GENERALVERSAMMLUNG Vor Social Media die einzige

Maglichkeit der Aktionire, sich gegeniiber der Geschaftsleitung

und den andern Aktionédren zu dussern.
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Blinde Flecken In
der Kommunikation

Die Investor Relations scheinen sich der Dynamik der Social-
Media-Kanile bisher weitgehend zu entziehen. Dies jedoch wohl
zu Unrecht und nicht mehr lange. perer kusTer unb manUEL p. NAPPO

as Web 2.0 hat der Kommunikation einen
D wesentlichen Quantensprung beschert

und die Kommunikationsprozesse mar-
kant verdndert. Social-Media-Plattformen wie Fa-
cebook, Twitter, Youtube und Co. entwickelten
sich immer mehr zu Nervenzentren der Kommu-
nikation. Nutzergenerierte Inhalte ermoglichen
den Ubergang vom massenmedialen Monolog
(«one to many», also ein Sender und viele Emp-
fanger) zum medialen Dialog («many to many»,
jeder kann Absender und Empfinger zugleich
sein). Damit einher geht ein beachtlicher Ausbau
von Interaktion, Partizipation und Kollaboration.
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Nicht nur die klassischen Medienhiuser und ihre
Zeitungsflaggschiffe sind von dieser Entwicklung
teilweise schmerzlich betroffen. Auch die Wirt-
schaft muss sich plotzlich mit der Tatsache ausei-
nandersetzen, dass das bisherige De-Facto-Mono-
pol der unternehmenseigenen Medien — etwa Me-
dienmitteilungen, Newsletter, Kundenmagazine
oder die Unternehmenswebseite - zur Steuerung
von Information und Reputation aufgebrochen
wird. Die Anspruchsgruppen eines Unternehmens
informieren sich heute situativ und nach individu-
ellen Vorlieben in den unterschiedlichsten Quellen
und Plattformen. Die offiziellen Kanile der Unter-
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nehmenskommunikation gehéren immer noch
dazu, haben aber an Stellenwert eingebiisst. Fir die
meisten Informationsempfinger ist der Inhalt, der
aus der entsprechenden Peer-Gruppe kommt oder
deren Meinung wiedergibt, sogar glaubwiirdiger
als die haufig als zu werbelastig empfundenen In-
formationen der Unternehmen selber.

Wer abseits steht, verliert | Wie sollen Unter-
nehmen auf diese Entwicklung reagieren? Augen
zu und abseits stehen? Abwarten und beobachten?
Mitzwitschern und posten um jeden Preis? Trotz
des - zumindest gefithlten — Verlusts der Infor-
mations- und Themenhoheit hat sich in praktisch
allen Bereichen der Wirtschaftskommunikation
die Erkenntnis durchgesetzt, dass moderne Orga-
nisationen sich dieser medialen Entwicklung
nicht entziehen kénnen. Die anhaltende Digitali-
sierung der Kommunikation eréffnet in der Tat
gewaltige Potenziale, den Dialog mit den Ziel-
gruppen zu intensivieren und neue Empfinger
anzusprechen. Immer mehr Unternehmen haben
daher den Wert des Web 2.0 und der darauf auf-
bauenden neuen Social-Media-Anwendungen er-
kannt und stimmen ihre Marketing- und Kom-
munikationsstrategien darauf ab.

Der Bereich Kapitalmarktkommunikation und
Investor Relations (IR) hingegen scheint sich der
Dynamik der Social-Media-Kanile weitgehend
zu entziehen. Aktuelle Zahlen belegen die Reni-
tenz dieser Disziplin: Im Frithjahr 2012 liess die
Gesellschaft der Investor Relations Agenturen
der Schweiz die Nutzung von Social Media im Be-
reich Investor Relations in den bérsenkotierten
Unternehmen der Schweiz erheben. Nur jeder
fiinfte Emittent nutzt Social Media fiir IR-Belan-
ge. Immerhin ergibt die Frage nach einer Ein-
schatzung der Wichtigkeit von Social Media in
fiinf Jahren klare Hinweise auf eine kiinftig stei-
gende Bedeutung.

Woher rithrt dieser beinahe stiefmiitterliche
Umgang, der unabhiingig von der Unternehmens-
grosse an den Tag gelegt wird? Weshalb haben
Social-Media-Anwendungen im Bereich der IR in
der Schweiz — wie tibrigens auch in den meisten
europiischen Lindern - von wenigen Ausnah-
men abgesehen einen derart geringen Stellenwert?
Sind Investor Relations tatsichlich so anders gela-
gert als die iibrigen Kommunikationsaktivitéiten
eines Unternehmens?
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Eine grosse Zahl der IR-Fachleute spricht den So-
cial Media die erforderliche Relevanz (noch) ab
und schitzt den potenziellen Mehrwert geringer
ein als die vermeintlichen Nachteile, etwa Res-
sourceneinsatz oder Risiken. Grosse Vorbehalte
bestehen insbesondere wegen den regulatori-
schen Rahmenbedingungen und Anforderungen
der Kapitalmarktkommunikation. Damit ver-
kniipft sind Befiirchtungen der Emittenten, die
Kontrolle iiber die Kommunikation mit den IR-
Zielgruppen zu verlieren und dadurch Reputati-
onsschiden zu erleiden,

Nicht zu unterschitzen ist auch die laut Studi-
en noch schwach ausgeprigte Social-Media-Affi-
nitit einer Vielzahl der IR-Verantwortlichen auf
Unternehmensseite sowie eines grossen Teils der
IR-Zielgruppen. Viele Unternehmen sehen daher
weder eine ausgewiesene Nachfrage noch ein Be-
diirfnis nach Internet-basierten Kommunikati-
onskandlen, die das traditionelle Instrumentari-
um erginzen. Nicht zuletzt bauen erfolgreiche IR
stark auf direkten, unmittelbaren Beziehungen
auf, welche die notwendige Vertrauensbasis zwi-
schen dem Unternehmen und seinen Zielgrup-
pen schaffen. Vor allem institutionelle Anleger
und Finanzanalysten erwarten eine personliche
Ansprache.

Ergdnzung und Substitution | Zugegeben: Die
stark reglementierte Kommunikation mit der Fi-
nanzgemeinde und die von intensivem Austausch,
Vernetzung und Interaktivitit geprigten Social
Media sind auf den ersten Blick nur bedingt ver-
einbar und erscheinen in gewissen Aspekten so-
gar widerspriichlich. Objektiv betrachtet lassen
sich Social Media aber durchaus sinnvoll in eine
IR-Strategie einbetten und haben das Potenzial,
einen Mehrwert in der Kommunikation mit der
Finanzgemeinde zu generieren. Das neue Kom-
munikationsinstrumentarium schliesst die klassi-
schen Kommunikationskanéle nicht aus, sondern
wird als sinnvolle Erginzung des traditionellen
IR-Instrumentariums genutzt.

Dabei ist es wichtig, dass die verschiedenen
Kanile optimal integriert und aufeinander abge-
stimmt werden. Der offensichtlichste Nutzen des
Social-Media-Instrumentariums liegt auch bei
den IR in der Erhohung der Reichweite mit ver-
gleichsweise bescheidenem Aufwand. Viele Kani-
le werden dank den integrierten Funktionen >
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Argumente fiir Social Media

1. Regulierung Einer der meistgenannten Einwénde ist, dass
man mit Social Media die Vorgaben flr die sogenannte Ad-hoc-
Publizitat nicht einhalten kann. Aus Furcht vor Reglementsverlet-
zungen und Sanktionen wollen viele Unternehmen auf Nummer
sicher gehen und meiden die Social-Media-Kanile fir IR-Belange
grundsétzlich. Die Tatsache, dass die Borse keine explizite Rege-
lung formuliert hat, leistet dieser Verunsicherung Vorschub. Ju-
risten gehen allerdings nicht davon aus, dass mit Social Media
bestehende rechtliche und vor allem regulatorische Bestimmun-
gen im IR-Umfeld in Frage gestellt wiirden. Bei nicht potenziell
kursrelevanten Tatsachen ist es erlaubt, sie grundsétzlich beliebig
Uber soziale Medien zu verbreiten. Bei potenziell kursrelevanten
Inhalten ist dies moglich, wenn die Informationen bereits regel-
konform verbreitet wurden. Trotz Einschrénkungen lassen sich
somit die IR-Présenz und die Reichweite erhdhen.

2. Kontrollverlust Mit Social Media sind Reputationsrisiken ver-
bunden. Beim Einsatz von dialogorientierten Instrumenten in den
IR schétzt man die Risiken des Verlusts von Kommunikationsfih-
rung, Kentroll- und Deutungshoheit besonders hoch ein. Viele
Emittenten tun sich schwer mit dem Gedanken, kritischen Stim-
men zusatzliche Dialogplattformen anzubieten, sei es auf der ei-
genen Website oder auf «gebrandeten» Social-Media-Kanélen.
Mit einem Verzicht darauf lassen sich éffentlich einsehbare An-
griffe von aussen, Nérgelei oder gar Polemik, denen man nicht in
jedem Fall addquat begegnen kann, vermeiden. Dies bedeutet
allerdings auch den Verzicht auf betrachtliches Potenzial fir den
Aufbau vertiefter Beziehungen und fir den Dialog mit den Ziel-
gruppen. Dermassen direkt an der Quelle der Kritik zu sein und
darauf reagieren zu kénnen istin dieser Form fast nurin den Social
Media mdglich. Misshilligende Stimmen gab es von Anfang an,
die volle Kontrolle Gber die Social Media hatte man nie. Kritische
Anleger und Meinungsfihrer werden sich immer in bestehenden
einschlagigen Blegs, Foren und Communities austauschen und
Verbreitung im Netz finden.

3. Affinitat Stellenwert und Nutzung von Social Media sind bei
den verschiedenen IR-Zielgruppen, innerhalb der einzelnen Ziel-
gruppen wie auch auf Seiten der IR-Verantwortlichen héchst un-
terschiedlich. Untersuchungen haben ergeben, dass gerade die
Kapitalmarktprofis gegenlber dem Social-Media-Instrumenta-
rium noch zurlickhaltend sind. Tatséchlich sind fir institutionelle
Investoren und Finanzanalysten die persénlichen und zumeist ex-
klusiven Kontakte zu den IR-Verantwortlichen der Emittenten ent-
scheidende Informationsquellen, denen sie die héchste Glaub-
wirdigkeit und Zuverléassigkeit zumessen. Auch bei den Wirt-
schafts-und Finanzjournalisten |asst sich keine uneingeschrankte
Begeisterung flr die neuen Medien feststellen.
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> «Teilen» und «Empfehlen» von Inhalten zu
Multiplikatoren und erzeugen dadurch virale Ef-
fekte. Social Media eignen sich aber nicht nur als
zusitzliche Kanile fiir die Informationsverbrei-
tung, die klassischerweise nur in eine Richtung
verlduft. Wesentliche Charakteristika von Social
Media sind Dialogfunktionen, mit denen die In-
teraktion mit allen Zielgruppen gepflegt wird.
Diese lassen sich auch im IR-Kontext nutzen.

Privatanleger profitieren | Auf Seiten der Ziel-
gruppen wiren die (potenziellen) Privatanleger
die eigentlichen Profiteure des Social-Media-Ins-
trumentariums und zogen daraus grundsitzlich
den grossten Mehrwert. Thnen bleibt bis anhin der
Direktkontakt als Informationsquelle mehrheit-
lich verwehrt. Eine nicht zu unterschitzende Rol-
le spielt die Generationenfrage, obwohl diese mit
zunehmender Bedeutung von Social Media ver-
schwinden wird: Bei vielen Schweizer Small und
Mid Caps zihlen die Privatanleger demografisch
eher zu den #lteren Bevélkerungskreisen. Die So-
cial-Media-affineren «Digital Natives» sind noch
eine Minderheit, werden aber in den kommenden
Jahren in die engere Zielgruppe «nachwachsen»
und die Aktionire von morgen sein.

Weniger Zusatznutzen gewinnen die traditio-
nellen Gatekeeper, die institutionellen Anleger und
die professionellen Multiplikatoren und Meinungs-
fithrer, die mit den Emittenten primir in Direkt-
kontakt stehen. Als bis anhin privilegierte Ziel-
gruppen biissen sie durch den Abbau von Informa-
tionsasymmetrien und die Demokratisierung der
Finanzkommunikation tendenziell ihren Vor-
sprung ein. Die hdufig sogenannten «Investor Rela-
tions 2.0» unterstiitzen und beschleunigen somit
einen Paradigmenwechsel, der sich in anderen Be-
reichen der Unternehmenskommunikation bereits
starker akzentuiert hat: den schleichenden Ein-
flussverlust der Intermedidre und Massenmedien.

Wie geht es weiter? Zweifellos wird sich auch
die Kapitalmarktkommunikation gegeniiber den
Social Media 6ffnen. Neue Formen der digitalen,
Kommunikation und des Dialogs werden das her-
kémmliche IR-Instrumentarium gezielt ergiinzen,
bereichern und teilweise auch ersetzen. In einer
immer stirker vernetzten, auf Dialog, Interaktion
und Transparenz ausgerichteten Welt ist eine De-
fensivhaltung daher ein Anachronismus, den sich
kein Unternehmen leisten kann. <



