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Andrea Caroni und Franco Strub unterziehen die Schranken der Anwaltswerbung einer 6konomi-
schen und rechtlichen Uberpriifung. Sie identifizieren gesetzgeberischen Handlungsbedarf und for-
dern die Beseitigung der berufsrechtlichen Werberestriktionen.”

I. Einleitung

Vor ziemlich genau 20 Jahren verabschiedete das Bundes-
parlament das Bundesgesetz Uber die Freizligigkeit der
Anwaltinnen und Anwalte (BGFA). Damit sprach sich der
Gesetzgeber flr einen grossen Schritt in Richtung Libera-
lisierung der anwaltlichen Werbetatigkeit aus.! Die noch
in verschiedenen Kantonen bestehenden Werbeverbote
sollten fallen und die Anwaltswerbung grundsatzlich er-
laubt werden.2

Auch unter der Herrschaft des BGFA ist Anwaltswer-
bung aber nicht uneingeschrankt zugelassen. Anwalte
kdnnen Werbung machen, «solange diese objektiv bleibt
und solange sie dem Informationsbedirfnis der Offent-
lichkeit entspricht». So verlangt es die Berufsregel von
Art. 12 lit. d BGFA.

Seit dem Erlass dieser Bestimmung hat sich der juristi-
sche Dienstleistungsmarkt stark verandert.3 Dies bietet
Anlass, die bestehenden anwaltsrechtlichen Werbeschran-
ken auf den Prufstand zu stellen. Der vorliegende Artikel
bedient sich dazu eines interdisziplindaren Ansatzes. Zu-
ndchst werden die berufsrechtlichen Werbehlrden mit
den Instrumenten der 6konomischen Analyse des Rechts
untersucht. Danach wird Art. 12 lit. d BGFA verfassungs-
rechtlich gewdrdigt. Schliesslich wird anhand einer Sym-
biose der 6konomischen und rechtlichen Erkenntnisse die
geltende Rechtslage beurteilt und allfalliger Reformbe-
darf aufgezeigt. Grundlage fiir das erwdhnte Vorgehen
bildet ein einleitender Abriss Uber die Bedeutung und
Tragweite von Art. 12 lit. d BGFA.
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Il. Die Regelungim Einzelnen

1. Der Werbebegriff

Der Begriff der «Werbung» im Sinne von Art. 12 lit. d BGFA
ist weit zu verstehen. Er betrifft all jene Kommunikation,
die planvoll darauf angelegt ist, andere daflr zu gewin-
nen, die von einem Anwalt angebotenen Dienstleistungen
in Anspruch zu nehmen.4 Selbst eine Fassadenanschrift
mit dem Kanzleinamen kann deshalb unter den Werbebe-
griff fallen, wenn sie aufgrund ihrer Ausgestaltung auf das
Angebot anwaltlicher Dienstleistungen publikumswirk-
sam aufmerksam macht.>

2. Die Kriterien der «Objektivitdt» und

des «Informationsbediirfnisses»
Zulassig ist Anwaltswerbung, wenn sie «objektiv» ist und
dem «Informationsbediirfnis der Offentlichkeit» entspricht.
Gemadss dem Bundesgericht knlipfen diese beiden gesetzli-

* Aus Grinden der Leserlichkeit wird im Folgenden das generische
Maskulinum verwendet. Gemeint und damit eingeschlossen ist
stets auch das weibliche Geschlecht.

1 Vgl. Botschaft vom 28.4.1999 zum BGFA, BBI 1999 6056 f.;
SCHILLER, Schweizerisches Anwaltsrecht, 2009, Rz. 1616;
BRUNNER/HENN/KRIESI, Anwaltsrecht, 2015, Rz. 224.

2 Vgl.BBI1999 6056 f.; BRUNNER/HENN/KRIESI (Fn. 1), Rz. 223.

3 Vgl.etwa WEISS/BUSCHOR, Schweizer Anwaltsmarkt: Quo Vadis
Legal Corporate Governance, Anwaltsrevue 6-7/2020, S. 256 ff.

4 E.3.1.

5 E.3.3.
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chen Kriterien an die Gerichtspraxis vor Erlass des BGFA
an.t Eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem Wortlaut
von Art. 12 lit. d BGFA hat es deshalb bisher als entbehrlich
erachtet.

Stattdessen subsumiert das Bundesgericht unter dem
Begriff der «Objektivitat» seine altere Rechtsprechung,
wonach Anwaltswerbung Ulber die Einschrankungen des
Bundesgesetzes Uber den unlauteren Wettbewerb (UWG)
hinweg auch auf «reisserische, aufdringliche und markt-
schreierische Methoden» zu verzichten hat.? Geboten
seien Sachlichkeit und Zurlckhaltung.® Dies gelte nicht
nur fr den «Inhalt», sondern auch die «<Formen und Me-
thoden» der Anwaltswerbung.®

Das «Informationsbediirfnis der Offentlichkeit» betrifft
nach hdchstrichterlicher Auffassung im Wesentlichen die
Existenz der betreffenden Kanzlei, deren Tatigkeitsgebie-
te, die Kontaktangaben und die Angabe, ob der Rechtsan-
walt beratend oder prozessierend tatig ist.'0 Die Zulassig-
keit hangt insbesondere davon ab, ob die Werbung fiir das
jeweilige Publikum «von Nutzen» sein kann."

3. Praxisbeispiele aus der Judikatur
Disziplinarverfahren wegen Verletzung von Art. 12 lit. d
BGFA sind selten.’2 Die vorhandenen Prajudizien zeigen
jedoch deutlich, wie eng die anwaltsrechtlichen Werbe-
schranken sind.

In BGE 139 1l 173 befasste sich das Bundesgericht bei-
spielsweise mit der berufsrechtlichen Zuldssigkeit von Fas-
sadenanschriften. Die zu beurteilende Anschrift sollte den
Kanzleinamen beinhalten, eine Lange von knapp zehn Me-
tern aufweisen, beleuchtet werden und am Kanzleigebaude
angebracht werden.”® Das Bundesgericht erachtete dies als
unzulassig, da die Grdsse, die helle Beleuchtung und die
Aufmachung an einem Blirogebaude, das sich an einer stark
befahrenen Kreuzung befand, bei einer Gesamtbetrachtung
die erforderliche Zurickhaltung vermissen liessen.14

Ahnlich streng war das Bundesgericht im Urteil
2C 259/2014 vom 10.11.2014. In diesem Fall ging es um
einen Anwalt, der an den Heimspielen eines NLA-Eisho-
ckeyclubs auf den Grossbildschirmen im Stadion Werbe-
spots ausstrahlen liess.’> Das Bundesgericht hielt fest,
dass derartige Anwaltswerbung von vornherein als reisse-
risch gelten musse.’¢ Die «effektvolle Aufmachung» habe
die Zuschauer «geradezu gezwungen, die Werbebot-
schaft immer wieder aufzunehmen».” Damit lasse der
Werbespot den Adressaten keine ausreichende Mdglich-
keit, die Werbung zu Ubergehen, und verstosse deshalb
gegen das Gebot der Zurlickhaltung.'®

4. Begriindung von Art. 12 lit. d BGFA

Die ratio legis von Art. 12 lit. d BGFA liegt in erster Linie im
Publikumsschutz. Laut Bundesgericht soll das Publikum
vor «situativ unzweckmassiger, aggressiver Werbung»'®
geschitzt werden und die «ordnungsgemasse und quali-
tativ hochstehende Ausiibung der Anwaltstatigkeit» auf-
recht erhalten bleiben.20 Die Berufsregel soll im Ubrigen
«das Vertrauen in die Anwaltschaft»?! beziehungsweise
«das Ansehen der anwaltlichen Tatigkeit»22 bewahren.
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I1l. Okonomische Betrachtung
1. Informationsasymmetrie macht juristische

Dienstleistungen zu Vertrauensgiitern
Ausgangspunkt fir die 6konomische Betrachtung von
Art. 12 lit. d BGFA bildet die unterschiedliche Informations-
verteilung zwischen den Anbietern und den Nachfragern
juristischer Dienstleistungen (sog. Informationsasymme-
trie).23 Im Gegensatz zu ihren Rechtsberatern kénnen Recht-
suchende in der Regel die Angemessenheit des Honorars,
die Qualitat oder gar die Notwendigkeit der fachkundigen
Beratung kaum einschatzen.24 Selbst nach der Leistungs-
erbringung bestehen flr sie grosse Schwierigkeiten, die
getatigten Aufwendungen zu beurteilen und zu eruieren,
ob ein negatives Resultat auf eine Schlechterfillung oder
eine ungltckliche Faktenlage zurlckzufihren ist.25

Vor diesem Hintergrund fallen juristische Dienstleistun-
gen in die Kategorie der Vertrauensglter (sog. Credence
Goods).26 Vertrauensglter zeichnen sich dadurch aus, dass
die Nachfrager die Qualitat sowohl vor als auch nach dem
Kauf nur schlecht beurteilen kénnen und deshalb massgeb-

6 E.6.2.1.

7 E.6.2.2; Urteil vom 10.11.2014 E. 2.3.1;
a.M. FELLMANN, Anwaltsrecht, 2017, Rz. 420; SCHUTZ, Anwalts-
werbung in der Schweiz - UWG als Alternative zu

?,S.346.
8 Urteil vom 10.11.2014 E. 2.3.1und E. 3.2.3;
E.6.2.2.
9 E.6.2.2; Urteil vom 10.11.2014 E. 2.3.1.
10 Urteil vom 10.11.2014 E. 2.3.2.
11 Urteil vom 10.11.2014 E. 3.2.4.

12 BRUNNER/DAL MOLIN-KRANZLIN, Neues aus der Praxis der
Aufsichtskommission Uber die Anwéltinnen und Anwélte des
Kantons Zirich, SJZ113/2017, S. 485.

13 lit. A.

14 E.7.2.

15 Urteil vom 10.11.2014 lit. A.

16 Urteil vom 10.11.2014 E. 3.2.1.

17 Urteil vom10.11.2014 E. 3.2.2.

18 Urteil vom 10.11.2014 E. 3.2.2.

19 Urteil vom10.11.2014 E. 5.2.

20 E.5.1; Urteil vom 10.11.2014 E. 2.2.
21 E. 6.3.1; Urteil vom 10.11.2014 E. 2.2.
22 Urteil vom 10.11.2014 E. 5.2.

23 Vgl. LOVE/STEPHEN, Advertising, Price and Quality in Self-regu-
lating Professions: A Survey, International Journal of the
Economics of Business 2/1996, S. 228; CHASERANT/HARNAY,
Déréglementer la profession d’avocat en France?, Revue
internationale de droit économique 2/2010, S. 151 f.

24 Vgl. CHASERANT/HARNAY, Self-regulation of the Legal Profession
and Quality in the Market for Legal Services, An Economic
Analysis of Lawyers’ Reputation, European Journal of Law and
Economics 2/2015, S. 431; LOVE/STEPHEN (Fn. 23), S. 228;
SPIGELMAN, Are Lawyers Lemons? Competition Principles and
Professional Regulation, The 2002 Lawyer’s Lecture, S. 5; EMONS,
Credence Goods and Fraudulent Experts, The RAND Journal of
Economics 1/1997, S. 107.

25 Vgl. SPIGELMAN (Fn.24),S.5; CHASERANT/HARNAY (Fn. 24)

S. 431f.; EMONS (Fn. 24), S.107.

26 KLAUS, Berufs- und lauterkeitsrechtliche Grenzen der Anwalts-
werbung, 2019, S. 287; vgl. ferner etwa EMONS (Fn. 24), S. 107 ff.;
KERSCHBAMER/SUTTER, The Economics of Credence Goods, A
Survey of Recent Lab and Field Experiments, CESifo Economic
Studies 1/2017, S. 1 ff.
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lich den Anbietern vertrauen muissen.?” Dieses Vertrauen
kann von den Anbietern ausgenutzt werden. Sie kdnnen bei-
spielsweise Aufwendungen verrechnen, die nicht notwendig
gewesen waren oder gar nicht erst erbracht wurden.28

2. Publikumsschutz

A) Uberzeugungsfunktion von Werbung

Werbung kann einen Konsumenten Uberzeugen, eine ge-
wisse Dienstleistung in Anspruch zu nehmen, die er ohne
Werbung nicht erworben hatte.29 Bei Vertrauensgiitern
kdnnen Werbeversprechen, insbesondere Qualitatsver-
sprechen, nur unzureichend Uberprift werden. Es ist des-
halb besonders schwierig, irrefihrende Werbung zu ent-
decken.30 Insofern bietet Werbung bdswilligen Anwalten
eine geeignete Plattform, um Rechtsuchende in die Irre zu
flhren, sie von der hohen Qualitdt der anwaltlichen Dienst-
leistung zu Uberzeugen und letztlich zu Ubervorteilen.3
Damit erscheint es grundsatzlich gerechtfertigt, zum
Schutz des Publikums an die Werbetatigkeiten der Anwal-
te erhdhte Anforderungen zu stellen.32

B) Informationsfunktion von Werbung

Soweit Werbung nichtirrefiihrend ist, kommt ihr nebst der
Uberzeugungsfunktion auch eine Informationsfunktion
zu. Sie informiert das Publikum Uber verschiedene Ange-
bote und innovative Geschaftsmodelle.?* Vermehrte An-
waltswerbung kann deshalb Transparenz herstellen und
die Wahl des geeigneten Rechtsberaters erleichtern.34
Aus 6konomischer Sicht ist deshalb die Frage angebracht,
ob der Publikumsschutz nicht gerade eine Lockerung der
Werberestriktionen verlangt.3s

C) Wettbewerbs- und Innovationsfunktion von Werbung
Insbesondere in Bezug auf die objektiv Gberprifbare Hohe
des Anwaltshonorars dirfte vermehrter Anwaltswerbung
eine nicht unbedeutende Informationsfunktion zukom-
men. Durch erhdhte Preistransparenz wirde der Preis-
und Innovationswettbewerb zugunsten der Konsumenten
angekurbelt.3¢ Ein grosser Teil der 6konomischen Literatur
kommt deshalb zum Ergebnis, dass die Einschrankung der
Werbemdglichkeiten in erster Linie der Anwaltschaft
dient, um Renten abzuschdpfen und die Preise kinstlich
hoch zu halten.37

Gemadss der dahinterstehenden Theorie der Regula-
tory Capture haben in regulierten Sektoren vor allem die
Regulierungssubjekte ein starkes Interesse zur Einfluss-
nahme auf den Regulierungsprozess. Fir die Interessen
der einzelnen Blrger wird demgegeniber nur unzurei-
chend lobbyiert. Der Regulator kann deshalb von den pri-
vaten Interessen derart vereinnahmt werden, dass er statt
im Interesse der Gesellschaft (unbewusst) zugunsten der
von ihm zu regulierenden Subjekte handelt.38

Werbeschranken wirken dabei auch als Marktzutritts-
hiarden, denn wahrend alteingesessene Marktteilnehmer
von ihrem aufgebauten Ruf zehren kénnen, sind Neuein-
tretende viel starker auf Werbung angewiesen.39 Letztere
haben politdkonomisch aber eine viel leisere Stimme als
die etablierten und organisierten Player.
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Insofern ist es auch aus wettbewerbsrechtlichen Grin-
den fraglich, ob Art. 12 lit. d BGFA tatsachlich dem Schutz
des Publikums dienen soll oder dessen Interessen nicht viel-
mehr schwécht.

3. Sicherstellung der qualitativ hochstehenden
Ausiibung der Anwaltstatigkeit
Gemass den in der Literatur gedusserten und vom Bun-
desgericht Ubernommenen Beflirchtungen kdénnte sich ein
durch Werbung verstarkter Wettbewerb negativ auf die
durchschnittliche Qualitat juristischer Dienstleistungen
auswirken.40 Diese Beflrchtung halt mit Blick auf die Er-
fahrungen aus den USA und dem Vereinigten Kdénigreich
nicht stand und beruht auf der falschen Annahme, dass
sich Wettbewerb negativ auf die Qualitat auswirkt.4!
Negativ auf die Qualitdt im Rechtsdienstleistungs-
markt wirkt sich primar die asymmetrische Informations-
lage aus. Kann ein Klient die fachliche Qualitat eines Juris-
ten nicht Gberprifen, wird er nicht bereit sein, einem guten
Juristen ein héheres Honorar als einem durchschnittlichen
Juristen zu bezahlen. Stattdessen wird sich seine Zah-
lungsbereitschaft an der durchschnittlich am Markt zu er-
wartenden Qualitat orientieren. Gute Juristen sind aller-
dings nicht gewillt, ihre Leistung fir diesen Preis zu
erbringen, weshalb sie den Markt verlassen. Dadurch [6st
die asymmetrische Informationslage einen Prozess der Ne-

27 Vgl. SCHAFER/OTT, Lehrbuch der 6konomischen Analyse des
Zivilrechts, 5. Aufl., 2012, S. 542; GAROUPA, Providing a
Framework for Reforming the Legal Profession, Insights from the
European Experience, European Business Organization Law
Review 3/2008, S. 468; KLAUS (Fn. 26), S. 287.

28 Vgl. KERSCHBAMER/SUTTER (Fn. 26), S. 2; EMONS (Fn. 24), S.107.

29 NOCKER, Okonomie der Werbung, 2. Aufl., 2018, S. 26 ff.; LOVE/
STEPHEN (Fn. 23), S. 230.

30 Vgl. zum Ganzen CHASERANT/HARNAY (Fn. 23),S.155 m. H.

31 Vgl. CHASERANT/HARNAY (Fn. 23), S.155.

32 Vgl. KLAUS (Fn. 26), S. 539 f.; CHASERANT/HARNAY (Fn. 23),
S.155.

33 Vgl. NOCKER (Fn. 29), S. 27 ff.; CHASERANT/HARNAY (Fn. 23),
S.155; SCHUTZ (Fn. 7), S. 71; vgl. auch FELLMANN, Recht der
Anwaltswerbung im Wandel, AJP 2/1998, S.177 f.; vgl. auch
KLAUS (Fn. 26), S.137.

34 KLAUS (Fn. 26),S.137; LOVE/STEPHEN (Fn. 23),S. 229 m.H.

35 Soauch SCHUTZ (Fn. 7),S. 111

36 Vgl. die Metastudie von LOVE/STEPHEN (Fn. 23), S. 236;
CHASERANT/HARNAY (Fn. 23),S.168; CEBULA, Does Lawyer
Advertising Adversely Influence the Image of Lawyers in the
United States?, Journal of Legal Studies, 2/1998, S. 504;
differenziert GAROUPA (Fn. 27), S. 479.

37 CHASERANT/HARNAY (Fn. 23),S.160 f.; COOTER/ULEN, Law and
Economics, 6. Aufl.,, 2016, S. 429; SPIGELMAN (Fn. 24), S. 32;
CEBULA (Fn. 36),S.504. Auch die juristische Lehre erhebt diesen
Vorwurf seit geraumer Zeit (statt vieler FELLMANN [Fn. 33],S.176
m. H.).

38 Vgl. zum Ganzen GAROUPA (Fn. 27), S. 471; CHASERANT/HARNAY
(Fn.23),S.160 f. m.H.

39 FELLMANN (Fn. 33),S.176; WOLFFERS, Der Rechtsanwalt in der
Schweiz, Seine Funktion und 6ffentlich-rechtliche Stellung, 1986,
S.154.

40 Vgl. SCHUTZ (Fn.7),S. 113 f.m.H.; zur Ubernahme des Argumen-
tes des Qualitatsschutzes im Allgemeinen vgl. E.5.1;
Urteil vom 10.11.2014 E. 2.2.

41 LOVE/STEPHEN (Fn. 23), S.237; CEBULA (Fn. 36), S. 514;
differenziert CHASERANT/HARNAY (Fn. 23), S. 167 ff.
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gativauslese aus, durch den die angebotene Qualitat konti-
nuierlich verschlechtert wird (sog. adverse Selektion).42

Um dem Problem der adversen Selektion vorzubeu-
gen, muss die Informationsasymmetrie zwischen Anbieter
und Nachfrager verringert werden. Erreicht werden kann
dies insbesondere durch das Aussenden glaubhafter Qua-
litatssignale durch den Anbieter (sog. Signaling).4®* Das
wichtigste Signal, mit dem Juristen glaubhaft ihre Qualitat
zeigen, bildet die Verwendung des geschitzten Anwaltsti-
tels.44 Fachanwaltstitel und Publikationen in Fachzeit-
schriften kdnnen sodann als GUtesiegel fir entsprechendes
Spezialwissen dienen.45 Eine andere anerkannte Methode,
um glaubhaft Qualitat zu signalisieren, bildet der Aufbau
von Reputation und Markennamen.46

Werbung ermdglicht nicht nur die Markenbildung,
sondern ist auch Voraussetzung, um all die vorerwahnten
Qualitatssignale zu kommunizieren. Die Einschrankung
der Anwaltswerbung fihrt hingegen dazu, dass qualitativ
hochwertige Angebote schlechter abgegrenzt werden
kénnen, und senkt dadurch die durchschnittliche Zah-
lungsbereitschaft.4?

Die berufsrechtliche Werbeeinschrankung lasst sich
deshalb nicht mit dem Qualitdtsschutz begrinden. Im Ge-
genteil bestehen aus dkonomischer Warte gute Grinde,
weshalb vermehrte Anwaltswerbung zur Verbesserung der
Qualitat juristischer Dienstleistungen beitragen durfte.

4. Rufder Anwaltschaft

Die juristische Lehre erachtet den Ruf der Anwaltschaft
nicht als schiitzenswertes 6ffentliches Interesse.48 Okono-
misch betrachtet lasst sich aber durchaus eine Erklarung
finden, weshalb ein Interesse an einem guten Ruf des Be-
rufsstandes besteht. Aufgrund der starken Informations-
asymmetrie neigen Rechtsuchende dazu, Informationen
nicht nur anhand der individuellen Reputation, sondern
auch der kollektiven Reputation des Anwaltsstandes ab-
zuleiten. Vereinzelt unseriése Anwaltswerbung koénnte
sich deshalb negativ auf den Ruf der Anwaltschaft auswir-
ken. Hierdurch kénnten wiederum negative Schlisse in
Bezug auf die durchschnittlich am Markt zu erwartende
Qualitat gezogen werden. Der Ruf der Anwaltschaft ist
somit zur Verhinderung der adversen Selektion bezie-
hungsweise zur Aufrechterhaltung der hohen Qualitat
nicht unbedeutend.4® Die Erfahrungen aus den USA zei-
gen allerdings, dass trotz vereinzelten schwarzen Schafen
Anwaltswerbung den Ruf der Anwaltschaft tendenziell er-
hoht, weil dadurch die Transparenz im Anwaltsmarkt ver-
bessert wird und Anreize fir Preis- und Innovationswett-
bewerb gesetzt werden.50

5. Zwischenfazit

Aus 6konomischer Sicht ist Anwaltswerbung insofern pro-
blematisch, als sie mit ihrer Uberzeugungsfunktion die
negativen Auswirkungen der Informationsasymmetrie im
Rechtsdienstleistungsmarkt verschlechtern kann. Es ist
deshalb nicht per se ungerechtfertigt, an die Anwaltswer-
bung im Interesse des Publikumsschutzes erhdhte Anfor-
derungen zu stellen.5 Okonomisch betrachtet missen bei
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der Regulierung der Anwaltswerbung im Sinne einer Kosten-
Nutzen-Abwagung aber auch ihre zahlreichen positiven
Wirkungen berlcksichtigt werden. Sie erleichtert die An-
waltswahl, stimuliert den Wettbewerb und erméglicht das
Aussenden von Qualitatssignalen. Damit Anwaltswerbung
dieser Scharnierfunktion zwischen Anbietern und Nachfra-
gern gerecht werden kann, darf sie nicht irrefihrend sein.
Dies wird bereits durch die Schranken des UWG sicher-
gestellt und erfordert keine berufsrechtliche Sonderbe-
handlung. Ganz allgemein ist aus dkonomischer Warte kein
Grund ersichtlich, weshalb juristische Dienstleistungen
werbetechnisch anders zu regulieren waren als andere Ver-
trauensglter (z.B. Vermdgensverwaltung, Steuerberatung
oder Reparaturservices durch Spezialisten).52

IV. Verfassungsrechtliche Betrachtung

Aus verfassungsrechtlicher Betrachtung tangiert Art. 12
lit. d BGFA die Werbefreiheit der Anwalte und beeintrach-
tigt die durch Art. 27 BV garantierte Wirtschaftsfreiheit.53
Die Schranken von Art. 12 lit. d BGFA sind deshalb primar
anhand der Kriterien von Art. 36 BV zu wlrdigen.

1. Rechtliche Grundlage

Die Bestimmung von Art. 12 lit. d BGFA findet sich zwar in
einem formellen Bundesgesetz. Kritisch zu prufen ist aller-
dings, ob sie dem Bestimmtheitsgebot standhalt.

Wie erwahnt, beurteilt das Bundesgericht die Zulas-
sigkeit von Anwaltswerbung im Sinne einer Gesamtbe-
trachtung und orientiert sich dabei an den in der alteren
Rechtsprechung entwickelten Leitlinien. Im Lichte dieser
diffusen Rechtsprechung erstaunt es nicht, dass die Lehre
und die kantonalen Aufsichtsbehdrden grosse Miihe be-
kunden, die Tragweite von Art. 12 |it. d BGFA zu erfassen.54

42 Vgl. zum Ganzen SPIGELMAN (Fn. 24), S.1ff.; NOCKER (Fn. 29),
S.122 f.; GAROUPA (Fn. 27), S. 468; grundlegend AKERLOF, The
Market for «Lemons»: Quality, Uncertainty and the Market
Mechanism, The Quarterly Journal of Economics 3/1970, S. 488 ff.

43 CHASERANT/HARNAY (Fn. 23),S.156 m.H.; CHASERANT/
HARNAY (Fn. 24),S. 432 m.H.

44 Vgl. GAROUPA (Fn. 27), S. 475 ff.; SPIGELMAN (Fn. 24), S. 4;
CHASERANT/HARNAY (Fn. 23),S.156; CHASERANT/HARNAY
(Fn.24),S.432.

45 Vgl. HABERBECK, Wie finde ich einen guten Anwalt?, NZZ vom
14.4.2020,S.11.

46 Vgl. SPIGELMAN (Fn. 24),S.12 f,; GAROUPA (Fn. 27), S. 468;
NOCKER (Fn. 29),S.100.

47 Vgl. NOCKER (Fn. 29),S.122 f,; COOTER/ULEN (Fn. 37), S. 428.

48 SCHUTZ (Fn. 7),S.105 f.; vgl. auch UHLMANN/KASPAR/
ANDERMATT, Aussenwerbung einer Anwaltskanzlei, Jusletter vom
26.5.2015, Rz. 72; ausfuhrlich hierzu KLAUS (Fn. 26), S. 124 ff.

49 Vgl. zum Ganzen CHASERANT/HARNAY (Fn. 24), S. 433 ff. m.H.

50 MULLER, Schadet Anwaltswerbung dem Image des Berufsstan-
des?, AJP11/2016, S.1571f. m.H.; CEBULA (Fn. 36), S. 514.

51 Vgl. auch GAROUPA (Fn. 27), S. 474; KLAUS (Fn. 26), S. 539 f.;
CHASERANT/HARNAY (Fn. 23), S.155.

52 So auch GAROUPA (Fn. 27), S. 478.

53 E.6.1; Urteil vom 10.11.2014 E. 2.2.

54 SCHUTZ (Fn.7),S.156; DAVID/REUTTER, Schweizerisches
Werberecht, 3. Aufl., 2015, Rz. 1296.
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Namentlich erachtet die Lehre den Wortlaut der Be-
rufsregel als Widerspruch in sich selbst. Einerseits sei es
oft Sinn und Zweck von Werbung nicht «objektiv», son-
dern «subjektiv» ihre Vorzlge zu prasentieren.>s> Anderer-
seits kénne sie durchaus auch darauf abzielen, «Bedurf-
nisse» zu schaffen, anstatt bestehende zu befriedigen.s¢

Der Wortlaut von Art. 12 lit. d BGFA fihrt also zu er-
heblichen Schwierigkeiten bei der Abgrenzung zwischen
zuldssiger und unzuldssiger Anwaltswerbung.5? Vor dem
Erfordernis der genligenden Normdichte musste die Be-
rufsregel aber so prazis formuliert sein, dass die Rechts-
unterworfenen «die Folgen eines bestimmten Verhaltens
mit einem den Umstanden entsprechenden Grad an Ge-
wissheit erkennen kdnnen».58 Art. 12 [it. d BGFA ist somit
bereits vor dem Kriterium der ausreichenden gesetzlichen
Grundlage kritisch zu beurteilen.

2. Offentliches Interesse

Das 6ffentliche Interesse an Art. 12 lit. d BGFA liegt erwahn-
termassen im Publikumsschutz. Das Publikum soll vor
«situativ unzweckmassiger, aggressiver Werbung»>® ge-
schitzt werden und die «ordnungsgemasse und qualitativ
hochstehende Ausibung der Anwaltstatigkeit» aufrecht
erhalten bleiben.60 Die Berufsregel soll ausserdem «das
Vertrauen in die Anwaltschaft»6! beziehungsweise «das An-
sehen der anwaltlichen Tatigkeit»62 bewahren. Zusammen-
fassen lassen sich diese Interessen unter der Kategorie des
Schutzes von «Treu und Glauben im Geschaftsverkehr».63

3. Grundsatzkonformitdt

Im Lichte des ordnungspolitischen Grundentscheids fur
eine prinzipiell wettbewerbsgesteuerte Privatwirtschaft
muss ein staatlicher Eingriff in die Wirtschaftsfreiheit auch
den Grundsatz der Wirtschaftsfreiheit nach Art. 94 BV be-
achten.t4 Ob eine staatliche Massnahme mit dem Grund-
satz der Wirtschaftsfreiheit im Einklang steht, entscheidet
sich nicht nur aufgrund ihres Motivs, sondern auch anhand
ihrer wettbewerbsverzerrenden Auswirkungen.és

A) Eingriffsmotiv

Die vom Bundesgericht in Bezug auf Art. 12 lit. d BGFA er-
wahnten Eingriffsmotive sind rein wirtschaftspolizeilicher
Natur.66 Gemass den Ergebnissen der 6konomischen Ana-
lyse dirfte dies selbst in Bezug auf die Wahrung des An-
sehens der anwaltlichen Tatigkeit gelten. Es liegen keine
Hinweise vor, wonach der Gesetzgeber gezielt in den
Wettbewerb eingreifen wollte, um Rechtsanwalte gegen-
Uber anderen Marktteilnehmern zu benachteiligen bezie-
hungsweise jene zu bevorzugen.

B) Wettbewerbsverzerrende Auswirkungen

Die wettbewerbsverzerrenden Auswirkungen von Art. 12
lit. d BGFA zeigen sich durch den Vergleich der unter das
BGFA fallenden Anwalte mit anderen Anbietern juristi-
scher Dienstleistungen (z.B. den in Wirtschaftsberatungs-
unternehmen, in Treuhandbiros oder bei Banken tatigen
Juristen). Letztere kdnnen unter Beachtung der Schranken
des UWG grundsatzlich uneingeschrankt werben. Die im
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Anwaltsregister eingetragenen Rechtsanwalte missen
hingegen die Schranken von Art. 12 lit. d BGFA auch aus-
serhalb des Anwaltsmonopols einhalten.6?

Nach Auffassung des Bundesgerichts ist die unter-
schiedliche Behandlung nicht zu beanstanden, da die al-
ternativen juristischen Dienstleister im Unterschied zu den
eingetragenen Rechtsanwalten nicht vor Gericht prozes-
sieren dlrfen.68

Diese hochstrichterliche Argumentation greift zu kurz.
Das klassische Bild vom ausschliesslich als Prozessvertre-
ter agierenden Rechtsanwalt gehdért langst der Vergan-
genheit an.t9 Aus Sicht der wirtschaftlichen Bedeutung
Ubertrifft die ausserprozessuale Beratung die Anwaltsta-
tigkeit im Anwaltsmonopol bei Weitem.70 Damit werden
die forensisch tatigen Anwalte beispielsweise gegenlber
ihren in Wirtschaftsberatungsunternehmen tatigen Be-
rufskollegen erheblich benachteiligt.”? Art. 12 lit. d BGFA
behindert den Wettbewerb aber auch innerhalb des An-
waltsmonopols. Ware Anwaltswerbung uneingeschrankt
zulassig, kénnten sich gewisse Anwalte von ihrer Konkur-
renz abgrenzen, indem sie aktiver auf innovative Geschafts-
und Preismodelle aufmerksam machen.

Den berufsrechtlichen Werberestriktionen kommt
somit in mehrfacher Hinsicht wettbewerbsverzerrende
Wirkung zu. Obwohl die geltend gemachten Eingriffsmoti-
ve wirtschaftspolizeilicher Natur sind, ist fraglich, ob sie
die starken wettbewerbsverzerrenden Wirkungen aufzu-
wiegen mdgen. Nach hier vertretener Auffassung ist dies
nicht der Fall.

55 FELLMANN, in: Kommentar zum Anwaltsgesetz, 2. Aufl., 2011,
Fn.763 zu ; BOHNET/MARTENET, Droit de la
profession d’avocat, 2009, Rz. 1493; STAEHELIN, Der Entwurf zum
neuen Schweizerischen Anwaltsgesetz, Anwaltsrevue 2/2012,
S.69; SCHUTZ (Fn.7),S.156.

56 Soetwa FELBER, Formale Sachlichkeit der Anwaltswerbung, NZZ
vom 9.3.2013, S.14.

57 E. 6.3.1; Urteil vom 10.11.2014 E. 2.3;
SCHUTZ (Fn. 7), S. 156, spricht zu Recht von einem «hohen Mass
an Rechtsunsicherheit» im Bereich der Anwaltswerbung.

58 E.5.1.

59 Urteil vom 10.11.2014 E. 5.2.

60 E.5.1; Urteil vom 10.11.2014 E. 2.2.

61 E.6.3.1; Urteil vom 10.11.2014 E. 2.2.
62 Urteil vom 10.11.2014 E. 5.2.

63 Vgl E.5.1.

64 E.4.2; zum ordnungspolitischen Grundentscheid vgl.

VALLENDER, in: St. Galler Kommentar, Die schweizerische
Bundesverfassung, 3. Aufl., 2014, N 29 zu

65 Urteil vom17.5.20ME. 3.2; E.4cf,;
vgl.auch UHLMANN, in: Basler Kommentar, Bundesverfassung,
2015,N 48 zu .

66 Vgl. E.5.1.

67 Vgl. HAUSER, Wettbewerbsrechtliche Aspekte des Anwaltsrechts,
2008,S.109; BERNHART, Werbung und publizistische Kommuni-
kation im Anwaltsgesetz des Bundes und ihre Grundrechtskonfor-
mitat, AJP10/2005, S. 1180.

68 Urteil vom 10.11.2014 E. 4.2.

69 SCHUTZ (Fn.7),S. 411.

70 SCHUTZ (Fn. 7), S. 411; BERNET, Ihr Anwalt griisst von der
Plakatwand, Aargauer Zeitung vom 23.1.2003, wonach die
Zurcher Anwalte bereits im Jahr 2000 ihr Geld zu zwei Dritteln in
beratender Funktion verdienten.

71 DAVID/REUTTER (Fn. 54), Rz.1295; BERNHART (Fn. 67), S. 1180;
MULLER (Fn. 50), S.1571.
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4. Verhdltnisméssigkeit
A) Eignung
Da Art. 12 lit. d BGFA unter Disziplinarandrohung reisseri-
sche, aufdringliche und marktschreierische Methoden ver-
bietet, ist die Bestimmung geeignet, das Publikum vor
«situativ unzweckmassiger, aggressiver Werbung» zu be-
wahren. Allerdings wird der moderne Konsument im All-
tag auf allen Kandlen von einer derartigen Flut an Wer-
bung eingedeckt, dass fraglich ist, welches Ziel damit
erreicht wird, wenn er aus dem Meer an Werbung allein
Uber Rechtsdienstleistungen weniger informiert wird.

Auch zum Schutz der «ordnungsgemassen und quali-
tativ hochstehenden Ausiibung der Anwaltstatigkeit» er-
scheint Art. 12 lit. d BGFA nur beschrankt geeignet. Zwar
dampft die Einschrankung der Anwaltswerbung etwa das
Risiko, durch falsche Werbeversprechen zur Filhrung aus-
sichtsloser Prozesse animiert zu werden. Umgekehrt aber
werden den Konsumenten auch Informationen vorenthal-
ten, die sie zum Anwaltsbesuch animiert hatten, und wo
Klient und Anwalt nicht zueinander finden, kann auch
keine «ordnungsgemasse und qualitativ hochstehende»
Arbeit ausgelibt werden.72

Fraglich ist sodann, ob die Einschrdankung der An-
waltswerbung geeignet ist, um das Vertrauen in die An-
waltschaft beziehungsweise das Ansehen der anwaltli-
chen Tatigkeit zu schitzen. Die empirischen Erhebungen
in den USA weisen zumindest darauf hin, dass Anwalts-
werbung dem Image der Anwaltschaft nicht schadet, son-
dern dieses eher fordert.”s

In diesem Sinne scheint Art. 12 lit. d BGFA nicht geeig-
net, um die damit verfolgten 6ffentlichen Interessen zu er-
reichen.

B) Erforderlichkeit

Das Bundesgericht hat den durchschnittlichen Konsumen-
ten in der Vergangenheit bereits als «informiert, kritisch,
sach- und preiskundig» bezeichnet.’4 Orientiert man sich
an diesem hochstrichterlich anerkannten Konsumenten-
leitbild, ist den Rechtsuchenden ohne Weiteres zuzutrauen,
aggressive oder situativ unzweckmassige Werbung an-
gemessen einzuordnen.’”> Sodann ist nicht ersichtlich,
weshalb sich bloss die im Anwaltsmonopol tédtigen Rechts-
anwalte eine besondere Zurlckhaltung in ihren Werbeta-
tigkeiten auferlegen mussen, flr die anderen juristischen
Dienstleister aber die allgemeinen Werbeschranken des
UWG ausreichend sein sollen.

Auch bezlglich der Sicherstellung der «ordnungsge-
massen und qualitativ hochstehenden» Berufsauslibung
ist es fraglich, ob Art. 12 lit. d BGFA erforderlich ist. Unbe-
grindet ist jedenfalls die in der Literatur gehegte Beflirch-
tung, die Liberalisierung der Anwaltswerbung flhre zu
amerikanischen Verhaltnissen beziehungsweise einer Pro-
zessflut.76 Es besteht kein schitzenswertes Interesse, be-
rechtigte Rechtsstreitigkeiten zu verhindern oder die Biir-
ger Uberihre Rechteim Dunkeln zulassen.”” Im 6ffentlichen
Interesse steht lediglich, dass ein Rechtsanwalt seinen
Klienten nicht zur Fihrung aussichtsloser Prozesse rat.78
Dies ist richtigerweise aber nicht Thema von Art. 12 lit. d
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BGFA, sondern der berufsrechtlichen und zivilrechtlichen
Sorgfalts- und Treuepflicht gegentber der Klientschaft
(Art. 12 lit. a BGFA und Art. 398 Abs. 2 OR).

Gesamthaft betrachtet scheinen zum Schutz der gel-
tend gemachten o6ffentlichen Interessen deshalb keine
Uber das UWG hinausgehenden rechtlichen Schranken er-
forderlich zu sein.

C) Zumutbarkeit

Im Zuge der bisherigen Uberprifung der Verfassungskon-
formitat von Art. 12 lit. d BGFA wurde gezeigt, dass die
anwaltsrechtlichen Werbeschranken zu erheblichen Wett-
bewerbsverzerrungen fuhren. Auch hinsichtlich ihrer Ge-
eignetheit und Erforderlichkeit bestehen starke Zweifel.
Vor diesem Hintergrund mutet Art. 12 lit. d BGFA bereits im
Grundsatz als unzumutbarer Eingriff in die Wirtschaftsfrei-
heit an. Sodann beeintrachtigt die Berufsregel nicht nur die
Rechtsanwalte in ihrer Werbefreiheit, sondern aufgrund
der Informationsfunktion von Werbung auch die Informati-
onsfreiheit der Offentlichkeit.’? Auch dies ist bei der Abwa-
gung von Eingriffszweck und Eingriffswirkung mitzube-
rlcksichtigen und spricht gegen die Zumutbarkeit von
Art. 12 lit. d BGFA. Die Berufsregel halt auch deshalb der
Verhaltnismassigkeitsprifung nicht stand.

5. Zwischenfazit

Art. 12 lit. d BGFA stellt einen verfassungswidrigen Grund-
rechtseingriff dar. Kritisch zu betrachten ist insbesondere
die durch den unklaren Wortlaut verursachte Rechtsunsi-
cherheit beziglich der Abgrenzung zwischen zuldssiger
und unzulassiger Anwaltswerbung. Die Berufsregel hat
sodann wettbewerbsverzerrende Wirkung und steht im
Widerspruch mit dem Kriterium der Verhaltnismassigkeit.
Diese verfassungsrechtlichen Erkenntnisse kénnen nicht
mit dem pauschalen Verweis auf das Anwendungsgebot
von Art. 190 BV als belanglos abgetan werden. In einem
Rechtsstaat hat der Gesetzgeber stets darum bemuht zu
sein, verfassungskonform zu legiferieren (Art. 5 BV).
Zudem sind auch Bundesgesetze der verfassungskonfor-
men Auslegung unterworfen.8o

72 Vgl. auch SCHUTZ (Fn. 7), S. 403.

73 CEBULA (Fn. 36),S.504; LARGEY, Ad restrictions don’t add up,
ABA Journal 2/1994, S.126; vgl. auch MULLER (Fn. 50), S. 1570 f.;
a.M. TRAYLOR/MATHIAS, Impact of TV Advertising versus
Word-of-Mouth on the Image of Lawyers: A Projective Experi-
ment, Journal of Advertising 3/1983, S. 45.

74 Urteil vom 1.3.2013 E. 3.5.

75 HETTICH, Anwaltswerbung an Eishockeyspielen, Bundesgericht,
Il. 6ffentlich-rechtliche Abteilung, 10.11.2014, ,
ZB1116/2015, S. 397, fuhrt dieses Argument in Bezug auf die Frage,
ob die Offentlichkeit zwischen dem Vertrauen in den Anwalts-
stand und dem Vertrauen in einen einzelnen Anwalt differenzieren
kénne; vgl. auch MULLER (Fn. 50), S.1571.

76 Vgl. KLAUS (Fn. 26),S.135 m.H.; STERCHI, Keine Leuchtreklame
fur Anwaltskanzleien, Jusletter vom 24.6.2013, Rz. 15.

77 KLAUS (Fn. 26), S.135.

78 Vgl. E.2.aa.
79 Vgl. SCHUTZ (Fn.7), S. 401.
80 E.2.7.
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V. Bisherige Reformbestrebungen
Das juristische Schrifttum steht der anwaltsrechtlichen
Einschrankung der Werbefreiheit seit geraumer Zeit kri-
tisch gegenlber und hat wiederholt ihre Aufhebung
gefordert.8! Vor diesem Hintergrund war im Zuge des
geplanten Rechtssetzungsprojekts zum Erlass eines um-
fassenden Anwaltsgesetzes im Jahr 2012 die ersatzlose
Streichung von Art. 12 |it. d BGFA angedacht.82

Der SAV kam im Jahr 2018 dann aber aus verschiedenen
Grinden zum Schluss, dass das erwdhnte Gesetzgebungs-
projekt nicht mehr gewlinscht werde. Weil der Bundesrat
nicht beabsichtigte, Gesetzgebungsarbeiten gegen den Wil-
len der Fachkreise fortzusetzen, die sie urspriinglich ange-
stossen hatten, beantragte er daraufhin die Abschreibung
der entsprechenden Motion.83 Diesem Antrag kam das Par-
lament im Frihjahr 2019 nach, womit auch die Idee zur Strei-
chung von Art. 12 lit. d BGFA vorerst auf Eis gelegt wurde.84

VI. Empfehlungen an den Gesetzgeber

1. Grenzen des UWG sind ausreichend

De lege lata sind die Anforderungen an die Anwaltswerbung
derart unbestimmt, dass die Grenze zwischen zuldssiger und
unzulassiger Anwaltswerbung dusserst schwierig zu ziehen
ist. Dies durfte eine Vielzahl der Anwalte von Werbetatigkei-
ten abhalten, womit zahlreiche positive Aspekte der Wer-
bung verloren gehen. Solange Anwaltswerbung die Grenzen
des UWG beachtet, ist sie nicht nur unproblematisch, sondern
steht gar im o6ffentlichen Interesse. Namentlich dirfte An-
waltswerbung die Markttransparenz verbessern, den Preis-
und Innovationswettbewerb erhéhen und die Abgrenzung
qualitativ hoher Dienstleistungen erleichtern. Aus all diesen
Grlnden sollte der Gesetzgeber die engen berufsrechtlichen
Schranken der Anwaltswerbung aufgeben und durch die allei-
nigen Grenzen des UWG abldsen. Erreichen ldsst sich dies am
einfachsten durch die Streichung von Art. 12 lit. d BGFA.

2. Keine Disziplinarmassnahmen bei unlauterer

Anwaltswerbung
Die Streichung von Art. 12 lit. d BGFA wirde die Frage auf-
werfen, ob die kantonalen Aufsichtsbehdrden die Kompe-
tenz haben sollen, gegen Anwalte, die sich unlauterer
Werbemassnahmen bedienen, Disziplinarmassnahmen
auszusprechen.85 Namentlich hatte der Gesetzgeber zu
entscheiden, ob die Streichung von Art. 12 lit. d BGFA im
Sinne eines qualifizierten Schweigens den Aufsichtsbe-
hérden auch ihre unter der Generalklausel von Art. 12 lit. a
BGFA zustehende Méglichkeit, unlautere Anwaltswerbung
disziplinarisch zu ahnden, entziehen soll.86

Die 6konomische Analyse hat gezeigt, dass es flr ju-
ristisch unerfahrene Privatpersonen schwierig sein dirfte,
unlautere beziehungsweise irrefihrende Anwaltswerbung
zu erkennen. Ohnehin dirften Privatpersonen kein gros-
ses Interesse haben, gegen unlautere Anwaltswerbung in
einem aufwendigen Zivil- oder Strafprozess vorzugehen.
Die Moéglichkeit der Aufsichtsbehdrde, von Amtes wegen
mit einem raschen und kostenglinstigen Disziplinarver-
fahren zu intervenieren, ware deshalb ein effektvolles er-
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gdnzendes Instrument, um die Schranken des UWG in der
Praxis durchzusetzen.8?

Solange der Gesetzgeber in Bezug auf andere Ver-
trauensglter derartige verstarkte Kontrollmechanismen
aber nicht als erforderlich erachtet, ist es auch nicht ge-
rechtfertigt, die Anwaltswerbung einer besonderen be-
rufsrechtlichen Aufsicht zu unterwerfen.

Freilich ist der Rechtsanwalt «nicht ein beliebiger
Dienstleistungserbringer».88 Er unterstitzt die Blrger
massgeblich bei der Durchsetzung ihrer Rechtsanspriche
und leistet einen entscheidenden Beitrag zur Verwirk-
lichung der Rechtsordnung.8® Auch dies rechtfertigt es
aber nicht, die Werbetatigkeiten der unter das BGFA fal-
lenden Anwalte starker als jene der ausserforensischen
Rechtsdienstleister zu beaufsichtigen. Auch Letztere kén-
nen die Rechtsuchenden (aussergerichtlich) massgeblich
bei der Durchsetzung ihrer Rechte unterstitzen.

Damit wdre es gesetzgeberisch konsequent, den kanto-
nalen Aufsichtsbehdrden auch die Disziplinarkompetenz zur
Ahndung unlauterer Anwaltswerbung zu entziehen. Auf-
sichtsrechtlich sollte Werbung bloss dann Gberprift werden
kénnen, wenn sie anderweitig gegen die Berufsregeln ver-
stdsst, zum Beispiel das Anwaltsgeheimnis verletzt.

VIl.Fazit

Die vom Gesetzgeber vor gut 20 Jahren beabsichtigte Lo-
ckerung der berufsrechtlichen Werberestriktionen hat in
der Praxis zu keiner wesentlichen Liberalisierung der an-
waltlichen Werbetéatigkeit geflhrt. Dies ist sowohl aus
6konomischer als auch aus verfassungsrechtlicher Sicht
unbefriedigend. In Zukunft sollten auch fur die unter das
BGFA fallenden Anwalte lediglich die allgemeinen Werbe-
schranken des UWG gelten. Gesetzgeberisch lasst sich
dies durch die hier vorgeschlagene Streichung von Art. 12
lit. d BGFA erreichen. Dadurch wiirden zahlreiche positive
Aspekte der Werbung nutzbar gemacht und ein Beitrag
zur Angleichung der unterschiedlich langen Spiesse im
Rechtsdienstleistungsmarkt geleistet.

81 WOLFFERS (Fn. 39), S. 155, erachtete bereits im Jahr 1986 die
Liberalisierung der anwaltlichen Werbetatigkeit als erforderlich;
FELLMANN (Fn. 33),S.182; VON RECHENBERG, Im Fokus des
SAV-Vorstands, Anwaltsrevue 2/2012, S. 63; STAEHELIN (Fn. 55),
S.69; vgl. auch BUHLMANN/SUESS, Anwalte und Social Media,
Anwaltsrevue 3/2015,S.113 m.H.; FELLMANN (Fn. 7), Rz. 420;
a.M.BOHNET/MARTENET (Fn. 55), Rz. 1519.

82 STAEHELIN (Fn. 55), S. 69.

83 Vgl.zum Ganzen Bericht zur Abschreibung der Motion Vogler
12.3372 «Erlass eines umfassenden Anwaltsgesetzes» vom
11.4.2018, BBl 2018 2304.

84 AB 2019 S181; AB 2018 N 1486.

85 Vgl. FELLMANN (Fn. 33), S.182.

86 verlangt die sorgfaltige und gewissenhafte Berufs-
ausUbung und fordert in der gesamten Anwaltstatigkeit ein «korrektes
Verhalten» (Urteil vom 6.9.2005 E. 2.2.3;
vom 8.4.2009 E. 3.3; vom 9.2.2015 E. 4.1).

87 KLAUS (Fn. 26), S. 540.

88 WIDMER LUCHINGER, Die zivilrechtliche Beurteilung von
anwaltlichen Erfolgshonorarvereinbarungen, AJP 11/2011, S. 1456.

89 E.6b.
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