
(LQI¾KUXQJ��:DV�LVW�HLQ�%HUDWXQJVSURGXNW"
ein Beratungsprodukt im hier verstandenen sinne ist eine Beratungsleistung, 

die in unterschiedlichen mandaten in gleicher oder zumindest ähnlicher 

Weise erbracht wird und ein konkret umrissenes problemfeld des mandaten 

adres siert. Der Grad der standardisierung kann dabei variieren: vom muster-

vertrag, in dem nur parteinamen ausgetauscht werden, bis hin zur Beratung 

komplexer unternehmenstransaktionen, bei denen sich nur einzelne teile der 

Beratung replizieren lassen. 

Beratungsprodukte können branchentypisch wie etwa eine Due Dilligence 

RGHU�NDQ]OHLVSH]LˋVFK�GHˋQLHUW�VHLQ��(LQ�%HUDWXQJVSURGXNW��GDV�DOV�HLQ�LQQR-

YDWLYHV��NDQ]OHLVSH]LˋVFKHV�/HLVWXQJVDQJHERW�ZDKUJHQRPPHQ�ZLUG��WU¦JW�HU-
heblich zur Wettbewerbsdifferenzierung der Kanzlei bei. 

Die Produktperspektive
Das Denken in Beratungsprodukten hat für Kanzleien zahlreiche vorteile. Der 

naheliegende nutzen besteht in der natur der standardisierbarkeit eines Be-

ratungsproduktes. Durch die standardisierung lassen sich synergieeffekte 

heben, indem einmal erbrachte lösungen wiederverwertet und – zumindest 

teilweise – wiederholt abgerechnet werden können. Die anfallenden investi-

tionen für das erste mandat – in Form eines höheren, nicht honorierten Auf-

wands an stunden – wird in der Regel durch die skalierbarkeit des lösungsan-

satzes und den daraus generierten stundensätzen bei den Folgeberatungen 

mehr als kompensiert. Die Wiederverwertbarkeit von Beratungsprodukten hat 
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zudem den vorteil des erleichterten Wissenstransfers 
innerhalb der Kanzlei und auch gegenüber dem man-
danten. 

Das Denken in Beratungsprodukten schärft nicht zu-
letzt den Blick für die Bedürfnisse des mandanten. 
Denn nur wer vorausschauend einschätzen kann, wel-
che Beratungsangebote mandanten in Zukunft benö-
tigen, wird erfolgreich produkte entwickeln und ver-
markten können. 

6FKOLH¡OLFK�ODVVHQ�VLFK�%HUDWXQJVSURGXNWH�DOV�VSH]Lˋ-
sche Beratungsleistung besser bei mandanten platzie-
ren und tragen damit zu einer besseren Gesamtpositi-
RQLHUXQJ�GHU�.DQ]OHL�LP�0DUNW�EHL��'HQQ�MH�VSH]LˋVFKHU�
marketingmaßnahmen ausgerichtet werden und je 
besser sie ein konkretes mandantenbedürfnis adres-
sieren, desto wirkungsvoller und erfolgreicher sind sie. 
Die weit verbreitete Furcht, sich dadurch „zu eng aufzu-
stellen“, ist erfahrungsgemäß unbegründet. Wer z. B. für 
die Beratung von squeeze outs bekannt ist, wird auch 
im Allgemeinen als guter Aktienrechtler gelten.

Das Denken in Beratungsprodukten sollte auch deren 
lebenszyklus berücksichtigen. es gibt in der Rechts-
beratung unter den Beratungsprodukten viele zeitlose 
verkaufsschlager, aber auch zahlreiche Beratungsange-
bote, die nur für einen gewissen Zeitraum wirtschaft-
lich erfolgreich sind, weil sie entweder nicht mehr 
nachgefragt werden (Beispiel: immobilientransaktio-
nen nach der Finanzkrise) oder so stark standardisiert 
werden, dass sie nur unter bestimmten umständen 
wirtschaftlich erbracht werden können (m&A-transak-
tionen allgemein).

unter Berücksichtigung des produktlebenszyklus lässt 
sich das serviceangebot einer Kanzlei als produkt-
portfolio bewerten und managen. Dabei sollte ein ge-
sundes produktportfolio produkte in allen lebenszy-
klen aufweisen. Wer das lebensende eines produktes 
RGHU� GHVVHQ� VLJQLˋNDQWH� 9HU¦QGHUXQJ� YRUDXVVLHKW��
kann sich über andere produkte oder eine Anpassung 
und optimierung seines leistungsangebots Gedanken 
machen. 

Die zielgerichtete Entwicklung  
von Beratungsprodukten 
erfolgreiche produktangebote setzen zweierlei vo-
raus: das erkennen eines Bedarfs und die wirksam 
bei der Zielgruppe positionierte Fähigkeit, diesen 
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10 Praxistipps zur erfolgreichen Entwick-
lung von Beratungsprodukten 

1. lassen sie es zur Routine werden, konse-
quent die produktperspektive einzuneh-
men. 

��� 1HKPHQ�6LH� VLFK�=HLW�PLW�GHU� ,GHHQˋQ-
dung und entwicklung von Beratungs-
produkten. Fördern sie kreative ideen. 

3. institutionalisieren sie den produktent-
wicklungsprozess. nutzen sie die pro-
duktentwicklungsmatrix zur produktent-
wicklung. 

��� 'HˋQLHUHQ� 6LH� 3URGXNWH� ]XU� JH]LHOWHQ�
erschließung strategischer mandanten 
und mandantensegmente.

5. Beziehen sie ihre mandanten möglichst 
früh in die produktentwicklung ein. 

6. Arbeiten sie klar den mandantenmehr-
wert ihres produktes heraus. 

7. entwickeln sie nicht zu viele produkte 
auf einmal. managen sie aber aktiv ihr 
produktportfolio unter Berücksichtigung 
des produktlebenszykluses.

8. machen sie ihre produkte allen partnern 
transparent und zugänglich. Jeder part-
ner muss in der lage sein, alle produkte 
zu verkaufen. 

9. motivieren und intensivieren sie den 
produktvertrieb. 

10. nutzen sie alternative strukturen und 
Ansätze für die produktvermarktung und 
den produktvertrieb.

Bedarf zu befriedigen. ein neu entstehender Bedarf 
auf mandantenseite kann auf zahlreichen ursachen 
beruhen: Gerichtsurteilen, Gesetzesentwicklungen, 
gesellschaftlichen veränderungen, Branchen- oder 
Wirtschafts trends. Beratungsprodukte, die gesell-
schaftliche veränderungen, Branchen oder Wirtschaft-
strends aufgreifen, sind oftmals am erfolgreichsten 
und können deutlich zur Differenzierung der Kanzlei 
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im markt umfeld beitragen. Dies ist darin begründet, 
dass die angebotene leistung ein verständnis der ent-
sprechenden entwicklungen voraussetzt, das über die 
reine Rechtskenntnis hinausgeht, über die viele andere 
Rechtsberater auch verfügen. 

Aus ihrer täglichen Beratungspraxis können Anwälte 
die künftigen Bedürfnisse ihrer mandanten oftmals be-
reits ableiten. vorausgesetzt sie nehmen sich die Zeit 
dafür, hören die Bedürfnisse ihrer mandanten und fra-
gen gezielt nach. Am besten ist es, sich die produk-
tenwicklungsperspektive zur Routine zu machen; soll 
heißen: Die Rechtsentwicklung verfolgen, die Wirt-
schaftspresse und spezielle Branchenreports lesen, 
besondere, verallgemeinerbare entwicklungen bei 
mandanten beobachten und regelmäßig die daraus 
gewonnenen erkenntnisse darauf abklopfen, welche 
Folgen sie für den Beratungsbedarf der bestehenden 
mandantschaft oder einer angestrebten Zielgruppe ha-
ben könnten. um dabei möglichst viele perspektiven zu 
EHU¾FNVLFKWLJHQ��HPSˋHKOW�HV�VLFK��P¸JOLFKH�3URGXNWH�
regelmäßig im Kreise von Kolleginnen und Kollegen 
oder in speziell zusammengesetzten produktentwick-
lungsgruppen aus unterschiedlichen praxisgruppen zu 
diskutieren. erfolgsversprechend bei der produktent-
wicklung ist auch die frühzeitige einbindung der man-
danten. mandanten wissen regelmäßig am besten, 
welche serviceleistungen sie in Zukunft benötigen 

oder welche Herausforderungen vor ihnen liegen. Der 
frühzeitige Dialog mit den mandanten senkt die ent-
wicklungskosten, indem der entwicklungsprozess ins-
gesamt beschleunigt wird, reduziert die Fehlerquote, 
erhöht die erfolgswahrscheinlichkeit des produktes 
und stellt unter vertrieblichen Aspekten bereits eine 
vermarktung des künftigen produktes dar. 

An einem konkreten Beispiel sollen im Folgenden 
die Überlegungen zur entwicklung eines neuen Be-
ratungsproduktes skizziert werden: umfragen un-
ter mittelständischen unternehmen haben ergeben, 
dass dem thema Forschung & entwicklung (F&e) im-
mer mehr Bedeutung zukommt, Forschung aber für 
die einzelnen Akteure auch immer aufwändiger und 
kostspieliger wird. mittelständische unternehmen 
schließen sich daher zunehmend mit anderen unter-
nehmen oder mit Forschungseinrichtungen zusam-
men, um Ressourcen zu bündeln und ihre Kapazitä-
ten besser auslasten zu können. Die Ausgestaltung 
von derartigen Forschungskooperationen hat für die 
Beteiligten zahlreiche rechtliche implikationen – die-
se reichen vom Know-how-schutz bis zum Beihilfe-
recht (bei einbindung öffentlicher einrichtungen). vor 
dem Hintergrund der skizzierten trends und der dar-
aus abgeleiteten mandantenbedürfnisse sind in unse-
rem Beispiel folgende Beratungsprodukte denkbar: 1. 
die Beratung der verschiedenen parteien im Zuge der 
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genannten Forschungskooperationen oder 2. die prü-
fung und Bewertung von Risiken für bereits bestehen-
de Forschungskooperationen. um diese ideen weiter 
auszuarbeiten, sollte nun innerhalb der Kanzlei eine 
validierung des produktes im Abgleich mit der Bera-
WXQJVZLUNOLFKNHLW� DQKDQG� IROJHQGHU� )UDJHQ� VWDWWˋQ-
den: 

͍ Welchen konkreten mehrwert hat das produkt für 
unsere mandanten? 

͍ Welche mandanten/mandantensegmente können 
wir mit diesem produkt erreichen? Können wir da-
mit alte mandanten bedienen oder uns neue man-
danten erschließen? 

͍ Wie passt das neue Beratungsprodukt in unser 
produktportfolio und zu unserer (angestrebten) 
strategischen markpositionierung und Reputati-
on?

͍ Wie hoch ist das Beratungshonorarvolumen, das 
mit Hilfe des neuen Beratungsproduktes erzielt 
werden kann? 

͍� :LH� SURˋWDEHO� LVW� GDV� 3URGXNW"� :LH� LVW� GHU� /H-
verage zwischen partnern und Associates? ent-
VSULFKW�GLH�3URˋWDELOLW¦W�XQVHUHQ�(UZDUWXQJHQ"

͍ Kann das produkt türöffner zu weiterer Beratung 
sein? Klassisches Beispiel ist Compliance, wo 
Kanzleien über die programm-Beratung hinaus 
K¦XˋJ�LQ�GLH�%HUDWXQJ�GHU�HLQ]HOQHQ�$VSHNWH�ZLH�
Kartellrecht, exportkontrolle usw. kommen.

͍ Haben wir das erforderliche Fachwissen und die 
nötige erfahrung im Haus oder können und wol-
len wir das erforderliche Wissen aufbauen oder 
dazukaufen? 

͍ Wie aufwändig ist es, dieses produkt zu entwi-
ckeln und an den markt zu bringen? 

͍ Welche Risiken sind mit dem produkt verbunden? 
Wie lassen sich diese Risiken managen? 

͍ Wie kommunizieren/vertreiben wir das produkt? 
Welche bestehenden Kanäle können wir zur ver-
marktung nutzen? 

Die Fragen sollten so präzise wie möglich und vor al-
lem ehrlich beantwortet werden. Aus der Betrach-
tung aller Antworten heraus lässt sich anschließend 
be urteilen, wie attraktiv und passend ein produkt für 

die jeweilige sozietät ist. Dabei sollte die Attraktivität 
QLFKW� DOOHLQ� ¾EHU� GLH� 3URˋWDELOLW¦W� GHV� 3URGXNWHV� GH-
ˋQLHUW�ZHUGHQ�� (LQ�ZHQLJHU� SURˋWDEOHV� 3URGXNW� NDQQ�
beispielsweise als wesentlicher türöffner für strate-
gisch angestrebte mandanten oder mandantenseg-
mente eine gute investition sein; es kann neue Bera-
tungsfelder erschließen oder der Reputationsbildung 
dienen. im ergebnis sollten aber durchgreifende Argu-
mente für die produktidee sprechen, um den oft erheb-
lichen Ressourceneinsatz zu rechtfertigen. Die Antwor-
ten auf die oben skizzierten Fragen sind im Übrigen 
auch das Grundgerüst des Businessplans für das jewei-
lige produkt. 

ist dieser Businessplan positiv beschieden, sollte im 
nächsten schritt das produkt ausgearbeitet sowie das 
dazu erforderliche produkt-Know-how entwickelt und 
aufgebaut werden. in der praxis passiert dies zugege-
benermaßen oft erst am „lebenden“ erstmandat – an-
ders ist es manchmal auch gar nicht möglich. so lange 
der mandant dies nicht mit unverhältnismäßig erhöh-
ten Honorarrechnungen bezahlen muss, ist dies auch 
legitim – er erhält immerhin eine im besten sinne in-
novative Beratungsleistung. Dennoch sollte ein pro-
dukt gut vorbereitet sein. ohne vorbereitung und kla-
re Ausarbeitung wird es sich im Übrigen auch schlecht 
verkaufen lassen. Zur vorbereitung gehört es auch, be-
stimmte standards festzulegen (z. B. vertragsmuster zu 
HQWZHUIHQ���P¸JOLFKH�6]HQDULHQ�]X�GHˋQLHUHQ�XQG�6\-
nergien aus bereist bestehenden Beratungsleistungen 
abzuleiten. Als ergebnis dieses schrittes steht ein Do-
kument mit den wichtigsten rechtlichen Aspekten – 
gegebenenfalls auch practice-übergreifend. in un-
serem Beispiel der F&e-Kooperationen ist dies eine 
Zusammenfassung der wichtigsten punkte aus den Be-
reichen vertragsrecht, Know-how-schutz, Kartell- und 
Beihilferecht usw.

Vermarktung und Vertrieb von Beratungsprodukten 
Dieses Dokument ist zugleich die Grundlage für die 
parallel startenden marketingmaßnahmen. es dient 
als Quelle für Broschüren, veranstaltungen oder an-
dere Werbe- und informationsformate, die mit der po-
sitionierung des produktes im markt erstens konkrete 
Zielmandanten ansprechen und zweitens eine positio-
nierung der Kanzlei im markt erzielen sollen. Die be-
gleitenden marketingmaßnahmen zur einführung des 
produktes richten sich nicht zuletzt danach, inwieweit 
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das zugrunde liegende thema als solches schon im 
markt angekommen ist. in Hinblick auf unser Beispiel 
bedeutet das: muss ich erst die Chancen von F&e-Ko-
operationen erläutern oder reicht es aus, meine lö-
sung für die rechtlichen Aspekte darzustellen? 

Der vertrieb des produktes erfolgt über die üblichen 
vertriebsfunktionen der Kanzlei. Dazu muss das produkt 
intern allen vertriebsverantwortlichen personen – und 
dies sind in der Regel vor allem die partner – bekannt 
sein. im Zweifel ist hier die größte Überzeugungskraft 
gefordert. entsprechend vorbereitetes informations-
material zur konkreten mandantenansprache (und sei 
es ein kurzer teaser oder eine präsentation) kann auch 
für die interne vermarktung sehr hilfreich sein. Wich-
tig ist, dass möglichst alle partner das produkt verkau-
fen – auch diejenigen, die im Hinblick auf ihre eige-
ne praxis nur wenige Anknüpfungspunkte zum produkt 
haben. produkte sollten dementsprechend praxisgrup-
pen- und standortübergreifend eingeführt werden. 
Gelingt dies nicht, ist die Hebung des Cross selling- 
potentials und damit der erfolg des produktes von 
vornherein limitiert. Funktioniert das Cross selling, 
sprechen möglichst alle Anwälte der Kanzlei ihre Kon-
takte in zahlreichen unternehmen an. 

Darüber hinaus eignen sich Beratungsprodukte 

hervorragend als instrument der Kaltakquise, d. h. zur 

Ansprache bisher noch nicht bekannter Kontakte in 

unternehmen, die zuvor als mögliche produktabneh-

PHU�LGHQWLˋ]LHUW�ZXUGHQ��0LW�HLQHP�NRQNUHWHQ�3URGXNW�
lässt sich viel schneller ein Kontakt zu einem neuman-

GDQWHQ�ˋQGHQ�DOV�¾EHU�GLH�DOOJHPHLQH�9RUVWHOOXQJ�HL-
ner Kanzlei. Zudem können produkte schon im vorfeld 

gezielt zur erschließung neuer mandanten und man-

GDQWHQVHJPHQWH�GHˋQLHUW�ZHUGHQ��

ein bisher weitgehend ungenutzter vorteil von Bera-

tungsprodukten ist die möglichkeit, für deren vertrieb 

neue strukturen in der Kanzlei zu nutzen oder entspre-

chend auf- und auszubauen. Denn während die indivi-

dualberatung ein hohes maß an erfahrung und Fachwis-

sen voraussetzt, lassen sich standardisierte produkte 

durchaus auch von Associates oder sogar erfahrenen 

Assistentinnen und Assistenten verkaufen. Je standar-

disierter ein produkt gestaltet ist und je klarer und ein-

IDFKHU�GLH�9DOXH�3URSRVLWLRQ�GHˋQLHUW�LVW��GHVWR�OHLFKWHU�
lässt es sich auch über alternative vertriebsstrukturen 

vermarkten. mit Beratungsprodukten lässt sich damit 

QLFKW�]XOHW]W� GLH�.RQWDNWˌ¦FKH� HLQHU� 6R]LHW¦W� HUKHE-

lich erweitern. Auch dies sollte bei der Ausarbeitung 

und Bewertung von produktangeboten in einer ganz-

KHLWOLFKHQ�%HWUDFKWXQJ�%HU¾FNVLFKWLJXQJ�ˋQGHQ��


