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EXECUTIVE SUMMARY

Die aktuelle Studie ,Integrierte Finanzkommunikation” des
Center for Research in Financial Communication beschaftigt
sich mit der Kooperation und Koordination zwischen Investor
Relations (IR) und Corporate Communications (CC) beim Thema
Finanzkommunikation. Im Mittelpunkt stehen die Fragen, mit
welchen Zielen, wie intensiv und mit welchen Mitteln sich die

INTENSIVE, ABER INFORMELLE ABSTIMMUNG

Die Abstimmung zwischen den beiden Funktionen Investor Re-
lations und Corporate Communications beim Thema Finanzkom-
munikation ist intensiv, aber erfolgt meist informell und haufig
anlassbezogen.

+ Etwa ein Viertel der Befragten stimmen sich tdglich ab.

+ Beide Abteilungen erachten die Abstimmung als
notwendig, IR schdtzt die Frequenz aber tiefer
ein als CC.

+ Es gibt eine klare Arbeitsteilung in Hinblick auf
Zielgruppen. Reporting-Aufgaben liegen eher bei IR.

+ Sondersituationen erfordern eine besonders intensive
Abstimmung.

+ Mittel der Wahl fiir die Koordination sind vor allem
Gesprache, Telefonate und Mail.

LUCKEN DER STRATEGISCHEN STEUERUNG

Mit Blick auf die strategische Integration zeigt sich das Feld
gespalten, etwa so viele Unternehmen nehmen sie vor wie da-
rauf verzichten.

+ Die operative Integration ist insgesamt starker ausgepragt
als die strategische. Die formale Integration spielt eine
untergeordnete Rolle.

+ Entsprechend haufig gibt es keine einheitlichen Ziele
fiir beide Funktionen, bei 30% sind die Ziele immerhin

»ziemlich stark” abgestimmt.

+ Die Evaluation ist eher eine EinbahnstralRe: Sie findet bei
CC deutlich haufiger statt als bei IR. Oft informiert CC dann
IR (iber die Ergebnisse.
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Funktionen abstimmen. Dariiber hinaus bietet die Studie Auf-
schluss dariiber, was die Funktionen voneinander wissen, wo
es zu Konflikten kommt und wie diese gelost werden konnen.

KULTURELLE DIFFERENZEN

Bei aller Gemeinsamkeit haben CC und IR doch etwas unter-
schiedliche Prioritdten, was zu kulturellen Friktionen fiihren
kann - insgesamt ist das Verhadltnis dennoch harmonisch.

+ Beide Seiten sehen relevante Unterschiede zwischen
den Abteilungen, vor allem IR. IR verfolgt eine eher
zuriickhaltende Kommunikation (Guidance), CC will
positionieren und Themen setzen.

+ Die ,unterschiedliche DNA” liegt zum Teil auch an
unterschiedlichen disziplindren Hintergriinden.

+ IR wiinscht sich eher eine starkere Koordination als
CC - vielleicht, um etwas zu bremsen?

FINE STARKERE INTEGRATION ZAHLT SICH AUS!

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass es keine partielle In-
tegration gibt: Strategische Orientierung, Formalisierung und
Frequenz der Abstimmung gehdren zusammen.

+ Eine stédrkere Integration erhdht die Zufriedenheit und die
Arbeitsatmosphare.

+ Sie fiihrt zu einem breiteren Set an Koordinations-
instrumenten, einheitlicheren Zielen und mehr Abstimmung
in der Evaluation.

+ Unternehmen mit einer stdrker integrierten Finanz-
kommunikation weisen eine bessere Performance auf
(wobei die Analyse keine Kausalschliisse zuldsst).
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EINLEITUNG

,0ne-Voice-Policy” ist ein ehernes Gebot der Unternehmens- nen schnell in einen Konflikt geraten. Die vorliegende Studie
kommunikation - insbesondere in der Finanzkommunikation zeigt, wie es um die Kooperation und Koordination zwischen
von borsennotierten Gesellschaften. Meldungen zu Stellenab- den mit Finanzkommunikation befassenden Abteilungen Inves-
bau, Ubernahmen, Abspaltungen und weiteren kursrelevanten tor Relations (IR) und Corporate Communications (CC) steht.
Entwicklungen erfordern ein konsistentes Messaging und Fra-

ming gegeniiber allen Teiloffentlichkeiten - denn: Die Perspek- Der Kommentar des Investor Relations-Leiters eines DAX-Kon-
tiven und Wiinsche unterschiedlicher Anspruchsgruppen kon- zerns bringt die Herausforderung auf den Punkt:

»Im Prinzip miissen Investor Relations und Corporate Communications wie mit einer Stimme sprechen, auch mit dem Vor-
stand. Oder sich zumindest auf eine StoRrichtung festlegen. Das ist extrem wichtig, ansonsten ist auf der einen oder der
anderen Seite die Kommunikationsstrategie hochgradig gefdahrdet und funktioniert nicht mehr, wenn man unterschiedliche
Signale oder Inhalte sendet.”

IM FOKUS STEHEN DIE FRAGEN:

»  WIE STEHT ES UM DIE KOOPERATION UND KOORDINATION ZWISCHEN INVESTOR RELATIONS UND
CORPORATE COMMUNICATIONS BEI THEMEN DER FINANZKOMMUNIKATION?

»  MIT WELCHEN ZIELEN, WIE INTENSIV UND MIT WELCHEN MITTELN STIMMEN SICH DIE
FUNKTIONEN AB?

»  WAS WISSEN SIE VONEINANDER, WO KOMMT ES ZU KONFLIKTEN UND WIE KONNEN SIE
GELOST WERDEN?

»  WAS UNTERSCHEIDET EINE MEHR ODER WENIGER INTENSIVE INTEGRATION?




FORSCHUNGSSTAND

Integrierte Kommunikation beschaftigt seit iiber 30 Jahren
Forschung und Praxis der Unternehmenskommunikation. Es
existieren verschiedene Denkrichtungen und Stromungen, die
jeweils unterschiedliche Schwerpunkte setzen - meist steht
dabei die Beziehung zwischen Public Relations und Marketing
im Fokus (Bruhn et al., 2014). Folglich dominierten lange Mar-
keting-orientierte Ansdtze den Diskurs (Schultz et. al., 1996;
Kitchen et al., 2008; Bruhn, 2014; Kliatchko & Schultz, 2014),
doch auch kommunikationswissenschaftliche Perspektiven ha-
ben sich Gehdr verschafft (Zerfall, 2014). Letztere beschrei-
ben die gleichberechtigte Beriicksichtigung der Perspektiven
von Marketingkommunikation, Finanzkommunikation, Public
Relations, Public Affairs und Interner Kommunikation sowie
die gleichzeitige Orientierung an Legitimations- und Profita-
bilitatszielen des Unternehmens. Nur durch eine entsprechend
strategische Integration kdnnen die jeweiligen Handlungs-
zwange der Kommunikationsfunktionen beriicksichtigt werden
und die verschieden gelagerten Beitrdge zum Gesamterfolg des
Unternehmens zur Geltung kommen. Zuletzt machte eine junge,
aber einflussreiche Stromung von sich reden, die anstelle einer
One-Voice-Policy den Wert der Mehrstimmigkeit von Organisa-
tionen hervorhebt (Christensen & Cornelissen, 2011).

CENTER FOR RESEARCH IN
FINANCIAL COMMUNICATION

Eine Initiative der Giinter Thiele Stiftung

Die Investor Relations ist eine noch junge Funktion der Unter-
nehmenskommunikation. Ihr Auftrag ist die Beziehungspflege
zum Kapitalmarkt (Hoffmann, 2018). In Deutschland etablier-
te sich die IR vor allem seit den 80er-Jahren (Kohler, 2015).
Entsprechend wenige Forschungserkenntnisse liegen iiber die
Zusammenarbeit oder gar Integration zwischen den Investor
Relations- und Corporate Communications-Funktionen bei Auf-
gaben der Finanzkommunikation vor (Hoffmann et al., 2018).

Die Finanzkommunikation verfolgt das Ziel, die Beziehungs-
pflege eines Unternehmens zu bestehenden und potenziellen
Eigen- und Fremdkapitalgebern sowie zu Kapitalmarktinterme-
didren zu unterstiitzen (in Anlehnung an die Investor Relati-
ons-Definition des DIRK, 2018). Finanzkommunikation umfasst
dabei jedoch mehr als die Investor Relations-Aktivititen -
sie richtet sich zwar vorrangig an Kapitalmarktakteure, aber eben
auch an Medien, interne Offentlichkeiten/Mitarbeitende etc.
Aus diesen Griinden werden Aufgaben der Finanzkommunikati-
on ebenso durch die Investor Relations- wie auch die Corporate
Communications-Funktion bearbeitet.




METHODE

Grundlage der Studie ist ein Methodenmix aus qualitativen
Experteninterviews und einer breit angelegten Befragung von
borsennotierten Unternehmen in der DACH-Region. Die Aus-
wertung der Daten erfolgte mithilfe von deskriptiver und mul-
tivariater Statistik. Um herauszufinden, ob ein Zusammenhang
zwischen verschiedenen Aspekten der Koordination und Inte-

QUALITATIVE EXPERTENINTERVIEWS

Ziel der Experteninterviews war es, zentrale Einflussfaktoren,
Instrumente, Konflikte und Best Practices bei der Zusammen-
arbeit der Fachabteilungen beim Thema Finanzkommunikation
zu identifizieren.

Teilnehmer der Experteninterviews
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gration in der Finanzkommunikation besteht, wurden Korrela-
tionskoeffizienten berechnet. Auf Basis einer Clusteranalyse
wurden schlieBlich zwei Integrationstypen bestimmt, die unter
anderem anhand von in einem Desk Research erhobenen Daten
analysiert wurden.

Es wurden 14 Interviews mit Vertretern der IR und CC von Ak-
tiengesellschaften aus dem DAX und MDAX mit einer durch-
schnittlichen Lange von 32 Minuten gefiihrt.
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BEFRAGUNG IN DER DACH-REGION

Ziel der quantitativen Befragung war eine Ubersicht iiber die Zu- SDAX und Prime Standard) sowie der grof3ten bdrsennotier-
sammenarbeit bei Themen der Finanzkommunikation zwischen ten Unternehmen aus Osterreich (ATX) und der Schweiz (SMI)
den CC- und IR-Abteilungen von borsennotierten Unternehmen. durchgefiihrt.

Es wurde eine standardisierte Online-Befragung der grofdten
deutschen borsennotierten Unternehmen (DAX, MDAX, TecDAX,

Teilnehmer der Befragung

148 Verantwortliche aus den Bereichen Investor Relations (79) und Finanzkommunikation auf Seiten der Corporate Communications
(49) sowie LeiterInnen Integrierter Abteilungen (20) nahmen an der Befragung teil (Riicklaufquote = 23,3%). Vor allem aus dem
Kreis der DAX-Konzerne war eine hohe Beteiligung zu verzeichnen (80%).

Die Befragten sind im Durchschnitt 43,5 Jahre alt und verfiigen im Durchschnitt iiber 12,05 Jahre Berufserfahrung.




ERGEBNISSE

KLARE AUFGABENTEILUNG

Die Ergebnisse der Studie zeigen: 90,4% der Befragten stim-
men sich beim Thema Finanzkommunikation ab, weil es von
beiden Abteilungen als notwendig erachtet wird. Nur 51,2%
tun dies auch, weil es vom Vorstand gefordert wird. Die Not-

Neben der IR und CC sind auch andere Abteilungen fiir die Ab-
stimmung der Finanzkommunikation relevant: Mit 84,5% steht
an oberster Stelle der Abstimmungsprioritaten das Vorstandshii-
ro. Danach folgen Controlling (80%), Rechtsabteilung (76,9%),
Accounting (74,6%), Strategieabteilung (71,1%), Treasury
(47,7%), Forschung und Entwicklung (25%) sowie Marketing
(24,6%).
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wendigkeit einer Abstimmung ergibt sich somit tatsachlich aus
den Aufgabengebieten der Beteiligten - und ist weniger eine
Frage der Fiihrungsprioritédten.

»Die Abstimmung der Finanzkommunika-
tion mit dem Vorstandsbiiro ist essentiell.”

(Leiter Investor Relations, DAX)

WIE WICHTIG IST DIE ZUSAMMENARBEIT UND ABSTIMMUNG MIT DEN FOLGENDEN
ABTEILUNGEN FUR IHRE ARBEIT?

Abbildung 1: Relevanz der Abteilungen bei der Zusammenarbeit und Abstimmung der

Finanzkommunikation (Prozentwerte = sehr wichtig/wichtig) (n = 128)




In unterschiedlichen Abstimmungsprioritdten zeigt sich der un-
terschiedliche Charakter der beiden Funktionen: Die Befragten
aus Investor Relations-Abteilungen sehen vor allem einen ho-
hen Abstimmungsbedarf mit den Controlling- und Finance-Ab-
teilungen sowie Treasury. CC stimmt sich hdufiger mit dem Mar-
keting sowie der Forschungsabteilung ab. Uber alle Abteilungen
hinweg geben Vertreter der IR einen hdheren Abstimmungsbe-
darf an, als jene der CC - was Riickschliisse auf den breiten
Informationsbedarf der Kapitalmarktteilnehmer erlaubt.

AnschlieRend wurden die Teilnehmer gefragt, welche Abteilung
schwerpunktmaRig fiir diverse Aufgaben der Finanzkommuni-
kation verantwortlich ist. Es wird eine klare Aufgabenteilung
zwischen IR und CC in Hinblick auf die Zielgruppen deutlich:
79,7% geben an, dass Journalisten vorrangig durch die Corpo-
rate Communications bedient werden, wahrend der Kontakt zu
Analysten (100%), Investoren (100%) und Stimmrechtsbera-
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tern (96,1%) ausschlieBlich von der Investor Relations wahr-
genommen wird.

+Es gibt einfach deutliche Unterschiede bei den Ziel-\
gruppen und der Art und Weise wie Du sie ansprichst.
Aber die Kanale verschmelzen iiber die Zeit. Eine Presse-
mitteilung geht an die Presse, aber auch an den Kapi-
talmarkt. Twitter, Facebook konsumieren beide Seiten.
Dann gibt es Hintergrundgesprache, Roundtables, Road-
shows, Konferenzen, Dinner - das Format ist gleich, die
Zielgruppe ist anders. Habe ich es oft erlebt, dass es
gemeinsam gemacht wird? Eher nein.” (Mitarbeiter In-

tegrierte Abteilung, DAX)

BITTE GEBEN SIE AN, WELCHE AUFGABEN UND FUNKTIONEN IN IHREM UNTERNEHMEN VON WELCHER
ABTEILUNG SCHWERPUNKTMASSIG UBERNOMMEN WERDEN.

Abbildung 2: Aufgabenteilung zwischen Investor Relations und Corporate Communications in der Finanzkommunikation in Prozent (n = 128)

Wie Abbildung 2 zeigt, liegen Reporting-Aufgaben, wie Prasen-
tationen zu Geschaftszahlen (65,6% eher IR) oder Geschafts-
und Quartalsberichte (57,9%), tendenziell bei der Investor
Relations. Dem gegeniiber erfordern Sondersituationen eine
intensive Kooperation beider Abteilungen. Kommunikative Ak-
tivitdten bei M&A-Aktivitdten (53,1% ,beide gleichberechtigt”)
oder bei einem Fiihrungswechsel (52,3%) sowie strategische

Aufgaben (Anpassung der Strategie = 59,4%) werden vornehm-
lich gleichberechtigt durch beide Abteilungen wahrgenommen.
Auch das interne Coaching des Vorstandsvorsitzenden (CEOQ)
wird von 44,5% der Befragten vor allem als gemeinsame Auf-
gabe betrachtet, wahrend der Finanzvorstand (CFO) eher bei der
IR verortet wird (58,7% geben an, dass die Beratung des CFO
schwerpunktmdRig bei der IR liegt).



INTENSIVE, ABER INFORMELLE ABSTIMMUNG

Die Ergebnisse zeigen, dass die Abstimmung zwischen den bei-
den Funktionen intensiv ist. So stimmen sich etwa ein Viertel
der Befragten taglich mit der jeweils anderen Abteilung ab;
knapp 40% stimmen sich mehrmals wdchentlich ab. Eine regel-
maldige Abstimmung ist also fest etabliert. Interessanterweise
schatzen die Vertreter der IR die Frequenz aber etwas tiefer ein
(Abbildung 3).

CENTER FOR RESEARCH IN
FINANCIAL COMMUNICATION

Eine Initiative der Giinter Thiele Stiftung

~ 40 Prozent

der Befragten stimmen

sich mehrmals
wochentlich ab

WIE HAUFIG STIMMEN SIE IM OPERATIVEN GESCHAFT ZENTRALE KOMMUNIKATIONSMASSNAHMEN DER
FINANKOMMUNIKATION MIT DER CORPORATE COMMUNICATIONS-/INVESTOR RELATIONS-ABTEILUNG AB?

Abbildung 3: Haufigkeit der Abstimmung der Finanzkommunikation zwischen den Abteilungen (n = 128)
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Mittel der Wahl sind bei der Abstimmung der Abteilungen vor
allem Gesprache (93,8%), Telefonate (84,2%) und E-Mails
(78,9%). Deutlich seltener werden gemeinsame Laufwer-
ke (27,5%) oder gemeinsame Content Management Systeme
(18,4%) genutzt (Abbildung 4).

WIE HAUFIG NUTZEN SIE DIE NACHFOLGENDEN INSTRUMENTE ODER PLATTFORMEN FUR DIE
ZUSAMMENARBEIT?

Abbildung 4: Instrumente der Abstimmung (Prozentwerte = immer/oft) (n = 128)

Die Abstimmung ist jedoch meist informell (83,6%) und anlass-
bezogen (72,5%). In zwei Drittel der Félle wird die Planung von
Kommunikationsmalinahmen der Finanzkommunikation iber die
Abteilungen hinweg abgestimmt, wahrend nur bei 55,5% der
Befragten auch operative Prozesse und Aufgabenbereiche for-
mell festgelegt sind.

10
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Aus Abbildung 5 geht hervor, dass aus Sicht der Befragten der Prozessen (71,4%) als auch die Abstimmung von Budgetie-
CC-Abteilungen die Abstimmung stadrker formalisiert ist als aus rungsprozessen (43,8%) deutlich hoher ein als ihre Investor
Sicht der IR - dies ist ein Element eines Musters wiederkeh- Relations-Kollegen.

rend unterschiedlicher Einschdtzungen der zwei Funktionen.

Vertreter der CC schdtzen sowohl die Planung von Kommuni-

kationsmalRnahmen (81,6%), die Festlegung von operativen

WIE STARK IST DIE ABSTIMMUNG ZWISCHEN DER INVESTOR RELATIONS UND DER CORPORATE
COMMUNICATIONS FORMALISIERT?

Abbildung 5: Formalisierung der Abstimmung zwischen Investor Relations und Corporate Communications in der Finanzkommunikation
in Prozent und Mittelwerten (Prozentwerte = trifft zu/trifft eher zu) (n = 128)

Eine geringe Formalisierung der Abstimmung betrachten einige Befragte kritisch:

.Bestimmte Abstimmungen sollten in irgendeiner Form festlegt werden. Ich will jetzt keine biicherweisen Policies schreiben.
Aber nur mit festen Abldufen funktioniert die Abstimmung nicht nur aufgrund des Wohlwollens einzelner Personen, sondern
weil es ein anerkannter Ansatz innerhalb des Unternehmens ist — auch bei Themen, wo das vielleicht heute noch nicht pas-
siert. Ein gewisser Grad an etablierter Abstimmung kdnne demnach hilfreich sein - auch wenn das Verhaltnis insgesamt als
harmonisch angesehen wird.” (Leiter Investor Relations, DAX)

11




GERINGE STRATEGISCHE INTEGRATION

Im Rahmen der Abstimmung zwischen IR und CC steht die in-
haltliche und zeitliche Integration der Finanzkommunikation
im Vordergrund. 88,3% der Befragten geben an, dass es einen
hohen Grad an inhaltlicher Abstimmung, also in Bezug auf Bot-
schaften, zwischen den Abteilungen gibt; bei der zeitlichen Ab-
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stimmung ist dies bei 75,8% der Fall. Nur 60,9% bestatigen
einen hohen Grad an Abstimmung in Bezug auf die Strategie;
die Abstimmung in Bezug auf formale Elemente wie das Corpo-
rate Design fallt mit 46,9% noch weiter ab (Abbildung 6).

WIE HOCH WURDEN SIE DEN GRAD DER ABSTIMMUNG ZWISCHEN BEIDEN ABTEILUNGEN HINSICHTLICH
DER FOLGENDEN DIMENSIONEN BESCHREIBEN?

Abbildung 6: Grad der Abstimmung in Bezug auf die Integrationsformen (Prozentwerte = sehr hoch/hoch) (n = 128)

Besonders interessant ist, dass das Feld mit Blick auf eine stra-
tegische Integration gespalten ist: 35,2% der Unternehmen
haben keine abteilungsiibergreifenden Ziele fiir die Finanzkom-
munikation festgelegt. Immerhin 30,5% der Befragten geben
dagegen an, dass die mittel- bis langfristigen Ziele der Finanz-
kommunikation ,ziemlich stark” liber beide Abteilungen hinweg
abgestimmt sind.

35,2 Prozent

haben keine abteilungs-

iibergreifenden Ziele
fiir die Finanzkommunikation
festgelegt
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Dies zeigt sich beinahe spiegelbildlich beim Thema der Evalua-
tion, das eher als Einbahnstralle bezeichnet werden kann (Ab-
bildung 7). 38,3% aller Befragten geben an, dass keine syste-
matische Evaluation der Finanzkommunikation stattfindet - vor
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allem auf Seiten der Investor Relations (49,4%). Dies deckt sich
mit vorherigen Erkenntnissen zur Erfolgsmessung in der Inves-
tor Relations (Hoffmann & Tietz, 2018).

WIE WIRD DIE FINANZKOMMUNIKATION IN IHREM UNTERNEHMEN EVALUIERT?

Abbildung 7: Evaluation der Finanzkommunikation in Prozent; Mehrfachnennung maglich (n = 128)

Bei der Corporate Communications findest eine Evaluation da-
gegen deutlich hdufiger statt. So geben 55,1% der Befragten
aus Corporate Communications-Abteilungen an, dass zwar auf
unterschiedliche Weise evaluiert wird, die andere Abteilung
aber {iber die Ergebnisse informiert werde - wahrend nur 20,3%
der IR-Vertreter dies fiir ihre Abteilung angeben. Offen ist je-

doch die Frage, was dabei das Verstandnis von ,Evaluation” ist.
Expertenaussagen deuten an, dass hier vor allem an den alt-
bekannten Pressespiegel gedacht wird. Nur in 12,7% aller Falle
gibt es einheitliche, bereichsiibergreifende Kennzahlen fiir die
Evaluation der FinanzkommunikationsmaRnahmen.

13
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KULTURELLE UND DISZIPLINARE DIFFERENZEN

Bei aller Gemeinsamkeit wird doch deutlich, dass Investor Re- schichten platzieren mochte, liegt der Investor Relations eher
lations und Corporate Communications etwas unterschiedliche an einer zuriickhaltenden, dafiir langfristig konsistenten Kom-
Prioritdten aufweisen, was zu kulturellen Friktionen fiihren munikation.

kann. Wahrend die Corporate Communications eher aktiv Ge-

Ein Leiter Investor Relations (DAX) fasst es aus seiner Perspektive wie folgt zusammen:

LInvestoren haben ein Elefantengedachtnis: wir werden sehr stark an Aussagen gemessen, die wir teilweise vor vielen Jahren
getroffen haben. Dagegen geht es im Pressebereich sehr viel starker - ich unterstelle jetzt nicht, dass es da kein Gedachtnis
gibt - aber es geht sehr viel starker um tagesaktuelle Storys, die dann in einem bestimmten Licht erscheinen sollen und da ist

eine Konsistenz {iber Zeit etwas weniger wichtig.”

Aber auch auf der Corporate Communications-Seite wird dies von einem Leiter Media Relations (DAX) bestatigt:

»Der Konflikt ist immer latent vorhanden: Wir Kommunikatoren wollen hdufig ein bisschen mehr und Investor Relations bremst
eher ein bisschen. Dabei geht es darum, dass gewisse Sachen noch nicht gesagt wurden oder dass man ein Thema nicht so
betonen sollte - da sind wir von Natur aus ein bisschen mutiger, weil es eben ,nur’ ein Zeitungsartikel ist. Und die IR-Kollegen
sind eben etwas zdgerlicher oder risikobewusster, weil sie stets bemessen miissen, wie das bei den Investoren ankommt. Jour-
nalisten konnen heute einen schlechten Artikel schreiben und morgen schreiben sie iiber ein anderes Unternehmen, aber wenn
ein Investor nachhaltig sauer ist, verkauft er die Aktie und der Kurs geht nach unten.”

Die Investor Relations-Befragten wiinschen sich daher ten- 40,5 Prozent
denziell mehr Abstimmung als die Corporate Communications:
40,5% der IR-Abteilungen sagen, dass die Kooperation der bei-
den Abteilungen starker sein sollte, wahrend 73,5% der CC-Ab-
teilungen den Grad des Austausches als genau richtig empfin-
den (Abbildung 8).

der IR-Abteilungen

wiinschen sich eine
starkere Abstim-
mung
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DIE ABSTIMMUNG ZWISCHEN INVESTOR RELATIONS UND CORPORATE COMMUNICATIONS BEIM THEMA
FINANZKOMMUNIKATION IN UNSEREM UNTERNEHMEN

Abbildung 8: Zufriedenheit mit Abstimmung der Finanzkommunikation (n = 128)

Gefragt nach der Ahnlichkeit der beiden Funktionen, sieht die Communications wahr und geben zu 29% an, dass die Aufgaben
CC-Seite eine groRe Ahnlichkeit zur IR (44,9%). Umgekehrt der Abteilung nicht dhnlich seien (Abbildung 9).
nehmen die Vertreter der IR durchaus Differenzen zur Corporate

WENN SIE AN DIE AUFGABEN DENKEN, DIE BEIDE ABTEILUNGEN ERFULLEN, WIE AHNLICH SIND SICH
INVESTOR RELATIONS UND FINANZKOMMUNIKATION AUF SEITEN DER CORPORATE COMMUNICATIONS?

Abbildung 9: Ahnlichkeit der Abteilungen (n = 125)
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Die ,unterschiedliche DNA“ der beiden Funktionen liegt zum Experten der Unternehmenskommunikation nehmen sich selbst
Teil auch an unterschiedlichen disziplinaren Hintergriinden. Die haufig eher als Generalisten wahr.

»Wenn Sie einen breiten journalistischen Hintergrund haben, wo sie viele Themen bedienen miissen, dann ist es vielleicht
nicht in gleicher Weise leicht, tief in die Bilanzanalyse einzusteigen. Wir zielen auf die Wahrnehmung der breiten Offent-
lichkeit ab. Das heiRt auch, dass wir die gleichen Themen anders aufbereiten miissen.” (Leiter Unternehmenskommunika-
tion, MDAX)

Einige Experten der Investor Relations-Abteilung nehmen ein
Kompetenzgefdlle in Bezug auf Finanzthemen zwischen den
beiden Abteilungen wahr.

~Wenn Corporate Communications-Kollegen wenig Finanzexpertise mitbringen, dann erschwert das eine Diskussion auf Au-
genhdhe.” (Mitarbeiter Investor Relations, DAX)

Es mache zudem eine Unterstiitzung von Seiten der IR bei der Die IR sieht sich gleichzeitig einem hohen fachlichen Erwar-
Beantwortung von Journalistenanfragen notwendig. tungsdruck ihrer Zielgruppe ausgesetzt:

~Es kommt schon vor, dass jemand anruft und wissen will, was im Geschaftsbericht auf Seite X steht und welche Accoun-
ting-Regeln da angewandt wurden. Da muss man halt wissen, ist das jetzt cash-wirksam oder nicht. Wir miissen uns im Detail
mit den Positionen auskennen, ansonsten ist es schwierig dann kompetent dem Analysten gegeniiber zu sitzen, der meistens
auch ein bisschen Ahnung hat.” (Mitarbeiter Investor Relations, DAX)

Solche Aussagen kdnnen wiederum von der Corporate Commu- und institutionelle Investoren” (Leiter Corporate Communica-
nications-Seite als ,Arroganz der IR-Kollegen in Bezug auf eine tions DAX) wahrgenommen werden.
vermeintlich elitdre Stakeholder-Gruppe der Finanzanalysten
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Insgesamt ist die Arbeitsatmosphére aber dennoch wertschat-
zend. So geben 80,9% der Befragten an, dass sie die Kollegen
gut kennen und als Sparringspartner schatzen. 56,3% sagen
weiterhin, dass es ein abteilungsiibergreifendes Wir-Gefiihl
der Kommunikatoren der Finanzkommunikation gebe. Negative

CENTER FOR RESEARCH IN
FINANCIAL COMMUNICATION

Eine Initiative der Giinter Thiele Stiftung

AuRerungen zu offenen und/oder verdeckten Auseinanderset-
zungen um Zustandigkeiten (13,7%) oder der Nicht-Weitergabe
von Informationen an die andere Abteilung (6,4%) sind selten
(Abbildung 10).

WIE BEWERTEN SIE DIE ARBEITSATMOSPHARE ZWISCHEN INVESTOR RELATIONS UND CORPORATE
COMMUNICATIONS IN IHREM UNTERNEHMEN?

Abbildung 10: Arbeitsatmosphdre zwischen Investor Relations und Corporate Communications in

UNTERSCHIEDLICHE BERICHTSWEGE, AHNLICHE
STRATEGISCHE RELEVANZ

Interne Konflikte seien hdufig auch von unterschiedlichen
Wahrnehmungen innerhalb des Unternehmens - auch von ver-
schiedenen Vorstanden - bedingt.

Prozent (Prozentwerte = trifft zu/trifft eher zu) (n = 126)

f,,Aus meiner Sicht ist es wichtig, eine zentrale Schalt—\
stelle fiir die Kommunikation zu haben, um ,One Voice’
zu gewdhrleisten. Bei getrennten Bereichen - was in
gewissen Unternehmen sinnvoll sein kann - muss die

Zusammenarbeit vom Vorstand dirigiert werden.” (Leiter

Integrierte Abteilung, TecDAX)

N
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Integrierte Abteilungen berichten zu 45% sowohl an Vorstands- vestor Relations zu 41,3% an den CFO, wdhrend 58% der Cor-
vorsitzenden und Finanzvorstand bzw. zu 55% nur an den CEO. porate Communications-Abteilungen dem CEO zugeordnet sind
Dem gegeniiber berichten bei getrennten Abteilungen die In- (Abbildung 11).

DER LEITER IHRER ABTEILUNG...

Abbildung 11: Berichtswege der Abteilungen (n = 148)

Viele der befragten Experten nehmen die unterschiedlichen Be-
richtswege als groRe strukturelle Herausforderung fiir die Fi-
nanzkommunikation wahr.

»Dadurch ist schon auf Leitungsebene keine 100% Konvergenz erreichbar. Zielsetzungen kdnnen unterschiedlich sein. Die
Finanzkommunikation wird damit zum Diener zweier Herren.” (Leiter Investor Relations, MDAX)

Ob sich unterschiedliche Berichtswege auch in unterschied- die Befragten selbst. Klar ist: Die Corporate Communications-
lichen strategischen Bedeutsamkeiten der Abteilungen nie- Abteilungen sind personell starker aufgestellt, auch beim The-
derschlagen, ist schwierig zu beurteilen - offenbar auch fiir ma Finanzkommunikation (Abbildung 12).

FINANKOMMUNIKATION INNERHALB DER

INVESTOR RELATIONS CORPORATE COMMUNICATIONS

Abbildung 12: Mitarbeiterzahlen der Abteilungen (n = 128)
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Dennoch mangelt es der IR nicht an Selbstbewusstsein - genau
wie die Kollegen der CC-Seite betrachten sie sich als strategisch
etwas relevanter (Abbildung 13).

WENN SIE AN DIE VERTEILUNG VON BUDGETS, DEN ZUGANG VOM VORSTAND UND DAS AUFGABENPROFIL
DENKEN, WELCHE ABTEILUNG IST FUR DAS UNTERNEHMEN VON GROSSERER STRATEGISCHER RELEVANZ?

Abbildung 13: Einschdtzung der strategischen Relevanz der Abteilungen (n = 121)
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GANZHEITLICHE INTEGRATION

Um herauszufinden, ob ein Zusammenhang zwischen verschie-
denen Aspekten der Koordination und Integration in der Fi-
nanzkommunikation besteht, wurden Korrelationskoeffizienten
berechnet. Dabei zeigt sich, dass die Haufigkeit der Koordi-
nierung signifikant mit allen vier untersuchten Integrations-
dimensionen (strategisch, inhaltlich, formal und zeitlich) kor-
reliert. Eine strategische und inhaltliche Integration korreliert
weiterhin mit den meisten Indikatoren fiir eine formalisierte
Zusammenarbeit. Die Haufigkeit der Koordinierung korreliert si-
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gnifikant mit einem regelmaRligen informellen Austausch sowie
einer koordinierten Planung von KommunikationsmaRBnahmen.
Insgesamt deuten die Ergebnisse darauf hin, dass Haufigkeit,
Mehrdimensionalitat und Formalisierung der Koordinierung in
einem positiven Zusammenhang stehen. Es gibt damit keine
partielle Integration, sondern ,mehr” oder ,weniger” Integrati-
on. Stdrker integrierte Abteilungen koordinieren sich haufiger,
formeller und in mehr Aspekten.

yB Strategische Integration (z.B. Ziele)

2 Inhaltliche Integration e
(z.B. Botschaften) ’
3 Forr!1ale Integration (z.B. Corporate 367+ 114
Design)
'/l Zeitliche Integration (z.B. Zeitpline) .500**  .550**
3l Haufigkeit der Abstimmung 291%% 323%*
6 Es gibt einen regelmaRigen informellen T e
Austausch auf Leitungs- und Teamebene  ° ’
Die operativen Prozesse und Aufgaben-
YAl bereiche der beiden Abteilungen sind .231*%*  298**
formell festgelegt.
Es gibt regelmdRige Reports zwischen . e
8 den Abteilungen. e 280
9 Es .glbt regelmaRige formelle Treffen auf s P
Leitungs- und Teamebene
Die Planungsprozesse von Kommuni-
kationsmafRnahmen beim Thema Finanz-
{0l kommunikation sind iiber die Investor .388**  .603**

Relationsund Corporate Communications-
Abteilung hinweg abgestimmt

.287**

.221% .323**

.058 .450%* .340**

-.047 .097 -.031 .179*

-.017 .104 .094 .240** 452%*

-.102 .196* 173 .338** 377** .356**

.021 .390** .212* 302**  374**  253*%*  \343**

Tabelle 1: Korrelationsmatrix von Integrationsebenen, Haufigkeit und Formalisierung der Koordination
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STARKERE VS. SCHWACHERE INTEGRATION

Basierend auf den Erkenntnissen der Korrelationsanalyse konn-
ten im Rahmen einer Clusteranalyse zwei Typen der integrier-
ten Finanzkommunikation unterschieden werden. Der Analyse
liegen die Frequenz, Formalisierung und strategische Orien-
tierung der Koordination zugrunde. Die identifizierten Cluster
unterscheiden sich erwartungsgemaR in ihrem Grad der Integ-
ration. 65% der teilnehmenden Unternehmen weisen demnach
eine insgesamt starker integrierte Finanzkommunikation auf
(hinsichtlich Frequenz, Formalisierung und strategischer Orien-
tierung), 35% arbeiten weniger integriert zusammen.

Der Vergleich der beiden Typen zeigt, dass sich eine stdrkere
Integration auszahlt. Sie fiihrt unter anderem zu einer hohe-
ren Zufriedenheit: So geben 54,5% des schwacher integrierten
Typus an, dass die Abstimmung bei der Finanzkommunikation
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starker sein sollte, wahrend 75,6% des starker integrierten Ty-
pus zufrieden mit der Intensitdt der Abstim-
mung sind.

75,6 Prozent

der starker integrierten
Abteilungen sind mit
der Abstimmung
zufrieden

Auch in Bezug auf die Arbeitsatmo-
sphdre zahlt sich eine stdrkere Inte-
gration aus. Abbildung 14 zeigt, dass
87,5% des starker integrierten Typus
angeben, ihre Kollegen als Sparrings-
partner zu schatzen; beim weniger inte-
grierten Typ ist das nur in 68,2% der Fall. Of-

fene oder verdeckte Auseinandersetzungen um Zustandigkeiten
gibt es wiederum deutlich haufiger bei den weniger integrier-
ten Typen (20,5% vs. 10,1% bei starkerer Integration).

WIE BEWERTEN SIE DIE ARBEITSATMOSPHARE ZWISCHEN INVESTOR RELATIONS UND
CORPORATE COMMUNICATIONS IN IHREM UNTERNEHMEN?

Abbildung 14: Arbeitsatmosphére nach identifizierten Integrationstypen (Prozentwerte = trifft zu/trifft eher zu) (n = 126)
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Weiterhin fiihrt eine starkere Integration zu einem breiteren
Set eingesetzter Koordinationsinstrumente. Starker integriert
arbeitende Unternehmen nutzen auch haufiger kollaborative
Instrumente wie gemeinsame Laufwerke (32,9% vs. 13,6% bei
schwacherer Integration) oder gemeinsame Content Manage-
ment Systeme (23,2% vs. 6,8%).
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SchlieRlich fiihrt eine stdrkere Integration auch zu einheitli-
cheren Zielen und mehr Abstimmung in der Evaluation. Ab-
bildung 15 zeigt, dass die mittel- und langfristigen Ziele der
Finanzkommunikation bei starkerer Integration zu 14,6% sehr
stark bzw. zu 35,4% stark iiber die beiden Abteilungen hinweg
abgestimmt sind. Dagegen haben 45,5% des schwacher inte-
grierten Typus keine Ziele fiir die Finanzkommunikation fest-
gelegt.

WIE STARK SIND MITTEL- UND LANGFRISTIGE ZIELE DER FINANZKOMMUNIKATION UBER BEIDE
ABTEILUNGEN HINWEG ABGESTIMMT?

Abbildung 15: Abstimmung von Zielen in der Finanzkommunikation nach identifizierten Integrationstypen in Prozent (n = 126)

Zuletzt kann festgestellt werden: Bei 50% des schwacher in-
tegrierten Typus findet keine systematische Evaluation der Fi-
nanzkommunikation statt. Beim stdrker integrierten Typus gibt
es dagegen haufiger einheitliche, bereichsiibergreifende Kenn-
zahlen fiir die Evaluation (22% vs. 5,9%).
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Ein Blick auf die Zusammensetzung der Cluster zeigt, dass eine
starkere oder schwachere Integration teilweise auch eine Frage
der UnternehmensgrofRe und des Indizes ist. Die stdrker integ-
rierten Abteilungen kommen haufig aus groReren Unternehmen
und zu 34% aus dem DAX. Die Unternehmen mit einer starkeren
Integration haben im Durchschnitt mehr Mitarbeiter sowohl in
der IR-Abteilung als auch Verantwortliche fiir Finanzkommuni-
kation in der Corporate Communications-Abteilung.

Ein Blick auf die Kapitalmarktperformance der beiden Cluster
zeigt, dass sowohl die Anzahl der Analysten und Ratings sowie
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der Anteil an institutionellen Investoren vergleichbar ist. Un-
ternehmen mit einer starkeren Integration der Finanzkommuni-
kation weisen jedoch einen hdheren Anteil an Privatinvestoren
auf. Vielleicht stellt das einen Grund dar, sich starker auszu-
tauschen und Privatanleger {iber verschiedene Unternehmens-
kandle zu erreichen. In Bezug auf die Aktienperformance zeigt
sich, dass stdrker integrierte Unternehmen sowohl im 3- als
auch im 5-Jahres-Vergleich besser abschneiden - dies ist je-
doch mit Vorsicht zu interpretieren, da die deskriptive Analyse
keine Kausalschliisse zuldsst.
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BESONDERHEITEN INTEGRIERTER ABTEILUNGEN

Im Rahmen der Studie nahmen auch 20 LeiterInnen Integrier-
ter Abteilungen teil, wobei auRer dem schweizerischen SMI
alle Indizes vertreten waren (DAX: 2, MDAX: 2, TecDAX: 9,
SDAX: 1, Prime Standard: 3, ATX: 3). Diese Integrierten Ab-
teilungen flossen nicht in die bisher berichtete Auswertung ein
und wurden separat analysiert. Es zeigt sich, dass Integrier-
te Abteilungen entweder direkt an den Vorstandsvorsitzenden
(55%) oder an CEO und CFO (45%) berichten.
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Hier wurde ebenfalls gefragt, wie wichtig andere Abteilungen
im Unternehmen fiir die Zusammenarbeit und Abstimmung bei
der Finanzkommunikation seien. Hier zeigt sich im Gegensatz zu
den Ergebnissen der IR- und CC-Abteilungen, dass die Rechts-
abteilung (95%) und das Accounting (94,8%) als wichtigste
Partner eingeschatzt werden (Abbildung 16). Aber auch die Re-
levanz des Controllings (90%), der Strategieabteilung (90%)
und des Vorstandsbiiros (80%) wird als wichtig eingestuft.

WIE WICHTIG IST DIE ZUSAMMENARBEIT UND ABSTIMMUNG MIT DEN FOLGENDEN
ABTEILUNGEN FUR IHRE ARBEIT?

Abbildung 16: Relevanz anderer Abteilungen bei der Zusammenarbeit und Abstimmung der Finanzkommunikation

(Prozentwerte = sehr wichtig/wichtig) (n = 20)
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Auch hier ist der Austausch regelmaRig: 30% stimmen sich
taglich mit anderen Abteilungen ab; 35% stimmen sich mehr-
mals wochentlich zur Finanzkommunikation ab. Ein Blick auf
die Aufgaben der Finanzkommunikation verrét, dass Integrierte
Abteilungen erwartungsgemadld ein breites Aufgabenspektrum
aufweisen (Abbildung 17) - sie sind zustdndig fiir den Kontakt
zu allen relevanten externen Stakeholdern (Analysten, Inves-
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toren, Finanzjournalisten, Stimmrechtsberatern). Strategische
Aufgaben wie Fiihrungswechsel in der C-Suite (47%) und An-
passungen der Strategie (45%) werden in Kooperation mit
anderen Abteilungen bearbeitet. Bei M&A-Aktivitdten spielen
die Integrierten Kommunikationsabteilungen eine eher unter-
geordnete Rolle.

BITTE GEBEN SIE AN, WELCHE AUFGABEN UND FUNKTIONEN IN IHREM UNTERNEHMEN VON WELCHER
ABTEILUNG SCHWERPUNKTMASSIG UBERNOMMEN WERDEN.

Abbildung 17: Aufgabenteilung zwischen Integrierten Abteilungen und anderen Abteilungen in der

Finanzkommunikation in Prozent (n = 20)
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SchlieBlich wurden die LeiterInnen der Integrierten Abteilun-
gen nach den Vor- und Nachteilen ihrer organisationalen Auf-
stellung gefragt. Die Sicherstellung der One-Voice-Policy ist aus
Sicht der Befragten der bedeutendste Vorteil fiir eine integrier-
te Aufstellung. Haufig wurde auch ein konsistentes Messaging
an alle Stakeholder sowie iiber verschiedene Kommunikations-
formate als Vorteil in der Kommunikation nach aulRen genannt.

~Der Vorteil unserer Aufstellung? Nach aul3en: Kontinui-
tat, Glaubwiirdigkeit, One-Voice. Wir haben ein konsis-
tentes Messaging {iber verschiedene Stakeholder und

Medien hinweg.” (Leiter Integrierte Abteilung, ATX)
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Aber auch intern sehen die Befragten Vorteile: Durch eine
Flihrung der Abteilung gebe es gleichgerichtete Interessen,
ein besseres Alignment und weniger Entscheidungsfindungspro-
zesse. Zudem gebe es weniger Abstimmungsaufwand und einen
besseren Informationsfluss, da andere Abteilungen nur einen
Ansprechpartner in Bezug auf Finanzkommunikation hatten.

~Andere Abteilungen miissen zu relevanten Themen nur
uns informieren, es gehen keine Informationen verlo-
ren. AuRBerdem gibt es unter der gleichen Fiihrung auch

gleichgerichtete Interessen in der Finanzkommunika-
tion.” (Leiter Integrierte Abteilung, MDAX)

~Der eine Strang folgt fest vorgegebenen Terminen und Zeitpldanen, der andere Strang dem operativen Tagesgeschdft - das
fiihrt mitunter zu Konflikten bei Ressourcen und wichtige Fragen erhalten gegebenenfalls nicht genug Raum.” (Leiter Inte-

grierte Abteilung, SDAX)

Als Nachteile einer Integrierten Abteilung sehen die Beteiligten

vor allem eine hohe Arbeitshelastung, da alle Aufgaben in einer

Abteilung liegen. Die organisationale Aufstellung kdnne zudem

dazu fithren, dass sich Strukturen festfahren und die Kommuni-

kation des Unternehmens dadurch weniger innovativ sei.
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EMPFEHLUNGEN

Wenn also klar ist, dass eine stdrkere - strategische und for-
melle - Integration erstrebenswert ist, stellt sich die Frage, wie
sie erreicht werden kann?

+ Rituale etablieren, um den Austausch starker zu

formalisieren

In einem GroRteil der befragten Unternehmen werden
Vertreter der jeweils anderen Abteilung zu den (meist
wochentlichen) Teammeetings eingeladen. Dies ermdglicht
einen Einblick in den Arbeitsalltag und die aktuellen
Themen der Anderen. Sowohl ein Informationsaustausch im
Rahmen der Teammeetings als auch Treffen zur Planung der
MaRnahmen der Finanzkommunikation mit den beteiligten
Personen erscheint sinnvoll. Wer sich haufig sieht, oft
miteinander spricht, ist offener - das unterstiitzt eine
unkomplizierte Abstimmung.

+ Raume fiir Austausch schaffen
Viele Befragte nennen die rdaumliche Ndhe der beiden
Abteilungen als grofRen Vorteil. Die Einfiihrung von Open
Office-Konzepten ermdglicht es in einigen Unternehmen
bereits, dass sich auch Kollegen aus unterschiedlichen
Abteilungen flexibel zusammensetzen konnen. Auch in
klassischen Biiro-Formen ist es aber mdglich, Raume fiir
die Zusammenarbeit einzurichten. Einige Befragte geben
zudem an, dass die verantwortlichen Personen fiir die
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Finanzkommunikation in den Tagen vor der Veroffentlichung
der Geschdftszahlen in ein gemeinsames Biiro ziehen -
so konnen letzte Anderungen und Anpassungen direkt
ausgetauscht werden.

Mehr Transparenz und Produktivitat

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die Moglichkeiten
von kooperativen Tools bislang kaum genutzt werden.
Selbst gemeinsame (projektbezogene) Laufwerke sind eine
Seltenheit. Mithilfe von gemeinsamen Laufwerken oder
sogar cloudbasiertem Dokumentenmanagement kann die
Zusammenarbeit in Projekten und Dokumenten vereinfacht
werden; dies fiihrt zudem zu einer hoheren Transparenz der
jeweiligen Aktivitdten.

Perspektivenwechsel zwischen verschiedenen

Kulturen ermdglichen

Die Personen, die sich in den IR- und CC-Abteilungen mit
Finanzkommunikation beschaftigen, weisen hdufig einen
unterschiedlichen disziplindaren Hintergrund auf. Ebenso
unterscheiden sich die Zielgruppen, Aufgabenfelder,
Prioritdaten und Berichtswege. Darum miissen die Abteilungen
lernen, wie die jeweils anderen ,ticken” Gleich mehrere
Unternehmen begegnen dieser Herausforderung durch
gegenseitige Hospitationen im Alltag, zum Beispiel bei
Investoren-/Journalistengesprachen.

»Menschen kann man nur in bestimmten Mal3en verandern, daher ist die Kooperation aus meiner Sicht auch ein Thema fiir die
Personalentwicklung: Wie stelle ich Teams zusammen? Und nicht nur Teams: Wie stelle ich ganze Abteilungen und Strukturen
auf? Wie kdnnen wir aus Managementsicht die Leute besser miteinander vernetzen?” (Leiter Investor Relations, DAX)

LIch hatte auch schon das Vergniigen, bei den anderen zu hospitieren und mal bei Investoren-Gesprachen dabei zu sitzen.
Es hilft einfach, wenn man versteht, wie der Prozess beim Anderen lauft und welche Bediirfnisse deren Zielgruppe hat - und
sich dann auch offen dariiber auszutauschen zu kdnnen.” (Sprecher Finanzkommunikation, DAX)
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+ Interdisziplinare Teams bilden

Es gibt Aufgaben der Finanzkommunikation, die klar der einen
oder anderen Abteilung zugeordnet werden. Andere Aufgaben,
wie die Kommunikation bei einem Fiihrungswechsel, der
Anpassung der Strategie oder das interne Coaching des CEO
werden aber vornehmlich gemeinsam wahrgenommen. Daher
kann es sinnvoll sein, interdisziplindre Teams fiir diese
Aufgaben zu bilden. Aktuell werden meist Verantwortlichkeiten
in den einzelnen Abteilungen festgehalten. Aber auch
hier kann sich eine starkere Formalisierung der Strukturen
mit regelmdRigen Treffen, digitalen Tools sowie einer
gemeinsamen Strategieentwicklung und -implementierung
positiv auf die Atmosphdre auswirken.

Gemeinsam griindlich nachdenken

In den Expertengesprachen wurden Aktivitaten wie
gemeinsame Offsites der beiden Abteilungen als Best
Practices genannt. Dies ist sowohl zur Jahresplanung
denkbar - aber auch themenbezogen, wie zum Beispiel zum
Zweck der strategischen Planung. Indem alle Beteiligten
von Anfang an eingebunden sind und die Argumente und
Bedenken der anderen Abteilung kennen, erhdht sich das
Verstandnis und werden mogliche Friktionen reduziert. All
dies tragt zu einer konsistenteren Kommunikation nach
auRen bei.

+Wenn wir ein Offsite zum Thema Strategie machen, darm
ist da sowohl Corporate Communications als auch Investor
Relations dabei. Das heilRt, es ist von vornherein sicher-
gestellt, dass nicht der eine ein Offsite macht und sagt, er
entwickelt jetzt einmal die Kommunikationsstrategie und
der andere sagt, ich gehe in eine ganz andere Richtung
und spreche Investoren in Japan mit ganz anderen Themen
an.” (Leiter Investor Relations, DAX)
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+ Mehr strategische Abstimmung!

Im Vordergrund der Abstimmung zwischen IR und
CC stehen aktuell die Inhalte sowie eine zeitliche
Kongruenz. Die geringe strategische Abstimmung zeigt
sich spiegelbildlich bei den Ergebnissen zur Evaluation der
Finanzkommunikation. Dabei sollten nicht nur Rollen und
Aufgabenverteilung klar sein, sondern auch die Ziele sollten
abgestimmt und akzeptiert sein. Dies ldsst den Abteilungen
den notwendigen Freiraum, im operativen Geschaft ihre
jeweiligen Stdrken auszuspielen, ohne in einen Konflikt
miteinander zu geraten. Ein Kommunikationsmanagement
mit Planung und Evaluation der Finanzkommunikation ist
also das Riickgrat der integrierten Finanzkommunikation.

Kooperation auch in der Manoverkritik

Viele Befragten berichten zwar von gemeinsamen Meetings
zum Planungsbeginn der Quartalszahlen, anschlieRend
laufe das Feedback jedoch ausschlieBlich innerhalb der
Abteilungen ab. Warum aber nicht sofort sagen, wenn
etwas gut oder schlecht lief? Auch die Etablierung einer
Mandverkritik - idealerweise mit einer Evaluation der zuvor
festgelegten Parameter - kann zu einer Verbesserung der
Zusammenarbeit beitragen.

Veranderung braucht Zeit

Keine Zusammenarbeit verdandert sich von heute auf morgen.
Viele Befragte sprechen an, wie sehr Personlichkeiten und
Eigenheiten der Personen die Kooperation beeinflussen. Da
hilft es nur, selbst ein Vorbild zu sein: Indem Informationen
aktiv weitergegeben werden, Konflikte professionell gelost
und ein starkerer Austausch eingefordert wird, kommt man
einer erfolgreichen Zusammenarbeit jedes Mal ein Stiick
naher.

Fazit: In der Finanzkommunikation ist es eine besondere Herausforderung, die beiden beteiligten Kommunikationsfunktio-

nen mit ,einer Stimme* sprechen zu lassen. Trotz insgesamt haufiger Abstimmung fehlt es meist an strategischer Integra-
tion und formalisierter Koordination. Gerade angesichts der kulturellen und disziplindren Unterschiede zwischen IR und CC
stimmt dies bedenklich. Ein ermutigendes Ergebnis andererseits: Fiir beide Seiten lohnt es sich, enger und starker integriert
zu arbeiten - davon profitieren die Beteiligten intern und auch die jeweiligen Zielgruppen, mit denen der Dialog gepflegt

wird.
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