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Einfuhrung

Die Technik hat sich in den letzten beiden Jahrzehnten rasant weiterentwickelt. Die
sogenannte »digitale Revolution« beeinflusst nahezu jeden Lebensbereich und
macht es daher unmaglich, sie zu ignorieren. Ob es der neue Laptop, das leistungs-
starke Smartphone oder die sprachgesteuerte Kaffeemaschine ist — vieles davon gilt
mittlerweile als normal und ist fest in unseren Alltag integriert. Die seit dem Jahrtau-
sendwechsel heranwachsende Generation kennt die Zeit ohne Internet und Compu-
ter schon gar nicht mehr und nimmt diese Dinge als selbstverstandlich wahr.

Wie viel Digitalisierung wir in unser Leben lassen, konnen wir zu einem grof3en Teil
selbst entscheiden. Zwar etablieren Unternehmen wie auch der Staat zunehmend
neue digitale Standards. Allerdings ist niemand gezwungen, sich »smarte« Gerdte an-
zuschaffen, elektronisch zu kommunizieren oder mit dem Handy zu bezahlen. Das
konnen wir — zumindest noch — selbst entscheiden.

Im Berufsleben ist das etwas anders. Neue Technologien und vor allem das Internet
bieten zahllose Moglichkeiten, die Digitalisierung aktiv fiir sich zu nutzen. Natiirlich
ist auch das zundchst einmal optional. Gleichwohl hat sich die vermeintliche Wahl-
freiheit schnell erledigt, wenn Sie als Angestellter plotzlich mit einem neuen IT-Sys-
tem arbeiten mussen. Als Selbststandiger kommt der Verdnderungsdruck von mo-
dernen und innovativen Konkurrenten. SchliefSlich haben die Kunden eine andere
Erwartungshaltung als noch vor zwanzig Jahren. Davon abgesehen, mussen poten-
zielle Kunden tberhaupt auf Sie aufmerksam werden — Werbung ohne Internet ist
wenig erfolgversprechend.

Es ist daher nicht verwunderlich, dass sich auch der Rechtsmarkt verandert hat. Es
gibt vollig neue Rechtsgebiete und Kanzleien, die ihre gesamte Existenz auf dem In-
ternet aufgebaut haben. Rechtsdienstleister haben bestimmte anwaltliche Tatigkei-
ten automatisiert und bieten sie fiir attraktive Pauschalpreise tiber das Internet an.
Viele Rechtssuchende informieren sich vor dem Gang zum Anwalt erst auf einschla-
gigen Websites tiber etwaige Losungen ihrer Probleme —wahrend dort aktive Anwal-
te versuchen, diese potenziellen Mandanten durch geschickte Werbung fur sich zu
gewinnen.

Wer in der juristischen Branche arbeitet, der kommt nicht umhin, sich zumindest in
Grundziigen mit den neuen Gegebenheiten auseinanderzusetzen. Viel von dem, was
derzeit auf dem Rechtsmarkt passiert, firmiert unter der Bezeichnung Legal Tech.
Doch was steckt dahinter? Was bedeutet das fiir Menschen, die im deutschen Rechts-
markt arbeiten, und lohnt es sich tiberhaupt, Zeit in eine Auseinandersetzung mit
dem Thema zu investieren?
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Wir wollen mit diesem Buch Thr Interesse fiir Legal Tech wecken. Wir wollen diesen
scheinbar inflationdr genutzten Trend-Begriff mit Leben flllen und Ihnen helfen,
sich in der digitalisierten Welt des Rechts zurechtzufinden und durchzusetzen.
Damit ist jedoch nicht Schluss, dieses Buch soll kein blofRes Lexikon sein. Vielmehr
wollen wir Ihnen verdeutlichen, wie Sie die Digitalisierung fur sich nutzen konnen.
Wir zeigen Thnen innovative Strategien, wie Sie im Internet gezielt Mandanten an-
sprechen und Legal Tech zur Optimierung Ihrer alltaglichen Arbeit einsetzen.

An wen sich dieses Buch richtet

Mit diesem Buch richten wir uns an Praktiker aus der Welt des Rechts. Da wir viele
Erfahrungen aus der Kanzlei Wilde Beuger Solmecke teilen werden, diirften Leser, die
auch in einer Rechtsanwaltskanzlei arbeiten, von einigen Kapiteln in besonderem
Mafe profitieren. Allerdings haben wir beim Schreiben Wert darauf gelegt, dass die-
ses Buch auch fiir andere Personen geeignet ist, die in der juristischen Branche arbei-
ten — immerhin ist Legal Tech kein Thema, das allein Kanzleien betrifft. Auch
Personen, die allgemein an modernen Technologien, insbesondere im rechtlichen
Bereich und an den Verdnderungen auf dem Rechtsmarkt interessiert sind, werden
auf Thre Kosten kommen.

Auf keinen Fall wollen wir nur Kanzlei-Partner oder andere Fiihrungspersonen
ansprechen. Zudem ist es unerheblich, ob Sie angestellt oder selbststandig sind. Wir
decken in diesem Buch ein breites Spektrum an Themen ab, die allen Legal-Tech-Inte-
ressierten eine informative Lektiire bieten. Dabei geben wir an vielen Stellen Tipps,
die in verschiedenen Arbeitsverhiltnissen genutzt werden kénnen. Kleine und mit-
telstandische Kanzleien sowie Einzelanwalte werden den grofiten Nutzen aus diesem
Buch ziehen konnen.

Schlief’lich wollen wir mit diesem Buch zwei Personenkreise adressieren:

» Anwilte, fiir die der Anwaltsberuf nicht mehr neu ist, die aber auf der Hohe der
Zeit bleiben oder sich aktiv weiterentwickeln wollen

» Neueinsteiger, die sich zu Berufsbeginn tber die aktuelle Lage informieren und
entsprechend auf den digitalen Rechtsmarkt vorbereiten wollen

Was Sie in diesem Buch erwartet

Das gesamte Buch besteht aus 5 Teilen, um dem umfangreichen Thema etwas mehr
Struktur zu geben. Im ersten Teil widmen wir uns ganz allgemein dem Begriff Legal
Tech und dessen Bedeutung fliir den Anwalt. Dazu betrachten wir in Kapitel 1
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zunachst die verschiedenen Anwendungsfelder von Legal Tech und stellen Thnen
einige Legal Techs flr Kanzleien, Rechtsabteilungen und Endkunden vor.

Nachdem wir die Grundlagen geklart haben, konnen wir im zweiten Teil des Buches
konkreter werden und Sie an modernes Marketing heranfithren. Kapitel 2 beschaftigt
sich daher mit der Entwicklung von Marketing-Konzepten. Da das alles mit Arbeit
und Zeitaufwand verbunden ist, machen wir Sie in Kapitel 3 mit verschiedenen
Dienstleistern bekannt, die einen Grofiteil dieser Arbeit ibernehmen konnen. All das
nutzt Thnen jedoch nichts, wenn Sie keine Ahnung haben, wo Sie tiberhaupt Ihre Ziel-
gruppe finden. Das Internet ist grof3 und Ihr Angebot ist unter Umstanden sehr spe-
ziell. Um Sie mit Threm Wunschmandanten zusammenzufiihren, haben wir das
Kapitel 4 der Frage gewidmet, wie man sich auf dem Markt positioniert. Wenn Thre
Marketing-Kampagne dann zumindest in der Theorie steht, fehlt noch die Umset-
zung. Wie diese in der Praxis aussehen kann, zeigen wir in Kapitel 5 am Beispiel der
sogenannten Landingpage.

Nach der Lektiire der ersten beiden Teile sollten Sie ein abstraktes Verstandnis von
Legal Tech und modernem Marketing haben. In den beiden folgenden Teilen bauen
wir darauf auf und werden konkret. Im dritten Teil dieses Buches steht die digitale
Mandantenakquise im Vordergrund. Den Anfang macht in Kapitel 6 die Website. Sie
ist das Kernsttick Threr Aktivitat im Internet und wir widmen ihr uns allen nétigen
Einzelheiten —vom Aufbau der Website und deren Inhalt bis hin zur Suchmaschinen-
Werbung und dem Einsatz moderner Tracking-Technologie. Ein hdufig vergessenes,
weil totgeglaubtes Werbeinstrument ist der Newsletter. Warum sich ein Kanzlei-
Newsletter lohnt und wie er auszusehen hat, erklaren wir in Kapitel 7. Im Anschluss
wenden wir uns einem Instrument zu, das von Anwalten haufig gemieden wird, aber
aus Marketing-Sicht sehr effizient ist: Social Media. Kapitel 8 stellt nicht nur eine Ein-
fihrung in die verschiedenen sozialen Netzwerke dar, sondern gibt auch wertvolle
Tipps zur aktiven Nutzung der populdren Plattformen, die bis zu 90 % aller deut-
schen Internetnutzer erreichen. Zum Abschluss des dritten Teils machen wir noch
einen kleinen Abstecher in die klassische Welt der Medien: Kapitel 9 behandelt die
Pressearbeit von Anwalten, insbesondere die Kommunikation mit Journalisten und
den Aufbau eines eigenen Presseverteilers.

Jede noch so effektive Akquise ist nutzlos, sofern die neuen Mandate nicht angemes-
sen abgearbeitet werden konnen. Wie Legal Tech bei dieser Arbeit helfen kann, ist
Thema des vierten Teils. Falls Sie noch keine wirkliche Vorstellung von digitaler
Anwaltsarbeit haben, dann ist das kein Problem. In Kapitel 10 geben wir eine Einfiih-
rung in die Anwaltsarbeit im Zeitalter der Digitalisierung. Hier wollen wir Sie fur die
Veranderungen des Anwaltsberufs und fiir die Moglichkeiten sensibilisieren, die sich
durch Legal Tech bieten. In Kapitel 11 beantworten wir ausfihrlich eine Frage, die sich
viele Anwalte und Kanzleien stellen: »Brauche ich eine Kanzleisoftware?« In diesem
Zusammenhang werden wir vermehrt auf die Technologie des Cloud Computings zu
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sprechen kommen. Was es damit genau auf sich hat und welchen Nutzen Anwalte
daraus ziehen konnen, erldutern wir in Kapitel 12. Auf dieser Grundlage sehen wir
uns die Arbeit innerhalb einer modernen Kanzlei genauer an. In Kapitel 13 stellen wir
dar, wie die Digitalisierung der Kanzlei zu bewaltigen ist. Dabei legen wir Schwer-
punkte auf das Sekretariat und die Anwaltschaft. Zudem wollen wir Sie mit diesem
Kapitel ermutigen, selbst aktiv zu werden und Legal Tech zur Optimierung Ihrer
Arbeitslaufe einzusetzen. Danach stellen wir in Kapitel 14 kurz das elektronische
Anwaltspostfach vor, das natiirlich auch unter den Begriff Legal Tech fillt. Zum
Abschluss des vierten Teils werfen wir noch einen Blick in das Gesetz. Denn bei allen
behandelten modernen Technologien spielt ein Rechtsgebiet eine besondere Rolle:
das Datenschutzrecht. Kapitel 15 beinhaltet daher ausfiihrliche Informationen zu
verschiedenen Fragen rund um den gesetzeskonformen Einsatz von Legal Tech.
Dabei haben wir zum einen die Datenschutz-Grundverordnung und zum anderen
das anwaltliche Berufsrecht berticksichtigt.

Das Buch endet schliefdlich im fiinften Teil mit einem Blick in die Zukunft. In Kapitel
16 erkunden wir neue digitale Businessmodelle und Moglichkeiten fir Anwalte, hie-
ran zu partizipieren. Um noch ein paar Ideen fiir die Zukunft zu sammeln und sich
das eine oder andere abzugucken, richten wir in Kapitel 17 unseren Blick auf das Aus-
land. Da viele Lander im Bereich Legal Tech schon sehr viel weiter als Deutschland
sind, lohnt sich die Lekttre dieses Kapitels auch dann, wenn Sie selbst nicht interna-
tional aufgestellt sind.

Wie Sie immer auf dem Laufenden bleiben

Der Digitalisierungsprozess wird auch in Zukunft weiter voranschreiten und neue
Veranderungen mit sich bringen. Es kann daher nie schaden, sich regelmafig zu
informieren. Im Folgenden haben wir ein paar Anlaufstellen aufgelistet, tiber die Sie
sich abseits dieses Buches auf dem Laufenden halten konnen.

Weitere Informationen:

> www.wbs-law.de — Auf der Webseite der Kanzlei WBS finden Sie taglich Neues
aus der digitalen Welt des Rechts. Gerne konnen Sie auch den wochentlichen
Newsletter abonnieren. Weitere Informationen finden Sie in den sozialen Netz-
werken (z.B. hier: www.facebook.com/die.aufklaerer) und auf dem YouTube-
Kanal (www.youtube.com/user/KanzleiWBS).

» www.rheinwerk-verlag.de — Im Rheinwerk Verlag werden zahlreiche Praxishand-
biicher zu verschiedensten Themen aus den Bereichen IT und Marketing verof-
fentlicht.

> https://legal-tech-blog.de — Der Legal Tech Blog berichtet auf Deutsch und Eng-
lisch Giber die Veranderungen in der juristischen Branche.
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» www.allaboutlegaltech.de — Die juristische Quereinsteigerin Daniella Domokos
versucht mit ihrer Website eine Schnittstelle zwischen Journalisten, Juristen,
Entwicklern und Ingenieuren zu schaffen. Sie hilft auf diese Weise Juristen, die
technischen Grundlagen fir Legal-Tech-Anwendungen zu verstehen.

» www.legal-tech.de — Diese Website beantwortet alle Fragen rund um das Thema
Legal Tech, gibt Tipps und informiert Gber Neuigkeiten.

» www.lexisnexis.at/produkte/legal-trigger — Das Informations- und Service-Maga-
zin Legal Trigger erscheint mehrmals im Jahr im Lexis Nexis Verlag. Es vermittelt
den Lesern praktisch anwendbares Wissen im Bereich Legal Tech.

» http://legaltech.nrw — Alle Leser aus Nordrhein-Westfalen sollten den Legal Tech
Meetups NRW einen Besuch abstatten. In entspannter Atmosphare diskutieren
Anwalte und andere Interessierte tiber aktuelle Entwicklungen in der Legal-Tech-
Szene.

Danksagung

Nun wollen wir noch ein paar Worte des Dankes loswerden. Unser Dank gilt zunachst
den mittlerweile tiber 260.000 Abonnenten des YouTube-Kanals der Kanzlei WBS
sowie allen anderen Nutzern der Kanzlei-Social-Media-Angebote, die fur zahlreiche
Themenvorschlage und Inspirationen gesorgt haben.

Wir danken unseren Gastautoren. Das sind zum einen Sebastian Erlhofer, Martina
Kolsch, Josef Fischer, Tobias Haring und Dorothea Brenner von der mindshape
GmbH, die einen sehr informativen und praxisrelevanten Beitrag zu den Themen
SEO, SEA und Tracking verfasst haben. Zum anderen danken wir Dr. Roland Vogl von
der Stanford Law School fiir das Geleitwort.

Ganz besonders danken wir Sibel Kocatepe fiir die tatkraftige Unterstiitzung bei der
rechtzeitigen Fertigstellung dieses Buches.

Schlieilich bedanken wir uns beim Rheinwerk Verlag und insbesondere bei unserem
Lektor Stephan Mattescheck sowie bei unserer Korrektorin Friederike Daenecke.
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Kapitel 5

Umsetzung lhrer strategischen
Positionierung mit Landingpages

Hinter der Idee einer Landingpage steht die Erkenntnis, dass die Auf-
merksamkeitsspanne aller Menschen immer geringer wird. Niemand
macht sich mehr die Miihe und navigiert auf Ihrer Webseite, wenn ihn
nurein einziges Thema interessiert. Er mdchte unmittelbar Antworten
zu einem einzigen Problem erhalten, das ihn bewegt. Aus diesem
Grunde haben Marketingexperten Landingpages entwickelt. Was
genau dahinter steckt, mochten wir Ihnen in diesem Kapitel erkldren.

Die Aufmerksamkeitsspanne des Menschen ist zwischen dem Jahr 2000 und 2013
von zwolf auf acht Sekunden gesunken - und liegt damit unter der eines Goldfischs.
Der bleibt immerhin neun Sekunden aufmerksam. Das bedeutet: Kein Mensch wiihlt
sich durch Thre Homepage, um Antworten auf seine Fragen zu erhalten. Dabei spielt
es Uberhaupt keine Rolle, wie gut oder schlecht Ihre Homepage ist. Jeder von uns
mochte Antworten zu konkreten Fragen erhalten, und zwar hier und jetzt. Genau da
setzen Landingpages an.

Die meisten von Thnen werden das Wort Landingpage schon einmal gehort haben,
aber was genau verbirgt sich dahinter? Eine Landingpage ist im Ergebnis nichts ande-
res als eine einzige Webseite, mit der Sie einen potenziellen Kunden auf ein einziges
Thema hinweisen und dabei das Ziel verfolgen, diesen Kunden zu einer gezielten Ak-
tion zu bewegen.

Praxisbeispiel

Ziele konnen etwa der Verkauf von Produkten, das Einschreiben in lhren E-Mail-
Newsletter, der Download von sogenannten Freebies (das sind Dinge, die Sie kosten-
los zur Verfligung stellen, wie z. B. Videos, Checklisten, Webinare etc.) oder die Wei-
terleitung der Besucher zu einer anderen Seite sein. Sie richten die Landingpage des-
halb genau an den Bediirfnissen lhres Wunschkunden aus, der Informationen zu
einem Thema auf einer Seite kurz, knapp und pragnant erhalten soll. Beachten mis-
sen Sie dabei jedoch die neuen Regelungen der DSGVO, die eine Koppelung von Free-
bies mit der Preisgabe von E-Mail-Adressen nur bedingt erlauben.
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5 Umsetzung Ihrer strategischen Positionierung mit Landingpages

Bei einer Landingpage handelt es sich demnach um eine Webseite zur Bewerbung
einer bestimmten Dienstleistung bzw. eines bestimmten Service. Sie enthalt immer
einen sogenannten Call-to-Action: Der Besucher der Webseite wird dabei zu einer
Handlung aufgefordert, die einzig das Ziel der Kontaktanbahnung, die sogenannte
Lead Generation, verfolgt. Es handelt sich dabei um eine aktive Form des Marketings,
die Sie gestalten und bei der Sie gezielt auf die Zielgruppe zugehen.

Landingpages haben das Ziel, Vertrauen zu schaffen, indem Dienstleistungen den
Menschen offeriert werden, die Sie schon »online kennengelernt haben«. Da Sie Ihre
Zielgruppe genau kennen, wissen Sie, was diese bewegt, und kénnen dementspre-
chend handeln und Losungen zu Problemen offerieren. Sie nehmen das Zepter in die
Hand, anstatt darauf zu warten, »gefunden« zu werden. Denn wenn es moglich ist,
dass Sie im Netz gefunden werden, dann ist es auch maoglich, dass Sie IThre Mandan-
ten im Netz finden. Das ist letztlich die Strategie hinter dem Einsatz von Landing-

pages.

5.1 Merkmale von Landingpages

Aktives Marketing — so kann man die Arbeit mit Landingpages am besten beschrei-
ben. Sie mochten Ihre Zielgruppe mit mafigeschneiderten Angeboten erreichen und
mit Ihrer Expertise iiberzeugen. Sie haben Losungen zu Problemen, weil Sie Thre Ziel-
gruppe genau kennen und deshalb auch wissen, was diese Gruppe bewegt.

Die Arbeit mit Landingpages setzt aber voraus, dass Sie sowohl umfangreiche Recher-
chen betrieben als auch genauste Kenntnisse tiber Thre Zielgruppe erlangt haben. Sie
miissen zudem bereit sind, sich den immer neuen Herausforderungen und Problem-
stellungen Threr Zielgruppe zu widmen. Dabei miissen Sie strategisch und vorwérts-
gewandt denken und mit wirklich wertvollem Inhalt und Losungen arbeiten.

Praxisbeispiel

Wenn Ihre Wunschmandanten aus der bereits beispielhaft genannten Start-up-
Community kommen, dann kénnen Sie diese Gruppe zum Beispiel mit dem Thema
»Beteiligungsvertrage« ansprechen (siehe Abbildung 5.1). Nach Ihren Recherchen
wissen Sie namlich, dass dieses Thema jene Gruppe immer wieder beschaftigt.
Wenn Sie sich hier als Anwalt positionieren wollen, dann sollten Sie diese Zielgruppe
nun mit kurzen und wertvollen Tipps zu diesem Thema ansprechen. Wenn ein po-
tenzieller Kunde den Button HIER GEHT ES zU DEN Tipps anklickt, dann mussen Sie
etwas Besonderes liefern, wie zum Beispiel eine Checkliste mit den Tipps!

Machen Sie nicht den Fehler, Ihren Besucher nach dem Anklicken auf Thre Homepage
weiterzuleiten. Warum? Er wird dort nicht die Antwort auf seine Frage innerhalb der

schon erwdhnten 8 Sekunden Aufmerksamkeitsspanne finden — selbst dann nicht,
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wenn Sie moglicherweise auf Threr Homepage schon Ausfihrungen zum Thema »Be-
teiligungsvertrage« gemacht haben. Es ist so gut wie ausgeschlossen, dass sich je-
mand sich die Miithe macht, auf Threr Homepage zu navigieren, um dort Informatio-

nen zum Thema »Beteiligungsvertrage« zu suchen.

. -

Schiitzen Sie Ihr Sta

Verhandlungen mit Investoren?
-

‘Mitdiesen 5 Tipps
verhandelst Du Deir
Beteiligungsvertrag

Rechtsanwaltin Antje Kleingut

Hier geht's zu den Tipps

il

Abbildung 5.1 Beispiel einer Landingpage, um die Start-up-Szene anzusprechen

Sie miissen speziell fiir diese Landingpage ein »korrespondierendes« Geschenk ma-
chen. Denn das Ziel von Landingpages besteht darin, mit einem Thema das sprich-
wortliche Licht am Ende des Tunnels aufzuzeigen und die kurze Aufmerksamkeits-
spanne Ihrer Zielgruppe zu nutzen. Dazu eignen sich beispielsweise Checklisten oder
Webinare (siehe Abbildung 5.2).

MIT DIESEN 5 TIPPS
GELINGT DEIN

BETEILIGUNGSVERTRAG

Verbindlicher Vorvertrag
+ Term Sheet - dann geht nichts
mehr schief!

Das ist beim Exit und
Liquidations-Praferenz zu
beachten!

Andienungspflicht und

Vorerwerbsrecht beim Verkauf

Know-how und Unternehmens-
Anteile sichern: Vesting-Klauseln

Was sind ,Tag-along und Drag-
along?

Abbildung 5.2 Geben Sie lhrer Zielgruppe etwas Nutzliches an die Hand!
Checklisten sind ein einfaches und erfolgversprechendes Tool.
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5 Umsetzung lhrer strategischen Positionierung mit Landingpages

Grundvoraussetzung dafur ist jedoch, dass Sie Jura fur alle verstandlich erklaren.
Wenn Sie Erfolg haben wollen, dann miissen Sie aus der Masse heraustreten und sich
moglicherweise auch einen neuen Sprachstil angewohnen. Denn gute Landingpages
sind einfach zu verstehen. Sie sind aufRerdem mobile responsive, also auf jedem mo-
bilen Endgerit lesbar, insbesondere auf dem Smartphone, verwenden eine klare
Sprache und haben ein sauberes Design.

Verabschieden Sie sich also vom komplizierten Juristendeutsch — das liest keiner,
und das versteht vor allen Dingen kein normaler Mensch! Auch missen Sie unter
Umstdnden bereit sein, Thre Tonalitat und Ihr Auftreten den Gepflogenheiten Threr
Zielgruppe anzupassen. Sie miissen Thre neuen Kunden mit kurzen und pragnanten
Informationen erreichen. Im englischsprachigen Raum heifét die Devise dazu: »Keep
it simple and smart.«

Diese Regeln gelten auch, wenn Ihre Zielgruppe Unternehmer sind und Sie die neue
Unternehmenssteuerreform erklaren. Ihr Besucher muss sofort erkennen, um was es
geht. Lassen Sie alle unnotigen Worte weg.

5.2 Homepage versus Landingpage

Vorweg: Homepage und Landingpage sind zwei ganz verschiedene Paar Schuhe. Die
Begriffe werden oft durcheinandergeworfen oder synonym benutzt. Aber das ist
nicht richtig und kann schnell zu Missverstandnissen fiihren.

Die Homepage ist Thre Visitenkarte oder die nicht gedruckte Broschiire. Dort geben
Sie einen Uberblick Giber Thre Services und stellen sich — dhnlich wie in einer Broschi-
re — Seite fiir Seite vor. Auf der Homepage haben Sie auch die Moglichkeit, mit soge-
nannten Unterseiten weitere Informationen Uber sich, Thre Fachgebiete, Ihre Ausbil-
dung etc. zu geben. Wenn Sie Thre Webseite konzipieren, dann unterstellen Sie, wie
Ihr Besucher auf Threr Webseite wohl navigieren wird, und erstellen analog Ihre Seite.

Moglicherweise geht Ihr Besucher aber ganz anders vor. Im schlimmsten Fall bedeu-
tet das, dass er nie dort landet, wo Sie ihn gerne haben moéchten. Sie haben sich also
die ganze Arbeit gemacht, aber gleichwohl Ihren Homepage-Besucher nie erreicht.

Hinweis

Viele Anwalte neigen dazu, die Homepage mit allen méglichen Informationen zu
uberfrachten, von denen sie glauben, ein Besucher wiirde sich dafiir interessieren.
Aber in Zeiten kurzer Aufmerksamkeitsspannen erreichen Sie Ihre Kunden mit sol-
chen Seiten nicht. Wenn Sie also ein Thema in den Fokus stellen wollen, dann ma-
chen Sie das nicht mit Ihrer Webseite, sondern mit einer Landingpage.
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Selbstverstandlich konnen Sie Landingpages in Ihre Webseite integrieren. Dann
mussen Sie aber sicherstellen, dass Ihr potenzieller Mandant dort tatsdchlich nur die
Informationen zu diesem einen Thema erhilt und dass keine Navigationsmoglich-
keiten zu anderen Unterseiten Threr Webseite moglich sind.

Praxisbeispiel

Fir die Lancierung einer neuen Produktlinie eines groBen Unternehmens wurde eine
neue Webseite erstellt. Das Ziel dieser Webseite war es, dass sie die Besucher auRer
flr das neue Produkt auch fiir weitere Produkte derselben Serie begeistert. Die Ent-
wickler gingen von einem bestimmten Navigationsverhalten ihrer Besucher aus und
setzten die Seite entsprechend auf. Als sie dann Testpersonen baten, auf dieser Seite
zu navigieren, mussten sie feststellen, dass diese sich ganz anders verhielten als an-
genommen.

Das bedeutet: Selbst wenn Sie mit Testpersonen die Navigation lhrer Homepage
getestet haben und sich selbst auf lhrer Homepage wohlfiihlen, heif3t das im Ergeb-
nis nichts. Jeder Besucher hat ein unterschiedliches Navigationsverhalten. Wenn Sie
sicher sein wollen, dass Ihre Botschaft auch ankommt, dann miissen Sie mit Landing-
pages arbeiten.

Eine Landingpage ist eine einzige Seite mit einem einzigen Angebot, auf der Besucher
landen oder zu der sie mit Marketing-Strategien gezielt hingefiihrt werden. Aber das
Arbeiten mit Landingpages will gelernt sein. Und es ist natiirlich wichtig, dass Sie
diese Landingpages (als Unterseiten) in Ihre Homepage integrieren.

Praxisbeispiel

Jemand wird von den landesweit bekannten Abmahnanwalten der Kanzlei Waldorf
Frommer wegen des Vorwurfs des illegalen Filesharings urheberrechtlich geschtitz-
ter Werke abgemahnt und sucht im Internet nach Hilfe, und zwar mit dem Begriff:
»Abmahnung Kanzlei Walldorf Frommer«.

Eine richtig gute Landingpage sieht dann so aus wie die von der Rechtsanwaltskanz-
lei Wilde Beuger Solmecke, die Betroffene bei der Verteidigung gegen eine Abmah-
nung unterstitzt. Sie enthalt einen erklarenden Text, der das Problem beschreibt
und eine Losung anbietet. Ganz Wichtig: Ihre Kontaktdaten sollten leicht auffindbar
sein, damit der Betroffene sich direkt bei lhnen melden kann.
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\ KOSTENLOSER ERSTKONTAKT
WILDE BEUGER SOLMECKE g Mo-5o von .22 Ut
RECHTSANW

‘ 0221 /9688 8169 45

Ich helfe Ihnen
Zuletzt aktualisiert am: 30.10.2018

Kanzlei Waldorf Frommer Abmahnung

Sie haben von der Kanzlei Waldorf Frommer eine Abmahnung wegen Filesharings Mandanten iibx
erhalten? WILDE BEUGER SOLMECKE:
Jetzt heiBt es Ruhe bewahren und richtig reagieren! L

Xundenbewertung 4,8

Sie sind besorgt, da Sie eine Abmahnung oder gar Klage wegen illegalem Filesharing (Datentausch dber das Intemet) von

der Kanzlei Waldorf Frommer erhalten haben? Sie wissen nun nicht, wie Sie auf die Abmahnung reagieren sollen?

owered by eKomi

Ihr Kontakt - Hilfe auch samstags und sonntags!
Telefonnummer: 0221 / 9688 8169 45

Faxc 0221/ 400 67 552

E-Mail-Adresse: info@uwbs-law.de

Anschrift

§  WILDE BEUGER SOLMECKE

Rechtsanwalte GbR

#  Kaiser Wihelm-Ring 27-29
50672 Koln

WILDE BEUGER SOLMECKE
Rechtsanwalte GbR
Friedrichstr 171

10117 Berlin

Konigstraie 5
01097 Dresden

Medien- und Urheberrechtsexperte Christian Solmecke steht Innen beratend zur Seite. Er hilft Ihnen bei der Reaktion auf Schumannstrale 27
das Abmahnschreiben und die Unterlassungserklarung der Kanzlei 60325 Frankfurt a M

Abbildung 5.3 Landingpage der Rechtsanwaltskanzlei »Wilde Beuger Solmecke«
zum Thema »Abmahnung«

Womoglich werden Sie sich nun fragen, was diese Seite eigentlich auszeichnet. Die
Antwort ist simpel: Sie gibt nur Informationen zu diesem einen Thema und es gibt
keine Navigation zu anderen Themen. Der Kunde erhalt Input zu einem Thema und
zahlreiche Calls-to-Action wie die Moglichkeit zur Kontaktaufnahme fiir eine kosten-
lose Erstberatung per Telefon oder E-Mail, ohne dass er dafiir auf die Homepage wei-
tergeleitet wird.

Der Vorteil dieser Marketing-Methode im Vergleich zum klassischen Push Marketing
oder auch Outbound Marketing, bei dem Sie die Kunden auf das Thema bzw. Problem
(zu dem Sie die Losung haben) erst einmal aufmerksam machen miissen, besteht da-
rin, dass Sie den Kunden mit der Nase auf die Losung stof3en konnen.

Dies ist besonders dann richtig und wichtig, wenn es sich — wie es bei juristischen
Sachverhalten fast immer der Fall ist — um erklarungsbedtirftige Produkte und Pro-
bleme handelt. Hier sind Landingpages und Content-Marketing-Strategien der Weg
zum Ziel, da sie Thre Mandanten mit genau den Themen abholen, die diese be-
drucken.

138

5.3 Die Konzeption einer Landingpage

5.3 Die Konzeption einer Landingpage

Wenn Sie erfolgreich mit Landingpages arbeiten wollen, dann miissen Sie die vier
wesentlichen Elemente einer Landingpage kennen und sicher einsetzen konnen:
Angebot an die Zielgruppe

Uberzeugende Uberschriften und Bilder, die Thr Angebot unterstiitzen

>
>
» Handlungsaufforderungen (Call-to-Action)
>

Thre Losung — Ihr Angebot!

5.3.1 Angebot an die Zielgruppe: Praxisbeispiel Erbrecht

Wenn Sie Anwalt fiir internationales Erbrecht sind, dann kénnen Sie Thre Zielgruppe
mit der in Abbildung 5.4 dargestellten Landingpage ansprechen.

Abbildung 5.4 Landingpage im Erbrecht

Vermogende Kunden mit mehreren Wohnsitzen sind eine Ausgangslage, die im Erb-
fall einige Probleme nach sich ziehen kann. Wenn Sie tiber Expertise im internationa-
len Erbrecht verfligen, dann ist das Ihre Zielgruppe, die Sie online erreichen miissen.
Die Uberschrift muss bereits das potenzielle Problem ansprechen. Dies geht bei-
spielsweise so: »Mehrere Immobilien im Ausland: Wie wird das im Erbfall behandelt?«
Sie haben die Antworten auf die Fragen — bieten Sie die Ldsungen an!

Hinter den beiden gelben Buttons liegt dann die Losung des Problems. Um zur L6-
sung zu kommen, fordern Sie Thre Zielgruppe zum Anklicken auf und bieten Ihren
Besuchern Antworten zum Thema mit einem kurzen und pragnanten Text. Solche
Texte zu schreiben will gelernt sein! Wer dies nicht beherrscht, der sollte professio-
nelle Unterstiitzung in Anspruch zu nehmen.
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5.3.2 Uberzeugende Uberschrift und visuelle Gestaltung

Es kann nicht oft genug betont werden: Die Aufmerksamkeitsspanne Ihrer potenziel-
len Mandanten ist begrenzt. Die Kunst besteht darin, Menschen wihrend einer ganz
kurzen Zeit fiir sich zu begeistern. Wenn Sie das schaffen, dann bleiben Ihre Besucher
am Ball und sind schon bald Ihre Mandanten. Um sie zu erreichen, missen Sie einer-
seits mit einer verstandlichen Sprache sprechen und andererseits Ihre Botschaft
auch visuell unterstiitzen.

Praxisbeispiel

Sind Sie Anwalt und spezialisiert im Bereich des Vergaberechts, dann konnte eine
solche Landingpage zum Beispiel so wie in Abbildung 5.5 aussehen.

i e

Vergaberecht verstehen! So
positionieren Sie sich fur die
Praxis

Mit den 5 richtigen Schritten zum Auftrag

Emailadresse eingeben und loslegen

- - T A » oy

Abbildung 5.5 Landingpage zum Vergaberecht —ein Bild unterstiitzt Ihre Botschaft.

Wenn Sie Ihre Mandanten erreichen wollen, dann miissen Sie mit Bildern arbeiten,
denn Bilder transportieren wie kein zweites Medium bereits einen Teil Threr Bot-
schaft. Das ist eine der Erklarungen daftr, weshalb sich Plattformen wie YouTube so
rasant entwickelt haben und zu absolut ernst zu nehmenden Marketingplattform ge-
worden sind. Da Anwiélte vornehmlich mit Sprache operieren, unterschatzen sie oft-
mals die Wichtigkeit der Bilder.

Verwenden Sie zudem kontrastreiche Farben, um alle Text- und sonstigen Elemente
hervorzuheben. Weniger Farben und ein sauberes Farbschema fiihren zu hoheren Er-
folgen. Reduzieren Sie Schriftarten und -grofien: Verwenden Sie auf Ihren Landing-
pages nicht mehr als zwei verschiedene Schriftarten bzw. nicht mehr als drei Schrift-
groflen.
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Praxistipp

Wie auch immer Sie sich positionieren, nutzen Sie die Macht der Bilder. Viele Anbie-
ter von Landingpages liefern eine Auswahl von Bildern. Aber Sie kénnen auch kosten-
pflichtige Bild-Anbieter wie z. B. Shutterstock (www.shutterstock.com/de) kontaktie-
ren oder auch Bilder und Videos einsetzen, die Sie unter Einhaltung der Lizenzbedin-
gungen kostenlos nutzen konnen, wie zum Beispiel solche der Plattform Pixabay
(https://pixabay.com/de) oder Fotolia (www.fotolia.com).

5.3.3 Handlungsaufforderung — Call-to-Action

Sie sprechen mit Landingpages Ihre potenziellen Mandanten direkt an und bieten
ihnen Losungen fiir die von Thnen zuvor identifizierten Probleme. Sie sind es daher
auch, der die Besucher Ihrer Landingpage zu einer Handlung auffordern muss.

In den bereits genannten Beispielen fordern Sie die Besucher Ihrer Landingpage dazu
auf, einen Button anzuklicken, und bitten sie, ihre E-Mail-Adresse dort zu hinterle-
gen. Das ist der Beginn des Aufbaus einer Beziehung zu einer bisher unbekannten
Person, die aber sehr bald Ihr Mandant sein konnte. Wenn die Besucher dann dem
dargestellten Call-to-Action folgen, dann konnte ein Pop-up-Fenster erscheinen, das
ahnlich wie das in Abbildung 5.6 aussehen konnte.

Emailadresse hinterlegen und Insidertipps
zum Vergaberecht erhalten!

Jetzt loslegen

Ihre Emailadresse wird nicht weitergegeben!

Abbildung 5.6 Mit diesem Formular starten Sie die Beziehung zu Ihrem Besucher und
zukiinftigen Mandanten.

Achtung!

In diesem Zusammenhang mochten wir erwahnen, dass Sie im Rahmen digitaler Wer-
bung selbstverstandlich zuvor die Einwilligung des Besuchers einholen miissen, was
sich rechtssicher am besten mithilfe des Double-Opt-In-Prozesses erreichen konnen.

Wenn lhnen dieses Verfahren auf Anhieb nichts sagt, dann konnen Sie sich einge-
hend dariiber in dem Praktiker-Handbuch »DSGVO fiir Website-Betreiber« informie-
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ren, das von Christian Solmecke und Sibel Kocatepe verfasst wurde und ebenfalls im
Rheinwerk Verlag erschienen ist.

Oder Sie besuchen den kostenlosen DSGVO-Kurs der Rechtsanwaltin Sabrina Keese-
Haufs (https://elopage.com/dsgvo-praxis-infografik?utm_source=acmp_Blog&utm_
medium=podcast&utm_campaign=acmp_dsgvo_LPtoFreebie).

5.3.4 lhre L6sung — lhr Angebot!

Und zu guter Letzt: Sie mussen Ihrem potenziellen Mandanten ein interessantes An-
gebot unterbreiten. Dabei muss es sich um etwas handeln, was fur ihn nutzlich ist
und gezielt seine Fragen beantwortet. Sie wissen, wo bei Ihrer Zielgruppe der Schuh
driickt, und genau da miissen Sie ansetzen. Bieten Sie mit Ihrem Angebot einen
Mehrwert. Das kann ein kurzes Video sein, in dem Sie Losungen zu den Problemen
Ihrer Zielgruppe prasentieren, es kann ein Handbuch sein — oder aber eine simple
Checkliste (siehe Abbildung 5.8).

Praxisbeispiel

Wenn Sie als Anwalt fiir Familienrecht tatig sind, dann sollten Sie sich an dem lber-
aus erfolgreichen Unternehmen onlyllife orientieren. Arbeiten auch Sie mit Emotio-
nen; unterschatzen Sie nicht die Kraft derselben. Oder anders gesagt, wenn Sie Men-
schen online erreichen wollen, dann sollten Sie immer die Themen Love, Life, Money
im Auge behalten. Das sind Themen, mit denen Sie im Endeffekt jeden Menschen er-
reichen konnen. Eine Landingpage zum Thema Scheidung kénnte dann zum Beispiel
so aussehen:

Befolgen Sie die 5 Tipps - damit
Kinder im Falle einer Scheidung Richtigtrennen!

nichtleiden! -

Geht eine Ehe in die Briiche, leiden vor allem die Kinder. Doch eine Klicken & losschick
Scheidung muss kein Trauma sein. Wenn Sie diese 5 Tipps beachten, dann T ROSEEER

verkraften die Kinder die Trennung leichter!

Abbildung 5.7 Landingpage zum Thema Scheidung und Kinder
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Checklisten erfreuen sich grofier Beliebtheit, denn der Nutzer geht davon aus, dass
derjenige, der eine Checkliste offeriert, sich schon durch die Regelflut gearbeitet hat
und somit echten Mehrwert bieten kann. Denken Sie daran: Wir alle sind froh, wenn
jemand fr uns schon einen Teil der Arbeit gemacht hat. Wenn Sie Threr potenziellen
Mandantschaft ein interessantes Angebot unterbreiten, dann konnen Sie sicher sein,
dass Sie auch mandatiert werden, wenn es komplizierter wird. Denn Sie haben sich
innerhalb Threr Zielgruppe einen Namen gemacht und Expertise gezeigt — das sind
die neuen Wege im digitalen Marketing, die Sie als Anwalt beherrschen sollten. Und
auch wenn es fiir den einen oder anderen Anwalt kaum verstidndlich ist: Sie missen
geben, bevor Sie nehmen! So funktioniert digitaler Vertrauensaufbau in der heutigen
Zeit.

Ideenklau!
sind er

Checkliste

Abbildung 5.8 Das Angebot muss stimmen und verlockend sein!

5.3.5 Navigation der Zielgruppe auf die Landingpage

Spatestens jetzt werden Sie sich fragen, wie Sie es schaffen, dass Ihre Zielgruppe diese
Landingpages auch sieht. Alle vorgestellten Social-Media-Plattformen wie LinkedIn,
YouTube, XING, Facebook oder Instagram bieten die Mdoglichkeit, personalisierte
Werbung auf ihren Seiten zu schalten, um so potenzielle Mandanten zu erreichen.

Voraussetzung, um auf diesen Plattformen Ihre Werbung schalten zu konnen, ist na-
tirlich, dass Sie uber eine Prasenz auf diesen Seiten verfiigen. Sie mussen also fur
sich bzw. Thre Kanzlei ein LinkedIn-, XING- oder Facebook-Profil anlegen, um dann
dort auch Online-Marketing betreiben zu kdnnen.

Praxishinweis

Wie einfach das geht, erfahren Sie fiir das Netzwerk Facebook auf der Webseite
www.facebook.com/business/learn/set-up-facebook-page, fiir LinkedIn lber www.
linkedin.com/help/linkedin/answer/1091/erstellen-einer-linkedin-unternehmensseite?
lang=de und fiir XING Uber https://faq.xing.com/de/cateqgories/xing-business-pages.
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Danach legen Sie Thre Zielgruppe nach den soziodemografischen Merkmalen fest, die
Sie zuvor ermittelt haben (Alter, Geschlecht, Interessen, Beruf etc.), und bestimmen,
wer Thre Werbung bzw. Ihre Landingpage sieht.

Auf diese Weise konnen Sie sicherstellen, dass Ihre Werbung die richtigen Adressaten
erreicht. Selbstverstandlich miissen Sie dafir bezahlen, aber Sie konnen Thr Tages-
budget und auch die Laufzeitdauer Threr Anzeige bzw. Landingpage festlegen. In Ab-
bildung 5.9 sehen Sie, wie typischerweise die Anzeigen (Landingpages) aussehen, die
Sie in den Newsfeeds in der Mitte der Seite oder auch am rechten Rand Ihrer Social-
Media-Plattformen finden.

5 Gefallt mir

d a

IBM ann
Gesponsert

Warum sind DevOps-Prozesse bei der Entwicklung von Cloud-Anwendungen
unerlasslich? Jetzt E-Book DevOps for Dummies downloaden!

£ Herunterladen

22 Gefallt mir - 1 Kommentar

Abbildung 5.9 Geben statt nehmen —von »IBM« gesponserte Anzeige auf »LinkedIn«

Egal auf welcher Social-Media-Plattform Sie sichtbar sein wollen, alle bieten soge-
nannte Werbeanzeigenmanager an. Hier konnen Sie so ziemlich alle Kriterien festle-
gen, um mit Threr Botschaft auch die richtigen Menschen zu erreichen. Selbst-
verstandlich konnen Sie hier Thre Budgets und die Laufzeit Threr Werbung selbst
festlegen. Die einzelnen Plattformen halten dazu umfassende Informationen bereit
(siehe Abbildung 5.10).
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Linkedﬂ Marketing Solutions Werbung Unternehmensseiten Ressourcen Kundenberichte

SPONSORED INMAILS

Personalisierte Anzeigen
direkt im LinkedIn Postfach
der Mitglieder

Sprechen Sie Ihre Zielgruppen direkt tiber LinkedIn Nachrichten an -
mitindividuell angepassten Botschaften, die mehr Conversions als
herkommliche E-Mails erzielen.

Mehr iiber Sponsored InMail erfahren

Abbildung 5.10 »LinkedIn« halt auf seiner Website alle Details zur Werbung bereit.

Praxisbeispiel

Ebenfalls vorstellen mochten wir lhnen den Werbeanzeigenmanager von Facebook
(siehe Abbildung 5.11), mit dem Sie die Moglichkeit haben, Ihre Zielgruppe genau ein-
zugrenzen und so mit einem mafgeschneiderten Angebot zielgenau Werbung zu
schalten (siehe Abbildung 5.12).

facebook business Q Ressourcen Support

Werbeanzeigen Seiten Inspiration Erfolgsgeschichten  Neuigkeiten

facebook business

Facebook kann deinem kleinen, mittleren oder groRen Unternehmen dabei helfen, zu wachsen. Erhalte aktuelle

Neuigkeiten fiir Werbetreibende und vieles mehr auf unserer Facebook-Unternehmensseite.

Marketing auf Facebook Marketingziele Facebook-Seiten Facebook- Ressourcen
Werbeanzeigen
Erfolgsgeschichten Bekanntheit steigern Erste Schritte mit Seiten Leitfaden far
Erste Schritte mit Werbeanzeigen
Messung Interaktion steigern Einrichten deiner Seite Werbeanzeigen
Hilfebereich fir
Branchen Conversions steigern Verwalte deine Facebook- Kaufen von Facebook- Werbetreibende
o Seite Werbeanzeigen
Inspiration Audience Network
Hebe deine Seite hervor Werbeanzeigenformate
Veranstaltungen Community-Support
Erstelle und bewirb Werbeanzeigen-
Neuigkeiten Facebook-Beitrage Platzierung Facebook Blueprint

Sitemap Messaging auf deiner Wahle deine Zielgruppe Facebook fur Entwickler
Seite

Werte deine Facebook 1Q
Seitenstatistiken EniecmET eI AT

Abbildung 5.11 Der Werbeanzeigenmanager von »Facebook«
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Name der Anzeigengruppe @  24-40 Erweiterie Optionen
, / Zielgruppe ist
Standorte & Jeder an diesem Ort + Spezifisch Gro& ziemlich gro.
Deutschland - Potenzielle Reichweite: 1.200.000 Personen
@ Berlin e Deine detaillierten Targeting-Kriterien
Einschiie B erlauben aktuell eine
@ EinschlieBen + | Gib weitere Standorie ei Durchsuchen Interessenausweitung. @
Der Ort deiner Zielgruppe wurde von , Deutschland” auf ,Berlin® x
geandert Anderung riickgangig machen _ N
Geschatzte Tagesergebnisse
Hohen Fup el Reichweite
o - 970- 5.100 [:]
|
Nauen +
d Strausber;
Faller= SRR | — Die Genauigkeit der Schatzwerte basiert auf
layenhagen o Fakioren wie bisherige Kampagnendaten,
Berlin fg‘ Beriy - dem von dir eingegebenen Budget und
Ridersdorf Markidaien. Die Zahlen sollen dir einen

beiBerlin Eindruck Gber die Performance deines

i \ Budgets vermitteln. Es handeli sich aber nur
Potsdam um Schatzungen und die Ergebnisse sind

nicht garantiert
@ Stecknadel en( g
Waren diese Schatzungen hilfreich?

Standorte auf einmal hinzufugen

Aller@ 24w - 40w
Geschlecht & m Manner  Frauen
Sprachen @ | Gib eine Sprache ein

Detailliertes Targeting @ personen EINSCHLIESSEN, auf die mindestens EINES der folgenden
Merkmale zutrifft @

Interessen > Zusatzliche Interessen

Start-Up

Demografie, Interessen oder Verhaltensweisen Vorschlage | Durchsuchen

Abbildung 5.12 Der »Facebook«-Werbeanzeigenmanager ermoglicht eine
genaue Eingrenzung lhrer Zielgruppe, z. B. »Start-up Berlin, Alter 24—40«.

5.4 Anbieter von Landingpages

Es gibt in der Zwischenzeit viele Anbieter von Landingpages. Die besten kommen aus
den angelsachsischen Lindern, nur wenige werden allerding in deutscher Sprache an-
geboten. Das Unternehmen Unbounce (https://unbounce.com/de) kommt urspriing-
lich aus den USA. Es gibt in der Zwischenzeit jedoch auch eine deutsche Website mit
zahlreichen hervorragenden Landingpage-Vorlagen (siehe Abbildung 5.13).

Zu den ersten (und besten) Anbietern zdhlt der Weltmarktfithrer Leadpages
(www.leadpages.net), dessen Angebot jedoch nur auf Englisch erhaltlich ist. Lead-
pages ist monatlich ab 49 USD zu erhalten (siehe Abbildung 5.14). Wer sich in der eng-
lischen Sprache zu Hause fihlt, fiir den ist Leadpages die erste Adresse. Es gibt zu
praktisch allen Lebenslagen Vorlagen und Muster, die fortlaufend auf ihre Conver-
sion iberprift werden. Die Vorlagen sind dank Drag & Drop einfach zu bedienen. Es
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gibt zahlreiche sogenannte APIs, das sind Schnittstellen, mit denen Sie zum Beispiel
E-Mail-Autoresponder-Systeme einbinden konnen.

@ unbounce KUNDEN PAKETE&PREISE FURPPC  FURAGENTUREN  WISSEN v EINLOGGEN KOSTENLOS TESTEN lF DE ~

Nutze Landing Pages

Erhalte mehr Leads, Verkdufe und Anmeldungen bei
Marketing-Kampagnen, ohne Dein Werbebudget zu erhhen.

+ 885-738-8732.00

AN

Whetlere you oHenngin
Headline oot T
of your
landing page

Klibe or rei SR . - ... id
schedule an assessment with you.

Headline
of your
landing

Phone Number

page

What are you affering in
exchange for someone’s

Name

Abbildung 5.13 Landingpage von »Unbounce« —erhaltlich ab 79 USD pro Monat

\\?Leadpages‘ Pricing Features Templates Integrations Learn~ Signln

YOUR BUSINESS, MADE
IRRESISTIBLE.

Easily launch landing pages, Facebook ads, and
heavy-weight opt-in campaigns that delight
your customers and keep your business light
years ahead of the competition.

Learn more >

Abbildung 5.14 Landingpages vom Weltmarktfiihrer »Leadpages«
In diesem Zusammenhang sollte auch noch Instapage (https://instapage.com) Er-

wahnung finden, wobei auch dieses Angebot nur auf Englisch zur Verfiigung steht.
Schauen Sie sich die Anbieter einmal in Ruhe an — alle bieten kostenfreie Probeabos
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(meistens fiir 30 Tage) und zahlreiche niitzliche Informationen zum Thema Online-
Marketing an. Da Sie es sind, der schlussendlich mit diesen Seiten arbeiten muss, ist
es auch Thre Entscheidung, ob Sie mit einem deutsch- oder englischsprachigen An-
bieter zusammenarbeiten wollen.

5.5 E-Mail-Autoresponder-Systeme

Was ist ein Autoresponder? Ein Autoresponder ist ein E-Mail-Marketing-Tool, das au-
tomatisiert E-Mails versendet. Der Autoresponder ist ein Bestandteil einer E-Mail-
Marketing-Software. Diese Dienste bieten IThnen an, Ihren gesamten E-Mail-Verkehr
zu automatisieren. Einmal eingerichtet, konnen E-Mail-Autoresponder fir eine Viel-
zahl von verschiedenen E-Mail-Sequenzen eingesetzt werden.

Denn nachdem Sie nun zahlreiche Beispiele fiir Landingpages gesehen haben, fragen
Sie sich sicherlich, wie Sie es jetzt noch (automatisiert) schaffen, Kontakt mit Thren
potenziellen Kunden aufzunehmen und mit diesen rund um die Uhr zu kommuni-
zieren. Sie haben natiirlich die Moglichkeit, mit jedem einzelnen Besucher, der an
Ihren Angeboten (Checkliste, Tipps oder Video) interessiert ist, direkt zu kommuni-
zieren und Ihr Angebot (Webinar, Video, Checkliste) personlich zu verschicken.

Auf Dauer und insbesondere dann, wenn die Anzahl von interessierten Besuchern
ansteigt, empfiehlt es sich jedoch, stattdessen eben dieses E-Mail-Autoresponder-
System einzurichten und die Kommunikation mit Ihren Mandanten zu automatisie-
ren. Denn statt mit unzdhligen Listen verschiedene Mandanten zu verschiedenen
Themen anzusprechen, konnen Sie das alles dank der E-Mail-Autoresponder-Syste-
me automatisieren. Sie gruppieren Thre Kontakte — erstellen also online Listen — und
automatisieren dann die Korrespondenz mit Thren Mandanten und solchen, die es
werden sollen.

Ganz besonders wichtig sind dabei sogenannte Follow-up-E-Mails — oft auch Autore-
sponder- oder Triggermails genannt. Das sind aktionsbasierte E-Mails. Mit diesem In-
strument konnen Sie den Versand von wiederkehrenden E-Mails automatisieren.
Mit anderen Worten: Wenn Sie einen komplexeren Sachverhalt erklaren wollen,
dann empfiehlt es sich, das in mehreren Schritten zu machen. In der ersten E-Mail er-
klaren Sie die Grundbegriffe, in der zweiten E-Mail gehen Sie ins Detail, und in der
dritten E-Mail bieten Sie zum Beispiel eine kostenlose telefonische Beratung an.

Follow-up-E-Mails sind hervorragend dazu geeignet, iberzeugende Inhalte in einer
Serie von aufeinander aufbauenden E-Mails zu prasentieren. Einmal aufgesetzt, sind
diese E-Mail-Listen immer verfligbar und einsetzbar. Sie bestimmen, wer welche
Nachrichten (Checklisten, Videos) erhalt, und Sie bestimmen auch, wie und ob Sie die
weitere Korrespondenz mit Ihren Besuchern fortfithren wollen. Ob Sie jemanden, der
auf Thre E-Mail nicht geantwortet hat, nach einigen Tagen noch einmal auf Thre
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E-Mail aufmerksam machen wollen oder ob Sie diese Gruppe von Besuchern nicht
weiterverfolgen mochten, liegt ganz in Threr Hand. Eine solche E-Mail-Kampagne
konnte dann z. B. so aussehen wie in Abbildung 5.15. Sie bestimmen, wann was ge-
schehen soll, basierend auf den »Handlungen« Ihrer Besucher.

Q Mandanten nach-Webinar kein—Kéuferm Anzeige [ Ba [9 B] Zoom [11] @ Q@ [ Q

o

Webinaris angemeldet - Content Marketing
Anwilte

10 Tage

Wenn...dann ...

A NEIN

Warte ...

E-Mail

Abbildung 5.15 Besucher haben am Webinar teilgenommen und nicht gekauft —
Sie entscheiden jetzt (wenn/dann), was nun automatisiert weiter geschehen soll.

Nach dem erstmaligen Set-up brauchen Sie nicht mehr an den Versand weiterer
E-Mails zu denken. Sie haben ja bestimmt, was wann geschehen soll, und die Auto-
responder-Systeme versenden Ihre E-Mails zuverlassig 24 Stunden am Tag an 365 Ta-
gen im Jahr. Der Versandzeitpunkt wird fiir jeden einzelnen Empfanger individuell
berechnet. Dadurch erreichen Thre E-Mails die richtigen Menschen zur richtigen Zeit.

Was aber das Wichtigste ist: Alle diese E-Mail-Autoresponder-Systeme konnen Sie
mit Thren Landingpages verbinden. Dank sogenannter APIs (Programmierschnitt-
stellen) sind Sie in der Lage, einem Besucher, der auf Ihren Button klickt, automa-
tisiert E-Mails zukommen zu lassen. So bauen Sie automatisch Ihre E-Mail-Listen auf.
Dank der Tags (Etiketten), die Sie den einzelnen Kampagnen zuordnen, wissen Sie
ganz genau, welcher Besucher sich fiir welches Thema interessiert, und Sie kénnen
diese Besucher in der Folge dann auch zielgenau mit diesen mafigeschneiderten In-
formationen kontaktieren.
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5 Umsetzung Ihrer strategischen Positionierung mit Landingpages

Hinweis

Der Marktfihrer in Sachen Autoresponder im deutschsprachigen Raum ist Klick-Tipp
(www.klick-tipp.com, siehe Abbildung 5.16). Klick-Tipp bietet ein E-Mail-Analytics-
Tool sowie ein E-Mail-Statistik-Tool. Fiir jede E-Mail werden damit die wichtigsten Er-
folgskennzahlen wie das Offnen, Klicks, Austragungen, Bounces (also unzustellbare
E-Mails), Browser-Ansichten etc. in Ubersichtlichen Charts dargestellt. SmartTags
(Etiketten/Label) offenbaren sogar Empfanger, die lhre E-Mail gedffnet (oder nicht
geoffnet) beziehungsweise die in lhrer E-Mail auf einen Link geklickt (oder nicht ge-
klickt) haben. So wissen Sie jederzeit, welche Ihrer E-Mails Resultate bringen, und Sie
erfahren auch, wo noch Potenzial schlummert. Die Kosten fiir einen einfachen
E-Mail-Versand sind tiberschaubar, das Starterpaket gibt es ab 27 EUR pro Monat.

Startseite  Karriore  Preise  Schulung  Kundenstimmen  Partnerprogramm  Markiplatz ~ Hife~  Q Suche @ Login ~ Klick Tipp

(oo e e
lMo IDL’ Mi lDo lﬁ lSa (50
follow-up- Follow-up~ follow~up~
E-Mail1 E-Mal? E-Mal 3
(O A\ a "\ €
follow-up~ folow-up~ o follow-up~

E-Mal1 E-MNZZ/\ E-Mail 3 '
C R ( \ hk€

Klick-Tipp Galaxy. E-Mail-Serien tbersichtlich und verstandlich.

In der Klick-Tipp Galaxy werden Follow-up-E-Mails tibersichtlich dargestellt. Dadurch erkennen
Sie die Abhangigkeiten lhrer Follow-up-E-Mails auf einen Blick. Wenn Sie einzelne E-Mail-Serien

im Detail analysieren wollen, dann filtern Sie einfach nach dem Start-Tag. So wissen Sie sofort,

Abbildung5.16 Das E-Mail-Autoresponder-System vom deutschen Marktfiihrer
»Klick-Tipp«

Denjenigen von lhnen, die es gewohnt sind, mit englischsprachigen Programmen zu
arbeiten, empfehlen wir, sich die amerikanischen Marktfiihrer MailChimp (https://
mailchimp.com) und AWeber (www.aweber.com) naher anzuschauen.

Sofern Sie in Threr Kanzlei noch von Hand mit Excel-Listen arbeiten (eine Kunden-
liste fiir Weihnachten, eine weitere fiir bestimmte Rechtsgebiete und eine dritte fiir
Geburtstagswiinsche), sollten Sie sich diese Anbieter unbedingt anschauen und Thre
E-Mail-Korrespondenz automatisieren, ganz gleich, ob Sie mit Landingpages arbei-
ten oder (noch) nicht. Sie ersparen sich auf diese Weise viel Arbeit und Zeit — und das
flr einen monatlichen Beitrag von unter 30 EUR.
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Kapitel 12

Cloud Computing als Turbo
fir die Anwaltschaft

Alles dabei, immer und iiberall: Cloud Computing revolutioniert eine
Branche nach der anderen. Anwendungsfelder finden sich tiberall,
weshalb ein Ende des Hohenflugs nicht in Sicht ist. Ldngst wurde auch
der Anwaltsmarkt erobert.

Der Begriff ist nun bereits mehrmals und an verschiedenen Stellen gefallen: Cloud
Computing bzw. das Arbeiten in der Cloud ist nicht mehr aus dem Internet wegzuden-
ken. Sie wissen bereits aus dem vorangegangenen Kapitel, dass Sie auf Cloud-Dienste
uber das Internet zugreifen und verschiedene Service-Leistungen abrufen konnen.
Ein Beispiel war die Kanzleisoftware in der Cloud, die keine Installation auf dem eige-
nen Rechner mehr bendtigt, sondern vollstindig in der Cloud liegt und dort vom
Hersteller gewartet wird. Im Rahmen der E-Akte haben wir auch festgestellt, dass Da-
teien zentral in der Cloud abgespeichert werden und anschliefdend von tiberall per
Internetverbindung wieder abgerufen werden konnen.

Sicherlich haben Sie auch privat schon Kontakt mit diversen Cloud-Diensten gehabt.
So sind bei Privatanwendern insbesondere die Dienste von Dropbox (siehe Abbil-
dung 12.1) und Google Drive (siehe Abbildung 12.2) beliebt. Bei beiden Services konnen
Sie Ihre Daten in der jeweiligen Cloud speichern, um sie anschlief}end zum Beispiel
unterwegs auf dem Smartphone wieder abzurufen. Das macht die betreffenden
Daten zum einen sehr mobil. Zum anderen werden sie durch Systemabstiirze oder
beschadigte Festplatten nicht beeintrachtigt — Sie konnen Ihre Daten jederzeit wieder
aus der Cloud herunterkopieren. Zusatzlich konnen Sie bestimmte Ordner aus Ihrer
Cloud auch fiir andere Personen freigeben. Diese Personen sind dann berechtigt, die
dort befindlichen Daten anzusehen, zu bearbeiten oder eigene hinzuzufiigen. Wel-
che Rechte diese Personen genau erhalten, lasst sich individuell und sehr detailliert
einstellen. So konnte eine Person nur lesenden Zugriff erhalten, eine andere auch
schreibenden.
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q ) ) Weitere Vertrieb
:‘: Dropbox Business Preise  Abos vergleichen  Features v v 30 Tage kostenlos testen

Informationen kontaktieren

Besser und sicherer
zusammenarbeiten.

Dropbox Business vereinfacht lhnen die
Arbeit mit einem zentralen Ort zum
Speichern und Freigeben von Dateien.

30 Tage kostenlos testen

oder jetzt kaufen

Abbildung12.1 Der wohl bekannteste Cloud-Dienst ist »Dropbox« (www.dropbox.com/de).
Nicht nur Privatpersonen kdnnen eine Dropbox nutzen, mit »Dropbox Business« gibt es
auch ein Angebot fir Unternehmen.

Die Moglichkeiten, die sich durch das Abspeichern von Daten fiir Privatanwender er-
geben, sind zahlreich: Wahrend die einen ihre Urlaubsbilder mit Familie und Freun-
den teilen, nutzen andere die Dropbox zum Austausch von Materialien unter Stu-
dienkollegen oder schlicht aus dem Grund, bei Bedarf jederzeit auf wichtige
Arbeitsunterlagen zugreifen zu kdnnen. Eine Daten-Cloud ist wie ein digitaler USB-
Stick, auf dessen Inhalt Sie mit nur einem Klick und auf jedem internetfihigen End-
gerat zugreifen konnen.

Google Drive Google Drive stellt sichvor  Google Drive verwenden  Preise  Herunterladen For Work  Hilfe

\

Alle Ihre Dateien - immer und
Uberall einsatzbereit

Zu Google Drive

Abbildung 12.2 Der andere unter Privatanwendern sehr beliebte Cloud-Dienst ist »Google
Drive« (www.google.com/drive). Mittlerweile ist die zugehdrige App auf den meisten
Android-Smartphones vorinstalliert.
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Cloud-Dienste, die Software oder IT-Infrastrukturen anbieten, werden eher von Un-
ternehmen genutzt. Die Moglichkeit, bedarfsabhangig konkrete Dienstleistungen
uber das Internet abrufen zu konnen, macht die Cloud zu einer Art digitaler Steckdo-
se: Stecker rein, und der Strom kann nach Belieben abgezapft werden.

Trotz dieser scheinbar endlosen Mdoglichkeiten haben insbesondere neue Cloud-
Dienste immer wieder mit Bedenken und Zweifeln potenzieller Kunden zu kimpfen.
Es herrscht ein generelles Misstrauen gegen Cloud Computing, das zum Teil sicher-
lich auf Unkenntnis zurtickgefiihrt werden kann. Die Technologie ist noch immer
neu und bringt viele Veranderungen mit sich, was stets auf eine gewisse Abneigung
stofit.

Ein anderer Teil der Kritik hangt mit dem Datenschutz zusammen und ist definitiv
nicht unberechtigt. Die eigenen Daten einem Cloud-Dienst zu iiberlassen, bedeutet
auch, ein Stiick der eigenen Verfligungsgewalt iber diese Daten abzugeben:

Ist die Cloud vor dem Zugriff unberechtigter Dritter geschiitzt?

Wo stehen die Server, auf denen meine Daten gespeichert sind?

>
>

» Was macht der Cloud-Dienst mit meinen Daten?

» Kann ich mich gegen eine ungerechtfertigte Weitergabe meiner Daten wehren?
>

Was passiert bei einer Insolvenz des Dienstes?

Aber auch hierfiir gibt es geniigend Losungen, wie etwa den Dienst Nextcloud (siehe
Abbildung 12.3).

Produkte  Support Community  Uber uns Demo Download Kaufen FAQ DSGVO = |2

NEWS) German Federal Government chooses Nextcloud! >

M Allfiles

e
Schutz deiner e : =~
<> R :
Daten E oo Deaﬂpa Ne!w B oocomenss
n end-to-end

Building self-hosted products that allow you B
to be productive without losing control

[»] awesomevideo
Nextcloud Manual

notes.xt

7
I !
s ~ !
( Mehr erfahren ) 3
\ y 1
- veard..veard A

Abbildung 12.3 »Nextcloud« ist eine quelloffene und freie Cloud-Software, die Sie auch auf
privaten Servern installieren kdnnen. Dadurch behalten Sie die volle Kontrolle tiber lhre
Daten. Insbesondere dann, wenn Sie selbst IT-Kenntnisse mitbringen, lohnt sich ein Blick
auf diesen Dienst.
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Wir wollen im Folgenden sowohl die technischen als auch die datenschutzrechtli-
chen Bedenken ansprechen, Erklarungen liefern und Losungen anbieten. SchlieRlich
werden wir Einsatzbereiche von Cloud Computing fiir Rechtsanwalte aufzeigen und
Ihnen helfen, diese Technologie fiir sich selbst bzw. Ihre Arbeit nutzbar zu machen.

12.1 Was ist Cloud Computing?

Cloud Computing beschreibt ein Modell zur Speicherung, Nutzung und Verarbeitung
von Daten Uber ein Netzwerk. Das Hauptmerkmal von Cloud Computing ist, dass
sich die betreffenden Daten nicht mehr an einem lokalen Ort befinden — zum Bei-
spiel auf dem eigenen Rechner —, sondern ausgelagert werden. Der Zugriff auf die
Daten erfolgt tiber das Internet oder ein anderes, beispielsweise firmeninternes Netz-
werk. Durch diese Moglichkeit der Auslagerung von Ressourcen erdffnet sich eine
Vielzahl von praktischen Moglichkeiten.

In den meisten Fallen konnen drei grundlegende Arten von Cloud Computing unter-
schieden werden.

» IaaS$ (Infrastructure as a Service) beschreibt das Zurverfiigungstellen von IT-Infra-
struktur, also Rechenleistung, Speicherkapazititen und Netzwerken.

» Darauf baut PaaS$ (Platform as a Service) auf. Hier werden ganze Softwareumge-
bungen tiber die Cloud nutzbar gemacht. Das ermdglicht zum Beispiel die Ent-
wicklung und Anwendung eigener Software.

» Die dritte Stufe ist SaaS (Software as a Service), womit die Bereitstellung von ferti-
ger, nutzbarer Software gemeint ist.

Der Begriff der Cloud selbst kann in private und dffentliche Clouds unterteilt werden.
Standardmaf3ig wird unter einer Cloud die sogenannte Public Cloud, also die »6ffent-
liche« Cloud verstanden. Der Zugriff erfolgt tiber das Internet. An dem Merkmal der
»Offentlichkeit« wird auch ein Charakteristikum von Cloud Computing deutlich:
Eine Cloud ist nicht fiir einen konkreten Nutzer angepasst. Vielmehr kann ein und
dieselbe Cloud von vielen verschiedenen Nutzern gleichzeitig beansprucht werden.
Die Private Cloud kommt vorwiegend in Grof3konzernen zum Einsatz. Der Zugriff er-
folgt nicht tiber das Internet, sondern tiber ein internes Netzwerk, das sogenannte In-
tranet.

Im privaten Bereich ist Cloud Computing ldngst fester Bestandteil des Internet-All-
tags. Mit wenigen Klicks werden private Daten in der Cloud gespeichert. Per Internet-
zugang sind die Daten zu jeder Zeit und ortsunabhangig abrufbar. Als Endgerat kon-
nen neben dem klassischen Desktop-Computer auch Laptops, Tablets und Smart-
phones genutzt werden. Das garantiert nicht nur die grofitmogliche Flexibilitat,
sondern ermdglicht auch das Teilen der Daten mit Dritten ohne den Einsatz von ex-
ternen Datentrigern.
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Fir Unternehmen bedeutet die Auslagerung von Daten zunachst eine deutliche Ein-
sparung von Kapazititen auf mehreren Ebenen. Grofle unternehmensinterne Re-
chen- und IT-Zentren konnen eingespart werden. Somit entfallen auch die Wartung
der Hardware und die Sicherung sowie das regelmif3ige Updaten der Software. Diese
Aufgaben werden zusammen mit den betreffenden Daten an den Cloud-Anbieter
ausgelagert.

Ein grofler Vorteil von Cloud Computing ist, dass die Bereitstellung ebenso wie die
anschlieflfende Abrechnung bedarfsabhingig erfolgt. Somit entstehen dem Unter-
nehmen lediglich laufende Kosten, grofde Investitionen in umfangreiche IT-Zentren
entfallen komplett. Das bedeutet gleichzeitig bessere Organisationsmoglichkeiten
und mehr Flexibilitat.

12.1.1 Anwendungsbeispiele

Abstrakte Erklarungen lassen sich nur schwer merken. Aus diesem Grund haben wir
im Folgenden noch ein paar praktische Anwendungsbeispiele fiir die verschiedenen
Arten von Cloud Computing aufgelistet.

Infrastructure as a Service (laaS)

Infrastruktur in diesem Sinne meint eine IT-Infrastruktur, die aus physischen Ser-
vern und der erforderlichen Software besteht. Ein Serverraum in einem Unterneh-
men ist zum Beispiel eine solche Infrastruktur. Die drei Arten von Cloud Computing
werden grafisch haufig als eine Pyramide dargestellt. [aaS nimmt dabei den unters-
ten Platz in dieser Pyramide ein. Denn IaaS$ zeichnet sich dadurch aus, dass keine fer-
tigen Losungen angeboten werden, sondern schlicht fundamentale technische Kom-
ponenten, auf denen sich andere Dinge aufbauen lassen.

Sehr viele Unternehmen sind heutzutage auf eine funktionsfahige, regelmafig ge-
wartete und leistungsstarke IT-Infrastruktur angewiesen. Wenn ein Unternehmen
diese Voraussetzungen nicht selbst erfiillen kann, stellen [aaS-Dienste gute Alterna-
tiven oder Erganzungen dar. Aber nicht nur Unternehmen nutzen Cloud-Dienste mit
laaS-Geschaftsmodell. Die oben bereits genannten Beispiele Dropbox und Google
Drive sind auch nichts anderes als Cloud-Dienste, die ihren Nutzern eine Server-In-
frastruktur zur externen Lagerung von Daten anbieten.

Platform as a Service (PaaS)

Der mittlere Teil der Cloud-Pyramide, PaasS, ist [aaS gar nicht so undhnlich. Beide Ge-
schaftsmodelle haben das Zurverfligungstellen einer bestimmten Art von Infrastruk-
tur zum Gegenstand.
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Doch wahrend IaaS auch Hardware in Gestalt von Servern zur Verfiigung stellt, ste-
hen bei PaaS rein virtuelle Umgebungen im Mittelpunkt. Diese Umgebungen werden
primér von Entwicklern genutzt, um eigene Softwareanwendungen zu entwickeln,
zu testen oder auch anzubieten. Anbieter derartiger Services sind beispielsweise der
Amazon-Dienst AWS Elastic Beanstalk (https://aws.amazon.com/de/elasticbeanstalk)
oder SAP Cloud Platform (siehe Abbildung 12.4). Die Nutzungsmdoglichkeiten fiir
Nicht-Entwickler sind begrenzt, weshalb Sie sich mit diesem Thema nicht naher aus-
einandersetzen miissen.

SAP Cloud Platform Scenarios  Capabilities ~ Pricing  Getting Started ~ Support  Customers  More # Estimato Free Trial

Capabilities

r"“

Analytics Blockchain Machine Learning

Embed advanced analytics into your Hamess the de-centralized nature of Optimize and enhance your solutions
solutions and gain real-time insight. blockchain technologies and related using intelligent services.

services.

-]
L] *
Collaboration Integration Services Orchestration

Bring people together, and securely Securely integrate your cloud and on- Define how your business processes run
access and share business content. premise applications. across solutions.

Abbildung 12.4 Ein Teil der von SAP vorgestellten Anwendungsfelder des Cloud-Dienstes
»SAP Cloud Platform« (https://cloudplatform.sap.com/index.html)

Software as a Service (SaaS)

Die Spitze der Pyramide, technisch wie logisch auf den anderen Cloud-Arten aufbau-
end, stellt Saa$S dar. Hier geht es darum, komplette Anwendungen, also fertige Soft-
ware, Uber die Cloud bereitzustellen, wie die bereits vorgestellte Cloud-Kanzleima-
nagement-Software Legalvisio oder der Dienst Office 365 von Microsoft (siehe
Abbildung 12.5).

Im Gegensatz zu herkdmmlicher Software muss bei SaaS nichts auf dem eigenen
Computer installiert werden. Mitunter bedarf es eines sogenannten Clients, der ahn-
lich einem Browser als eine Art Eingangstiir genutzt wird. In anderen Fillen gentigt
ein Internet-Browser allein, um Zugang zu der Cloud-Software zu erhalten. Die be-
treffende Software wird dann nicht mehr wie friher — etwa in Form einer CD — ge-
kauft, sondern blof zeitweise angemietet.

374

12.2 Praktischer Nutzen fiir den Anwalt

Die vorgestellten cloudbasierten Kanzleisoftwares sind SaaS-Dienste: Sie miissen
nichts installieren und kénnen von tiberall und mit jedem Endgeréat auf die Software
zugreifen. Natiirlich erlauben die Kanzleisoftwares auch das Abspeichern von Daten
und weisen damit Elemente des [aaS auf. Allerdings bieten die meisten Cloud-An-
wendungen auch entsprechende Infrastruktur an, da SaaS nun mal auf IaaS aufbaut.
Eine Abgrenzung ist mitunter schwierig.

B® Microsoft

Office Produkte ~ Ressourcen Vorlagen Support

Was haben Sie in
den nachsten
365 Tagen
geplant?

Office bietet Ihnen 365 Tage lang
unbegrenzt viele Moglichkeiten. Legen Sie
gleich los.

Fir zu Hause Fir Unternehmen

4

Abbildung12.5 Ein sehr bekannter SaaS-Dienst ist »Microsoft Office365«. Wie bei anderen
Office-Versionen sind beispielsweise Word, Excel und PowerPoint offline verfiigbar. Das
Ganze gibt es jedoch auch als eigenstandige Webanwendung. Dateien kdnnen in der Cloud
abgespeichert und zusammen mit Freunden oder Arbeitskollegen bearbeitet werden.

12.2 Praktischer Nutzen fiir den Anwalt

»Alles schon und gut, aber was bringt mir das personlich?«, werden sich jetzt sicher-
lich einige von Thnen fragen. Zunidchst einmal: Probieren Sie es doch einfach aus!
Einer der Vorteile von Cloud Computing ist der unschlagbar einfache Einstieg. Da in
der Regel alle erforderlichen Ressourcen in der Cloud liegen, konnen Sie jederzeit in-
teressante Cloud-Dienste testen, ohne irgendwelche Bindungen einzugehen. Weder
benotigen Sie leistungsstarke Hardware noch spezielle Endgerdte. Egal ob Sie mit
einem Mac oder einem Windows-Rechner arbeiten — solange Sie Internet haben,
funktioniert auch die Cloud-Software. Die Preismodelle der meisten Cloud-Dienste
sind entsprechend flexibel ausgestaltet: kostenfreie Testversionen und monatliche
Kiindigungsmoglichkeiten sind Normalitat.

Cloud Computing ist auch deshalb so beliebt, weil samtliche Ressourcen aus der
Cloud bedarfsabhdngig beansprucht werden kénnen. Sie missen nur fiir so viel be-
zahlen, wie Sie auch tatsichlich nutzen wollen — denken Sie an das Beispiel mit dem
Strom aus der Steckdose.
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Die meisten Unternehmen sind auf eine umfangreiche Infrastruktur angewiesen. Bei
Bedarfsspitzen oder Serverausfallen kann es ganz schnell zu Beeintrachtigungen des
Betriebsablaufs kommen. Um das zu verhindern, wenden einige dieser Unterneh-
men viel Geld auf, um stets freie Kapazitaten bereitzuhalten, die die meiste Zeit tiber-
haupt nicht gebraucht werden. Wirtschaftlicher sind Cloud-Losungen: Ressourcen
gibt es im Uberfluss, bezahlt werden muss aber nur fiir das, was tatsichlich genutzt
wird. Die Skalierbarkeit macht Cloud Computing daher zu einer wertvollen Techno-
logie fiir die Wirtschaft.

Ihre personliche Arbeit profitiert in den Bereichen Mobilitdt und Flexibilitat von
Cloud Computing. Wo und wann Sie arbeiten, ist egal, da Sie aufgrund der Cloud
weder von starren Bilirozeiten noch dem Biiro selbst abhangig sind. Dadurch bieten
sich Alternativen zu der klassischen Arbeit zu festen Zeiten in einem festen Bro.
Home-Office beispielsweise profitiert enorm von Cloud-Losungen. In Zeiten, in
denen vor allem die jiingeren Generationen sehr viel Wert auf eine angenehme
Work-Life-Balance legen, stellt das Home-Office auch fur Kanzleien ein gutes Kon-
zept dar, um fir mehr Zufriedenheit der Mitarbeiter zu sorgen und sich als moder-
ner, attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren.

Das bedeutet zwar nicht, dass das Home-Office die neue Normalitat wird: Ein guter
Zusammenhalt innerhalb der Kanzlei ist wichtig und basiert nicht zuletzt auf regel-
mafiigen sozialen Kontakten. Aber bereits ein (frei wéhlbarer) Home-Office-Tag pro
Woche kann viel bewirken. Private Termine konnen besser gelegt werden, die Familie
profitiert und subjektiven Befindlichkeiten kann besser Rechnung getragen werden.
Diese zunehmende Flexibilisierung der Arbeit wird als Entgrenzung bezeichnet und
lasst sich in allen Branchen beobachten. Cloud Computing stellt eine gute Losung
dar, um den verstarkten Wunsch nach mehr Selbstandigkeit und Flexibilitat der Ar-
beitnehmer mit den Interessen der Arbeitgeber in einen angemessenen Ausgleich zu
bringen.

Vorteile von Cloud Computing

bedarfsabhangig skalierbar

keine bereits vorhandene IT-Infrastruktur notwendig

keine langwierigen Installationen oder Einweisungen erforderlich
nicht an bestimmte Endgerate, Betriebssysteme oder Marken gekniipft
Internetverbindung als einzige Voraussetzung

hohe Kompatibilitat mit anderen Diensten

ortsungebunden

ermoglicht flexibles Arbeiten

Zusammenarbeit mit Kollegen auch tiber groRBe Entfernungen

vV V. YV vV V vV VvV VvV VvY

nie mehr Mangel an IT-Ressourcen
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mehr Innovationsfreudigkeit

Schutz vor Systemausfall und Datenverlust

unproblematisch auszutesten und einfach zu kiindigen

keine langen Vertragslaufzeiten bei Cloud-Diensten

keine langfristige Bindungen, schnelle Wechsel zwischen Diensten moglich
Unternehmen sind unabhangiger in ihren IT-Entscheidungen

kein Ende in Sicht; immer mehr Unternehmen setzen auf Cloud Computing.

vV V.YV vV Vv v VY

Datenschutz ist ein zentrales Konzept moderner Cloud-Anwendungen.

12.3 Besondere Anforderungen an Cloud-L6sungen in Kanzleien

Sollten Sie mit dem Gedanken spielen, Cloud-Dienste in Threr Kanzlei einzusetzen,
mussen Sie ein paar Dinge beachten. Die einen sind eher praktischer, die anderen
rechtlicher Natur. Beginnen wir mit Letzteren, da sich aus den rechtlichen Anforde-
rungen einige Folgen fiir die Praxis ergeben.

Wie wir in Kapitel 15 zum Datenschutz noch genauer betrachten werden, verarbeiten
Sie in Threr Kanzlei durchgehend personenbezogene Daten fremder Menschen. Dabei
treffen Sie zum einen datenschutzrechtliche, zum anderen aber auch berufsrechtliche
Pflichten, wie zum Beispiel die anwaltliche Verschwiegenheitspflicht. Sie miissen also
Ihren Mandanten gegentiiber Sorge tragen, die Thnen anvertrauten Daten sorgsam zu
behandeln und vor einem unberechtigten Zugriff Dritter zu schiitzen.

Wenn Sie sich bei Threr taglichen Arbeit technischer Hilfsmittel wie Cloud-Anwen-
dungen bedienen, dann missen Sie auch hier die Einhaltung der datenschutzrechtli-
chen Regelungen gewihrleisten konnen. Da Sie jedoch nur schwer mit jedem einzel-
nen Cloud-Hersteller iiber den korrekten Datenumgang reden oder gar individuelle
Sonderregeln aushandeln konnen, stehen Sie vor einem Problem: Diirfen Sie Cloud-
Dienste iberhaupt nutzen?

Die Antwort ist wie immer: Es kommt darauf an. Gerade als Rechtsanwalt sollten Sie
Ihre datenschutz- und berufsrechtliche Verantwortung sehr ernst nehmen und
Cloud-Dienste nach gewissen Kriterien auswahlen. Wenn Sie bei der Verarbeitung
von Daten - darunter fillt beispielsweise die Nutzung der E-Akte — einen externen
Dienstleister einsetzen, handelt es sich um eine sogenannte Auftragsdatenverarbei-
tung. Voraussetzung ist dann der Abschluss eines Auftragsdatenverarbeitungs-
Vertrags (ADV-Vertrags). In diesem Vertrag wird geregelt, welche Daten-Kategorien
verarbeitet werden und zu welchem Zweck. Dartiber hinaus legt der Auftragsdaten-
verarbeiter dar, welche technischen und organisatorischen Mafinahmen er zum
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Schutz der Daten ergreift. Auch Haftungsfragen und die Datenverarbeitung durch
Subunternehmer sind haufig Gegenstand der ADV-Vertrige.

In gewissen Féllen muss der Auftragsdatenverarbeiter zusitzliche Garantien wie die
Teilnahme an genehmigten Zertifizierungsverfahren nachweisen. Ob eine Vorlage
dieser Garantien erforderlich ist, hdngt davon ab, in welchem Land die Daten verar-
beitet werden. Welche Staaten aufderhalb der EU als sichere Drittldnder gelten, legt die
EU-Kommission fest. Die Anzahl unterliegt einem steten Wandel. Schlief8lich ver-
langt die neue DSGVO die Aufnahme der Auftragsdatenverarbeitung in das Verarbei-
tungsverzeichnis, also eine Dokumentation (dazu lesen Sie mehr in Abschnitt 15.4.2).

Weiterfiihrende Hinweise: ADV-Vertrage

Im Internet finden Sie zahlreiche Websites mit ADV-Mustervertragen. Ein Beispiel ist
das Muster des Branchenverbands Bitkom (PDF-Datei): http://r-wrk.de/v635601

In Art. 28 Abs. 3 DSGVO sind zudem alle erforderlichen Bestandteile eines ADV-Ver-
trags aufgelistet. Damit korrespondierend enthalt Art. 30 Abs. 1 DSGVO eine Liste mit
den in das Verarbeitungsverzeichnis aufzunehmenden Informationen.

Die DSGVO konnen Sie auf der folgenden Seite einsehen:
https://dsgvo-gesetz.de

Aber keine Sorge: Sie miissen nicht iiber jeden Cloud-Dienst Erkundigungen einzie-
hen und anschlieflend ein umfangreiches Vertragswerk aushandeln. ADV-Vertrige
werden meist von den Diensten selbst bereitgestellt und sind ein gutes Indiz dafiir,
wie vertrauenswiirdig diese Dienste sind. Trotzdem sollten Sie sich diese Vertrage
einmal genauer ansehen und im Einzelnen tiberpriifen.

Sollten Sie Bedenken hinsichtlich der Einhaltung europaischer Datenschutzstan-
dards haben, lassen Sie besser die Finger von dem Dienst. Das konnte zum Beispiel
der Fall sein, wenn die Formulierungen sehr pauschal gehalten sind, Erlduterungen
zu den technischen und organisatorischen Schutzmafinahmen fehlen oder wenn
nicht ersichtlich wird, in welchem Staat die Server stehen, auf denen die Daten abge-
speichert werden. Wenn Sie sich bereits ein wenig genauer iiber die cloudbasierten
Kanzleisoftwares informiert haben, werden Sie festgestellt haben, dass die Gewahr-
leistung des Datenschutzes ein zentrales Element in der Werbung fiir diese Dienste
einnimmt. In Europa und insbesondere in Deutschland wird sehr viel Wert auf Da-
tenschutz gelegt, weshalb Cloud-Dienste sehr aktiv ihre jeweiligen Schutz-Konzepte
herausstellen (siehe Abbildung 12.6).

Bevor Sie sich fiir einen Cloud-Dienst entscheiden, sollten Sie schliefdlich noch ein
paar praktische bzw. technische Erwidgungen anstellen. Zunédchst empfiehlt sich eine
Uberprifung der Angaben zur Internetverbindung und Synchronisation. Wie bereits
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erwahnt, mussen Sie sich zur optimalen Nutzung von Cloud-Diensten eine leistungs-
starke Internetverbindung anschaffen, um auch grofie Daten ohne lange Warte-
zeiten hoch- und wieder herunterladen zu kénnen. Das alles bringt Thnen jedoch
nichts, wenn der Cloud-Anbieter von sich aus die Verbindung drosselt — etwa um Sie
zum Abschluss eines schnelleren, aber teureren Vertragsmodells zu bewegen. Davon
ist abzuraten! Zusatzliches Geld sollten Sie nur fiir optionale Erweiterungen wie zu-
satzlichen Speicherplatz bezahlen. Die Geschwindigkeit des Dienstes sollte immer
gleich sein: schnell.

AWS  produkte Losungen Preise Lemen Partnemetzwerk AWS Marketplace Mehr entdecken Q Vertrieb kontaktieren  Support Deutsch v Mein Konto ~ || AWS-Konto erstellen:

Datenschutz

Compliance Cloud-Sicherheit Neueste Nachrichten Veranstaltungen

g 2ur
Bestitigung der Sicherheit

Datenschutz hat fiir AWS héchste Prioritat. Wir erbringen Services fiir hunderttausende Einrichtungen, einschlieflich GroRunternehmen,
Bildungseinrichtungen und Regierungsorganisationen, in tiber 150 Lindern. Unser Kundenstamm umfasst Finanzdienstleister und Dienstleister aus
dem Gesundheitswesen und wir bekommen einige ihrer sensibelsten Informationen anvertraut.

AWS ist so konzipiert, dass Kunden beim Konfigurieren und Bereitstellen ihrer Lésungen flexibel sind und Kontrolle tiber ihre Inhalte haben,
einschlieRlich wo sie gespeichert werden, wie sie gespeichert werden und wer Zugriff darauf hat. Kunden kdnnen ihre eigenen sicheren Anwendungen
erstellen und Inhalte sicher auf AWS speichern.

Kontrolle der Kunden tber Inhalte
Kunden behalten die effektive Kontrolle {iber ihre Inhalte. Kunden haben diese Kontrolle ab ihrer Entstehung und bei
jedem AWS-Service. Kunden haben folgende Méglichkeiten:

@ + Sie konnen festlegen, wo Inhalte sich befinden, zum Beispiel e Art und der geografische Standort der Speicherung
@ « Sie haben die Kontrolle iiber das Format dieser Inhalte, zum Beispiel: Klartext, maskiert, anonymisiert oder
verschliisselt
[% A + Sie kénnen weitere Zugriffssteuerungen verwenden, etwa ldentitits- und Zugriffsmanagement und
B o4017jpg ~ B o1.003png ~ Alle anzeigen

Abbildung 12.6 Der Cloud-Dienst »AWS« von Amazon hat eine ganze Informationsseite
zum Datenschutz mit Informationen uber das europdische Recht, ADV-Vertragsmustern
und umfangreichen Whitepapers.

Expertentipp: Offene Schnittstellen fiir die eigene Entwicklung

Wenn Sie oder lhre Kollegen innovationsfreudig und programmiertechnisch begabt
sind, empfiehlt sich ein Blick auf die Angebote des Cloud-Anbieters beziiglich einer
individuellen Weiterentwicklung des Dienstes bzw. einer Koppelung an andere Soft-
ware. Die grofReren Diensteanbieter auf dem Markt werden dem eher skeptisch ge-
genliberstehen. Allerdings gibt es nicht wenige Anbieter, die einzelne Schnittstellen
Ihrer Software 6ffnen oder sogar den gesamten Quellcode offenlegen (Open Source).
Insbesondere bei umfangreichen administrativen Cloud-Losungen wie Kanzleisoft-
wares kann es sehr nutzlich sein, auf entwicklungsoffene Dienste zu setzen.
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Des Weiteren ist die Offline-Verfligbarkeit wichtig. Insbesondere eine E-Akte sollten
Sie sich nicht anschaffen, wenn der Dienst ausschlief3lich tiber das Internet zu errei-
chen ist. Die Moglichkeit, Dokumente auch offline abspeichern und abrufen zu kon-
nen, gibt Thnen Sicherheit fiir das Szenario eines Internetausfalls.

In diesem Zusammenhang missen Sie unbedingt auf die Verflgbarkeit des Dienstes
selbst achten! Werbespriiche wie »Garantierte 99 % Verfiigbarkeit im Jahr« klingen
gut, bedeuten aber nichts anderes, als dass Sie theoretisch mit jahrlich dreieinhalb
Tagen Systemausfall rechnen miissen. Bei einer Kanzleisoftware ware das fatal. Wich-
tiger als derartige Werbungen sind daher vorgestellte Notfallkonzepte und Aus-
weichlosungen.

Die Cloud-Losung sollte eigenstandig laufen, also nicht auf zusatzliche Software an-
gewiesen sein. Dementsprechend sollte der Cloud-Dienst auf moglichst vielen End-
geraten einsatzfahig sein. Optimal ist der Zugriff tiber den Browser, was selbst mit
Smartphone und Tablet ohne Weiteres moglich ist. Schlief3lich bedarf die Software
regelmaéfiiger Updates und standiger Wartung, was in der Regel von dem Anbieter
selbst ibernommen wird.

Praxishinweis: Worauf sollten Sie bei Cloud-Diensten achten?
Informationen zum Datenschutz auf der Website
Vertrag zur Auftragsdatenverarbeitung

Standort der Server

keine Drosselung der Internetgeschwindigkeit
kurze Kiindigungsfristen

hohe Verfligbarkeit

einfache Synchronisation und Offline-Verfiigbarkeit
herstellerseitige und regelmaRige Updates
Verfahren bei Systemausfall

hohe Kompatibilitat

vV V.V vV VvV VvV vV VvV VY

12.4 Technische und organisatorische Umsetzung

Die technische Umsetzung bzw. Einrichtung einer neuen Cloud-Software ist ver-
gleichsweise einfach und unkompliziert. Ein mehrtagiger Einsatz eines IT-Teams zur
Umristung der Kanzlei-Infrastruktur und Installation der Software ist nicht mehr
notig oder nur in einem sehr geringen Mafie. Im Grunde buchen Sie lediglich die
Software, und nach wenigen Klicks kdnnen Sie anfangen zu arbeiten.
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Ein wenig Arbeit verursacht allerdings noch das sogenannte Onboarding. Damit ist
die Anpassung der nackten Software an das bestehende System gemeint. Handlungs-
bedarf besteht etwa in Kleinigkeiten wie in der Koppelung mit anderer Software, der
Festlegung von Speicherorten und der Vergabe von Benutzerrechten. Es wird also
eine gewisse Eingewohnungsphase auf Sie zukommen. Die meisten Anpassungen er-
folgen sukzessive; beim Arbeiten merken Sie oder Ihre Kollegen, dass etwas nicht so
funktioniert wie frither oder dass etwas vielleicht auch unnoétig umstandlich oder
zeitaufwendig ist. Dann geht es an die Feinjustierung.

Das alles ist nichts Ungewohnliches, weshalb die meisten Hersteller auch verschiede-
ne Einstiegshilfen bereitstellen (siehe Abbildung 12.7). Je nach Umfang des gebuchten
Cloud-Dienstes kann ein Handbuch ausreichen oder aber eine professionelle Einwei-
sung bzw. Fortbildung der Mitarbeiter erforderlich sein. Der plotzliche Umstieg auf
eine vollig neue Kanzleisoftware ist ohne entsprechende Schulung nicht zu empfeh-
len. Hingegen bedarf es bei der Einrichtung eines neuen Cloud-Speichers nur weni-
ger Handgriffe, um eine reibungslose Einpassung in den Kanzlei-Alltag zu gewahr-
leisten.

7 & Ee a =] Q

Erste Schritte. Einrichten Verwalten Benutzer und Kennworter Problembehandiung Rechnung Support kontaktieren

Einfache und kurze Videos ftir Ihr kleines
Unternehmen

Richten Sie Ihr kleines Unternehmen zur Verwendung von Office 365 ein.

SCHULUNG FUR KLEINE UNTERNEHMEN >

Schulen lhrer Benutzer

m LEARNING

Grundlagen von Office 365 Office-Schulungscenter Erweiterte Schulungen fiir IT-Experten

Unterstatzen Sie die Benutzer in Ihrem Unternehmen beim Einstieg Hier finden Sie Schulungen fiir alle Office-Anwendungen. Kostenlose Kurse von LinkedIn Learning fur IT-Experten.
in Office 365.
OFFICE-SCHULUNGSCENTER ERWEITERTE SCHULUNG

BENUTZERSCHULUNG

Abbildung 12.7 Microsoft stellt fiir seine Software »Office 365« ein umfangreiches
Hilfecenter mit zahlreichen Erklarvideos fiir verschiedene Adressaten zur Verfligung.

Beachten Sie, dass nicht jeder Mitarbeiter die gleiche Einweisung benotigt: Das Sekre-
tariat wird andere Dinge interessieren als die Anwaltschaft, die IT-Abteilung oder die
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Partner. Wenn jeder alles erklart bekommt, dann verschwenden Sie unnoétig die Zeit
und Nerven Threr Kollegen.

Sofern Sie der Ansicht sind, dass eine personliche Einweisung in Form einer Schu-
lung erforderlich ist, sollten Sie sie frith genug organisieren und festlegen, wer wann
an welcher Schulung teilnimmt. Diese Organisation ibernimmt bestenfalls jemand,
der sich bereits etwas mit der neuen Software auskennt und eine entsprechende Ein-
schatzung abgeben kann. Im Zweifelsfall hilft es, sich an die Hersteller zu wenden, die
in der Regel hilfsbereit sind.

Sollten Sie zum Schluss kommen, dass eine Schulung tibertrieben ist, empfiehlt sich
die Erstellung einer tibersichtlichen und knappen Anleitung in Form einer E-Mail
oder einer PDF-Datei. Uberhaupt eignet sich eine Zusammenstellung der wichtigsten
Fragen und Antworten sowie Hilfestellungen samt Angabe einer Kontaktperson in
einem Dokument. Auf diese Weise konnen Mitarbeiter bei Problemen zunachst auf
diese Ubersicht zurlickgreifen, was vor allem fiir neue Kollegen hilfreich ist. Praktisch
sind Videoschulungen, wie sie beispielsweise von Legalvisio angeboten werden. Hier
entscheidet jeder Anwender selbst, fiir welche Teilbereiche der Software er sich inte-
ressiert und wann er sein Wissen vertiefen mochte.

SchlieRlich muss noch einmal betont werden, wie wichtig eine leistungsstarke Inter-
netleitung ist (siehe auch Abschnitt 11.1). Cloud-Dienste bendtigen nicht viel, aber
ohne Internet funktioniert iiberhaupt nichts. Kimmern Sie sich daher friith genug
darum, und schaffen Sie ausreichende Voraussetzungen, um nicht nach Anschaffung
der Cloud-Software feststellen zu miissen, dass der wichtigste Teil fehlt!

Absolut empfehlenswert sind hier sogenannte symmetrische Internetleitungen. Diese
unterscheiden sich von den asymmetrischen Leitungen, die vielfach von Privatper-
sonen eingesetzt werden, dadurch, dass Sie in gleicher Geschwindigkeit Daten hoch-
und herunterladen konnen. Aufierdem zeichnen sich symmetrische Internetleitun-
gen dadurch aus, dass ihre Verfligbarkeit sehr hoch ist und damit kaum Ausfille zu
verzeichnen sind. Naturlich haben diese schnellen Leitungen ihren Preis. Dieser ist
jedoch gerechtfertigt, wenn man bedenkt, dass schon bei einem einzigen Ausfall
direkt die gesamte Kanzlei stillgelegt ist.

12.5 Cloud-Lésungen fiir jeden Anwendungsbereich

Zum Ende dieses Kapitels wollen wir noch einige Cloud-Losungen vorstellen, mit
denen wir gute Erfahrungen gemacht haben. Vielleicht ist etwas darunter, was Sie
auch anspricht. Da Testversionen oder Probemonate meist kostenlos sind, schadet es
nicht, bei Interesse ein paar der Softwares auszuprobieren. Zogern Sie nicht, dariiber
hinaus auf eigene Faust nach niitzlichen Cloud-Diensten zu suchen. Cloud Compu-
ting boomt - regelmafig kommen neue vielversprechende Services auf den Markt.
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12.5.1 Google G-Suite

Hinter dem Begriff Google G-Suite verbirgt sich nicht nur eine, sondern gleich eine
ganze Reihe von Cloud-Softwares, von denen Sie einige sicherlich bereits kennen:
Google Drive, den Cloud-Speicher haben wir oben bereits erwahnt, Google Mail bzw.
Gmail wurde in diesem Buch auch bereits angesprochen. Mit Google Documents kon-
nen Texte, Tabellen und Prasentationen unmittelbar in der Cloud erstellt und bear-
beitet werden. Das ist insbesondere dann hilfreich, wenn Sie unterwegs sind und die
Zeit sinnvoll nutzen wollen.

Die G-Suite funktioniert auf den meisten Smartphones und Tablets. So konnen Sie je-
derzeit da weitermachen, wo Sie an Threm Schreibtisch aufgehort haben. Davon ab-
gesehen eignet sich das Softwarepaket der G-Suite dazu, verschiedene Dateiformate
auf Thren mobilen Endgeraten anzeigen zu konnen. Solange Sie an Threm reguldren
Computer oder Laptop arbeiten, ist nicht einmal eine Installation erforderlich: Alles
lauft einwandfrei iiber den Webbrowser.

Ein wenig problematisch ist leider der Datenschutz. Insbesondere Berufsgeheimnis-
trager wie Rechtsanwalte sollten Google G-Suite nicht unbedacht einsetzen. Mittler-
weile bietet Google gesonderte DSGVO-konforme Vertragsklauseln fir Unterneh-
men in der EU an. Hierfiir ist unter Umstanden eine spezielle Konfiguration des
Google-Kontos erforderlich. Daher empfehlen wir vor Einsatz der G-Suite in der
Kanzlei eine Lektlre der aktuellen Datenschutzinformationen auf diesen beiden
Seiten:

» https://cloud.google.com/security/?hl=de
» https://cloud.google.com/security/security-design/?hl=de

Google prasentiert sich gern als Vorreiter im Bereich des Datenschutzes, was nicht
zuletzt mit dem nicht zu unterschitzenden Druck der EU zusammenhangt. Mit Blick
auf die vielen Datenskandale grofier Internetkonzerne in der jiingsten Vergangen-
heit sollten Sie sich regelmafiig tiber datenschutzrechtlich relevante Ereignisse infor-
mieren.

12.5.2 TeamDrive

Einen besonderen Fokus auf die Sicherheit Threr Daten legt der Cloud-Speicher
TeamDrive (siehe Abbildung 12.8). Die Server stehen in Deutschland, sind zertifiziert
und die Synchronisation der Daten erfolgt verschlisselt. Diese hohen Sicherheits-
standards bewirbt der Anbieter nicht ohne Grund: Zielgruppe der Cloud sind unter
anderem Berufsgeheimnistrager.

Da ist es auch nicht verwunderlich, dass der Deutsche Anwaltverein (DAV) eine offi-
zielle Kooperation mit TeamDrive eingegangen ist und seinen Mitgliedern ent-
sprechende Vergilinstigungen anbietet (https.//anwaltverein.de/de/mitgliedschaft/
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rabatte#tpanel-kommunikation-technik). Derartige Sicherheitsstandards kénnen bei
vielen Mandanten einen grof3en Pluspunkt darstellen. Sie miissen keine Fragen ver-
meintlich tbervorsichtiger Mandanten oder Geschiftspartner fiirchten, sondern
konnen aktiv damit werben, dass Sie von sich aus Wert auf dieses sensible Thema
legen.

Deutsch [«| | MEIN TEAMDRIVE | +49 40 389 044 33

@ TEAM

secure collaboration

Daten synchronisieren
und teilen - absolut
sicher, absolut sorglos.

TEAMDRIVE KOSTENLOS HERUNTERLADEN

Wir schiitzen lhre Privatsphare mit héchster Datensicherheit. Darauf geben wir unser
Versprechen.

WHITE-PAPER SICHERE CLOUD-COLLABORATION NACH DSGVO HERUNTERLADEN

Abbildung 12.8 Die Website von »TeamDrive«

12.5.3 WebMerge

WebMerge ist ein niitzlicher Service zum professionellen und automatisierten Zu-
sammenfiligen und Optimieren von Dokumenten (siehe Abbildung 12.9). Der Dienst
ist dann interessant, wenn Sie viele verschiedene Dokumente erstellen und versen-
den, diese aber in einem einheitlichen Design halten wollen.

WebMerge nutzt von Thnen erstellte Vorlagen, um diese Dokumente entsprechend
einheitlich anzupassen. Rechnungen, Vertrage, Schriftsatze und viele weitere Schrei-
ben konnen mit WebMerge erstellt, einheitlich designt und immer wieder verwendet
werden. Dabei konnen Sie auch Drittsoftware integrieren, die WebMerge wiederum
mit Informationen versorgt. Mit WebMerge konnen Sie den Verarbeitungsprozess
zwischen Dokumentenerstellung und -versand komplett automatisieren.
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um How It Works Features Examples Integrations Solutions Pricing More Login Try it Free
webmerge

How WebMerge Works
Lo~ \ Lo~ 3
1. Create template 2. Choose delivery 3. Merge data
o 4 =
Upload a Fillable PDF, a customized Choose a third-party integration or Send data from another cloud app,
Word, Excel, or PowerPoint, or build one email to easily save and send upload a CSV, or use an APl integration
within WebMerge. documents anywhere. and we'll automatically populate your
documents in seconds.

We integrate with your favorite apps

Abbildung 12.9 Die Website von »WebMerge«: Die Anleitungen sind umfangreich,
aber leider nur auf Englisch verfugbar.

Zu Beginn mag der Umgang mit WebMerge ungewohnt erscheinen, zumal die
gesamte Plattform auf Englisch ist. Schnell werden Sie feststellen, dass der Dienst
eine wertvolle Funktion als Schnittstelle zwischen der Erstellung und dem Versand
von Dokumenten einnehmen kann. Durch die Moglichkeit, einmal erstellte Doku-
mentenvorlagen zu speichern, sparen Sie im Laufe der Arbeit mit WebMerge zuneh-
mend Zeit ein. Gleichwohl missen Sie bertcksichtigen, dass Ihre Mitarbeiter im
Sekretariat einen grofen Teil der Arbeit mit dem Dienst ibernehmen werden, wes-
halb sie in den Prozess der Entscheidungsfindung einbezogen werden sollten.

12.5.4 Bereits angesprochene Dienste

Natiirlich konnen wir auch die von uns auf den vorherigen Seiten angesprochenen
Dienste empfehlen. Microsoft Office 365 sollte sich jeder einmal genauer angesehen
haben. Mit den Microsoft-Office-Losungen wie Word und PowerPoint werden Sie so-
wieso bereits Erfahrung haben — warum also nicht auch einmal die Cloud ausprobie-
ren? Achten Sie dabei aber ebenso wie bei der Google G-Suite auf die Einhaltung der
datenschutzrechtlichen Anforderungen.

Eine absolute Empfehlung gilt auch der Nextcloud. Falls Sie einen Cloud-Speicher
suchen, aber Bedenken beztiglich des Datenschutzes haben, ist Nextcloud die ideale
Losung. Fur IT-Interessierte bieten sich hier zudem viele Moglichkeiten fiir Experi-
mente. Allerdings erfordert eine umfassende Nutzung der Nextcloud wiederum eine
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ausreichende IT-Infrastruktur im Unternehmen. Falls Sie lieber eine sofort einsetz-
bare Komplettlésung bevorzugen, dann ist die TeamDrive-Cloud eher fiir Sie geeig-
net. Mit zunehmender Grofie einer Kanzlei, vor allem wenn die Kanzlei sowieso tiber
ein eigenes IT-Team verflgt, ist die Nextcloud jedoch aufgrund der vielfaltigen Mog-
lichkeiten zur individuellen Anpassung besser geeignet.
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