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Die SWOT-Analyse

Voraussetzung fur aktives Marketing

Wer sich dauerhaft auf dem Anwaltsmarkt behaupten will, muss die Starken

und Schwichen sowie die Chancen und Risiken seiner Kanzlei kennen.

Von Guido Baus

In den letzten Jahren hat sich der An-
waltsmarkt in Deutschland - bedingt
durch verindertes Mandantenverhalten
und einen intensiven Wettbewerb -
grundlegend verandert. Etwa 115.000
zugelassene Rechtsanwilte verdeutli-

chen dies eindrucksvoll. Aufgrund des
Uberangebots ist es fiir viele Man-
danten unmoglich geworden, zwischen
den Beratungsleistungen und der Bera-
tungsqualitit der verschiedenen Kanz-
leien zu differenzieren.

Durch diese Entwicklung sind An-
wilte gezwungen, entgegen ihrer tradi-
tionell gepriagten Arbeits- und Sicht-
weise neue Wege zu beschreiten und
durch aktives Kanzleimarketing beste-
hende Mandanten zu halten und po-



tenzielle zu gewinnen. Sie mussen sich
thren Mandanten mittlerweile anders
nahern und sich nach deren Wiinschen
und Bedirfnissen richten. Doch bevor
eine Kanzlei die ihr zur Verfligung ste-
henden operativen Marketinginstru-
mente aktiv einsetzen kann, miissen
dafiir die Grundlagen im Rahmen des
strategischen Marketings geschaffen
werden.

Wirtschaftliche Zukunft

Hierbei spielt die SWOT-Analyse
(Strengths-Weaknesses/Opportunities-
Threats) eine zentrale Rolle. Mit ihrer
Hilfe ist es moglich, sowohl die inter-
nen Stirken und Schwichen als auch
die externen Chancen- und Risikopo-
tenziale der Kanzlei herauszuarbeiten.
Fir deren wirtschaftliche Zukunft ist es
entscheidend, die eigene Situation rich-
tig und objektiv einschitzen zu kdnnen.
Ziel der Analyse ist es daher, ein zutref-
fendes Bild der gegenwirtigen Anwalts-
kanzlei mit ihren Entwicklungsmog-
lichkeiten zu entwerfen und daraus
Parameter fir die Formulierung der
Marketingziele sowie die Entwicklung
der Strategie zu gewinnen. Somit stellt
die SWOT-Analyse die Grundvoraus-

Die SWOT-Analyse schafft
Grundlagen fiir strategische und
operative MarketingmaBnahmen.

setzung flir weitere strategische und
operative Marketingmafinahmen dar.

Da sich die Umfeld- und Wettbe-
werbsbedingungen einer Kanzlei im
Laufe der Zeit indern konnen, ist es
sinnvoll, regelmifig eine interne Analy-
se ihrer Leistungsfahigkeit sowie ihrer
Stirken und Schwichen durchzufiihren.
Diese berticksichtigt kanzleibezogene
interne Aspekte und untersucht die in
der Vergangenheit und Gegenwart fest-
gestellten Stirken und Schwichen auf
ihre Ursachen hin. Ziel ist es, die Poten-
ziale und den Handlungsspielraum der
Kanzlei zu optimieren, um sich gegenii-
ber der Konkurrenz einen Wettbe-
werbsvorteil zu verschaffen.

In diesem ersten Prozess-Schritt gilt
es, die Leistungsfahigkeit der Kanzlei
zu analysieren. Dabei missen verschie-
dene Bereiche bei der internen Be-
wertung der Leistungsfahigkeit bertick-
sichtigt werden: Dienstleistungen und
Produkte, Finanzen, Personal, Kosten
und Marketing. Die ermittelte Leis-
tungsfihigkeit wird nun den Anforde-
rungen des Anwaltsmarkts gegentiber-
gestellt. Im Rahmen der Stirken-
Schwichen-Analyse ist es erforderlich,
die grofiten Stirken und Schwichen der

MANAGEMENT

& MARKETING

Kanzlei festzustellen. Ziel dieses Identi-
fikationsprozesses: Die Stirken sollten
kurz- und mittelfristig weiter ausgebaut
und die Schwi-chen beseitigt werden.
Anschlieffend findet ein entsprechender
Vergleich mit den direkten Konkurren-
ten statt. Dies geschieht mittels eines
Starken-Schwachen-Profils (Rating-Ska-
la) und dient der Erkennung spezifi-
scher Kanzlei-Kompetenzen.

Externe Analyse

Im Rahmen der Chancen-Risiken-Ana-
lyse soll versucht werden, solche ex-
ternen Faktoren zu erkennen und zu
antizipieren, die sich auf die Kanzlei-
und Marketingstrategie beziehen. Um
Chancen nutzen und Risiken begegnen
zu konnen, muss die Kanzlei ihre Res-
sourcen und Leistungsfelder zielgerich-
tet einsetzen. Erst die genaue Kenntnis
der externen Faktoren und ihrer Wir-
kungsweise ermoglicht es, eine kon-
krete Zielsetzung zu entwickeln, die
wiederum die Basis fiir eine Kanzlei-
strategie bildet. Dabei sind Umweltfak-
toren ebenso zu analysieren wie der
Markt und die Konkurrenz.

Eine Kanzlei kann ihre Ziele und
Aktivitidten nur dann planen, wenn das
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Mit dem Zusammenfiihren
der Einzelanalysen wird
das Entscheidungsfeld der
Kanzlei ahgesteckt.

Die SWOT-Analyse
Schritt fiir Schritt
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1. Erstellen Sie ein detailliertes
Leistungs- und Ressourcen-
profil lhrer Kanzlei.

2. Ermitteln Sie die internen
Stérken und Schwachen Ihrer
Kanzlei, indem Sie das
Leistungsprofil den Schlissel-
anforderungen des Markts
gegeniberstellen.

3. Stellen Sie Ihre Kompetenzen
heraus, indem Sie spezifische
Stérken und Schwachen Ihrer
Kanzlei mit denen der Wett-
bewerber vergleichen.

4. |dentifizieren Sie die kanzlei-
externen Umwelteinflisse.

5. Ermitteln Sie die Chancen fiir
lhre Kanzlei.

6. Erkennen Sie die Risiken flr
Ilhre Kanzlei.

7. Verknupfen Sie die Stéarken-
Schwachen-Analyse mit der
Chancen-Risiken-Analyse |hrer
Kanzlei.

Verkniipfung interner und externer Analysen

Anwaltskanzlei

Interne Analyse

Umwelt

Externe Analyse

‘ SWoT- ‘

Starken/Schwachen —»

Umfeld der Kanzlei ausreichend be-
kannt ist. Da neben stabilen auch verin-
derbare Umweltfaktoren die Kanzlei
beeinflussen, sollten diese regelmiflig
analysiert werden. Einzubeziehen sind
dabei das politische Umfeld, die gesell-
schaftliche sowie die dkonomische und
volkswirtschaftliche Entwicklung.

Die kanzleispezifische Marktanalyse
ermdglicht einen systematischen Uber-
blick iiber den relevanten Anwaltsmarkt,
wenn sie folgende Faktoren berticksich-
tigt: die Grofle des Anwaltsmarkts, die
Marktteilnehmer, die Marktsegmente,
das Marktwachstum oder die Markt-
sattigung. Auch die Kundenstruktur,
die Kundenanforderungen, verschiede-
ne Dienstleistungsangebote, Serviceleis-
tungen, die Marktdistribution und die
Marktkommunikation sind in die Ana-
lyse mit einzubeziehen.

Konkurrenz unter die Lupe nehmen

Mit einer Wettbewerbs-/Konkurrenz-
analyse lassen sich die wichtigsten In-
formationen Uber die bedeutendsten
Mitbewerber der Kanzlei erfassen und
bewerten. Dabei sollte die Zahl und
Struktur (Grofle, Wachstum, Profitabi-
litait) der Wettbewerber genauso be-
ricksichtigt werden wie deren Organi-
sation und Kultur. Die Analyse sollte
sich zudem auf die Kostenstruktur, die
Stirken und Schwichen beziehungs-
weise die Leistungsfihigkeit und die
Ziele der Mitbewerber stiitzen. Gegen-
wirtige und zukiinftige erkennbare
Strategien der Mitbewerber sind von

Analyse

<——  Chancen/Risiken

Bedeutung — genauso wie die Reaktio-
nen der Mitbewerber auf Verinderun-
gen der Wettbewerbssituation.

Fur die systematische Umsetzung ei-
ner Konkurrenzanalyse ist es sinnvoll,
standardisierte Checklisten und For-
mulare einzusetzen. Denn nur dann
kann eine Vergleichbarkeit sicherge-
stellt werden.

Interne und externe Analysen verkniipfen

Schliefllich gilt es, die Ergebnisse der in-
ternen Stirken-Schwichen-Analyse mit
denen der externen Chancen-Risiken-
Analyse zur SWOT-Analyse zu ver-
kniipfen. Erst durch diese Verbindung
wird das Entscheidungsfeld der Kanzlei
abgesteckt. So sind Chancen, die sich
aus der Umfeldanalyse ergeben, auszu-
schliefen, wenn deren Wahrnehmung
die bestehenden oder geplanten Res-
sourcen der Kanzlei ibersteigen wiirde
oder mit ihren Zielsetzungen nicht ver-
einbar wire. Oder das Ergebnis der
SWOT-Analyse weist auf Felder hin, in
denen die Kompetenzen der Kanzlei
den Anforderungen des Markts ent-
sprechen und zeigt somit Chancen auf.
Erst die Analyse der vorliegenden Fak-
ten und die Verkniipfung des internen
mit dem externen Bereich ermoglicht es
der Kanzlei, ithre Ziele und Strategien
festzulegen und konsequent weiter zu
verfolgen.
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