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Rechtsanwalte

Neue empirische Ergebnisse zur Bewertung des anwaltli-
chen Marketings aus Sicht der (potenziellen) Mandanten

Dr. Andreas Krimer und Dr. Gerd Wilger, Bonn

Nachfrage sei ausreichend vorhanden, nur nicht zu den ge-
genwdrtigen Preisen. Zu diesem Fazit kommen die Autoren.
Ihr Beitrag zeigt auf, wie bei der Beratung von Verbrau-
chern Marktchancen genutzt werden konnen.

I. Brauchen Anwiilte mehr Marketing?

In der wirtschaftswissenschaftlichen Theorie ergeben
sich dann verstirkte Tendenzen zur Intensivierung der Mar-
keting- und Werbeaktivitidten von Marktteilnehmern, wenn
folgende Indikatoren gegeben sind:

e Stagnierender oder nur leicht wachsender Markt

o Verschirfung des Wettbewerbs durch neue Marktteilneh-
mer

o Intransparenz fiir (die) Kunden hinsichtlich der Leistung
der Anbieter

Auf den Markt fiir anwaltliche Rechtsberatung trifft der-
zeit nicht nur einer, sondem es treffen alle Indikatoren in
besonderem Mafle zu.! Daher wire eigentlich zu vermuten,
dass Anwilte heute die Verstirkung der Marketing- und
Werbeaktivititen als ein wichtiges Anpassungserfordernis
bewerten. In Fachdiskussionen mit Anwilten wird dies ei-
nerseits auch durchaus so gesehen. Auferdem scheint die
seit Jahren gefiihrte Diskussion um die Zuldssigkeit der an-
waltlichen Werbung dies zu bestitigen.?

Andererseits besteht Unbehagen, sich ernsthaft mit stra-
tegischem Marketing und den operativen Umsetzungen zu
beschiftigen. Dies driickt sich in einer scheinbaren Zufrie-
denheit mit dem eigenen Marketing aus. So kommt die Un-
tersuchung STAR zum Ergebnis, dass ca. 85 % der befrag-
ten Kanzleien ihre Werbemdglichkeiten fiir ausreichend
halten. Nur jede 10. Kanzlei verfiigt iiber ein Marketing-
Konzept.® In der Schlussfolgerung der Studie heisst es, das
,,Thema Marketing spiele bei der Mehrzahl der Anwiltin-
nen und Anwiilte keine grof3e Rolle®.*

Vor diesem Hintergrund stellen sich die folgenden Fragen:

e Wie ist die Wahrnehmung von Rechtsanwilten aus der
Sicht von Mandanten bzw. potenziellen Rechtsuchenden?
Wo liegen Stiirken und Schwichen bei diesem Image?

e Wic zufrieden sind die Mandanten mit der Leistung des
Anwalts? Welche Zusammenhinge bestehen zwischen
der Zufriedenheit mit der anwaltlichen Leistung einer-
seits und der Weiterempfehlungs- und Wiedernutzungs-
absicht anderseits?

e Bestehen heute unausgenutzte Marktpotenziale fiir an-
waltliche Rechtsberatung?

e Wie konnen diese Potenziale erschlossen werden und
welche Marketinginstrumente sind dazu erforderlich?
Welcher Handlungsbedarf ergibt sich hinsichtlich der
Produkt-/Service-, Honorar-, Vertriebs- und Kommunika-
tionspolitik von Anwaltskanzleien, um in einem stérke-
ren Wettbewerb bestehen zu konnen?*

II. Befragung von Mandanten zur Einschitzung
hinsichtlich des anwaltlichen Marketings

Ausgehend von den o. g. Fragestellungen wurde von den
Autoren ein Studiendesign entwickelt, welches insbesondere
die Sicht der potenziellen Mandanten in den Vordergrund
stellt. Wenn ein wesentlicher Teil des anwaltlichen Marke-
tings darin besteht, eigene Prozesse, Leistungen und Preise
auf die Bediirfnisse der Kunden auszurichten, dann verwun-
dert doch, wie wenig empirische Studien hierzu in den letz-
ten Jahren durchgefiihrt wurden.® Die eigene Studie hat in-
sofern das Ziel, die bestehenden Forschungsliicken zum
anwaltlichen Marketing zu schliessen.

Im Rahmen von personlichen Interviews (,,Paper & Pen-
cil“)y wurden im August 2003 insgesamt 217 Westdeutsche
im Alter von 18 bis 70 Jahren befragt.” Die Stichprobe mag
zwar auf den ersten Blick klein erscheinen — sie ist aller-
dings fiir die Beantwortung der o.g. Fragestellungen adi-
quat. So wurde in unserem Forschungsansatz Wert darauf
gelegt, die Fragestellungen in der Tiefe und mit unter-
schiedlichen Fragetypen zu erschliefen, um ein moglichst
sicheres Bild abgeben zu kénnen.” Der Fragebogen enthielt
Fragenblocke zur Erfahrung mit Anwilten in der Vergan-
genheit, zur Wahrmehmung von Anwilten, zur Entschei-
dungsfindung bei der Auswahl eines Anwaits und zu den
Nutzungsbarrieren hinsichtlich einer verstirkten Nutzung
von Anwilten.

* Dr. Andreas Kriimer (andreas.kraemer@exeo-consulting.com) und Dr. Gerd Wil-
ger (gerd.wilger@exeo-consulting.com) sind Vorstdnde der exeo Strategic Con-
sulting AG, Bonn. Die Beratungsgesellschaft ist spezialisiert auf die Bereiche
Marktforschung, Pricing und Customer Relationship Management.
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Siehe dazu u.a. Krdmer, Anwaltliches Marketing im neuen Jahrtausend — 10
Thesen zur Entwicklung des anwaltlichen Marketing, Die Kanzlei 1/2000, 6 —8;
Hartung, Die Anwaltschaft im wirtschaftlichen Abseits, AnwBl 5/2002, 268. Zu
einer weiteren Darstellung der Strukturen auf dem deutschen Anwaltsmarkt im
Vergleich zu den USA siehe Heussen, Strukturen der Rechtsanwaltschaft in
Deutschland und den USA, AnwBI 72000, 385 — 390.

Krémer/Mauer/Braun, Erfolgreiche Anwaltswerbung in der Praxis, Kéln 1998.
Das Recht zur Werbung fiir alle Freien Berufe ergibt sich grundsitzlich aus dem
Grundrecht der Berufsfreiheit, Art. 12 | GG. Die darin enthaltene Freiheit der
Berufsausiibung schlieBt die Aufiendarstellung einschlieBlich der Werbung von
selbstindig Berufstitigen ein. soweit sie auf die Forderung des beruflichen Er-
folges gerichtet ist (BVerfGE 83, 248. 256; 94, 372, 389; NJW 2002, 3091 1f. u.
1864 1f; 2000, 2734 u. 3195: BGH NJW 2001.2087 u. 2886; st. Rspr.). Das
BVerfG (BVerfG NJW 1990, 2122) hat ausdriicklich betont, dass freiberuflich
Titige ganz allgemein darauf angewiesen sind, potenzielle Mandanten iiber ihr
Dienstleistungsangebot zu informieren.

IFBN, Marketing in Anwaltskanzleien, Niimberg 2001, 30.
IFBN, Marketing in Anwaltskanzleien, Niirnberg 2001, 34.

In diesem Beitrag wird die Frage der Wirkung unterschiedlicher Honorarmodelle
nicht erortert. Siehe dazu die fritheren Beitriige Krdmer/Lehnhof, Pricing fiir An-
wilte, AnwBl 6/97, S. 306 — 313: Reed, Billing Innovations - New Win-Win
Ways to End Hourly Billing, American Bar Association, Chicago 1996; Schmidt,
Pricing and Billing Techniques, American Bar Association (Ed.), Marketing the
Law Firm, Chicago 1995, 11A1 — 11A15.

Wenn Paul/Koetz (in: Kiibler, Anwaltsberuf im Wandel, Frankfurt 1992) noch
Anfang der 80er Jahre formulicren: ,,Uber der Anwaltschaft in Deutschland liegt
eine eigentiimliche wissenschaftliche Nacht, die nur von tagespolitisch orientier-
ten Diskussionen aus der Mitte der Profession selbst von Zeit zu Zeit eine ge-
wisse Aufhellung erfihrt, so hat sich dies mittlerweile nur in Teilen verbessert.
Wer sich tatsichlich die Miihe macht und eine Suche nach Ergebnisse zu Kun-
denstudien anstellt, wird iiber die Ergebnisse von PROGNOS (1987) und des
Deutschen Kundenbarometers (Ergebnisse fiir die Profession der Rechtsanwalte
nur bis 1992) hinaus nicht viel finden.

Die Interviewdauer betrug ca. 30 Minuten; aufgrund der Stichprobenziehung
wurden Unternehmen als Mandanten von der Untersuchung ausgeschlossen. Zu
deren Erwartungen hinsichtlich der anwaltlichen Leistung siehe Mauer/Kramer,
Marketing-Strategien fiir Rechtsanwilte, Miinchen 2001, 63.

Auf den Einfluss der Art der Fragestellung auf das Ergebnis ist an verschiedener
Stelle eingegangen worden, so z.B. Noelle-Neumann, Qualititskriterien in der
Marktforschung, planung&analyse 2/98, 10 — 13.

So fiihrt Griinewald zu Recht aus: ,Qualitit in der Marktforschung steht und
fallt nicht mit der Zahl der explorierten Fille, sondern mit der Giite und Tiefe
der Exploration®. Vgl. Griinewald, Psychologische Repriisentativitit als Quali-
titskriterium in der Marktforschung, planung&analyse 2/98, 22 — 26.
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Kategorisierung der Assoziationen (n=217) |

Neutral

Negativ

Freie Assoziationen zu Rechtsberatung und Anwiiten

Frage Wenn Sie an Rechisheralung und Anwalle denken, was allf ihnen spontan dazu ein?*
{Intervieweranwaisung Einzeinennung jewesis in Kategonen eimordnen Faifs nicht eindeuhg, bille nachiragen )

Einzeithemenblocke bei Negativ-Assoziationen)

Preis bzw. Honorar zu hoch/ 131%
Hanorar nicht abschatzbar -
Verhalten und Einsteflung 116%

des Rechisanwalts <
Unangenehme Sttuation im Falle 15.2%
eines Kontaktes mit dem RA ’

Mangeinde Kompetenz/ 10.2%
Fehlende Spezialisierung ’

Sonstige ASsoziatonen i 8.3%

Abbildung 1 — Freie Assoziationen zum Thema Rechtsberatung/Anwdilte in der Bevolkerung

III. Wahrnehmung von Anwiilten in der
Offentlichkeit

Besonderheit der Nachfrage nach anwaltlicher Beratung
ist die Tatsache, dass Verbraucher beziiglich rechtlicher Fra-
gestellungen ein eher geringes Involvement haben, welches
sich dann erhoht, sobald man personlich tangiert ist. Eben
weil sich der Normalbiirger nicht permanent mit Fragen der
Rechtsberatung befasst, sind viele Rechtssuchende im Falle
eines konkreten Problems iiberfordert, den fiir sie ,,richti-
gen Anwalt zu finden. Viele der neu zugelassenen Rechts-
anwilte eroffnen eine Einzelkanzlei und hoffen darauf, sich
innerhalb einer méglichst kurzen ,,Hungerzeit” einen aus-
reichend grofien Mandantenstamm aufgebaut zu haben. Wie
finden sich demnach Angebot und Nachfrage? Wo kommt
die ,,versteckte Hand** im Sinne von Adam Smith zum Tra-
gen, die zu einem Marktausgleich fiihrt?

Das Dilemma besteht darin, dass die Akquisition von
neuen Mandanten in den meisten Fillen durch die Empfeh-
lung bereits vorhandener Mandanten erfolgt. Hierbei ist zu
beriicksichtigen, dass Rechtsanwilte auch mit anderen Pro-
fessionen konkurrieren.!”

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, welches
Ansehen die Anwaltschaft in der Bevolkerung besitzt. Im
Rahmen der Allensbacher Image-Analyse, einer seit 1966
durchgefiihrten Langzeitstudie, werden im zwei- oder drei-
jahrigen Rhythmus sogenannte ,,Berufsprestige-Skalen er-
stellt. In den letzten Jahren hat sich der in der Zeitreihe beste-
hende negative Trend fiir Rechtsanwilte weiter fortgesetzt —
auch wenn zwischenzeitlich positive ,,Ausreisser” zustande
kamen. 2003 wurde ein Wert von 29 % (1997 37 %) der
Bevolkerung ermittelt, die dem Berufsstand der Rechts-
anwilte ein hohes Ansehen zubilligt'!. Hartung greift dieses
Ergebnis auf und kommt kurz und priagnant zum Schluss:

»Dieser Prestigeverlust trigt deutlich zur wirtschaftli-
chen Abwdrtsbewegung der Anwaltschaft bei. Wer an Anse-
hen verliert, verliert auch an Wert“."?

Wenige Anhaltspunkte offenbart die Allensbacher
Imageanalyse beziiglich der tieferen Beweggriinde dieser

Bewertung. Die eigene Studie basiert gegeniiber dieser
standardisierten Abfrage auf einer offenen Frage zu den As-
soziationen hinsichtlich Rechtsberatung und Anwilten. Die
Befragten werden hierbei gebeten, spontane Stichpunkte
oder Ereignisse zu nennen. Diese wurden spiter in die Ka-
tegorien positiv, neutral und negativ eingeordnet (Abb. 1).

e Positive Assoziationen: Starke Einzelnennungen fallen
auf; Aspekte, wie ,Helfer in der Not“, ,unverzichtbar
bei Rechtsstreitigkeiten™ und ,kompetenter Berater™.
Etwa 30 % der insgesamt genannten Assoziationen sind
eher positiver Natur.

e Neutrale Assoziationen: Hierzu z&hlen Auflistungen un-
terschiedlicher Rechtsfille, Nennungen von TV-Doku-
mentationen oder ,,TV-Rechtsverhandlungen® u. 4. Etwa
20 % der insgesamt genannten Assoziationen sind neu-
tral.

e Nahezu 50 % aller Assoziationen haben einen negativen
Charakter — hier lohnt sich ein Blick ins Detail: Das
stiarkste Einzelthema ist der Preis der anwaltlichen Bera-
tung (z. B. ,,zu teuer, ,,weil nicht, was die Beratung am
Ende kostet”, ,.Kosten-Nutzen-Verhiltnis stimmt nicht*
usw.) mit einem Anteil von 33 %, gefolgt vom Themen-
block Verhalten und Einstellung von Anwilten (,,halten
sich fiir besonders wichtig®, ,,sind steif und undurchsich-
tig®, ,,nahm sich zu wenig Zeit" oder ,,zeigte sich nicht
richtig interessiert™). Das Thema fehlende Kompetenz

10 Hartung/Holl, Anwaltliche Berufsordnung, Miinchen 1997, 192:  Neben
Rechtsanwilten sind dort — jeweils fiir Teilgebiete Steuerberater, Wirtschafts-
priifer und Verbandsvertreter, Versicherungsagenten u. v. m. titig. Diese Konkur-
renzsituation besteht faktisch, unabhéngig von der Frage, ob die Beratung durch
Nichtanwiilte nach RberG zulissig ist oder nicht“. Siehe dazu auch Mauer/
Krdmer, Marketing-Strategien fiir Rechtsanwiilte, Miinchen 2001, 93 und Mau-
er/Krimer/Becker, Kanzleifithrung fiir rechts- und wirtschaftsberatende Berufe,
Miinchen 2000, 29 ff.

11 Allensbacher Archiv, IfP-Umfrage Februar/Mirz 2003.

12 Hartung, Die Anwaltschaft im wirtschaftlichen Abseits, AnwBI 5/2002, 268 —
271. Als Ausweg fligt der Autor u.a. an, der Gesetzgeber mége durch eine
schnelle und deutliche Erhéhung der Gebiihren rzu einer Entschirfung der wirt-
schaftlichen Situation auf dem Anwaltsmarkt beitragen. Hierzu sei angemerkt,
dass dies sicherlich im Bereich der gerichtlichen Vertretung greifen wird, fiir
den Bereich der auBergerichtlichen Beratung ist dies teilweise zu bezweifeln.
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Grlinde fur Zufriedenheit Griinde fiir Unzufriedenheit
[% der Nennungen] i [% der Nennungen]
9% Ausfihriiche Beratung LT %
B% Ausstrahlung von Kompetenz SRR )
2% Ehrlichkeit/Seriositat s
2w Motivation des Anwaltes 2%
fe% [T Zeitauhwand der Beratung =32%
14 ] Einfuhlungsvermogen P %
1a% [T ] Preis/Leistungsverhaltnis I o
el ] Fahigkeit zum Zuhoren 5%
e ] Vertrauenswirdigkeit 0%
3% [] Raumnlichkeiten/Atmosphare 2%
1% Panktlichkeit 5%
1% ] Freundlichkeit der Mitarbeiter : 7%
Frage: JWie zufrieden waren Sie milt der lefzten Beratung oder Yertretung insgesamt mit ihrerm Rechisanwalt? Was
waren dig Grunde dafar?”

Abbildung 2 — Bestimmungsgriinde der Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit mit der Leistung des Anwalts

spielt zwar eine Rolle, ist von der Bedeutung jedoch ab-
zustufen.??

Aus den Assoziationen von (potenziellen) Mandanten
lasst sich zunichst ableiten, dass die Kernkompetenz der ju-
ristischen Beratung eher weniger problematisch gesehen
wird, allerdings die Aspekte wie der Rat ,,an den Mann ge-
bracht wird®, d. h. in welcher Art und zu welchem Preis.

IV. Mandantenzufriedenheit mit der anwaltlichen
Leistung

Angesichts eines sich verschiarfenden Wettbewerbs unter
Anwilten gewinnt die Mandantenzufriedenheit eine immer
grolere Bedeutung.'* So hingt vom Grad der Zufriedenheit
sowohl die Wiedernutzungsabsicht als auch die Weiteremp-
fehlungsabsicht der Mandanten ab. Die Befragung deckt
diese Zusammenhinge deutlich auf:

e Hinsichtlich der Zufriedenheit der Mandanten mit der
Leistung des Anwalts ergeben sich Werte, die deutlich mit
friiheren Erhebungen korrespondieren. Etwa 63 % der Be-
fragten bezeichnen sich als (sehr) zufrieden. Dem stehen
ca. 15 % (sehr) unzufriedene Mandanten gegeniiber.'

® In der Gruppe der zufriedenen Mandanten geben 92 %
der Befragten an, bei Bedarf wieder diesen Anwalt aufzusu-
chen. Knapp 90 % der unzufriedenen Mandanten mochten
dies auf keinen Fall mehr tun.

e Eine dhnlich starke Korrelation besteht auch zwischen
der Zufriedenheit der Mandanten und der Weiterempfeh-
lungsabsicht. Gleichzeitig verdeutlicht dies die positive
Wirkung zufriedener Mandanten fiir die Bindung des Kun-
denstammes einerseits und fiir die Neukundengewinnung
anderseits, welche im besonderen Malle auf der Grundlage
von Empfehlungen erfolgt.

Vor dem Hintergrund dieser Ergebnisse erscheint die
schwache systematische Erfassung der Mandantenzufrie-
denheit in deutschen Anwaltskanzleien unverhdltnismaBig.
Laut STAR-Untersuchung fiihren nur 6 % der Kanzleien
schriftliche Mandantenbefragungen durch. Dies ist um so

erstaunlicher, halt sich doch der Aufbau einer solchen Ana-
lyse durchaus in Grenzen.'® Aber auch fiir die Zukunft ist
wenig Besserung in Sicht: So gaben It. IFBN nur 13 % der
Kanzleien, die bisher keine Mandantenbefragungen durch-
fithren, an, dies zukiinftig tun zu wollen."”

Neben der Bewertung der Zufriedenheit mittels Skalen-
abfrage wurden auch offene Fragen nach den Griinden fiir
die jeweilige Einschitzung gestellt. Aus dem Verhiltnis der
Nennungen zur Zufriedenheit und Unzufriedenheit (vgl.
Abb. 2) lassen sich Riickschliisse fiir die Leistungen zie-
hen:

o Zufriedenheitstreiber: Bei den Leistungsdimensionen
»~Ausfiihrliche Beratung®, ,,Ausstrahlung von Kompetenz*
und ,.Ehrlichkeit/Seriositdt™ iiberwiegen die positiven Nen-
nungen — es ist zu vermuten, dass diese eher Zufriedenheit
als Unzufriedenheit bewirken.

o Unzufriedenheitstreiber: Hier treten insbesondere die
Dimensionen ,Motivation des Anwalts”, ,,Zeitaufwand der
Beratung® und ,,Preis/Leistungs-verhéltnis“ hervor. Gerade
auf diese Dimensionen ist zu achten, um eine nachhaltige
Mandantenunzufriedenheit zu verhindern.

13 Auch andere empirische Untersuchungen deuten auf ein zumindest teilweises
Imageproblem bei Anwilten. So kommt eine Untersuchung von Forsa zum
Image von Unternehmern, bei der gleichermafien auch andere Berufsgruppen
(u.a. auch Rechtsanwilte) beurteilt wurden, zu folgendem Ergebnis: Etwa 55
% der Befragten unterstiitzen die Aussage, Rechtsanwilte hiitten im allgemei-
nen ein hohes oder sogar sehr hohes Ansehen. Fiir etwa 41 % der Befragten
traf dies nicht zu.

14 Vgl. dazu Krdmer/Mauer, Mandantenbindung und. Unternehmenserfolg in An-
waltskanzleien, ZAP, Nr. 3 v. 11.2.1998, 141152 sowie Krdmer/Mauer, Die
strategische Bedeutung der Klientenzufriedenheit fiir den Rechtsanwalt,
BRAK-Mitt. 1/96, 22 — 26.

15 Im Bereich der Anwaltschaft ist erstmals durch die Untersuchung von Prognos/
Infratest aus dem Jahre 1987 ein Revidieren der bis dahin ,,makellosen Selbst-
einschitzung™ erfolgt. Deutlich positiv waren die Ergebnisse insofern, als dass
sich etwa zwei Drittel der befragten Verbraucher zufrieden mit der rechtsan-
waltlichen Dienstleistung zeigten, Etwa 15 % der Befragten bezeichneten sich
als weniger zufriedene bzw. unzufriedene Klienten, sieche Wettmann/Jungjo-
hann, Inanspruchnahme anwaltlicher Leistungen — Zugangsschwellen, Bera-
tungsbedarf und Anwaltsimage, K6In und Essen 1989, 28 ff.

16 Dem interessierten Leser sei fiir eine detaillierte Darstellung empfohlen: Krd-
mer/Mauer, Fragebogen zur Mandantenfindung und -bindung — Ein Praxisbe-
richt zur Marktforschung durch Anwaltskanzleien. BRAK-Mitt. 1996, 141-147.

17 IFBN. Marketing in Anwaltskanzleien, 2001, 6.
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Vertrauensorientierte

'/ heit mit dem A it
als wichtigstes Auswahikriterium*

Preisorientierte
,Preis als wichiigstes A R

Spezialisierungorientierte
oSpezialisierungsgrad des Anwaltes
s wichti A it

Abbildung 3 ~ Kundensegmente im Markt fiir aufSergerichtliche anwaltliche Beratung

V. Unausgeschopfte Marktpotenziale deutscher
Anwilte

Im weiteren folgt eine Darstellung der bisherigen Ergeb-
nisse, verkniipft mit Teilergebnissen fiir das operative Mar-
keting.

V.A. Anforderungen an die Preisgestaltung (Transparenz
und Sicherheit)

Heute wird offener iiber den Preis der anwaltlichen Be-
ratung gesprochen, als dies noch vor wenigen Jahren még-
lich war.®® Die starke Verbreitung des Internets hat erstens
dazu gefiihrt, dass mittlerweile Anwilte auch Beratungs-
leistung iiber dieses moderne Medium vertreiben, ,,natiir-
lich zu glinstigen Preisen. Zweitens herrscht mittlerweile
durchweg die Meinung vor, dass eine Werbung mit dem
Preis erlaubt sein soll (im Rahmen von § 4 Abs.2 RVG
und § 43b BRAO)."”” Nicht wundern muss man sich dem-
zufolge iiber Aussagen auf deutschen Anwalts-Homepages
wie ,,Unsere Stundensitze liegen zwischen 175 EURO und
275 EURO, jeweils zuziiglich Auslagen und Spesen‘ oder
die eines Onlineberatungsanbieters: ,.Durch die Beant-
wortung Threr Rechtsanfrage entsteht bei einfach gelager-
ten Rechtsfragen eine Auskunftsgebiihr in Hohe von
50 DM...* 20

Aber nicht nur iiber das Internet soll zukiinftig eine kos-
tengiinstige Beratung angeboten werden: So hat der Anbie-
ter Janolaw 2003 angekiindigt, Standardberatungen zu ei-
nem Preis von 49 EUR anzubieten.’ Mittlerweile zeigen
sich die zuniichst extremen Expansionspline eher geddmpft.
Gleichzeitig erscheinen weitere Anbieter, die liber andere
Geschiftsmodelle ebenfalls giinstige ,.Einstiegs-Beratung™
offerieren, z.B. unter www.frag-einen-anwalt.de oder unter
www.123recht.net. Die eigene Untersuchung bestitigt, dass
es eine Grundanforderung potenzieller Mandanten ist, zu-

mindest grob eine Vorstellungen iiber die zu erwartetenden .

Kosten zu erhalten.

Von den abgefragten Nutzungsbarrieren hinsichtlich ei-
nes verbesserten Zugangs zur Anwaltschaft steht die Forde-
rung ,Kosten am Anfang bekannt an erster Stelle. Diese
erreicht eine mittlere Wichtigkeit von 1,5 und liegt noch vor
den Statements ,Besseres Einfiihlungsvermogen* und
»Niedrigere Anwaltsgebiihren™.

V.B. Anforderung an das Produkt Rechtsheratung - wie
viel Spezialisierung ist notwendig?

Eine fortschreitende Spezialisierung zihlt zu den domi-
nierenden Markttrends der letzten Jahre. Dies lisst sich un-
mittelbar an der Zahl der Fachanwilte ablesen.

o Die Anzahl der Fachanwilte lag zu Beginn des Jahres
2004 bei etwa 18.500 (Stand 1.1.2004), damit waren etwa
14,5 % der deutschen Anwiilte Fachanwilte.

o Die Wachstumsraten bei den Fachanwilten sind mit
9 % (2004 zum Vj.) deutlich héher als bei den Anwilten
insgesamt (ca. 5 %).

Angesichts dieser Entwicklung sehen viele Beobachter
den Trend zur Spezialisierung ungebrochen. Abel geht so-
gar soweit und fiihrt aus, ,,dass Spezialisierung in Zukunft
fiir den allergrdfiten Teil der Anwaltschaft ein unausweich-
liches Muss bedeutet. Sie kann auch von mittleren und klei-

18 Zum Zusammenhang zwischen verfehlter Gebiihrenpolitik und dem verstirkten
Wettbewerb auf dem deutschen Rechtsberatungsmarkt vgl. Mauer/Krimer,
Marketing-Strategien fiir Rechtsanwilte, Miinchen 2001, 167; s.a. Risch, Aus-
zug aus dem Olymp, manager magazin 2/97, 133. In der Sendung ,.Plusminus*
wurde im Mai 1997 Bezug nehmend auf die Anderung des Berufsrechts auch
das Thema Honorarvereinbarung aufgegriffen. Aufklarungsarbeit hiefl hier im
konkreten Fall: ,.Das wissen die wenigsten: Auch beim Anwalt ist der Preis
Verhandlungssache. Anstelle der iiblichen Gebiihren konnen némlich unter be-
stimmten Umstinden auch wesentlich giinstigere Honorare vereinbart werden®.

19 Feuerich/Braun, BRAO, 3. Aufl,, § 43b, Rdn. 63. Koch, Werbung mit dem Preis
und in den Medien. AnwBI 8 + 9/97, 423. Zu einer detaillierten Darstellung der
Méoglichkeiten und Restriktionen von Preiswerbung im anwaltlichen Bereich
siche Krdmer/Mauer/Braun, Erfolgreiche Anwaltswerbung in der Praxis, Koln
1998.

20 Krimer, Pricing fir Anwilte — Eckpunkte der Honorargestaltung, Der Anwalt
1-2/2001, 26 - 30.

Siehe zu einer kritischen Auseinandersetzung mit diesem Geschiftsmodell
Creutz, Schneller Rechtsrat von der Stange, BRAK Magazin 5/2003, 4-6.
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neren Kanzleien geleistet werden. Die dufiere Form, in der
Spezialisierung angeboten und bekannt gemacht wird, ist
variabel . ?

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, welches
Spezialisierungspotenzial weiterhin im Anwaltsmarkt be-
steht?. Einen wesentlichen Indikator dafiir stellen die Préfe-
renzen der Mandanten dar. Ordnet man die Probanden hin-
sichtlich ihrer jeweiligen relativen Gewichte in homogene
Gruppen ein, so ergeben sich 3 deutlich voneinander ab-
grenzbare Segmente (Abb. 3):

In die Gruppe der ,,Spezialisierungsorientierten* werden
ca. 16 % der Probanden eingeordnet. Diese Gruppe ist cha-
rakterisiert durch eine dominierende Priferenz fiir einen
Spezialisten/Fachanwalt. Ein weitaus groeres Marktseg-
ment stellen die ,,Vertrauensorientierten™ (36 %) dar (eine
Vertrauensbeziehung zum Anwalt stellt das primire Aus-
wahlkriterium dar), das groBte Segment schlieBlich umfasst
die ,,Preisorientierten (48 %).

Wie ist nun die relativ geringe Groe des Marktseg-
ments der ,,Spezialisierungsorientierte zu erklidren? Hierzu
ist es hilfreich, eine weitere Frage zum Kenntnisstand der
Befragten hisichtlich der Bezeichungen Fachanwalt und Ti-
tigkeitsschwerpunkt hinzuzuziehen. Nahezu 2/3 der Befrag-
ten in der Stichprobe kennen nach eigenen Angaben den
Unterschied zwischen den Bezeichnungen Fachanwalt und
Anwalt mit Tatigkeitsschwerpunkt nicht — bei den Personen
mit ,,Anwaltserfahrung™ lag der Anteil der Nichtkenner im-
merhin noch bei 54 %. Sicherlich diirften diese Ergebnisse
die zum Teil hitzig gefiithrten Diskussionen zu den Defini-
tionen Fachanwalt, Anwalt mit Tatigkeitsschwerpunkt und
Anwalt mit Interessensgebieten relativieren.

V.C. Kommunikation mit dem Mandanten

Die Kommunikation mit dem Mandanten l4sst sich chro-
nologisch in 3 Phasen unterteilen, die jeweils durch unter-
schiedliche Mandantenerwartungen geprigt sind:

® Vor der Beratung: Fiir den Mandanten ist es im Falle ei-
nes konkreten Beratungsbedarfs in der Regel schwierig,
einen fiir die Fragestellung geeigneten Anwalt zu finden.
Der Kontakt zwischen Anwalt und Mandant ist dem-
nach bedarfsgetrieben. So ist beispielsweise nicht ver-
wunderlich, dass aus Sicht der Verbraucher eine Prisenz
von Anwilten in den Gelben Seiten eine relativ hohe
Akzeptanz erreicht, wihrend diese fiir Postwurfssendun-
gen geringer ist. Zunehmend wichtig ist fiir die poten-
ziellen Mandanten eine Informationsbereitsstellung iiber
das Internet.

o Wihrend der Beratung: Nicht nur die eigenen Ergeb-
nisse verdeutlichen die hohen Anspriiche der Mandanten
an die Zuginglichkeit des Anwalts. Eben weil viele
Mandanten im Rahmen der Beratung sehr emotional be-
riihrt sind, erwarten sie vom Anwalt ein ebenso hohes
~Commitment”, sprich Interesse, Motivation, Involve-
ment und zeitliche Verfiigbarkeit. Gleichzeitig verlangen
Mandanten eine Orientierung, mit welchen Kosten sie
denn zu rechnen haben. Hier liegt eine besondere He-
rausforderung. Hierzu fithrt Busmann aus:

., Rechtsanwidilte scheuen offenbar das Thema Honorare
wie der Teufel das Weihwasser. Am deutlichsten zu erken-
nen ist das daran, dass sie Geschdftliches komplikationslos
besprechen kinnen, jedoch merkwiirdigerweise manches
Evrstgesprdch vergehen lassen, ohne die Gegenleistung ver-
standlich erldutert zu haben. Woran liegt das? ...Das Wich-
tigste zuerst: Anwdlte haben das Sprechen iiber Geld ein-

fach nicht gelernt. Sie sind keine Verkdufer in eigener

« 24

Sache“.

e Nach der Beratung: Charakteristisch fiir die anwaltliche
Diskussion des Werberechts ist, dass unter diesem Be-
eriff nahezu die gesamte Palette des Kommunikations-
portfolios zusammengefasst wird. Dabei endet die Kom-
munikation nicht nach der Beratung. Hier gilt, wie auch
die Ausfiihrungen zur Mandantenzufriedenheit gezeigt
haben: ,,Nach der Beratung ist vor der Beratung. Umso
verwunderlicher ist, dass sich Anwilte mit dem Umgang
von Beschwerdefiihrern recht schwer tun.?

V.D. Vertrieb: Akzeptanz von Hotlines und Internet

Auf der Suche nach alternativen und giinstigen Vetriebs-
wegen haben sich seit einigen Jahren insbesondere anwalt-
liche Beratungsleistungen iiber spezielle Hotlines und iiber
Internet etabliert. Die Diskussionen in der Fachwelt waren
insgesamt weniger geprigt durch die Themen einer ausrei-
chenden Marktakzeptanz (,,Was will der Kunde?**), sondern
vielmehr durch berufsrechtliche Fragestellungen (,,Was ist
den Anwiilten erlaubt).

Ob die telefonische Rechtsberatung® nun eine wichtige
»Erginzungsfunktion” einnehmen wird, wie dies Kleine-
Cosack” sieht oder sich zu einem wichtigen priméren Ver-
triebskanal entwickelt, ist fraglich. Die hohe Akzeptanz der
Vertriebskanile Internet und Telefon aus Verbrauchersicht
lasst jedoch ein erhebliches Entwicklungspotenzial erahnen:

o Telefon: Nur fiir etwa 42 % der potenziellen Mandanten
kommt eine Beratung per Telefon grundsitzlich nicht in
Frage. Im Umkehrschluss bedeutet dies, mehr als die
Hilfte steht einer Telefonberatung eher positiv gegen-
tiber.

o Internet: Hier ist die Ablehnung deutlich stirker als
beim Telefon. Trotzdem geben 10 % der Befragten an,
dass sie eine Beratung per Internet befiirworten. Hinzu
kommen 32 % der Befragten, fiir die eine Internetbera-
tung je nach Problem in Frage kommt. Diametral zu die-
sem gewaltigen Marktpotenzial steht die derzeitige Pri-
senz deutscher Anwilte im Internet. 2002 waren etwa
50 % der Rechtsanwilte im Internet abrufbar — iiber
eine eigene Prisenz verfiigten jedoch nur 5 000 Kanz-
leien (Stand 2003).

Wichtig fiir die Akzeptanz ,,neuer Vertriebswege ist die
Erwartung der Kunden, eine Beratung zu einem giinstigen
Preis zu erhalten. Das liberalisierte Berufsrecht steht dem
nicht entgegen. So sind z. B. Angaben zu Stundenhonoraren
fiir auflergerichtliche Tétigkeiten zulédssig, da Rechtsanwilte
nach § 4 Abs. 2 RVG Abmachungen treffen konnen, in de-
nen sie das Honorar frei vereinbaren. Daher kénnen Rechts-

22 Abel, in: Pepels/Steckler, Anwaltsmarketing, Miinchen 2003, 95.

23 Basierend auf dem Conjoint-Experiment lisst sich fiir jeden Befragten bestim-
men, welche Leistungsdimension thm bei der Entscheidung fiir einen Anwalt
am wichtigsten ist. Siehe zum Vorgehen beispiclhaft Kramer, Keck, Tien, Preis-
reduktion oder Serviceverbesserung? Strategische Entscheidungen in Richtung
CRM nach dem Fall des Rabattgesetzes und praktische Umsetzung anhand ei-
nes Conjoint-Fallbeispiels. in: Planung und Analyse, Heft 2/2001, 56-62.

24 Busmann, Ohne Moos nix los, Die Kanzlei 9/2002, 9.
25 Kridmer, Beschwerdemanagement in Anwaltskanzleien, AnwBI 2/99, 70 — 76.

26 Vgl. hierzu die Ausfithrungen von Buschbell, Telefonberatung — Eine Heraus-
forderung fiir die Anwaltschaft, AnwBl 11/99, 579 — 586.

27 NIW CoR 1998, 394, ,Der Blick nach vorn®“.

28 Siehe hierzu Steckler, Werbung in Non-Printmedien, in: Pepels/Steckler (Hrsg.),
Anwaltsmarketing, 185; im Detail und mit praktischen Beispielen siche Mauer/
Krimer, Marketing-Strategien fiir Rechtsanwiilte, 50 und 225 ff. Welche Dyna-
mik in diesem Medium steckt, 14sst sich daran ablesen, dass die Anzahl der
Rechtsanwilte mit Internetprisenz vor fiinf Jahren noch bei ca. 300 lag. Vgl.
hierzu Disterer, Marketing im Internet, in: Hartung/Romermann, Marketing
und Management Handbuch fiir Rechtsanwalte, Miinchen 1999, 939 ff.
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anwilte z.B. mit einer Erstberatungsgebiihr oder Online-
Rechtsberatungen mit niedrigen Gebiihren pro Minute wer-
ben, welche mit der Telefonrechnung abgebucht werden.

V.E. Marktchancen durch eine weitere Verbreitung von
Rechtschutzversicherungen (RSV)

Marktpotenziale fiir die Anwaltschaft, welche durch ein-
zelne Kanzleien kaum aktiv ausgeschopft werden konnen,
liegen in einer stidrkeren Verbreitung von Rechtschutzver-
sicherungen (RSV).” Diese stellen einen Potenzialfaktor
dar, senken sie doch die Nutzungshemmnisse beim ,,Gang
zum Anwalt”. Innerhalb der Befragten gaben 49 % an,
rechtschutzversichert zu sein. Dies deckt sich in etwa mit
den Marktdaten: So liegt der Bestand von Rechtschutzver-
sicherungen derzeit bei ca. 29 Mio. — bezogen auf eine
Grundgesamtheit von ca. 69 Mio. Menschen ab 14 Jahren
ergibt sich eine Quote von 42 %. Gleichzeitig bestehen Po-
tenziale fiir eine Ausdehnung dieses Marktanteils, und
zwar:

o Einerseits iiber das Angebot preisgiinstiger Versicherun-
gen: Kapp 30 % der Personen ohne RSV gaben als
Grund fiir die Nichtnutzung die hohen Kosten an.®

® Andererseits iiber eine gezielte Kundenansprache: Etwa
ein Viertel der Befragten ohne RSV gaben als Grund
fiir die Nichtnutzung an, sie hitten sich noch nicht ge-
nau damit auseinandergesetzt oder bisher nicht daran
gedacht.

VI. Zusammenfassung und Ausblick

Fir die zukiinftige Ausgestaltung des anwaltlichen Mar-
keting ist entscheidend, inwiefern es gelingt, den Bediirfnis-
sen der potenziellen Mandanten gerecht zu werden. Waren
die vergangenen Jahre insbesondere durch eine anwaltliche
Auseinandersetzung um die rechtlichen Moglichkeiten des
Marketing gepragt, sollte in der nichsten ,,Phase” der
Kunde in den Mittelpunkt der Betrachtungen gestellt wer-
den. Die eigene empirische Studie versucht, Defizite in der
bisherigen Forschung zu schliessen. Wesentliche Ergebnisse
lassen sich in 10 Punkten zusammenfassen:

® Das derzeitige Image der Anwilte ist keine gute Aus-
gangssituation fiir ein wirksames Marketing. Mehr als 50 %
der freien Assoziationen zum Thema Rechtsberatung und
Anwiilte sind negativ, nur 20 % dagegen positiv. Diese Stu-
dienergebnisse decken sich mit anderen Imagestudien. Das
Problem hierbei: ,,Wer an Ansehen verliert, verliert auch an
Wert."* Offensichtlich ist hier in den vergangenen Jahren
viel Vertrauen zerstdrt worden.

e Zentrale Ansatzpunkte zur Verbesserung des Image-
profils der deutschen Anwaltschaft sind die Dimensionen
Honorar (Preishohe und Sicherheit) einerseits und das Ver-
halten und die Einstellung der Anwilte andererseits. Offen-
sichtlich besteht hier ein enormer Nachholbedarf, nicht nur
bezogen auf einzelne Kanzleien, sondern auf die Anwalt-
schaft insgesamt.

® Die Zufriedenheit der Mandanten scheint derzeit nicht
schlechter zu sein, als dies Ergebnisse aus zuriickliegenden
Studien gezeigt haben. Mehr als 60 % der Mandanten be-
zeichnen sich als zufrieden — allerdings auch 15 % als
(sehr) unzufrieden. Die positiven wie negativen Wirkungen
der Mandanten(un)zufriedenheit werden in der Anwaltschaft
mehrheitlich unterschitzt.

® Wesentliche Treiber fiir die Unzufriedenheit mit dem
Anwalt sind die Faktoren ,,Motivation®, ,nimmt sich ausrei-

chend Zeit fiir mich” und das ,,Preis/Leistungsverhiltnis der
Rechtsberatung™. An diesen Punkten miissen Anwilte be-
sonders arbeiten, um eine negative Mund-zu-Mund-Pro-
paganda zu vermeiden.

e Im Markt fiir anwaltliche Dienstleistungen lassen sich
drei unterschiedliche Marktsegmente mit jeweils dominie-
renden Faktoren bei der Auswahl eines Anwaltes aus-
machen. Die ,,preissensiblen Mandanten™ stellen das groBte
Segment dar.

o Aus den Ergebnissen der Marktsegmentierung ergeben
sich neue Anforderungen an die Honorargestaltungen und
die Preispositionierung der Anwilte.

o Fiir die Vertriebswege Internet und Telefon zeichnet
sich ein erhebliches unausgeschopftes Marktpotenzial ab.

o Mandanten erwarten heute von ,,ihrem Anwalt“ eine
Kompetenz in jeweils spezifischen Rechtsgebieten und indi-
viduellen Problemlagen. Diese Spezialisierung kann einer-
seits fachlich sein, andererseits auch rdaumlich und segment-
spezifisch (z.B. Betreuung von Arzten). Um dem
potenziellen Mandanten ein klares Signal in Richtung spe-
zialisierte Angebote zu geben, ist nicht zwingendermassen
ein Fachanwaltstitel erforderlich’'.

o Zusitzliche Nachfrage wird sich aus einer weiteren
Verbreitung von Rechtschutzversicherungen ergeben. Ob-
wohl hier die Anzahl der Risiken in den letzten Jahren Sta-
gnation aufweist, zeigt die eigene Untersuchung weiteres
Expansionspotenzial.

o Entscheidender Punkt fiir eine stirkere Sicherung der
Anwilte im deutschen Beratungsmarkt ist ein wirkliches
Umdenken in Richtung Markt. Die vollig iiberzogen emoti-
onsaufgeladene Diskussion um die Zulédssigkeit der Wer-
bung (z. B. mit niedrigen Preisen) ist ein Indikator dafiir,
dass sich die Anwaltschaft zu sehr mit hausgemachten Pro-
blemen beschiftigen und zu wenig mit den Herausforderun-
gen des Marktes. Um die bestehenden Potenziale wirklich
nutzen zu konnen, werden allerdings in Teilen neue Ge-
schiftmodelle erforderlich sein. Hier gilt, was fiir den Ar-
beitsmarkt wie fiir den Anwaltsmarkt anwendbar ist. Nach-
frage ist ausreichend vorhanden, nur nicht zu den
gegenwirtigen Preisen.

29 Siehe zur langfristigen Entwicklung der Rechtschutzversicherungen und deren
Bedeutung fiir den Markt fiir anwaltliche Dienstleistungen Mauer/Krdmer,
Marketing-Strategien fiir Rechtsanwiilte, Miinchen 2001, 75.

30 Dies deckt sich auch mit der Darstellung des GDV, Jahrbuch 2002 — Die Deut-
sche Versicherungswirtschaft, 92: , Insgesamt ist eine weiter abnehmende Versi-
cherungsdichte in der Rechtsschutzversicherung zu beobachten. Die ange-
spannte Haushaltslage und die zunehmende Bedeutung privater Altersvorsorge
lasst bei den Verbrauchern die Notwendigkeit einer Rechtsschutzversicherung
in der subjektiven Wahrnehmung offenbar in den Hintergrund treten.”

Allerdings ist die Ausdehnung der Fachanwaltstitel auch nicht schidlich (vgl.
hierzu auch van Biihren, Spezialist=Fachanwalt, AnwBI1 2004, 557).
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