Herausforderung
Kernaktivitaten Wissen Mandanten-
Partnerschaften Ressourcen »Schmerzlinderung® Aktivititen Schmerzpunkte
Qt& :
Mandantenmehrwert
PRODUKT Value Proposition PROBLEM ... e
Chancen Risiken

Mandantenbeziehung

im Marktumfeld beitragen. Dies ist darin begrindet,
dass die angebotene Leistung ein Verstandnis der ent-
sprechenden Entwicklungen voraussetzt, das uber die
reine Rechtskenntnis hinausgeht, Uber die viele andere
Rechtsberater auch verfiigen.

Aus ihrer taglichen Beratungspraxis konnen Anwalte
die kiinftigen Bedurfnisse ihrer Mandanten oftmals be-
reits ableiten. Vorausgesetzt sie nehmen sich die Zeit
dafur, horen die Bedurfnisse ihrer Mandanten und fra-
gen gezielt nach. Am besten ist es, sich die Produk-
tenwicklungsperspektive zur Routine zu machen; soll
heiBen: Die Rechtsentwicklung verfolgen, die Wirt-
schaftspresse und spezielle Branchenreports lesen,
besondere, verallgemeinerbare Entwicklungen bei
Mandanten beobachten und regelmafdig die daraus
gewonnenen Erkenntnisse darauf abklopfen, welche
Folgen sie fir den Beratungsbedarf der bestehenden
Mandantschaft oder einer angestrebten Zielgruppe ha-
ben kdnnten.Um dabei mdglichst viele Perspektiven zu
berilicksichtigen, empfiehlt es sich, mogliche Produkte
regelmafdiig im Kreise von Kolleginnen und Kollegen
oder in speziell zusammengesetzten Produktentwick-
lungsgruppen aus unterschiedlichen Praxisgruppen zu
diskutieren. Erfolgsversprechend bei der Produktent-
wicklung ist auch die frihzeitige Einbindung der Man-
danten. Mandanten wissen regelmafiig am besten,
welche Serviceleistungen sie in Zukunft bendtigen

Kommunikationskanile

oder welche Herausforderungen vor ihnen liegen. Der
frihzeitige Dialog mit den Mandanten senkt die Ent-
wicklungskosten, indem der Entwicklungsprozess ins-
gesamt beschleunigt wird, reduziert die Fehlerquote,
erhoht die Erfolgswahrscheinlichkeit des Produktes
und stellt unter vertrieblichen Aspekten bereits eine
Vermarktung des kinftigen Produktes dar.

An einem konkreten Beispiel sollen im Folgenden
die Uberlegungen zur Entwicklung eines neuen Be-
ratungsproduktes skizziert werden: Umfragen un-
ter mittelstandischen Unternehmen haben ergeben,
dass dem Thema Forschung & Entwicklung (F&E) im-
mer mehr Bedeutung zukommt, Forschung aber flr
die einzelnen Akteure auch immer aufwandiger und
kostspieliger wird. Mittelstandische Unternehmen
schliefen sich daher zunehmend mit anderen Unter-
nehmen oder mit Forschungseinrichtungen zusam-
men, um Ressourcen zu bindeln und ihre Kapazita-
ten besser auslasten zu konnen. Die Ausgestaltung
von derartigen Forschungskooperationen hat fir die
Beteiligten zahlreiche rechtliche Implikationen - die-
se reichen vom Know-how-Schutz bis zum Beihilfe-
recht (bei Einbindung o6ffentlicher Einrichtungen). Vor
dem Hintergrund der skizzierten Trends und der dar-
aus abgeleiteten Mandantenbedurfnisse sind in unse-
rem Beispiel folgende Beratungsprodukte denkbar: 1.

die Beratung der verschiedenen Parteien im Zuge der
>>
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genannten Forschungskooperationen oder 2. die Pru-
fung und Bewertung von Risiken fur bereits bestehen-
de Forschungskooperationen. Um diese Ideen weiter
auszuarbeiten, sollte nun innerhalb der Kanzlei eine
Validierung des Produktes im Abgleich mit der Bera-
tungswirklichkeit anhand folgender Fragen stattfin-
den:

»  Welchen konkreten Mehrwert hat das Produkt ftr
unsere Mandanten?

» Welche Mandanten/Mandantensegmente konnen
wir mit diesem Produkt erreichen? Kénnen wir da-
mit alte Mandanten bedienen oder uns neue Man-
danten erschlieRen?

» Wie passt das neue Beratungsprodukt in unser
Produktportfolio und zu unserer (angestrebten)
strategischen Markpositionierung und Reputati-
on?

» Wie hoch ist das Beratungshonorarvolumen, das
mit Hilfe des neuen Beratungsproduktes erzielt
werden kann?

» Wie profitabel ist das Produkt? Wie ist der Le-
verage zwischen Partnern und Associates? Ent-
spricht die Profitabilitat unseren Erwartungen?

» Kann das Produkt Turoffner zu weiterer Beratung
sein? Klassisches Beispiel ist Compliance, wo
Kanzleien Uber die Programm-Beratung hinaus
haufig in die Beratung der einzelnen Aspekte wie
Kartellrecht, Exportkontrolle usw. kommen.

» Haben wir das erforderliche Fachwissen und die
notige Erfahrung im Haus oder konnen und wol-
len wir das erforderliche Wissen aufbauen oder
dazukaufen?

» Wie aufwandig ist es, dieses Produkt zu entwi-
ckeln und an den Markt zu bringen?

»  Welche Risiken sind mit dem Produkt verbunden?
Wie lassen sich diese Risiken managen?

» Wie kommunizieren/vertreiben wir das Produkt?
Welche bestehenden Kanale konnen wir zur Ver-
marktung nutzen?

Die Fragen sollten so prazise wie moglich und vor al-
lem ehrlich beantwortet werden. Aus der Betrach-
tung aller Antworten heraus lasst sich anschlief;end
beurteilen, wie attraktiv und passend ein Produkt fur

die jeweilige Sozietat ist. Dabei sollte die Attraktivitat
nicht allein Uber die Profitabilitat des Produktes de-
finiert werden. Ein weniger profitables Produkt kann
beispielsweise als wesentlicher Turoffner fur strate-
gisch angestrebte Mandanten oder Mandantenseg-
mente eine gute Investition sein; es kann neue Bera-
tungsfelder erschliefien oder der Reputationsbildung
dienen. Im Ergebnis sollten aber durchgreifende Argu-
mente flr die Produktidee sprechen, um den oft erheb-
lichen Ressourceneinsatz zu rechtfertigen. Die Antwor-
ten auf die oben skizzierten Fragen sind im Ubrigen
auch das GrundgerUst des Businessplans fur das jewei-
lige Produkt.

Ist dieser Businessplan positiv beschieden, sollte im
nachsten Schritt das Produkt ausgearbeitet sowie das
dazu erforderliche Produkt-Know-how entwickelt und
aufgebaut werden. In der Praxis passiert dies zugege-
benermafien oft erst am ,lebenden” Erstmandat - an-
ders ist es manchmal auch gar nicht moglich. So lange
der Mandant dies nicht mit unverhaltnismafdig erhoh-
ten Honorarrechnungen bezahlen muss, ist dies auch
legitim - er erhalt immerhin eine im besten Sinne in-
novative Beratungsleistung. Dennoch sollte ein Pro-
dukt gut vorbereitet sein. Ohne Vorbereitung und kla-
re Ausarbeitung wird es sich im Ubrigen auch schlecht
verkaufen lassen. Zur Vorbereitung gehort es auch, be-
stimmte Standards festzulegen (z.B. Vertragsmuster zu
entwerfen), mogliche Szenarien zu definieren und Sy-
nergien aus bereist bestehenden Beratungsleistungen
abzuleiten. Als Ergebnis dieses Schrittes steht ein Do-
kument mit den wichtigsten rechtlichen Aspekten -
gegebenenfalls auch Practice-Ubergreifend. In un-
serem Beispiel der F&E-Kooperationen ist dies eine
Zusammenfassung der wichtigsten Punkte aus den Be-
reichen Vertragsrecht, Know-how-Schutz, Kartell- und
Beihilferecht usw.

Vermarktung und Vertrieb von Beratungsprodukten
Dieses Dokument ist zugleich die Grundlage fur die
parallel startenden Marketingmafinahmen. Es dient
als Quelle fir Broschuren, Veranstaltungen oder an-
dere Werbe- und Informationsformate, die mit der Po-
sitionierung des Produktes im Markt erstens konkrete
Zielmandanten ansprechen und zweitens eine Positio-
nierung der Kanzlei im Markt erzielen sollen. Die be-
gleitenden Marketingmafinahmen zur Einfihrung des
Produktes richten sich nicht zuletzt danach, inwieweit
>>
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das zugrunde liegende Thema als solches schon im
Markt angekommen ist. In Hinblick auf unser Beispiel
bedeutet das: Muss ich erst die Chancen von F&E-Ko-
operationen erldutern oder reicht es aus, meine Lo-
sung fur die rechtlichen Aspekte darzustellen?

Der Vertrieb des Produktes erfolgt Gber die Ublichen
Vertriebsfunktionen der Kanzlei.Dazu muss das Produkt
intern allen vertriebsverantwortlichen Personen - und
dies sind in der Regel vor allem die Partner - bekannt
sein. Im Zweifel ist hier die groRte Uberzeugungskraft
gefordert. Entsprechend vorbereitetes Informations-
material zur konkreten Mandantenansprache (und sei
es ein kurzer Teaser oder eine Prasentation) kann auch
fur die interne Vermarktung sehr hilfreich sein. Wich-
tig ist, dass moglichst alle Partner das Produkt verkau-
fen - auch diejenigen, die im Hinblick auf ihre eige-
ne Praxis nur wenige Anknipfungspunkte zum Produkt
haben. Produkte sollten dementsprechend praxisgrup-
pen- und standortubergreifend eingefihrt werden.
Gelingt dies nicht, ist die Hebung des Cross Selling-
Potentials und damit der Erfolg des Produktes von
vornherein limitiert. Funktioniert das Cross Selling,
sprechen moglichst alle Anwalte der Kanzlei ihre Kon-
takte in zahlreichen Unternehmen an.

Daruber hinaus eignen sich Beratungsprodukte

hervorragend als Instrument der Kaltakquise, d.h. zur
Ansprache bisher noch nicht bekannter Kontakte in
Unternehmen, die zuvor als mégliche Produktabneh-
mer identifiziert wurden. Mit einem konkreten Produkt
lasst sich viel schneller ein Kontakt zu einem Neuman-
danten finden als uber die allgemeine Vorstellung ei-
ner Kanzlei. Zudem konnen Produkte schon im Vorfeld
gezielt zur ErschlieBung neuer Mandanten und Man-
dantensegmente definiert werden.

Ein bisher weitgehend ungenutzter Vorteil von Bera-
tungsprodukten ist die Moglichkeit, fur deren Vertrieb
neue Strukturen in der Kanzlei zu nutzen oder entspre-
chend auf- und auszubauen. Denn wahrend die Indivi-
dualberatung ein hohes Maf} an Erfahrung und Fachwis-
sen voraussetzt, lassen sich standardisierte Produkte
durchaus auch von Associates oder sogar erfahrenen
Assistentinnen und Assistenten verkaufen. Je standar-
disierter ein Produkt gestaltet ist und je klarer und ein-
facher die Value Proposition definiert ist, desto leichter
lasst es sich auch uber alternative Vertriebsstrukturen
vermarkten. Mit Beratungsprodukten lasst sich damit
nicht zuletzt die Kontaktflache einer Sozietat erheb-
lich erweitern. Auch dies sollte bei der Ausarbeitung
und Bewertung von Produktangeboten in einer ganz-
heitlichen Betrachtung Berucksichtigung finden.

tangente 03.14
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»ES st wichtig, den Produktentwicklungs-
prozess moglichst modular zu gestalten*

Ein Gesprach mit Prof. Dr. Christoph Hienerth, Inhaber des Lehrstuhls fiir
Unternehmertum und Existenzgriindung an der Otto Beisheim School of

Management (WHU)

radius.1: Unsere aktuelle Ausgabe
widmet sich dem Schwerpunktthe-
ma ,Business Development® in Wirt-
schaftskanzleien. Fiir Kanzleien ist
dieses Thema noch relativ neu. Kén-
nen Sie fiir uns den Begriff Business
Development definieren? Welche Ziele
werden damit verfolgt?

Prof. Christoph Hienerth: Business
Development ist naturlich ein sehr
weiter Begriff, der sowohl fir kleine
Betriebe als auch fur Grofunterneh-
men in unterschiedlichen Formen
wichtig sein kann. Ganz prinzipi-
ell bildet der Begriff eine neue Art
der Innovation bzw. innovativer Ta-
tigkeit ab. Wahrend man traditionell
vor allem von Produkt-, Service- oder
Prozessinnovation spricht, so ist bei
Business Development gemeint,
dass Geschaftsbereiche oder Ge-
schaftsfelder erneuert bzw. neu ent-
deckt werden.

radius.1: Sie haben seit 2012 einen
Lehrstuhl fiir Unternehmertum und
Existenzgriindung an der Otto Beis-
heim School of Management (WHU)
inne. In lhren Forschungsarbeiten un-
tersuchen Sie Einflussfaktoren, die
tber die Entwicklung und den Erfolg
eines Unternehmens  entscheiden.
Welche Faktoren sind das?

Hienerth: Dazu gibt es leider kein
einfaches Allgemeinrezept, da die

Einflussfaktoren fiir Erfolg sehr
mannigfaltig sind. Wenn wir uns
dazu aber wieder den Begriff des
Business Development nehmen,
dann kann Erfolg davon abhangig
sein, wie flexibel Unternehmen bei
der Entwicklung neuer Geschafts-
felder sind. Friher hatte man viel-
leicht von ,Proaktivitat” gesprochen.
Unternehmen sollten also,abhangig
von ihren Umfeldbedingungen, ver-
suchen, dynamische Entwicklungen
zu antizipieren und auf Veranderung
vorbereitet zu sein.

radius.1: Welche Rolle spielt da-
bei strategisches Business Develop-
ment?

Hienerth: Es bringt eine ganzheit-
liche Sichtweise. Im Business De-
velopment versuchen wir anhand
von wenigen zentralen Faktoren die
Abhangigkeit einzelner Geschafts-
bereiche bei dynamischer Entwick-
lung in Einklang zu bringen. Zu-
satzlich sollten alle diese Faktoren
dazu beitragen, den Kundennutzen
zu maximieren. Dieser wird im Busi-
ness Development als ,Value Propo-
sition” bezeichnet: die zentrale Wer-
tannahme fur den Kunden. Es wird
also angenommen, dass Geschafts-
entwicklung vor allem die wirklich
wichtigen Bedurfnisse des Kun-
den in den Mittelpunkt stellen soll-

te. Alle anderen Geschaftsbereiche
>>
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sollten strategisch darauf ausgerichtet sein, dieses Ziel
zu erreichen. Das klingt jetzt sehr einfach, aber stellen
Sie sich folgende Situation vor:

Sie bekommen per Email die Information flr ein neu-
es Produkt oder fur eine neue Dienstleistung. In wel-
chem Fall wirden Sie freiwillig antworten bzw. den
Newsletter abonnieren? Was konnte lhr Interesse der-
mafien erregen, sodass Sie sofort dafiir bereit waren,
zu zahlen oder zumindest mehr Informationen zu be-
kommen? Diese Faktoren sind zentrale Merkmale der
Value Proposition“und im Business Development sehr
wichtig.

»ES wird also angenommen, dass
Geschdftsentwicklung vor allem

die wirklich wichtigen Bediirf-
nisse des Kunden in den Mittel-
punkt stellen sollte.

radius.1: Welche Instrumente sollten beim professionel-
len Business Development zum Einsatz kommen?

Hienerth: Es gibt im Moment drei Ansatze, die im Busi-
ness Development sehr erfolgreich eingesetzt wer-
den. Da haben wir zunachst den Business Model ,Can-
vas“ von Alexander Osterwalder - ein sehr einfaches
graphisches Tool, um wichtige Geschaftsfelder darzu-
stellen und sehr rasch ein Geschaftsfeld zu skizzieren
und zu verandern. Ferner existiert der Ansatz des ,Lean
Startup“von Eric Ries (Harvard Business School). Dieser
umfasst viele einfache Werkzeuge und Herangehens-
weisen, wie Unternehmen (auch ganz kleine) stetig dy-
namisch innovieren und verandern kénnen. Dann gibt
es den Ansatz des ,Customer Development® von Steve
Blank und Bob Dorf die argumentieren, dass Unterneh-
men von Stunde Null an versuchen sollten, Kunden zu
entwickeln. In diesem Zusammenhang geht es um eine
Veranderung der Sichtweise, dass das Produkt oder
Service fertig sein sollte, wenn man damit zum ersten
Mal Kontakt mit Kunden aufnimmt. Das birgt namlich
eine sehr hohe Fehlerquote in sich. Man sollte eher
probieren, mit ganz frihen Prototypen und Versuchen
erste Meinungen von potentiellen Kunden einzuho-
len und diese in die Entwicklung des Geschaftsfeldes

miteinzubeziehen. Alle drei Ansatze basieren auf zent-
ralen Theorien und Ergebnissen der Entrepreneurship
Forschung der letzten 10-20 Jahre.

radius.1: Was zeichnet Ihrer Erfahrung nach einen guten
Business Development-Manager aus?

Hienerth: Das sind mehrere Dinge.Zundchst ganz prin-
zipiell eine offene und dynamische Einstellung zur
Veranderung. Business Development-Manager sollten
standig Uberlegen, welche Faktoren vielleicht veran-
dert bzw. angepasst oder optimiert werden konnen.
Daflrr bedarf es auch einer gewissen Dosis an Kreati-
vitat. Dann sollten solche Personen auch uber ein gu-
tes betriebswirtschaftliches Wissen verfligen und die
neuesten Ansdtze, Methoden und Tools des Business
Development kennen und anwenden konnen. Zusatz-
lich sollten sie schon eine gewisse Erfahrung bei in-
novativen Projekten, Geschaftsentwicklung oder im
Startup-Bereich gesammelt haben. Wir versuchen bei-
spielsweise mit unseren Studenten, solche Ubungen
und Szenarien sehr oft durchzuspielen. Denn erst mit
mehrmaligen Uben und Durchspielen dieser Metho-
den und Werkzeuge erreicht man die nétigen kogni-
tiven Fahigkeiten, um dann unter Druck noch immer
flexibel, kreativ und Uberlegt vorgehen zu kdnnen.

»Business Development-Manager
sollten stdndig tiberlegen, welche

Faktoren vielleicht verdndert
bzw. angepasst oder optimiert
werden konnen. «

radius.1: Welchen Stellenwert haben Content-Marke-
ting und Social Media Tools fiir die Geschdftsentwick-
lung?

Hienerth: Einen sehr grofien, wobei man hier zwischen
den relevanten Aspekten fir Marketing-MaRnahmen
und fir Geschaftsentwicklung unterscheiden muss.
Fur Business Development ist auf jeden Fall interes-
sant, dass uns elektronische Medien und soziale Netz-
werke sehr schone, experimentelle Settings erlauben:
Wenn Sie heute eine neue lIdee haben, dann kann man

Informationen dazu streuen und die Ergebnisse bzw.
>>
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Reaktionen des Marktes fast in Echtzeit messen. Da-
durch kann man sowohl generelle Ideen bzw. Neuerun-
gen testen, aber auch Nuancen eines Angebotes oder
neuen Geschaftsfeldes adaptieren. Wieder geht es um
die Maximierung der ,Value Proposition” fiir den Kun-
den.

radius.1: Wird der Einfluss von Social Media fiir die Ge-
schdftsentwicklung eher zunehmen oder abnehmen?

Hienerth: Auf jeden Fall zunehmen. Dabei wird es fur
Unternehmen wichtig sein, aus der Fille der Informa-
tionen die richtigen Signale zu filtern und zu interpre-
tieren.

radius.1: In lhrer Forschung beschdftigen Sie sich inten-
siv mit Business Ecosystems and New Business Models.
Welche Rolle spielen Ecosystems im Zusammenhang von
Business Development?

Hienerth: Eine sehr grofie. Bei dem Begriff ,Business
Ecosystems” geht es darum, dass Unternehmen nicht
isoliert im Markt agieren, sondern sehr oft in einem
ganzen Universum aus kleinen und grofien Unterneh-
men, Kunden, Unternehmern, Institutionen, etc. Das
bedeutet, dass nicht nur die Aktionen meines eige-
nen Unternehmen geplant werden mussen, sondern
auch die aller anderen wichtigen Mitspieler und Insti-
tutionen bis hin zu einzelnen wichtigen Kunden. Alles
konnte einen potentiellen Einfluss haben.

Dann gibt es noch einen sehr positiven Aspekt fir klei-
nere Unternehmen: In solchen Ecosystems fallt es gro-
Ben Unternehmen oft schwer, innovativ zu sein bzw.
die neuersten Entwicklungen voranzutreiben. Das ist
die Chance der kleinen und flexiblen Unternehmen,
die dann oft sogar in Partnerschaft mit den Gro3en
wichtige Entwicklungen vorantreiben kdnnen.

radius.1: Neben der klassischen Individualberatung ver-
suchen auch Kanzleien zunehmend Beratungsprodukte
zu entwickeln. Welche Erfolgsfaktoren liegen der Entwick-
lung eines neuen Beratungsproduktes zu Grunde?

Hienerth: Dabei kommt es vor allem auf die Hete-
rogenitdt des Marktes an: wie verschieden sind die
Kundensegmente? Macht es Sinn, sehr spezialisierte
Produkte zu entwickeln, oder sollte man wenige stan-
dardisierte Angebote definieren und dann vielleicht

doch noch individuell anpassen? Je nach Produkt und
Markt konnen hier unterschiedliche Strategien Erfolg
bringen.

radius.1: Welche Herausforderungen kommen auf mich
zu, wenn ich ein neues Beratungsprodukt in den Markt
einflihren mochte? Wie kann ich diesen begegnen?

Hienerth: Wie ich bereits oben erwahnt habe: Man
sollte sich da am besten selber fragen, in welchem Fall
wurde man sofort fir ein Produkt bzw. eine Dienst-
leistung zahlen? Im Englischen gibt es eine sehr gute
Phrase dafir: ,dying to have”. Der Kunde wiirde ,dafiir
sterben’, um dieses Produkt oder Angebot zu haben. So
dramatisch soll es natirlich nicht ablaufen! Aber man
sollte sich schon fragen, wie denn das eigene Angebot
aus der Masse aller herausstechen kann. Das kann nur
dann funktionieren, wenn man sehr genau und detail-
liert Uber die Bedurfnisse der Kunden Bescheid weif3!
Dafur sollte man viel Zeit und Ressourcen einplanen
und die Kunden auch bei der Entwicklung sehr stark
beriicksichtigen. Es zahlt sich aus!

»Man sollte sich schon fragen,
wie denn das eigene Angebot aus

der Masse aller herausstechen
kann.“

radius.1: In lhrer Forschung haben Sie sich auch mit dem
Thema Innovation auseinandergesetzt, vor allem im Zu-
sammenhang mit dem Produktdesign durch potentiel-
le Kunden. Welche zentralen Ergebnisse konnen Sie dazu
mit uns teilen?

Hienerth: Es gibt sehr viele Produkte und Dienstleis-
tungen in unterschiedlichsten Branchen, bei denen
Kunden die urspriingliche Idee geliefert haben. Warum
ist das so? Weil Kunden sehr oft spezifische Bedurf-
nisse haben, zu denen es noch keine fertigen Produk-
te oder Angebote gibt. Wenn das Bedurfnis sehr grof3
ist,dann beginnen Kunden oft selbst, ihre Ideen umzu-
setzen. Heutzutage gibt es aber auch viele elektroni-
sche Tools, die solche Aktivitaten unterstiitzen und es
den Kunden leichter machen, ihre Bedlrfnisse in den

Entwicklungsprozess der Unternehmen einflieRen zu
>>
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lassen. Das sind beispielsweise elektronische Toolkits,
oder auch im Bereich der Online Communities konnen
Kunden vermehrt und leichter Ideen kommunizieren.
Andere Beispiele finden sich etwa im Bereich der Open
Source Software-Entwicklung oder im 3D-Printing. Die
Einbindung von Kundenideen macht uberall dort Sinn,
wo wichtiges Kundenwissen nur schwer an den Pro-
duzenten kommuniziert werden kann, das Wissen also
sehr stark tazit ist und zusatzlich dort, wo es flir Kun-
den relativ einfach ist, selbst die ersten Schritte der
Entwicklung zu tatigen.

»ES gibt sehr viele Produkte und
Dienstleistungen in unterschied-

lichsten Branchen, bei denen
Kunden die urspriingliche Idee
geliefert haben.“

radius.1: Lassen sich diese Erkenntnisse auch auf die Ent-
wicklung von Beratungsprodukten libertragen? Was kon-
nen Wirtschaftskanzleien daraus ableiten?

Hienerth: Auf jeden Fall! Alle Wirtschaftsbereiche, in
denen Kundenbedirfnisse sehr heterogen sind und die
Anpassung an die Kundenwiinsche wichtig ist, eignen
sich dafur. Daraus ableiten sollte man gewisse Heran-
gehensweisen an die Entwicklung. So ist es beispiels-
weise wichtig, den Produktentwicklungsprozess wenn
moglich modular zu gestalten, sodass man auf neue
Anspriche und Winsche sehr flexibel reagiert werden
kann, ohne jedes Mal ein komplett neues Produkt er-
schaffen zu mussen. Zusatzlich sollte man gut lberle-
gen, wie man spezifisches Wissen des Kunden einfach
und kostenglinstig fur die Produktentwicklung trans-
portieren bzw. kommunizieren kann. Alle Mdglichkei-
ten, bei denen die Kunden selber ihre Anliegen und
Winsche in das Produkt einflieRen lassen konnen, soll-
ten ausgenutzt werden!

radius.1: Kanzleien gelten allgemein nicht als Stdtten be-
sonders hoher Innovationskraft. Was wiirden Sie Partnern
einer Grofskanzlei raten, um die Innovationsfahigkeit ihrer
Kanzlei zu férdern?

Hienerth: Schauen Sie sich nicht nur in lhrer eigenen
Branche um, sondern lernen Sie von innovativen Un-
ternehmen aus anderen, vielleicht innovativeren Bran-
chen. Kombinieren Sie internes und externes Wissen.
Versuchen Sie sich an kleinen innovativen Projekten,
bevor Sie dramatische Anderungen vornehmen, ohne
den noétigen Erfahrungsschatz zu haben.

radius.1: Wie sieht die Zukunft des Business Develop-
ments aus? Welche Trends und Entwicklungen sehen
Sie?

Hienerth: Es wird wahrscheinlich weiterhin zu einer
steigenden Anzahl einfacherer Methoden und Anwen-
dungen kommen. Auch die Vielzahl elektronischer
Tools zum Business Development wird weiterhin noch
steigen. Das macht es auf der einen Seite leichter, in-
novatives Business Development auszuprobieren, es
wird aber auch schwieriger, den Uberblick zu behalten
und auf die richtige Methode zu setzen. Fur Manager
gilt daher: Mit innovativen Methoden und Tools Erfah-
rungen sammeln, dabei aber auf gesunden Hausver-
stand und etablierte betriebswirtschaftliche Methoden
und Indikatoren nicht verzichten.

Zur Person

Prof. Dr. Christoph Hienerth ist seit 2012 Leiter des
Lehrstuhls flr Entrepreneurship and New Business
Development an der Otto Beisheim School of Ma-
nagement (WHU) in Dusseldorf. Seine Doktorwur-
de erhielt er von der Wirtschaftsuniversitat Wien,
an welcher er ebenfalls als Juniorprofessor am Lehr-
stuhl fir Entrepreneurship und Innovation habi-
litierte. Von 2006 bis 2012 arbeitete Hienerth als
Associate Professor an der Copenhagen Business
School am Lehrstuhl fur Innovation and Organiza-
tional Economics. Hienerth absolvierte Forschungs-
aufenthalte am Massachusetts Institute of Techno-
logy (MIT), an der Harvard Business School (HBS),
der McGill University und der George Washington
University. Sein Forschungsinteresse gilt folgenden
Themengebieten: Identification and Development
of Opportunities, Entrepreneurship in Open and
User Innovation Settings, Entrepreneurial Risk and
Uncertainty, Corporate Entrepreneurship, Business
Ecosystems and New Business Models und dem So-
cial Entrepreneurship.

tangente 03.14



Selbst etablierte Grofskanzleien
konnen sich nicht mehr nur auf
thren Namen verlassen.



Eine radikale Kritik muss nicht nur von der
kritisierten kapitalistischen Gesellschaft her
denken, sie muss von i1hr her auch nach der
eigenen Moglichkeit fragen.

Frank Engster
Das Geld als Maf3, Mittel und Methode.
Das Rechnen mit der Identitit der Zeit

Frank Engster 790 S. & Softcover ¢ 150 x 210 mm & € 32
ISBN 978-3-943414-18-9
Das Geld als Mal3, Mittel und Methode 2. Auflage

Das Rechnen mit der Identitat der Zeit

Das Geld als Maf3, Mittel und Methode
weist das Geld und seine Maf3funktion
als den blinden Fleck in der bisherigen
Gesellschaftskritik aus und holt eben
dieses Maf ein. Fiir die kapitalistische
Gesellschaft wird gezeigt, dass das Geld
Maf? ist fiir dieselbe Okonomie, die es
gleich einer Messung zum Gegenstand
hat, wenn es in den Warenwerten die
produktive Kraft ihrer Produktion
realisiert.

Diese im Geld sich selbst messende
Okonomie ist letztlich nur angemessen
zu entwickeln, wenn sie als ,Okonomie
der Zeit“ (Marx) ausgelegt wird. Das
Geld ist das grof3e Ritsel unserer
Vergesellschaftung, aber es ist ratselhaft,

weil es eine Losung darstellt, und diese

Losung ist zeitlich: Das Geld begriindet

durch seine Funktionen einerseits
und die realisierte Produktivkraft der
Neofelis Verlag Verwertung von Arbeit und Kapital
andererseits das zeitliche Selbstverhdltnis

unserer Gesellschaft.

www.neofelis-verlag.de/philosophie/das-geld-als-mass-mittel-und-methode/
Anzeige
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»Sagen Sie jetzt nichts“ -

Wann PR von Anwidlten sinnvoll ist

und wann gefahrlich

Ein Beitrag von Christopher Hauss

Das mediale Interesse an rechtlichen Themen steigt
stetig. Ein Patentstreit zwischen Apple und Samsung
hatte vor 10 Jahren kaum einen Journalisten Uber
eine so lange Zeit begeistern kdnnen. Auch die brei-
te Berichterstattung Uber Konflikte wie zwischen Ritter
Sport und Stiftung Warentest ist neu. Der Grund: Kon-
flikte lassen sich leicht erzahlen und sind damit journa-
listisch ein dankbares Thema. Was fir die betroffenen
Unternehmen und Personen eine schlechte Nachricht
ist, kann Rechtsanwalte eigentlich freuen.

Und in der Tat nutzen immer mehr Kanzleien eigene
Verfahren, rechtliche oder wirtschaftspolitische De-
batten, um die eigene Kompetenz zu zeigen, sich ge-
genuber der riesigen Konkurrenz abzusetzen und ih-
ren Mandanten im ,Ernstfall’ mehr als nur rechtlichen
Schutz zu bieten. Das jlingste PR-Ranking von Landau
Media von Juni 2014 fuhrt unter den Wirtschaftskanz-
leien Freshfields Bruckhaus Deringer mit 249 Artikeln
auf Platz 1, Gleiss Lutz und Hengeler Miller mit jeweils
knapp 150.

Tatsachlich hat kaum ein anderes Instrument eine sol-
che Durchschlagskraft wie die Presse- und Offentlich-
keitsarbeit. Das Ziel ist mitzubestimmen, was andere
Uber einen denken und erzahlen. Entgegen einer noch
immer weit verbreiteten Meinung, dirfen Anwalte auf

diesem Feld auch fast alles, solange die jeweilige Akti-
vitat ihrem freien Beruf entspricht.

Gleichzeitig ist aber kaum ein anderes Instrument mit
solchen Risiken belastet, wenn es nicht bewusst ein-
gesetzt wird, nicht in die Gesamtstrategie der Kanzlei
oder in die des Mandates eingebettet ist.

~Schlechte Presse gibt es umsonst,

gute Presse kann man nicht kaufen®

Es hatte ein angenehmer Abend fur die Zschape-
Verteidiger Anja Sturm und Volker Heer werden kon-
nen. Elegante Umgebung, feine Canapés, Anstof3en mit
Entscheidern aus Politik und Wirtschaft. Doch der Ver-
anstalter, das Hotel Kempinski, hatte auch Fotografen
eingeladen, und einer lichtete das Verteidiger-Duo ab.
Auf dem Foto sind beide entspannt lachelnd zu sehen.
Die Reaktion der Presse gestaltete sich deshalb weni-
ger freundlich. Das Miinchener Abendblatt machte mit
der Schlagzeile auf: ,Zschape-Anwalte residieren im
Vier Jahreszeiten - Und wir sollen dafiir zahlen.” Ande-
re zogen nach. Ein mediale Katastrophe, die leicht zu
einer wirtschaftlichen werden kann.

Auch wenn das Beispiel in vielerlei Hinsicht extrem ist.

Es zeigt: Schlechte Presse gibt es umsonst. Allerdings
>>
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Drei Fragen fiir eine PR-Strategie

1. Wie werde ich gesehen?

Sie mussen wissen, wo Sie stehen. Und
naturlich gibt es schon ein Bild von |h-
nen. Ganz allgemein als Vertreter der
Zunft Anwalt. Dann von lhnen bei lhrer
Mandantschaft, bei kunftigen Mandan-
ten, in der Offentlichkeit. Dazu gehéren
auch Broschtiren, der Mailverkehr und:
Wer sein Bild kennt, kann es starken -
oder andern.

2. Wie will ich gesehen werden?
Was will ich wirtschaftlich erreichen und
welche Expertise muss ich dafir nach
aufRen hin besonders betonen?

3. Wie komme ich da hin?

PR ist nicht die einzige und schon gar
nicht die schnellste Losung, aber mit Si-
cherheit die eleganteste und bestan-
digste. Von pro-bono-Mafinahmen bis
hin zu Hintergrundgesprachen stehen
Ihnen viele Instrumente zur Verfligung.
Ziel und Aufwand bestimmen, welches
das Geeignete ist.

lasst sich andererseits gute Presse nicht kaufen. Wer
im redaktionellen Teil der wichtigen Medien in einem
guten Licht erscheinen will, muss mit seinen Themen
Uberzeugen. Das macht Arbeit, denn bei Rechtssachen
besteht immer ,Ubersetzungsbedarf. Als Gegenleis-
tung flr die damit verbundene Mihe gibt es grofie
Reichweite und Glaubwurdigkeit.

Zwei Tatsachen erschweren jedoch, dass Journalisten
vom Fachwissen der Anwalte und Anwalte von den
Vorziigen einer glaubwiirdigen Berichterstattung pro-
fitieren konnen: Zum einen die hohe Arbeitsbelastung
von Juristen und zum anderen die dinne Personalde-

cke in den Redaktionen, besonders bei den Zeitungen.

Spezialisten sind dort nicht mehr gefragt, sondern Al-
les-Konner, die sich immer wieder mit ihnen unbe-
kannten Materien beschaftigen mussen.

Fir Anwalte bedeutet das, dass sie immer haufiger

Grundsatzliches erklaren und in den Aussagen allge-
meinverstandlich und zugleich prazise bleiben mus-
sen. Denn durch die fortschreitende Medienkonzent-
ration kann eine unbedachte AuRerung weite Kreise
ziehen. Gleiches gilt fir achtloses Verhalten.

Weg vom ad-hoc-Statement hin zur Strategie

Um Risiko und Aufwand fir die PR zu verringern,
braucht es deshalb zwei Dinge: Ein klares Rollenver-
standnis und eine klare Strategie.

Eine Pressestrategie zu entwerfen, ist aufwendig, auch
wenn die Schritte erst einmal simpel erscheinen. Sie
verlangt, dass man sich hinterfragt und fokussiert. Sie
erspart einem aber danach viel Arbeit. Man kann friih-
zeitig festlegen, zu welchen Themen man sich aufiern
will und zu welchen nicht. Ein solch klarer Plan er-
leichtert auch den Kontakt zu Journalisten, weil jene
genau wissen, was sie erwarten konnen und was nicht.
Und schlieBlich scharft sich so das Bild der Kanzlei
oder Sozietat nach aufen. Hilfreich, wenn es darum
geht, bestimmte Mandate zu halten oder neue zu ge-
winnen.

Kontakte fiir den Ernstfall

AuRerdem helfen einem die Kontakte zur Presse, wenn
die Berichterstattung lauft, selbst dann, wenn man am
liebsten ,Kein Kommentar® sagen wirde. Nicht nur
im Strafrecht ist ein Anwalt, der auch gegenuber der
Presse Schutz bieten kann, Gold wert. Denn was nutzt

Fiinf Fragen fiir eine mandatsbegleitende PR

1. Wie wird mein Mandant in der Offentlich-
keit gesehen?

2. Welche Ziele verfolgt mein Mandant im
Prozess?

3. Welche Ziele verfolgt mein Mandant mit
der Offentlichkeitsarbeit? (Wie will mein
Mandant gesehen werden?)

4. Bedingen sich diese Ziele oder sind sie
unabhangig voneinander?

5.  Welche Instrumente kann ich nutzen?

>>
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es, wenn der Fall vor Gericht gewonnen wird, der Ruf
der Person oder des Unternehmens aber auf dem Weg
dorthin ruiniert wurde? Prozessbegleitende Pressear-
beit ist dabei nichts Neues. Sie wird nur immer wichti-
ger, weil Journalisten immer weniger Zeit zum recher-
chieren haben und damit die Gefahr einer einseitigen
Darstellung der Fakten steigt.

Und was lief bei Sturm und Heer schief? Ihnen fehlte
es am klaren Rollenverstandnis. Sie waren im Munche-
ner Kempinski eben nicht nur zwei prominente Anwal-
te und schon gar nicht vor Ort zum Privatvergniigen.
Sondern sie waren Verteidiger einer Frau, die einem
Terror-Trio angehorte, das mindestens 10 Menschen
getotet hat. Auch ein solches Mandat sollte niemanden
davon abhalten, Einladungen anzunehmen. Aber wer
geschaftlich unterwegs ist und offentliches Interesse
auf sich gezogen hat, muss sich um ein stimmiges Bild
bemuhen. Sonst schadet er dem Mandanten und sei-
nem Unternehmen. Bermudas, Sommerkleid und brei-
tes Lacheln sollte man dann zu Hause lassen.

ssney Jaydoisiy) ‘W04 :0304

Zur Person

Christopher Hauss ist Jurist und Berater fir strate-
gische Kommunikation, insbesondere fur das The-
mengebiet Rechtsstreitigkeiten. Er ist Dozent an der
Hochschule fiir Okonomie und Management (FOM)
fur den Bereich Krisenkommunikation und Gastdo-
zent an der Sommerakademie des Bundesamtes fur
Bevolkerungsschutz und Katastrophenbhilfe..

tangente 03.14



In Zukunft wird die Interaktion
mit Mandanten erheblich durch
Social Media gepragt sein.



LEGERE HOTELS

TAGUNGEN, MEETINGS,

KONFERENZEN UND SEMINARE

IN MODERNER UMGEBUNG
MIT PROFESSIONELLEM SERVICE
FUR IHRE ERFOLGREICHE VERANSTALTUNG

Kontaktieren Sie uns, wir erstellen |hnen gerne
ein personliches Angebot fur lhren Aufenthalt:

Légére Hotel Luxembourg
+352 4900061
luxembourg@legere-hotels-online.com

Légere Hotel Wiesbaden
+49 (0)6128 609810
wiesbaden-taunusstein@legere-hotels-online.com

Légere Hotel Tuttlingen
+49 (0)7461 96160
tuttingen@legere-hotels-online.com

www.legere-hotels-online.com

Anzeige
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Prof. Dr. Claus Kref3

Claus Krefs ist Grinder und Direk-
tor des seit 2012 bestehenden Insti-
tute for International Peace and Se-

curity Law an der Universitat zu Koln.

Der gebirtige Kolner studierte Jura
an seinem Geburtsort, Genf, Straf-
burg und Cambridge. Von 1996 bis
2000 war er im Bundesministerium
der Justiz tatig, arbeitete unter ande-
rem als Conseiller Juridique im Euro-
paischen Strafrecht an der Standigen
Vertretung Deutschlands bei den Eu-
ropdischen Gemeinschaften und als
Mitglied der deutschen Regierungs-
delegation bei der Staatenkonferenz
in Rom zur Errichtung des Internatio-
nalen Strafgerichtshofes. Bis heute
steht er den deutschen Regierungs-
delegationen bei Verhandlungen zum
Internationalen Strafgerichtshof zur
Seite. Kref3 ist Life Member des Clare
Hall College der Universitat Cam-
bridge und Mitglied der Akademie der
Wissenschaften und Kunste des Lan-
des Nordrhein-Westfalen. Er ist ver-
heiratet und hat zwei Kinder.
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Gefragt: Prof. Dr. Claus Krejs

Man sptirt bei Ihnen eine grofie Hin-
gabe fiir Ihr Fachgebiet. Was fasziniert
Sie am Vélkerrecht?

Prof. Dr. Claus Kref3: Das geltende
Volkerrecht mochte einen Beitrag
zum Erhalt des Friedens zwischen
den Staaten und zum Schutz der
Menschenrechte innerhalb der Staa-
ten leisten. Das sind zwei faszinie-
rende Ziele. Das Volkerrecht ist vor
allem der Bedeutung des Gewohn-
heitsrechts wegen ein besonders
wirklichkeitsnahes Recht. So muss
man sich sehr genau mit der Praxis
der Staaten in Krisensituationen be-
schaftigen, um das vélkerrechtliche
Gewaltverbot und seine Ausnahmen
auch in den Feinheiten prdzise zu
bestimmen. Solches Eintauchen in
das Studium hochpolitischer Kon-
flikte und ihrer Uberwindung reizt
mich. Schliefslich empfinde ich es
als Geschenk, gemeinsam mit Kol-
legen aus aller Welt um das bes-
te Recht fir die internationale Ge-
meinschaft ringen zu durfen. Ich
fuhle mich meinem Land eng und
dankbar verbunden. Aber ich moch-
te auch einen solchen ,kosmopo-
litischen Moment® in meinem Le-
ben nicht missen wie die Nacht vom
17. auf den 18.Juli 1998 im Gebau-
de der Welternahrungsorganisation
in Rom, als sich Delegierte aus aller
Welt - begleitet von einem weltum-
spannenden Netzwerk von Nicht-
regierungsorganisationen - auf die
Griindung des Internationalen Straf-
gerichtshofs verstandigten.

Ist in dieser Nacht der Grundstein fiir

eine  funktionierende internationa-

le Strafgerichtsbarkeit gelegt worden?
Wie hat sich dadurch die Weltpolitik
verdndert?

Kre3: Die wirkungsmachtige Re-
naissance der internationalen Straf-
gerichtsbarkeit den
1990er Jahren mit der Einsetzung
der internationalen Strafgerichts-
hofe flr das ehemalige Jugoslawien

bzw. fir Ruanda durch den Sicher-

begann in

heitsrat der Vereinten Nationen. Der
Durchbruch zur Griindung des ers-
ten auf Dauer angelegten internati-
onalen Strafgerichtshofs der Rechts-
geschichte in besagter romischer
Nacht ist ohne die Arbeit dieser
beiden ad hoc errichteten Tribuna-
le schwer vorstellbar. Die interna-
tionale Strafgerichtsbarkeit ist in-
zwischen so weit etabliert, dass die
politischen Entscheidungstrager mit
ihr rechnen, sei es im Sicherheits-
rat der Vereinten Nationen oder bei
Friedensverhandlungen zur Beendi-
gung eines Burgerkriegs. Gleichzei-
tig bestehen weiterhin bleiben ge-
waltige Herausforderungen bei der
Durchfiihrung internationaler Straf-
prozesse und der Feinabstimmung
des Einsatzes dieses neuen Instru-
ments mit den traditionellen Me-
chanismen der Konfliktbearbeitung.
Ob die Tatigkeit
Strafgerichte das Bewusstsein fir
die Geltung fundamentaler inter-
nationaler Verhaltensnormen nach-
haltig starken wird, lasst sich heute
noch nicht sagen.

internationaler

Vor zwei Jahren haben Sie das Insti-
tute for International Peace and Se-

curity Law an der Universitdt zu Kéln
>>
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gegriindet. Sie verkniipfen an diesem Institut zwei Fdcher
miteinander, deren Verbindung in Deutschland untiblich
ist: Das Strafrecht und das Volkerrecht. Weshalb ist Ihnen
die Verbindung dieser beiden Facher wichtig?

KreR: Der Begriff ,Volkerstrafrecht” impliziert die Dop-
pelnatur der entsprechenden Normen. Um das Volker-
strafrecht ganz zu durchdringen, empfiehlt es sich, bei-
de Facher zu beherrschen. Bei ,beherrschen® denke ich
weniger an enzyklopddische Detailkenntnisse, sondern
daran, nach einer langjahrigen Auseinandersetzung
mit den beiden Disziplinen beider Geist zu atmen.
Das Nachdenken uber strafrechtliche Grundlagenfra-
gen vermag daruber hinaus, auf dem Feld des von mir
weit verstandenen Vdlkerrechts der Friedenssiche-
rung auch jenseits des Volkerstrafrechts wertvolle Im-
pulse zu geben. Es hilft beispielsweise, bei der Arbeit
mit dem volkerrechtlichen Selbstverteidigungsrecht
um die von der Strafrechtsdogmatik erarbeitete Unter-
scheidung zwischen ,Defensiv- und Offensivnotstand”
zu wissen; und bei der kriegsvolkerrechtlichen Proble-
matik der menschlichen Schutzschilde, um ein zweites
Beispiel zu nennen, lohnt ein Blick auf die Erkenntnis-
se der Strafrechtsdogmatik zum Notigungsnotstand.
Wenn man den jeweiligen Geist der Disziplinen im
Blick behalt, ist man dabei gegen vorschnelle Analo-
gieschlusse gefeit. Sie haben ganz Recht, in Deutsch-
land ist meine Facherkombination im 20. Jahrhundert
sehr unublich geworden, nachdem es im 19. Jahrhun-
dert mit Franz von Holtzendorff und Franz von Liszt
zwei bedeutende Gelehrte gab, die sich beiden Fa-
chern gewidmet haben. Ich wiirde mich aus den ange-
deuteten Griinden dartber freuen, wenn es hierzulan-
de im 21. Jahrhundert wieder leichter werden wirde,
Straf- und Volkerrechtslehrer zu sein.

Das Individuum riickt immer mehr in den Blickpunkt des
Vilkerrechts. Zuvor hat sich das Volkerrecht vor allem auf
die Beziehungen zwischen den Staaten konzentriert. Wel-
che Auswirkungen hat diese Entwicklung beispielsweise
im aktuellen Fall Syrien?

KrefR: Flr das klassische Verstandnis vom Volkerrecht
als ein den einzelnen Menschen ,mediatisierendes”
Recht allein zwischen Staaten gibt es in der wissen-
schaftlichen Diskussion den Westfalischen Frieden er-
innernd - ob historisch zu Recht oder zu Unrecht — das
Bild vom ,westfélischen Modell”. Das syrische Drama

gibt Auskunft Uber das vielschichtige Spannungsfeld
von ,postwestfalischer® Dynamik und ,neowestfali-
scher Resistenz” im Friedenssicherungsrecht der Ge-
genwart. Ich will dies in drei groben Strichen andeu-
ten: Vor einiger Zeit kam in der Tagespresse kurz zur
Sprache, die Bundesregierung unterstiitze humanitare
Hilfsleistungen an Elend leidende Menschen in Syri-
en auch gegen die ablehnende Haltung des Assad-Re-
gimes. Hier bricht sich ganz leise und behutsam die
Uberzeugung Bahn, es gelte, das Verhaltnis des vol-
kerrechtlichen Individual- und Staatsschutzes an einer
empfindlichen Stelle neu auszutarieren. Denn verges-
sen wir nicht, volkerrechtlich bleibt Assad aller Untaten
zum Trotz auch gegenwartig noch der Prasident Syri-
ens. Auch bei der offentlichkeitswirksameren Frage ei-
nes Einsatzes militarischer Gewalt in Syrien zeigt sich,
dass die Uberkommene Sicht des Gewaltverbots un-
ter Hochspannung steht. Vor allem Grobritannien hat
hier im August 2013 einmal mehr seinen Volkerrechts-
anspruch artikuliert, im Fall der extremen Drangsalie-
rung einer Zivilbevolkerung durch ihre eigene Regie-
rung schiitzende Gewalt gegen eben diese Regierung
anzuwenden - als ultima ratio auch ohne ein Mandat
des Sicherheitsrats. Dieser ,postwestfalische® Volker-
rechtsanspruch trifft nicht nur auf ,neowestfalischen®
Widerstand, sondern hat auch mit ,postwestfalischer”
Binnenspannung zu kampfen. Denn ,humanitare Inter-
ventionen“bergen erfahrungsgemaf auch Todesgefah-
ren fir solche Menschen, die fiir den Regierungsterror
keine Zustandigkeit trifft. SchlieBlich ist auch Syrien
zum Aufmarschgelande des ,Islamistischen Staats” ge-
worden. In Gestalt von ,IS® treten nicht-staatliche Ak-
teure nicht als Opfer staatlicher Unterdriickung hervor,
sondern als massive transnationale terroristische Be-
drohung fur bestehende Staaten und deren Zivilbevol-
kerungen. Diese Herausforderung ist nicht neu, so we-
nig wie 9/11 aus dem Nichts kam. Doch wird um die
addquate volkerrechtliche Antwort unverandert gerun-
gen.

Sind Sie eigentlich ein Utopist? Glauben Sie, der Weltfrie-
den ist moglich?

Kref3: Lassen wir die Frage nach dem ,ewigen Frieden’,
an der sich grofiere Geister versucht haben, an dieser
Stelle vielleicht besser offen. Der im Sommer dieses

Jahres viel zu friih verstorbene erste deutsche Richter
>>
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am Internationalen Strafgerichtshof, Hans-Peter Kaul,
hat 1998 in Rom, wo er als charismatischer deutscher
Chefdiplomat nachhaltige Wirkung entfaltete, in lo-
ser Anlehnung an Victor Hugo den Ausspruch gepragt:
,Nichts ist starker als eine Idee, deren Zeit gekommen
ist”. Da ich firr diesen schonen Satz eines groBen Leh-
rers und Freundes empfanglich war und bin, verfiuige
ich vermutlich Uber eine idealistische Ader.

Die Fragen an Prof. Dr. Claus Kre® stellte Karolina
Kowalik, Redakteurin der tangente.

tangente 03.14



Content-Marketing und Social
Media-AKktivitaten miissen
integraler Bestandteil der
Business Development-Strategie

werden.
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auf unserer Website: www.tangente-magazin.com

Termine

Die nachste tangente erscheint am 10. November
2014. Bitte reichen Sie lhre Beitrdage bis spatestens
zum 31. Oktober 2014 ein. Anzeigenschlufd ist der
04. November 2014.
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Urheberrechte

Der Inhalt des Management Magazins tangente - Tex-
te, Bilder, Grafiken, Logos und Symbole - ist urheber-
rechtlich geschitzt. Die Verwendung oder der Nach-
druck von Texten, Textteilen oder Bildmaterial bedarf
in jedem Fall der vorherigen schriftlichen Zustimmung
von radius.1.

Haftungsausschluss

Alle Angaben in dieser Ausgabe der tangente sind sorg-
faltig recherchiert und zusammengestellt und dienen
ausschliefilich der allgemeinen Information. Fur die
Korrektheit und Vollstandigkeit der Inhalte wird von
radius.1 und der Redaktion keine Garantie Ubernom-
men. Namentlich gekennzeichnete Beitrage oder Inter-
views geben nicht unbedingt die Meinung der Redak-
tion wieder. Hinweise, Empfehlungen und Auskunfte
sind unverbindlich; jegliche Verwendung der angege-
benen Informationen geschieht auf eigenes Risiko des
Nutzers. Eine Haftung seitens radius.1 fur Schaden, die
sich aus der Verwendung der abgerufenen Informatio-
nen und Dienste ergeben, ist - soweit gesetzlich zulas-
sig — ausgeschlossen. Termin- und Ortsangaben beru-
hen auf Informationen der Veranstalter, es kann keine
Gewahr ibernommen werden.
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