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Vorwort zur zweiten Auflage

Dieses Handbuch mÇge den Leserinnen und Lesern Anregun-
gen zur Vermarktung anwaltlicher Dienstleistungen bringen. Es
soll den Blick auf eine strategische Ausrichtung der Kanzlei im
Anwaltsmarkt hin zur Mandantenorientierung fÅhren.

Das Kanzlei-Marketing wird angesichts zunehmenden Verdr"n-
gungswettbewerbs in der Juristenbranche immer bedeutsamer fÅr
den freiberuflichen Erfolg. Gleichzeitig ist dieses Thema in der
Literatur bisher eher vernachl"ssigt worden, weil der anwaltliche
Marketingeinsatz durch die Berufsethik ausgesprochen stark re-
stringiert wurde. Die Rechtsentwicklung, der Internet-Einsatz im
Anwaltsbereich und der internationale Wettbewerb haben hier
nunmehr einen Wandel herbeigefÅhrt. Durch den zunehmenden
Marktdruck ist das Anwaltsmarketing so zu einem hochaktuellen
Thema im Aberschneidungsbereich von Recht und Betriebswirt-
schaft geworden.

Das vorliegende Sammelwerk wendet sich somit an alle Ange-
hÇrigen rechtsberatender Berufe, vor allem Anw"lte, Notare und
KanzleiangehÇrige, welche die Chancen des Marketingeinsatzes
fÅr sich nutzen mÇchten.

Der Inhalt besteht aus 15 Beitr"gen, die jeweils von kompeten-
ten Autoren aus den Bereichen Recht und Betriebswirtschaft ver-
fasst worden sind. Die Zielrichtung liegt auf der unmittelbaren
Umsetzbarkeit der Erkenntnisse in der Kanzleipraxis. Die Inhalte
sind daher so systematisch und fundiert, wie ansonsten nur in der
wissenschaftlichen Literatur, zugleich aber so praxisnah und an-
wendungsbezogen, wie im Åbrigen eher in der „Praktikerlitera-
tur‘‘. Im Mittelpunkt steht immer die Ableitung anwendungsbezo-
gener Aussagen.

Die Mandantenorientierung steht im Mittelpunkt des Marke-
tings in einer Anwaltskanzlei, die sich mit ihrem Dienstleistungs-
angebot erfolgreich am Markt ausrichtet. Daher wurde nach der
EinfÅhrung zum Thema Anwaltsmarketing (Pepels) die Mandan-
tenorientierung nach betriebswirtschaftlichen Grunds"tzen an den
Beginn dieses Werkes gestellt (Meister/Meister). Daran schließt
sich das marktorientierte Leistungsangebot der Rechtsanw"lte
(Huff) und das Qualit"tsmanagement in der Kanzlei (Ebel) an. Es
folgen die Beitr"ge zu den mÇglichen Spezialisierungen (Abel)
und Kooperationen (Diem). In der Folge wird die anwaltliche
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Honorargestaltung (Mitzkus/Klein) dargestellt. Zu den Einzel-
maßnahmen des Marketing gehÇren die Werbung in Printmedien
(RÇmermann/RÇmermann) und in Non-Printmedien (Steckler). Im
Marketing-Mix nicht zu vernachl"ssigen sind die Formen der
Iffentlichkeitsarbeit (Meven) und die persÇnliche Kommunikation
(Pepels). Weiterhin sind fÅr das Anwaltsmarketing Aspekte des
Personalmarketing und der MitarbeiterfÅhrung (BrÇckermann/
Huberti) von Bedeutung. Der Kreis schließt sich mit der mandan-
tenorientierten Kanzleiorganisation (Kapellmann/Dahmen/Mang-
ler) und dem abschließenden Kapitel zur Berufsethik (Steckler).

Damit ein solches Sammelwerk entstehen kann, bedarf es viel-
f"ltiger UnterstÅtzung. An erster Stelle sei den verehrten Co-Au-
toren/innen ausdrÅcklich gedankt, die ihre große Expertise in aus-
sagef"higen Beitr"ge eingebracht haben. Ohne ihre Mithilfe w"re
dieses Werk Åberhaupt nicht mÇglich gewesen. Weiterhin sei dem
Verlag C.H.Beck, vor allem dem Lektor Herrn Dr. Christian Ros-
ner, fÅr seine stets konstruktive und kooperative Hilfe gedankt.

Nunmehr aber sei Ihnen als Leser/in dieses Werks aller er-
denkliche Erfolg bei der Nutzung der vermittelten Erkenntnisse
fÅr einen effizienten Marketingeinsatz gewÅnscht.

Bielefeld, Krefeld, im Mai 2012 Brunhilde Steckler
Werner Pepels

Vorwort zur zweiten Auflage
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