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niger, der eine kriegt sofort was, ein anderer
muss womöglich viele Monate auf eine ge-
haltvolle Empfehlung warten. Für den Rechts-
anwalt jedenfalls wird über kurz oder lang das
eine oder andere Mandat zustande kommen.

Weitersagen! Unser Anwalt ist gut!

Allerdings ist es sicherlich nicht jedermanns
Sache, einmal pro Woche schon um sieben
Uhr früh zu Netzwerkeln – und zwar jede Wo-

che! Bei Krankheit und Urlaub soll man einen
Vertreter schicken. Auch die Kosten sind nicht
zu verachten: Neben dem Beitrag für das
Frühstück ist eine stattliche Jahreszahlung zu
entrichten. Ein aus meiner Sicht viel größeres
Problem entsteht aber aus dem Umstand,
dass dieses Netzwerk-Konzept weltweit als
eine einheitliche Marke zu erleben sein soll.
Die Struktur der Veranstaltungen hat überall
gleich zu sein. Lokale Abweichungen und ei-
genständige Anpassungen sind entschieden

nicht erwünscht. Für selbständige und selbst-
bewusste Anwaltsunternehmer kann das bis-
weilen schwer erträglich sein.

Wem das Konzept zu starr und sektenhaft ist,
der kann versuchen, auf eigene Faust eine
Gruppe aufzubauen. Oder er findet andere
Wege, das große Ziel jedes Netzwerkers zu er-
reichen: die Kontakte hinter den Kontakten!

Percy Ehlert, Rechtsanwalt, Berlin
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Fast jeder erzählt im Freundes- und Bekann-
tenkreis von seiner beruflichen Tätigkeit und
freut sich, wenn daraufhin mal ein ordentli-
ches Mandat zustande kommt. Ist das schon
Selbstvermarktung durch Netzwerken?

Der Netzwerker an sich verfolgt zwei Zwecke:
Er will Informationen beschaffen oder Auf-
träge. Im besten Fall lässt sich das eine mit
dem anderen verbinden. Das kleine Einmal-
eins des Netzwerkens ist, im persönlichen
Kontakt jemand anderen von der Qualität der
eigenen Dienstleistung zu überzeugen und
von ihm Aufträge zu erhalten. Das ist mit ho-
hem Zeitaufwand und persönlichem Einsatz
verbunden. Damit der Aufwand sich wirklich
lohnt, sollte das Ziel möglichst weiter gefasst
sein: Nämlich den anderen zu überzeugen, in
seinem Geschäfts- und Bekanntenkreis unser
Angebot bekannt zu machen. Es geht darum,
die Kontakte hinter den Kontakten zu errei-
chen! 

Die Kontakte hinter den Kontakten

Jeder Xing-Nutzer bekommt angezeigt, wie
viele Kontakte zweiten Grades hinter den ei-
genen direkten Kontakten stehen. Die span-

nende Frage ist: Wie bringe ich meine direk-
ten Kontakte dazu, für mich Werbung zu ma-
chen? Der erste Schritt ist, das eigene Dienst-
leistungsangebot persönlich bekannt zu ma-
chen. Dafür gibt es zahlreiche Möglichkeiten:
In der Xing-Gemeinde aktiv sein oder sich in
themenspezifischen Internet-Foren und Blogs
tummeln. Präsenz auf Messen (AdVoice
02/08), Golf spielen oder Skat oder um die
Häuser ziehen mit potentiellen Mandanten.
Entscheidend ist der persönliche Kontakt.
Persönliche Verbundenheit ist es, die mein
Gegenüber motiviert, an mich zu denken und
meine Dienstleistung Dritten zu empfehlen.

Durch persönliche Verbundenheit 
motivieren

Das funktioniert um so besser, je nachdrück-
licher ich mich in Erinnerung bringe. Ein Fest
in der Kanzlei ist eine Möglichkeit, einen Hö-
hepunkt zu setzen. Aber wichtig ist, dass die
anderen mich auch im Alltag nicht vergessen.
Dazu kann man sich einem Verein anschlie-
ßen oder einer Bürgerinitiative, vielleicht wird
man auch zum Rotarier berufen, egal, es geht
darum, sich regelmäßig in Erinnerung zu brin-
gen. Doch in all diesen Foren ist die eigene

Dienstleistung Nebensache, die man vielleicht
am Rande mal einfließen lässt, schicklicher-
weise aber mehr auch nicht.

Das eigene Angebot zur Hauptsache 
machen

Es gibt einen Veranstalter, der den regelmä-
ßigen Austausch über das eigene Geschäft
und die gegenseitige Weiterempfehlung zum
Mittelpunkt macht. Das Konzept stammt
selbstverständlich aus den Vereinigten Staa-
ten und in mehreren deutschen Großstädten
gibt es Ableger, die von regionalen Franchise-
nehmern betrieben werden.

„Höhepunkt der Veranstaltung ist der
Austausch von Empfehlungen.“

Die Grundidee ist so einfach wie bestechend:
Man trifft sich regelmäßig einmal in der Wo-
che zum gemeinsamen Frühstück, um sieben
Uhr oder früher. Pro Gruppe ist nur ein Vertre-
ter einer Branche zugelassen, darum gibt es in
größeren Städten auch mehrere Gruppen. Je-
der stellt den anderen jedes Mal die eigene
Dienstleistung vor – in einer Minute! Man übt
also ständig, sich Dritten kurz und bündig, aber
doch möglichst gehaltvoll vorzustellen. Höhe-
punkt der Veranstaltung ist der Austausch von
Empfehlungen. Da geht es zu wie bei der Be-
scherung am Heiligen Abend. Jeder ist neu-
gierig, ob für einen selbst etwas dabei ist, und
was bei den anderen auf den Tisch kommt.

Überreicht werden dabei auch handfeste Auf-
träge eines Mitglieds an ein anderes, aber vor
allem geht es darum, Geschäftschancen zu
vermitteln. Ein Mitglied hat bei einem Dritten
die Dienstleistung eines anderen Mitglieds be-
kannt gemacht und diese empfohlen. Wenn
der Dritte halbwegs interessiert ist, wird die
Verbindung hergestellt. Der Kontakt hinter
dem Kontakt ist erreicht! Hurra!

Die Qualität und der Gehalt dieser Empfeh-
lungen können sehr unterschiedlich sein. Die
Spanne reicht von einer Flasche Wein für 7,99
EUR bis zu Aufträgen im IT-Bereich mit sechs-
stelligem Transaktionsvolumen. Für manchen
lohnt sich die Sache mehr, für manchen we-
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Lob des Netzwerkelns

Der Kontakt hinter den Kontakten

Wer ein Fuchs sein will, kommt ohne gute Netzwerke nicht aus.
Zeichnung: Anke Schiller-Mönch

Manchen mag das Dschungelcamp als
bessere Alternative gelten – denn im Hai-
fischbecken mit fast 147.000 Anwälten
und all denen, die jetzt offiziell seit RDG
dazu gekommen sind – ist eine gute Stra-
tegie notwendig, um zu überleben. Wer
heutzutage den Schritt wagt, eine eige-
ne Kanzlei zu gründen, braucht neben
dem Quäntchen Glück die richtige Stra-
tegie und eine gute Planung, um erfolg-
reich zu sein.

Ohne Ziel ist jeder Weg richtig!

Wichtig ist die richtige Planung. Schaut man
sich gescheiterte Existenzgründer an, so sind
bei 70 % Finanzierungsmängel die Ursache,
es folgen mit 60 % Informationsdefizite, die
Hälfte weist Qualifikationsmängel auf, mit je-
weils 30 % sind Planungsmängel und Famili-
enprobleme ursächlich und die äußeren Ein-
flüsse schlagen mit 15 % zu Buche.

„Mandantenakquise kostet Geld.“

Bei der Finanzierung wird vielfach außer Acht
gelassen, dass Mandantenakquise auch Geld
kostet, das meist in zu geringer Höhe einge-
plant wird. Entscheidend für alle Maßnahmen
ist, dass ein Budget festgelegt wird. So gerät
man nicht in Versuchung, wenn der zehnte
Anzeigenverkäufer vor der Tür steht und ein
ach so günstiges Angebot präsentiert, das ja
schon mit einem Mandat wieder erwirtschaf-
tet ist.

Suchen Sie sich Ihre Mandanten aus!

Bevor Geld für Mandantenakquise ausgege-
ben wird, ist es wichtig, dass die Kanzlei sich
darüber klar wird, wen sie als Mandanten ha-
ben möchte. Ja – Sie haben richtig gelesen,
Sie können sich Ihre Mandanten aussuchen,
jeder bekommt die Mandanten, die er ver-
dient. 

Auch etablierte Kanzleien stellen zunehmend
fest, dass die Umsätze rückläufig sind und
man jetzt mehr tun muss, als auf Mandanten
zu warten. Bei einem Workshop wurde he-
rausgearbeitet, welche Wunschmandate an-
gestrebt werden. Auf die Frage, was denn ver-
hindere, diese Wunschmandate auch zu be-
kommen, kam die Antwort: die Angst, dass
dadurch die anderen Mandanten nicht mehr
bedient werden können. Und genau dort ist
der Knackpunkt: Nicht der Mandant, sondern

die Anwältin oder der Anwalt selbst muss sich
entscheiden: Wen will ich als Mandant? 

„80 % des Umsatzes werden mit 20 %
der Mandate erzielt.“

Wenn wir nach dem „Pareto-Prinzip“ fest-
stellen, dass 80 % des Umsatzes mit 20 %
der Mandate erzielt werden, dann gilt es, die-
se 20 % zu hegen und zu pflegen. Umgekehrt
werden mit 80 % der Mandate lediglich 20 %
des Umsatzes generiert. Hier muss man ent-
scheiden, ob man diese Mandate weiterbe-
arbeitet oder lieber im Rahmen des Networ-
king an geeignete Kollegen abgibt. 

„Auch Mandanten suchen – ähnlich
dem Facharzt – einen Spezialisten für
ihr Problem.“

Wer anfängt, sollte überlegen, ob er sich breit
aufstellen oder bereits von Anfang an spezia-
lisieren möchte. Es gibt für beide Varianten Ar-
gumente: Der Beginner weiß noch nicht so
recht, welche Rechtsgebiete ihm auf Dauer
Spaß machen. Auch hört man häufig das Ar-
gument: Wofür habe ich ein so breites Studi-
um absolviert, wenn ich mich dann auf eines
oder wenige Rechtsgebiete beschränke? Die
Statistiken sprechen hier eine deutliche Spra-
che: Fachanwälte haben nach den Studien des
Instituts für Freie Berufe ein höheres Einkom-
men, auch Mandanten suchen – ähnlich dem
Facharzt – einen Spezialisten für ihr Problem. 

Die Invasion der Fachanwaltschaften und auch
die Schwierigkeit, dass es nicht für jedes

Hilfe: Ich bin Anwalt – holt mich hier raus!

Wege zu zufriedenen Mandanten

Die Berliner Kanzlei Hoenig ist spezialisiert auf
Strafrecht und Motorradrecht. Das mobile
Einsatzbüro ist eine ehemalige Berliner Poli-
zeiwanne. Foto: Kanzlei Hoenig
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Rechtsgebiet Fachanwaltschaften gibt, und
insbesondere die Schnittmengen, bei denen
sich mehrere Rechtsgebiete überschneiden,
machen es nicht einfacher. Zumal für den Be-
rufsanfänger neben der dreijährigen Wartezeit
auch die Fallzahlen ein Hindernis darstellen. 

Eine Möglichkeit, sich zu spezialisieren und
dennoch breiter aufzustellen, ist die Variante,
bestimmte Personengruppen als Zielgruppe
auszuwählen. So haben wir neulich mit einer
Kollegin, die zwar schon seit einigen Jahren
tätig ist, aber noch kein klares Profil entwickelt
hatte, die Kanzlei für Familie, Arbeit und Woh-
nen kreiert. Als Mandanten werden Privatper-
sonen angesprochen. Diese werden in ihrem
Umfeld abgeholt: Welche Probleme entste-
hen im Umkreis von Familie, Arbeit und Woh-
nen? Zwar gibt es in allen drei Bereichen Fach-
anwaltschaften, dennoch ist ein ganzheitli-
ches Konzept als umfassende Lösung für diese
Zielgruppe besser, da sie sich verstanden fühlt.

„... etwas Besonderes, mit dem Sie sich
von der Masse abheben.“

Welche Alleinstellungsmerkmale zeich-
nen Sie aus?

USP = Unique Selling Proposition, das ist das
Zauberwort und die Antwort auf die Frage:

Warum sollen die Mandanten zu Ihnen
kommen?

Vor Jahren hat ein Kanzleigründer diese Fra-
ge wie folgt beantwortet: Ich bin jung und ich
habe Zeit. Das ist zu wenig, denn es gibt vie-
le junge Anwälte mit Zeit.

Was macht Sie einzigar-
tig? Einzigartig sind Sie,
Ihre Person. 

Gibt es etwas Besonderes,
mit dem Sie sich von der
Masse abheben? Das
kann ein Hobby sein,
Sprachkenntnisse oder
auch Branchenkenntnis-
se, die Sie auszeichnen.

Der sechsfache Olympia-
sieger Dr. Rainer Klimke
war Rechtsanwalt und No-
tar. Wenn auch nicht mit
reiterlichen Erfolgen, so ist

sein Sohn Michael beruflich in die Fußstapfen
des Vaters getreten und hat sich auf die Bera-
tung „Rund ums Pferd“ spezialisiert. Bei goo-
gle findet man zum Stichwort „Pferderecht“
über 50.000 Treffer. Seit vier Jahren findet der
Pferderechtstag an ausgewählten Orten statt,
die für Reiter von Bedeutung sind (Pferde-
sportmesse Equitana in Essen, Internationales
Reitturnier CHIO in Aachen). Hier diskutieren
Experten (Sachverständige, Tierärzte und An-
wälte) z.B. über: Aktuelle Rechtsprechung des
BGH zum Pferdekaufrecht nach der Schuld-
rechtsreform; Abgrenzung der anwendbaren
Rechtsprechung aus dem Gebrauchtwagen-
handel auf den Pferdehandel; Das Recht der
allgemeinen Geschäftsbedingungen und die
Auswirkungen bei Musterverträgen, Vertrags-
mustern und Auktionsbedingungen.

Wer „Pferdeverstand“ hat, kann durchaus
Hobby und Beruf miteinander verknüpfen. 

„Mandanten beurteilen, ob die Kanz-
lei einen guten Eindruck macht, ter-
mintreu ist und Rückrufe erfolgen.“

Die Dienstleistung „Rechtsanwältin und
Rechtsanwalt“ ist nicht greifbar. Die Mandan-
ten können selten die juristische Qualifikation
beurteilen. Sie können aber sehr wohl beur-
teilen, ob die Kanzlei einen guten Eindruck
macht, termintreu ist und Rückrufe erfolgen. 

Bei der Auswertung von 100 Mandantenfra-
gebogen wurde vielfach angegeben, was Man-
danten wichtig ist: gute Betreuung, schneller
Termin, freundlich, offen, engagiert, verständ-
lich, zuverlässig, Zuhören. Die fachliche Quali-
fikation des Kollegen, der auch Fachanwalt ist,

wurde zwar ebenfalls positiv erwähnt, jedoch
in weit geringerem Umfang. An Kritikpunkten
wurden genannt: mehr und schneller infor-
mieren und erläutern, mehr auf Mandanten
eingehen, etwas teuer, Reisekosten.

Der Wurm muss dem Fisch schmecken,
nicht dem Angler!

Ein Mandantenfragebogen ist die beste Ge-
legenheit, um zu erfahren, was Ihre Man-
danten erwarten und was Sie bei Ihrer Dienst-
leistung verbessern können. 

Damit Sie einen guten Rücklauf bekommen,
hat es sich bewährt, den Fragebogen unmittel-
bar nach Zahlung der Rechnung mit einem
Dank für die erfolgte Zahlung und einem Hin-
weis, dass die Beantwortung der Fragen nicht
länger als fünf Minuten dauert, zu übersenden. 

Unabdingbar ist ein bereits an die Kanzlei
adressierter und frankierter Umschlag. Eben-
falls sollte man dem Mandanten freistellen, ob
er die Bewertung anonym abgibt. Erfahrungs-
gemäß geben Mandanten, die sich beschwe-
ren, ihren Namen an. Dies hat den Vorteil, dass
Sie sofort reagieren können, und die Chance,
durch eine erfolgreich erledigte Beschwerde
die Mandantenbindung zu festigen, steigt.

„Wenn Erwartungen erfüllt werden,
ist dies selbstverständlich.“

Auch verringern Sie die Möglichkeit, dass der
Mandant seine Unzufriedenheit anderweitig
kundtut, denn prüfen Sie selbst: Wenn Sie
beispielsweise im Hotel oder Restaurant nicht
zufrieden sind, erzählen Sie meist ungefragt
anderen, was Ihnen nicht gefallen hat. Wenn
Ihre Erwartungen erfüllt werden, ist dies
selbstverständlich. Gibt es jedoch eine be-
sondere Aufmerksamkeit, einen sehr freund-
lichen Service oder etwas, das Ihre Erwartun-
gen übertrifft, dann ist auch dies ein Grund,
anderen davon zu erzählen. 

Und dieses aktive Empfehlungsmarketing
können Sie auch bei Mandanten erreichen,
wenn sie diese nach Ihrer Meinung befragen!
Denn nach wie vor sind Weiterempfehlungen
die mit Abstand erfolgreichste Methode, um
neue Mandanten zu akquirieren. Und sie sind
kostenlos – aber mit Sicherheit nicht umsonst!

Unternehmensberaterin Ilona Cosack, Frankfurt/M. 

Wer als Anwalt auf dem Markt bestehen
will, sollte in Sachen Marketing auf dem
Laufenden bleiben. Auf dem ersten Forum
Start in den Anwaltsberuf + 3 im Herbst
2008 in Fulda referierte daher Prof. Dr.
Christoph Hommerich über das „Vertrau-
ensmarketing junger Rechtsanwälte“.

Anwälte sind Unternehmer. Wie man ein Un-
ternehmen am Markt positioniert, es zum Er-
folg führt, wie man die Akquise zielgerichtet
optimiert, auch das muss man lernen. Ein
Großteil der Anwälte der früheren Generatio-
nen lernte Marketing nur durch Tun. Mehr oder
weniger. Heutzutage muss man gezielter vor-
gehen, um im eng umkämpften Anwaltsmarkt
erfolgreich bestehen zu können. So sieht es je-
denfalls auch Prof. Hommerich auf dem ersten
Forum Start in den Anwaltsberuf+3 in Fulda. 

Hommerich lehrt nicht nur Soziologie, Marke-
ting und Management an der Fachhochschu-
le für öffentliche Verwaltung in NRW. Er leitet
auch das Soldan Institut für Anwaltsmanage-
ment und ist daher über empirische Daten des
Anwaltsmarkts bestens im Bilde. In Fulda sit-
zen nun 120 junge Anwältinnen und Anwälte
im Raum und hören Hommerich gespannt zu.
Bei aller personellen Enge des Anwaltsmarkts
sieht Hommerich durchaus Bereiche, in denen
junge Anwälte noch Kuchenstücke abbekom-
men können oder besser noch: Kuchenstücke
selber backen können. 

Im Jargon des Wirtschaftswissenschaftlers
nennt man dies „Marktpotentiale“. Homme-
rich sieht ein Marktpotential zum Beispiel im
Bereich der Prävention. Anwälte sollten sich
seiner Auffassung nach stärker auch auf die
„pro-aktive“ Rechtsberatung ausrichten, also
weg vom bloßen Reagieren und hin zum Ge-
stalten – ob nun das Erstellen von Patienten-
verfügungen, Verträgen oder sonstige Bera-
tungsleistungen – hier liegen in der Tat noch
viele potentielle Mandate. 

Ein weiteres Marktpotential sieht Hommerich
auch in der interdisziplinären Vernetzung von
Beratung und der „regionalen Entkoppelung
der spezialisierten Beratung“. Wer beispiels-
weise im Bereich des Umsatzsteuerrechts ei-

Gestalten statt reagieren

FORUM+3 – Vertrauensmarketing

ne besondere Expertise und ein entsprechen-
des Netzwerk aufgebaut habe, sei nicht da-
rauf angewiesen, Mandate aus dem eigenen
Heimatort zu akquirieren. Marktpotentiale
ausschöpfen könne jedoch nur, wer seine
Kanzlei strategisch ausrichte. Strategie sei da-
bei nichts anderes als die klare Formulierung
eindeutiger Entwicklungsziele und die Festle-
gung genauer Wege zum Ziel.

Hommerichs Merksatz hierzu: „Wer Strategien
bildet, verzichtet.“ Wer also eigentlich gerne
IT-Recht machen möchte, ab und zu auch Fa-
milienrecht ganz nett findet und auf das Ver-
kehrsrecht als Brot- und Buttergeschäft nicht
verzichten will, sollte seine „Strategie“ noch
einmal überdenken. Auch in der Kommunika-
tion gegenüber dem (potentiellen) Mandanten
helfe der Verzicht: Wofür die Kanzlei stehe,
welchen Nutzen der Mandant gerade von die-
ser Kanzlei habe, müsse der Anwalt in einem
Satz zusammenzufassen können. Aber bitte
nicht in einem berufstypischen Schachtelsatz.
Auf diesen sollte man ohnehin in der Kom-

munikation gegenüber dem Mandanten ver-
zichten.

Im Verhältnis zum Mandanten gelte es aber
nicht nur, aktiv Vertrauensbildung zu betreiben
(eben auch durch eine klar verständliche Spra-
che), sondern auch, sog. Misstrauenssignale zu
vermeiden. Als anschauliches Beispiel berich-
tet Hommerich aus seinen eigenen Erfahrun-
gen: Letztens beim Zahnarzt, als er gerade auf
dem Zahnarztstuhl Platz genommen habe, da
sei sein Blick unvermittelt auf ein Bild an der
Wand gefallen. Darauf: Die Twin-Towers des
World-Trade Centers. Vertrauenssignale sehen
anders aus. Man merke sich: 

Die kritische Würdigung des eigenen Wirkens
sollte auch vor der Büroeinrichtung nicht Halt
machen. Nach zwei Stunden Vortrag von
Hommerich wird deutlich: Es gibt noch vieles,
worüber man sich Gedanken machen kann
und muss. Auf eine Marketingstrategie sollte
aber niemand verzichten.

Rechtsanwalt Manfred Aranowski, Berlin
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Auf Geldscheinen zu werben, wäre ziemlich effektiv.
Foto: Tobias Sommer
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