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Q 63 Anwaltliches Marketing

I. Warum brauchen Anwalte Marketing?

1. Definition von Marketing

In den letzten drei Jahrzehnten hat sich ein gegetider Wandel von sogenannten
.Vverkaufer- zu Kaufermarkten“ vollzogen. Dies gilt gheichem MafRe fir den Markt an-
waltlicher Dienstleistungen und bildet eine entscbettt Rahmenbedingung fiir das
Marketing (vgl. Mauer/Kramer, Marketingstrategien fir Rechtsanwalte, 2001). Unter
Vernachlassigung der mehr als 2000 unterschiedli@efimitionen von Marketing lasst
sich folgende Umschreibung anfiihren: Marketing bestalie konkretéusrichtung der
Kanzlei auf dieBedirfnisse des Marktes bzw. der MandantenDie Aspekte des Mar-
ketings sind zunachst strategischer Natur. Hiertstelh die Frage nach den Zielen und
Visionen der Kanzlei (,Was wollen wir erreichen?* upfo wollen wir in 5-10 Jahren
stehen?"). Ist dies beantwortet, muss konkretigierden, wie deMarketingplan umzu-
setzen ist. Hierbei spricht mardiR. von den Marketing-Instrumenten Preis, Produkt,
Distribution und Kommunikation:

Buechting 1.tif

o Preis der Beratungs-
Spezialisierung leistung (H6he,
»Welchen Rechts- Nachvolizieh-
rat gebe ich?* barkeit)

Positionierung
der Kanzlei
o Kommunikation
Distribution der durch die Kanzlei
Beratungsleistung (Bekanntheits-
grad, Image ...)

Abb. 1: Einflussfaktoren auf die Marktpositioniegwon Anwaltskanzleien

2. Grunde fir die wachsende Bedeutung des Marketirgg

Anwaélte sehen heute eine Verstarkung ihrer Marketimg- Werbeaktivitaten als wich-
tiges Anpassungserfordernis,um eine nachhaltige Verbesserung der Wettbewerbsstel
lung zu erreichen. In der Realitat zeigt sich jédet erhebliches Beharrungsvermégen
gegenuber einer echten Auseinandersetzung mit dem I&snveaketing. Auf der einen
Seite besteht eine spirbare Verscharfung der Wettbssgitiation, auf der anderen Seite
besteht bei Anwalten offensichtlich Unbehagen daridieh ernsthaft mit strategischem
Marketing und den operativen Umsetzungen zu besghaft

Diese Problematik gewinnt an Tragweite, fiihrt man $idhgende Entwicklungen vor
Augen:
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Warum brauchen Anwalte Marketing? Q 63

— In der letzten 10 Jahren steigt d@hl der Rechtsanwaltein Deutschland hat sich zwar die Zu-
wachsrate bei den niedergelassenen Anwalten retiuliégt aber immer noch Uber der anderer
Professionen: Zwischen 2000 und 2010 stieg die Anzar Anwalte von ca. 104.000 auf
153.000. Das entspricht einem Zuwachs um ca. 4Débkorrespondierte Wert der Steuerberater
lag bei ca. 29 % bzw. 36 % bei den Wirtschaftspnif@uch beim Vergleich der Anwaltsdichte
drangt sich der Eindruck auf, dass der Markt d@iclen eindeutigen Angebotsiiberhang gekenn-
zeichnet ist. So kommt Heussen in seiner AnalyseEzgebnis: ,,...Aber es ist in seinen Rechts-
strukturen, seiner Wirtschaft und den Erwartungerdas Rechtssystem seinen Nachbarlandern
Schweiz und Osterreich sehr ahnlich. Und hier zeifie Statistiken ein klares Bild: Deutschland
hat doppelt so viele Anwélte wie die Schweiz unéimdal mehr als Osterreich!'HgussenAn-
waltsrevue 10/2006, 395). Viele der neu zugelams&echtsanwalte eréffnen eine Einzelkanzlei
und hoffen darauf, sich innerhalb einer moglichstzkn ,,Hungerzeit* einen ausreichend grof3en
Mandantenstamm aufgebaut zu haben. Das Dilemmahteskirin, dass die Akquisition von neu-
en Mandanten in den meisten Fallen durch die Enpfghbereits vorhandener Mandanten er-
folgt.

— Leider wachst deMarkt fur rechtsanwaltliche Beratungsleistungennicht mit dem Tempo, wie es
beispielsweise nach der Wiedervereinigung deriaill Hinzu kommt, dass andere Berater zuneh-
mend versuchen, sich ein Stick vom ,Kuchen Rechasiieg” abzuschneiden. Die Konsequenz
liegt auf der Hand: Aufgrund des Uberproportionademvachsens der Anbieter von Beratungsleis-
tung sinken die durchschnittlichen Pro-Kopf-Umsater Einkommensdruck nimmt entsprechend
zu. Folgende Polarisierung ist die Folge: Auf deee Seite (,im Rampenlicht*) stehen die internati-
onal téatigen und auf Geschéaftsmandate ausgerioh@ta&3kanzleien. Dieses Segment schafft es in
der Tat, die wirtschaftlichen Kennziffern deutlmhverbessern. Legt man die Umsatzsteuerstatistik
zugrunde, so errechnen sich in den letzten 10 dahveMittel deutlich ricklaufig Umsétze pro
Rechtsanwaltlommerich/Kilian/Dreske107). Eine Verscharfung der wahrgenommenen Wett-
bewerbssituation lasst sich auch aus Befragungseisgen ableiten. So stimmen in einer IFB-
Studie der Aussage ,Meine Kanzlei steht unter eistgigenden Konkurrenzdruck” etwa 2/3 der
befragten Anwalte zuHggert/Kaab16).

— GrolRe Bereiche deotenziellen Nachfragewerden durch Rechtsanwalte hente ungeniigend
erschlossenEs handelt sich umd.R. einfache standardisierbare Beratungen zu furkdemen
glnstigen und Uberschaubaren Kosten. Wie eineeigemie zu den Anforderungen von potenziel-
ler Mandanten an Anwaélte zeigen konnte, ist eirlelibhes Potenzial an Nachfrage Uber glinstige
Preise erschlieBbakKfamer, Anwaltsrevue 2/2006): Anwaélte kdnnen auf dieseadsforderungen
unterschiedlich reagieren, wobei das Angebot staliglarter Beratungsleistungen (Low-Cost-
Beratung) eine Option sein kanB8o schreibt das Handelsblatt: ,Die Hemmschwell&tsauch
durch die Preisversprechen ,Bu3geldverfahren a® @8d ,Steuerrecht ab 40 € steht auf dem Aus-
hang" und hat dabei ein JuraXX-Biiro in Disseldorfiuge (Handelsblatt v. 3. 2. 2006). Nachdem
JuraXX mit hochgesteckten Marktzielen viel Aufmexkskeit in der Offentlichkeit erreichte - die
Gesellschaft betrieb zu Hochzeiten 34 Zweigniedstlagen mit Rechtsanwaélten an unterschied-
lichen Standorten in der Bundesrepublik Deutschlandr sie die erste Uberdrtliche Anwaltssozi-
etat in Deutschland, die gezwungen war, Insolverzzimelden.

3. Der Rechtsanwalt als Unternehmer

Rechtsanwélte missen heute ihre Kanzlei an den dentéam Marktbedingungen aust
richten. Hier ist in der Tat ein Paradigmenwechsedrkennen. Aktuell geben etwa 74 %
der deutschen Anwalte dem Stellwert des unternehrheris®enkens einen hoheren
Rang als den eigenen juristischen Fahigkeiten vethkhissenEggert/Kaab,17). In der
retrospektiven Betrachtung sind dies nur 20 %. dhelMalRnahmen an prioritarer Stelle
stehen, zeigen die Ergebnisse einer eigenen Befgagon Anwalten. Einerseits werden
Themen wie Spezialisierung und Zeitmanagement ausldicher Sicht als besonders
wichtig angesehen. Anderseits wird den Statements gilientenbezogenen oder fallbe-
zogenen Ergebnisrechnung” kaum zugestimmt. Hiernt z%fp, dass betriebswirtschaftli-
che Kalkulationen noch lange nicht zum Standardgifsdn Anwaltskanzleien z&hlen
(vgl. Abb. 2). Dabei wird die Berticksichtigung betsalirtschaftlicher Zusammenhéange
umso wichtiger, je angespannter sich der Markt yerha

Buechting 2.tif
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Q 63 Anwaltliches Marketing

. Spezialisierung ist derzeit wichtig, um sich im Wettbewerb zu behaupten
. Der Faktor Zeit ist heute wichtiger denn je

. Bei einigen Fallen/Rechtsbereichen werden Verluste erwirtschaftet

Mehr Transparenz bei den Anwaltshonoraren wére wiinschenswert

. Service ist in vielen Fallen wichtiger als die Kernleistung der Rechtsberatung
Honorare werden zukiinftig ein beherrschendes Thema

. Ich flinle mich gut auf die Erfordernisse des Marktes ausgerichtet

. Ich versuche, mich auf jeden Fall an die BRAGO zu halten

. Bei Dauermandanten sind niedrigerere Stundensatze denkbar

10. Meine Spezialisierung halte ich fur ausreichend

11. Absehbare finanzielle "Verlustfélle" werden abgelehnt

12. Ich kann mir durchaus vorstellen, mit dem Preis zu werben

13. Ich suche standig Rechtsgebiete, die unsere Kanzlei abdecken kénnte
14. Bei uns gelten einheitliche Geblihrenséatze

15. Bei uns werden klientenbezogen Umsatz, Kosten und Gewinn berechnet
16. Bei uns werden fallbezogen Umsatz, Kosten und Gewinn berechnet

PN O A ®D =

©

1 2 3 4 5

Frage: "Kdnnen Sie folgenden Aussagen zustimmen?“ _
(Beantwortung anhand einer 5er-Skala) keine Mittelwerte _ volle
Zustimmung Zustimmung

Abb. 2: Wichtigkeiten von Marketingthemen aus atligher Sicht

Eine Deckungsbeitragsrechnung pro Fall oder Mandai#t eine zumindest grobe
Zeiterfassung des Anwalts voraus. Nur wenn diese Bedingegeben ist, kann eine ei-
nigermaf3en genaue Aussage zur Rentabilitdt einzMaadate getroffen werden. Wah-
rend Zeiterfassungssysteme in mittleren und gréf3&@nzleien durchaus ublich sind,
verzichten kleinere — nach wie vor zahlenméaRig daereémde — Kanzleien haufig darauf.
Dies hat unmittelbare Konsequenzen fir die Moglidiekeeiner professionellen Preisset-
zung abweichend von der gesetzlichen Gebuhrentglsgliener, AnwBlI. 2002, 263).

II. Marketing als strategischer Ansatz

1. Brauchen Anwaltskanzleien Ziele?

Die Frage nach der Notwendigkeit der Ziele fir eineai zu stellen, heilt, sie beant-
worten zu missen: Unbestreitbar benétigt eine KaZzéde, schlie3lich bilden diese den
Konsens der Kanzlei-,Mitglieder* und damit dizundlage der Unternehmenspolitikder
Kanzlei Mauer/KramerBecker Kanzleifuhrung fiir rechts- und wirtschaftsberateBdru-
fe, 2. Aufl. 2000). Aber haben Kanzleien tatsachlidiormulierte und maoglicherweise da-
ruber hinaus schriftlich fixierte — Ziele? Sicheat feder Anwalt, ob allein oder gemeinsam
mit Kollegen téatig, mehr oder weniger bewusste Zieke kommt jedoch gerade dann zu
Problemen, wenn die Ziele des einzelnen Anwalts miededer Kanzlei und derjenigen
seiner Kollegen kollidieren. Entsprechende Problsimé dadurch zu vermindern, dass die
Kanzleiziele offen diskutiert und verabschiedet sodanach in schriftlicher Form und fir
jeden sichtbar gemacht werden. Der Alltag in vielenXgien sieht leider anders aus.

Hierbei darf man sich nicht davon tauschen lassass theispielsweise das Ziel einer
Anwaltskanzlei darin besteht, Klienten in Rechtsfrage beraten, oder das Ziel einer
Wirtschaftspriifergesellschaft darin besteht, ddnangsgeméalie Abwicklung steuerlicher
Angelegenheiten zu tUberprifen. Neben dieseiginaren beruflichen Auftrag bestehen
naturlich weitere Zielsetzungen. Angefangen vonreeren Gewinnmaximierung, tUber
die Sicherung von Arbeitsplatzen,bis hin zumErreichen von Ansehenkdnnen die
Unternehmensziele reichen. Wichtig ist, dass alléaieiter hierliber ein einheitliches
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Marketing als strategischer Ansatz Q 63

Versténdnis haben. Dies formuli€éter Drucker(Harvard Business Review, September/
Oktober 1988, 76) so:

~Jede Unternehmung braucht einfache, klare undzeammenhaltende Ziele. Diese missen
leicht verstandlich und herausfordernd genug seimeine gemeinsame Vision zu begriinden. Wenn
wir heute so oft iber Unternehmenskultur sprecann meinen wir damit in Wirklichkeit das die
ganze Unternehmung durchziehende Commitment, dage&thworen sein auf gemeinsame Ziele
und Werte."

Unternehmensziele haben im Innenverhaltnis folgétaeptfunktionen (Mauer/ 8
Kramer, AnwBI. 1998, 115):

— Bildung und Aufrechterhalten eines bewussten undegitigformulierten Konsenses
Uber die Grundfunktion (Mission) der Kanzlei.

— Klar definierte gemeinsame Ziele haben zudemMioivations- und Sicherungsfunk-
tion: Ein Ziel vor Augen zu haben ermdglicht, es zu elren. Fehlen gemeinsame Zie-
le, kdnnen diese auch nicht erreicht werden.

— Unternehmensziele kénnéalstab fur eine Leistungsbeurteilungsein. Durch das
Offenlegen der Zielstruktur wird fir jeden — Vorgesetzwie Untergebenen — Klar,
woran seine Leistungen zu messen sind. Diesem Arisgtzauch des Fihrungskon-
zept desManagement by Objectiveszugrunde (Fuhrung durch Zielvereinbarung), das
erstmals vorDruckerin die Literatur eingefihrt wurde.

Unternehmensziele haben aber nicht nur émeenwirkung, sondern wirken auchd
nach auBen. Wer kennt nicht die Ausspriiche von jungglbstbewussten Neulingen auf
dem Markt, die sich innerhalb kiirzester Zeit Inidarkt erobern wollen. Wer wird schon
einen Junganwalt ernst nehmen, der offen kommuhnizerwolle in zehn Jahren die
gréRRte Kanzlei am Ort fihren. Und doch setzen safibke, die man auch alisionen
bezeichnen kann, deutliche Marktsignale.

2. Mandantenzufriedenheit und -bindung als strategiche Grol3e

Der Begriff derKundenzufriedenheit ist heute im Bereich des Dienstleistungsmarke-
tingin allerMunde.Beweggrinde dafur sind keine altruistischen, sondkomomische.
Unternehmen kiimmern sich heute mehr um ihre Kundeil,sie entweder Marktanteile
verloren haben und diese wiedergewinnen wollen odesish voreiner erhéhten Kun-
denzufriedenheitWettbewerbsvorteile erhoffen (Griffin, Harvard Business Manager,
3/1995,66). Wandelt sich die kontinuierlichéufriedenstellungder Mandanten in eine
Kundenbindung, so gehen davon folgende Wirkungesn au
— Eine kostenaufwéndige gezielkuakquisition von Mandanten kann entfallen. Bei

zunehmendem Wettbewerbsdruck wird es fiir Kanzleienanschwieriger, neue Man-

danten zu gewinnen. Eine gangige Regel ist hierfaheen: ,Es kostet funf Mal mehr
einen neuen Kunden zu gewinnen, als einen Kundéralzen“.

— Die Kosten pro Mandat kénnen gesenkt werden. Wird beispielsweise eine &uond
kartei einmal angefertigt, so ist der Aufwand begériden Beratungen in Bezug auf
die Aktualisierung relativ gering. Zusatzlich kaner dhédufig hervorgehobengkach-
fremdheit’, die den Rechtsanwalten nachgesagt wird, dadurclegengewirkt wer-
den Kramer/Mauer BRAK-Mitt. 1996, 22).

— Mit zunehmender Dauer der Beratungsleistung weddeMandanten tendenziell preis-
unsensibler, ch. hohere Honorare kénnen leichter durchgesetzt weidann liegt ein
sogenanntemonopolistischer Preisspielraumvor (der Mandant konsultiert die Kanz-
lei auch dann, wenn die Beratungsgebiihren sukzeasiyehoben werden). Aus dem
Zusammenhang mit dem vorgenannten Punkt ergibt dachus eine starke Gewinn-
steigerung, wenn die Kanzlei hohere Preise auf deanktMdurchsetzen kann und
gleichzeitig auf Grund einer auf Spezialisierungidr@ndenStandardisierung eine
Kostensenkung erzielK(amer,NJW 1996, 2354).
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Q 63 Anwaltliches Marketing

— Zufriedene Klienten werden dieanspruchnahme der Leistungausdehnen. Gelingt
es einer Kanzlei, einen Mandanten bei einer Begainreinem speziellen Fall das Ge-
fuhl zu geben, ,gut aufgehoben zu sein‘Bzim Arbeitsrecht, besteht auch die Még-
lichkeit, dass der Mandant der Kanzlei andere Filleertraut. Dies kann zu einer Um-
satzsteigerung bei gleichzeitig unverdndertem Matatestamm fiihren.

— Die Kanzlei erhalt eine kostenlobtund-zu-Mund-Werbung. Die Intransparenz auf
dem Markt fir Rechtsberatung und die Eigenschafi@nrechtsanwaltlichen Dienst-
leistung haben dazu beigetragen, dass die MunddMVerbung heute eine der we-
sentlichen Ursachen der Mandantenfindung ist. stdient durchweg von der hohen
Qualitat der Kanzlei Uberzeugt, wird er, von einerkd@mten darauf angesprochen, be-
reitwillig positive Auskunft geben und somit méglicheise den Kundenstamm der
Kanzlei erweitern. Die strategische Bedeutung der fEhipng und Referenzen lassen
sich sehr eindrucksvoll Gber die bestehenden Analgseden Zugangswegen zur an-
waltlichen Dienstleistung belegen. Den Weg zum Anwaldén Mandanten zu knapp
50% Uber personliche Bekanntheit und zu ca. 43% Ebgfehlungen. Daneben spie-
len Standort, Gelbe Seiten und Kanzleischild bi#aemm eine RolleNlauer/Kramer,
Marketingstrategien fir Rechtsanwalte, 22).

Zwischen der grundséatzlichen Bedeutung der Mandaanfgadenheit fur die Anwalts-
kanzlei und deren praktischen Messung bestehtdallgs eine erhebliche Diskrepanz.
Zwar halten?s der Anwalte ein Feedback durch die Mandanten fihr{seichtig, in der
Praxis nutzen jedoch nur 6% einen Fragebogen umeben diese strategischen Informa-
tionen systematisch und strukturiert.

3. Mandantenzufriedenheit und Qualitat der anwaltichen Beratungsleistung

Ausgangspunkt der nachfolgenden Uberlegungen istiéfiaition auf der Basis eines
Soll-Ist-Vergleiches, welche innerhalb der jlingstearkétingliteratur stark vertreten ist.
Zufriedenheit des Konsumenten wird als Ergebnissepsychischen Vergleichsprozesses
definiert, bei dem die Produkterwartung 8iell-Komponenteund die nach dem Kauf sub-
jektiv wahrgenommene Produktleistung dieKomponente darstellt. Dabei kommt es zur
Zufriedenheit, wenn die Istgré3e die SollgroRe ehtedoder Uberragt, und es kommt zur
Unzufriedenheit, wenn die IstgréRe die SollgrofRe nsoteeitet.

Bei der Beurteilung der anwaltlichen Beratungsigigtkann der Mandant eine Vielzahl von Kri-
terien heranziehen, die als Qualitatsindikatoremein kbénnen. Er ist dazu quasi gezwungen, fehlen
ihm doch objektive oder direkte Hinweise daraufiegut der eigene Anwalt ist".

Bei der direkten Abfrage der Zufriedenheit der Mamten mit der Beratungsleistung von Anwalten,
bezogen auf unterschiedliche Leistungsmerkmal#, insbesondere der Fakt®reis/Leistungs-
Verhéltnis negativ in Erscheinung. Mehr als 20% der Anwaiésken sind mit dem Verhéltnis von
Gebuhr zu erhaltenem Wert weniger zufrieden odgarsonzufrieden.

Leider sind diese allgemeinen Ergebnisse nichstaniidig Ubertragbar auf jede einzel-
ne Kanzlei. Da der Klient tUber die Qualitéat der Rebhtatung letztendlich bestimmt, be-
steht die sicherste Art und Weise zur Ermittlungeigenen Beratungsqualitéat in einer Be-
fragung der Klienten. Dies kann eher qualitativ afgda, indem beispielsweise im
Mandantengespracheinzelne Punkte zur Verbesserung angesprochen weddereine
statistisch abgesicherte Erhebung durchzufiihrertetosich aber die Nutzung einesa-
gebogensan, welcher an Mandanten versendet wikthgner/Zinoberl.aw Practice Ma-
nagement, May/June 1996, 38).

Auf der anderen Seite sprechen auch einige Argunfiéntie Durchfiihrung einer mehr
qualitativen Klientenbefragung im Anschluss an eimdBungsgesprach. Hier istim Vorfeld
zunéchst genau auszuloten, wie der Klient dies betvétin solches Gesprach liegt schon
deshalb nahe, weil der Geschaftskontakt ja ohnefotgerd.h. der Klient muss nicht spezi-
ell aufgesucht werderBohlen,Harvard Business Manager 2/1997, 119). Besonders gu
eignen sich solche qualitativen Gesprache zur Voitoagevon schriftlichen Befragungen.
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Operatives Marketing Q 63

4. Wettbewerbsanalyse und Strategieentwicklung

Ohne eine mehr oder weniger intensMarktforschung und Kostenrechnung kom- 15
men Anwaltskanzleien in Zukunft nicht mehr aus. Ddtaidelt es sich nicht um Dinge
der Unmadoglichkeit, sondern um die Aufnahme von eldaren Informationen fir die
Kanzlei. Dies beginnt bereits bei der Strategieerdwity. Ohne die Verwendung eines
strukturierten Ansatzes lauft man Gefahr, dass hiesenttiche Entscheidungen zur Zu-
kunft der Kanzlei ,aus dem Bauch heraus getroffeefden. Ein konsistenter Ansatz zur
Strategieentwicklung enthalt unterschiedliche Fragjlesigen:

Checkliste:
Wichtigste Fragen zum strategischen Marketing

Zu beantwortende Fragen

Nachfrage- Wie wird sich die Nachfrage nach anwaltlicher Dienstleistung
entwicklung Stadtgebiet oder Landkreis der Kanzlei entwickeln?

Worin liegen regionale Besonderheiten der Nachfrage?

Wer sind die starksten anwaltlichen Wettbewerber der eige-
nen Kanzlei?
Worin liegen die Starken dieser Wettbewerber in punkto

Wettbewerbs- Beratungsqualitét und Honorargestaltung?
situation Mit welchen nichtanwaltlichen Professionen stehen wir im
Wettbewerb?

Wie sieht die Kostenstruktur der eigenen Kanzlei aus-
und welche Unterschiedliche ergeben sich diesbeziiglich ge-
genuber den Wettbewerbern?

Worin sehen wir unsere Stéarken — heben wir uns durch

. irgendwelche Eigenschaften positiv vom Wettbewerb ab?
Eigene Kompetenzen Sind diese Eigenschaften relevant fir unsere Mandanten?
und Praferenzen Welche Arbeit macht uns besonders SpaR — wo bestehen
fachliche Vorlieben?

Ergeben sich aktuell rechtliche, technologische oder sonsti-
ge Veranderungen, auf die die eigene Kanzlei schneller rea-
gieren kann als andere Kanzleien?

Was sind die Hauptziele der Kanzlei?

Ziele der Kanzlei Veréndert sich die Zielhierarchie im Zeitablauf?

Wie wird sichergestellt, dass alle Mitarbeiter innerhalb der
Kanzlei die gleichen Kanzleiziele verfolgen?

lll. Operatives Marketing

1. Die Entwicklung des optimalen Beratungsproduktes

Traditionell sind Anwalte davon ausgegangen, einesgzlgeende Anzahl von Mandanteh6
wiirde zu ihnen kommen, wenn sie nur inre Arbeit gedégten. Angesicht des Uberange-
bots an Rechtsanwalten, geringem Wirtschaftswachstenschéarften Wettbewerbs mit
anderen Professionen und den héheren AnspriicheKlidaten reicht dies heute nicht
mehr. Haufig wird eine hohe Qualitat der Rechtsbepgigfiordert — aber was bedeutet dies?
Zu bericksichtigen sind dabei die DimensioRertential-, Prozess- und Ergebnisquali-
tat. Bei der Potentialdimension steht diéahrnehmung der Strukturen und Potentiale des
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Dienstleistungsanbieters im Vordergrund. Unter dez@&ssdimension sind die Einschéat-
zungen der Prozesse wahrend der Leistungserstelluagrstehen. Schliefilich kann auch
das Ergebnis der Beratung als Basis fir eine Legstbeurteilung herangezogen werden.
Von vielen Anwalten wird diese Dimension sogar als augdgliches Qualitatskriterium fur
den Klienten eingeschatzt. Tatsachlich kann es demim der Praxis vorkommen, dass der
»0bjektiv gute Anwalt dem Mandanten aus seiner subjektiven Sicht eilesioter Anwalt
und derobjektiv schlechte Anwaltdem Mandanten ein subjektiv guter Anwalt sein kann*
(Streck,AnwBI. 1996, 63). Um nachhaltig erfolgreich durch kifativ hochwertige Arbeit
zu sein, missen beide Sichtweisen miteinander vddsuwerden. Die Arbeit muss sowohl
in der Sache gut sein als auch in den Augen deste€liegut erscheinen. Jeder andere Zu-
stand ware suboptimal. Wie kann also die Wahrnehrdesdg/andanten beeinflusst werden
(vgl. Abb. 3)?

Qualitats-
dimension Tech-Dimension Touch-Dimension
. - (WAS) (WIE)
Teilqualitaten
Leistungsspektrum/ Bekanntheitsgrad/
Potentialqualitat Spezialisierung Erscheinungsbild
(erwartete Qualitat) Fachkompetenz (Ausbil- Kanzleiatmosphére
dung) Personlichkeit und
Technische Ausstattung Ansehen
Qualitat des Webauftrittes Referenzen der Kanzlei
Gutezeichen (Zertifizierung) Aktivitaten in Netzwerken
Tech-Servicestandards Touch-Servicestandards
(hard factors) (soft factors)
- Formaler Leistungsablauf Erreichbarkeit des Anwalts
Prozessqualitat . .
(erfahrene Qualitét) Ansprechbarkeit des An- Schnelligkeit bei der Beant-
walts wortung von eMails
Zeitdauer der Abwicklung Einstellung und Verhalten
der Rechtsberatung des Personals
Atmosphare im Kontakt
Ergebnis- und Dauerhaftigkeit und Erklarung der Leistung (Ver-
Wirkungsqualitat Nachhaltigkeit standlichkeit)
(erhaltene Qualitat) Folgen der Kommunikative Betreuung
Rechtsberatung Beschwerdeverhalten

Abb. 3: Indikatoren der anwaltlichen Dienstleistsggalitat fir den Mandanten

Die Ergebnisse unterschiedlicher Studien verdewfichdass die Rechtsanwaltschaft
beim Angebot ihrer Dienstleistungen die SchwerpunifelasKernprodukt statt auf die
— aus Sicht der Klienten — wichtigeren Servicelgigen richtet. Dies soll freilich nicht
bedeuten, dass auf Grund desserQlialitdt des Kernproduktes vernachlassigt werden
sollte oder kdnnte. Das Gegenteil ist der Fall. Diehgaode Herausforderung, sich gleich-
zeitig auf einen umfassenden Service fir den Kdiezu konzentrieren, wird jedoch immer
mehr zum zentralen Aspekt des Erfolges einer Kanedgden. Neben dem Aspekt ,Wie
wird die Leistung erbracht?" missen sich Anwaélte adiehFrage stellegWelche Leis-
tung kann und muss ich anbieten undweichem Prei®”

Ein wesentlicher Trend innerhalb der anwaltlichendBkipolitik ist die rasant anstei-
gendeSpezialisierung, der sich insbesondere in den Fachanwaltszahlen. Zeiang
2005 verfugten etwa M0 Anwalte Uber einen Fachanwaltstitel (ca. 15%; 18a§der
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Anteil noch bei etwa 6%; vgN 5). Zu Beginn 2010 wird die Zahl Fachanwalte in
Deutschland auf ca. 35.000 (23 %) beziffert, niahletzt infolge der Ausdehnung der
Fachanwaltsbezeichnungen auf nunmehr 20.

Interessante Anhaltspunkte fur die Ausgestaltungogesativen Marketing sind die 20
Ergebnisse einer Befragung potenzieller MandanterHerbst 2003 zu den Nutzungs-
hemmnissen von potenziellen Mandanten gegeniiber Aetwda&tntscheidende Voraus-
setzung fir die starkere Inanspruchnahme von Anwégteim erster Linie Kosten- bzw.
Honorarsicherheit, gefolgt von einem starkeren Hihfiigsvermdgen, niedrigeren An-
waltsgebihren und einer Vereinfachung der Zugangsahmbgiten (vgl. Abb. 4):

MaBnahme | Profil [Mittelwerte] | Buechting 3.tif

Kosten am Anfang bekannt

Besseres Einfiihlungsvermégen
Niedrigere Anwaltsgebtihren

Einfacher, geeigneten Anwalt zu finden
Angebot glinstigerer RSV

Werbung in Gelben Seiten

Bessere Gestaltung der Homepage
Wissen Uber Anwaltshonorare

Aligem. bessere Werbung

Werbung in Tageszeitung

Werbung durch Postwurfsendungen

|
Cberhaupt Mittel- sehr
nicht wichtig wert wichtig

Frage: ,Was miissten Anwélte tun, damit potenzielle Mandaten sie bei Rechtsproblemen stérker in Anspruch
nehmen?*

Abb. 4: MaBnahmen zur Reduzierung von Nutzungshessennaus Mandantensicht

2. Preisgestaltungsmdoglichkeiten — neue Rahmenbadungen durch das RVG

Im Gegensatz zur Vergangenheit, in der man in der Aswlaft nicht offen Gber Ho-21
norare sprach und eine Preiswerbung verboten war,eirel Werbung mit dem Honorar
nunmehr in der Regel als zulassig angesehen. Vatzusg ist jedoch, dass die Werbung
sachlich und nicht irrefihrend ist bzw. keine Selesgtandlichkeiten beinhaltet. Kun-
denorientierte Anwalte haben langst verstanden, welctierderungen die Mandanten an
eine moderne Anwaltskanzlei stellen. Dazu gehort adaks ein offenes Umgehen mit
dem Thema Preis praktiziert wird. Dies betriffauAngaben tber die H6he des Honorars
in Kanzleibroschuren und auf der Homepage.

Die lange geforderte hoheFdexibilitat in der Preisgestaltung wird durch das RVG22
massiv gestarkt. Langst sind die Zeiten vorbei,aaish in der aul3ergerichtlichen Bera-
tung schwerpunktmafig auf der Grundlage der BRAGO ablgeet wurde. Seit der Frei-
gabe der auBergerichtliche Beratung ab dem 1.0 #0rch den neuen $ 34 RVG muss
sich jeder Anwalt mit diesen Fragen beschaftigen. ddiewingt den Anwalt faktisch da-
zu, mit dem Mandanten eine Vergutungsvereinbarungeften. Spatestens seit diesem
Zeitpunkt haben Fragen zur Preisgestaltung fir Amwéihe existenzielle Bedeutung,
fuhrt doch eine falsche Preisfestsetzung zu direkteswirkungen auf das Einkommen
des Anwalts. Die Entwicklung ist klar: Anwalte sollen ebamend auf Honorarbasis ab-
rechnen, missen aber damit rechnen, dass Mandargissensibel sind und moglicher-
weise beim Preis verhandeln méchten. Dies erfordmst &ine veranderte Kommunikati-
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on der Honorarmodelle und -héhen durch den Anwalt zwdr wéhrend des gesamten

Prozesses (vor dem Kontakt, beim Erstkontakt lizhim Abschluss der Beratung).

23 Die Basis furVergiutungsvereinbarungensind vielfach nicht nur feste bzw. variable
Stundenhonorare oder Festhonorare, sondern auctiche&dombinationen Kramer,
AnwBI. 1998, 33). Die bisherigen Studien zur Akzeptaon Preismodellen in Ergéan-
zung zur gesetzlichen Gebihr durch Anwaélte zeigteyefade Tendenzen:

— Feste Stundenhonoraregewinnen zunehmend an Bedeutung. Gerade gréRere, auf
Wirtschaftsrecht spezialisierte Kanzleien gebemegdre Stundenhonorare preis, weil
sich darin auch ein gewisser Imageeffekt widerspie(grvarteter Preis-Qualitats-
Zusammenhang). Das untere Ende dirfte im Rahme\ein oder Telefonberatun-
gen zu erreichen sein. So ergibt sich bei einemubdimhonorar von 1,89 € ein maxima-
ler Stundensatz von ca. 114 € (dies wird aber firAtewalt nicht im vollen Mafl3e um-
satzwirksam). Hierbei wird ein véllig anderes Mandas&gment angesprochen, als
dies bei hoherpreisigen Beratungen der Fall ist=&the einer personlichen Beratung in
der Kanzlei fallen Honorare zwischen 100 € und 6@d£ln der Studie des Soldan In-
stituts wurde fur 2008 aus den Angaben der befragtamélte ein Mittelwert von
186 € (2005: 182 €) fur feste Stundenhonorarentwin(Hommerich/Kilian/Dreske,
149). Lediglich 27% der Einzelanwalte gaben in 2005mécht nach Zeithonoraren ab-
zurechnenflommerich/Kilian, AnwBI. 7/2006; 473—-476). Aktuell dirfte der Wert eher
bei 20 % liegen. Aus Kundensicht ist einerseitsEligachheit der Berechnung positiv
hervorzuheben, allerdings ist eine NachprifbarkeitAhzahl der eingebrachten Stun-
den und deren ZweckmaRigkeit nicht gegeben. Deskeitib das Hourly Billing in den
USA seit mindestens 3 Jahrzehnten im Mittelpunkt d#eitik (American Bar
Association,7).

— Zustimmung finden auchkesthonorare, die besonders in den USA als die wichtigste
Alternative zur herkdmmlichen Stundenhonorarabrenggnbetrachtet werderkRéed,
Law Practice Management May/June 1996, 22). Hierufaséen sowohl Pauschalen
pro Zeiteinheit (zB. Monat, Jahr) als auch fest definierte ,Paketa Beratungsleis-
tungen®. Die pauschale Vereinbarung eines Honorarslhaten Mandanten den Vor-
teil von Preissicherheit, weil die Inanspruchnahrae Anwalts dadurch besser kalku-
lierbar ist. Gleichzeitig erfordert dies von Anwalbheiprofessionelle Abschatzung des
einzubringenden Zeiteinsatzes. Bei Standard-Tétgykeoder bei sehr stark speziali-
sierten Anwalten liegt dies nahe. Hierdurch lasselm sia. auch indirekt Stundensatze
erzielen, die bei Anwendung von offen kommuniziem@d verhandelten Zeithonora-
ren nur schwer durchsetzbaren sikddfner, AnwBI. 2/2006, 154-159).

— Bei Erfolgshonoraren handelt es sich um ein in der deutschen Anwaltstiesonders
hei3 diskutiertes Thema. Erfolgshonorare sowieBditeiligung am Erfolg der anwaltli-
chen Bemihungefguota litis) waren in Deutschland gemafl 849BRAO grundsatz-
lich und ausdriicklich verboten. Seit Inkrafttretlrs Gesetzes zur Neuregelung des Ver-
bots der Vereinbarung von Erfolgshonoraren, vomuli. 2008 (BGBI. 2008, |, S.
1000) dirfen Rechtsanwaltinnen und Rechtsanwaltéhmeih Mandanten in bestimm-
ten Ausnahmefallen eine erfolgsabhéngige Vergutungintgaren. Dies ist dann zulés-
sig, wenn der Mandant aus wirtschaftlichen Griinderemé Erfolgsvereinbarung an-
gewiesen ist, weil er andernfalls seinen Anspruchtrdcinchsetzen konnte. Bei einem
reinen Erfolgshonorar (engl. contingency fee) ertiél Anwalt einen bestimmten, vorher
festgelegten Betrag oder aber einen bestimmtere®isatz des Gewinns, den der Man-
dant aus der Beratung zieht. Die eigene empiridetadyse lasst den Schluss zu, dass et-
wa 47% der deutschen Anwaélte Erfolgshonoraren iegageniberstehen (nahezu de-
ckungsgleiche Studienergebnisse aus dem Jahr 2§l0&ggert/Kaab,16). Bei einer re-
prasentativen Befragung gaben im Sep. 2009 etvé der Anwalte an, erfolgsabhangige
Honorare vereinbart zu habdfggert/Kaab,16).

24
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Die erweiterten Preisgestaltungsmdglichkeiten simdif@ AnwalteChance und Ri-
siko zugleich.Eine Chance, weil bei geschickter Vorgehensweise létmerargestaltung
gefunden werden kann, die gleichermafen Anwalt unddsianzufrieden stellt. Auf der
anderen Seite besteht bei Honorargestaltungssysteteensbesondere Pauschalhonora-
ren das Risiko, daskKostenaspektenkeine ausreichende Aufmerksamkeit geschenkt
werden (dh. es kommt zu Verlustféllen). Hier ist eine genduwdlistung der Stunden
nach Mandat dringend zu empfehlen.

Neben der Akzeptanz unterschiedlicher Honorarsystaimehddie Anwélte selbst isR5
auch die Erwartungshaltung und Beurteilung durch (d@tenziellen) Mandanten ent-
scheidend.

3. Kommunikationspolitik der Anwaltskanzlei — zuléssige und effiziente Wer-
bung und Offentlichkeitsarbeit

MoncriefundBushgehen in den USA der Frage nach, ob die von den Aewéats kri- 26
tisch gesehen®irektansprache an potentielle Mandantenvon den Nachfragern an-
waltlicher Dienstleistung ahnlich kritisch gesehendwiDabei vergleichen die Autoren
unterschiedliche Werbemedierhinsichtlich der Akzeptanz durch Anwalte und Verbrau-
cher Moncrief/Bush 245): Die Akzeptanzwerte der untersuchten Medien emeggarke
Unterschiede auf. Am vergleichsweise meisten schatieel/S-amerikanischen Anwalte
die Gelbe Seiten als Werbemedium, wahrend Plakat® Kezeptanz finden. Vergleich-
bare Ergebnisse zeigen auch Studien in Deutschkamzkigen in Branchenverzeichnis-
sen werden von ca. 1/3 der Anwalte (sehr) haufig génallerdings von 25% uberhaupt
nicht (und dies beim insgesamt wichtigsten Werbeomajli Erkennen diese Anwalte die-
se Chance nicht — oder haben sie Werbung einfatit ndtig? Tatsache ist, dass auch die
eigene Studie eine hohe Akzeptanz der Werbung inGi#ben Seiten aus Verbraucher-
sicht bestatigt (vgl. Abb. 4).

Abhangig von der Situation der Kanzlei und der sggmchen Ausrichtung ergebepy
sich auch unterschiedliche Kommunikationsstrategig€m groRere Kanzleien, die einen
erheblichen Teil der Umsatze aus langerfristigen daésbeziehungen erwirtschaften,
kann es sinnvoll sein, Budgets weniger in klassidgthemunikation als vielmehr in ei-
nen Newsletter zur Kundenbetreuung umzuverteilengeliégnKollegen, die eine Kanzlei
erdffnen, sind zwingendermalRen auf die Akquise varenéMandanten angewiesen und
versuchen, in das Evoked Set der Mandanten zugmtaie fortschreitende Digitalisie-
rung des Alltags erméglicht Anwélten ebenfalls Optiofiénein Selbstmarketing (im-
merhin ist etwa jede zweite Anwaltskanzlei eine Eiraefei). Twitter, Facebook, XING
& Co bieten eine Vielzahl von Mdglichkeiten fur didquise von Mandanten, den Aus-
tausch unter Kollegen, die Suche nach tagesaktuelleft von Meinungsfiihrern kom-
mentierten -juristischen Inhalten, die Verbreitumghwind den Zugang zu juristischen
Publikationen und die Préasentation des eigenenl®naof Web.

Die Liberalisierung des Werberechtseroffnet auch in Deutschland Moglichkeiten,
offener und ,aggressiver" an potentielle Mandartieranzutreten. Wéahrend Werbung um
ein konkretes Mandat weiterhin unzul&ssig ist (iebe von dem Trauerfall in Ihrer Fa-
milie erfahren ..."), kann gegen eiDirect-Mailing nichts eingewendet werden, bei-
spielsweise eine Postwurfsendung in der Nachbarschafiz der Zulassigkeit der Wer-
bemaRnahme missen junge und kreative Anwalte, dserdi#®Veg gehen, das Unver-
stéandnis und bisweilen den Zorn von Berufskollegeiaheen Kramer/Mauer/Braun,
Erfolgreiche Anwaltswerbung, 106).

Neben den Chancen einer verstarkten Kommunikatiditigpwestehen aber audRisi- 28
ken, wenn Anwélte werben. Folgende Fehler sollten dabeniegien werden:

— Nennung einedberfiille von Tatigkeitsgebieten,
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— Darstellung der Kanzleihne klare Nutzenaussagand
— uneinheitlicher Auftritt nach auf3en.

4. ,Wie findet der Mandant zum Anwalt?" oder ,Wie erreicht die Beratungs-

leistung den Mandanten?

Bereits dieWahl des Kanzleistandorteskann die wirtschaftliche Entwicklung der
Anwaltspraxis entscheidend bestimmen. Haufig fallt \Wah!l entweder auf den Hei-
matort oder aber auf den Studienort. Mit Entschegrfiir letzteres begeben sich junge
Anwaélte schnell unbewusst in ein aulerst intensivestbdwerbsumfeld. Regional
zeigen sich beispielsweise starke Unterschiede irReéétion Anwalt zur Bevolke-
rung. Selbst unter Berlcksichtigung der regionalen Déffieien in der Nachfrage deu-
ten diese Werte auf eine starke Ungleichverteillimg mit Frage des Kanzleistandorts
verbunden ist die Entscheidung, durch die Koopenatiit anderen Anwalten oder den
Beitritt in vertriebliche Netzwerke wie Franchisekattdie vertriebliche Position der
Kanzlei verbessert werden kann. Dies ist im Einzelfater Kosten- und Nutzenabwé-
gung zu bewerten.

Durch neue technologische Veranderungen wird aucMeskt fur anwaltliche Dienst-

leistung in Zukunft in starkerem MalR3e tangiert werde
— Das Internet wird die Moglichkeiten der Kommunikatizwischen Anwalt und Man-

dant weiter revolutionieren. Das Medium hat einesskihgs die kritische Masse er-
reicht, um fir Vertriebsaspekte tatsachlich wichtigneerden. Doch von einer digitalen
Gesellschaft ist Deutschland anderseits weit entfloth immer sind 28 Prozent und
damit knapp 19 Millionen Menschen iber 14 Jahramtnonline (2010)Fir die an-
waltliche Dienstleistung ergeben sich damit auch ikagibnen. So hat ein erheblicher
Anteil der rechtssuchenden Bevolkerung grundsatXah Akzeptanzproblem damit,
Informationen vom Anwalt per e-Mail zu erhalten. Diss Chance und Risiko zu-
gleich. Wird eine e-Mail-Adresse angegeben, bestdliR. die Erwartung bei potenzi-
ellen Mandanten, im Falle einer Kontaktaufnahmehagioe zeitnahe Information zu
erhalten. Wie Tests belegen, zeigen sich in der klick@n Praxis hin und wieder
Nachlassigkeiten. Einige Anwélte haben darauf reagi@ie bieten Skype-
Videokonferenzen als effiziente Form der ,quasi-pelishen“ Beratung mit ,Blick-
kontakt* an (vgl. www.haegerhartkopf.com/89073.htrbler Vorteil fir den Mandan-
ten: Er spart — falls gewlinscht - Reise- und Waitiezém Vergleich zu einem Besuch
in der Kanzlei.

— Trotz der Vorbehalte in der Anwaltschaft werden zdfiginAnwalts-Hotlines* stér-

kereVerbreitung finden. Hierbei wird tber eine 0190-Telefonnummer kbntakt zu
einem Rechtsanwalt hergestellt, der telefonisch ®Beatgibt. Die Abrechnung erfolgt
z.B. im Minutentakt. Auch dieser Vertriebsweg hat seipezifischen Vorteile, handelt
sich doch um eine Chance fur den Mandanten, peckonlit einem Anwalt zu spre-
chen und gleichzeitig die Kosten tberschaubar #erna

— Es entwickeln sich zudem neue Geschaftsmode#idlididen rechtssuchenden Biirger

einen ganzlich neuen Zugang zur anwaltlichen Begsieistung darstellen. So das
Angebot ,Frage einen Anwalt*, bei dem Verbraucher mteinet eine Frage stellen und
angeben, wie viel sie fur einen Rechtsrat zu zah&eit sind und teilnehmende An-
walte entscheiden kénnen, ob sie fir diesen Betreglairze Rechtsauskunft erteilen.
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5. Internes Marketing — ohne Mitarbeiterzufriedenheit keine Mandantenzu-
friedenheit

Wahrend die bisherigen Elemente vorwiegend nachragBechtet sind, miissen aucsi
die Auswirkungen von MafRnahmen nach innen in Betrgelzbgen werden. Dies geht
nicht zuletzt auf den Ansatz dé&stal Quality Managements zuriick. Eine durchgéngig
gute Beratungsleistung erfordert schlielich diebEziehung aller Mitarbeiter. Vielfach
werden diese Aspekte in der Praxis nur unzureichemids wirtschaftliche Kalkul einbe-
zogen. Die Leistung der Mitarbeiter wird grunds&tzldurch zwei Faktoren beeinflusst:
die Leistungsbereitschaftund dieLeistungsfahigkeit. An beiden Punkten setzt das in-
terne Marketing an. Kernelement ist der Aussageputads auch innerhalb der Anwalts-
kanzlei eing,Kunden-Lieferanten-Beziehung“ besteht Tépferin: Bruhn (Hrsg.), Inter-
nes Marketing, 1995, 559).

Mit zunehmender Firmenangehdrigkeit wird déitarbeiter immerwertvoller fir die 32
Kanzlei. Dies ergibt sich aus der Aggregation untéestlicher Einzeleffekte:

— Bevor die Beratungsgesellschaft einen Mitarbatestellen wird, fallen zunachst eine
ganze Reihe von tatséchlichen und kalkulatoris¢fwstien an.

— Selbst der noch so qualifizierte neue Mitarbditerucht eine gewisse Zeit, sich in die
bestehenden Arbeitsablaufe einzugliedern. Dies betaber meist nichts anders, als
dass dem gezahlten Lohn sehr wenig oder im schigentd-all gar kein Gegenwert
entgegensteht.

— Haufig ist in der Praxis festzustellen, dass gjeengeMitarbeiterzufriedenheit di-
rekt zu einer geringen Kundenzufriedenheit fuhrd uimgekehrt. Die Regel lautet:
Wenn es nicht gelingt, meine besten Mitarbeitedi@rKanzlei zu binden, wird es auch
bei guten Mandanten kaum moglich sein.

IV. Marketing-Mix — die Marketing-Instrumente
optimal aufeinander abstimmen

Aus wissenschaftlicher und praktischer Sicht bedtelte kein Zweifel dartber, das33
besonders die Anwaltskanzleien in finanzieller Hinsmffolgreich abschneiden, die ihre
Mandantenbeziehungen intensiv pflegen. Die vordesteElemente des Marketings dir-
fen nicht als isolierte Instrumente verstanden werdast die richtige Mischung ergibt
die optimale Position fur die Kanzlei. Obwohl durdh Hiberalisierung des Werberechts
fur Anwalte heute sehr viel erlaubt ist, darf dasihlmedeuten, dass die Werbeaktivitaten
auch sinnvoll (effizient) sind.

Der Berater muss sich bewusst daruiber sein, dassdien Markt ausgesendeten Sig4
nale (zB. Aussagen zur eigenen Kompetenz der Beratungsheisbder die Hohe des
Honorars) bei den potentiellen Mandanten bestimnmteaBungen wecken. Wenn hier
die Aspekte Kernprodukt Rechtsberatung, Service, HonaVirkung nach auf3en nicht
konsistent sind, hat Marketing als Unternehmenstfitgkonzept keinen Erfolg. Einen
abschlieRenden Uberblick einzelner Marketingelemgifitedie nachfolgende Abbildung.
Die Empfehlung kann nur lauten, sich den AussprushWalter Rathenazu Eigen zu
machen:

.Die Klage Uber die Starke des Wettbewerbs ist inki¢hkeit meist nur eine Klage tber den Man-
gel an Einfallen®.
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Checkliste:
Wichtigste Fragen zum Marketing

Zu beantwortende Fragen

Bei welchen Beratungsleistungen verfligt die Kanzlei ber besondere
Kompetenzen? Ist eine Spezialisierung sinnvoll?

Auf welche Beratungsleistungen sollte in Zukunft verzichtet werden?
In welche Richtung gehen Verbesserungsvorschlage hinsichtlich der
Arbeitsablaufe in der Kanzlei oder der Beratungsqualitat?

Produktpolitik

Welche Honorarsysteme werden in der Kanzlei akzeptiert? Wie viel
Prozent der Mandante werden derzeit auf der Grundlage der gesetzli-
chen Gebuhrensétze abgerechnet, wie viel abweichend davon?
Honorarpolitik Bestehen Regeln, in welchen Féllen feste Stundensétze, variable
Stundensatze, Festhonorare oder aber auch Erfolgshonorare angebo-
ten werden sollen? Wann wird der Mandant tber die Hohe des Hono-
rars informiert?

Sollen die Hohe des Honorars und mogliche Honorarformen nach
auBen kommuniziert werden (Kanzleibroschiire, Anzeigen, Internet)?
Bestehen Argumentationslinien fur den Fall, dass der Mandant uber
die Hohe des Tagessatzes bzw. das Gesamthonorar verhandeln
mochte?

Ist die Organisation der Kanzlei so aufgebaut, dass ein effizienter
Arbeitsablauf gewahrleistet ist und die Mitarbeiter Spaf an der Arbeit
haben kénnen?

Internes Marketing Werden mit den Mitarbeitern Zielvereinbarungen abgestimmt? Ist
bekannt, wie zufrieden die Mitarbeiter mit Ihrer Tatigkeit sind?

Wird in Zeitabstdnden Uberpruft, wie die Anwalte und die ,Non-
Professionals” beim Mandanten ,ankommen“?

Wie will sich die Kanzlei nach auf3en préasentieren? Welcher Nutzen
o kann dem potentiellen Mandanten angeboten werden? Verflgt die
Kommunikations- Kanzlei tiber ein Logo? Istder Kanzlei-

politik name verstandlich und leicht zu behalten?

Wird Social Media genutzt, d.h. sind die Anwélte der Kanzlei in Web-
Netzwerken aktiv? Wie treten diese dort auf?

Wie hoch ist das Werbebudget und wie soll dies verteilt werden?
Besteht die Zielsetzung der Kommunikation eher in einer ,aggressiven
Form*“, wie z.B. durch Zeitungsanzeigen und Direct Mails, oder im

Rahmen von Public Relations-MaRnahmen  (Artikel, Offentliche Auf-
tritte etc.)?

. Hat sich die Kanzlei fur den optimalen Standort entschieden? Wie
Vertrieb wichtig ist fiir die Mandanten der Standort der Kanzlei?

Uber welche Vertriebswege soll die anwaltliche Leistung angeboten
werden?

Ist die Homepage der Kanzlei in der Lage, den potenziellen Zielman-
danten ausreichende Informationen bereitzustellen?

Aufgrund welcher Information kommen die Mandanten zur Kanzlei?
Wie hoch ist der Anteil von Dauermandanten?

Marktforschung/ Wie hoch sind die Kosten der Rechtsberatung pro Stunde? Wie viel
Kostenrechnung Zeit ist einem Mandat im Durchschnitt direkt zuzuordnen (Anteil der
billable hours)?

1820 Kramer



