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PR- und Offentlichkeitsarbeit fiir Steuerberater:
Das Imageschild der Kanzlei ,polieren” (Teil 1)

Von Raymond N. R. Wilbois

Bisher hatte das Thema ,,PR- und Of-
fentlichkeitsarbeit” flr Steuerberater-
kanzleien - aus Sicht des Kanzleiinha-
bers - nur einen marginalen Wert. Be-
zogen sich doch Aktivitaten dieser Art
vorwiegend auf Kanzleineuerdffnun-
gen oder vielleicht Verabschiedungen
in den Ruhestand, wenn es denn sol-
che ,,Events” Uberhaupt gab.

Ganz bewusst eine gezielte Offent-
lichkeitsarbeit zu betreiben, darin
sehen Steuerberater oftmals noch
keine Notwendigkeit. Es ist festzustel-
len, dass jedoch ein Umdenkungspro-
zess begonnen hat. Inzwischen haben
sich die Einstellungen verandert; aber
- wie betreibt man eine wirkungsvolle
Offentlichkeitsarbeit? Was ist (ber-
haupt Offentlichkeitsarbeit?

Humoristisch und einprdgsam kann
der Begriff wie folgt erlautert werden:
~Wenn ein junger Mann eine junge
Dame kennen lernt und ihr erklart, was
er flr ein groBartiger Kerl ist, so ist das
Reklame.

Wenn er ihr stattdessen sagt, wie rei-
zend sie aussieht, dann ist das Wer-
bung.

Entscheidet sich die junge Frau dann
far ihn, weil sie von anderen Perso-
nen gehért hat, was fir ein feiner
und charaktervoller Mensch er ist,
dann ist das Offentlichkeitsarbeit!*

Wenn sich vor 30 Jahren jemand dafir
interessiert hat, wie er doch wohl in die
Zeitung kdme, so wurde diese Person
als eitel angesehen. (,So etwas macht
man doch nicht ohne Aufforderung
eines Redakteurs ...%)

Wer heute nach Wegen sucht, damit er
in den Publikationen erscheinen kann,
der gilt als unternehmerisch klug und
weitsichtig. Aus der vornehmen
Zurlckhaltung friiherer Jahre hat sich
langst die Erkenntnis durchgesetzt,
dass es innerhalb des Wettbewerbs-
drucks eine Notwendigkeit ist, sich auf
dem Plateau der Offentlichkeit positiv
vorzustellen.

Raymond N. R. Wilbois

Ebenso wie ein Mensch eine Struktur
und einen Charakter hat, besitzt ein
Unternehmen (auch eine Steuerbera-
tungskanzlei) einen Charakter. Dieser
drickt sich in der Kanzleiphilosophie
aus; sie muss bekanntlich nach innen
und auBen gelebt werden. Dabei tre-
ten Starken und Schwachen zutage.
Die MaBeinheit hierflr heiBt ,Image“.
Insofern hat auch eine Steuerbera-
tungskanzlei die Berechtigung, nach
geeigneten Wegen und Formen zu su-
chen, die Uber die ,Offentlichkeits-
schiene® zu einem positiven Image
fihren.

Zur Unterscheidung:

Die ,PR*“ steht fir ,Public Rela-
tions®“ (6ffentliche Beziehungen)
und ist keine Spielart der Wer-
bung. Allerdings: PR schlieBt
werbliche Aktionen nicht aus.
Gute Werbung sorgt flir Absatz
oder Inanspruchnahme von
Dienstleistungen. Gute PR wirbt
um Ansehen und Vertrauen (Pra-
misse).

Es gibt Produkte und Dienstleitungen,
bei denen eine gezielte Offentlich-
keitsarbeit die einzig richtige Taktik ist,
um die Aufmerksamkeit darauf zu len-
ken. AuBerdem gibt es viele Beispiele,
wie Personen Uber eine gezielte Of-
fentlichkeitsarbeit nach ,,oben“ kamen.

Es ist die Offentlichkeitsarbeit,
die es mdglich macht, dass eine
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sunbekannte Stimme*“ pl6tzlich
am Musikmarkt zum nationalen
oder sogar internationalen Star
wird.

Es ist die gezielte Offentlich-
keitsarbeit, mit der ein fast unbe-
kannter Politiker plotzlich Profil
erhélt und er seinen Gegner von
der Biihne verdrangen kann.

Es ist ebenso die gezielte Offent-
lichkeitsarbeit, die aus einer Kran-
kenschwester einen ,helfenden
Engel“ werden lasst.

Und es ist auch die gezielte Of-
fentlichkeitsarbeit, die aus einem
wenig bekannten Steuerberater
in einer mittelgroBen Kreisstadt
einen angesehenen und kompe-
tenten Spezialisten werden lasst,
dem immer mehr Mandate ,,zu-
laufen®.

Warum engagieren mittlere und groBe-
re Unternehmen ausgebildete Redak-
teure oder Journalisten, um Unterstuit-
zung im Feld der PR zu erhalten? Hier
fallt die Antwort nicht schwer: ,Je
besser man sein Unternehmen nach
auBen darstellt, desto breiter ent-
wickelt sich der Bekanntheitsgrad und
damit verbunden das positive Image.“

PR umfasst zwei Aktionsbereiche:
Die INNERE PR und die AUSSERE
PR.

Eine mittelgroBe Kanzlei steht inner-
halb einer Ablaufstruktur und lebt eine
Kanzleikultur (Kanzleiphilosophie). Die
Mitarbeiter bilden hierzu von innen
heraus eine , Transportschiene“ und
sind dadurch auch am Meinungsbil-
dungsprozess nach auBen beteiligt.
Die AUSSERE PR umfasst den Trans-
port des Kanzleileitbildes, das Dienst-
leistungsangebot sowie die Kompe-
tenz der handelnden Personen nach
auBen innerhalb einer Reflektion zur
Offentlichkeit.

Die gesamte PR- und Offentlichkeits-
arbeit muss so initiiert werden, dass es
sich immer um vertrauensbildende



MaBnahmen handelt, wenn man aktiv
wird.

Was muss transportiert werden?
Der Bekanntheitsgrad einer Kanzlei
Die (personliche) Fachkompetenz
Das menschlich-verbindliche Han-
deln (auch soziales Engagement)

Ein beispielhafter Beginn
fir eine gezielte
Offentlichkeitsarbeit

Nicht selten bendtigen auch Redak-
teure beim Darstellen von komplizier-
ten Zusammenhéangen (z.B. Steuerge-
setzgebung / Verfahrensweisen) auch
die Hilfe eines Fachmannes. Warum
bietet ein Steuerberater nicht seine
Dienste hierfir an? So kommt man
tatsachlich in die Zeitung und kann
dabei seine Kompetenz in legitimer
Form vorzeigen.

Das nachfolgende Schreiben ist ein
Musterschreiben, wie sich ein Kanz-
leiinhaber anbieten kénnte.

Das Foto zeigt die Herren, die an einer Podiumsdiskussion anlésslich eines Mandanten-
abends (Kooperation einer Anwalts- und Steuerberatungskanzlei) im September 2005 in
Mettingen (Kreis Steinfurt) teilgenommen haben.

Wer Fotos an Redaktionen tbergibt, muss vollstdndige Angaben zu den Personen hin-
zufiigen, damit spéter die entsprechende Bildunterschrift auch richtig erscheinen kann.
Beispiel:

(V.l.n.r.): Jargen Vicktor, Mitglied des Vorstandes der Volksbank Tecklenburger Land eG;
Albert Runde, Steuerberater; Jirgen Brénstrup, Mitglied des Vorstandes der Kreisspar-
kasse Steinfurt; Dr. André Dignas, Rechtsanwalt; Dr. Thomas Schulze Eckel, Rechtsan-
walt; Hans-Georg Lux, Notar und Rechtsanwalt und Moderator Alexander Niemetz,
Fernsehjournalist und Medienberater.

Unterstiitzung, wenn es um den »Steuer-Dschungel« geht

Anrede,

als Redakteur oder Journalist stehen Sie haufig in der Situation, Uber komplexe Sachverhalte zu berichten und diese auch

gegebenenfalls zu kommentieren.

Nicht immer erhalten Sie aus lhren Informationsquellen die Sachverhalte so aufbereitet, dass daraus ein verstandlicher

Nachrichtentext wird.

Wir als Steuerberater arbeiten im Rahmen des Steuerberatungsgesetzes sowie auf der Basis der Berufsordnung der
Steuerberater und kennen die Problematik unseres Steuersystems, das aufgrund komplexer Regelungen immer stérker das Spe-

zialistenwissen erfordert.

An dieser Stelle méchte ich lhnen ein Angebot machen:

Falls Sie in nachster Zeit Fachinformationen aufzubereiten haben, die zur Transparenz steuerlicher Sachverhalte dienen, kdnnte

ich hierbei behilflich sein.

Méglicherweise bendtigen Sie aber auch einen geeigneten Fachartikel - zur Aufhellung - eines Tatbestandes; erganzend konnte
ich dariiber hinaus Interpretationen zu steuerlichen Praxisféllen liefern.

Unterstutzt wird meine Tatigkeit auch durch unseren Steuerberaterverband, der - je nach Erfordernis - zusétzliche Fachsubstanz

in die Redaktionsarbeit einbringen kann.

Wie dem auch sei, sollten Sie kiinftig in dieser Richtung eine Hilfestellung bendtigen, so stehe ich gerne zur Verfiigung.

Uber eine kurze RiickéuBerung lhrerseits wiirde ich mich sehr freuen.

Mit freundlicher Empfehlung

Steuerberatungskanzlei Mustermann

Klaus Mustermann
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Die Verbindung zwischen Unterneh-
men (in diesem Fall die Kanzlei) und
Medien stellt meist ein Geben und
Nehmen dar. Dabei missen gewisse
Spielregeln beachtet werden.

So besteht das Geben zum Beispiel
darin, Redaktionen zu unterstitzen (s.
Brief-Angebot ,Unterstitzung, wenn
es um den »Steuer-Dschungel« geht"),
aber auch die Lokalzeitungen als Wer-
betrdger zu nutzen. Letztlich wird der
Redakteur auch von den Anzeigengel-
dern bezahlt, wenngleich er ungern
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einen Deal eingeht: ,Redaktionstext
gegen Anzeigenschaltung®.

Haufig bietet sich in diesem Zusam-
menhang aber auch die Mdglichkeit
an, dass man im Rahmen von Fach-
Sonderseiten mit einer Kanzleianzeige
- die natirlich bezahlt wird - gut plat-
Ziert ist.

Der Steuerberaterverband Westfalen-
Lippe hat u.a. in Profile mehrfach
auf diese Form hingewiesen. Man
glaube jedoch nicht, dass sich ein Re-
dakteur verpflichtet flhlen muss, Gber
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die Kanzlei zu berichten, weil diese als
Anzeigenkunde registriert ist.
Offentlichkeitsarbeit wirksam zu be-
treiben will gelernt sein.

In der néchsten Ausgabe Profile folgt
ein weiterer Beitrag zu diesem Thema. %

Der Autor ist Werbeberater und
Verhaltenstrainer. Er ist Geschafts-
fihrer der Werbeagentur Creativ
Werbung, Telgte.
www.raymond-wilbois.de




