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Editorial

Lieber Leserinnen und Leser,

I seit etwas mehr als einem

Jahr informieren unsere
Fachautoren Sie im Blog

\ wochentlich tiber aktuelle
‘ . Themen uber Kanzleimar-
‘ keting fiir Rechtsanwilte
. und Steuerberater. Mehr als
fiinfzig Beitrdage zu aktuellen
Themen sind inzwischen

zusammengekommen!

Der am haufigsten geklickte
Beitrag war ,,Die Bedeutung der Farbe Blau in Marketing
und Design® von Tine Kocourek. Weil Farben in der Tat
ein wichtiges Thema im Kanzleimarketing sind — online
wie offline! — finden Sie in dieser Ausgabe des Magazins
einen weiteren Beitrag zum Thema Farbe — diesmal zur
TFarbe Rot.

Aber auch andere wichtige Themen des Marketingalltags
bereiten teils unerwartet Probleme, werden unterschatzt
oder ganz ,,ubersehen®. So beispielsweise das Thema
Ubersetzungen. Kanzleien, die nicht nur in Deutschland
akquirieren benétigen nicht nur gute deutsche, son-

dern auch gute fremdsprachige Texte. Dass nicht eine
1:1-Ubersetzung der deutschen Ausgangstexte, sondern
eine Adaption dafiir oft der richtige Weg ist — darum
geht es im Beitrag von Kai-Dominik Weyel. Auch, dass
Markenbildung ein Thema fiir Kanzleien sein kann und
sollte, wird hdufig iibersehen. Daher geht es im Beitrag
von Maren Matschenko um die Frage, wie Anwalte und
Steuerberater zur Marke werden. Und nicht zuletzt wird
auch der professionelle Umgang mit Medien in Kanzleien
oft unterschatzt. Susanne Kleiner klart in Ihrem Beitrag,
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wie Klarheit in der Kommunikation mit Medien Vertrau-
en schafft und einen wertvollen Beitrag zur nachhaltigen
Mandantenakquise leisten kann.

Ein Thema, das vielen Kanzleien hingegen sehr bewusst
sein dirfte, ist das Thema Empfehlungen — nach wie vor
DAS Thema fiir erfolgreiche Akquise! Wie man Emp-
fehlungsmarketing positiv beeinflussen kann — das verrit
Angela Hamatschek in threm Beitrag ,,A-Mandanten als
Turoflner”. Und nicht zuletzt erfahren Sie in dem von mir
verfassten Beitrag ,, Kanzleimarketing — in kleinen Schrit-
ten ans Ziel, wie Sie sich um Thr Marketing kiimmern
kénnen, ohne erst den Uberblick und dann die Lust zu
verlieren.

Ich wiinsche Thnen nun viel Spall beim Lesen! Sollten Sie
in unserem Blog oder eMagazin ein Thema vermissen,
das Ihnen auf den Négeln brennt: Schreiben Sie uns eine
Mail an info@fli-verlag.de! Wir freuen uns auf Ihre Anre-
gungen und finden sicherlich einen Experten in unserem
Autorenkreis, der Ihre Fragen gerne in einem Beitrag
beantwortet!

i

Pia LofHler; Herausgeberin

kanzleimarketing.de

Mandanten gewinnen, Mandanten binden.

Besuchen Sie uns auch auf Facebook und Twitter!

1. Vorlagen auswéhlen
und herunterladen

Rechtssichere GRATIS-Vorlagen fir lhre Mandanten
Das Plus fur lhre Kanzleiwebsite

Attraktiver Mehrwert fiir die Homepage lhrer
Kanzlei

Vom Wettbewerb abheben - Mandanten binden

Sichtbarkeit im Internet erh6hen — mehr Mandate
generieren

3. Gratis-Download
durch Mandanten

2. Auf der eigenen
Website anbieten

www.formblitz.de/kanzlei-website


https://www.facebook.com/kanzleimarketingde-236718803421001/
https://twitter.com/kanzleimarketi1?lang=de
https://www.formblitz.de/kanzlei-website/?p=15739785
http://www.kanzleimarketing.de/
http://www.kanzleimarketing.de/
http://anwalts.marketing/

Inhalt

Ihr Kanzleimarketing 2018 — in kleinen Schritten ans Ziel
Von Pia LofHler

Pradikat Empfehlenswert — Die A-Mandanten als Tiiréffner
Von Angela Hamatschek

Der Rechtsanwalt & Steuerberater als Marke
Von Maren Martschenko

Rot in der Anwaltskanzlei
Von Tine Kocourek

Klarheit schafft Vertrauen — Medienstatements in der
Kanzlei- und Litigation-PR
Von Susanne Kleiner

Ubersetzen oder adaptieren?
Von Kai-Dominik Weyel

Seite 4

Seite 6

Seite 8

Seite 10

Seite 12

Seite 14

marketing?

anwalts.marketing

KANZLEIMARKETING
VON JURISTEN FUR
JURISTEN - VON A BIS Z
AUS EINER HAND

www.anwalts.marketing

FH++++++

FH+r+++++

Kanzleiwebsite ...

Analyse, Konzept & Umsetzung
Neuerstellung & Uberarbeitung

zum Festpreis ohne laufende Kosten
inklusive Texten von Juristen
suchmaschinenoptimiert & nutzerfreundlich
fir alle Endgeréte (Responsive Design)
geeignet fiir Selbstverwaltung

auch Landingpages/Themenseiten

... und mehr

Kanzleilogo

Broschiiren/Faltblatter

Texte von Juristen (fiir Blog, Broschiiren etc.)
Visitenkarten

Briefpapier

Google AdWords etc.

(lokale) Suchmaschinenoptimierung

Unterstiitzung bei der Fotografensuche


http://anwalts.marketing/

Strategie

Ihr Kanzleimarketing 2018 —
in kleinen Schritten ans Ziel

Von Pia Loffler

Das neue Jahr ist ein paar Tage alt, die gu-
ten Vorsitze sind gemacht. Gesiinder leben
ist nicht selten ein Vorsatz, mehr Zeit fiur
Freunde und Familie etc. Natiirlich soll es
aber auch in der Kanzlei vorangehen.

eht es darum, kommt das Thema Mandantenakquise/

Kanzleimarketing schnell auf den Tisch. Dieses
Thema anzupacken, ist eine gute Idee! Aber nehmen Sie
sich nicht zu viel vor — und das gilt nicht nur fiir den Neu-
jahrs-Enthusiasmus. ..

Realistische Ziele setzen

Wenn es um Sport und Vorsétze im neuen Jahr geht, hort
man oft: Stecken Sie Thre Ziele nicht zu hoch, sonst droht die
Gefahr, dass Sie schnell die Flinte ins Korn werfen, weil alles
zu viel wird. Und was soll ich sagen: Es ist beim Kanzleimar-
keting nicht anders. Deswegen lautet einer meiner Lieblings-
weisheiten: Lieber in kleinen Schritten vorwartskommen als
sich bei einem grof3en Sprung die Beine zu brechen.

Schritt fiir Schritt geht es voran

Schritt 1: Wenn Sie Ihr Kanzleimarketing auf Vorder-
mann bringen wollen, tiberlegen Sie sich zuerst, was Sie
erreichen und wen Sie ansprechen wollen. Denn wenn sie
den sprichwértlichen Hafen nicht kennen, wird kein Wind
gunstig fiir Sie wehen. Zielloses Kanzleimarketing bringt
nichts, online wie offline.

Tipp! Sind Sie sich nicht sicher, wie die Strategie Threr
Kanzlei ist oder aussehen soll, lassen Sie sich helfen. Wenn
Unternehmen Unternehmensberatung in Anspruch neh-
men, nchmen Sie doch einfach einmal Kanzleiberatung in
Anspruch...

Schritt 2: Wissen Sie, wen Sie mit Threr Kanzlei anspre-
chen und was Sie kommunizieren wollen, konnen Sie
festlegen, welche Marketingkanale Sie nutzen wollen und
koénnen, um Ihre Botschaft an den richtigen Mandanten/
Mandantin zu bringen.

Tipp! Einige Zielgruppen erreichen Sie hervorragend

Lesen Sie den Artikel auch auf kanzleimarketing.de

tiber das Internet, andere immer noch sehr gut z.B. tiber
Beitrdge in regionalen/iiberregionalen Tageszeitungen
oder Zeitschriften.

Schritt 3: Stehen Thre Marketingkanile fest, geht es an
diec Umsetzung. Vor allem hier gilt es, nicht alles gleich-

zeitig anzupacken. Setzen Sie Priorititen und beginnen
Sie mit den grundlegenden Dingen, die fiir alle Marke-

tingmaBnahmen relevant sind.

Steht ein neues Kanzleilogo auf der Agenda, beginnen
Sie damit. Das Kanzleilogo legt dann u.U. eine (neue)
Kanzleifarbe fest, die sich wie ein roter Faden durch
Thren gesamten AuBlenauftritt zieht.

Wenn dieses Fundament gelegt ist, kbnnen Sie sich wei-
teren Schritten widmen. Hier steht an erster Stelle Thre

Kanzleiwebsite, denn Thre Kanzleiwebsite ist Dreh- und
Angelpunkt fiir Thr gesamtes Marketing.

Tipp! Alle anderen MafBinahmen verweisen auf Thre
Website: Visitenkarten, Broschiiren, Zeitungsbeitrige,
Branchenbucheintrage, Messeauftritte, Vortragsankiindi-
gungen, Suchdienstprofile, Online-Werbeanzeigen — und
auch Empfehlungen werden im Internet in einem ersten
Schritt ,,iiberprift®.

Wenn Sie im Internet gut aufgestellt sind, kénnen Sie
sich nach und nach an die Umsetzung anderer Mar-
ketingmafBnahmen/Marketingmaterialien machen.
Unterstiitzung dafiir gibt es reichlich — professionelle
Marketingagenturen, Grafiker und Fotografen helfen
Ihnen durch den Marketingdschungel.

Geben Sie sich genug Zeit

Bei allem Tatendrang sollten Sie aber eines beherzigen:
Geben Sie sich, Kollegen und Dienstleistern genug Zeit,
ein Projekt umzusetzen, vor allem wenn es um grofle
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Projekte wie z.B. einen ganz neuen Aullenauftritt geht.

Sind wir doch einmal ehrlich: Sie haben jahrelang mit Ih-
rem alten Kanzleimarketing gelebt. Auf ein paar Wochen
mehr oder weniger kommt es dann selten an. Natiirlich
gibt es Falle, in denen es schnell gehen muss. Die Zeit
kann z. B drangen, wenn kurzfristig ein namensgebender
Partner aus der Kanzlei aussteigt. Dann kénnen Anpas-
sungen im Auflenauftritt sogar dringend notig werden.
Das gleiche kann passieren, wenn IThre Kanzlei unerwartet
in einem ,,Pitch® Giberzeugen muss. ..

Aber auch wenn es wirklich schnell gehen muss, kann man
sich Zeit verschaffen. So haben wir letztes Jahr am 15.12.
eine Anfrage erhalten, ob wir bis 01.01. eine neue Website
erstellen konnen, weil die Kanzlei sich unvorhergesehen
verandert. Das geht im Notfall. Aber allen Beteiligten war
klar, dass in dieser Zeit nur eine voriibergehende Losung
moglich ist. Also erstellten wir eine Interimsseite, mit vor-
laufigen Bildern, Texten und einem vorldufigen Logo — die
trotzdem besser wirkt als die alte Version.

Bei echtem Zeitdruck kann man sich also mit Interims-
l6sungen Zeit verschaffen. Das sorgt dann fiir die notige
Ruhe, um mit Sorgfalt an die Ausarbeitung neuer,
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nachhaltiger Strategien und Konzepte zu gehen und sie
sorgtiltig umzusetzen.

Und die Moral von der Geschicht’...

Sich vorzunehmen, das eigene Kanzleimarketing auf
Vordermann zu bringen, ist ein I6blicher Vorsatz und un-
terscheidet Sie im Zweifel von vielen anderen Kanzleien,
die dieses Thema immer noch stiefmiitterlich behandeln.
Aber tiibernehmen Sie sich nicht!

Denn wenn Sie mit Volldampf loslegen, um dann bald
festzustellen, dass Sie das Projekt ,,Kanzleimarketing*

in dem Tempo neben der Mandatsbearbeitung nicht
durchhalten (kénnen), ist der Frust gro3. Dann passiert
garantiert eines: Sie und Ihre Kollegen werden das Thema
lange nicht mehr ,,anpacken — und das kann ein echter
Wettbewerbsnachteil werden. Also gehen Sie es an, aber
brechen Sie bitte nichts tibers Knie!

Pia LofHer ist Rechtsanwiltin und Mitinhaberin der Bou-
tique-Agentur anwalts.marketing. Sie unterstiitzt Anwalte
& Steuerberater im Bereich Kanzleimarketing.
anwalts.marketing

Die 7 wichtigsten Online Portale fiir mehr qualifizierte

Mandatsanfragen: Hier lohnt sich ein Eintrag!

— Anzeige —

Julian Murrell ist Betreiber der
Agentur WebTiger Pro, spezialisicrt

auf Kanzlei Onlinemarketing,
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Pradikat Empfehlenswert —

Die A-Mandanten als Turoflner

Von Angela Hamatschek

Die wirkungsvollste Form des Marketings
ist nach wie vor die Weiterempfehlung.
Befragungen bestitigen, dass rund 70 Pro-
zent der Neumandanten von bestehenden
Mandanten empfohlen wurden. Und wie
heiB3t es so schon: Zufriedene Mandanten
empfehlen Sie weiter.

m Artikel Pradikat Empfehlenswert — mit Erreichbarkeit

punkten und Pridikat Empfehlenswert — DIE entschei-
dende Frage haben Sie erste Tipps erhalten, wie Sie Thre
Mandanten zu Botschaftern der Kanzlei machen.

Ein weiterer vielversprechender Weg ist, die Kontakte der
Mandanten ,,anzuzapfen®. Konzentrieren Sie sich dabei
auf Thre A-Mandanten — denn erfahrungsgemil erhalten
Sie von diesen auch A-Empfehlungen.

Schritt 1: Die Netzwerkanalyse

Erstellen Sie eine Netzwerkanalyse Threr Top-25-Man-
danten und ermitteln Thr Chancenpotenzial bei jedem
Einzelnen:

e Hat dieser Mandant Kunden und Lieferanten, die
fiir Sie als potenzielle Mandanten infrage kommen? Ein
Blick in die OPOS-Liste ist hier sehr aufschlussreich.

* Wie viele Mitarbeiter dieser Mandanten konnten fiir
die Einkommensteuerberatung oder Rechtsberatung
infrage kommen?

¢ In welchen Vereinen oder Verbédnden ist Thr Mandant
engagiert? Nimmt er an Stammtischen teil oder ist
sogar Funktionar?

¢ Welche Messen besucht Ihr Mandant und wo ist er als
Aussteller vertreten?

¢ Bei welchen Banken hat dieser Mandant ein Konto?
Kennen Sie schon alle Bankmitarbeiter, mit denen er
zu tun hat?

* Welche sozialen Netzwerke nutzt der Mandant?
Wie viele Kontakte hat er beispielsweise auf XING und
in welchen Gruppen ist er dort vertreten?

Lesen Sie den Artikel auch auf kanzleimarketing.de

Tipp: Notieren Sie zu den Netzwerkpunkten so
viele konkrete Antworten wie méglich. So finden Sie
Ihre Ansatzpunkte fir den nachsten Schritt.

Schritt 2: Nutzen Sie die ,,drei V¢ der Kontakt-
anbahnung

Bei all diesen Netzwerkpunkten kénnen Sie sich jetzt die
wesentlichen Fragen zu den drei V der Kontaktanbah-
nung stellen. Die einzige Voraussetzung, damit es funkti-
oniert, ist: Die Bezichung zum jeweiligen A-Mandanten

ist gut und er schitzt die Zusammenarbeit mit Ihnen
wirklich.

Vorstellen

Wem kann mich dieser Mandant konkret vorstellen? Wo
ergibt sich mit thm die Gelegenheit, meine Visitenkarte zu
ibergeben?

Beispiele
1. Ein Maschinenbauunternehmer ist als Aussteller jedes
Jahr auf der EuroBlech in Hannover vertreten. Dort
trifft er sich auch mit Kunden und Lieferanten, die eben-
falls Aussteller sind. Die Rechtsanwiltin besucht den
Mandanten nach Absprache einen Tag auf der Messe
und ldsst sich herumftihren. Dabei wird sie von ihrem
Mandanten persénlich bei den anderen Ausstellern vor-
gestellt und tauscht Visitenkarten aus.

2. Eine Kanzlei veranstaltet bereits seit zwei Jahren
regelmafBige Unternehmertreffen in ithren Raumen, an
denen auch der Steuerberater selbst teilnimmt. Eine Ver-
anstaltung lief unter dem Motto: ,,Bring‘ einen Bekann-
ten mit”“. In einer Art Business-Speed-Dating konnten
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sich die Teilnehmer dann untereinander kennenlernen
und neue Geschaftskontakte kntipfen.

3. Ein Malermeister ist Vorstandsmitglied der Maler-
und Lackiererinnung. Der Berater méchte gern den
Obermeister und den Geschiftsfithrer der Kreishand-
werkerschaft kennenlernen. Er fragt seinen Mandanten,
ob er ein gemeinsames Mittagessen arrangieren kann,
um mehr tiber die Herausforderungen der Branche zu
erfahren und seine Dienstleistungen mandantenorientier-
ter gestalten zu konnen.

Verteilen

Wo kann der Mandant die Kanzleibroschtre, Flyer oder
Mandanteninformationen verteilen oder auslegen?

Beispiele
1. Das selbstgestaltete Mandantenmagazin mit Tipps
fiir Unternehmer und Steuerzahler wird von den Man-
danten gern gelesen. Die Kanzlei gibt jedem Mandanten
finf Exemplare (auf Anfrage gern mehr) und bittet
darum, diese im eigenen Geschéft auszulegen oder im
Bekanntenkreis zu verteilen.

2. Eine Kanzlei betreut ein Software-Entwicklungsun-
ternchmen fiir das Sozialwesen. Sie mochte den Bereich
,Digitale Buchhaltung® ausbauen und hat dafiir eine ei-
gene Infobroschiire entwickelt, die sich an Unternechmen
aus dem Sozialwesen richtet. Das Unternehmen fithrt
immer wieder Fachvortrige fiir seine Kunden durch.
Nach Absprache mit dem Mandanten darf die Kanzlei
sich hier als Aussteller prasentieren und die Broschtiren
verteilen.

3. Die Inhaberin einer Schreinerei ist Mitglied eines Un-
ternehmerinnen-Netzwerks. Sie nimmt Flyer der Kanzlei
zu den Netzwerktreffen mit und verteilt sie, wenn sie
nach Erfahrungen mit ihrem Rechtsanwalt gefragt wird.

Veranstaltung

Welche Vortragsthemen kann ich dem Mandanten als
externer Referent fiir seine Veranstaltungen anbieten?

Beispiele
1. Eine Gebdudereinigungsfirma betreut zahlreiche
Firmen in Miinchen. Der Steuerberater bietet an, als
externer Referent auf einem Kundenabend aufzutreten.
Veranstaltungsort ist ein Panoramarestaurant, das
ebenfalls Kunde des Gebdudereinigers ist. Das Thema
des Abends lautet: ,,Fur mehr unternehmerischen Weit-
blick™. Der Vortrag zeigt auf, warum und wie Planung
die Unternehmensfiihrung verbessert.

2. Eine Kanzlei betreut Unternehmen mit 30 Mitarbei-
tern und mehr. Den A-Mandanten wird wahlweise eine
telefonische Sprechstunde oder ein einstiindiger Informa-
tionsabend fur die Mitarbeiter angeboten, bei dem sie
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sich tiber Patientenverfiigung und Erbrecht informieren
konnen. Im Vorfeld erhalten diese Mitarbeiter eine
schriftliche Einladung mit Kanzleiflyer.

3. Eine Kanzlei hat gemeinsam mit ihren zehn
Top-Mandanten einen Berufsinformationstag veranstal-
tet. Sie hat als Veranstaltungsort das Foyer der Stadthalle
gemietet und die Gestaltung der Einladung tibernom-
men. Das Catering hat der ortsansissige Metzger
organisiert, der ebenfalls Mandant ist. Jedes ausstellende
Unternehmen hat seine eigenen Kunden zu diesem Tag
des Handwerks eingeladen. Uber 1.500 Kunden wurden
angeschrieben, von denen 150 Eltern mit ihren Jugendli-
chen tatsiachlich gekommen sind.

Angela Hamatschek ist Kanzleiberaterin und Partnerin
des delfi-net Steuerberaternetzwerk. Als Autorin und
Referentin ist sie Impulsgeberin und Trendscout bei den
Themen Kanzleimarketing und digitale Zukunft.

www.kanzlei4you.com

Noch mehr zum Thema AuBenauftritt gibt es
auf kanzleimarketing.de:
Pradikat empfehlenswert — mit Erreichbarkeit

punkten

Partner fiir professionelles Kanzleimarketing finden Sie hier

Weiterfiihrende Literatur von
Angela Hamatschek:

Die Kunst, Mandanten

zu gewinnen

Praxisratgeber Kanzlei-
Hamatchek marketing

Die Kunst, Mandanten

zu gewinnen nwb Verlag, 2. Auflage.

2017. 430 Seiten. Broschur.
ISBN 978-3-482-60602-1
64,00 €

Praxisratgeber Kanzleimarketing

2. Auflage

Von Diplom-Betriebswirtin
(FH) Angela Hamatschek

Weitere Literaturtipps gibt es auf kanzleimarketing.de/
literaturtipps
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Der Rechtsanwalt &

Steuerberater als Marke
Von Maren Martschenko

Viele denken bei ,,Marke‘ an die grof3en
und omniprasenten Marken wie

Coca-Cola, Red Bull, Vodafone und dass
Marken nur mit viel Geld und Kreativ-

agenturen am Leben gehalten werden kon-

nen und fragen sich: Was hat das mit mir
zu tun? Marke kann ich mir nicht leisten.

Ich sehe das genau gegenteilig: Jeder Unternehmer, der
sich nicht mit dem Thema Marke auseinandersetzt,
verpasst die groBite Chance auf ein Business, das zutiefst
Freude bereitet und Kunden magnetisch anzieht, und auf
den besten Businessplan-Berater, den es fiir das eigene
Business gibt. Das gilt natiirlich auch fiir Rechtsanwilte
und Steuerberater mit eigenen Kanzleien.

Was ist Marke?

Marken sind mehr als eingetragene Warenzeichen, Logos
und Werbung. Eine der fiir mich stimmigsten Definitionen
kommt von Amazon-Griinder Jeft Bezos. Er sagt sinnge-
mal: ,Marke ist das, was andere tiber einen sagen, wenn
man den Raum verlasst.*

Diese Definition weitergedacht ist Marke also der Spiegel
aller Aussagen, Gesprache, Entscheidungen und Handlun-
gen von Thnen und allen Menschen, die Sie kennen oder
meinen zu kennen. Marke ist eine Verdichtung all dessen,
was diese Menschen im Zusammenhang mit IThrer Person
und Threr Kanzlei lesen, horen, sehen, fithlen und erleben.
Bei einer guten Marke haben viele unterschiedliche Men-
schen dhnliche Assoziationen. In diesem Sinne kann jeder
eine Marke sein.

Gut, wenn man weil}, was die anderen sagen, fiihlen und
denken. Noch besser ist, wenn es genau das ist, was IThnen
wichtig ist.

Was kann eine Marke leisten?

Marken fordern ein Gefiihl der Zugehorigkeit. Wir kennen
das von Apple. Fiir viele ist das Religion. Ein dhnliches
Phanomen ein paar Dimensionen kleiner gibt es auch bei
erfolgreichen Blogs.

Lesen Sie den Artikel auch auf kanzleimarketing.de

Sie gehoren dazu, wenn Sie kommentieren, Ihnen auf
Twitter zuriick gefolgt wird, wenn Sie zitiert werden, wenn
Sie einen Gastbeitrag in einem Blog schreiben oder einen
Artikel fiir eine Fachzeitschrift.

Sie nutzen das gleiche Produkt? Sie haben ein gemeinsa-
mes Thema? Dann teilen Sie die gleichen oder dhnlichen
Erlebnisse. Das schafft ein Gefiihl von Nahe und férdert
die Bindung. Bindung ist in schnelllebigen Zeiten ein sehr
wichtiger Wert.

Marken geben Orientierung in einer untibersichtlichen
Welt. Eine gute Marke steht fiir eine eindeutige Idee, thre
Botschaft ist greifbar, sie hat Charakter, ist erkennbar. Tag-
tiglich flieBen tausende von Informationen in Form von
E-Mails, Tweets, Statusmeldungen auf uns ein. Wenn wir
googeln, bekommen wir tonnenweise Inhalte angeboten.
Es verschafft ein grofles Gefiihl an Sicherheit, wenn mit
Threr Person und Threr Kanzlei ganz klar verbunden wird,
woflir Sie stehen.

Marken schaffen Klarheit bei Entscheidungen. Tagtédglich
treffen Kunden viele kleine und groB3e Entscheidungen:
Kaufen oder nicht? Lesen oder nicht? Folgen oder nicht?
Loslegen oder bleiben lassen? Die zunehmende Digitalisie-
rung in der Kommunikation hat groen Einfluss auf das
Entscheidungsverhalten bei den Menschen: Wen sie emp-
fehlen, was sie kaufen oder lesen. Diese Entscheidungen
fallen viel leichter, wenn die Parameter klar sind.

Auch als Rechtsanwalt oder Steuerberater treffen Sie
tiglich Entscheidungen, die fiir Ihr Business wichtig sind.
Fir Solopreneur Angelika Bungert-Stiittgen ist ihre Marke
,JIreiraumfrau® auch ihre innere Messlatte bei allen fiir sie
selbst businessrelevanten Entscheidungen. Die Frage an
sie selbst lautet: ,,Macht eine Freiraumfrau das?* Immer
wieder mal hat sie sich gegen bestimmte Aktivititen ent-


https://www.kanzleimarketing.de/der-rechtsanwalt-als-marke/

schieden, weil es nicht zu ithrer Marke passte, auch wenn
sie moglicherweise lukrativ erschienen. Werden Sie zu
einer Marke, kann das genauso auch Sie als Anwalt oder
Steuerberater betreffen.

Zugehorigkeit, Orientierung, Klarheit bei Entscheidun-
gen? Das macht deutlich: Menschen brauchen Marken.
Die groBe Chance fiir Berater wie Sie im Vergleich zu den
,,GroBkopferten® wie Coca-Cola & Co. ist, dass sie keine
groBBen Budgets und teuren Testimonials brauchen, um
authentisch zu sein. Bei Beratern bestimmt nicht nur Thr
Wissen, sondern auch Thr Wesen Thr Wirken und damit
Ihre Marke.

Wie baue ich als Berater eine Marke auf?
Eine gute Marke gibt Antwort auf die Frage: Wer macht

was fur wen warum?

Ziel der Markenarbeit sollte sein, dazu ein moglichst stim-
miges und eindeutiges Bild in den Képfen der Menschen
zu verankern.

Die Marke sollte bei unterschiedlichen Menschen dhnliche
Assoziationen wecken. Eine gute Marke polarisiert. Das
bedeutet, sie sollte nur bei den Menschen, die positive As-
soziationen haben, ein Gefiihl der Zugehérigkeit wecken.
Alle anderen diirfen gerne wegbleiben.

Eine Marke aufzubauen ist ein Prozess. Es dauert eine
ganze Weile bis wirklich sehr viele unterschiedliche Men-
schen an unterschiedlichen Orten auf unterschiedlichen
Kanilen ahnliche Aussagen dartber treffen, was Sie fur
wen warum tun. Denn: Menschen sind trage und vergess-
lich. Sie brauchen neun bis elf Bertthrungspunkte (Touch-
points) mit einer Marke bis in den Kopfen verankert ist,
wer was fiir wen warum macht. Es dauert sechs bis 18
Monate vom ersten Kontakt bis zur Kaufentscheidung
und noch einmal so lange bis die zufriedenen Mandanten
wiederum fiir neue Mandanten sorgen.

Unsere Seminarempfehlungen

Deutscher Anwaltstag 2018:
Fehlerkultur in der Rechtspflege

Das Motto des Deutschen Anwaltstags 2018 lautet: , Fehlerkultur in der
Rechtspflege”. Fehler sind eine Chance, Dinge besser zu machen. Wenn
man nicht Uber sie spricht, vergibt man diese Chance. Wie gehen An-
waltschaft und Justiz mit Fehlern um? Haben wir eine gute Fehlerkultur?
Wie kénnen Fehler in der Praxis besser vermieden werden? Was kénnen

wir Juristinnen und Juristen im Umgang mit Fehlern verbessern? Was
kénnen wir von anderen Fehlerkulturen lernen?

e Termin: 06. — 08.06.2018

¢ Veranstaltungsort: Mannheim

e Veranstalter: Deutscher Anwaltverein
®» Nahere Infos gibt es auf

AuBenauftritt - Offline-Marketing

Es braucht Zeit und die Kraft einer groen Community,
damit aus einer guten Idee, durch viele gute Gesprache
und gute Beziehungen, gute Geschifte entstehen.

Und es braucht eine konsequente Fokussierung auf den
Markenkern bei allen Gespriachen, Entscheidungen und
Aktivitaten, damit sich die unterschiedlichen Eindriicke
tiber einen langeren Zeitpunkt zu einem stimmigen Bild
verdichten und von anderen erinnert und widergegeben
werden konnen.

Fir den Markenaufbau haben sich folgende vier Ebenen
als wirksam erwiesen: Sein, Haben, Sagen, Tun.

Maren Martschenko arbeitet als freiberufliche Markenbe-
raterin. Mit ihrer Espressostrategic sparen Unternchmer
Zeit und Geld, weil sie sich auf das Wesentliche und das
Wirksame konzentrieren.

www.marenmartschenko.de

Noch mehr zum Thema AuBenauftritt gibt es
auf kanzleimarketing.de:
Rechtsanwalt & Steuerberater als Marke: Teil Il

Partner fiir professionelles Kanzleimarketing finden Sie hier

Wirtschaftliche Kanzleifiihrung:

So steuern Sie lhre Kanzlei mit Kennzahlen

Dass man nicht kontrollieren und verbessern kann, was man nicht misst,
ist eine Binsenweisheit. In der anwaltlichen Praxis sind aber oft nur
+Management bei Kontoauszug” oder ,Management bei Bauchgefiihl”
im Einsatz. Ziel des Seminars ist es, konkrete Impulse und Empfehlungen
zu geben, die unmittelbar in Einzelkanzleien oder Sozietdten in der
Praxis umgesetzt werden kdnnen.

e Termin: 29.06.2018
e Veranstaltungsort: Essen

e Veranstalter: Deutsche Anwaltakademie
» Nahere Infos gibt es auf



http://www.marenmartschenko.de
http://www.kanzleimarketing.de/die-bedeutung-der-farbe-blau-in-marketing-und-design/
https://www.kanzleimarketing.de/rechtsanwalt-steuerberater-als-marke-teil-ii/
http://www.kanzleimarketing.de/partner/
https://www.kanzleimarketing.de/seminare/
https://www.kanzleimarketing.de/seminare/
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Rot in der Kanzlei

Von Tine Kocourek

Die Farbe, die eine Kanzlei als Grundfarbe
fur die Kanzleiwebsite, Visitenkarten und
ihr Logo wahlt, zeigt auch wofiir die Kanzlei

steht oder stehen will.

Blau ist DIE Farbe, die gefiihlt am haufigs-

ten von Kanzleien fiir den Auflenauftritt

bzw. das Corporate Design verwendet wird.

n diesem Beitrag geht es um einen Farbton, den Kanz-

leien eher selten wihlen: Rot. Aber eignet sich Rot als
Kanzleifarbe? Denn der AuBlenauftritt soll in erster Linie
serids wirken.

Wie wirkt die Farbe Rot?
Passt die Farbe Rot zu einer Kanzlei? Mancher
Rotton wirkt geradezu aggressiv.

Rot steht auBerdem fiir Gegensitze. Es ist zum einen das
Symbol fiir Liebe und Leidenschaft, andererseits aber
auch Symbolfarbe fuir eine kimpferische Geisteshaltung,
Rot symbolisiert auch das Weibliche.

Je nachdem, in welchem Bereich man als Anwalt aktiv ist,
1st also durchaus tberlegenswert, ob Rot die richtige Farbe
fir die eigene Kanzlei ist. Ob ein Scheidungsanwalt mit
»Rot® fiir die eigene Corporate Identity (CI) gut fahrt, ist
zu Uberlegen, auch wenn oder eben weil Rot fur die Liebe
steht.

Im Strafrecht, in dem eine kampferische Geisteshaltung
des Anwaltes durchaus Vorteile fir Mandanten haben
kann, lasst sich Rot gut als Kanzleifarbe darstellen. Denn
Rot zeigt Energie und Kraft.

Rot fiir die Kanzlei-CI

Rot eignet sich dabei z. B. fur die Verwendung in einem
Kanzleilogo. Die Logofarbe muss dabei nicht immer Feu-
erwehrrot sein. Denn dunklere, zurtickhaltendere Rottone
gibt es schlieBlich auch. Geschickt mit anderen Farben
kombiniert kann Rot wie z. B. Blau oder Anthrazitgrau,
das flir Seriositit steht, sehr gut auch fiir Kanzleien
funktionieren. In Kombination mit Grau wirkt es edel.
Zusammen mit Blau erscheint die Kanzlei serios.

Dabei gilt aber: Auch Rot sollte nur mit einer weiteren

Lesen Sie den Artikel auch auf kanzleimarketing.de

Farbe kombiniert werden. Eine gute Farbkombination
macht ein Logo rund, zu viele Farben lassen ein Logo
oder die gesamte Corporate Identity ,,bunt™ wirken.

Farbtone in Rot
Schone Rottone auszuwihlen, ist nicht einfach.

Magenta ist ein Farbton, den man vor allem als Farbton
der Telekom und ihrer Tochterfirmen kennt. Dieses ,, Rot’
ist sehr laut und intensiv pinkrot. Die Farbe hat durchaus
etwas Weibliches und transportiert das Thema
Kommunikation sehr intensiv.

<

Feuerwehrrot ist ein lautes und kraftiges Rot. Der Zweck
der Farbe ist es, aufzufallen. Das Feuerwehrrot (RAL
3000) wird u.a. im Logo des Red Dot Design Award
genutzt — und natirlich — von der Feuerwehr. Zinnober-
rot ist ein warmer, kraftiger Farbton, der im Farbkreis
zwischen Orange und Magenta liegt. Der Fernsehsender
CNN oder auch YouTube nutzen diese Farbe im Logo.

Diese Rottone sind eine Farbe der Kommunikation und
konnen sich fiir den Einsatz in der CI einer Kanzlei eig-
nen. Dann sollten Sie allerdings auch nicht zu flichig und
plakativ verwendet werden.

Bordeauxrot hingegen ist gedeckt und etwas dunkler als
andere Rottone. Es wird durchaus mit einem schénen
Glas Wein verbunden und dient gerne als Symbol fiir
Entspannung und Ruhe. Es wirkt wertig und edel und
eignet sich damit im anwaltlichen Umfeld eher fir den
vermittelnden Einsatz im anwaltlichen Umfeld (Mediati-
on, Vertragsverhandlungen etc.).

Rot in der Raumgestaltung

Rot als Farbe eignet sich fiir den Einsatz in den Kanzlei-
raumen nur bedingt, zumindest farbpsychologisch: Voll-
standig rote Wande in der Kanzlei sind meist ,,zu viel“.


http://panzeri-partners.de/
https://www.kanzleimarketing.de/rot-in-der-anwaltskanzlei/

Als Wandfarben in dieser Farbfamilie wirken am besten
helle Beigeténe. Denn diese Farbtone wirken edel und
serids. Haben Sie ein rotes Kanzleilogo, wirkt das im Ein-
gangsbereich als Wand-Tattoo auf einer Wand in Beige
deutlich wertiger als auf hartem Weil3.

Rot im Auftritt nach Auflen
Eine Anwaltin aus Osterreich hat als Kanzleifarbe einen

wundersc gedeckten Rotton in ihrem Kanzlei-Logo.

Sie hat ein 0 0go; das Dunkel-
rot ist ansprechend ausgewahlt. Auflerdem trigt sie oft
einen roten Schal und auch ihre Mitarbeiterinnen nutzen
die CI-Farbe in der Kleidung. Hier wird die CI-Farbe
gelebt — klasse!

Ist Rot die richtige Farbe fiir Ihre Kanzlei?

Mein erster Gedanke war, dass Rot in vielen Fallen keine
gute Farbe fir eine Anwalts- oder Steuerberaterkanzlei ist.
Doch je langer ich mich mit dem Thema beschiftige,
stelle ich fest, dass Rot eine gute Farbe fiir das Logo und
die CI der Anwalts- oder Steuerberaterkanzlei sein kann.

Preview

Kanzleimarketing.de und Panzeri & Partners
starten eine Kooperation zum Thema Licht.

Licht beeinflusst die Produktivitat von Mitarbeitern, das Wohlgefiihl
von Besuchern, die Beratungssituation mit Mandanten. Gut geplant,

setzt es die richtigen Akzente, riickt Einzelnes in den Fokus, verbindet

und erzeugt Atmosphére. Erfahren Sie demnéchst mehr, wie Sie
Ihre Kanzlei ins rechte Licht riicken!

AuBenauftritt — Offline-Marketing

Mit der Farbe Rot kénnen Sie zeigen, dass sie fiir ein ener-

gisches, vielleicht auch knallhartes oder tiefes Vorgehen
stehen. Sie konnen auch symbolisieren, dass Sie in Threr
Position nur wenig kompromissbereit sind. Fiir Streiter

gut, fir Verhandler ein Fehler!

Zusammenfassend lasst sich also sagen: Ob Rot eine
gute Kanzleifarbe ist, kann man nicht pauschal sagen. Es
kommt darauf an. Darauf, welches Rot und darauf, was
Sie als Anwalt auszeichnet.

Tine Kocourek (Dipl.-Ing) gestaltet Geschéfts- und
Wohnraume zum angenehmen Wohnen und Arbeiten. Sie
halt Seminare tiber Farbpsychologie und Raumgestaltung,

www.farbenergie.com

Noch mehr zum Thema Suchdienste finden Sie auf
kanzleimarketing.de:

Fanf Profi-Tipps fir Ihre Google-AdWords-Kampagne

Partner fiir professionelles Kanzleimarketing finden Sie hier

PANZERI

& PARTNERS


http://www.farbenergie.com
https://www.kanzleimarketing.de/fuenf-profi-tipps-fuer-ihre-google-adwords-kampagne/
http://www.kanzleimarketing.de/vortraege-sind-mandantenakquise-fuenf-tipps-fuer-einen-erfolgreichen-vortrag/
http://www.kanzleimarketing.de/partner/
http://panzeri-partners.de/
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Klarheit schafift Vertrauen —
Medienstatements in der
Kanzlei- und Litigation-PR

Von Susanne Kleiner

Medienstatements in der Kanzlei- und
Litigation-PR

Kanzleien riicken immer mehr in den Fokus jour-
nalistischer Recherchen. Denn Themen rund um
Recht und Gerechtigkeit sind bei Lesern, Zuschauern und
Zuhorern sehr beliebt. Das nutzen medienaffine Biiros.
Und Anwilte geben praxisnahe Rechtstipps, findige
Steuerberater Steuertipps zum Besten. Wichtig ist: Rechts-
berater und Steuerberater, die professionell mit der Presse
umgehen und Statements gekonnt platzieren, punkten
zweifach. Sie positionieren sich als Experten und schiitzen
die Reputation ihrer Mandanten, wenn Krisen und Kon-
flikte schlechte Schlagzeilen nach sich zichen.

Kurz, klar und knapp lautet die Devise

Souverane Sprecher reduzieren ihre gehaltvolle Botschaft
auf ein bis drei Satze. Das alles geschieht in einer Redezeit
von zwanzig bis dreifig Sekunden. Wer kurz und biindig
kommuniziert, verhindert, dass Sequenzen geschnitten
werden. Sonst kann es passieren, dass nur Teile der
Originalaussage gesendet werden. So bleiben lediglich
Randaspekte erhalten und das Zitat verwassert. Gute
Kommunikatoren sprechen klar, einfach, verstandlich und
strukturieren sinnvoll: ein Gedanke, ein Satz. Juristen-
deutsch, Fremdworter und Fachausdriicke sind No-Gos.
Bildhafte Vergleiche, Zahlen oder Fakten veranschauli-
chen abstrakte Verlautbarungen.

Charismatische Sprecher beherzigen tiberdies: Stimme
macht Simmung. Und die innere Haltung spiegelt sich
in der auBeren Haltung. Die Stimme fithrt am Satzende
nach unten und miindet in einer Pause. Ambitionierte
Interviewpartner trainieren das und arbeiten so an ihrer
personlichen Ausstrahlung. Nattirliche Autoritét entsteht
auch, wenn Menschen Ruhe bewahren. Starke Person-
lichkeiten stellen sich positiv auf ihr Gegentiber ein. Sie
sprechen im Brustton der Uberzeugung und punkten mit
threr selbstsicheren und authentischen Kdrpersprache.

Lesen Sie den Artikel auch auf kanzleimarketing.de

Starke Statements fallen nicht vom Himmel

Die Denkwelt, in der sich Rechtsanwilte, aber auch
Steuerberater bewegen, hat mit einer medientauglichen
Sprache ungefahr so viel zu tun wie ein Schneemann mit
einer Siidseeinsel. Gute Vorbereitung ist ein Muss. Denn
itberzeugende Statements entstehen nicht aus dem Effeff.
Hinzu kommt: Wer gut vorbereitet ist, fallt der Nervositét
vor laufenden Kameras weniger zum Opfer. Wer seine
Botschaften parat hat, agiert souveran. So verhindern
Profis, dass sie vorschnell Antworten preisgeben, die sie
gar nicht publik machen wollen. Medien sind schonungs-
los und schlachten Fehltritte aus. Doch die gute Nachricht
ist: In den seltensten Féllen iiberraschen Anfragen aus Re-
daktionen. Entweder bringen Kanzleien ihre Pressearbeit
aktiv voran, um bekannter zu werden und sich mit ihren
Alleinstellungsmerkmalen hervorzutun. Oder sie betreuen
Mandate, deren medialer Ziindstoff erkennbar ist; etwa
bei ,,heiBen® Gerichtsverfahren. Sollten telefonische An-
fragen die Empfanger auf dem falschen Ful3 erwischen, ist
es gut zuriickzurufen; am besten jedoch innerhalb einer
Stunde.

In Schlagzeilen denken

Journalisten haben ihr Storyboard vor dem inneren Auge
langst entworfen. Versierte Berater gestalten diese Gedan-
kenskizze zu thren Gunsten mit. Sie denken in Schlag-
zeilen. Was transportiere ich in die Offentlichkeit? Wie
kann ich meine Perspektive verdichten und geschickt zu-
spitzen? Fiir welche Werte stehe ich? Beliebte Zitatgeber
begegnen Medienvertretern partnerschaftlich, respektvoll
und professionell. Tabu ist es, Redakteuren kumpelhaft
zu begegnen. Das, was sie zu sagen haben, pointieren
erfahrene Gesprachspartner auf Augenhohe. Und sie
formulieren so, dass auch Laien das Gesagte verstehen.
Erprobte Kommunikatoren kaschieren Unsicherheiten
nicht mit Jein-Antworten oder Intros wie ,,LLassen Sie mich
zuerst einmal erlautern ...*“. Ironie, Sarkasmus, schlechte


https://www.kanzleimarketing.de/klarheit-schafft-vertrauen/

Scherze und Sticheleien tiber Wettbewerber gehen gar
nicht. Gegenfragen kénnen eine Strategie sein, um Zeit zu
gewinnen. Achtung: Konter gehen nach hinten los, wenn
sic aus Verzweiflung erfolgen. Menschen iiberzeugen
dann, wenn sie ihre Position klar kundtun und die Essenz
komplexer Fille auf den Punkt bringen. Uberzeugende
Botschaften sind kompakt, stimmig, positiv. Und sie wir-
ken nachhaltig. Versierte Interviewpartner tibernehmen
Negatives aus Fragen nicht. Sie antworten mit einer posi-
tiv formulierten Aussage und legen ihre Sicht der Dinge
konstruktiv dar. Bemerkenswert ist: Wer Medienstatements
abgibt, muss nicht zwingend die Fragen der Journalisten
beantworten: Gesendet werden nur die Antworten. Und
gehaltvolle Kernbotschaften wirken immer.

Wenn Strafverfahren Emotionen anheizen
Kriminalitdt oder heftige Rechtsstreitigkeiten sind mediale
Dauerbrenner — das gilt fiir den Bereich Steuer, wie fiir die
Rechtsberatungsbranche.

Das 6ffentliche Interesse erleben die Beklagten und ihre
Anwilte oft als unangenehm. So menschlich Abwehrhal-
tungen wie ,,Kein Kommentar® oder Attacken gegen Pres-
severtreter auch sein mégen: Sie schaden der Reputation.
Denn wer Mauern baut, hat offenbar etwas zu verheim-
lichen. Kluge Strategen beziehen friithzeitig Position und
behalten deshalb das Heft in der Hand, anstatt sich einer
medialen Hetzjagd auszuliefern. Die Berichterstattung fla-
ckert kurzfristig zwar trotzdem auf, beruhigt sich danach
jedoch viel schneller. Erprobte Sprecher aulern sich in
brisanten Fallen niemals ,,off the records®. Thr Ziel ist es,
Medienberichte ganzlich zu vermeiden oder eine chan-
cengleiche Berichterstattung zu férdern. Selbstbewusste
Kommunikatoren verteidigen sich nicht, provozieren nicht
und duBern keine Schuldzuweisungen. Und sie verwickeln
sich nicht in Widerspriiche. Klug ist es, Verdachtsmo-
mente aufzugreifen, jedoch nicht ausdriicklich auf die
Vorwtrfe einzugehen. Profis streichen Begriffe wie Staats-
anwaltschaft, Klage, Ermittlungsverfahren, Vorwurf oder
Gerichtsprozess aus threm Aktivwortschatz.

Denn mit diesen negativ konnotierten Reizwortern
wecken sie tritbe Assoziationen und begeben sich in
explosives Gelande. Nach dem ersten Statement heif3t es:
Zurtckhaltung inszenieren, nicht iberall mitmischen und
womoglich neue Wendungen in die eigenen Aussagen
bringen. Kurzum: Klarheit schafft Vertrauen.

Susanne Kleiner ist PR-Beraterin und Betriebswirtin.
Sie berat und unterstutzt Rechtsanwalte & Steuerberater
in allen Fragen der PR- und Offentlichkeitsarbeit, z. B.
in der Krisenkommunikation.

www.susanne-kleiner.de

AuBenauftritt - Offline-Marketing

Mehr zum Thema ,, AuBenauftritt” in dem Bei-

trag Pladoyer fur authentische Business-Portraits

Partner fiir professionelles Kanzleimarketing finden Sie hier

Umfrage

Wie viel Zeit stecken Sie in den Umgang mit
Mandanten?

Welche Bedeutung hat Legal Tech fiir Sie?

Ihre Meinung ist gefragt! Nehmen Sie an unseren Umfragen teil
und verraten Sie uns, (iber welche Kanzleimarketingthemen Sie
mehr erfahren méchten.

»

Mochten Sie unser Umfragenpartner werden?
»

Social Media
effektiv ZUr

Mandanten -
akquise
nutzen*

kanzleimarketing.de w®
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Ubersetzen oder adaptieren?

Von Kai-Dominik Weyel

Wenn es um Marketingtexte fiir Kanzleien geht,
sind gute fremdsprachige ,,Ubersetzungen* fiir
Website, Broschiire & Co. unerlasslich, wenn
man sich auf internationalem Parkett bewegt.
Wenn es aber um die Ubertragung von einer

Sprache in eine andere geht, herrschen immer
wieder Verwirrung und Unwissenheit iiber die

Leistungen, die Sprachmittler so anbieten.

m Mittelpunkt stehen dabei oft die Begriffe ,,Uberset-

zen® und ,,Adaptieren®. Was hat es mit diesen beiden
Tatigkeiten genau auf sich, und worin liegt der Unter-
schied? Wir bringen fiir Sie heute etwas Licht ins Dunkel.

Die Ubersetzung: Warum ein Hiihnerauge
manchmal ein Elsterauge ist

Unter einer ,,Ubersetzung® versteht man eine wortge-
treue Ubertragung des Textes von einer Ausgangs- in
eine Zielsprache. Jedes Wort, jeder Satz wird jeweils mit
seiner korrekten Bedeutung tibersetzt. Am Ende des
Ubersetzungsprozesses steht ein Text, der sich so weit

wie moglich am Originaltext orientiert. Selbstverstand-
lich grammatisch und orthographisch einwandfrei, und
auch die gefiirchteten , falschen Freunde® sind korrekt
ibersetzt: Aus einem ,,eventuell wird also kein englisches
eventually, sondern cher ein maybe oder perhaps. In vielen
Fallen muss der Ubersetzer iiberlegen und entscheiden,
welche Ubersetzungsméglichkeit er wihlen méchte:

Bei der Ubersetzung der deutschen ,,Marmelade® etwa
kommt es darauf an, aus welchen Friichten sie gemacht
ist, da im Englischen zwischen marmalade und jam unter-
schieden wird. Auch gefltigelte Worter und Redensarten
werden nicht Wort fiir Wort tibersetzt, sondern mit einer
Redewendung tibertragen, die in der Zielsprache tblich
ist: Wahrend beispielsweise im Deutschen zu viele Kéche
den Brei verderben, sinkt im Arabischen wegen der vielen
Matrosen das Schiff; im Franzosischen hat man statt eines
Froschs eine Katze im Hals; die deutsche Géansehaut
entspricht der niederlandischen ,,Hithnerhaut® (und das
Hithnerauge wiederum dem ,,Elsterauge®).

Im juristischen Bereich ist bei Ubersetzungen ganz beson-
deres Fingerspitzengefiihl gefragt. Bereits fiir den deut-

schen Begriff des ,,Rechtsanwalts® kommen im Englischen
mindestens sechs Ubersetzungsméglichkeiten infrage:
lawyen; advocate, attorney, barrister; solicitor und attorney-at-law,
wobei etwa der Schwerpunkt eines solicitor auf der anwalt-
lichen Beratung liegt und die Vertretung der Mandanten
vor héheren Gerichten traditionell dem barrister vorbehal-
ten ist. Hier muss der Ubersetzer anhand des Sachverhalts
genau priifen, welcher Begriff infrage kommt. Auch in der
umgekehrten Richtung, bei Ubersetzungen ins Deutsche,
bereiten die Bezeichnungen von Amtern und Institutionen
oft Schwierigkeiten; hier wird als englischsprachiges Bei-
spiel oft das board of directors genannt, das in der deutschen
Rechtsordnung im Prinzip keine direkte Entsprechung
findet, sondern die Funktionen sowohl eines Vorstands als
auch eines Aufsichtsrats vereinigt.

Und auch in Texten mit rechtlichem Bezug konnen einem
Ubersetzer idiomatische Wendungen begegnen — etwa der
pink skip, die amerikanische umgangssprachliche Bezeich-
nung fiir ein Kiindigungsschreiben, der dem deutschen
,.blauen Brief nahekommt — oder auch Kurzworter und
Abkirzungen wie das SMIC, die franzésische Abkiirzung
fiir den gesetzlich festgelegten Mindestlohn.

Adaptieren: Das Gleiche meinen, aber anders sagen
Beim Adaptieren werden nicht nur solche sprachlichen
Eigenheiten berticksichtigt, sondern zusitzlich noch
kulturelle Unterschiede tiberbriickt. Solche kulturellen
Unterschiede konnen sich ebenfalls bei praktisch jeder
Sprachkombination ergeben und sind mit bestimmten
Erwartungen auf der Seite des fremdsprachlichen Lesers
verbunden. Zwar wird auch beim Adaptieren ein Text
von der Ausgangssprache in die Zielsprache tibertragen.
Das geschieht aber unter der Pramisse, dass der Inhalt

Lesen Sie den Artikel auch auf kanzleimarketing.de
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auf die spezifischen Bediirfnisse des Ziellandes abgestimmt
ist. Vereinfacht kénnte man den Unterschied zwischen
Ubersetzen und Adaptieren so darstellen: Bei einer Uber-
setzung steht der ,,Absender® im Vordergrund, bei einer
Adaption der ,,Empfinger*.

Die Zahl der Beispiele fir kulturelle Unterschiede geht ins
Unermessliche, da jedes Land seine eigenen gesellschaftli-
chen Gepflogenheiten und Traditionen besitzt: Angenom-
men, Sie besitzen einen Blumenladen, haben eine grofle
Marketingaktion fiir Thre aktuelle Weihnachtssternkollekti-
on gestartet und mochten in IThrer tiirkischen Dependance
ebenso gro3 damit auftrumpfen. Ihr Slogan jongliert mit
den beiden Hauptbegriffen ,,Stern* und ,,Weihnachten®

— hierzulande ein naheliegendes Wortspiel, im Zielland
werden Sie damit jedoch eher keinen Blumentopf gewin-
nen: Dort ist Weihnachten nicht so verbreitet wie bei uns,
und das knallrote Gewachs heilit entsprechend auch ganz
anders, namlich ,,Atatiirkblume® (Atatiirk ¢igegi). Eine bloBe
Ubersetzung wiirde nah am weihnachtlichen Wortspiel
bleiben, Ihre Blumen aber moglicherweise wenig erfolg-
reich vermarktet verwelken; bei einer Adaption hingegen
wiirde der kulturelle Unterschied berticksichtigt und eine
Moéglichkeit tiberlegt, wie Ihr Slogan auf die Kultur des
Ziellandes zugeschnitten werden kann.

AuBenauftritt — Offline-Marketing

Was braucht man denn nun?

Es kommt stets darauf an, was der tibersetzte oder
adaptierte Text erreichen soll. In vielen Fallen ist eine
moglichst wortgetreue Ubersetzung wichtig, die sich nah
am Originaltext bewegt. In anderen Fallen muss man sich
vom Original 16sen und den Text in den kulturellen Kon-
text der Zielsprache versetzen. Mancher Fachbegriff muss
moglicherweise gar uniibersetzt iibernommen werden, da
er in der Zielsprache keine Entsprechung findet, mancher
Sachverhalt ist im Zielland unbekannt oder muss aus
bestimmten Griinden umschrieben werden.

So wird auch im rechtlichen Bereich stets gepriift werden
miissen, ob eine Ubersetzung oder eine Adaption die
bessere Wahl ist, denn letzten Endes hat vermutlich jedes
Land seine eigene Rechtsordnung mit damit verbundenen
Moralvorstellungen.

Kai-Dominik Weyel ist geschaftsfithrender Gesellschafter
der WIENERS+WIENERS GmbH. Das Unternchmen
ist auf das Ubersetzen, Adaptieren, Korrigieren und
Lektorieren von Marketingtexten unterschiedlichster
Branchen in tiber 70 Sprachen spezialisiert.
www.wienersundwieners.de

Wir sagen es lhnen!

Mochten Sie besser gefunden werden?

Wir wissen wie!

Jetzt kostenlosen SEO-Check
anfordern unter:

koeln-dialog.de/gratis-seo-check
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Kanzleimarketing fur Rechtsanwalte & Steuerberater

Werden Sie im Internet bereits gut gefunden?

Ko6ln | Dialog
Agentur fiir Online-Marketing
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 Webdesign

e Programmierung

 SEO / Google-Optimierung
« SEM (Adwords & Co.)
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Besuchen Sie uns auch kanzleimarketing.de
auf Facebook und Twitter!
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Das konnte Sie auch interessieren...

Website
Evgeny Khazanov — Mandantenakquise durch Live Chat-Funktion

Jedes Jahr kommen diverse Studien und Marktforschungen immer wieder zum gleichen Ergebnis: Kunden wiinschen sich
mehr direkte Kommunikation mit dem Dienstleister. Aus diesem Grund haben wir uns entschieden, auf der Website unse-
rer Kanzlei eine Live Chat-Funktion zu integrieren. Weiterlesen

Lukas Trubnyj — Optimierung der Kanzleiwebsite durch Webanalyse

Daten sind die Rohstoffe des 21. Jahrhunderts® — Bundeskanzlerin Angela Merkel hat vollkommen recht. Doch nicht
nur fiir groBe Konzerne ist das Thema relevant, sondern fiir jeden, der eine Webseite betreibt. Um den Webauftritt der
eigenen Kanzlei kontinuierlich zu verbessern und den Usern einen Mehrwert zu bieten, ist eine umfassende Webanalyse
unentbehrlich. Weiterlesen

Strategie

Liane Allmann & Friederike Foitzik — Projektmanagement in Kanzleien
Rechtsanwilte und Steuerberater sind selten routiniert im Umgang mit Projektmanagement. Was ist schon ein Projekt
und wann ist es so grof3, dass es gesteuert werden sollte? Weiterlesen

SEO
Claudius J. Langen — Am Anfang steht eine solide Keyword-Recherche

Eine Webseite erfiillt nur dann ihren Sinn, wenn Sie auch aufgerufen und gelesen wird. Was ist, wenn man sein
Webangebot einer breiten Masse von potentiellen Kunden und Mandanten zuganglich machen méchte? Weiterlesen

AuBenauftritt

Dr. Kevin Faber — Erfahrungsbericht einer erfolgreichen Kanzleigriindung
Die Kanzlei Dreber & Faber aus der Kleinstadt Eschwege erzahlt in einem Erfahrungsbericht, mit welchen Marketing-
maflnahmen sie sich in der Region durchgesetzt haben. Weiterlesen

Die nachste
Ausgabe

erscheint am
29.05.2018

kanzleimarketing.de

Mandanten gewinnen, Mandanten binden.
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