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Nicht nur fiir Computerfreaks

Warum immer mehr Anwilte bloggen und was sie davon haben

y<JKommunikation im Kampf ums Recht“ ist das Leitthema des
61. Deutschen Anwaltstags. Vom 13. bis 15. Mai 2010 wird es
um die Kommunikation von Anwilten mit ihren Mandanten,
mit dem Gegner, dem Gericht und der Offentlichkeit gehen.
Eine neue Form des Marketings sind Internetblogs: Mehr als
nur ein Kommunikationsgag?

,Ich habe von Computern so wenig Ahnung wie meine drei-
jahrige Tochter.“ Johannes Zottl lacht. Ein Internet-Pionier
soll er sein? Das findet er dann doch ziemlich komisch. Johan-
nes Zottl ist Anwalt. Ein sehr erfolgreicher Anwalt. Der Kar-
tellrechtsexperte ist Partner bei Jones Day in Frankfurt und ei-
ne respektierte Grofle seines Fachs.

Aber nicht nur. Johannes Zéttl ist auch Blogger. Seit einem
knappen Jahr verfasst er allerhand launig geschriebene Texte,
mal kurze, mal lingere, mal 6fter, mal seltener, und veroffent-
licht sie auf seiner privaten Website. Wie geht das zusammen?
Dem gingigen Vorurteil zufolge sind Blogger kontaktgestorte
[T-Freaks, die sich mit Gleichgesinnten quer iiber den Erdball
iiber Verschwérungstheorien und Hackertricks austauschen.
Hysterische Teenager, die in abenteuerlicher Grammatik und
Gedankenfithrung ihr Intimleben offentlich ausbreiten. Taxi-
fahrer und Hausfrauen, die die Welt an ihren banalen Alltags-
erlebnissen teilhaben lassen. Was hat ein Frankfurter Wirt-
schaftsanwalt in einer solchen Welt zu suchen?

Ein Besuch auf Johannes Zottls Kartellblog (www.kartell-
blog.de) liefert die Antwort. Was man dort findet — eine Notiz
iiber die steigende Verfahrensdauer beim Europdischen Ge-
richtshof, einen Hinweis auf einen wissenschaftlichen Auf-
satz {iber Regierungsinterventionen bei Unternehmensfusio-
nen samt kritischer Anmerkung, eine Betrachtung tiber ein
aktuelles Fusionskontrollverfahren — hat mit indiskreten Web-
Tagebiichern iiberhaupt nichts zu tun. Das Vorurteil, dass
Blogs mit dem Geruch des Unseriosen und Amateurhaften
behaftet sind, stimmt lingst nicht mehr. Blogs sind auch in
Deutschland zu einem etablierten Kommunikationsinstru-
ment fiir Anwilte geworden. Es gibt Hunderte von Anwalts-
blogs in Deutschland, und zwar ganz unterschiedlicher Art —
vom Einzelanwalt und Allrounder, der iiber kuriose Erleb-
nisse mit Mandanten und vor Gericht berichtet, iiber Mittel-
stindler und hoch spezialisierte Boutiquen bis hin zu Grof-
kanzlei-Partnern wie Zottl.

Der mit Abstand grofite und ilteste Anwalts-Blog ist der
Lawblog (www.lawblog.de) von Udo Vetter. Der Diisseldorfer

Strafrechtsanwalt blogt schon seit 2003, also nach Internet-
Mafistiben eine halbe Ewigkeit. Zu einem Experten-Blog wie
Zottls Kartellblog verhilt sich Vetters Website wie die Bunte
zur Borsenzeitung: Wo der eine sein Expertenwissen zur
Schau stellt und seinen Lesern hoch spezialisierte Informatio-
nen zu aktuellen Entwicklungen des Kartellrechts bietet,
glinzt der andere mit einem bunten Straufl von Anekdoten
und Dénekes aus dem aufregenden Leben eines Strafvertei-
digers. Vetter erreicht damit nach eigenen Angaben jeden Tag
zwischen 35.000 und 45.000 Leser — das ist eine Gréfen-
ordnung, die mit veritablen Online-Medien durchaus mit-
halten kann. Zé6ttl hat 400 bis 500 Leser. Aber das sind im
Zweifel alles Leute, die sich brennend fiir das interessieren,
was Zottl professionell zu bieten hat, fiir Kartellrechtsexper-
tise ndmlich.

Anwalts-Blogs haben in aller Regel weniger mit Amateur-
journalismus zu tun als mit knallhartem Kanzleimarketing:
Dass man gut ist in seinem Fachgebiet, reicht nicht mehr -
die Leute da draulen miissen es auch mitbekommen. Viele
Kanzleien unterhalten Newsletter, in denen sie ihre Mandan-
ten regelmifig iiber aktuelle Entwicklungen in Rechtspre-
chung und Gesetzgebung auf dem Laufenden halten und so
die Kundschaft fortlaufend diskret daran erinnern, dass sie in
guten Hinden sind. Der Aufwand ist nicht selten betrichtlich:
Jemand muss sich um die Themenauswahl kiimmern; je-
mand muss die Texte schreiben, redigieren und auf piinkt-
liche Abgabe achten; Layout, Druck und Versand machen sich
ebenfalls nicht von alleine. Wer die Zeit nicht selbst investie-
ren will, muss diese Arbeit outsourcen — und das kostet Geld.
Der Aufwand, einen Blog zu betreiben, ist zunichst einmal
deutlich geringer. Ist der Blog einmal installiert, beschrankt
sich die Arbeit im Wesentlichen auf das Schreiben der Texte,
den Rest erledigt die — kostenlose — Blogsoftware von allein.

Nicht unterschitzen sollte man allerdings auch den Auf-
wand, geeignete Themen zu finden und Texte zu verfassen:
Ein Blog, der nicht regelmiflig Neues bietet, findet keine Le-
ser. ,Mein Ziel ist ein Beitrag am Tag“, sagt Johannes Z6ttl.
Wie viel Zeit ihn das kostet? ,Viel zu viel“, sagt er, ,,in der Wo-
che bestimmt zehn Stunden.“ Als bloRes Instrument der
Mandantenakquise diirfe man den Blog nicht betrachten, so
Z5ttl. Das bestitigt auch GrofR-Blogger Udo Vetter: ,Blogs soll-
te man nur anfangen, wenn man Spaf an der Geschichte hat.
Das Frustrationspotenzial ist sonst viel zu grof.”
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Sich als einzelner Anwalt die Zeit zu nehmen, einen Blog
am Leben zu erhalten — dazu gehért schon eine Menge Lei-
denschaft. Marko Junk, der seit Oktober 2007 den Vergabe-
blog (www.vergabeblog.de) betreibt, hat das Zeitproblem auf
andere Weise gelost: Er hat sich Mitstreiter gesucht. Sieben
Vergaberechtler bloggen mittlerweile auf der Seite mit. Das
entlastet nicht nur den einzelnen Blogger, sondern erméglicht
auch eine ganz andere Breitenwirkung: Der Vergabeblog hat
sich mittlerweile zu einem Forum entwickelt, an dem im Be-
reich der 6ffentlichen Auftragsvergabe kein Weg mehr vorbei
fithrt. Junk hat bereits neue Pline: Als nichste Ausbaustufe
will er regelmifig renommierte Gastautoren gewinnen, die
einzelne Beitrige fiir seinen Blog schreiben. Von einer Online-
Fachzeitschrift ist dieser Blog damit gar nicht mehr weit ent-
fernt. Wobei Junk keineswegs nur die Vergaberechts-Insider
als Publikum im Auge hat. ,So unspannend ist Vergaberecht
gar nicht*, sagt er. , Es geht ja um unser aller Geld, das da aus-
gegeben wird. Da lesen auch viele Nichtjuristen mit, die sich
fiir die politischen Implikationen interessieren.*

Hinter Junk steht keine schlagkriftige Kanzleiorganisa-
tion. Er ist als Jurist beim IT-Branchenverband Bitkom ange-
stellt, aber der Vergabeblog ist allein sein Privatvergniigen.
Das gilt auch fiir Z6ttl, der immerhin einer grofen internatio-
nalen Kanzlei angehért: Das Logo von Jones Day kommt auf
seiner Website nicht vor, der Name nur ganz versteckt — als
Disclaimer im Impressum, wo Zattl darauf hinweist, dass die
Kanzlei mit dem Blog absolut nichts zu tun hat.

Eine Website wie Zéttls Kartellblog oder Junks Vergabe-
blog, die das Zeug dazu hat, fiir ein ganzes Rechtsgebiet zu
einem Diskursmedium und zu einer zentralen Informations-
quelle zu werden, miisste eigentlich fiir ambitionierte Kanz-
leien eine héchst attraktive Sache sein. GroRRe Wirtschafts-
sozietdten konnten auch die nétigen Ressourcen dafiir bereit-
stellen — wie sie es bei den herkémmlichen Mandanten-
Newslettern ja auch tun. Von der Bloggerei lassen die Grof-
kanzleien in Deutschland indessen bisher fast durchgingig
die Finger. Warum?

Christoph Vaagt seufzt bei dieser Frage. , Anwilte werden
trainiert darauf, in Kommunikation extremst aufzupassen —
aus Haftungsgriinden und weil man schon als Referendar
darauf getrimmt wird, nur ja nichts Uniiberlegtes zu schrei-
ben*, erklart der Kanzleimanagement-Berater aus Miinchen.
Er halte die Bloggerei fiir kein breitentaugliches Marketing-
instrument fiir Anwilte. Denn die anwaltliche Diskretion
widerspreche der Grundlogik des Bloggens, schnell und zuge-
spitzt auf aktuelle Entwicklungen zu reagieren. ,Deswegen
kenne ich auch nur ganz wenige Anwaltsblogs, die wirklich
interessant sind.“

Allerdings gerit auch hier einiges in Bewegung. Die deut-
sche IT-Abteilung der Grofkanzlei DLA Piper betreibt neuer-
dings einen Blog (http://blog.dlapiper.com/detechnology) —
und zwar nicht als Privatvergniigen, sondern als ganz offiziel-
les Aushingeschild der Kanzlei. Die Firma, mit rund 3.500
Berufstragern eine der gréften Kanzleien der Welt, hat ehr-
geizige Pline: Der deutsche IT-Rechts-Blog soll ein skalierba-
res Pilotprojekt fiir die gesamte Kanzlei weltweit sein.

Das ist unter deutschen Anwilten immer noch héchst un-
gewdhnlich. Dass DLA Piper eine US-amerikanische Kanzlei
ist, diirfte dabei eine Rolle spielen: In den USA ist die Offen-
heit gegeniiber dem Medium Blog um ein Vielfaches héher.
Nach einer aktuellen Erhebung des Branchendienstleisters
LexBlog (http://kevin.lexblog.com) betreibt unter den 200
grofiten Kanzleien in Amerika fast die Hilfte einen oder meh-
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rere Blogs — Tendenz steigend: Im August 2007 gab es unter
den sogenannten ,AmLaw 200“ nur 37 bloggende Kanzleien,
heute sind es 95. Diese 95 Kanzleien betreiben insgesamt
297 Einzelblogs — und offenbar haben nur die wenigsten das
Gefiihl, auf Distanz dazu gehen zu miissen und die Bloggerei
in die Sphire der anwaltlichen Freizeitbeschiftigung zu ver-
bannen: 245 dieser 297 Blogs laufen unter dem Namen und
Logo der Kanzlei.

Warum tun sie das? Auch DLA Piper gibt sich nicht der II-
lusion hin, unter den Bloglesern massenhaft neue Mandanten
akquirieren zu kénnen. Die Strategie ist indirekter. ,Wir wol-
len, dass der Name DLA Piper in Verbindung mit unserer IT-
Praxis an Bekanntheit gewinnt, im Zusammenhang mit klas-
sischen Begriffen des IT-Rechts*, sagt Jochen Notholt, der bei
DLA Piper in Miinchen das Blogprojekt vorantreibt. ,Dass wir
auf Dauer diese Begriffe in unseren Artikeln verwenden und
bei Recherchen gefunden werden.“ Wenn kiinftig beispiels-
weise jemand Informationen zu einem IT-Rechtsproblem im
Internet sucht, dann soll die Suchmaschine méglichst einen
Blogeintrag von DLA Piper ausspucken. ,Damit stoRen Leute,
die ein IT-rechtliches Problem haben, auf unsere Beitrige, die
sonst normalerweise nur in Fachpresse zu finden sind. Den
Namen, der dahintersteckt, den merkt man sich dann schon.“

Um iiber Internet-Suchmaschinen gefunden zu werden,
geniigt es allerdings nicht, die einschligigen Suchbegriffe zu
verwenden. Entscheidend fiir das Ranking der Suchergeb-
nisse ist die Zahl der Links, die auf eine Website verweisen.
Mit anderen Worten: Isoliert vor sich hin zu bloggen ist nur
die halbe Miete. Richtig interessant wird es erst, wenn es an-
dere Blogs gibt, die die eigenen Themen aufgreifen und um-
gekehrt. Das ist fiir Anwilte zunichst ungewohnt: Normaler-
weise richtet sich der anwaltliche Ehrgeiz darauf, Informa-
tionsvorspriinge aufzubauen und die eigenen Erkenntnisse
und Einschitzungen eifersiichtig vor dem Einblick der Kon-
kurrenz abzuschirmen. Beim Bloggen ist das ganz anders:
Wenn einer abschreibt, ist das gut und nicht schlecht — solan-
ge er nicht versiumt, einen Link zu setzen.

Anwaltliche Allround-Blogger wie Udo Vetter haben es
da leichter. Thre Themen werden auch von Nicht-Juristen ge-
lesen, aufgegriffen und verlinkt. Fiir Experten-Blogs wie
Johannes Zottls Kartellblog ist das anders. Doch auch diese
engen Nischen sind mittlerweile ganz gut gefiillt. ,Seitdem
ich angefangen habe, sind noch zwei Kartellrechts-Blog auf-
getaucht*, sagt Johannes Zsttl. Und aus seiner Sicht kénnten
es durchaus noch mehr werden. ,Ich bin Kartellrechtler, ich
liebe den Wettbewerb!*
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