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Internet Versorgungswerke Centrale fiir Mediation

ASS startet mit Freiberufler wehren sich Wirtschaftsmediation
Online-Rechtsheratung gegen Biirgerversicherung rechnet sich
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Medlens‘.chehr-:‘| n alte vertrodeln
Positionierungsc hancen

Eine Untersuchung der Mummert Communication GmbH zur
Presse- und Offentlichkeitsarbeit der 50 gréBten Rechtsanwalts-
kanzleien brachte es zu Tage: Deutschlands Anwélte sind extrem
medienscheu. Statt die eigenen Kompetenzen tber Tageszeitungen,
Radio oder gar TV in das richtige Licht zu stellen, winken viele
Berater einfach ab. Dabei suchen Journalisten standig Juristen,
die der Bevdlkerung das Recht leicht verdaulich erklaren kénnen.
Die Studie geht sogar davon aus, dass Kanzleien mit kontinuier-
licher und professioneller Pressearbeit ein Verdffentlichungspoten-
zial von mehr als 1.000 Artikeln pro Jahr haben. Doch in dem
untersuchten Zeitraum zwischen September 2002 bis Ende August
2003 kam die beste Kanzlei mal gerade auf 44 Nennungen in der
deutschen Presse auBerhalb der juristischen Fachzeitschriften.

I\/Iedienexperten sehen aber nicht
nur fir die Groflen der Branche
beste Chancen, den eigenen guten Ruf
iber die Medien aktiv mitzugestalten
- auch die Einzelanwilte und kleinen
Kanzleien haben tiber die regionale
Presse ein ideales Sprachrohr, sich als
Experten regelmiflig Gehor zu ver-
schaffen und damit die eigene Markt-
position zu stirken. ,Das Umdenken
findet erst langsam statt. Nach und
nach werden die Kleinen es den
groflen Kanzleien nachtun und stir-
ker in die Pressearbeit investieren®,
schitzt PR-Beraterin Cornelia Miiller
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von der internationalen Agentur Hill
& Knowlton in Frankfurt. Noch wei-
ter geht Micha Guttmann, Redakteur
in der Programmgruppe Zeitgesche-
hen/Recht und Justiz beim WDR und
zudem seit Jahren als Referent in der
Medienausbildung fiir Anwilte titig:
»Nur mit Hilfe der gezielten Offent-
lichkeitsarbeit kann sich eine kleinere
Kanzlei heute auf dem Markt behaup-
ten, da ihr Bekanntheitsgrad Voraus-
setzung ist, neue Klienten zu gewin-
nen. In der Marketingstrategie nimmt
Offentlichkeitsarbeit daher an Bedeu-
tung immer mehr zu®.

Die vom Anwaltsreport befragten
Fachjournalisten sind sich einig: Gera-
de Einzelanwilte und kleine bis mit-
telgrofe Kanzleien koénnen durch
gezielte Offentlichkeitsarbeit die Zahl
ithrer Mandate erheblich steigern. Und
Micha Guttmann nennt noch einen
weiteren Vorteil, der sich fiir kleine
Kanzleieinheiten aus einer professio-
nellen Medienarbeit ergibt: ,,Zusitz-
lich kénnen sie durch ihr Auftreten als
Experten fiir bestimmte Rechtsgebie-
te auch die Spezialisierung ihrer Kanz-
lei auf bestimmte Fallkonstellationen
lenken®.

Juristen gelten als spride

»Es gibt zwei Wege, mit der Sprache
nicht fertig zu werden:“, schreibt Lud-
wig Marcuse (Argumente und Rezep-
te, 1973), ,die Phrase und die Ver-
schwierigung®. Wohl deshalb gelten
Juristen bei Journalisten nicht gerade
als ideale Ansprechpartner. ,,lhnen eilt
der Ruf voraus, — leider nicht zu Un-
recht - sich fiir Nichtjuristen umstind-
lich und unverstindlich zu duflern.
Auflerdem kennen sie kaum die ,Spiel-
regeln der Medien. Oft sind sie nicht
in der Lage, kurz und biindig ,,auf den
Punkt“ zu reden, sondern verlieren sich
in Abschweifungen und Abwigun-
gen®, kritisiert Guttmann, der betont,



Micha Guttmann,
WDR Kaln

Einfache sprachliche Grundregeln beachten!

Micha Guttmann rat: ,Die deutsche Sprache ist lebendig, vielseitig
und kann sehr viel sehr differenziert darstellen, ohne unverstandlich
oder langweilig zu sein. Juristen féllt es zumeist sehr schwer, ihre
Fachsprache in verstandliches Deutsch zu Ubersetzen. Dies missen
sie aber lernen, um fir die Medien interessant als Autoren oder
Interviewpartner zu sein. Wichtigste Grundregel ist dabei, wie es
auch Kurt Tucholsky in seiner Anleitung fiir gute Redner geschrieben
hat: ,Hauptsétze, Hauptséatze, Hauptsatze“. \Wer Schachtelsatze ver-
meidet, ist schon auf gutem Wege."

derung und Anerkennung aus. Was
gibt es Schoneres fur einen Anwalt
oder eine Anwiltin, als mit einem sol-
chen Mandanten zusammenzuarbei-
ten?

Beim Aufbau der Presse-
kontakte behutsam vorgehen

Doch die Pressearbeit will gut vorbe-
reitet sein. TV-Fernsehjournalist Pie-
tro Nuvolini (siehe auch ,Nachge-
fragt®, Seite 10) rat: ,Bei der Kontak-
tierung der Presse gilt: Achten Sie dar-
auf, dass Sie Journalisten mit Ihrer
Aktivitit nicht auf die Nerven gehen.
Der Redakteur darf nie den Eindruck
bekommen, dass er fiir Sie ein Vehikel
fiir die eigene Publicity ist!“ Denn die
dauerhafte Zusammenarbeit zwischen
Anwilten und Journalisten beruht in
erster Linie auf gegenseitigem Ver-
trauen. Und die baut sich langsam tiber
den Austausch von Informationen auf.
»Jeder seridse Journalist benotigt Infor-
mationen. Journalisten sind ,,umfas-
send halbgebildet” und sind daher auf
Expertenwissen, aber auch auf Ideen
fir Themen und Beitrige angewiesen®,
beschreibt Guttmann den Bedarf auf
Seiten der Redaktionen. Doch wie soll
man konkret vorgehen? ,Der Anwalt
sollte zunichst kliren, welcher Jour-
nalist bei dem Medium, das er kon-
taktieren will, fiir den Bereich Recht
und Justiz, aber auch fiir regionale und
lokale Themen zustindig ist. Dann
sollte er mit einem Themenvorschlag
zunichst telefonisch Kontakt aufneh-
men und dem Journalisten danach die
notigen Unterlagen schriftlich zukom-
men lassen. Ein reines Werbegesprich
mit dem Journalisten in dem Sinne
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»1ch bin Experte und kann alles” wire
eher kontraproduktiv® so Guttmann.
Und sollte es beim ersten Mal nicht
klappen, ist laut Guttmann Ausdauer
gefragt. ,Man sollte sich nicht scheu-
en, nach kurzer Zeit einen zweiten Ver-
such mit einem neuen Thema zu star-
ten®.

Die richtigen Medien auswahlen
— Netzwerk aufbauen

Wer als Anwalt regelmifligen Kontakt
zu den Medien sucht, der muss sich
zu Beginn Gedanken dariiber machen,
mit welchen Redaktionen und welchen
Medientrigern er iiberhaupt zusam-
menarbeiten will. ,Es muss nicht unbe-
dingt die FAZ oder das Handelsblatt
sein. Im Gegenteil! Die regionalen
Medien vor Ort, die Tageszeitungen,
Horfunksender als auch die regiona-
len TV-Stationen bieten Anwilten die
beste Plattform fiir den Start im
Umgang mit den Medien®, meint Pie-
tro Nuvolini. ,Tatsache ist, dass es eini-
ge wenige ,Lead’-Medien wie etwa
SPIEGEL, STERN, WIRTSCHAFT-
WOCHE, etc. gibt, die bei ihrer Ver-
offentlichung ein Leit-Thema setzen,
dem andere Medien folgen. Selbst-
verstindlich will die regionale Zeitung
etwas zum Thema ,Erben und Verer-
ben’ bringen, wenn die ganze Repu-
blik dartiber berichtet®, so Nuvolini.
Der springende Punkt: Regionale
Tageszeitungen, Horfunk- und Fern-
sehsender suchen ihre Ansprechpart-
ner dann nicht unbedingt in der weit
entfernten Hauptstadt, sondern vor
Ort. ,Hier liegt die Chance von Anwil-
tinnen und Anwilten, fur die Medien
ein kompetenter und schnell verfig-

barer Ansprechpartner zu werden®,
erklirt Pietro Nuvolini.

Interessante Themen
gibt es zu Hauf

Da bekanntlich nahezu alle privaten
und beruflichen Lebensbereiche im-
mer stirker verrechtlicht werden, ist
der juristische Laie in rechtlichen An-
gelegenheiten angesichts der Informa-
tionsflut und vermeintlichen Kom-
plexitit zunehmend tiberfordert. Die
Aufgabe der Medien besteht darin,
Biirger und Unternehmer gleicher-
maflen aufzukliren, ihnen das Gefiihl
des ,,Wieder-Orientiert-Seins nach all
dem Chaos“ zu vermitteln. Dazu ge-

Die vier Todsiinden im
Umgang mit Journalisten
Micha Guttmann zahlt auf:

1. Uberheblichkeit
(,Also das Thema missen
Sie unbedingt bringen....")

2. Notigung
(,Ich habe Ihnen das Thema
geschickt, wann bringen
Sie es endlich?....%)

3. Arroganz
(,lch bin hier der Experte,
was verstehen Sie schon
von dem Thema....?)

4. ,Bestechung”
(,Wenn Sie meinen Beitrag
bringen, lade ich Sie zum
Essen ein...")




hort auch, thnen die juristische Fach-
sprache zu iibersetzen. Ob nun weg-
weisende Urteile oder neue Gesetze -
immer geht es darum, die praktischen
Konsequenzen aufzuzeigen. Weiterer
Ankniipfungspunkt sind die immer
wiederkehrenden saisonalen Ereignis-
se, die die Presse gern aufgreift — von
den Reiserechtstipps vor und unmit-
telbar nach der Urlaubszeit iber die
versicherungsrechtliche Behandlung
von Schiden nach Naturkatastrophen
bis hin zu den steigenden Scheidungs-
raten nach den Feiertagen. Fachan-
wilte werden sich dabei wohl eng an
ihr Spezialgebiet anlehnen. Je hoher
die Spezialisierung, um so grofler das
Leserpotenzial. Pressearbeit lohnt sich
schlie8lich auch, wenn es darum geht,
sich als juristischer Berater in einer
bestimmten Branche einen Namen zu
machen. Unzihlige Fachzeitschriften
bieten hier ein weites Betdtigungsfeld.
Doch immer gilt der gleiche Grund-
satz: Die Informationen missen Nutz-
wert bieten. Micha Guttmann bringt
das auf den Punkt: ,Der Wurm muss
dem Fisch schmecken, nicht dem Ang-
ler. Und er schmeckt nur dann, wenn
er lecker ist und den Hunger stillt. Mit
anderen Worten: Die Leser, Horer und
Zuschauer miissen einen Nutzwert die-
ser Information erkennen. Dieser
Nutzwert kann aber auch darin liegen,
dass die Information ,lustig® ist, ,arger-
lich“ ist oder auf irgend eine Art die
Menschen bewegt”.

Eigene Rolle vorab kléren

Zu Beginn der Medienarbeit sollten
Meldungen und magliche Beitrige im

Vordergrund stehen. Der Anwalt soll-
te dem Redakteur aber auch klar sagen,
dass er als Interviewpartner jederzeit
zur Verfugung steht. Dies gilt vor allem
auch fiir Hérfunk und Fernsehen. Hier
sollte jeder Anwalt bereit sein, auch
frihmorgens zum Beispiel fur das
Radio Interviews zu geben. Diese Inter-
views haben breite Wirkung, da mor-
gens das Radio das wichtigste Infor-
mationsmedium ist.

Allein oder mit Agenturhilfe

Wer bislang noch nichts mit den Medi-
en zu tun gehabt hat, der sollte einmal
iber ein Medientraining nachdenken,
um nicht gleich ins kalte Wasser zu
springen. Das jedenfalls empfiehlt
Medienexpertin Cornelia Miiller. ,,Fiir
den Aufbau des ersten Medienkon-
taktes empfiehlt es sich, eine PR-Agen-
tur oder den Pressesprecher einzu-
schalten. Aus dem simplen Grund,
dass es einfacher ist, wenn Dritte einen
als Experten vermitteln. Sobald es
einen engeren personlichen Kontakt
gibt, kann dieser direkt ohne Mittels-
person gepflegt werden. Wichtig ist,
dass man ein erreichbarer und zuver-
lassiger Ansprechpartner fir die Jour-
nalisten ist und sich klar und ver-
standlich ausdriickt®, gibt Miiller inter-
essierten Anwilten als Tipp mit auf
den Weg. Auch Pietro Nuvolini ist
grundsitzlich davon iiberzeugt, ,,dass
eine PR-Agentur viele Kontakte zu den
Medien anschieben kann®. Kurzum:
Sie ist der Mittler zwischen der Kanz-
lei und den Medien. Sie macht kon-
krete Vorschldge fir Medienstrategien,
entwirft Pressemeldungen und verteilt

Pressemitteilungen:

Auf den richtigen Zeitpunkt kommt es an

Es ist wichtig, die unterschiedlichen Arbeitsablaufe der verschiedenen
Medien zu kennen. Presseinformationen missen spatestens am friihen
Vormittag in den Redaktionen der Printmedien eingehen, wenn sie am
nachsten Tag im Blatt sein sollen. Bei Horfunk und Fernsehen gelten, je
nach Format und Sendezeit, andere Fristen, die man erfragen sollte.
Bevor eine Pressemeldung versendet werden kann, muss die Kanzlei
die korrekten Adress-, Fax- und e-mail-Daten haben. Wichtige aktuelle
Pressemeldungen werden am Tag ihres Erscheinungsdatums grund-
satzlich vormittags per Fax und per e-mail versandt. Der Postweg
scheidet aus. Wichtig: Eine Presseinformation muss in Form und
Inhalt bestimmte Voraussetzungen erflllen. Auch diese wichtigen Kri-
terien vermitteln die Medienberater von dictum media, Kéln, interes-
sierten Anwaltinnen und Anwaélten auf speziellen Medienseminaren.

So gelingt die Kontakt-
aufnahme zur Redaktion

Erster Ansprechpartner ist im-
mer der zustandige Redakteur
oder sein Vertreter im Res-
sort. Dartber hinaus kann es
sinnvoll sein, bei Ressort ber-
greifenden Themen Informa-
tionen auch an den Chef vom
Dienst zu senden. Dazu Pietro
Nuvolini: ,Bei Tageszeitungen
sollten Sie sich nie an den
obersten Chef, den Chefredak-
teur wenden, denn dann haben
Sie bereits bei dem fir Sie zu-
standigen Redakteur ,verspielt’.
Waundern Sie sich nicht, wenn
er lhre Vorschlage auf der
nachsten Redaktionskonferenz
ablehnt".

diese an Nachrichtenagenturen, Tages-
zeitungen, Horfunk, Fernsehen und
Fachpresse. Sie organisiert Hinter-
grundgespriche, veranstaltet in wich-
tigen Fillen Pressekonferenzen und
pflegt stets die Journalistenkontakte.
»Aber Achtung! In vielen PR-Agentu-
ren arbeiten keine guten Profis! Die
Qualitdt einer PR-Agentur lisst sich
nur indirekt messen. Fiir Kanzleien
kommen in der Regel nur PR-Agen-
turen in Betracht, die Mitarbeiter mit
juristischen Kenntnissen beschiftigen®,
warnt Nuvolini.

Links zum Thema:

Der Journalisten-Treff im Weh
www.journalismus.com

Deutscher Journalistenverband
www.djv.de

Juristische Presse meldungen
www.anwalt-suchservice.de
www.ovs.de

Adressdatenbank iiber Journalisten
www.zimpel.de

Medienschulung:

dictum media, Nuvoloni & Partner,
Medienberater

Gustav-Cords-Str. 23 A

Tel.: 02 21/1 20 98 20

Fax: 02 21/1 20 98 21

E-Mail: kontakt@dictum-media.de
www.dictum-media.de
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Gut vorhereitet sein!

|&ssig nachreichen.*

Medienexpertin Cornelia Miiller empfiehlt Anwalten: ,Gut vorberei-
tet in das Pressegesprach gehen; sich Zeit nehmen fir den Redakteur
und wie bei einem Mandantengesprach keine externen Stérungen zulas-
sen. Auf die Fragen des Redakteurs eingehen und klare Botschaften for-
mulieren. Zugesagte Hintergrundinformationen im Nachgang auch zuver-

Cornelia Mller
Senior Account Manager
Hill & Knowlton, Frankfurt am Main

dass die Medien klare Antworten und
Standpunkte brauchen, auch wenn sie
nicht alle Aspekte der Materie umfas-
sen. Cornelia Miller fordert deshalb
von den Anwilten: ,Sie sollten end-
lich die Angst ablegen, dass sie etwas
Falsches sagen konnten, wenn sie auf
die vielen juristischen Einschrinkun-
gen verzichten®.

Werbung allein reicht nicht

Jeder Anwalt, der schon einmal eine
Anzeige in einer Tageszeitung geschal-
tet hat, weif}, dass die Resonanz auf
reine Werbemafinahmen recht mager
ausfillt. Den Grund dafiir beschrieb
bereits im Jahre 1939 der Begriinder
der modernen Markentechnik Hans
Domizlaff in seinem Buch ,Die
Gewinnung des offentlichen Vertrau-
ens“. Auf Seite 379 schreibt er: ,Je
weniger Werbung als solche zu erken-
nen ist und doch Wirkungen schafft,
desto besser ist sie. Je mehr Werbung
als Werbung erkennbar ist, desto mehr
Widerstand wird sie erfahren.” Des-
halb ist es fiir spezialisierte Anwilte
wesentlich effektiver, als Experten in
redaktionellen Beitrigen wahrgenom-
men zu werden als im Werbeteil der
regionalen Tageszeitung, wo sich ne-
ben anderen Kollegen meist auch noch
branchenfremde Inserate finden, die
dem Image der Kanzlei alles andere als
gut tun. Wer sich statt dessen in den
Medien mit einem bestimmten Rechts-
gebiet positioniert, hat beste Chancen,
regelmiflig in redaktionellen Beitri-
gen als Experte mit Bild und Statement
abgedruckt zu werden. Im Unterschied
zu einer Anzeige braucht der Anwalt
dafiir noch nicht einmal etwas zu zah-
len. Allerdings muss er, wenn er kon-
tinuierlich in den Medien erscheinen
will, dafiir auch eine Gegenleistung
erbringen. Journalisten erwarten von

thm, dass er nicht nur Themenvor-
schldge unterbreitet, sondern diese
auch gleich aufbereitet oder dem
Redakteur zumindest Hintergrundin-
formationen zukommen ldsst. Daflir
muss er bereit sein, Zeit und Know-
How zu investieren. Rechnet man die-
sen Einsatz in Geld um, diirfte die
Anzeigenschaltung mitunter sogar
preiswerter sein — aber eben auch weni-
ger effektiv.

Erfolg ist messbhar

Dass einzelne Anwilte einen wesent-
lichen Teil ihres beruflichen Erfolges
einer gezielt geplanten Medienarbeit
verdanken, ist nun wahrlich kein
Geheimnis. Namen wie Rolf Bossi im
Strafrecht, Matthias Prinz im Medien-
recht oder auch Franz Salditt im Steu-
erstrafrecht belegen das zur Geniige.
Umso erstaunlicher ist es da, dass nicht
wesentlich mehr Anwilte den Schul-
terschluss mit der Presse suchen.
Medienberater Pietro Nuvolini weif3
denn auch aus seiner Arbeit mit Anwil-
ten: ,Es gibt gerade bei kleinen Kanz-
leien in den verschiedenen Regionen
Deutschlands vielfiltige Beispiele fiir
eine erfolgreiche Pressearbeit. So hat

etwa eine Kanzlei, die bewusst in
einem Wochenspiegel Verkehrsrechts-
Tipps gibt, ihren Umsatz um iiber 40
Prozent steigern konnen. Diese Maf-
nahmen haben inzwischen zur regio-
nalen Popularitit der Kanzlei geftihrt.”
Zwar diirfe niemand kurzfristige Ergeb-
nisse erwarten, weil eine gute Bezie-
hung zur Presse eine langfristige Inve-
stition ist. Doch wenn der Ball erst ein-
mal ins Rollen gekommen ist, machen
sich die anfinglichen Miithen schnell
bezahlt. ,Tatsache ist, dass jeder Jour-
nalist im Zuge seiner Marktbeobach-
tung stets auch das Konkurrenzblatt
liest. Falls ein Anwalt regelmifig in
einer Zeitung auftaucht, so macht er
auch immer andere Journalisten auf
sich aufmerksam. Rechtsanwilte kon-
nen daher mit weiteren Presseanfragen
rechnen®, macht Nuvolini Mut.
Schliefillich: Ein hoherer 6ffentlicher
Bekanntheitsgrad verspricht nicht nur
die Gewinnung neuer Mandate, son-
dern stirkt auch die bestehenden Kli-
entenverbindungen. Ein Mandant et-
wa, der seinem Anwalt erzihlt: ,Ich
habe Sie neulich in der Zeitung gese-
hen® oder ,,Sie waren ja im Radio®
driickt damit vielfach nur seine Bewun-

einer Kanzlei

Offentlichkeitsarbeit ist der Schliissel zur Positionierung

Erfolgreiche Positionierung heiBt, einer Kanzlei einen festen Platz in
der Wahrnehmung der Offentlichkeit zu verschaffen. PR sorgt im Ge-
gensatz zu den anderen Kommunikationsdisziplinen fir eine kontinuier-
liche Medienpréasenz. Auf diese Weise konnen die zentralen Botschaf-
ten Uber einen langeren Zeitraum glaubwirdig zum Imageaufbau der
Kanzlei genutzt werden. Kanzleien missen sich am Markt orientieren
und sich nach auBen ein Profil fir Kompetenz und Qualitdt geben. Eine
Strategie fur Marketing, PR- und Offentlichkeitsarbeit ist dabei fiir
eine Positionierung am Markt zwingend erforderlich.
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Warum lohnt es sich auch fiir kleinere
Kanzleieinheiten, sich intensiv mit
Pressearbeit zu beschiftigen?

Nuvoloni: Jeder Rechtsanwalt lebt von
seinen Mandanten. Doch der Markt,
sprich, der Kuchen ist kleiner gewor-
den. Vor etwa 10 Jahren gab es rund
70.000 Anwiltinnen und Anwilte -
Tendenz steigend — um ihre Klienten
bemithen. Dabei gilt: Gerade kleinere
Kanzleien miissen ihre Qualitit und
ithre Kompetenz vor Ort bekannt
machen. Eine Anzeige reicht bei wei-
tem nicht aus. Was wirklich zihlt, ist
ein guter Ruf! Im harten Wettbewerb
um Mandanten miissen insbesondere
kleinere Kanzleien darauf achten, dass
dieser gute Ruf nach auflen dargestellt
wird. Tatsache ist: Eine erfolgreiche
Presse- und Offentlichkeitsarbeit sich-
ert einen Vorsprung im Wettbewerb.

Warum ergreifen dann so wenig An-
wilte die Chance, sich iiber die Presse
bekannter zu machen?

Nuvolini: Juristen und Journalisten
kommen aus unterschiedlichen Wel-
ten und sprechen eine vollig andere
Sprache. Viele Anwilte geben sich
wortkarg und misstrauen den Medien.
Oft tun sie sich schwer mit Journalis-
ten, denn sie verfolgen andere Zwecke.
Journalisten jagen einer ,Story’ hinter-
her und wollen Schlagzeilen, Auflagen
und Quoten produzieren. Anwilte
hingegen wollen zum Schutz ihres
Mandanten entweder moglichst wenig
oder umfassend viel reden, damit sie ja
nicht falsch verstanden werden. Aus
diesem Misstrauen heraus nutzen sehr
viele Anwilte nicht die Chancen, die
ihnen eine kluge Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit bietet.

Welche Mediensegmente kommen fiir
Anwilte iiberhaupt in Betracht?
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sJournalisten sind stets auf der

Suche nach juristischen Fachleuten’

Nachgefragt bei Medienberater und TV-Journalist
Pietro Nuvoloni, Geschaftsfihrender Gesellschafter
von dictum media, Nuvoloni & Partner, Kéln

Nuvoloni: Die Medienvielfalt kennt
kaum Grenzen und reicht von der
Fachpresse, Tageszeitungen, Horfunk,
Fernsehen bis hin zur nicht zu verach-
tenden, aber sehr mit Vorsicht zu ge-
nieflenden Boulevardpresse. Ob es da-
bei um einen Fachartikel tiber Insol-
venzrecht im Baubereich, um das
Kurzinterview im Horfunk zu einem
bestimmten Urteil, iber Reiserecht fiir
den ,Reise-Teil’ einer Tageszeitung oder
um das Thema ,Erben und Vererben’
in einem Anlegermagazin geht. Jede
Anwiltin und jeder Anwalt kann aktiv
die Medien in seine Marketing-Strate-
gie einbinden und sollte dies auch mit
Sorgfalt und gentigend Zeit versehen.

Warum werden Anwilte im Unter-
schied zu Politikern und Wirtschafts-
fithrern in den Medien eher selten als
Experten zitiert?

Nuvoloni: Es gibt einen enormen Be-
darf an Rechts-Experten. Daher ver-
wundert es sehr, dass Anwilte in den
Medien kaum Gehor finden. Dabei
sind Journalisten stets auf der Suche
nach juristischen Fachleuten, die sich
bei Interviews, Hintergrundberichten,
Ratgebersendungen, etc. kurz, plausi-
bel und verstindlich ausdriicken kon-
nen. Journalisten mogen keine Juris-
ten, die ihren Sachverhalt sprachlich
nur in ,Schriftsitzen’ herunterleiern.
Anwilte missen die Spielregeln der
Medien kennen und souverin damit
umgehen konnen.

Die Sprache des Juristen gilt als
sprode und schwer verstindlich? Wie
konnen sich Anwilte umstellen? Gibt
es einfache sprachliche Grundregeln,
die schon viel bewirken?

Nuvoloni: Anwiltinnen und Anwil-
te, die die Bedeutung einer aktiven
Pressearbeit erkannt und sich ent-
schieden haben, in den Medien eine

Rolle zu spielen, miissen zunichst
den Umgang mit der Presse lernen.
Hierzu gibt es eindeutige Spielregel.
Sie missen erfahren, wie Journalis-
ten arbeiten, welche Themen durch
die Brille des Redakteurs iiberhaupt
interessant, sprich - eine ,Story’ sind,
wie sie den Kontakt zu der Presse
aufnehmen koénnen und wie Anwilte
mit konkreten Informationen Jour-
nalisten bei ihrer Arbeit unterstiitzen
konnen. Dies kann sehr forderlich
fiir die Gewinnung neuer Mandate
sein. Denn wer 6fter von der Presse
als Fachmann zitiert oder fiir Inter-
views eingesetzt wird, macht auf sich
aufmerksam. Auch die Sprache der
Juristen ldsst sich auf ein verstind-
liches Maf} ,herunter brechen’, ohne
dass damit eine Sinn entstellende oder
gar falsche Aussage getitigt wird.
Hier konnen Anwilte noch sehr viel
von Medienprofis lernen.

Welche juristischen Themen sind in

den Medien iiberhaupt gefragt?

Nuvoloni: Alle Themen aus Wirt-
schaft, Gesellschaft und Politik lassen
sich stets auch aus einer spezifischen
juristischen Sicht betrachten. Entschei-
dend ist, ob ein Anwalt einem juristi-
schem Thema einen interessanten
journalistischen ~ Aspekt zuordnen
kann. Dies konnte der thematische
LAufhinger’ fir eine Story sein. Weit-
aus interessanter als Akquisitionsmel-
dungen grofler Kanzleien sind fiir viele
Journalisten die Themen, iiber die ihre
Leser Neues erfahren mochten. Dies
trifft auf fast alle ,Nutzwert-Themen’
zu, wie etwa Verbraucher orientierte
Themen zum Reiserecht, Steuern, Er-
ben, Auto oder Scheidungen. Das Ver-
offentlichungspotenzial liegt weit {iber
1.000 Beitriage auflerhalb der juristi-
schen Fachpresse.





