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Was Sie in diesem essential finden
können

• Einen kompakten Überblick über die wichtigsten Themen im Kanzleimarke-
ting

• Konkrete Tipps für eine erfolgreiche Kanzleiwebsite
• Wichtige Hinweise, wie ein erfolgreicher Social-Media-Auftritt gelingt
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Vorwort: Online-Kanzleimarketing

So gelingt die Vermarktung anwaltlicher Dienstleistungen im Internet

Das Internet ist ein großer Marktplatz – natürlich auch für anwaltliche Dienst-
leistungen. Allerdings tun sich viele Kanzleien, Rechtsanwälte und Rechts-
anwältinnen schwer, sich und ihre Beratungsleistungen optimal im Netz zu
präsentieren.

Verwundern muss das nicht. Denn im Studium der Rechtswissenschaften lernt
man viel – nur nicht, wie man sich selbst und das, was man kann, optimal in
Szene setzt. Hinzu kommt, dass sich auch sonst im Kanzlei-Team meist niemand
findet, der sich mit dem Thema Onlinevermarktung anwaltlicher Dienstleistungen
bereits vertieft auseinandergesetzt hat.

Das ist schade. Denn die Möglichkeiten, sich online professionell zu präsentie-
ren, sind vielfältig: mit einer guten Website, professionellem Suchmaschinenmar-
keting, das die Sichtbarkeit und Reichweite der Onlinepräsenz erhöht oder mit
Profilen bei Anwaltssuchdiensten. Und nicht zuletzt ermöglichen soziale Medien
eine nie dagewesene, sehr persönliche Ansprache der Personen, die man als
Mandantinnen und Mandanten gewinnen will.

Aber wie sehen diese Möglichkeiten genau aus? Gibt es Besonderheiten, die
man bei der Onlinevermarktung in der Rechtsberatungsbranche beachten sollte?
Und wie geht man das Thema Online-Kanzleimarketing praktisch an?

Um die Beantwortung dieser Fragen soll es in diesem Essential gehen. Gleich-
zeitig möchte ich Ihnen die Grundlagen des Online-Kanzleimarketings vermitteln:
damit Sie für sich und Ihre Kanzlei entscheiden können, welche Maßnahmen für
Sie Sinn machen, welche nicht und wie Sie Projekte ganz konkret in Angriff
nehmen können.
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VIII Vorwort: Online-Kanzleimarketing

Eines sei dabei gleich vorab verraten: große Marketing-Budgets sind eine feine
Sache. Aber auch mit kleinen, effizient eingesetzten Budgets lässt sich wirklich
etwas erreichen – sowohl in größeren Kanzleien als auch in kleineren Einheiten
und Einzelkanzleien.

Mit den besten Wünschen für Ihren Erfolg

Pia Löffler
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