Herr Baus, Sie lassen an der Interna-
tional School of Management (FH) in
Dortmund gerade untersuchen, wie es
um die Wetthewerbsintelligenz der
Anwilte bestellt ist. Warum tun Sie das?

Baus: Die zunehmende Marktdyna-
mik auf dem juristischen Markt lasst
immer neue Risiken und Zwinge, aber
auch Chancen und Optionen fiir Kanz-
leien entstehen. Interne und externe
Verinderungen — wie z.B. der Eintritt
neuer Wettbewerber, Gesetzesinde-
rungen oder Verinderungen der inter-
nen , Produktivitit” - fordern die Kanz-
leien heraus. Es ist jedoch relativ wenig
dartiber bekannt, ob Kanzleien sich die-
sen neuen Verinderungen stellen bzw.
welche Instrumente Kanzleien einset-
zen, um Chancen und Risiken friih-
zeitig zu erkennen und zu bewerten.
Im Rahmen unserer Studie an der
International School of Management
(FH) analysieren wir, ob und inwieweit
Kanzleien - jeglicher Grofle - das
Instrument Competitive Intelligence
(CI) nutzen und fur ihre zukinftige
strategische Positionierung einsetzen.

Eigentlich sollte der Anwalt seinen
Markt doch kennen — znmindest aus
dem Bauch heraus. Warum also der
ganze zusitzliche Aufwand?

Baus: Durch seine tiglichen Routi-
neaufgaben erhilt jeder Rechtsanwalt
eine Reihe von Informationen aiber
seinen Markt und seine Wettbewer-
ber. Da jedoch 98 Prozent aller In-
formationen - aufgrund der Daten-
intensitit — im menschlichen Gehirn
nicht gespeichert werden konnen,
gehen viele, wichtige Informationen
verloren. Durch CI wird diesem Pro-
zess entgegen gewirkt. Durch die kon-
tinuierliche Sammlung, Aufbereitung
und Analyse werden viele fragment-
artige Einzelinformationen zu einem
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die Basis fur den wirtschaftlichen
Erfolg einer Kanzlei*
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Gesamtergebnis zusammengefiigt
und dem Anwalt wird ermoglicht, sei-
nen Markt und seine Wettbewerber
ganzheitlich zu erfassen und strate-
gische Entscheidungen zu treffen.

Wieviel Prozent des wirtschaftlichen
Erfolges macht die gezielte Wettbe-
werbsbeobachtung denn aus?

Baus: Genaue Prozentzahlen zu nen-
nen, ist sicherlich sehr schwierig, da
weitere kanzleibezogene Faktoren -
wie z. B. Kanzlei-Produktivitit, Mit-
arbeiterqualifikationen oder Marke-
tingaktivititen — den wirtschaftlichen
Erfolg einer Kanzlei mafigeblich mit-
bestimmen. Competitive Intelligen-
ce ist die Basis fuir den wirtschaftli-
chen Erfolg einer Kanzlei - wirt-
schaftlicher Erfolg setzt sich jedoch
aus mehreren Faktoren zusammen.

Kann die Wettbewerbsbeobachtung
auch zu dem Ergebnis fiihren, dass es
fiir den Anwalt besser wiire, den Stan-
dort zu wechseln?

Baus: Ziel von CI ist es, Chancen
und Risiken aufzuzeigen. Cl ist stra-
tegisch angelegt und soll die Zukunft
der Kanzlei langfristig proaktiv steu-
ern. Dementsprechend kann CI, d.h.
die Sammlung, Bewertung von bruch-
stiickartigen Informationen tiber die
Wettbewerber sowie deren Verdich-
tung und Transformation in hand-
lungsfihiges Wissen — auch dazu ftih-
ren, dass der Anwalt bzw. die Kanz-
lei an einem anderen Standort bes-
ser positioniert wire. Allerdings soll-
te ein Standortwechsel fiir einen An-
walt nur dann in Betracht kommen,
wenn sich bei seinem bestehenden
Standort - im Vergleich zu seinen
Wettbewerbern — gravierende Min-
gel ergeben.

Groflkanzleien leisten sich 15-20-
kopfige Marketingteams, um kiinf-
tige Geschiiftsfelder zu entwickeln.
Wie soll das in einer kleinen Kanz-
lei mit einem bis zehn Berufstrigern
funktionieren?

Baus: Die Entwicklung neuer Ge-
schiftsfelder ist nicht abhingig von
der Grofle der Marketingteams, son-
dern von der genauen, detaillierten
Betrachtung des Marktes und der
Wettbewerber. Entscheidend bei der
Erfassung, Analyse und Interpretati-
on der Daten und Informationen ist
hierbei die Methodik der Vorgehens-
weise. Durch die Nutzung spezieller
Datenbanken z.B. kénnen Trends
und Entwicklungen schnell erfasst
und genutzt werden. Erfolg bedeutet
bei CI nicht die Gréfle des Teams,
sondern zielgerichteter, kontinuierli-
cher Einsatz der notwendigen Instru-
mente.

Welche regelmiiflig recherchierten
Kerninformationen iiber die liebe
Konkurrenz wiirden denn ausreichen,
um dauerhaft erfolgreich agieren zu
konnen?

Baus: Grundsitzlich lassen sich die
benotigten Kerninformationen in
drei Bereiche differenzieren: 1. die
Kerninformationen ,, Wettbewerb® —
dazu gehoren generelle Informatio-
nen tiber die Konkurrenz-Kanzleien
wie z.B. Grofle, Mitarbeiterzahl, Ent-
wicklung, Informationen iber die
Beratungsleistungen der Konkurrenz-
Kanzlei oder auch iiber die Publi-
kationen der Wettbewerber etc. 2.
Kerninformationen zum ,Markt”
und 3. Kerninformationen zu den
LJInnovationen® — d.h. Informatio-
nen iber geplante, neue Beratungs-
leistungen oder geplante Vermark-
tungsaktivititen.
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