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Anwältinnen und Anwälte 
kann man jetzt auch gut 
fi nden

Soziale Medien wie Facebook und Twitter haben einen 

unschlagbaren Vorteil: den direkten Kontakt zu einer 

interessierten Zielgruppe, die sich mit Inhalten auseinan-

dersetzt und sie verbreitet. Der Deutsche Anwaltverein 

hat sich deshalb entschieden, für eine moderne Verbands-

kommunikation auch die sozialen Netzwerke zu nutzen. 

In dieser Broschüre erhalten Sie eine Übersicht der 

Chancen, die sich aus der Nutzung von sozialen Medien 

für Anwältinnen und Anwälte ergeben. Dabei erfahren 

Sie aber auch, welche Risiken und Fallstricke die 

Onlinekommunikation birgt und wie Sie sie umgehen 

können. Denn bei aller Vorsicht gilt: Ganz auf soziale 

Medien verzichten sollten Sie nicht. 
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Die Visitenkarte der Anwalt-
schaft im Netz: die Deutsche 
Anwaltauskunft

Seit Oktober 2013 bietet die Deutsche Anwaltauskunft 

Internetnutzern einen einzigartigen Blick in die Welt des 

Rechts. Die Redaktion bereitet Rechtsfragen aus alltäg-

licher Perspektive auf und zeigt in Texten und Videos, 

wie Anwältinnen und Anwälte helfen können. Aktuelle 

Urteile und praktische Tipps aus verschiedenen Rechts-

gebieten ergänzen das Angebot der Seite. 

www.anwaltauskunft.de
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Auch die Anwaltssuche bietet neue Funktionen: DAV-Mit-

glieder können ihr anwaltliches Profi l nun noch genauer 

darstellen und mit einem Porträtfoto ergänzen; zusätz-

liche Kriterien verfeinern die Suche. 

Im Internet möchten Menschen Informationen nicht nur 

lesen. Sie möchten auch mitreden, diskutieren und span-

nende Nachrichten mit ihren Freunden teilen. Die Deut-

sche Anwaltauskunft greift diese Bedürfnisse auf und regt 

die Nutzer zur Interaktion an – übersichtlich und ohne 

umständliche Anmeldung. 

Unter jedem Magazinartikel können die Leser Kommen-

tare hinterlassen, mit anderen Nutzern diskutieren und 

Anregungen an die Redaktion senden.

Mit wenigen Klicks lassen sich die Inhalte der Seite direkt 

in Facebook, Twitter und Google+ weiterleiten. Der 

Effekt: Die Themen der Anwaltauskunft verbreiten sich 

ganz von allein.

Tipp:

Haben Sie schon ein Bild für Ihr Profi l 

in der Anwaltssuche hochgeladen? 

Schauen Sie gleich nach unter 

www.anwaltauskunft.de/anwaltssuche
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Wer will, dass die Menschen 
über ihn reden, muss mit 
ihnen sprechen

Deshalb ist die Deutsche Anwaltauskunft auch in den 

sozialen Netzwerken aktiv. Die Kanäle Facebook, Twitter, 

Google+ und YouTube dienen zum einen als Schau-

fenster: Artikel und Videos der Webseite fi nden hier 

ein erweitertes Publikum. Die Redaktion entwickelt aber 

auch Inhalte eigens für die sozialen Plattformen. 

Facebook: Über das wichtigste soziale Netzwerk

erhalten die geposteten Artikel tausende von zusätz-

lichen Lesern. Spezielle Formate wie die humorvollen 

Bilderrätsel oder Gerichtsentscheidungen mit der Frage 

„Wie hätten Sie entschieden?“ laden die Nutzerinnen und 

Nutzer dazu ein, selbst aktiv zu werden.
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Tipp:

Sind Sie auch bei Facebook? 

Dann liken Sie die Anwaltauskunft:

www.facebook.com/anwaltauskunft

Twitter: Auch der Mikrobloggingdienst verschafft den 

dort verbreiteten Texten eine höhere Reichweite und 

zusätzliche Leser. Zudem helfen Nachrichten anderer 

Twitter-Nutzer der Redaktion bei der Themensuche und 

der Einschätzung aktueller 

rechtlicher Entwicklungen, 

etwa bei Gerichtsurteilen.

Google+: Die Reichweite des Google-Dienstes erreicht 

zwar nicht die des Marktführers Facebook. Dennoch hilft 

auch Google+ bei der Verbreitung der eigenen Inhalte, 

denn das Posten von Inhalten bei Google+ kann sich 

positiv auf deren Platzierung in den Google-Suchergeb-

nissen auswirken.

YouTube: Der Kanal bietet einen schnellen Zugriff auf die 

informativen Videos der Anwalt-

auskunft. Hier fi nden sich auch 

die Interviews mit Prominenten 

zu rechtlichen Themen aus der 

Reihe „Ortstermin“. 
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Von Viren und Schneebällen: 
Was macht Medien eigentlich 
„sozial“?

Soziale Medien sind nicht bloß eine Ergänzung zu her-

kömmlichen Medien und Webseiten. Sie sind ein eigener 

Kommunikationskanal – mit eigenen Regeln.

Ein soziales Medium zeichnen zwei Eigenschaften aus: 

Es verbreitet digitale Inhalte wie Texte und Videos. Und 

es lebt von dem Mitwirken seiner Nutzer, die diese Inhalte 

teilen und teilweise auch selbst produzieren.

Soziale Medien zielen explizit auf das gemeinschaftliche 

Erleben medialer Inhalte ab; es wird geliked, geteilt, gefolgt, 

kritisiert und diskutiert – oder kurz: (sozial) interagiert. 
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Der wohl größte Unterschied zu den klassischen Medien 

ist dabei, dass Informationen nicht mehr von einem ein-

zigen Absender verbreitet werden, sondern sich wie in 

einem Schneeballsystem selbst verbreiten: Immer wenn 

ein Nutzer einen Inhalt teilt oder liked, wird dieser für viele 

andere Nutzer sichtbar, die ihn bei Interesse wiederum 

weiterverbreiten. Eine Information wird so im positiven 

Sinne „ansteckend“ – deshalb bezeichnet man diese Ver-

breitungsweise auch als „viral“.

Das heißt: Soziale Netzwerke belohnen solche Inhalte 

mit Aufmerksamkeit, die für die Nutzer relevant und an-

schaulich sind. Das gilt – wie das Beispiel der Deutschen 

Anwaltauskunft zeigt – gerade auch für rechtliche Themen. 

Soziale Medien verändern darüber hinaus auch die all-

täglichen Gewohnheiten der Menschen und damit das 

„Offl ine-Leben“: Eine Facebook-Nachricht enthält heute 

oft das, wofür man früher eine E-Mail und noch früher 

einen Brief verfasst hat. Mancher, der einst nur die Tages-

schau verfolgt und die Zeitung gelesen hat, informiert sich 
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heute auch mit Hilfe der Timelines bei Facebook, Twitter 

und Google+. Und wer heute ein gutes Restaurant, einen 

Zahnarzt oder eine Anwältin sucht, vertraut nicht mehr 

den „Gelben Seiten“. Er schaut, was andere Nutzer im 

Internet sagen.

In sozialen Netzwerken sprechen Werbetreibende zudem 

eine Zielgruppe an, die anderweitig immer schwerer zu 

erreichen ist. Mit innovativen Ideen lässt sich hier schnell 

und kostengünstig Aufmerksamkeit erzeugen.

Tipp: 

Die Deutsche Anwaltauskunft in den sozialen Medien:

www.facebook.com/anwaltauskunft

www.twitter.com/anwaltauskunft

www.youtube.com/anwaltverein

plus.google.com/103835869624779446651
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Möchten Sie zwitschern, 
posten oder bloggen?

Es gibt unterschiedliche Arten sozialer Dienste: Manche 

sind für Anwältinnen und Anwälte hilfreicher, andere 

weniger. Die wichtigsten Dienste erläutern wir im Folgen-

den kurz.

Soziale Netzwerke: Facebook und Google+ 

sind die größten dieser klassischen Online-

Communitys. Soziale Netzwerke bieten einen 

niedrigschwelligen Zugang, das Teilen, Liken und Kom-

mentieren anderer Postings schafft zudem eine hohe 

Interaktionsrate. Als Kanzlei sollten Sie über eine Fanseite 

nachdenken – allerdings mit angemessenen Privatsphäre-

einstellungen (siehe Seite 14).
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Blogs und Mikroblogs: Blogger nutzen eigene 

Webseiten, um Inhalte zu publizieren. Mikroblogs 

begrenzen dagegen die Anzahl der Zeichen, 

bei Twitter sind es 140. Wollen Sie Urteile kommentieren 

oder einschätzen, kann ein Blog sinnvoll sein – vor allem 

zur Schärfung Ihres anwaltlichen Profi ls. Auch ein Twitter-

Account ist nicht zwingend erforderlich, kann aber bei der 

Recherche helfen.

Content-Communitys: Dazu zählen Foto- 

und Videoportale wie YouTube, Instagram und 

Flickr. Sie dienen der Verbreitung multimedialer 

Inhalte. Ein eigenes Videoprofi l bietet sich nicht für jede 

Kanzlei an – wer aber Tipps nett und knapp verpackt tei-

len möchte und die technischen Mittel dafür hat, sollte an 

YouTube denken. Instagram und andere Fotoportale sind 

dagegen für die Arbeit von Anwältinnen und Anwälten 

vernachlässigbar.

12



Spezialisierte Communitys: Darunter fallen 

etwa Xing und LinkedIn. Diese Karrierenetz-

werke dienen der berufl ichen Vernetzung und 

sind insbesondere bei Freiberufl ern zur Auftragsakquise 

beliebt. Auf Xing lässt sich eine eigene kleine Kanzlei seite 

erstellen, inklusive Logo. Aktuelle Stellenangebote und 

eine automatisch generierte Mitarbeiterliste kommen als 

Funktionen hinzu. Für kleinere Kanzleien womöglich we-

niger interessant, für Großkanzleien aber bedenkenswert.
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Facebook ist der Platzhirsch unter den sozialen Netzwer-

ken. Die Basis von Facebook bilden zwei unterschied-

liche Arten von Seiten: Profi lseiten und Fanseiten.

Profi lseiten legen meistens Privatpersonen an. Der 

Inhaber einer Profi lseite kann sich mit anderen Nutzern 

„befreunden“ und erhält dadurch Einblick in deren Aktivi-

täten. Inhaber privater Profi le können zudem Inhalte liken, 

Fanseiten abonnieren, Veranstaltungen oder (offene wie 

geheime) Gruppen erstellen. 

Fanseiten legen meistens Prominente, Medien- oder 

sonstige Unternehmen und Betriebe an – zum Beispiel 

Anwaltskanzleien. Der wesentliche Unterschied zu Profi l-

seiten: Anstatt sich mit Ihnen zu befreunden, liken andere 

Nutzer Ihre Fanseite und abonnieren dadurch Neuigkeiten, 

die Sie auf Ihrer Seite veröffentlichen. Durch die Möglich-

keit, die Nachrichtenfunktion auszuschalten, können Sie 

mögliche Haftungsprobleme umgehen (siehe Seite 21).

Die zwei Seiten von 
Facebook 
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Um die Privatsphäre zu schützen, sollten Sie einige Ein-

schränkungen aktivieren, die Facebook anbietet. Dazu 

zählen: 

Fremde blocken: Wer nicht mit Ihnen befreundet ist, 

darf und kann keine Ihrer Inhalte einsehen.

Freundeslisten erstellen: Facebook-Freunde können 

einzelnen Gruppen zugeteilt werden. Für jede Gruppe 

können Sie bestimmen, wer welche Inhalte einsehen kann.

Facebook-Finder blockieren: Wer den Finder mit 

E-Mail-Adresse und Passwort aktiviert, gibt Facebook 

die Möglichkeit, das Adressbuch des eigenen E-Mail-

Accounts auszulesen. 

Pinnwand abschalten: Wer keine fremden Inhalte auf 

seiner Profi lseite sehen will, kann die Funktion ausstellen 

oder bestimmen, dass Facebook vor jeder Veröffent-

lichung um Erlaubnis fragt.
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Jeder Facebook-Nutzer entscheidet selbst darüber, wie 

viel er von seinem Leben preisgeben will und wer das 

mitbekommen soll. Es gibt sogar die Funktion, sein ge-

samtes Profi l zu verstecken, sodass die eigene Seite über 

die Facebook-Suche nicht auffi ndbar ist. Das ergibt bei 

Fanseiten jedoch keinen Sinn. Schließlich wollen Sie mit 

Ihrer Seite Ihr anwaltliches Profi l schärfen.

Aus demselben Grund empfi ehlt es sich auch, mit einer 

gewissen Regelmäßigkeit Beiträge zu posten. Auch wenn 

es kein Patentrezept für die richtige Anzahl von Beiträgen 

gibt: Ein oder zwei Statusmeldungen im Jahr reichen für 

eine attraktive Facebook-Seite ganz sicher nicht aus.

Jenseits der selbst zu beeinfl ussenden Sicherheits-

vorkehrungen gibt es weitere, oft berechtigte Kritik an 

Facebook, die vor allem die Bereiche Daten- und 

Verbraucherschutz betreffen. Auf Einzelheiten kann hier 

nicht eingegangen werden, doch lohnt sich eine intensive 

Auseinandersetzung mit den Kritikpunkten, ehe man sich 

für die Erstellung einer Seite entschließt. Denn so hilfreich 
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soziale Netzwerke bei der Kontaktanbahnung und – wie 

der Name schon sagt – beim Netzwerken auch sind: 

Aus altruistischen Motiven handeln Facebook, Google 

und Co. natürlich nicht.

Die Deutsche Anwaltauskunft bei Facebook: 

www.facebook.com/anwaltauskunft
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Fortbildung: in fünf Schritten 
zum Facebook-Profi 

Anmeldung: Wenn Sie noch kein Facebook-Nutzer 

sind, rufen Sie www.facebook.com auf und folgen Sie 

den Hinweisen zur Registrierung. Sollten Sie bereits 

über ein privates Profi l verfügen, können Sie unter den 

Einstellungen „Seite erstellen“ auswählen. Wählen Sie 

als Seitentyp bei einer Kanzlei „Unternehmen, Organisa-

tion oder Institution“ aus.

Erste Inhalte: Benennen Sie Ihre Fanseite nach 

Ihrer Kanzlei, beschreiben Sie kurz Ihr anwaltliches 

Profi l und fügen Sie die Adresse Ihres Internetauftritts 

und mögliche weitere Seiten Ihrer sozialen Netzwerke 

hinzu. Wählen Sie anschließend sowohl ein Profi l- als 

auch ein Headerbild.

Impressum: Bei Facebook gibt es eine Impressums-

pfl icht. Diese müssen Sie unbedingt berücksichtigen. 

Im dafür vorgesehenen Feld können Sie auch den Link 

Ihres Homepage-Impressums einfügen. Auf der Zielsei-

te sollten Sie aber vermerken, dass dieses Impressum 

auch für die von Ihnen genutzten sozialen Netzwerke 

 1

 2

 3
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gilt. Sie können auch Ihr gesamtes Impressum direkt bei 

Facebook angeben. Zudem sollten Sie eine Netiquette 

formulieren.

Privatsphäre: Für die ersten Bearbeitungsschritte 

sollten Sie die Seite verstecken. Wählen Sie hierzu 

„Seite bearbeiten“, dann „Einstellungen bearbeiten“ und 

klicken Sie auf den ersten Punkt zur Sichtbarkeit der 

Seite. Deaktivieren Sie zudem Ihre Pinnwand für Dritte, 

damit nur Sie auf Ihrer Pinnwand posten können.

Bewerben: Sie können Ihre Fanpage bewerben, um 

mehr Nutzer zu erreichen. Zunächst sollten Sie darauf 

jedoch verzichten und die Seitenreichweite organisch – 

also ohne zusätzliche Finanzierung – wachsen lassen. 

Wichtiger zu Beginn: Laden Sie Freunde ein, Ihre Seite 

zu liken und zu teilen. Sollten Sie zuvor noch kein privates 

Facebook-Profi l genutzt haben, können Sie auch mit der 

Suchfunktion gezielt Freunde fi nden.

 4

 5
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Keine Software kann ein 
persönliches Gespräch 
ersetzen

Facebook und andere soziale Netzwerke sind ein kos-

tenloses, reichweitenstarkes und somit gutes Marketing-

instrument für Kanzleien. Sie sollten jedoch keinesfalls 

dazu genutzt werden, vertrauliche Informationen mit po-

tenziellen oder tatsächlichen Mandantinnen und Mandan-

ten auszutauschen. 

Für die vertrauliche Kommunikation mit Mandanten ist 

Facebook nicht geeignet. Wendet sich ein potenzieller 

Mandant dennoch über Facebook an Sie, sollten Sie 

auf die traditionellen Kommunikationskanäle zurückgrei-

fen: Verweisen Sie auf Ihre Webseite mit Telefonnummer 

oder – noch besser – vereinbaren Sie ein persönliches 

Beratungsgespräch.

Es empfi ehlt sich, nur so viele Kanäle in den sozialen Netz-

werken anzulegen, wie Sie auch überwachen können. So 

vermeiden Sie zudem, dass Ihnen wichtige Nachrichten 

entgehen.
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Wenn Sie eine Facebook-Fanseite anlegen, haben Sie 

außerdem die Option, die Nachrichtenfunktion auszu-

stellen. Somit kommen Sie gar nicht erst in die Situation, 

dass Ihnen vertrauliche Informationen über Facebook 

zugespielt werden. Verweisen Sie stattdessen einfach 

gut sichtbar auf der Fanpage auf Ihre Kontaktdaten.
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Anwalt bleibt Anwalt – auch 
in den sozialen Medien

In den sozialen Medien ist der Ton eher locker und ein 

Posting bei Facebook fühlt sich nicht wie eine offi zielle 

Verlautbarung an. Trotzdem sollten Sie sich als Anwältin 

oder Anwalt immer bewusst sein, dass für Sie auch in 

den sozialen Netzwerken die wettbewerbs- und berufs-

rechtlichen Standards gelten. Sie sollten deshalb nichts 

verbreiten, was Sie nicht auch auf Ihrer Website oder in 

einem Mandantenrundschreiben äußern würden – und 

den Anforderungen des Berufsrechts ebenso große 

Beachtung schenken, zum Beispiel bei der erweiterten 

Impressumspfl icht.
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Wofür soziale Medien geeignet sind:

•  Sichtbarkeit für potenzielle Mandantinnen und 

Mandanten

• Kontaktanbahnung mit potenziellen Mandanten

• Vermittlung eigener Kompetenz und Imagebildung

•  Günstige, virale Verbreitung von Inhalten, auch als 

Service- und News-Kanal (z. B. neue Telefonnummer) 

Wofür soziale Medien nicht geeignet sind:

•  Beratung von potenziellen Mandanten: 

Das persönliche Gespräch ist nicht zu ersetzen 

• Austausch sensibler und vertraulicher Informationen

• Vermischung von Privatem und Berufl ichem
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Ihre Fotos gehören Ihnen 
nicht allein

Dieser Bereich ist überaus sensibel und es drohen Abmah-

nungen oder Unterlassungsklagen. Wie bereits beschrie-

ben, sollten Sie in den Benutzereinstellungen festlegen, 

dass Dritte nichts auf Ihrer Pinnwand posten können. Denn 

wenn ein Foto bei Ihnen erscheint, ist dies ein Fall der 

Störerhaftung. 

Urheberrecht: Wenn Sie das Bild nicht selbst gemacht 

haben, brauchen Sie das Einverständnis des Urhebers 

zur Veröffentlichung.

Wenn Sie ein Bild aus einer Bilddatenbank kaufen, dürfen

Sie es benutzen, wenn die Lizenz eine kommerzielle 

Nutzung und eine Verwendung in den sozialen Netz-

werken erlaubt. 

Eine Alternative zu kommerziellen Bildern können kosten-

lose Motive mit alternativen Lizenzen sein, wie zum Bei-

spiel Creative Commons (CC). Hier sollten Sie allerdings 

genau darauf achten, welche Nutzungsbedingungen für 

das jeweilige Bild gelten. Es empfi ehlt sich, den Urheber 

in jedem Fall im Textfeld anzugeben.
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Persönlichkeitsrecht: Wenn auf dem Bild Personen 

abgebildet und eindeutig zu erkennen sind, kann de-

ren Einwilligung zur Veröffentlichung notwendig sein. 

Das gilt insbesondere dann, wenn Sie die Bilder selbst 

gemacht haben. Sollten Sie ein Bild gekauft haben, hat 

der Datenbankanbieter in der Regel die Rechte eingeholt. 

Sicher kann man sich allerdings auch hier nie sein. Nicht 

alle Bilddatenbanken garantieren eine Kostenübernahme 

bei fehlerhafter Lizenzierung und daraus resultierenden 

Abmahnungen.

Schutzrechte für Kunstwerke, Gebäude, eingetragenes 

Design: Auch das Posten von Bildern mit Kunstwerken, 

Geschmacksmustern (eingetragene Designs) oder Gebäu-

deansichten kann rechtlich problematisch sein. Informieren 

Sie sich je nach Motiv beim Rechteinhaber und sehen Sie 

im Zweifelsfall von einer Veröffentlichung ab.
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Nach dem Log-out

Daten schützen: Denken Sie nach jedem Besuch in 

den sozialen Medien daran, sich abzumelden und nach 

Möglichkeit alle Cookies und sonstigen digitalen Spuren 

zu löschen – zum Beispiel mit einem speziellen Zusatz-

programm wie „BetterPrivacy“. Andernfalls können die 

Netzwerke Ihr übriges Nutzerverhalten am Computer, 

Smartphone oder Tablet verfolgen und Daten sammeln.

Persönlich sprechen: Auch wenn soziale Medien Ihnen 

und Ihrer Kanzlei in einer zunehmend digitalen Welt viele 

Vorteile bieten, bleibt das persönliche Gespräch für An-

wältinnen und Anwälte unersetzlich.

Offl ine werben: Neben Ihrem digitalen Auftritt sollten 

Sie Mandanten auch weiterhin auf dem klassischen Weg 

ansprechen. Die DAV-Werbemittel können Ihnen dabei 

helfen: www.anwaltverein.de/mitgliedschaft/werbung 
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Anhang: Ein kurzes ABC der 
sozialen Medien

Account: ein Benutzerkonto bei einem sozialen Netz-

werk oder einem E-Mail-Dienst 

Community: die Gesamtzahl der Internetnutzer, die mit 

einer bestimmten Marke oder Person verknüpft sind – als 

Fan, Follower oder Abonnent. Durch die Möglichkeiten 

der Interaktion über soziale Medien können sie aktiv am 

Kommunikationsprozess teilnehmen. 

(Facebook-)Fan: ein Facebook-Nutzer, der Ihre Fanpage 

liked oder den „Gefällt mir“-Button klickt. Dadurch be-

kommt dieser Nutzer die von Ihnen geposteten Beiträge 

angezeigt – in seinem so genannten Newsfeed. Zudem 

können Freunde des Nutzers sehen, dass ihm Ihre Seite 

gefällt.

(Twitter-)Follower: ein Twitter-Nutzer, der Ihrem Twitter-

Profi l folgt. Er bekommt alle von Ihnen geposteten Nach-

richten (Tweets) in seinem Twitter-Profi l /der Timeline an-

gezeigt.
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Liken: (von engl. „gut fi nden“) das Drücken des „Gefällt 

mir“-Buttons in einem Beitrag eines Facebook-Nutzers 

oder auf dessen Firmenseite. Viele Fanpage-Likes sind 

ein Indikator für stimmige und relevante Inhalte. 

Netiquette: ein kurzer Text, in dem etwa in einem sozialen

Netzwerk wie Facebook um eine angemessene und 

respektvolle Kommunikation gebeten wird. Seitenbetrei-

ber behalten es sich hierin vor, Kommentare zu löschen, 

die ihren Richtlinien widersprechen.

(Soziales) Netzwerk: eine Internetplattform, auf der 

Nutzer miteinander kommunizieren und sich verbinden, 

eigene Inhalte erstellen und diese sowie fremde Inhalte 

teilen können.

Posting: ein Inhalt, der in einem Netzwerk veröffentlicht 

wird. Das können Videos, Bilder oder Texte sein.
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(Google-)Ranking: bestimmt, wie weit oben eine Web-

seite in den Ergebnissen der (Google-)Suche angezeigt 

wird.

Teilen / Sharen: das Weiterverbreiten eines fremden 

(Facebook-)Inhalts. Ein geteilter verbreitet sich ähnlich 

wie ein selbst erstellter Inhalt: Er erscheint auf der Profi l-

seite des Nutzers, wird dessen Freunden angezeigt usw.

Tweet: ein bei Twitter veröffentlichter Kurzeintrag, der 

höchstens 140 Zeichen lang sein darf.
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