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Abb. 2: Anzahl der Rechtsanwalte in Thiringen 1993-1999 (Quelle: BRAK 1993-1999)

Im Hinblick auf die Realisierung des schlanken Staates ist der Zuwachs an neuen Stellen im 6ffentlichen

Sektor gering. Der Anteil der Juristen, welche in der freien Wirtschaft Management-Tatigkeiten ausiben,

ist wahrscheinlich sogar zuriickgegangen. Mittlerweile besetzen Akademiker der versch|edensten Fach—

richtungen Stellen, die bis vor wenigen Jahren ausschlieBlich Juristen zugangig waren’. Hinzu kommt,

dal andere Berufe, wie Steuerberater und Unternehmensberater, den Rechtsanwalten in erheblichem

MaRe die Mandate streitig machen. In einer Studie des IfFB wurde festgestellt, dafl im Bereich der pro-

fessionellen nicht-anwaltlichen Beratung im Bereich

e Soziales die Gewerkschaften zu 10-12 Prozent,

e Arbeit und Beruf die Gewerkschaft und der Betriebsrat zu ca. 30 Prozent,

e Mieten und Wohnen der Mieterverein zu ca. 50 Prozent und der Vermieterverein zu ca. 13 Prozent,

e Verkehrsfragen der Automobilclub zu ca. 30 Prozent und der Versicherungsvertreter zu ca. 20 Pro-
zent,

e Kaufen und Reisen die Verbraucherschutzzentralen zu ca. 50 Prozent und der Versicherungsvertre-
ter zu ca. 10 Prozent,

* Versicherung der Versicherungsvertreter zu ca. 60 Prozent tatig sind®.

Desweiteren ist die Griindung sogenannter Call-Center bzw. Hotlines zu erwarten. Das Oberlandesge-

richt Miinchen (AZ: 29 U 4042/98) sowie das Landgericht Berlin (AZ: 16 O 121/98) bestétigten die Zulas-

sigkeit von Hotlines, tber die man sich gegen eine Gebuhr von DM 3,63 pro Gesprachsminute von ei-

nem Anwalt beraten lassen kann®. Jedoch untersagte das Oberlandesgericht Frankfurt einem Anwalt die

Teilnahme an einer Hotline, da die nach der Gebihrenordnung erlaubten Satze sowohl lber- als auch

unterschritten werden kénnten (AZ: 6U 130/98)10 Inzwischen bestatigte auch der fur Entscheidungen der

Anwaltskammern zustandige Anwaltsgerichthof diese Haltung.

Die aufgezahlten Entwicklungen fiihren zu einer Verscharfung der Wettbewerbssituation im Anwaltsbe-

ruf. Auf diese Situation reagieren die Rechtsanwilte immer haufiger mit einer Umstrukturierung ihrer

Kanzleien. Seit Jahren ist ein anhaltender Trend zur Griindung von Sozietdten zu beobachten.

Eine Sozietat erméglicht die Realisierung von Kostenvorteilen sowie eine gewisse Einschréankung des

Unternehmensrisikos. Aus der folgenden Abbildung wird ersichtlich, da vor allem die Sachkosten einer

Sozietat bedeutend geringer als bei Einzelkanzleien sind. Diese Kostendegression erhdht zwangslaufig

die Rentabilitat der Kanzlei.

. vel. Winters (1989) S. 12

vgl Passenberger/Reith/Wasilewski/Krahe (1995) S.139ff.
" vgl. bspw. Handelsblatt vom 19.8.1998, S.4

vel. NJW 1999, S.152
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3. Rahmenbedingungen und Grenzen des Marketing fiir Rechtsanwilte

3.1. Gesetzliche Bestimmungen

3.1.1. Werberecht
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§ 6 | der Berufsordnung erlaubt dem Rechtsanwalt tiber seine Dienstleistung und seine Person zu infor-
mieren, "soweit die Angaben sachlich unterrichten und berufsbezogen sind". Desweiteren wird in dem §
6 Il der Berufsordnung die Zulassigkeit des Einsatzes von Praxisbroschiiren, Rundschreiben und ande-
ren vergleichbaren Informationsmitteln erklart. Als unzuldssig gilt die Angabe von Erfolgs- und Umsatz-
zahlen sowie Hinweise auf Mandate und Mandanten ohne dessen ausdriickliche Einwilligung (§ 6 lil). § 6
IV untersagt dem Rechtsanwalt daran mitzuwirken, "daR Dritte fiir ihn Werbung betreiben, die ihm selbst
verboten ist." In § 7 | wird dem Rechtsanwalt die Benennung von héchstens drei Tatigkeitsschwerpunk-
ten und zwei Interessenschwerpunkte erlaubt. Nach § 7 Il diirfen Rechtsanwilte ihre Tatigkeitsschwer-
punkt nur dann benennen, wenn sie nach der Zulassung mindestens zwei Jahre auf dem benannten
Gebiet nachhaltig titig gewesen sind. § 8 regelt die Kundgabe beruflicher Zusammenarbeit. Demnach
darf nur auf eine gemeinschaftliche Berufsausiibung hingewiesen werden, "wenn sie einer Sozietit, in
sonstiger Weise (Anstellungsverhéltnis, freie Mitarbeit) mit sozietatsfahigen Personen im Sinne des § 59
a Bundesrechtsanwaltsordnung oder in einer auf Dauer angelegten und durch tatsdchliche Ausiibung
verfestigten Kooperation erfolgt. Zuléssig ist auch der Hinweis auf die Mitgliedschaft in einer Europai-
schen Wirtschaftlichen Interessenvereinigung." Die Verwendung von Kurzbezeichnungen bei beruflicher
Zusammenarbeit, soweit sie in einer Sozietét, Partnerschaftsgesellschaft oder in sonstiger Weise (An-
stellungsverhaltnis, freie Mitarbeit) mit sozietatsfahigen Personen im Sinne des § 59 a Bundesrechtsan-
waltsordnung erfolgt, wird im § 9 | fir zuldssig erklart. Namen friiherer Kanzleiinhaber, Gesellschafter,
Angestellter oder freier Mitarbeiter diirfen in der Kurzbezeichnung weitergefiihrt werden (§ 9 11). Innerhalb
der Kurzbezeichnung darf nur ein auf die gemeinschaftliche Berufsaustibung hinweisender Zusatz ver-
wendet werden (§ 9 Ill). Aus § 10 | der Berufsordnung ist zu entnehmen, dall auf Briefbdgen auch bei
Verwendung einer Kurzbezeichnung die Namen samtlicher Gesellschafter mit mindestens einem ausge-
schriebenen Vornamen aufgefiihrt werden miissen. Dies gilt ebenfalls fiir Namen anderer Personen, die
in der Kurzbezeichnung enthalten sind. Desweiteren sind bei beruflicher Zusammenarbeit mit Angehéri-
gen anderer Berufe die jeweiligen Berufsbezeichnungen anzugeben (§ 10 Il). Fur den Fall, da® mehrere
Kanzleien unterhalten werden, ist fiir jeden auf den Briefbdgen Genannten seine Kanzleianschrift anzu-
geben(§ 10 Ill). Das Weiterfilhren der Namen von ausgeschiedenen Kanzleiinhabern, Gesellschaftern,
Angestellten oder freien Mitarbeitern ist nur zuldssig, wenn ihr Ausscheiden kenntlich gemacht wird (§ 10
V).

Die Berufsordnung der Rechtsanwélte wurde zusammen mit der Fachanwaltsordnung am 11.3.1997
rechtskraftig®.

Die Grenzen zuldssiger Anwaltswerbung werden durch die §§ 1, 3 UWG aufgezeigt. VerstoRe gegen
Werbeverbote werden von der Rechtsanwaltskammer verfolgt, deren Klagebefugnis sich aus § 13 1l Nr.2
UWG ergibt'”.

Fur die Wahl des Werbemediums findet sich keine gesetzliche Beschrankung. Grundsatzlich ist dem
Anwalt die Verwendung aller Werbemedien erlaubt, mit deren Hilfe sich sachliche berufsbezogene In-
formationen kommunizieren lassen. Zulassig ist demnach auch die Fernseh- und Radiowerbung sowie
die Schaltung von Anzeigen in Zeitungen. Frei bestimmbar sind Ort, Zeitpunkt und AnlaR der Werbung.
Die Moglichkeiten des Einsatzes der Werbemedien sind Betrachtungsgegenstand des Abschnittes
4231,

3.1.2. Preisbildung

Die Gebiihren, welche Rechtsanwalte fur ihre Dienstleistungen erheben diirfen, sind in der BRAGO
(Bundesrechtsanwaltgebiihrenordnung) detailliert geregelt. Die §§ 20 ff. BRAGO beinhalten die Gebilh-
ren fir zahlreiche, mit der anwaltlichen Berufsausiibung verbundener Tétigkeiten.

Fraglich ist an dieser Stelle, welche preislichen Gestaltungsmdglichkeiten trotz gesetzlicher Reglementie-
rung existieren. § 49 b BRAO (Bundesrechtsanwaltordnung) beinhaltet ein Verbot der Gebiihrenunter-
schreitung, um einen Preiswettbewerb um Mandate zu verhindern. Die damit verbundene Einschrankung
des Art.12 | S.2 GG ist trotzdem verfassungskonform, wenn vorrangigen Interessen des Allgemeinwohls
gedient wird. § 49 b | S.1 BRAO verbietet, geringere Gebiihren und Auslagen zu vereinbaren oder zu
fordern, als die BRAGO vorsieht, soweit diese nichts anderes bestimmt'®. Allerdings heildt es in §3vVv
BRAGO V S.1: "In auRergerichtlichen Angelegenheiten kann der Rechtsanwalt Pauschalvergiitungen

:: verdffentlicht unter: http://www.brak.de/berufsrecht2.html
" vgl. Scheuerl (1997) S.3219
vgl. Koch (1997) S.423
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Abb. 4: Phasenorientierte Betrachtung der anwaltlichen Dienstleistung

4.1. Strategisches Marketing

Grundsatzlich kann die Strategie als eine spezifische Denkhaltung verstanden werden, welche die vor-
handenen Leistungspotentiale sowie die komplexen Beziehungs- und Wirkungszusammenhéange zwi-
schen dem Unternehmen und dessen Umfeld erfat, um nachgeordnete Entscheidungen und Aktivitaten
auf die Erreichung der Ziele hin zu kanalisieren. Durch die Koordination der EinzelmaRnahmen werden
Fehler auf operativer Ebene vermieden und eine Kontinuitat im Marketing gewahrleistet®®. Grundlage der
Strategienbildung ist die Situationsanalyse, welche komplexe Daten aus dem Unternehmen (Starken-
S_chwéchen-AnaIyse) und dessen Umfeld {Chancen-Risiken-Analyse) erhebt und analysiert. Mit Hilfe
?leferl Erkenntnisse werden im nachsten Schritt die Ziele formuliert und anschlielend eine Strategie
estgelegt.

Fur die Erfassung der Ist-Situation stehen verschiedene Analysemethoden zur Verfigung. Am haufigsten
werden Chancen-Risiken und Starken-Schwachen-Analysen zur Strategiefindung eingesetzt. Auf die
Beschreibung der Portfolioanalyse sowie der Wertkettenanalyse wird in dieser Arbeit verzichtet®®.

In der Anwaltskanzlei werden die Mitarbeiter von den Mandanten als Surrogat fir die eigentlichen Lei-
stung gesehen. Somit stellen die Mitarbeiter das eigentliche Leistungspotential einer Kanzlei dar. Auf-
grund des direkten Kontaktes zwischen Personal und Mandanten, wirken sich MaRnahmen der Perso-
nalpolitik auch direkt auf das Verhalten der Mandanten aus®.

Um diesem Aspekt gerecht zu werden, wird der klassische Marketing-Mix Bereich in den folgenden
Ausfilhrungen um das Instrument Personalpolitik erweitert.

4.1.1. Chancen-Risiken-Analyse

!Die Chancen-Risiken-Analyse erméglicht einer Kanzlei die Erkennung derjenigen Umweltkrafte, welche
im Rahmen der strategischen Planungsprozesse zukinftig von besonderer Bedeutung sind®. Sie er-
méglicht der Kanzlei zielgerichtet und rechtzeitig zu agieren.
Die Chancen einer Anwaltskanzlei finden sich mdglicherweise in
der Liberalisierung des Berufsrechtes,
der steigenden Nachfrage nach spezialisierter Beratung,
der verbesserten Wirtschaftslage,
dem Einsatz neuer Technologien und/oder
der Schaffung eines europaischen Marktes.
Risiken kénnen liegen in
e der Konkurrenz durch groRe Sozietaten,
e der Konkurrenz durch die nicht-anwaltlichen Beratungsinstanzen,

: vgl. H. Horschgen/J. Kirsch/G. Kdfler-Pawelka/J. Grenz (1993) S.21
) vgl. zur Anwendung der Portfolioanalyse bei RA: Mauer/Krdmer (1996) S.120ft.
= vgl. Meffert/Bruhn (1997) S.289

vgl. Meffert/Bruhn (1997) S.118
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® dem stetige Anwachsen der Anwaltschaft und

als
* der Griindun von Call-Centern. _ che Aspekte
Nattirlich mug indivié;uell und regionalspezifisch eine Entscheldung getroffen werden, wel

Chancen bzw. als Risiken einzustufen sind.

41.2, Stéirken-Schw'achen-Analyse

e
t wer
er durch die Mandanten Beg:rcgtt?bil dung
eistungspotentiale welche in einem Ressourcenprofi| dargestellt werden. In
Wurden die Erfg gsfaktoren nach den Marketingmlxberelchen strukturiert.
\\F\ - ic
Marketing-Mix Kriterien Kanzlei A Kanzlei B Kanzlei
\\\\
Leistungsangebot + + 0
T Sl .
Leistungspolitik Kanzleistandort - 0
e —— e
Ausstattung + + 0
Honorar S - 0
Preispolitik \\\\ ;
Finanzierung + +
\‘\\'_\ :
Image 0 -
Kommunikati. |~ kanntheitsgrad 0 ] -
onspolitik Skanntheitsg
\\ :
Werbung - -
SR —
\\\ . o =
DiStributions- Dlrekter Vertrleb + = e
liti i |
ey Indirekter Vertriep + ? ?
\\\ I
Qualifikation + 0 +
Persona|politik Kompetenz + 0 + /J
-\\
Freundlichkeit + + _:/’J
.\X\\ "
LF) Wl_r sind gegeniiper den Wetthewerbern im Vorteil, (-): wir sind gegeniiber den V\I.ettbe\{verbﬁg;J en
Nachteil, (0): Wir schitzen uns gegeniiber den Wettbewerbern gleich stark/schwach ein, (?): Es
dlesbezi1glich keine lnformationen vor.
Abb. 5. Mégliche Beurteilung der ej

9enen Kanzlei gegenijber Wettbewerbern nach Erfolgsfaktoren
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mauer/Kramer 1996, S.114)
Denkbar ist auch
Orgehe

, die Erfolgsfaktoren nach den gj
NSweise kénnen
(z.B. feh)

- efuhrt
-Analyse gleichzeitig durcr:‘rrllge von
ats) erméglicht das Erke

Schwéchen-AnaIyse.
29
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4.1.3. Zieldefinition

Bevor die Strategiefestiegung erfolgen kann, missen die Marketingziele definiert werden. Diese sind
nach Inhalt, AusmaRB, Zeit- und Segmentbezug zu prazisieren, um dem Kriterium der Operationalitat zu
geniigen und somit mefbar zu sein. Aligemein werden die Marketingziele in 6konomische und in psy-
chographische Marketingziele unterschieden. Wahrend die 6konomischen Marketingziele auf die Er-
werbssituation der Kanzlei abzielen, streben die psychographischen Marketingziele bestimmte kognitive,
affektive und konative Reaktionen der potentiellen Mandanten an, die als den Erwerbszielen vorgela-
gerte Ziele begriffen werden kénnen (z. B. Image oder Bekanntheitsgrad)®.

Aligemeine Marketingziele
Okonomische Marketingziele Psychographische Marketingziele
Gewinn Erhéhung des Bekanntheitsgrades
Umsatz Imageverbesserung
Umsatz pro Tétigkeitsschwerpunkt Erzielung von Wissenswirkung
Beratungsvolumen Verbesserung der wahrgenommenen Servicequalitét
Marktanteil Erhdhung der Mandantenzufriedenheit
Erhéhung der Mandantenbindung
Marketinginstrumente-Ziele
Leistung Preis Kommunikation Distribution Personal
Bkono- | Psychogr. | Okono- | Psychogr. | Okono- | Psychogr. Okono- | Psychogr. | Okono- | Psychogr.
mische |Marketing- | mische |Marketing- mische |Marketing- | mische |Marketing- | mische |Marketing-
Marketing- ziele Marketing- Ziele Marketing- ziele Marketing- ziele Marketing- ziele
Ziele ziele Ziele ziele ziele
Inanspruch] Qualitat | Sicherung | Uberzeu- Akquisition | Steigerung | Erhdhung | Image- Erhdhung | Erhdhung
nahme der | der Bera- | und Erhé- | gung der neuer des Be- der Man- Aufbau | der Anzahl | der vom
Beratung tung hung der | Mandan- Mandaten kannt- danten- durch: der Mitar- Kunden
und Ver- Honorare ten vom heitsgra- anzahl beiter wahrge-
tretung Konstanz Preis- Erh6hung des Einsatz nomme-
der Bera- Nutzen- der Inhaltliche neuer Erhéhung | nen Kom-
Inanspruch-| tungsqua- Verhéltnis | Resonanz | Verbesse- | Verbreite- | Technolo- | der Lei- petenz
nahme litat auf Direct | rung des rung der gien/ stungsfa- des Per-
von neuen Mailings Images Mandate Medien higkeit des sonals
Bera- hinsicht- bei den Personals
tungsan- lich der Mandan- breite Mandan-
geboten Kompe- ten zeitliche tenbin-
tenz Leistungs- dung
bereitschaft
Mandan-
tenzufrie-
denheit

Abb. 6: Mégliche Marketingziele einer Anwaltskanzlei (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert/Bruhn

(1997), S.150)

Die Inanspruchnahme einer Beratungsleistung setzt beim Mandanten ein hohes Vertrauen in den
Rechtsanwalt voraus. Aus dieser Tatsache ergibt sich die besondere Bedeutung der psychographischen
Marketingziele fiir eine Anwaltskanzlei. Besitzt eine Anwaltskanzlei ein gutes Image, einen hohen Be-
kanntheitsgrad und ist fir ihre Kompetenz bekannt, so kann man davon ausgehen, dal} die Leistungen
dieser Kanzlei auch dementsprechend haufig nachgefragt werden. Zwangslaufig fihrt dies zum Errei-

chen der 8konomischen Marketingziele. _ _
Aus den festgelegten Marketingzielen sind die Marketinginstrumente-Ziele abzuleiten.

* vel. Meffert/Bruhn (1997) S.141ff.
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4.1.4, Festlegung der Strategie

n.
L i abzugrenze
In einem ersten Schritt gilt es, die strategischen Geschaftsfelder fur eine Anwaltskanzlei

Die Auswahi strategischer Geschéftsfelder setzt

i mogene
eine Aufspaltung des Gesamtm_arktDei?a :r)]etr'l‘r?ition der
Teilmarkte vorays, Die Marktsegmente soliten zueinander moglichst heterogen sein.

alt
e - ildung enthd
strategischer Geschéftsfelder erfolgt anhand unterschiedlicher Kriterien. Die folgende Abbi

p e dengruppen'
ein Beispiel zyr Auswahl strategischer Geschaftsfelder durch Verwendung der Kriterien Kun
Tétigkeitsschwerpunkte und Reichweite der Tétigkeit (siehe Abbildung 4).

Mandantengmppen

GroBbetriebe (

Mittel- und
Kleinbetriebe

Vereine und

Reichweite
Organisationen

Private 1
Haushhalte

/ iiberregional

2 R SRR

—

ional itiokeits.
’ y ’ /_region . Taﬁlgkeltlsn "
SteuerR WirtschaftsR SozialR VerwR  ArbR schwerp!

Abb. 7: Basis zur Auswahlentscheidung des Strategischen Geschaéftsfeldes

‘otigen Errel

der Marktfeldstrategie wird die generelle strategische StoRrichtung zur Iangf"‘s":i'gchen e

chung der Unternehmensziele der Kanzleij definiert®!, Hierbei kann differenziert werd?nklingsstrategw

Marktdurchdringungsstrategie, der Marktentwicklungsstrategie, der Dienstleistungsentwic _

: iversiﬁkationsstrategie. o istungsarten bel

Innerhalb ger Marktdurchdrin ie wird der vermehrte Absatz gegenwartlg_er Le|§ {8 nutzund
N Mandanten - Ansatzpunkte sind die Erhéhung der Dienstleistu

sowie
n), die Gewinnung von Mandanten der Konkurrenz
er Dienstleistungen.

" vgl, Meffert/Brypy, (1997) S.1621¢
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Ansatzpunkte zur Erreichung einer Leistungsfihrerschaft einer Anwaltskanzlei sind bspw.:
e Materialisierung der Dienstleistung/Corporate Identity (z. B. durch die Verwendung
eines Logos),
Qualitatskontrollen/Qualitdtsmanagement (z. B. Zertifizierung
Einsatz moderner Technologien,
weitestgehe_nde Standardisierung/Individualisierung des Leistungserstellungsprop-
zesses sowie
o die effiziente Steuerung der Kapazitaten.
Weitere wettbewerbsrelevante Schiiisselfaktoren sind Preis und Raum

32)

33

Neben der Erarbeitung wettbewerbsrelevanter Vorteile muR die Anwaltskanzlei auch Uberlegungen da-
hingehend anstellen, ob der Markt in seiner Gesamtheit homogen oder nach Teilbereichen differenziert
bgarbeitet werden soll.

Viel zu oft bearbeiten Rechtsanwilte den Markt undifferenziert. Ihr Beratungsangebot beinhaltet alle Ta-
tigkeitsschwerpunkte. Dies fiihrt dazu, daf eine gleich hohe Beratungsqualitét nicht garantiert werden
kann®. Der Trend zur Spezialisierung der Anwailte 146t eine Verwendung dieser undifferenzierte Markt-
bearbeitungsstrategie nicht sinnvoll erscheinen. Lediglich fur Kanzleien, die eine gewisse regionale Mo-
nopolstellung aufgrund des Fehlens anderer Kanzleien besitzen, ist diese Strategie langfristig anwendbar
(z.B. in landlichen Regionen). Das entscheidende Auswahlkriterium der Nachfrager ist in diesem Fall die
Entfernung zum Kanzleistandort.

Innerhalb der konzentrierten Marktbearbeitungsstrategie werden ein oder mehrere Teilmérkte selektiv
bearbeitet. Ein Vorteil dieser Strategie ist die Tatsache, dal die Anwaltskanzlei das gesamte Marketing-
Programm auf die ausgewéhiten Marktsegmente ausrichten kann. Diese Strategie ist fir Einzelkanzleien
gnd I:)Ieine Sozietiten relevant. Sie verfiigen nicht tiber das Potential den gesamten Markt differenziert zu

earbeiten.

Die differenzierte Marktbearbeitungsstrategie ermdglicht es, durch den unterschiedlichen Einsatz der
Marketing-Instrumente alle in den einzelnen Marktsegmenten in Betracht kommenden Personen zu er-
reichen. Diese Strategie versucht die unterschiedlichen Praferenzen der Mandanten zu berticksichtigen
und entspricht somit dem Grundprinzip des Marketing35. Diese Marktbearbeitungsstrategie kann nur von
groRen Sozietaten realisiert werden. Sie setzt die Abdeckung aller in Frage kommenden Rechtsgebiete
voraus. AuRerdem fordert die Umsetzung dieser Strategie hohe Investitions-, Leistungserstellungs- und

Verwaltungskosten.

4.1.5. Corporate Identity-Konzept

Eine gut umgesetzte Corporate Identity ermdglicht einer Kanzlei ein eigenes, unverwechselbares Profil
und Auftreten am Markt. Durch den Einsatz dieses Konzeptes kann eine eindeutige Positionierung ge-
geniiber den Mitarbeitern, den potentiellen Mandanten und den Wettbewerbern realisiert werden. Das
Corporate Identity-Konzept setzt sich aus Corporate Design, Corporate Behavior sowie Corporate Com-
Munication zusammen.

D_aS Corporate Design vermittelt symbolisch die Identitit durch die Abstimmung aller visuellen Elemente
einer Anwaltskanzlei. Besondere Bedeutung kommt der Verwendung eines Logos zu, dessen Aufgabe
darin besteht, den potentiellen Mandanten das Selbstverstandnis der Kanzlei zu symbolisieren.

Das Corporate Behavior regelt das Verhalten der Mitarbeiter, welches nach innen durch die Fihrung
den Umgangston, die Verhaltensweisen und die Kritikfahigkeit gepragt ist. Der Umgang mit Mandanteﬁ
und Geschaftspartnern ist Inhalt des nach auRen gerichteten Corporate Behavior.

Die Corporate Communication zielt auf eine konsistente Kommunikation ab. Intern kann dies durch
sprachliche Umgangsformen, Imagebroschiren oder Anschlagbretter realisiert werden. Extern wird vor
allem eine Verbesserunég6 des Images angestrebt. Dies kann bspw. durch Verwendung einpragsamer

Slogans erreicht werden™.

;i vgl. dazu ausfiihrlich Streck/Kilger/Ehnert (1997) S.190fT.
44 V8l dazu Becker (1993) S.332

15 V8l dazu Huff/Griindau-Rothenbergen (1997) S.140
vel. Meffert (1991) S.255

36
vgl. dazu auch Mauer/Krimer (1996) S.84f.
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4.2. Operatives Marketing

' egie. Aufser
Das operative Marketing beinhaltet die MaRnahmen zur Umsetzung der festgelegtll_‘i_nk gg?rtac?htungsge'
den klassischen Marketing-lnstrumenten sind auch die MaRnahmen der Personalpoliti
genstand dieses Abschnittes.

A ; iner DienS't'
Die Beschreibung des Einsatzes der Marketinginstrumente wird innerhalb der drei Phé_lsg"e:’:ég" cht die
leistung (Potential-, Prozef- und Ergebnisphase) vorgenommen. Diese Vorgehensweis
Lokalisation spezifischer Ansatzpunkte.

4.21. Leistungspolitik

istungsan-
Segmentspeziﬁsche Absrichtung: Entsprechend den relevanten Marktsegmenten_ muB} das ;—lfs'iﬂjrighten.
gebot gestaltet werden. Das Angebot ist an den Anforderungen der relevaqten Zielgruppe Einbezug des
Dies ist bei Dienstleistungen jedoch nyr in begrenztem Mage maglich, bedingt durch den

externen Faktors wéhrend des Lej

bei der LeistungsersteIIUng relevan

Kanzlelstandortes, Biroay

Efgebnisphase: Der Mandant ist mit der Leistung dann 2ufri
Werden, MaRnahmen der Produktpolitik kénnen diese Phas

422, Preispolitik

. indivi-
ich Null, annimmt. In diesem Fall entscheidet das i

. istund-
is-Nutzen-Verhitnis gpey die Nachfrage anwaltlicher Leis

" che
ibt es die differierenge |dealpreisvorstellung. So sind g‘r:ir:s zu
bereit, fiir einen bekannten Rechtsanwalt einen hohen

hohe Preis wahrt die Exklusivitat der Leistung3®

schen Ausricht

ezifi-
- Desweiteren ist bei der segmentsp

(Z B. pel
Méglichkeit einer Preisdifferenzierung Zu untersuchen (Z.
ten mit mehreren Kanzleien).

;; vgl. Unger/Wolf(l993) S.105
Vel Fretey (1983) S.144
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Potentialphase: Grundsétzlich ist der Rechtsanwalt bereit, gegen ein bestimmtes Honorar gewisse Lei-
stungen zu erbringen (Leistungsbereitschaft). Die Hohe dieses Honorars kann innerhalb der gesetzlichen

Grenzen variiert werden. : i
Der Mandant geht davon aus, daf im Rahmen des vereinbarten Honorars der Anwalt in der Lage ist, die

von ihm gewiinschte Leistung zu erbringen (Leistungsfahigkeit).

Vereinbart der Rechtsanwalt mit dem Mandanten ein Honorar auf der Grundlage eines Stundensatzes,
so kann der Mandant den féalligen Rechnungsbetrag nur abschatzen. Dieser Aspekt fiihrt schon vor der
eigentlichen Leistungserstellung zu Unsicherheiten beim Ma)ndanten (Tra_nsparc_anzproblematik39), So
wird bspw. nur wenigen Mandanten der gebiihrenméBig erhebliche Untgrschled zwischen einer Beratung
oder einem Betreiben der Angelegenheit durch den Anwalt bekannt sein. Hinzu kommt das Unverstéand-
nis vieler Mandanten bei Nennung eines tblichen Stundensatzes um4(l)3M 400,00, wenn sie selbst z.B. als
Facharbeiter einen Stundenlohn von ca. DM 15,00 netto verdienen™. Aus diesen Grinden ist in vielen
Fallen die Vereinbarung eines Pauschalhonorars der Verwendung von Stundensétzen vorzuziehen.

Auch die werbliche Bekanntmachung bestimmter Gebiihrensitze greift in dieser Phase, bedeutet sie
doch die Erklarung der Leistungsbereitschaft fur ein bestimm@es Entgelt. Die Werbung wird jedoch inner-
halb der Kommunikationspolitik im folgenden Abschnitt diskutiert. o ' B

ProzeBphase: Normalerweise bietet diese Phase kaum Ansatzpu_nkte.fur die Preispolitik. Unerwartete
Anderungen an der Dienstleistung kénnen Preiskorrekturen nach 5|c_;h znehgn. Wird eine solche erforder-
lich, so ist der Mandant frihestmdglich darauf hinzuweisen. Desweiteren ist der Rechtsanwalt dazu an-
gehalten, dem Mandanten die Grinde fur diese Preisanderung ausfihrlich mitzuteilen. Nur dann kann
das wichtige Vertrauensverhéltnis zwischen Mandant und Rechtsanwalt bewahrt werden.

Ergebnisphase: In dieser Phase kann eine Preispolitik nur noch_m|t der Rechnungslegung praktiziert
werden. Von Anderungen des Rechnungsbetrages ist bis auf wenige Ausnahmen grundsétzlich abzura-
ten. In der Ergebnisphase tiberpriift der Mandant sein Preis-Nutzen-Verhéltnis. Aus diesem Grund ist
darauf zu achten, da der Mandant das Zustandekommen des Rechnungsbetrages nachvollziehen kann.

4.2.3. Kommunikationspolitik

Segmentspezifische Ausrichtung: Fur eine erfolgreiche Marktb_earbeitung ist auch die Kommunikation
segmentspezifisch zu gestalten. Dies ist vor allem durch den I_Elnsatz der We(bur_lg zu erreichen. Durch
die Wahl der Werbebotschaft und des Werbetragers kann dieses Kommunikationsinstrument an den
Anforderu i e ausgerichtet werden.
Eine gerinr;ge?E gzrdéﬂgﬁgp%r eineg segmentspezifische Kommunilfation lfommeq der Verkaufsférderung
sowie der Offentlichkeitsarbeit zu. Insbesondere die Offentlichkeitsarbeit 14t die segmentspezifischen
Anforderungen nahezu unberticksichtigt. Allerdings dient sie einer Imageprofilierung im Gesamtmarkt*'.
Potentialphase: Voraussetzung fiir das Tatigwerden einer Anwalts_kanzlel ist qlg Kommunikation des
Leistungsangebotes sowie der LeistungserstelIungsbedingungen.- Hle_r kann ledugluph das Kommunikati-
onsmedium gewihlt werden. Desweiteren konnen Lgistungsféhlgkelten bzw. Leistungspotentiale und
mMogliche Nutzenwirkungen kommuniziert werden (Abbl!dung 8). o '

ProzeBphase: An dieser Stelle Uberwiegt die personliche K_ommumkatnon zwischen dem Anwalt bzw.
Kanzleimitarbeitern und dem Mandanten. Mit einer moglichst individuellen Kommunikation sollte der Auf-
bau einer engen Mandanten—Mitarbeiter-Beziehung angestreb? vygrden. _lnnenjhglb des Leistungserstel-
lungsprozesses gilt es die anwaltliche Dienstleistung zu materialisieren/visualisieren (z.B. durch Corpo-
rate Identity). _ .

Ergebnispga)rse_- Wichtig ist eine transparente Rechnungslegung, um Unsucherhelt b;vy. Un;ufriedenheit
beim Mandanten vorzubeugen. Mit der Rechnungslegung besteht aullerdem die Mdglichkeit, dem Man-
danten weitere Leistungsangebote mitzuteilen. AbschlieRend kann d|e42posmve Nutzenwirkung dem
Mandanten kommuniziert werden, um eine Wissenswirkung zu erzeugen (z.B. Gratulation zum erfolg-

reichen Ausgang des Verfahrens).

39
+ V&l hierzu Mauer/Krimer (1996) 8. 1671f.
o, V8L Lachenmaier (1998) S.239

vgl. Freter (1983) S.140f. .
" vgl. zur Schwerin-Kurve Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1991) S.4671.
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4.2.3.1, Werbung

Ziel der Werbung ist es

» durch die Realisa
bestimmter Medien

tion einer unpersonl
eine Tangibilisierung

. insatz
chen Kommunikation mittels dem Eins
der Dienstleistung zy,

; . b . imaage
erreichen und ein positives Firmenimag

el . er—
i : €r, Je exakter sich die durch Werbung Vv
Mittelte Information in sein Wertesystem einflugt. Aus diesem i

der Werbebotschaft besondere Beachtung44
mit denen die r

Werbetréiger k

. Desweiteren gilt e
elevanten Marktsegmente maglichst gezielt ang
ommen in Betracht:

Zeitungen und Zeitschriften
Rundfunk

Broschiiren
Internet
Schaufenster
Messestand

ahlen,
S geeignete Werbetréiger a”SZ”Wa?ileue
esprochen werden kénnen. Als poten

:j vel. Bieberstein (1995) S.290
Vel Freter (1983) S.137
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° Telefonbuch und Branchenverzeichnis

e  Werbegeschenke und Verpackungen™. _ |

Eine Studie der Wiese Research Associates Inc. fand heraus, daf bei der Suche nach einem Rechtsan-
walt die Gelben Seiten das am meisten verwendete Werbemedium in deQBUSA darstellen. Im Jahre 1993
suchten Verbraucher ca. 350 Millionen mal nach einem Rechtsanwalt®™. Auch in der Bundesrepublik
| der Rechtsanwalte in den Gelben Seiten. Eine solche Anzeige

wirbt mittlerweile der tberwiegende Tel _ L
sollte den Firmennamen, die Adresse (auch E-Mall—Adresse),.due Tglefon- t_Jnd Faxnummer, Téatigkeits-
schwerpunkte sowie die Sprechzeiten beinhalten. Zwecks einer Differenzierung von der Konkurrenz

ihrt werden (z.B. Referenzen, Sprachkenntnisse, Off-

kéhnen Besonderheiten in der Anzeige aufgefur : :
nungszeiten am Wochenende etc.). Bei der graphischen Gestaltung sollte an die Verwendung eines Lo-
90s gedacht werden. _— T ——
Eine besondere Bedeutung aufgrund seiner Aktualitat kommt dem Internet als. Kommunikationsinstru-
ment zu. Mit dem Einsatz dieses Mediums kann die Kompetenz und Zukgnﬂsor!entlerung einer Kanzlei
dargestellt werden. In den USA. bedient sich ca. ein Drittel aller Anwaltspuros mit mehr als 50 Anwalten
dieses Instrumentes. Inhalte der Webseiten sind tiberwiegend bBlogrr?phlen tder ?nm&élte, welche deren
Fahigkeiten stigkeitsschwerpunkte darstellen. Auferdem besteht meistens fir den Mandanten die
und Tatigkel P Wah! in Kontakt zu treten*’. Weitere Inhalte der

Méglichkeit via E-Mail direkt mit dem Anwalt seiner
Kanzlei-Homepages sind Kanzleiinformationen, Datenbanken mit Urteilen und Gesetzen, Aufsatze und

Veréffentlichungen sowie Links zu anderen Homepages.
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Abb. 9: Beisbiele von Anzeigen aus den Yellow Pages in den U.S.A.
nannte Such-Services anzuraten. Diese Verzeich-

AuRer i itan ist der Eintrag in sogé
tlon Biggetisn IR Rechtsanwalts anhand von ihm selbst definierter

Nisse ermaglichen dem potentiellen Mandanten einen

Suchkriteri 5
VEfah el/SZUAR R S Kommunikationsmittel stellt die Kanzleibroschiire dar.

Ein mittlerwei inschrankung akzeptierte smittel s
Sie vermageclilgsoggizil Leistungsspektrum und die Leistungsfahigkeit einer Kanzlei zu visualisieren®

(Abbildung 8).

4.2.3.2. Verkaufsforderung

Die Verkaufsférderung dient der Schaffung von Anreizen fur eine zu_sétzliche Inanspruchnahme der an-

Waltlichen D;ensﬂeistﬁng Ziel der Verkaufsforderungsmafnahmen ist es, d%\ Mandanten an das Lei-
» hnahme dieser zu bewegen . Grundsatzlich kann zwi-

Stungsan iihren und zur Inanspruc |
otk e ttelbarer Verkaufsforderung unterschieden werden. Zur unmittelbaren Ver-

45
4 V8l dazu auch Mauer/Krdamer (1996) S.196

i zgi. Meyers (1995) S.1

gl. Disterer (1997) S.145 i ,
48 . 2
, V&l. zur Gestaltung von Kanzleibroschiiren Lutz/App (1995) S-147; Maver/Krémer (1996) S.210ff.

vel. Mauer/Kramer (1996) S.218
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kaufsférderung zahlen die MaBnahmen, die von der Kanzlei direkt kontrolliert werden kénnen. Maoglich ist
z.B., einen Tages der offenen Tir in Verbindung mit einer zeitlich begrenzten kostenlosen Beratung
durchzufiihren. Die mittelbare Verkaufsférderung beinhaltet die MaRnahmen, deren Durchfiihrung von
der Kanzlei nicht vollsténdig kontrolliert werden kann. Hierzu z&hlen bspw. die kooperativen Verkaufsfor-
derungsmaRnahmen (z. B. Auslage von Informationsbro

schiren einer Anwaltskanzlei im Wart("‘z","metr
einer Steuerberatung). Es gilt jedoch zu bedenken, daB fir die Nachfrage nach der anwaltlichen Dienst-

leistung das Vertrauen der Mandanten ein entscheidendes Kriterium darstellt. Daher ist es mehr als frag-

lich, ob die Verantwortung fiir die Beeinflussung dieses Vertrauensverhéltnisses zwischen potentiellen
Mandanten und der Kanzlei an Dritte ibertragen werden sollte,

4.2.3.3. Offentlichkeitsarbeit

fihrung von Informationsveranstaltungen. Grundsitzlich ist es den Anwilten erlaubt, unter der Nennung
ihrer Anwaltskanzlei in Anzeigen im gedaktionellen Teil von Zeitungen, das rechtssuchende Publikum
ber Rechtsprobleme zu unterrichten®’,

4.2.3.4. Sonstige Formen anwaltlicher Kommunikation

AuBer den klassischen Kommunikationsinstrumenten solite der Einsatz folgender MaRnahmen in Be-
tracht gezogen werden®':

Mitgliedschaft in anwaltlichen Berufsorganisationen: Die Pflege und der Ausbau von Beziehungen zU
Berufskollegen kénnen fiir einen Rechtsanwalt einen wichtigen Erfolgsfaktor darstellen. Fur die Mitglie-
der anwaltlicher Berufsorganisationen besteht die Méglichkeit einander Falle 2y vermitteln.

Mitgliedschaft in Wirtschafts- und Berufsvereinigungen: Eine Mitgliedschaft in Wirtschafts- und Berufs-
verbanden stellt ein geeignetes Instrument zur Repréasentation der eigenen Kanzlei dar. AuRerdem kon-
nen Mandanten akquiriert werden, )
Gesellschaftliche Aktivitéten: Auch innerhalb gesel|

Mandantengewinnung. Hinzu kommt, daR aus einer

o ticher Aktivitsten besteht die Moglichkeit der
ren kann.

aulerberuflichen Tatigkeit ein Imagegewinn resultie-

4.2.3.5. Integrierte Kommunikation

: . Sémtlichen Bereichen der Kanzle-
» Internet, Wartebereich etc.) Widerspruchsfrei umgesetzt werden, um g€
der Kanzlej gin, eindeutiges Prof| Zu geben.

€8 zweckmagig, indirekten und (rjrll—
te Vertrieb beinhaltet das Problem:

neldu'\r;gsﬁndung sind das Image des Distribr:‘sg_
5 , n ING-Alktissies e iehen™
; herweise Telefonvermittlunge: I’Eetlng e Ditaten mit einzubezioh
indirekte Vertriebskansle an (z. B.

Is
¥ : Nd der Such-Service im Internet 2 :
Anwalt-Suchservice GmbH, Service-Tg|. 01 80/5e 2"5(: 35 55 bzw. URL:

:‘1’ vgl. NJW 1997, S.1315

s vgl. auch Schiefer/Hocke (1996) S.121ff.
e vgl. Meffert/Brunn (1997) S.341
vgl. Freter (1983) S.149ff.
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es indirekten Vertriebs ist die Tatsache, dal} die Marktseg-
nen. Der Direktvertrieb hingegen ermdglicht der
bution sowie eine optimale Gesamtabstimmung
i eine zielgruppenspezifische bzw. individuelle

http://www.anwalt-suchservice.de). Nachteil d
mente nur bedingt gezielt angesprochen werden konr
Kanzlei eine segmentspezifische Gestaltung der Distri
der Marketing-MaBnahmen. So erfolgt bspw. in der Kanzle
Ansprache potentieller Mandanten.
Grundsatzlich ist also ein paralleler

eine differenzierte distributive Marktbearbeitung zu realisieren. .
Kontaktaufnahme von potentiellen Mandanten mit der Kanzlei

Potentialphase: Erfolgsfaktoren fur eine | von potentielcr la (
sind die ortliche und zeitliche Erreichbarkeit. Desweiteren wird die Dlstr_lbutlonspolltllf durch die Wahl der
Organisationsstruktur der Anwaltskanzlei und die Bereitstellung verschiedener Vertriebskanéle bestimmt

(z. B. Telefon, Internet). Ein wichtiger Erfolgsfaktor im direkten Vertrieb ist das Auftreten der Mitarbeiter

der Anwaltskanzlei. : i ita

ProzeBphase: Primar ist in dieser Phase die Vermittlung einer entsprechenden Beratungsqualitat. Aus
diesem Grund ist ein Vertriebskanal auszuwahlen, welcher d?" i nford?rungep des Mandante In-sinam
groRtmaglichen MaRke entspricht. So kannen bspw. in bestimmten Fallen Firmen- oder Hausbesuche

durchgefiihrt werden™.
Ergebnisphase: Die Ergebnisphase kann fur Angebote zu weiterem Beratungsbedarf genutzt werden.

Einsatz des direkten und des indirekten Vertriebs zu empfehlen, um

4.2.5. Personalpolitik

Segme ; - - Neue Mitarbeiter mussen in ihrer Qualifikation und in ihrem Auftreten
deg . nzt:gsrz]giesﬁh:e,:\?ggigtgg% Zielgruppen gerecht werden. Im weiteren \_/erlauf ihrer Tétigkeit sind
regelmaRig durchgefihrte Schulungen der Mitarbeiter erforderlich, um das znelgruppenspe21ﬁsghe Auf.
geten der Mitarbeiter weiter zu entwickeln und im Falle neuer Anforderungen der Mandanten die Mitar-
eiter e i i . L
Potenﬁgr,]/t;;,);ighep?g zrcsrft?g;gztgr]\tscheidung in der Potentialphase ist die Auswahl eines Mitarbeiters der
Kanzlei fir einen Mandanten. Die Sympathie zwischen Anwalt und Mandanten wirkt sich entscheidend
auf die Mandantenzufriedenheit und auch auf die Qualitat der Le|§t_ungserstellung aies I GBSE FRbekt
sind die Einzelkanzleien gegentber den Sozietaten klar benachteiligt. Ist der potentielle Mandant mit der
Person eines Anwaltes einer Einzelkanzlei aus emotionalen Griinden nicht einverstanden, so wird er
eine andere Kanzlei aufsuchen. Einer Sozietat bietet sich hingegen in dieser Phase die Mdoglichkeit, ei-
nen
Prozaer&c;;rae:e,f\?r\:v;t ;/grrz;r?acgéagg""té die Schaffung einer Mitarpeiter-Mand_antenpartnerschaft arygestrebt
werden. Uber diese MaRnahme kann eine starke Mandantenbindung erreicht werden. Entscheidend fir
der Mitarbeiter. Sie kann durch verschiede-

die itz i i istung ist die Motivation
Qualitst der anwaltlichen Dienstieistung ke oL veEzichtst wik.

ne MaRn 5 den, auf deren Aufzahlung an die clle |
E’ernisgtl;r:sec-? %f:ggigrgeieistungen der Mitarbeiter einer Kanzlei miissen auch entsprechend aner-

kannt werd . fanrt zu einer Erhohung der Leistungsbergitschaft des Personals. In der Ergeb-
Nisphase s(il?ér? gai: falg]geschlossenen Projekte analysiert und diskutiert werden, um die Teamféhigkeit

und die Qualifikation des Personals zu verbesserm:

5. Zusammenfassung und Ausblick

it in el Ren Umbruch. Aufgrund d
che Anwaltschaft derzeit in einem gro grund der
s ewerbssituation sieht sich dieser Berufsstand erstmals mit ei-

konfrontiert. Eine Reaktion darauf stellt die zunehmende Libe-

m ! : 3 der allgemeinen Rahmenbedingun-
ralisie dar. Vielmehr als diese Veranderung _ dingun
gen iSrtujr;?:lc?:tws cljaaesrulf)snrw%?r?;:n Sines gesamten Berufsstandes s o L gt e
Verlangt nach anwaltlichen DienstleistungSunternehmen- walehs i O T UMLK
den Anforderungen ihrer Zielgruppe ausrichten. Dies zu erreichen, bezweckt die Entwicklung und Imple-

Mentier ' itlichen Marketingkonzeptes- I _ _
Kritischur?q?, glgﬁsd?:;::\gttgﬁe auf die derzeitige Rechtsprechung im Hinblick auf Werbung hingewiesen
werden. Mittlerweile untersagt die Justiz wieder in groferem Umfang Malinahmen der anwaltlichen Wer-
bung. Als Klége? Coton in vielen Fallen Rechtsanwaltskammern als Korperschaften des offentlichen

fZWeifeIsfrei befindet sich di
ortschreitenden Verscharfung der Wettb
nem Angebotsiiberhang und den Folgen

54
Vel ausfitbrlicher dazu Mauer/Krdmer (1996) S:1 871f.
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Rechts gegen ihre eigenen Mitglieder auf®®. Ob der deutschen Anwaltschaft mit der aus solchen Verfah-
ren resultierenden Unsicherheit beziiglich der Zulassigkeit von Werbung gedient ist, mag zurecht be-
zweifelt werden.

Literaturverzeichnis

O Biicher und Zeitschriften

Becker, J. (1993): Marketing-Konzeption: Grundlagen des strategischen Marketing-Managements.-
Miinchen 1993.

Bieberstein, 1. (1995): Dienstleistungsmarketing. Modernes Marketing fiir Studium und Praxis.
Ludwigshafen 1995.

Disterer, G. (1997): Anwiilte im Internet - Berichte aus den U.S.A..in: BRAK-Mitt. 1997, S.145-146

Freiherr von Falkenhausen, J.; Hausmann, F. . (1996): Anwaltswerbung i : sor in: NJW
1996, S.486-488 Ng in der Berufsordnung.

Freter, H. (1983): Marktsegmentierung.-Stuttgart 1983,

Horschgen, H.; Kirsch, J.; KaRer-Pawelka, G.; Grenz, J.

(1993): Marketing- ien - zur

Strategiebildung im Marketing.-Berlin 1993. ) 'ng-Strategien - Konzepte

Huff, M. W.; Griindau-Rothenbergen (1997): Der Anwalt von heute - 2 in- BRAK-
Mitt. 1997, S.139-142 Auslaufmodell morgen? in: B

Koch, L. (1997): Werbung mit dem Preis und i

kmaRige Gestalty i olit s i 0
1995, S.146-149

Mauer, R.; Kramer, A. (1996): Marketing-Srate

gien fir Rechtsanwalte -Mi
Meffert, H. (1991): Marketing: Grundlagen der Absatzpolitik -7 uberz. K
Wiesbaden 1991. ,

rb. u. erw. Aufl., Nachdr.-
Meffert, H.; Bruhn, M.

1997): Dienstleistungs ina: 5
il VAEEr) gsmarketing: Grundlagen - Konzepte - Methoden.-Wiesbaden
Michalski,

L.; Rbmermann, V. (1996): Preiswe “ . L
) ( ) ttbewerb unter Rechtsanwalten? in- AnwBI 1996, S.241

Nieschlag, R.; Dichtl, E.; Horschgen, H. (1991): Marketing.-Berlin 1991

Passenberger, J. (1996): STAR: Einkommenssituation d y
1996, S.174-179

Passenberger, J.; Reith, M.: Wasilewski, R.; Krahe, S. . . " . 2
gen. in: BRAK-Mitt. 1995, S.135-142 (1995): Potentiale fir anwaltschaftliche Leistun

Scheuerl, W. (1997): Anwaltswerbung im Internet. in: NJW 199

Scheuerl, W. (1997): Werbung der Rechtsanwiite. in: NJW 1900 831;32;151293

Schiefer, W.; Hocke, U. (1996): Marketing fiir Rechtsanwélte.-BohnH 99 el

Stehr, C. (1998): Gute Jobchancen nur mit der richtigen Spezialis; B,
S.K1

ez ialisierung. in: Handelsblatt 14./15.8.1998:
Streck, M.; Kilger, H., Ehnert, M. (1997): Die Anwendbarkeit d
ISO 9001 (Zertifizierungsmodell) auf die Dienst|eistung d

Unger,F.; Wolf, M. (1993): Erfolgreiches Anwaltsmarkeqios: <SChtSanwalt
1993,

g Strategien fu
Wint ~P. (1 : : isi
w; ggz K.-P. (1989): Der Rechtsanwaltsmarkt: Chancen, Risike

o Normen IS0 9004 Teil 2 (Leitfaden) und

-in: AnwBI 1997, S.190-202
I Rechtsanwilte.-Heidelberd

N und zukiinftige Entwicklung.-KoIn
O Internet- WWW-Seiten

BRAK (1998): Grundlagen der deutschen Anwaltsgebi e
URL: http://www.brak.de/aktuelles/3Dgeb0-d.ht?nl fihren. Stand: Juli 1998,
BRAK (1999): Pressemitteilung 5.3.1999. Zahl der
98.000. 1999, URL: http://www
Meyers, H. (1995): When their fi
Pages. 1995, URL: http://www

Anwilte un alti
.brak.de/presse/pressezahlen(1j r?tmaltmnen steigt uberproportional auf
ngers do the walking effectivel o

.Iawyermarketing.com/alaart?.htm| ch potential clients through Yellow
% vgl. dazu Frankfurter Aligemeine Zeitung vom 30.10.1998 S.31

20




| FACHHOCHSCHULE ERF

Grenzen der Werbung - S

Werbekontrolle
von Claudia Thelen

;' gusgahgssituation
3- Rechtllche Grundlagen der Werbung
. Rechtsvorschriften des UNG
3.1. § 3 UWG - die ,Kleine Genera
3.2. Begriff der Irrefiihrung
3.3. Fallkonstellationen tber irre

Iklausel
fuhrende Angaben
iber die Beschaffenheit

en tuber den Ursprung
ber den Warenbezug

3.3.1. Irrefiihrung
3.3.2. Irrefiihrung

3.3.3. Irrefihrungen U
3.3.4. Irrefihrungen uber die Preisbemessung

3.3.5. Irrefuhrungén aber Auszeichnungen
3.3.6. Irrefuhrungen uber die Vorratsmenge

B.B.7x AlIeinsteHungswerbung

3.4.§ 1 UWG - Fallgruppen der sittenwidrigkeit

3.4.1. Kundenfang
3.4.2. Ausbeutung
3.4.3. Behinderung

3.5. Perspektiven der vergleichenden Werbung

4. : .
Spezielle Rechtsgebiete und Perspektiven

4.1. Heilmittelwerbegesetz und Lebensmittel- und Bedarfsgegensténdegesetz
4.2. Tabakwerbung

4.3, Multimedia
5. Marktkontrolle

6.
Selbstkontrolle der Werbewirtschaft

6.1. Selbstdisziplin des Deutschen Werberats

6.2. Internationale Verhaltensregeln _
6.3. Selbstbeschrankung einzelner Wirtschaftszwelge
6.4. Europaische Werbeselbstkontrolle

6.5. Perspektiven

-
. Lit o
eraturverzeichnis

22
22
22
22
22
28

23
23
24
24
24
25
29

25
26
27

2(

26
28
29

30
30
30
31
31
31
31

32

URT — UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

tatus und Perspektiven von Werberecht und

&1




FACHHOCHSCHULE ERFURT = U’NIVERSTIITY OF APPLIED SCIENCES

1. Ausgangssituation

Die Werbung, die eine Erscheinungsform der K
wicklung der Marktsituation, namlich der nahezy

gesamtwirtschaftlichen Relevanz'. Die Nettowerbeumsétze in D
32 Mrd. DM?. Die Werbung wird zunehmend spezifisch auf gj
denkreise eingehen. Damit verbunden sind Chancen, aber auch Risike 5ali iRbrauchen zu
begegnen, muk das werbende Unternehmen eine Fijje . Um moglichen MiRbrauc

Zeit ein geschlossenes Werberecht in Form eines Werbegesetzes ni isti : rbe-
recht aus Einzelgesetzen und Verordnungen Zusammen?, cht existiert, setzt sich das We

2. Rechtliche Grundlagen der Werbung

) | r ” e
guten Sitten zu verstoken. Die Vorschrift deg § 3 UWG, die auczhuazlgve}%k?n des Wettbewerbﬂs geggnhglet
wird, verbietet WerbemaRnahmen mit irrefihrenden Angaben D"' €ine Generalklausel“ bezeic
stellen bestimmte Mindeststandards fiir We ' LR 8

Pezialgesetzlichen Vorschriften
b%?nd?Uf' Dazu zahlen z.B. das Lebensmittel- und
© Werbung auf dem Gebiet des Hoilwesens

gibt es auch spezielle werberegeln-
nung.

Bedarfsgegenstandesgesetz (LMBG), das Gesety 1]
(HWG) und das Arzneimittelgesetz (AMG). Neben di

- : esen Ge
de Verordnungen, wie z.B. die Tabak- oder auch dije Zugabenﬁ\‘:lztrz;g

ist vor allem da :
Fernsehen nach § 22 Abs. 1 LMBG aufzufiihren s Verbot ¢

3. Rechtsvorschriften des UWG

3.1. § 3 UWG - die ,,Kleine Generalklausel“

geschaftlichen Verkehr, d.h. Mitbewerber und Vv

ben muB es sich um objektiv nachprifbare Aussagen Bei den geschaftlichen Anga-
blofle Werturteile, handeln. Irreflihrend sing diesegda;]??o mehr um T g

3 _ selbst poi _atSaChenbehauptungen, nicht um
teiligten Verkehrskreise der Aussagen eine Bedeutung beimesse €l objektiver Richtigkeit-, wenn die be-

» 418 der Wirklichkeit nicht entsprichts-
3.2. Begriff der Irrefiihrung

9aben, die geeignet sind, den

Als irrefiihrend werden Werbeaussagen bezeichnet, deren Bedeutun "
9 mit den wirklichen Verhaltnisse

' vgl. Nieschlag, R./Dichtl
*vgl. ebenda, S. 529
*vgl. Schweiger, G./Schrattenecker, G, (1992)
“vgl. Ahlert, D./Schréder, H., (1989), S. 279¢

* vgl. Baumbach, A./Hefermehl,W. (1996), § 3 UWG, Rdn, 19

22

» E/Hérschgen, H, (1997), s. 529

»8.253
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rden oder kdnnen beim Konsumenten falsche Vor-

nicht tbereinstimmen. In diesem Zusammenhang we :
stellungen hervorgerufen werden. irefiihrende Werbung liegt dann vor, werin: 10155 der dureh dis

Werbeaussage angesprochenen Personen irregefiihrt werden. Bei Werbebotschaften -wie z.B. im Ge-

‘;Undheitsbereich- liegt die Grenze fur eine irefithrende Werbung bei 5%".
olgende Formen irrefiihrender Werbeaussagen sind zu unterscheiden’:

E_ Objektiv unrichtige Aussagen
g Irrefiihrung im Sinne des § 3 UWG
gfklért wird.
- Verschweigen wichtiger Angaben o

Ine Werbeaussage ist auch dann irrefihrend, wenn wichtige Angaben fehlen. Denn das Fehlen solcher
Angaben kann dazu fihren, dab die Werbebotschaft vom Empfanger falsch verstanden wird. Bei einer
Werbung in Verkaufsprospekten, wie z.B. in der Mabelbranche, mufd -so entschied das OLG Dussel-
dorf- darauf hingewiesen werden, ob bei den abgebildeten Preisen noch Zusﬁellungskosten erhoben
‘gerden oder nicht. Das Schweigen tber zusatzlich anfallende Kosten fuhrt zu einer irrefihrenden Wer-

ung. '
€). Mehrdeuti

e Aussagen

Mehrdeutige Aussagen sind irrefuhrend, da hier der Werbebotschaft mehrere Bedeutungen zukommen.
U__m eine Irrefiihrung zu vermeiden, miissen alle in Betracht kom_me_nden Bedeutungen, sofern sie nicht
Vollig fernliegend sind, richtig sein- Desweiteren ist €S hierbei wichtig, den Anteil der irregefiihrten Per-
Sonen zu ermitteln.

d u Werb W i . ¥
en mit dlichkeiten :
Selbstverstan:z enn Eigenschaften hervorgehoben werden, die selbstver-

€rbung st schlietlich auch irrefahrend, W - ; 3
Sténdlich oder gesetzlich vorgeschrieben sind. Hierdurch kann namlich beim 'Empfanger der Werbebot-
schaft der Eindruck erweckt werden, daf dieses Produkt einen Vorteil gegentiber Konkurrenzprodukten

! dem Preis in der Werbung beim Kraft-

Aufweist, | TE g i h rtsteuer* neben
. Insoweit etonung ,incl. Mehrwe . ;
fahrzeugverkauf 'a,;sitrgfeur?rend anggesehen worden, da es selbstverstandlich ist, da die Mehrwertsteuer

l .
M Preis enthalten ist’.

n vor, wenn ein objektiv unrichtiger Tatbestand

liegt immer dan

3.3. Fallkonstellationen iiber irrefiihrende Angaben

3 :
341, Irrefiihrungen iiber die Beschaffenhe|t
Die A it mi 0 und dirfen somit den Empfanger der Werbu
'~ Angaben ' nheit miissen wahr sein : ! ng
Nicht irrefuh?el:]bedrifrE(Sje(;smchsggriﬁ jer Beschaffenheit zahlen z.B. das Material, die Machart, der Be-
anntheitsgrad "das Alter des Anbieters und die Traditionen. Die Werbung ist unzulassig, sobald einer
del" VOrb . 2 . 410
ez by st ) '

ei der W::gzgetethakt\O/\;’ggf:Z‘fﬁd”Ch“ + pio* oder mit dem ,,Umwe|tgngel muB sichergestellt sein,
.daB das Produk% |r<m‘ ”unl;e|a:3tung far di1e U atUrlnchﬁwnrkF und auch abbaubar
ISt". Der BGH™ h etl’_‘e dieser Konsequenz entschieden, dai die Werbung far Tqulettenpapier mit dem
Hinweis Hygie f( g leus Altpapier ist umweltfreundlich” irrefithrend ist, weil hierdurch fur den Kun-
den der ’i,rrigge gii_dr[;ecipeitstand daf das Produkt aus 100% Altpapier bestand, obwohi dies -da das

"odukt nur 80% Altpapierbestandteil® aufwies- nichtder Fall war.

3. .
32, Irrefiihrungen iiber den Ursprung
hischen Herkunft einerseits oder nach ihrer

ach § 3 UWG sind falsche Herkunftsanga-
it auch zu falschen Vorstellungen uber die

ch ihrer geograp
den werden. N
kunft und som

D ;
eetr.BeQ”ff des Ursprungs der Ware kann na
en”eb_h(;hen Herkunft andererseits unterSChle
» die zu irrigen Vorstellungen iiber die Her

[6rschgen, H. (_19()7), S. 652

g, 2851f .
0. 20U 39/89, zit. nach Dietz,

Vo i
;s VZ% I;i;cschlag, R./Dichtl, E./Horsc
o] Oﬁlcrt, D./Schroder, H. (1989), S- 28
. -G Diisseldorf, Urteil V. 12.10.198
Vel VC’I'L NJW-RR (1991), S. 680f
Iy’ s s (1084, Bt}
2 V8l OLG Frankfurt, NJW-RR (1989), 8- 364

S
gl. BGH, NJw (1989), S. 712ff
23

K. (1997), S. 49
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Qualitat fuhren, zu unterlassen. Produkte mit geogra
Stahlwaren, Schwarzwalder Schinken oder Schweizer Uhren, wer : B
sonders geschétzt. Aus diesem Grund untersagt die Vorschrift d(;sdgnC%aL'Jl\g/\(la(g1 Eé;gsv\?;e:{airrs)ﬁﬁChs;Etfei_
fenden Herkunftsangaben. Hierbei ist allerdings zu berlicksichtigen, dap sich bei einigen H ; ftsbe-
zeichnungen ein Wandel hin zu in der Werbung zuléssigen Gattungsbezeichnun en vg lIn - LI:n’l: Ein
Beispiel hierfur ist die ,Tharinger Rostbratwurst*. Hier ist davon auszugehen daf&gdiesg Z'Or?ten ba din t
in Thiringen hergestellt werden mu. Ebenfalls hat der BGH jm Hinblick éuf den V Ele g dgr
Bundesrepublik Deutschland (West) hergestellten Stollen unter der Bezeichnung Dr Zr auS;/c;F IT kei-
nen Verstoll gegen § 3 UWG erblickt. Die urspriingliche geographische Herkur?ft”sbeezS 'nre]zr ° r?nt vl
in den letzten Jahrzehnten Eu einerdGattuf?gst;izeichnung umgewandel, SAHICURILE
Betriebliche Herkunftsangaben werden oft mit bestimmten Quajit i ;
Unternehmen in Verbindung gesetzt. Auch diese Angaben muatsvorstellungen und einem bestimmten

i g ssen wa i - .
zeichnung ,Germany* nur ein in der BRD hergestelltes Gerzt tragen's, hr sein. Deshalb darf die Be

phischen Herkunftsangaben”, wie z.B. Solinger

3.3.3.Irrefiihrungen iliber den Warenbezug

Hierbei ist zwischen der Bezugsart und der Bezugsquelle zy unterschej 5 :

Auskunft Uber den Produzenten gibt, wird durch die Angabe der Bezigseaﬂr-t W:gtlhren.d dle. Bezugsquelle

beschafft wurde. Somit muf ersichtlich sein, ob es sich um eine eigene Herst(:lql:ﬁ;tﬁllt’gvf ddas P_rohcigjekt
andelt oder nicht™.

3.3.4.Irrefiihrungen lber die Preisbemessung'’

Da der Preis fur den Kauf einer Ware ein vielfach ausschlaggebendes Krite
gen hiertuber in verschiedenen Formen vor. Insbesondere das Rabattgesetz gi

und die Preisangabenverordnung sollen Verstoie gegen die Preisehrlichk tz dle. Zugaber?verordnqu
des § 3 UWG erfalit solche Irrefiihrungen, die den falschen Eindruck eineelb verhindern. Die Vorschrlﬁ
gestaltung hervorheben. Dazu z&hlen zum einen Preisschlagwone und zr esonders giinstigen Preis-
bote sowie Preissenkungsankiindigungen. Preisschlagworten wie ,Disco um a!nfjeren Lockvogelangﬁ;5
missen tatsachlich niedrige Preise zugrunde liegen. Ein unzuléssiées Log:tprms e Wil
wenn dem Kunden Lockvogelware zu einem besonders gunstigen Preis vogelangebgt liegt dann vqr.
Ubrigen Waren nicht preisgiinstiger, sondern vielmals Sogar Uberteuert aangeboten wird, wéhrend die
satz zum Sonderangebot ist hier der Verkaufer eigentlich an dem Absaty Qgeboten werden. Im Gegen-
essiert. So entschied das OLG Hamm', daf die Werbung eines s -G er Lockvogelware nicht inter-
irreflhrend war. Nicht nur der giinstige Preis, sondern auch das AuSmaBrcoijarktes fir ein Autotelefon
fon sollten dem Kunden verdeutlichen, dafl dieses Progukt ein , Top-Hit- er Werbung fur das Autotele-
Sinne § 3 UWG auszuschliefen, hatte aber der GroRmarkt fiir ejre r"Bl war. Um eine Irrefiihrung im
15-20 angebotenen Geréate sorgen miissen. grolere Bevorratung als die lediglich
Bei Preissenkungen ist eine Werbung dann irrefithrend, wen . )
verlangt wurde, um dann durch die anschliefende Preisse:ki?‘;frhug}?er hozhere P
langen. Solch eine ,Preisschaukelei” ist irrefiihrend und somit unzulé]ssigl;20 us

rium ist, kommen Irrefiihrun-

reis nur eine kurze Zeit
Pruch beim Kunden zu er-

3.3.5. Irrefiihrungen liber Auszeichnungen

Ein Versto gegen § 3 UWG liegt vor, wenn mit Auszeichny
Prifungszeugnissen und Urkunden geworben wird, die nie
der Werbung nutzen Gewerbetreibende verliehene Auszeic

ngen, inSbeso
mals verliehen
h”UnQen, Wwie z,

ndere mit Diplomen, amtiichen
Wurden®'. Gerade im Bereich
B. die der Stiftung Warentest,

P vgl. Vogt, S. (1994), S.119f

" vgl. BGH, NJW (1989), S. 1804ff

" vgl. OLG Diisseldorf, Urteil v. 02.07.1987, 2 U 215/86, zit. nach Diet;

15 ygl. Eser, G. (1987), S. 59f ez, K. (1997), 8. s4¢
7 ygl. Dietz, K. (1997), S. 551F

" vgl. Ahlert, D./Schréder,H. (1989), S. 306f

" vgl. OLG Hamm, NJW-RR (1995), S. 742

 yel. Vogt, S. (1994), S. 238

*'vgl. ebenda, S. 31f
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die den Verb
scheidy raucher von der Hohen Qualitit des Produkts tberzeuge N
chung a?]%:;sglv zu beeinﬂu;sep. Beim Werben mit Testergebnissgennrrsﬁlf;,eg,ef;eﬂleljgﬁéCh fj'e K?‘Ufe%
Bewertung Vorl'en werden. Dies ist gerade dann von grofer Bedeutung, wenn fur dgs P ge' Veroffentli-
infolgedessen legt oder wenn sich das Produkt nach der Auszeichnung geéndert hat © UK.t s
beworbene Waerntsc_hleden, dafs sltere Testergebnisse jedenfalls solange nicht irrerlwrénge" BGH'_.: hat
heue Konkurr e mit der gepruften gleich ist und keine neueren Testergebnisse vorli e
enzprodukte bereits auf dem Markt sind, sndert dies nichts an der Riclw?igigitsdelbsg wenn
es damali-

9en Ergebni
gebnisses, da diese Aussage objektiv wahr bleibt.

3.3.6.1 ..
rrefiihrungen (ber die Vorratsmenge

wisse Zeit lieferbar sein, um eine Irrefiihrung auszuschliel’e
; efsen,

W()bei ;
vie ; .
Scheidung;f%(;h Vgg ezl?er Mmdestvorratshaltung von drei Verkaufstagen ausgegangen wird?2. Ei
S H2* verbiet tisierende Anwend ' PN (Sl
ung dieser Drei-Ta
" 1ge-Regel”.

Benn &5 kiyr it fiie o et jedoch eine schema
mt fur die Vorratshaltung auf di der Verkaufsstatte, die Intensitat der Werb
: bung und

o e Grole
etreffende Warengattung an.

Bew
orbe "
ne Waren missen fur eine g€

33,7 g

- Alleinstellungswerbung

will der Gewerbetreibende seine gute Stellung auf den
e M

Diese Art der Werbung ist dann zulassi A
bjektiv nachweisbar ist. In dieser &J(l’is;‘lghgin? die
B die Werbung fiir Elektrorasierer mit Der & It
Diese Werbung soll auch dann Zulésgig Seli?]elstge'
\arktstellung einnimmt. Damit setzt sich de}\gen”
mals hat der BGH die Werbung ,Der Mei tGH
hnet. Denn tatséchlich hatte dal;ﬁals eiﬂ'ig,e{

ngswerbung

Durch dj
die Allein-oder Spitzenstellu
sdruck bringen.

ar
von kgeun:dv\fur Konkurrenz zum Au
der BGH i erbenden behauptete gonderstellung ©
kaufte Eulrn e'n?m neueren Urteil”” entschieden, da
€in Konku?pas im Sinne des § 3 UWG zuldssig ist
Uber gin ..Ire”ZPrOdukt in Deutschland eine bessere
ilteres Urteil?® aus dem Jahre 1972 hinweg. Da

auﬂe “
kurrenzdperr (\jNelt fir einen Rasierer als irrefuihrend bezeic
odukt gegenuiber dem beworbenen Produkt in Deutschland eine Spitzenstellung. Die ged
. Die gean-

derte
Re
as ImanzhtspreChung des BGH beruht darauf, dab heute eine begrenzte Markttibersicht, be ;
. nicht mehr existiert und sich aufgrund des europaischen Marktes ein Wandefdesa\)/géeg i
rbrau-

ersts ;
standnisses vollzogen hat.

3.4
§ 1 UWG - Fallgruppen der sittenwidrigkeit
Die g
itt A B ’ b
enwidrigkeit nimmt einé zentrale Stellung im § 1 UWG ein und 1ant sich in folgende Fallgrup
< pen

Untertejlen:

34
1. KUndenfang
ssung bezeichnet. Die wichtigsten Untergrup

Der K
u : i
ndenfang wird auch als unlautere Kundenbeeinflu
ologischen Zwangs, der Belastigung und des Appells an die G
c e O-

Pen gj
'°N sind dj
fuh|e27_d die der Irrefiihrung, des psych
einer falschen Vor

Die
Irrefi; :
gemégegugrdr\;\? ist das Hervorrufen
G wird verwiesen.
ucher zunachst unentgeltliche Zuwendung
gen,

ej dem
ZB, in FpSyChO|ogischen Kaufzwang werden
orm von Gutscheinen oder auch von Werbegeschenken, gemacht. Dies ist dann sittenwidri

( twas zu kaufen®®. Es muf} betont Well'dlgl[g,

orden.

ap ncij(;r Verbraucher sich aus Dankbarkeit gezwungen fuhit,
t alle Falle des psychologischen Kaufzwangs ZUr gittenwidrigkeit fihren. So hat das OLG

stellung. Auf die Erlauterungen der lrreflhrung

dem Verbra

22V)
23 xL)l [3(;1—[ Uttei " ~ . . onr O 0% .
Vel. Bser ¢ Jeteil v. 02.05.1985, 1ZR 200/83, zit. nuchlasu,(r.(])b'/),b.(»t
u o 586G . :
b e A Da T
L vel. Ak Untafl 15.04.1985, 1 ZR 155/83, 71t ach ser,G. (1987), 8- 63
SH NIW (1996), S. 21611
artinek, M. (1990), S. 313011

N .\/g]'. B(‘ s
: JHNJW (1972), S. 104(T; iil)crcinslimmcml M

.. Vel Bg
Vzn. }If.c“ G. (1987), S. 237
ancke, L. (1992), S. ri2f
20
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Frankfurt®® das Verteilen von Frihstiicksgutscheinen nicht als
dald der Empfanger des Frihstlicksgutscheins sich nicht verp
lich zu bestellen. Es handelte sich néamlich um ein Selbstbedie
verbundenen Anonymitat ein Kaufdruck nicht ausgeubt wurde,
Eine weitere Form der sittenwidrigen Kundenbeeinflussung st die A ati i .

vor allem in Form von Postwurf-, Telefon- und Telefaxwgrbung aﬂié?ﬁé‘isﬁgggg.x\%hrenﬁ sie gl?i]aer;)%
diese Form der Werbung tUber BTX und an E-Mail-Adressen betrieben. Die Werbl;n ! ms Ft‘{nt e
sig. Der Verbraucher hat die Méglichkeit, das Einwerfen von Werbung zu untersa e g _p((ajr 0s :js z e
Deutschen Direktmarketing-Verband mitteilt. Aus diesem Grungd will der Verbagd“é.m ;\em erdles -
»Robinson-Liste”, welche Auskunft tber diejenigen Verbraucher gibt, die keine \ ble nwen lrjxng i
alle Betreiber der Direktwerbung zur Pflicht machen®, |m Gegensatz, zur Werbun - unPg Wu'nsg' er%,ele_
fonwerbung gegenuber Privatpersonen unzulassig, sofern der Empfanger der _grple; ost ist die o
kein Einversténdnis hierzu gegeben hat. Desweiteren jst auch ein unauyf eford ?,te onwerbung V(')ben
durch ein Telex ein Verstol gegen § 1 UWG. Denn der Werbende kann n%chtr eries We'rbeschfeld :
des Gewerbetreibenden rechnen. Auch die unverlangte BTX-Werbung wird al gﬂlt“dgm Einverstandn
Einerseits wird namlich bei der Ubertragung der Werbung g s Belastigung angesehen.

er Anschl - : =
darf es eines hohen Zeitaufwandes fiir das Aussortieren dj NIUB blockiert und andererseits be

. e i eser Werb - :
bung an private E-Mail-Anschliisse ist unzuléssig®'. In Zukunft ist mit eil;g?ﬁ QgﬁgrsrlweAunnverlr?ngr:edive}/:f;r
wacnse

Werbung zu rechnen, da hier in einer preiswerten, arbeitss )
Adressa%enkreis angesprochen werden kann. barenden und gezielten Form ein bestimmter
Ein Anlocken des Kunden ist nach § 1 UWG unzulassig, wenn dje Werbun
dungsfreiheit des Kunden durch sachfremde Erwégungen zy beeinflussen
es einer Versicherung zu verbieten ist, Nahverkehrsfahrkarten an seine Ku-
oder 50% unter dem normalen Tarif zu Uberlassen.

Ein sittenwidriger Appell an die Gefiihle liegt bei einer
der Kaufentschluf® aus sachfremden Gesichtspunkten
sorgte in der Vergangenheit die Firma Benetton f{ir gro
Aidskranken, mit Soldaten-Friedhtfen und auch mit

nae 1n n nta|ner '|efen Benett i '
n . on nutzte dl

Art von Werbung zur eigenen Um_satzsteigerung. Diese Art von Werbung j : i
len, da kein sachlicher Bezug zwischen den Produkten des Unternehm?arlmSt s el BaURES
S

Von vielen wurde sie auch als ,Schockwerbung* empfundeng® und der Werbung besteht.

sifntenwidrig beurteilt. Der Grund lag darin,
flichtet filhlen mulite, noch etwas zuséatz-
nungsrestaurant, so dap wegen der damit

g darauf abzielt, die Entschei-
So entschied der BGH®, dafi
nden zu einem Preis von 33%

%‘:}f’lézlisb?t_onten_Werbung vor, sofern hierdurch
= Aufgs uhrt wird. |n diesem Zusammenhang
uchtsit 9 Benetton warb mit dem Bild von

uationen, pej denen Farbige auf einem

3.4.2. Ausbeutung

Ausbeutung bedeutet die Ausnu?zung fremder Leistungen fir eigene 7

sind schon in Sondergesetzen wie z.B. dem Warenzeichen., ey, Pat /ecke. Bestimme Leistungen
setz, geschutzt. Die Nachahmung von Produkten und Leistungen, is; rent'-..Od.er auch dem Urheberge-
die vorbezeichneten Schutzgesetze nicht vorliegen. pe Jrundsdtzlich nicht verboten, sofern

r .
wettbewerbswidrig, wenn in der Nachahmung eine Herkunﬂiz\fxlseégitrelbende ol 1% g pe Tl
nachgeahmte Produkt folgende Merkmale aufweisen: Es myp sich e S ohcken ist. Dabei muB das
schnittliches Erzeugnis handeln, welches einem bestimmten Herst ﬁm rupenartiges und dberdurchr
S ot o e~ el ol BGHS eTer' Zuzuordnen ist, Zudem muf die
ren, die denen aus dem Hause ,Rolex” stark ahnelten, WettbeWerb’s’wciglr?gOfa““’ daB der Verkauf von Uh-
War, da es sich um eine nahe-

zu identische Nachbildung dieser Uhren handelte ung die Prestj
gestellung von R
olex ausgenutzt wurde.

* ygl. OLG Frankfurt, NJW-RR (1995), S. 361

* vgl. Hiittner, M./Pingel, A./Schwarting, U. (1994), S. 375

' vgl. LG Traunstein, NJW (1998), S. 1648f

2 yel. BGH , NJW (1995), S. 1755f

" vgl. Brose,C.-D., (1993), S. 40f ; iibereinstimmend Hiittner, M./Pinge]. A/«

“vgl. Dietz, K. (1997), S. 21f A Schwarting 5. (1994) S, 374
¥ vgl. BGH, NJW (1992), S. 2753ff =994), 8.
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3.
4.3. Behinderung
ildet die Behinderung Neben dem Preiskam
( . N€ reiskampf m
eitere Untergruppe die vergleichende Wgri)gr?g“ﬁng
. |

liegt vor, w :
che Wer enn die Werbung sich auf die Person oder die Ware des Konku i :
Werbers mggdlst verpoten, da ein Zusammenhang zwischen den persénlio;;e:t\igrsg@?:;'e[)Ie pers'én“*
dazu fohren. d m Lelstungswettbewerb nicht besteht. Desweiteren kann einé personliche Wn e
lehnenden l,JndaB Verb'rf?\u.cher beeinflut werden.*” Bei der sachlichen Werbung wird zwi ehrbung el
Werbung aufqr der kritisierenden vergleichenden Werbung unterschieden. Wahrend diZC B
b?'Zieht o g‘und_gk?r Ausnutzung €ines fremden Rufs dem Bereich der Ausbeutung z el
ie kritisierende Werbung auf die Herabsetzung fremder Waren oder Le%stéjrf;g;dnen 'St’
, um die

nind .
en Vordergrund zu stellen®. Die Aufforderung zu einem Geschmackstest zwischen Get
. . etran-
n seiner ,,Pep5|-CoIa“-Entscheidungw hieltrggr

ken .
gleic )
her Art mu@ nicht unbedingt unzulassig sein. |
mentlich nicht benannten Cola-Limonaden fiir

H ej
ine . ;
ZUIésSig dna ”GeSChmaCkstestverglelch“ mit anderen, na
’ es trotz einer eindeutigen Bezugnahme auf den Limonadenhersteller Coca-Cola“
b A an einer

H
e g tohlt.
nd bi o pdii
Mehr der g‘é‘a?og die kritisierende vergleichende Werbun
diese Werb H40 quf der Grundlage der Richtlinie der EU
ung unter Einhaltung bestimmter \oraussetzungen

en Vora
Q!Eioh nicﬁfetzgngen, die unter Art. 3@ der Richtlinie zusammeng
irreftihrend sein darf. Desweiteren dirfen nur Eigenschaften miteinander verglichen werd
rden,

die typ;
ypisc o )
raft geterUnd n?Chprufbar sind und die den Mitbewerber nicht herabsetzen®!. Diese am 12.11.1 i
ene Richtlinie ist von de ten bis zum 23.04.2000 in nationales Rech.t u,m297 .
uset-

2602, |1 dor opi n Mitgliedsstaa
obigen Entscheidung Richtlinie die Werbung eines

ertreiber hat der BGH in Anlehnung an diese
s von Tennisartikeln nach §

Site Rg 1 UWG als unzuldssig angesehen Die W i
cket m : : . el : erbung ,Billige Con
ande t muten wir lhnen nicht Zu" ist unzulassig, da chale Abw : i
rer Mitbewerber vorliegt. : ertung der Tennisschlager

Eine W 3

e
kott un d'tgre Faligruppe der sittenwidrigkeit b
er Diskriminierung gehort hierzu als W

g vom Grundsatz her unzulassi

g war, hat =
vom 06.10.1997 (97/55/EG) entschieden ndu;fs
nicht mehr gegen § 1 UWG verstéﬂ;t Zu
efalt sind, zahit auch, daf der Ver—

eine paus

35. p
- Pe .
rspektiven der vergleichenden Werbungd
chenden Werbung unter
sser uber Produkte und

informieren“. Diese Art d
hoht sich der objektive |

re Markttransparenz u

den beschriebenen Vor 3

el e e aussetzungen kon-
er Werbung birgt Chancen, aber auch
nformationsgehalt der Werbe-
nd Marktibersicht geschaffe

werbenden Produkt, sondern auch solche z )
ukunftig auch ein Preisvergleich unter Benelu
orbezeichneten Grenzen der verg!eni—

AUfgru
Nen Unrlgrder Zulassigkeit der verglél
ergleich nehmen die Verbraucher be
efahren ng)'t denen der Konkurrénz
aussage - Durch die vergleichende Werbung €r
Wird, Dep, wodurch fur den Verbraucher eine besse
Onkurre: der Verbraucher erhalt nicht nur Angaben zum
Nung de zPrOdukten““. o ist es durchaus moglich, dai Z
s Mitbewerbers erfolgt. AUC _soweit die v

ehender \y h dieser ist dann
§ erbung nicht uberschritten werden- zuléssig-
in, die \oraussetzungen, unter denen vergleichen

icht |eicht s€l

ur de
de We?bwerbenden wird es in Zukunft n
ung betrieben werden darf, zu erfullen. Denn sie setzt voraus, dafh der Werbende identi
Qualitat, Grofe und Verwendbarkeit. Davon aDQGSehejnlSkC-.he
renzen genau _auszuloten™®. INfO|qed22:

fodukt
Nen Untz gegentberstellt, und zwar nac
Sen best rnehmen auch daran interessiert sein, diese werbed
eht zukunftig die Gefahr, daf die Grenzen nicht konsequent ein

gehalten werden.

v

36

. Vgl. R A

by oo (LETLE, B

: val illlllbacll, A./Hefermehl, W-

Bl = U 1751f

Pl ng’ NIW, (1987), S. 437F

Vel oy, ¢ NIW, (1998), S. 2208ff

o Vel oy LA, & 18

d vel., W;l. le, S./Sosnitza, O. (19

4: val. M‘e‘genbaur, R. (1998), S. 34

vl g ver, . (1993), S. 290 ff
erhardt, R. (1997), S. 36

(1996), § 1 UWG, Rdn. 330f

98), S. 25071f
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4. Spezielle Rechtsgebiete und Perspektiven
4.1. Heilmittelwerbegesetz und Lebensmittel- und Bedarfsgegenstéindegesetz

Diese beiden Gesetze weisen eine Vielzahl von Werbebeschrénkungen auf, die dem Schutz des nicht-
fachkundigen Verbrauchers dienen. Das HWG verbietet das Werben mit Gutachten, arztlichen Empfeh-
lungen sowie mit der Wiedergabe von Krankengeschichten. Desweiteren st es untersagt, Verbraucher-
werbung hinsichtlich verschreibungspflichtiger Arzneimittel 2y betreiben. Bej der Werbung mit Arznei-
mitteln missen Informationsgebote beachtet werden, die in § 3a HWG stehents, Die Vorschrift des § 18

LMBG verbietet die gesundheitsbezogene Wgrbung. Hierdurch sollen Werbeaussagen Uber die Beseiti-
gung, Linderung oder Verhltung von Krankheiten verhindert werden, Desweiteren gilt hier entsprechend
den Vorschriften des HWG ein Werbeverbot, soweit fiir Lebensmittel mit arztlichen Empfehlungen oder
Gutachten geworben wird*’. Beschrankungen im Hinblick auf das Werben mit Umweltargumenten ent-
halt § 17 LMBG. Insbesondere erlaubt § 17 LMBG die Werbung mit snaturrein®, natirlich® und frei von
Ruckstédnden oder Schadstoffen nur unter bestimmten Voraussetzungen‘w‘ ?

4.2. Tabakwerbung

Gemal § 22 LMBG ist die Werbung fiir Zigaretten, Zigarettenahnlichen Tabakerzeugnissen U Tabsk
in Rundfunk und Fernsehen vollstandig untersagt. In den anderen Werbemedien, wie 7 B. in den Print-
medien und im Kino, ist die Werbung fir das Rauchen insoweit eingeSChrénkt ’als nic.ht.der B
erweckt werden darf, dafs der GenuR von Tabakerzeugnissen gesundheitlich unb,edenklich ist*®. Voraus-
sichtlich wird zuklnftig die Tabakwerbung noch weiter eingeschrankt. Am 13.05.1998 " cjas Euro-
paische Parlament zum Zwecke der Rgchtsanglelchung fir ein totales TabakverbotSO_ Den europaischen
Mitgliedsstaaten obliegt es nunmehr, ihre natlonallen Gesetze diesen Vorgaben entsprechend in den
nachsten Jahren anzupassen. In Zeitungen und Zeltschriften kann noch pig zum Herbst des Jahres 2002
geworben werden. Gleiches gilt fUr das Sponsoring, fir das die Ubergangsfrist allerdings um eir weite-
res Jahr verlangert ist. Flr internationale Sportanlasse, wie 7.8 Formel 1 -Rennen, st dg Schonfrist um
nochmals drei weitere Jahre, also bis zum 30.09.2006, verlangerts!, ’ ie Schonfr

Die Kritik gegen das européische Tgbakverbgt ist vielfaltig. Sie reicht von de
schen Eingriffs in die Pressefreiheit*® ber die Gefahr des , Omino-Effekt
che und der ,negativen Auswirkungen auf das gesamtwirtschaft
Die Entscheidung tber die bis Ende August eingereichte Klage
verbot wird eine tendenzielle Entwicklung einleiten. Beij einem
wird unter den Werbetreibenden der vorbezeichnete ,Dominoe
Verbot weitere Einschrénkungen in anderen Branchen zyr Fol
der Automobil- oder der Spielzeugwerbung.

Desweiteren ist zu bezweifeln, dal} ein totales Werbeverbot fijr Tabakerze
des Gesundheitsschutzes Rechnung tragt. Zum einen jst nicht davon
Werbeverbot den tatsdchlichen Tabakkonsum reduziert. | diesem Zusa
land und Norwegen durchgefiihrte Studie, dal durch ejn Werbeverhot fli
gesunken ist. Im Gegenteil dazu nahm der Konsum von 1977 . Einfiihr
in Finnland von 5,5, auf 6,8, und in Norwegen von 3,1, guf 3,7, Lit
effektiver, den in der BRD eingeschrittenen Weg der umfassen
Gefahren des Rauchens weiter zu beschreiten, zumal auch die
nissen bereit ist.

m Vorwurf des ,dirigisti-

: s* auf weitere Produktberei-
liche Wachstum?«ss

der Bundesreq
tatséchlichen
ffekt” erwartet.
ge haben kgnnt

ierung gegen das Tabak-
Verbot fiir Tabakwerbung
Das bedeutet, dap dieses
€, wie z.B. in der Alkohol-,

ugnisse tiberhaupt den Zielen
auszugehen, dap ein solches
Mmenhang zeigt eine in Finn-
r Alkohol dessen Konsum nicht
"Ng des Werbeverhots- bis 1993
©T pro Kopf zus, zym anderen wére es
Tdebn A,‘Ufklé”_mg und Warnung vor den
abakindustrie weiteren Eingesténd-

¥ ygl. Kuhlmann, E. (1990), S. 130ff

"7 vgl. Schmalen, H. (1992), S. 209f

% vel. Beckmann, C. (1994), S.31f

“vgl. Vogt, S. (1994), S. 302

" vgl. Stahlschmidt, G. (1998), S. 98

Tvgl. 0.V, (1998b), S. 11 _
2 vgl. Biuchle, M./Werb, A. (1998), S. 74f
7 vgl. Mango, C. (1998), S. 70f

“ vgl. Grif, P. (1998), S. 22
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edene Unternehmensbranchen haben.

Werbebeschrankungen hervorgerufene schlechte Situation der

VerIaQSbranche die z.T. hohe Einnahmen einbiiften und somit vom Markt verdrangt werden, genannt.

ber nicht ' s : ibenden selbst miissen Arbeitsplatze aufgrund von
n ch die Werbetreibend®

ur Verlage, sondern &t Entwicklung des Warenverkehrs nach einem

Auftragsre = . . - i di
gsriickgngen hinnehmen®. Desweiteren darf die ] |
_TabaKVerbotgniclgt aufer acht gelassen werden. Hier konnte €S dazu fiihren, daf der freie Warenverkehr
der Marktkenntnis auslandische Zlgarettenmarken nicht

Nsofern ein 5 i fehlen
geschrankt wird, als aufgrund fehie : g
Mehr gekauft \f nati dukte zuriickgegriffen wird®.
werden und auf nationale Produxie _ . _
a nach alledem zukunftig Werbeaktivitaten fir Tabakerzeugnisse auterhalb von Verkaufsladen vor-

aussichtlich - t die Wirtschaft zur Zeit zum Zwecke der Umgehung Qieses Werbever-
bots die Einfgﬁig(r)]:;ecosf‘:rgjf%oppl?i:—shop-Systemen sowie die Errichtung von Internet-Cafés und eigener In-

Neipen, wie z.B. das Lucky Strike in Hamburg®’-

Das Werbeverbot wird zudem negative Auswirkungen auf verschi

Stellvertretend sei hier die durch die

4.3. Multimedia
udiovisuelle Technik einen Wandel

T "
- elekommumkatlons und nde
iy nen Telekommunikati-

Seit de
i n 70er Jahren hat die Compu : _
oIn 2U einer nMUltimedia“-Gesellschaft bewirkt, so daf die Werbung in den moder
lidlenSten einen immer grofer werdenden Raum ein
en dem Staatsvertrag uber den Rundfunk im verel ButsC
t1e?:e Gesetzeswerke in Kraft getreten Zum einen der Meﬂsndée;r:sR
9.05.1997 und zum anderen das Bundesgesetz ZUr Regelung

Ions- o . m 22_07.1997- ) ) . .
<l ;ﬁr?d}éjzri?g:;tl:\iﬁ:asg%err‘sgeel(tlud}faaeB)eerich der Massenkommunikatlon mit herkdmmlichen Rund-

i i i ( ivaten Rundfunk. Die
b 5 5 h-rechtlichen Wie auch fur den priva
kangebOten’ und zwar sowon 70 %igro(zﬁzngtlﬁéssigen Werbeinhalte, wie 2.B. das Irrefiihrungsverbot

or ;

Undsgggfi/des §6 enth;!t MaBgabenU .+ yon Kindern und Jugendlichen, die Ke.nnzeichnungs-

pflicht - erbot der Gefahrdung g nd akustischer Mittel sowie das Vgrbot von Schleichwerbung. In
n Werbung mittels optischer U Haufigkeit der Werbeschaltungen gere-

o " i i uer und die
gelr:_vorsch”ften der §§ 13, 15, 26 und 07 ist die Da

nd vom 31.08.1991 sind zwei wei-
te-Staatsvertrag der Lander vom
ahmenbedingungen fur Informa-

diendienste, wie z.B. den Bildschirmtext und
Zum Zwecke des Jugendschutzes istin§ 9
ht den Jugendlichen schaden oder ihre
bung als solche klar erkennbar und vom

Der Mediendienste-Staatsvertrag™ regelt die So-nsngenlMe
as Teleshopping, die an die Allgemeinheit g_enchtet stl)r;?1 e

U S- 1 geregelt, dal an Jugendliche adressiere WerB diSWer
Nerfahrenheit ausgenutzt werden darf. Auerdem mu

Nic [ anglich si
ht werbenden Teil eindeuti abgrenzbar sell"l/-led]endienste, die nicht dffentlich zuganglich sind. Insbe-
d gen fur die vielfaltige Nut-

as 1 . i .
luKD G regelt den Bereich der Tele Undie o tichen Rahmenbedingun

S0 :
Ndere durch das Teledienstegese? sind
t z.B. uber Online-Dienste oder E-

Z
Ugrg der Inalte in den Netzen geschaey Wprdzir;‘ehmend im Internet,
€N und Dienstleistungen werden zukinftig 2 T sind ! Gl e A B el Pt
. der Empfanger ihr zugestimmt hat.

Mai i
 Vermarktet, Die Vorschriften def §§ 1. sein, wenn . st
er Europaischen Union moglich sein,

¥ AsSi
Auchers sollte die E-mail-Werbung nur dann Z:!)asthgric
; erdem sollte es unter Umsetzung .er F-erhnten die keine Werbung durch E-mail erhalten wollen.
eifrwﬁendateien von Verbrauchem eln\fgrftﬁeten’ C cer Liste aufgenommenen Verbrauchern
erbend hmen ist €S zu '
We nden Unternehm
li N
bung per E-mail suzusenden®'.

v
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i’ vzl' ‘E‘fhneider, F1.-P. (1998), S. S76fF

8 Vgl‘ N{ekhof, R. (1998),S. 81
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5. Marktkontrolle®?

Die Kontrolle tiber die Einhaltung von Wettbewerbsgesetzen obliegt den Mit
schafts- und Verbraucherverbanden, die verschiedene Klagerechte besitzen.
unlauterer und irrefihrender Werbung werden von Mitbewerbern eingeleg
Kontrolle soll verhindert werden, dafl} Mitbewerber durch Gesetzesverstife
laubten Vorteil erhalten. Das Klageverfahren endet im Falle der unzulassige
beverbot. Zusatzlich konnen den Werbenden Schadensersatzanspr[]che tre
Interessenverbénde, die das gewerbliche Interesse férdern, haben ein K|
Mitbewerber gegenseitig kontrollieren, vertreten die Verbande die Interes
dieser Verbéande ist die Industrie- und Handelskammer, die als éffentiic
Allgemeininteresse -und nicht nur das der Wirtschaft- verfolgt. Die Verban
Klagewege die Werbemafinahme verbieten zu lassen. Das gleiche Recht
verbande. Im Mittelpunkt ihrer Arbeit steht der Verbraucher. Die Verbrauch
be, die Interessen der Verbraucher zu verfolgen, indem sie gegen Gesetz
Verbraucher umfassend beraten.

bewerbern sowie den Wirt-
Die meisten Klagen wegen
t. Durch die gegenseitige
auf dem Markt einen uner-
n Werbung mit einem Wer-
ffen. Auch Wirtschafts- und
agerecht. Wahrend sich die
sen der Allgemeinheit. Einer
h-rechtliche Kdrperschaft das
de haben das Recht, auf dem
haben auch die Verbraucher-
erverbénde haben die Aufga-
esverstofle vorgehen und die

5. Selbstkontrolle der Werbewirtschaft

Die Selbstkontrolle umfaft freiwillige Malnahmen der Wirtschaft fijr di
chung sich an diesen Selbstbeschrankungsmafinahmen orientiert, besitzen diese indir i ir-
kung® . Einzelne Branchen und ihre Verbande entwmkelr_] Verhaltensregeln, um php C?iket \r/eecrgtrllltc\:,\rll(tizrt\(JV:]rg
im Bereich der Werbung zu erhhen. Ziel dieser Regeln ist der Versyc , Weitere gesetzliche Einschran-
kungen, die zu weiteren Werbeverboten flhren, zu vermeiden. € Einschnr
MaBnahmen zur Selbstdisziplin werden vom Deutschen Werberat der
fir Werbung gegriindet wurde, wahrgenommen:l Desweiteren wurden von Mitgliede ' i
Handelskammer Werberichtlinien erstellt. Dartiberhinaus schliefen aych Sinzelnrg C::/irr'tl;girnfetxtlonz:eg
Selbstbeschrankungen ab. Schliellich werden Verhaltensregeln fiir eine europaweite B rJ[a_lszw gn
der Europaischen Allianz der Werbeselbstkontrolle aufgestellt. eurteilung vo

e Werbung. Da die Rechtspre-

1972 von dem Zentralausschuf®

6.1. Selbstdisziplin des Deutschen Werberats®*

Der Zentralausschuf fur Werbung (ZAW) wurde 1949 gegriindet ung — _ .

Werbewirtschaft. Desweiteren reprasentiert der ZAW die Dachorganisaiirg};tt,d;?gglet ltmd “ditrallient (.j'e
schaft, der zur Zeit 39 Organisationen angeschlossen sind. Diese setzen sich gy UdSChen Werbewn»F_
benden, den Werbungsdurchfihrenden, den Werbeagenturen ung den Werbeberuf S den Werbungstrei-
In dem Arbeitsgremium des Deutschen Werberats (DWR) sind 12 Mitglieder auser:jZUsammen. _

Gruppen vertreten. Seine Zielsetzung besteht in der Fdrderung der Werbeselbstko : eln genannten vier
versucht der DWR, MiBstande im Bereich der Werbung festzustellen, indem er mnr:to le. Infolgedgssep
nitiative, sondern auch aufgrund von Verbraucherbeschwerden MaRnahmen zurCB nu'r_durch Elgem-
Eine einzige Beschwerde kann unter Umstéanden _eine Werbekanmagne stoppen. 7 gseltlgung ergreift.
wahrgenommenen Tatigkeiten gehort zunachst File Behandlung von EinzelbeScHWU den _\_/on dem DWR
widrige und zweifelhafte Werbemafnahmen. Bei Vorliegen von Beschwerden bittete(; ity el
nehmen zu einer Stellungnahme. Ist ein Unternehmen nach AufforderUng das DWRer .DWR da? Unt'er_
Werbung einzustellen, so wird zur weiteren Entscheidung die »Zentrale zyr Beks nicht bereit, seine
Wetthewerbs“ eingeschaltet. €kampfung unlauteren
Desweiteren entwickelt der DWR Verhaltensregeln, die auf der einen Seijte Feh| i i e

ren und auf der anderen Seite die verbrauchergerechte Werbung maximieren E|}n'leCklungen minimie-
Medien kontrollieren die Einhaltung der Regeln. Die Verhaltensregeln sollen. Der DWR und die

’ ; k umfa : ;
Alkohols, der Diskriminierung, der unfallriskanten Bildmotive oder auch der Ki?lsdeer; iﬁ-zédl\;ev Birelche des
r Werbung.

“ ygl. Nickel, V. (1994), S. 39ff
% vgl. Schweiger, G./Schrattenecker, G. (1992), 5. 258
* vgl. Nickel, V. (1994), S. 511f
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en des DWR, die angeschlossenen Gruppen uber neue, im Zu-

Schliefl;
hlieBlich gehort es zu den Aufgab
nde Entwicklungen ZU informieren.

sam :
mmenhang mit der Werbung stehe

6.2, '
Internationale Verhaltensregeln
Die | :
beri;m?"_‘atmnale Handelskammer entwickelte unter Mitwirkung ihrer Mitglieder einen Katalog mit Wer-
regeln t')r_\len, deren Einhaltung im Bundesgebiet vom DWR tberwacht wird. Hauptteil dieser Verhaltens-
Iden die Vorschriften des UWG. Die Richtinion be-
Férderung der Selbstdisziplin. Desweiteren

ZWeC .
sol| elgen genauso wie die Verhaltensregeln des DWR die
zu einem Gleichgewicht zwischen \Verbraucher- und Unternehmensinteressen kommen®.

6.3,
Selbstbeschriankung einzelner Wirtschaftszweige
Ibstdisziplin in manchen Wirtschaftszweigen

Da g
die Verhaltensregeln des DWR zUr Forderung der Se
tiative Abkommen iiber Selbstbeschrankungen.
er’ die INTEGRITAS, ein Verein

Nicht . _

n dieausre'chen, schlieRen diese auf €igene Ini

ser Konsequenz hat der Bundesverband der Arzneimittelherstell
Herstellerfirmen angehoren. Hierbe werden u.a. neue

flir |
autere Heilmittelwerbung, gegriindet, dem 74
keit tberprift oder auch Grenzfragen im Zusammenhang mit Heil-

erb .
etexte auf ihre rechtliche Richtig

mi
elwerbung diskutiert.
nhang mit Jugendlichen schon im Jahr

Auch die i
die Zigarettenindustrie® hat ihre
trie die Fernsehwerbung unterlassen, bevor dieses

19 i m
e?go‘lrelwnhg beschrankt. Desweiteren L : - ,
- gesetzlich vorgeschrieben war. Selbstbesohrankende Mafnahmen der Z|garetten|ndustr|e wer-
gemeinsam mit dem Bundesministerium fur Gesundheit durchgeftihrt. Zu diesen MaRnahmen z&h-
h die Vergroferung der Flache

len
fur (l;.a, das Verbot der Plakatwerbung in der Nihe von Schulen oder auc
€n Warnhinweis.

Werbung im Zusamme

6.4,
Europiische Werbeselbstkontrolle
en, wenn diese in deutschen Medien er-

auf ihre Richtigkeit uberprif
an der Werbungd werden dié Verhaltensregeln des jeweiligen Landes als
auf Stab angesetzt. Die Europaische Allianz der Werbesel?stkontrollg (EASA) wurde 1991 im Hinblick
" rden Zuwachs an greanberschreitender Werbund gegrundet. .Zu ihren A_ufgaben zahlt. u.a. die Ein-
denung der Werbeselbstdisziplin | sischen Staatén. Um dies zu erreichen, mufd ein antakt Zu
nichtEntSCheidungStrégem der jeweiligen Lander aufgepaut werden. Infolgedessen verfolgt die EASA
Ore nur das Ziel, Verhaltensregeln fur eine Beurteilung gufzustellen. sondern guch das
Nzlberschreitende Beschwerdeverfahren _mit Hilfe der EASA- soll im Zusammenhang mit Werbe-

6

maR
Nahmen sténdig verbessert werden”-

Der D
SCheinWR kann nur die Werbung
en. Bei grenzuberschreiten

69
Igsdtrrzrr:tg)ilr:griffe der Européischen Union einer_seits qqd des Inlandes
ukinftig weiter unter Druck gesetzt_.' 7udem sind Kritiker der Auffas-
e anstanden or Werbung -wenn €s uberhaupt (_jazu kommt- zu lange
muf in der kurzen Zeit der Werbekampagne
h zukunftig gesetzliche Ein-

o DWR darin, auc
| -so Volker Nickel von der ZAW- die ,freiwilli-

h in Zukunft nicht verhindern, daB gesetzliche

6.5,
ie g:;tspektiven der Werbesé
dererssghe Werbebranche Wir
Ung, g E'ts_berglich Werbund
et ‘é. die Bearbeitung VO
. Eine Entscheidung tber ein

Jetrg
ffien werden™. Nichtsdestotrot '
|le zu minimueren, obwoh

Schry

gen(‘a\?kungen durch Selbstkontro o

erb erhaltensregeln, wie Z.B- in der Tabakwerbungd: au
everbote begriindet werden-

¥—_’/
65
< VEL, Schvos; o
& vgl ;L.hWCIE%eI',G./Schrattcneckcr, G. (1992), s. 2591
7 oy Nickel, V. (1994), S. 67f
68 gl Z‘AW .\ ?

Vgl N (1993), S. 19
© or ickel, V. (1997), 8. 71
70 gl Nlck 1 ’

Vel el V. (1698), & 76 .

- Nleschlag, R./Dichtl, E./Horschgens i, (1997), 5: -
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