57. Deutscher Anwalistag

_Das Werben um Mandate ist die Triebfeder

jeden Anwalts.“

Neue und alte Trends im Marketing der anwaltlichen Dienstleistung

Rechtsanwalt Dr. Nicolas Lithrig, Betlin

Ohne Ma;'keting keine Akquise, ohne Mandate keine Quali-
tit. Der Spirale der MittelmiRigkeit entkommt der Anwalt

nur, wenn er ein gutes Marketing macht. Doch welche recht--

lichen Grenzen gibt es, wie sieht gutes Marketing aus? Bil-
den sich Anwaltsmarken heraus? Und ist Marketing nur et-
was fiir die Grofen? Das Anwalisblatt berichtet iiber die
Veranstaltung zum Motto des Anwalistag, das auch gleich-
zeitig der Slogan der DAV-Werbekampagne fiir die deutsche
Anwaltschaft ist: ,Vertrauen ist gut. Anwalt ist besser.”

,Das Werben um Mandate ist die Triebfeder jeden An-
walts.“ In seinem furiosen, pointierten Auftaktreferat stellte
Rechtsanwalt Dr. Michael Kleine-Cosack vor mehr als 350
Anwiltinnen und Anwilte klar: ,Die weitgehende Werbefrei-
heit ist heute verfassungsrechtlich verbiirgt. Der Freie Be-
rufe sei wirklich frei bei der Werbung. Zweifelhafte Werbe-
verbote aus dem Berufsrecht seien von der Rechtsprechung
abgeriumt worden. Der Streit um die Grofe von Plakaten,
Werbeschildern und Werbelogos sei ein trostloses Kapitel
der Anwaltsgeschichte. ,Die Werbeverbote dienten einem
fragwiirdigen Konkurrenzschutz®, sagte Kleine-Cosack. Bis
in die goer-Jahre des vergangenen Jahrhunderts hitte der
Anwalt noch nicht einmal sagen diirfen, welche Rechtsge-
biete er bearbeite. Heute setze vor allem das UWG rechtliche
Grenzen (insbesondere mit dem Verbot der Irrefithrung). In
der BRAO bliebe von § 43b bei verfassungskonformer Aus-
legung nicht viel, gleiches gelte fiir die Regelungen der §§ 6
bis 10 in der BORA.

Markenbildung in der Anwaltschaft

Doch mit der Werbefreiheit fangen die Probleme an: ,Die
Aufmerksamkeit verlagert sich von der Frage der rechtlichen
Zulissigkeit zu der Frage, was ist gute und was ist schlechte
Werbung*, sagte Rechtsanwalt Niko Hirting in seinem Vor-
trag zu den Werbeformen von Anwilte. Und Prof. Dr. Chris-
toph Hommerich erinnerte daran: ,Werbung ist nur ein Teil
des Marketings. Sie sind frei, aber kénnen Sie es auch?” Das
Toilettenpapier mit dem Slogan ,Ich bin stets zur Stelle” sei
witzig, mehr aber auch nicht. ,Was frither verboten war, war
immer schon wirkungslos*, so Hommerich.

Seine These: Es miisse zwischen Dienstleistungsmarken
und ,Brands (bekannten Kanzleinamen) unterschieden
werde. Markenbildung sei mehr als ,Branding®, also Image-
bildung und einheitliches Kanzlei-Design. Markenprofile
seien im Anwaltsmarkt immer noch rar. Viele Grofkanz-
leien stiinden nur fiir GroRe, viele kleinere Kanzleien fiir
Verzettelung. Kanzleimarken miissten jedoch eine hochwer-
tige geistige Dienstleistung verkaufen — und deswegen kénne
das Marketing nicht das gleiche wie fiir ,Ferrero-Kiiichen®
sein. Markenbildung gelinge nur durch den Aufbau von Re-
putation, also durch gelebte und vom Mandanten gefiihlte
Qualitit. ,Sie miissen Vertrauenssignale senden®, sagte
Hommerich. Das gelte fiir die Mitarbeiter, die Anwilte, die
Riume, den Umgang mit Mandanten und natiirlich fiir die

Gelungenes Marketing oder Werbegag? Mit einer ausgemusterten sog. Wanne der
Berliner Polizei macht eine Kanzlei in Berlin-Kreuzberg auf sich aufmerksam.

Arbeit der Kanzlei. Unwichtig sei die Kanzleibroschiire. ,Der
Sinn der Kanzleibroschiire liegt meist nur darin, sich selbst
zu vergewissern, was man machen will‘, so Hommerich
(siehe zum Referat von Hommerich auch seinen Aufsatz in
diesem Heft ab Seite 435).

Wie die Werbewelt der Anwaltschaft aussieht, berichtete
Rechtsanwalt Niko Hirting. Die groferen Kanzleien seien
im Auftritt bunt und professionell gestaltet. Sie signalisieren:
,Wir sind groR, leistungsstark und vielleicht auch teuer, so
Hirting. Bei den Kleinkanzleien seien die Ansitze so vielfil-
tig wie der Markt. So werde neben klassischen Werbemitteln
wie Kugelschreibern und Pfefferminzbonbons auch schon
einmal der ,Kanzleihund“ und das ,Kanzleiauto“ auf einer
Website prisentiert. Uberrascht war Hirting, dass — ent-
gegen seinen Erwartungen — Kanzleien nur sehr selten den
(glinstigen) Preis herausstellten.

Einzelmarke und Kollektivmarke

Die Entwicklung einer Markenstrategie ist auch fiir grofe
Kanzleien harte Arbeit. ,Es ist ein miithsames Thema®, sagte
Rechtsanwalt Dr. Andreas Meyer-Landrut, der fiir das Marke-
ting der deutschen Biiros von White & Case zustindig ist.
Das Ziel des Marketings: ,Die Marke iiberlagert die Anwalts-
persénlichkeit’, so Meyer-Landrut. Der Weg dahin: Die
Werte, die nach auen getragen werden sollen, miissten
auch nach innen gelebt werden. Aber zunichst miissten sie
gefunden werden. Wer sind wir? Wofiir stehen wir? Wie wol-
len wir gesehen werden? Welche Werte verkérpern wir? Das
seien die Fragen. Darin stecke Arbeit — und auch ,Reibung*
fiir die Sozietit. ,Das alles kostet viel Geld und ist zeitauf-
windig“, sagte Meyer-Landrut.

Ein dhnliches Fazit kénnte auch die Arbeitsgemeinschaft
Verkehrsrecht ziehen. Der neue Vorsitzende Jorg Elsner be-
richtete, dass die Arbeitsgemeinschaft seit 2002 die Marke
_Verkehrsanwilte“ bewerbe. Die Arbeitsgemeinschaft habe so
auf das Schadensmanagement der Versicherer und die Unfall-
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Moderierte die Veranstaltung zum Motto des Anwaltstag “Vertrauen ist gut. Anwalt ist
besser.": Rechtsanwalt Dr. Hans C. Lihn (Vizeprasident des DAV).

2 Furioser Auftakt zum Thema “Die Werbung ist frei*: Rechtsanwalt und Anwaltsblatt-
Herausgeber Dr. Michael Kleine-Cosack.

Uber Markenbildung in der Anwaltschaft sprach Prof, Christoph Hommerich.
Die Kollektivmarke der AG Verkehrsrecht stellte Rechtsanwalt J6rg Elsner vor.

Beispiele guter und schiechter Werbung zeigte Rechtsanwalt Niko Harting.
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Wie die Qualitét der Rechtsdienstleistung gesichert werden kann, erfauterte Rechts-
anwalt Henrich J. Potthast.

7 Die Veranstaltung war mit mehr als 350 Teilnehmern sehr gut besucht.
&

regulierung durch Werkstitten reagiert. Doch ein gemein-
sames Logo ist — so Elsner — allein noch keine Marke. ,Es geht
uns um die fachliche Qualitit®, sagte Elsner. So sei die Ein-
fithrung der Fachanwaltschaft fiir Verkehrsrecht unterstiitzt
und Standards fiir die Umfallabwicklung entwickelt worden.
~Anwilte miissen heute einen perfekten Service bieten®, sagte
Elsner. Fiir Werbung im Internet (mit Anwaltssuch-
maschine), Kino-Spots, Anzeigen (, Wir holen mehr fiir sie he-
raus“) und Sonderaktionen gebe die Arbeitsgemeinschaft im
Jahr 275.000 Euro aus.

Marketing ist mehr als Werbung

Marketing hat langst vielfiltige Facetten. Ob ,pro bono“-Ti-
tigkeit auch dem Marketing dienen kénne, untersuchte
Rechtsanwalt Reinhard Pollath. Sein Fazit: Viele Anwilte
wiirden Gutes tun. Dem Marketing diene es meist nicht. Al-
lerdings: In einer sehr wirtschaftsrechtlich ausgerichteten
Kanzlei kénne es die Stimmung der Mitarbeiter ,nach innen
ausbalancieren“. Die Besonderheiten der Medien- und Pres-
searbeit beleuchtete Rechtsanwalt Micha Guttmann vom
WDR. Auch er betonte: ,Offentlichkeitsarbeit ist sicher Ar-
Dbeit.“ Wie auch in kleineren Kanzleien die Qualitit der Leis-
tung kompromisslos gesichert werden kann, stellte Rechts-
anwalt Henrich J. Potthast vor. Seine Null-Fehler-Philosophie
konnte auch dem Berufsanfinger gefallen, weil sie zwar Feh-
ler nicht immer vermeidet, aber sicherstellt, dass sie entdeckt
und kein zweites Mal begangen werden.

Preis als Marketing

Kontrovers diskutierte das Plenum die These von Unterneh-
mensberater Dr. Andreas Krimer, dass sich im unteren
Marktsegment ein harter Preiskampf abzeichne. Der Zugang
zum Recht sei vielen Verbrauchern zu teuer. ,Uber einen
niedrigen Preise lisst sich der Markt erweitern®, sagte Kri-
mer. Dann ist der Preis auch nicht linger Tabu-, sondern ein
Spafithema. Hommerich warnte. ,Qualitit ist nicht verhan-
delbar, damit aber auch der Preis nicht.“ Jeder Versuch
werde scheitern, seinen Preis zu rechtfertigen. Keine Frage:
Der Preis ist ,die hirteste Waihrung, aber das schwierigste
Argument”, wie Moderator Rechtsanwalt Dr. Hans C. Lithn
formulierte.

Die DAV-Kampagne mit den neuesten Motiven wurde
am Ende des fast dreineinhalbstiindigen Marathons von Be-
nedikt Géttert (Agentur Goldfisch Berlin) und Rechtsanwil-
tin Dr. Astrid Auer-Reinsdorff vorgestellt. Gottert betonte,
dass die Kampagne keine reine Imagekampagne sei. Die
Kernbotschaft laute, ,lieber vorher zum Anwalt“. Im Schluss-
wort fasste DAV-Prisident Rechtsanwalt Hartmut Kilger zu-
sammen: ,Was wir als einzelne tun miissen, miissen wir
auch gemeinsam machen: Wir miissen unsere Dienstleis-
tungsqualitit kommunizieren.”
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Moderierte das “Aktuelle Thema": Dr. Bernd-Ulrich
Haagen (ZDF).

Dr. Heiner Bielefeld.
Rechtsanwalt Viktor Pfaff.
Thomas Kufen.

Heinz Buschkowsky.

Das Podium des “Aktuellen Themas".




