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Vorwort

Web 2.0 heiflt das Schlagwort, das derzeit tiberall kursiert. Lingst haben Social Media, und damit Seiten wie Facebook,
twitter und Seeking Alpha auch Einfluss auf die Kapitalmarktkommunikation genommen. Die vorliegende Studie, erstellt
von der Universitit St. Gallen unter Mitwirkung von Christian Fieseler, Christian Hoffmann und Miriam Meckel untersucht
daher brandakrtuell Einflussgréffen und Méglichkeiten, die sich aus dem Umgang mit Social Media im IR-Alltag ergeben.
Die Studie beleuchtet in bis dato einmaliger Form die gesamte Bandbreite der Social Media und priift deren Relevanz
und Eignung fiir die IR-Arbeit. Die Studie ist damit auch Abbild der Debatte, die derzeit in Fachkreisen um die sinnvolle
Nutzung der Social Media kreist.

Viele IR-Manager haben bereits erste Gehversuche gewagt und verbreiten beispielsweise die Uberschriften ihrer Pressemel-
dungen auch iiber twitter. Dabeti tiberrascht nicht, dass die grofSten Unternehmen in der Anwendung weit vorne liegen: 79 %
der Top 100 Unternehmen der Fortune Global 500 nutzen entweder eine oder mehrere Web 2.0-Anwendungen, wie sie jetzt
in Form von twitter, Facebook, Youtube oder etwa eigenen Blogs zur Verfiigung stehen (Burson Marsteller, 2/23/2010).

Demgegeniiber sind es derzeit nur einige wenige Unternehmen wie z.B. Google oder Yahoo, die Social Media als das
alleinige Kommunikationsinstrumentarium einsetzen und auf traditionelle Veréffentlichungskanile verzichten. Dennoch,
der Trend zeigt klar: Social Media sind im Aufwind — nicht zuletzt auch getrieben von den Nutzern, die die zusitzlichen
Kommunikationskanile nach Nachrichten durchsuchen und die so gewonnenen Informationen in ihre Entscheidungen
einbeziehen. 85% der Financial Service Professionals unter 50 Jahren setzen Social Media ein (LederMark Communication,
3/15/2010). Laut Brunswick (9/21/2009) vertreten 58 % der institutionellen Anleger sowie Sell-Side-Analysten in den USA
und Europa die Ansicht, dass Social Media kiinftig fiir ihre Investitionsentscheidungen wichtig und relevant werden.

Social Media — richtig eingesetzt — konnen die IR-Arbeit unterstiitzen. Sie erméglichen den schnelleren, unmittelbaren
Austausch von Informationen. Bei aller Hochstimmung darf jedoch ein Faktum nicht aus dem Blick geraten: Neue tech-
nische Moglichkeiten wie twitter oder Blogs verlangen weiterhin nach sachlogisch relevanten, richtigen und verstindlich
formulierten Inhalten. Die IR-Aufgaben miissen also weiterhin sorgfiltig erledigt werden, denn in den Social Media gilt
erst recht: ,Information travels faster than knowledge®. Angesichts dieser besonderen Hebelwirkung, kénnen Botschaften
auch weiterhin nur von IR-Managern formuliert werden.

Social Media machen die Kommunikation persénlicher, sie sind dadurch aber auch personalaufwendiger. In der Einstiegs-
aber auch in der Ubergangsphase von traditionellen hin zu Social Media kann daher eine Auswahl zunichst nur einiger
Maoglichkeiten oder Applikationen sehr hilfreich sein. Mit einer Sammlung von Tipps fiir den Einstieg wiinschen wir daher
allen Lesern ecine interessante wie spannende Lektiire. Den Autoren gilt an dieser Stelle unsere ganze Anerkennung.

Hamburg im Juli 2010

Friederike Edelmann, Director, Investor Relations, SAP AG
Anke Linnartz, Director Corporate Investor Relations, Gerresheimer AG, Vorstandsmitglied des DIRK



Praxis-Tipps fiir Social Media-Einsteiger

Zuhéren

Durchsuchen von twitter, Facebook, Linkedin, Youtube nach Nachrichten iiber das eigene Unternehmen. Wer ,,spricht”
tiber das Unternchmen und was wird gesagt? Wer gibt den Ton an?

Und: wie nutzen meine Wettbewerber Social Media? Der Blick tiber den grofien Teich kann hierbei ebenfalls helfen.

Uberwachen

Blogs und Analysen u.a. auf SeekingAlpha oder Stocktwits lassen erkennen, wer auch hier zu den wichtigsten Multi-
plikatoren bzw. Einflussnehmern gehért. Gegebenenfalls lassen sich Gegenstimmen einspielen oder Gegenmafinahmen
einleiten.

Mitteilen

Viele Inhalte, die intern erstellt werden, konnen einfach tiber Social Media einen Zusatznutzen entfalten, in dem sie einer
breiteren Zielgruppe zur Verfiigung gestellt werden. Dies geht schnell und ist zudem preiswert. Pressemitteilungen lassen
sich z.B. auch iiber twitter verteilen. Beim Erstellen und Versenden von Pressemitteilungen sollte man vorsehen, diese an
andere Nutzer zu senden, bzw. den Inhalt mit anderen zu teilen, zum Beispiel via twitter oder Facebook.

 Fotos konnen auch auf Flickr, Prisentationen auf Slideshare und Videos auf Youtube veroffentlicht werden, (gerade
fiir kleinere Unternehmen eine gute Méglichkeit, einen grofferen Adressatenkreis zu erreichen)

e Uber eine Facebook-Seite lassen sich Nachrichten, Fotos aber auch Videos und Inhalte anderer Art an Aktionire und
Interessenten weitergeben

*  Wichtig ist grundsitzlich eine Optimierung der Suchmaschinen, damit die Inhalte dort gefunden werden und im
Idealfall gleich an oberster Stelle des Suchergebnisses erscheinen.




I. EINFUHRUNG:
DIE MARKTE UND DIE
NEUEN MEDIEN

Kapitalmarktteilnehmer im Sozialen Netz

Das neue Internet ist zu einem sozialen Katalysator von
zunehmend spiirbarer Bedeutung geworden, umschreibt der
Begriff Web 2.0, obwohl er zunichst technische Assoziatio-
nen wecken mag, doch in erster Linie weitreichende gesell-
schaftliche und 6konomische Dynamiken, die durch das
Internet in Bewegung gesetzt werden. Seit der Technologie-
Guru Tim O’Reilly (2006) im Jahr 2004 die Bezeichnung
fiir neu entstehende Formen der Zusammenarbeit und des
Datenaustauschs prigte, hat sich Web 2.0 zu einem Oberbe-
griff fiir grundlegende Wandlungsprozesse in der digitalen
Gesellschaft entwickelt. Massenkollaboration, kollektive
Intelligenz, Wissensaustausch, grenzenlose Demokratie und
die Eingliederung von Nischenangeboten und entlegener
Regionen prigten immer schon die Grundziige des WW W,
allerdings auf Basis gut vernetzter Verdffentlichungsplattfor-
men des Web 1.0. Web 2.0 erméglicht nun dariiber hinaus
die selbst organisierte Interaktion und Kommunikation der
Nutzer durch Herstellung, Tausch und Weiterverarbeitung
von nutzerbasierten Inhalten tiber Weblogs, Wikis und
Social Networks. Neue soziale und wirtschaftliche Phino-
mene erwachsen aus dem schier unerschépflichen Potential
der Beteiligung des Einzelnen an digital vermittelten Pro-
zessen sowie der gemeinsamen Nutzung und Herstellung
von Inhalten.

Das hat Folgen, auch und nicht zuletzt fiir die Investor
Relations-Arbeit. Soziale Medien entfalten nachhaltige
Wirkungen auf das Informations- und Kommunikations-
verhalten der Kapitalmarktteilnehmer. Analysten, Jour-
nalisten und Investoren befassen sich tiglich mit dem
Sammeln, Aggregieren und Kombinieren von Daten und
Informationen, um einen zutreffenden und zuverlissi-
gen Eindruck eines Unternehmens zu gewinnen. Soziale
Medien erhéhen die Vielzahl méglicher Quellen interessan-
ter Informationen dramatisch. Zugleich erleichtern sie die
Selektion, das regelmissige Verfolgen und die Aktualisie-
rung dieser Informationen. Blogs haben sich lingst zu einer
bedeutenden Informationsquelle fiir Journalisten entwickelt.
Sie werden hiufig durch Autoren betrieben, die sich passio-
niert und entsprechend kenntnisreich mit einem Gegenstand
auseinandersetzen. In der Elektronikbranche etwa zihlen
Nutzer-Blogs zu den relevantesten Informationsquellen
beziiglich der Qualitit und Durchsetzungskraft innova-
tiver Marktzuginge. Microblogging-Dienste wie twitter
beschleunigen die Vermittlung dieser dezentral generierten
Informationen. Somit erscheinen relevante Nachrichten nicht
selten im Sozialen Netz, bevor sie durch die Massenmedien

verbreitet werden kénnen — was eine Einbindung in solche
Kommunikationsnetzwerke an richtiger Stelle durchaus
relevant fiir Kapitalmarketeilnehmer mache.

Schon auf Basis klassischer Angebote, wie etwa Bloomberg,
spannen Kapitalmarktteilnehmer Soziale Netzwerke auf,
zwischen relevanten Ansprechpartnern seitens der Indus-
trie, aber auch innerhalb der Peer Group professioneller
Kapitalmarktteilnehmer — Portfoliomanager, Sell- und Buy-
Side-Analysten oder Journalisten. Dies stirkt nicht nur die
Versorgung mit relevanten Daten, sondern erlaubt auch die
ziigige Kldrung etwaiger Fragen. Analysten verlassen sich
schon heute nicht mehr allein auf die Massenmedien und
etablierten Nachrichtendienste. Nachrichten-Aggregatoren
versorgen viele Abnehmer laufend mit neuesten Meldungen
zu ausgewihlten, spezifischen Themen: RSS-Reader ver-
schaffen einen Uberblick iiber neueste Blogposts und Tweets
relevanter Quellen. Social Bookmarking Dienste aggregieren
die Bewertungen von Inhalten durch andere Nutzer — und
geben so Hinweise auf deren Relevanz. Google, Wikipedia,
Amazon oder eBay erméglichen innert kiirzester Zeit ver-
tiefte Einblicke in Produkte, deren Eigenschaften, Wettbe-
werber, Preise und Verkaufserfolge. Nutzer aggregieren und
verbinden diese Vielfalt an Daten zu so genannten Mashups,
also zu collagenartigen Rekombinationen verftigbarer Daten,
welche neue Informationen generieren.

Zahlreiche Applikationen erlauben es, gezielt jene Quellen
und Daten auszuwihlen, mit denen man regelmissig versorgt
werden méchte. Das Web 2.0 verstirke so die Bedeutung der
klassischen Kompetenzen professioneller Kapitalmarketeil-
nehmer: das Auffinden, Selektieren, Kombinieren von Daten
und das Erzeugen neuer Informationen — insbesondere sol-
cher Informationen, die einen Vorsprung verschaffen und
einen Investitionsentscheid auslésen. Die Potenz solcher
Informationen steigt dabei sprunghaft an, sobald sie in
Netzwerken geteilt und verbreitet werden. Netzwerke die-
nen nicht zuletzt auch der Qualititskontrolle bestehender
und neu generierter Informationen. Die Applikationen des
Web 2.0 versetzen immer weitere Kreise in die Lage, sich
ein eigenstindigeres Bild eines Unternehmens zu machen —
von Privataktioniren iiber Kunden, Geschiftspartnern bis
zu Mitarbeitern. Unternehmen sollten darum in Sozialen
Medien prisent sein und versuchen, das verinderte Kom-
munikations- und Informationsverhalten ihrer Zielgruppen
auf Basis neuer Applikationen zu verstehen. Um im Sozialen
Netz erfolgreich Themen positionieren und Botschaften ver-
mitteln zu kénnen, sollten Investor Relations-Abteilungen
auch verstirke die Dynamik und die spezifischen Spielregeln
der Sozialen Medien kennen und verstehen.



Investor Relations im Sozialen Netz

Die Vielfalt der Sozialen Medien, ihr rasantes Wachstum
und ihre sich stindig wandelnden Anwendungsmoglich-
keiten stellen Unternehmen vor betrichtliche Herausforde-
rungen. In vielen Investor Relations-Abteilungen setzt sich
zunehmend die Erkenntnis durch, bei den neuen Kommuni-
kationsformen im Netz ,,dabei sein” zu miissen. Andererseits
fehle haufig die Expertise, die Erfahrung und auch die Zeit,
sich mit den Méglichkeiten auseinanderzusetzen, welche die
Sozialen Medien der Finanzkommunikation bieten. Fest
steht, dass Unternehmen sich nicht vor den Verinderungen
in der Kommunikationskultur ihrer Zielgruppen verschlie-
fen konnen. Professionelle Kommunikatoren werden die
Hoheit tiber 6ffentliche Diskussionen nicht zuriick gewin-
nen konnen. Die Einfliisse des Web 2.0 auf unsere heutigen
Interaktionsformen stellen keine Phase oder Modeerschei-
nung dar, sie werden nachhaltige Wirkungen hinterlassen.

Die Umwilzungen im Informations- und Kommunikations-
verhalten der Zielgruppen sind jedoch keineswegs primir
als Bedrohung zu sehen. Die Demokratisierung von Infor-
mationen in den Sozialen Medien erhoht die Transparenz
und Effizienz der Kapitalmirkte. Sie bietet Unternehmen
zugleich Chancen der vereinfachten Informationsvermitt-
lung und der gezielten Auseinandersetzung mit Zielgrup-
pen. Die Applikationen des Web 2.0 kénnen es der Investor
Relations erleichtern, relevante Daten schneller und gezielter
an ihre Zielgruppen zu vermitteln. Zugleich bieten sie Még-
lichkeiten, mit geringem Aufwand einen laufenden Dialog
mit ihren Ansprechpartnern zu pflegen, der deren Bediirfnis
nach individueller Betreuung gerecht wird. Die dialogische
Kultur des Web 2.0 erleichtert zugleich das Einholen rele-
vanter Feedbacks aus dem Kapitalmarke.

Investor Relations 2.0 6ffnen Potentiale, Unternehmen auf
Augenhdhe in relevanten Kommunikationsnetzwerken zu
positionieren, ihre Glaubwiirdigkeit zu festigen und ihre
Schnittstellenfunktion zum Kapitalmarkt zu stirken — und
damit auch ihre strategische Relevanz im Unternechmen. Wie
aber koénnten diese Investor Relations 2.0 aussehen? Welche
Applikationen stehen dabei zur Verfiigung, welche Chancen
und welche Risiken gilt es zu beriicksichtigen?

Auf den folgenden Seiten soll ein erster Uberblick iiber die
Sozialen Medien und deren Relevanz, Herausforderungen
und Potentiale fiir die Investor Relations gegeben werden.
Hierfiir werden im Folgenden zuerst die grundlegenden
Begriffe, Applikationen und die damit verbundenen Ver-
inderungen des Web 2.0 beschrieben. Im Anschluss wer-
den die Herausforderungen, die mit dem Web 2.0 fiir die
Investor Relations-Arbeit verbunden sind betrachtet, um
abschlieSend den weiteren Forschungsbedarf in diesem Feld
zu identifizieren.



II. GRUNDLAGEN:
WEB 2.0 UND
SOZIALE MEDIEN

Die hier beschriebenen Verinderungen der Medien- und
Kommunikationslandschaft werden mit einer Vielfalt ver-
wandter Begriffe in Verbindung gebracht. Diese gilt es ein-
gangs zu kliren. Zu den gingigsten Termini zdhlen ,Social
Media“, ,,Social Software, ,Social Web“ und — wohl am
haufigsten — Web 2.0. Im Dschungel der Publikationen
rund um das Web 2.0 ist es schwierig, einen Uberblick
zu behalten, geschweige denn eine Ubereinstimmung in
Hinblick auf die genannten Schlagworte zu entdecken. Die
vorliegende Vorstudie kann hier nur einen ersten Uberblick
verschaffen. Notwendig ist es, die gingigen Begriffe soweit
voneinander abzugrenzen, dass sie hinreichend klar und
verstindlich sind. Tabelle 1 zeigt einen Uberblick iiber ver-
schiedene Definitionen.

Im Rahmen dieser Vorstudie soll Web 2.0 als Uberbegriff
fiir die verdnderte Nutzung und Wahrnehmung des Inter-
nets verwendet werden, welche hauptsichlich durch einen
‘Wandel von einem ,read-only” Web zu einem ,read-write®
Web (Warr 2008) geprigt sind. Web 2.0 umfasst damit die
Entwicklung hin zu einem dialogischeren, interaktiveren,
demokratischeren Internet, das in weiten Teilen bottom-
up gestaltet und nicht top-down kontrolliert wird. Je nach
Blickwinkel schliefit dies technische, gesellschaftliche,
okonomische und rechtliche Aspekte mit ein. Das Soziale
Netz beschreibt in diesem Umfeld vor allem die sozialen,
gesellschaftlichen Phinomene des Web 2.0. Es besteht aus
webbasierten Applikationen, die den Informationsaustausch,
den Beziehungsaufbau und deren Pflege, die Kommunika-
tion und die Zusammenarbeit zwischen Nutzern erleichtern
und unterstiitzen (Ebersbach et al. 2008). Es verindert auf
Basis dieser Applikationen die Art, bzw. die Kultur der
Kommunikation und des Austausches unter den Teilneh-
mern des Netzes.

Autor(en) Definition

Constantinides & Fountain
(2008)

»Web 2.0 is a collection of opensource, interactive and usercontrolled online applications
expanding the experiences, knowledge and market power of the users as participants in business

and social processes. Web 2.0 applications support the creation of informal users” networks
facilitating the flow of ideas and knowledge by allowing the efficient generation, dissemination,
sharing and editing/refining of informational content.*

Fleck, von Kaenel & Meckel
(2009)

»Web 2.0 embodies network([s] of services and individuals in which content and knowledge, as
well as social contacts, are created, edited and managed with low technical and social barriers

fostering new kinds of social interaction, creativeness and economic activity.

Kilian, Hass & Walsh (2007)

,Das Web 2.0 umfasst Internet-Anwendungen und -Plattformen, die die Nutzer aktiv in die

Wertschépfung integrieren — sei es durch eigenen Inhalte, Kommentare, Tags oder auch nur
durch ihre virtuelle Prisenz. Wesentliche Merkmale der Wertschépfung sind somit Interak-
tivitit, Dezentralitit und Dynamik. Zugleich wird jedoch durch gemeinsame Standards und
Konventionen die Interoperabilitit sichergestellt und damit die Zusammenarbeit riumlich und
zeitlich verteilter Nutzer tiberhaupt erst ermégliche.

O’Reilly (2006)

»Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move to the inter-

net as platform, and an attempt to understand the rules for success on that new platform. Chief
among those rules is this: Build applications that harness network effects to get better the more

people use them.*
Stanoevska (2008)

,Zusammenfassend zeichnet sich das Web 2.0 durch neue Mitmach-Plattformen fiir User

Generated Content, neue interaktive Kommunikationsinstrumente und durch die verinderte,
aktive und extrovertierte Rolle der Benutzer aus.“

Vossen & Hagemann (2007)

LIt is justified to say that the essence of Web 2.0 boils down to the following three core aspects:

Ways to utilize and combine data and data streams from various sources into a representation
that allows for the derivation of new information or added value; the appropriate and intelli-
gent (and legal) utilization that is kept current by its owner has become a driver of many new
applications that nowadays come under the name mashups. Functionality- as well as service
oriented approaches to build new applications as a composition of other, already existing ones
and in order to enrich user experiences on the Web, or to create Rich Internet Applications
(RIAs), and the services provided let the Web exhibit features previously known from stationary
computers only. Tagging, blogging and «wikiing) as important steps into a socialization of the
Web, where all of a sudden a user no longer considers his personal entries private anymore, but
makes them available to friends, a certain community, and ultimately the general public, and
where this often leads to an improvement of the underlying platform.*

Wikipedia

»Web 2.0» refers to a perceived second generation of web development and design, that facili-

tates communication, secure information sharing, interoperatbility and collaboration on the

World Wide Web. Web 2.0 concepts have led to the development and evolution of webbased
communities, hosted services, and applications; such as socialnetworking sites, video-sharing
sites, wikis, blogs, and folksonomies.*

Tabelle 1: Definitionen von Web 2.0



»Sozial“ (oder auch englisch ,,social“) hat somit eine doppelte
Bedeutung, es steht zugleich fur eine gesellschaftliche als
auch fiir eine gemeinschaftliche Dimension. ,Wihrend sich
Mitglieder einer Gesellschaft dieser aus rationalen Griin-
den und Zweckiiberlegungen anschlielen, tiberwiegt bei der
Gemeinschaft ein emotionales Moment. Beide konnen im
Social Web gefunden werden” (Ebersbach et al. 2008, S. 30).
Richtet sich die Aufmerksamkeit vor allem auf technische
Aspekte des Web 2.0, so ist regelmissig von ,,Social Software®
die Rede. Diese beschreibt jene Programme und Applikatio-
nen, ,die die Techniken des Internets als Trigermedium fiir
sich nutzen“ (Ebersbach et al., 2008, S. 29). Social Software
umfasst ,diejenigen onlinebasierten Anwendungen [...], die
das Informations-, Identitits- und Beziehungsmanagement
in den (Teil-)Offentlichkeiten hypertextueller und Sozialer
Netzwerke unterstiitzen®. Im Rahmen dieser Vorstudie soll
der Begriff ,, Social Software” synonym mit jenem der ,,Social
Media“ verwendet werden.

Neue Regeln der Kommunikation

Die Kommunikation in Sozialen Netzen ist vor allem durch
die Emanzipation der Nutzer geprigt. Die Applikationen
des Web 2.0 erlauben es jedem Internetnutzer auf einfachste
Weise Inhalte zu sammeln, zu bearbeiten, zu erstellen und
zu verbreiten. Ob der Nutzer nun Blogs liest, kommentiert
oder selbst verfasst, ob er auf Youtube Videos betrachtet
oder hochlidt, ob er sich auf Facebook mit Freunden und
Bekannten vernetzt oder ob er iiber twitter Kurznachrichten
mit einem von ihm definierten Umfeld teilt — die Tendenz ist
klar: Aus einem passiven Konsumenten der von traditionel-
len Massenmedien erstellten Inhalten wird ein aktiver Kom-
munikator, der das Nutzungsverhalten anderer mitprigt.

Charlene Li und Josh Bernoff bezeichnen die Lésung von
traditionellen Medienkanilen und die souverine Sammlung
von Informationen unter ,gleichgestellten unabhingigen
Dritten als ,Groundswell®: ,People use technologies to get
the things they need from each other, rather than from tra-
ditional institutions like corporations” (Li & Bernoff, 2008,
S. 9). Damit nihert sich das Online Kommunikationsver-
halten jenem der Offline-Welt an, denn auch hier beziehen
Menschen ihre Informationen vor allem aus dem personli-
chen Umfeld von Gleichgestellten (Miihlenbeck & Skibicki,
2007). Dieser ,,Groundswell“ erklirt zugleich die hohe Rele-
vanz des neuen Medienverhaltens auch fiir Unternehmen:
Menschen tauschen sich untereinander aus, erzeugen und
teilen selbstindig Informationen — die Unternehmen haben
die Kommunikationshoheit verloren.

Von Matt (2008) identifiziert vier Trends, die das aktu-
elle Medienverhalten mafigeblich prigen: Fragmentie-
rung, Interaktion, Demokratisierung und Individualitit.
Die Fragmentierung der Zielgruppen ist dabei kein véllig
neues Phinomen — Medienunternehmen befassen sich

schon seit Jahren mit einer zunehmenden Differenzierung
ihrer Angebote. Von Matt (2008) formuliert provokativ:
»Das Fernsehen als Lagerfeuer der Familie wurde von der
Medienflut geléscht.” Der Einzelne nutzt zwar im Sozialen
Netz nicht mehr Medien als in der Vergangenheit, er nutzt
jedoch nicht mehr die gleichen, wie sein Nachbar (Domeyer,
2007). Blogs, twitter oder Facebook haben den Trend zur
»Singleization® im Medienkonsum deutlich verstirkt. Damit
werden die klassischen Massenmedien nicht irrelevant fiir
die Kommunikation mit bestimmten Zielgruppen. Auf
der anderen Seite bieten sich aber Chancen, Zielgruppen
gezielter anzusprechen und so klassischen Medien inhirente
Streuverluste zu minimieren. Gleichzeitig sehen sich Kom-
munikatoren mit der Schwierigkeit konfrontiert, in der sich
stindig dynamisch entwickelnden Vielfalt differenzierter
Communities den Uberblick zu behalten. Schnelllebigkeit
und Dynamik in Verbindung mit Selbstorganisation und
Fragmentierung stellen ein herausforderndes Kommunika-
tionsumfeld dar.

Verbunden mit der Fragmentierung der Kommunika-
tion ist im Web 2.0 eine Zunahme der Interaktivitit. Im
Sozialen Netz ist jeder Teilnehmer potenziell Konsument
und Produzent. Gerade bei einer gezielten, differenzierten
Kommunikation kommt es daher unweigerlich zu Feedback,
die Kommunikation wird zunehmend dialogisch. Zu jedem
beliebigen Thema rund um ein Unternehmen entstehen
Kommunikationsprozesse, die durch das Unternehmen
nicht gesteuert oder gelenkt werden kénnen, so wie in einem
Gesprich die Antwort des Gegeniibers nicht gesteuert wer-
den kann. Heutige Websites werden daher immer weniger
durch statische, abrufbare Informationen dominiert, sondern
durch Plattformen des Austauschs und der Co-Kreation.
Damit wird die Kommunikation immer demokratischer
— die Masse erhilt Mitgestaltungsmacht bei der Formung
von 6ffentlichen Diskussionen. Eine Mitgestaltungsmacht,
auf die professionelle Kommunikatoren nicht immer ausrei-
chend vorbereitet sind.

Zugleich dndert sich so das Selbstverstindnis der Kommu-
nikationspartner. Zielgruppen geben sich nicht damit zufrie-
den, mit vorgestanzten Informationsblécken abgespeist zu
werden. Sie erwarten individuelle, personalisierte Anspra-
chen, differenzierte Informationen, sie reagieren, kom-
mentieren, stellen Fragen, empfehlen oder kritisieren. Die
Investor Relations kennen derartige Verhaltensweisen bereits
unter professionellen Kapitalmarktteilnehmern. Soziale
Medien tragen auf ihre Weise zu einer Weiterentwicklung
und Verbreiterung des Trends zu selbstbewussten, aktiven
und anspruchsvollen Kommunikationszielgruppen bei.

Das folgende Kapitel zeigt auf, welche spezifischen Heraus-
forderungen sich aus der Entwicklung des Web 2.0 fiir die
Investor Relations ergeben. Diese sollen zugleich Anhalts-
punkete fiir eine vertiefte analytische und empirische Unter-
suchung der Auswirkungen des Web 2.0 auf die Investor
Relations-Praxis bieten.



III. APPLIKATIONEN UND
IHR NUTZEN

Eine verwirrende Vielzahl an Anwendungen und Plattformen
wird heute mit dem Web 2.0 in Verbindung gebracht. Die
Literatur hilt einige Klassifikationsversuche bereit, welche
die Applikationen des Web 2.0 einer Systematik unterstellen
wollen. Hiufig werden dabei schlicht einzelne Kanile wie
Blogs, Micro-Blogs, Wikis, Soziale Netzwerke, etc. diffe-
renziert, so etwa im bekannten ,,Social Media Starfish von
Robert Scoble (2007).
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Abbildung 1: Social Media Starfish (Scoble, 2007)

Tatsichlich gibt es kaum eine Social-Media-Applikation,
die nicht bereits ihren Weg in die Investor Relations-Praxis
gefunden hat. Dieses Kapitel soll daher einen Uberblick iiber
die relevanten Applikationen und deren méglichen Einsatz
in der IR-Arbeit bieten. Hierzu zihlen insbesondere Blogs,
Micro-Blogs (twitter), RSS, Content Networks, Social-
Networking-Sites, und Social-Bookmarking-Sites.

Blogs

Zu den frithesten Anwendungen des Sozialen Netzes zih-
len Weblogs, kurz Blogs. Blogs erlauben das unmittelbare
Publizieren im Netz auf Basis einfacher Benutzeroberflichen
dhnlich der etablierten Textverarbeitungsprogramme. In
entsprechenden Fenstern konnen Texte, Bilder oder Videos
eingegeben und mit einem Mausklick online veréffentlicht
werden. Die Beitrige in Blogs werden in umgekehrt chro-
nologischer Reihenfolge angezeigt, was den Schwerpunkt
auf Akrualitit und Geschwindigkeit der Mitteilung legt
(Skrenta, 2005). Auf Basis von Permalinks kénnen einmal
verdffentlichte Blogbeitrige jederzeit wieder abgerufen wer-
den. Durch das Verlinken einzelner Beitrige auf verschiede-
nen weiteren Blogs entsteht ein — hiufig themenzentriertes —
Publikationsnetzwerk, das auch als ,, Blogosphiire® bezeichnet
wird (Coates, 2003).

Ein prominentes Beispiel eines IR Blogs ist jener der Firma
Dell. Dell betreibt eine Reihe von Blogs, die sich mit ver-
schiedenen inhaltlichen Schwerpunkten befassen — darunter
Software- und Knowhow-Fragen. Der Dell Shares Blog wen-
det sich gezielt an die Financial Community. Hier werden
Informationen in iibersichtlichen Texten aufbereitet und
mit weiteren Daten, Texten, Prisentationen und auch Ton-
und Video-Dateien angereichert. Als populir hat sich etwa
die Veréffentlichung eines Video-Interviews mit dem CFO
anlisslich der Veroffentlichung von Quartalszahlen erwie-
sen. Blog-Texte, so genannte Posts, weisen meist eine hohe
Prignanz auf, da komplexere Begriffe oder Zusammenhinge
durch Links auf weiterfithrende Texte vertieft und verdeut
licht werden kénnen.
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Abbildung 2: Investor Relations Blog — Beispiel Dell Shares

Ublicherweise besteht eine Moglichkeit, Blog Posts zu
kommentieren. Die Kommentare der Leser werden jeweils
im Anschluss an den Beitrag publiziert und kénnen ihrerseits
durch einen Permalink direkt aufgerufen werden. Hiufig
entscheiden sich Unternehmen jedoch gegen die Anwen-
dung der Kommentarfunktion, um diese nicht regelmifig
kontrollieren zu miissen — das Zulassen von Kommentaren
signalisiert der Blogosphire eine Bereitschaft, in einen Dia-
log einzutreten und auf Einwinde oder Meinungsiusserun-
gen zu reagieren.

Microblogs (twitter)

Der jiingste Zugang zur Reihe populirer Applikationen des
Sozialen Netzes ist mit twitter das so genannte Microblog-
ging. Ahnlich wie Blogs dienen Microblogs der Versffent-
lichung von Texten und Links — die Textmeldungen, oder
auch ,Tweets” (englisch to tweet, deutsch zwitschern), tiber-
schreiten jedoch nicht eine Linge von 140 Zeichen. Auf der
Plattform des Anbieters twitter legen Nutzer ein Profil an,
dessen Inhalt einen Feed eigener Tweets darstellt. Durch das
Abonnieren der Feeds anderer Nutzer (englisch ,following®)



vernetzen sich diese untereinander. Die Stirke des Micro-
blogging liegt dabei tatsichlich in der Kiirze der publizierten
Informationen. Sie zwingt die Autoren, ihre Mitteilungen
so prizise wie mdglich zu formulieren und fungiert so als
Kurznachrichtendienst. Mircoblogging erginzt so die reich-
haltigeren, multimedialen Informationen der Blogs.
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Abbildung 3: Invcsror Relations Tweets — Beispiel SAP

Aus Sicht der Finanzgemeinde haben Microblogs den Vorteil
grofSer Akrualitit und Ubersichtlichkeit. Regelmissig sind
die Mitteilungen mit weiterfiihrenden Links verbunden. So
genannte Hashtags (,#“) werden eingesetzt, um das Thema
einer Mitteilung zu markieren — so konnen Informationen
zu einem spezifischen Thema schnell aufgefunden werden.
Aggregationsdienste wie StockTwits spezialisieren sich dar-
auf, die Tweets unterschiedlichster Autoren zu spezifischen
Themen oder Unternehmen zusammenzufassen und so
einen schnellen Uberblick iiber aktuelle Trends und Market
Sentiments zu ermdglichen. Microblogs eignen sich darii-
ber hinaus auch fiir die zielgenaue Ansprache spezifischer
Zielgruppen — fiir bestimmte Interessengruppen kdnnen je
eigene ,Kanile“ eingerichtet werden.

RSS

RSS (Really Simple Syndication), stellt ein populires Format
fiir die standardisierte Publikation von Online-Inhalten dar.
Ein RSS-Dokument enthilt neben einem Text auch Meta-
daten, etwa betreffend des Autors oder des Publikations-
datums. RSS-Dienste werden in Form sogenannter Kanile
oder Channels angeboten. Die in einem solchen Kanal
publizierten Inhalte ergeben einen ,Feed®. Nutzer erhalten
so die Moglichkeit, publizierte Inhalte zu ,,abonnieren®. Die
in einem RSS-Feed publizierten Inhalte werden automatisch
in Echtzeit in entsprechenden Readern angezeigt. RSS-Feeds
erhalten je eine eigene Adresse, welche einer klassischen
URL sehr dhnlich sieht. Wihrend unterschiedlichste Inhalte
in Form eines RSS-Feeds publiziert werden konnen, eignet
sich RSS insbesondere fiir das Verfolgen regelmissiger und
hiufiger Publikationen etwa auf Blogs oder Micro-Blogs.
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Abbildung 4: Investor Relations Feeds — Beispiel Allianz

Das Angebot von RSS-Feeds erfreut sich auch in der Finanz-
kommunikation grofier Beliebtheit. Die Zielgruppen erhal-
ten so die Moglichkeit, jene Informationen, welche fiir sie
von besonderem Interesse sind, gezielt und aus einer Vielzahl
von Quellen zu beziehen. Insbesondere miissen auf diese
Weise keine E-Mail-Newsletter oder ,,Alerts“ mehr abon-
niert werden, die undifferenziert im Posteingang auflaufen.
RSS-Feeds erleichtern und beschleunigen somit die Infor-
mationsverbreitung und -aufnahme.

Content Networks

Soziale Medien erlauben nicht nur die vereinfachte Publika-
tion von Texten — und eine entsprechende kommunikative
Vernetzung von Textinhalten — sondern auch die Publi-
kation und Vernetzung von Bild-, Ton- und Filmdateien.
Zahlreiche Plattformen spezialisieren sich auf die schnelle
Veroffentlichung und Verbreitung spezifischer Daten. Zu
den bekanntesten Content Networks gehort die weltweit
grofite Videoplattform Youtube, auf der heute tiglich hun-
derttausende neuer Videos publiziert werden. Jede Minute
werden so 13 Stunden Videomaterial verdffentlicht und Mil-
lionen Clips angesehen (Rosen, 2008). Youtube stellt dabei
nur die technische Infrastrukeur zur Verfiigung, die Inhalte
der Plactform werden von den Benutzern bereitgestellt. Von
zentraler Bedeutung ist dabei erneut nicht nur die einfache
Veroffentlichung eines Inhalts, sondern vor allem die dar-
auf aufbauende Kommunikation. Youtube-Nutzer legen
sich Profile an, verlinken sich auf dieser Basis untereinander
und mit Inhalten und kommentieren oder empfehlen rege
die vorhandenen Daten. Zahlreiche Unternehmen betrei-
ben heute einen eigenen Kanal auf Youtube, auf dem alle
unternehmensspezifischen Filmdateien auf einen Blick ange-
boten werden — darunter etwa auch Aufzeichnungen von
Pressekonferenzen oder auch Hauptversammlungen sowie
Interviews mit fithrenden Unternehmensvertretern.

n
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Abbildung 5: Firmenspezifischer Slideshare-Kanal — Beispiel Deutsche
EuroShop

In der Investor Relations-Praxis haben sich auch Content
Networks wie Slideshare und Scribd als populir erwiesen.
Hier kénnen Firmenprisentationen und -broschiiren ziigig
und in einem fiir Nutzer einfach erreich- und nutzbaren
Umfeld publiziert werden. Content Networks stellen ohne-
hin vorhandene Unternehmensinformationen einem mog-
lichst breiten Publikum zur Verfiigung. Nutzer zichen sich
die erwiinschten Daten dann von den entsprechenden Platt-
formen und verwenden sie in den eigenen Applikationen
weiter. Content Plattformen erginzen damit Themen- oder
Zielgruppenspezifische Kanile (seien es Blogs, twitter- oder
RSS-Feeds). Die Erfahrung lehrt, dass Zielgruppen regel-
miflig die Grenzen solcher Feeds tiberspringen, etwa wenn
Analysten die Informationen von Human Resources Blogs
oder Facebook Seiten betrachten. Content Networks haben
hier den Vorteil, alle entsprechenden Daten an einer Stelle
zu versammeln.

Social-Networking-Sites

Das ,Soziale Netz“ ist also vor allem deshalb ,,sozial®, weil
es auf Basis der Vereinfachten Publikation von Inhalten die
Vernetzung, den Austausch, die Kommunikation und auch
die Kollaboration von Nutzern fordert. Dieser Umstand wird
am deutlichsten verkérpert durch die so genannten Sozialen
Netzwerke. Mit tiber 300 Millionen registrierten Nutzern ist
heute Facebook die grofSte virtuelle Gemeinschaft der Welt
(Facebook, 2009). Erneut legen Nutzer hier Profile an, die
personliche Angaben zur Person beinhalten. Auf dieser Basis
vernetzen sich die Nutzer untereinander und kommunizieren
durch Kommentare, Statusmeldungen, Nachrichten oder in
Chats. Die Plattform dient vor allem auch dem Teilen exter-
ner Inhalte, also Links auf Artikel, Ton- oder Videodateien
aus dem Internet. Nicht zuletzt bietet Facebook eine Viel-
zahl von Applikationen, deren Bandbreite von Spielen iiber
Kommunikations- oder Administrationsanwendungen bis
hin zu politischen Initiativen reicht. Unternechmen haben die

Maglichkeit, eigene Facebook-Profile anzulegen, auf denen
neueste Informationen und Mitteilungen, auch auf Basis der
Unternehmensblogs und RSS-Feeds, publiziert werden.
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Abbildung 7: Social Feeds auf Facebook — Beispiel Open Text

Unternehmensprofile konnen auch verfiigbare Bild-, Ton-
oder Videodateien zum Download bereithalten.
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Nicht zuletzt kénnen auf Unternehmensprofilen auch
Diskussionsgruppen angeboten werden, in denen Fragen
an das Unternehmen beantwortet und Feedback eingeholt
werden.
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Abbildung 9: Diskussionsgruppen auf Facebook — Beispiel TV Pacific

Wihrend die Social-Networking-Site Facebook sich an eine
sehr breite Offentlichkeit wendet und vor allem in einem pri-
vaten Umfeld genutzt wird, spezialisieren sich andere Platt-
formen — wie etwa LinkedIn oder XING - auf die Pflege
von professionellen Kontakten. Hier verbinden sich etwa
auch Mitarbeiter derselben Firma zu Netzwerken. Andere
Seiten, wie etwa Covestor oder kaChing, fokussieren sich
schliefflich auf die Financial Community. Hier kénnen die
Nutzer gezielt kapitalmarktrelevante Informationen und
Analysetools abrufen, sie kénnen untereinander diskutieren,
Empfehlungen abgeben, die Trades ihrer Kontakte verfolgen
oder die Strategien der Top Performers analysieren.

Social-Networking-Sites sind gelegentlich schwierig von
anderen Diensten oder Plattformen zu differenzieren.
Einerseits integrieren Plattformen wie Facebook Funktio-
nalititen wie beispielsweise das Microblogging (in Form von
yStatusmeldungen®). Sie aggregieren auch gezielt Inhalte von
anderen Plattformen wie Blogs oder Content Networks.
Andererseits enthalten Content Networks wie Youtube zahl-
reiche Funktionalititen, wie sie fiir Social-Networking-Sites
typisch sind (Profile, Kommentare, Bewertungen/ Ratings).
Die Plattform Secking Alpha schliefSlich ist zugleich eine
Social-Networking-Site, ein Informationsdienst, ein
Diskussionsforum und ein Blog-Aggregator. Diese vor allem
in den USA populire Site verzeichnet etwa 3 Millionen
Besuche monatlich, ein grofler Teil der Mitglieder besteht
dabei aus professionellen Kapitalmarkrtteilnehmern. Diese
finden auf der Seite Unternehmensinformationen — etwa
Transkripte von Conference Calls — ebenso wie Kommen-
tare und Meinungsiusserung von relevanten Publizisten und
Blog-Autoren.

Social Bookmarking

Social Bookmarking dient dem Suchen, Organisieren
und Teilen von Informationen im Internet. Durch Social
Bookmarks erhalten Nutzer die Méglichkeit, Seiten und
Inhalte zu markieren, also eine Art Lesezeichen zu setzen,
welche wiederum Metadaten zu den entsprechenden Seiten
beinhalten. Auf diese Weise kénnen Inhalte auf kompakte
Weise weiterempfohlen und entsprechend bewertet werden.
Dienste wie Digg oder Delicious aggregieren die Markie-
rungen und Empfehlungen ihrer Nutzer — so entsteht ein
Ranking relevanter Inhalte. Listen populdrer Links kon-
nen wiederum in Form von RSS-Feeds abonniert werden.
Social Bookmarking kann einer Verbreitung von Inhalten
auch dadurch dienen, dass besonders populire Inhalte eine
entsprechende Prominenz in den groflen Suchmaschinen
enthalten.
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Abbildung 10: Social Bookmarking Méglichkeiten — Beispiel Adidas

Durch Social Bookmarking kénnen beispielsweise auch die
Inhalte der Investor Relations einer Bewertung durch die
Zielgruppen ausgesetzt, und im Falle einer entsprechenden
Zustimmung zligig an diese verbreitet werden. Als Empfeh-
lung innerhalb einer Peer Group kann ein Social Bookmark
als eine Art Qualititssiegel eines unabhingigen Dritten
verstanden werden. Im Sozialen Netz ist es heute iiblich,
Inhalte — sei es auf Blogs, twitter, oder Content Networks —
einem Social Bookmarking auszusetzen. Mehr noch, Nutzer
werden aktiv dazu aufgefordert, Inhalte zu bewerten und
zu empfehlen. Social-Networking-Sites wie Facebook inte-
grieren heute ihrerseits Funktionalititen des Teilens und
Bewertens, die das Social Bookmarking ausmachen, womit
erneut die Grenzen der verschiedenen Web 2.0-Applikatio-

nen verschwimmen.
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Fazit: Social-Media-Applikationen fiir IR

Das World Wide Web im Allgemeinen und Social Media im
Speziellen haben es Nutzern enorm erleicheert, in virtuellen
Netzwerken zusammenzufinden. ,, The current change, in one
sentence, is this: most of the barriers to group action have
collapsed, and without those barriers, we are free to explore
new ways of gathering together and getting things done”
(Shirky, 2008, S. 22). Soziale Medien bieten Unternehmen
eine ganze Reihe von Méglichkeiten, Investoren und Analys-
ten zu involvieren und gleichzeitig das eigene Unternehmen,
seine Ziele und Erfolge zu ,,bewerben®. Kommunikation auf
Sozialen Plattformen hat jedoch wenig mit klassischer Wer-
bung im Rahmen von Massenmedien gemein. Eine reine
yone-way“ Kommunikation im Sinne einer blofen Verbrei-
tung sorgfiltig vorbereiteter Inhalte und Botschaften wird
dadurch verunméglicht, dass die ,,Rezipienten” unweigerlich
reagieren, antworten, kommentieren, Inhalte weiterverbrei-
ten und so ein Kommunikationsnetzwerk aufspannen, in
dem das Unternehmen nur ein Kommunikator unter vielen
ist. Die Kontrolle iiber die so entstehenden Konversationen
liegt eher auf der Seite der Nutzer, denn auf jener der Unter-
nehmen. ,It’s not just about advertising, it’s about links to
other things, talking about products, talking about experi-
ences” (Weber 2008, S. 201).

Die zahlreichen Applikationen des Web 2.0 haben vor allem
eines gemeinsam: Eine spezifische Kommunikationskultur.
Das Soziale Netz beeinflusst damit die Art, wie Menschen
interagieren, sich austauschen und kooperieren. Hier liegt
aus Sicht der Unternehmen der entscheidende Erfolgsfaktor
der Kommunikation im Web 2.0. Investor Relations miissen
die ,Logik®, die Kultur der Kommunikation im Sozialen
Netz verstehen, um hier nachhaltige Wirkungen erzielen zu
kénnen.

IV. HERAUSFORDERUNGEN
FUR DIE IR

Nach diesem allgemeinen Uberblick iiber das Web 2.0, seine
Applikationen und Wirkungen, sollen nun die Herausforde-
rungen fiir die Investor Relations analysiert werden, die mit
den Verinderungen im Web verbunden sind. Diese Analyse
stellt dabei nur eine erste Anniherung dar, basierend auf
Erkenntnissen der Medienforschung und des Marketing,
welches sich bereits systematischer mit den Entwicklungen
der Sozialen Medien auseinandergesetzt hat, als andere
Kommunikationsdisziplinen. Die Analyse bildet somit vor
allem eine breite Grundlage fir weiter notwendige Unter-
suchungen der Anwendung von Web 2.0-Applikationen in
der Finanzkommunikation.

Jede technologische Innovation ist mit Herausforderungen
fiir die Beteiligten verbunden und erzeugt stets Anpassungs-
bedarf. Dabei ist festzuhalten, dass diese Herausforderungen
Chancen ebenso beinhalten, wie Risiken. Dies gilt auch fur
die Entwicklung des Web 2.0. Wie das folgende Kapitel
zeigen wird, erlauben Soziale Medien einem Unternehmen
beispielsweise die eigenen Daten in laufende Konversatio-
nen einzuspeisen und so Netzwerkeffekte zu nutzen. Ebenso
erleichtern die Sozialen Medien die gezielte Ansprache spe-
zifischer Zielgruppen. Auch fiir Unternehmen senken die
Applikationen des Web 2.0 potentiell die Kosten der Pub-
likation und Verbreitung von Unternehmen — wenn sie die
Regeln des Sozialen Netzes fiir sich einzusetzen verstehen.
Verbunden mit dieser Entwicklung ist eine hohe Dynamik
und bisweilen Uniibersichtlichkeit des Kommunikations-
umfelds. Die Beobachtung Sozialer Netzwerke mag fiir
ein Unternehmen spannende Feedbacks bereithalten, sie
erfordert jedoch auch Zeit und Aufmerksamkeit. Um als
Kommunikator im Sozial Netz relevant zu bleiben, sehen
sich Unternehmen dariiber hinaus dem Druck ausgesetzt,
zeitnah angemessene Inhalte zur Verfiigung zu stellen — eine
Herausforderung fiir vielbeschiftigte Investor Relations

Officer.

Vernetzung und Offenheit

Lange Zeit war die Unternehmenskommunikation von
zwei Formen der Kommunikation geprigt: Der 1:1- und
der 1:n-Kommunikation (Goldi, 2008). Mit 1:1-Kommu-
nikation versuchen Unternechmen direkt mit bestimmten
Zielpersonen in Kontakt zu treten, etwa telefonisch oder per
E-Mail. Einzelgespriche zwischen Investor Relations-Vertre-
tern und Kapitalmarktteilnehmern sind bekanntlich tigli-
cher Bestandteil der Finanzkommunikation. So genannte
One-on-ones stellen gar unter Kapitalmarktteilnehmern
eine besonders populire Kommunikationsform dar.

<—>

Abbildung 11: 1:1-Kommunikation zwischen User und User



Auf der anderen Seite ist die 1:n-Kommunikation beson-
ders dann gefragt, wenn eine Botschaft an eine groflere
Offentlichkeit vermittelt werden muss. Die Kommuni-
kation iiber Nachrichtendienste und die Massenmedien
folgt diesem Muster. Auch etablierte Instrumente der
Finanzkommunikation, wie die Presse- oder Ad-hoc-Mit-
teilung oder der Geschiftsbericht entsprechen der Logik der
1:n-Kommunikation.

User

Medien-
anbieter

User

Abbildung 12: I:n-Kommunikation zwischen Medienanbieter und Usern

Sowohl 1:1- als auch 1:n-Kommunikation zeichnen sich
dadurch aus, dass sie exklusiv zwischen Sender und Empfin-
ger stattfinden: Wenn ein Analyst sich per Telefon bei einem
Investor Relations-Mitarbeiter erkundigt, erfahren das
andere Kapitalmarktteilnehmer nicht. Der Kapitalmarketeil-
nehmer ist in der Kommunikation mit dem Unternehmen
auf sich alleine gestellt. Als Unternehmen Mitte der 90er
Jahre das Web fiir sich entdeckten, wandten die Kommuni-
kationsprofis, auch diejenigen der Investor Relations, diese
beiden Kommunikationsarten an, weil sie sich iiber Jahre
an diesen Modus gewohnt hatten. Frithe Websites waren in
Hinblick auf ihre Kommunikationslogik damit ,alter Wein
in neuen Schliuchen®.

Die heutigen Social-Media-Plattformen basieren im Kontrast
dazu auf einem offenen und wechselseitigen Austausch von
Informationen, Meinungen und Erfahrungen. Plattformen
wie Weblogs, Wikis, ,Youtube® oder ,,Facebook stellen n:n-
Medien dar — im Rahmen eines Netzwerks ist hier jeder Sen-
der zugleich auch Empfinger. Wichtig ist dabei vor allem:
Die Vielzahl der Sender verbindet sich mit einer Vielzahl von
Empfingern, und dies 6ffentlich. Kéhler (2008) nennt das
die ,, Theatralitit“ der n:n-Kommunikation. ,Im Unterschied
zu klassischen Dialogmedien wie dem Telefon finden hier die
Gespriche auf einer Art Biihne statt, die von anderen Per-
sonen beobachtbar ist. Im Social Web wird der dialogische
Austausch sendefihig und kann ein quasi-massenmediales
Publikum erreichen® (Kohler, 2008, Paragraph 4).

User User

Medienanbieter User

User User

User Medienanbieter

Abbildung 13: n:n-Kommunikation

Fiir Unternehmen heifdt das: Die Lage wird uniibersichtlicher
und komplexer, die gezielte Kommunikation wird teilweise
unkontrollierbar. Im Sozialen Netz lif3t es sich nicht ver-
meiden, dass Informationen sehr schnell geteilt werden, dass
Empfinger zu Kommunikatoren werden und dass Unter-
nehmen die Interpretationshoheit iiber ihre Daten verlieren.
So ist beispielsweise ein Unternehmen wie Facebook nicht
in der Lage, eine Verinderung ihrer Datenschutzbestim-
mungen zu kommunizieren, ohne dass sich Diskussionen
entfalten und Gruppen bilden, die diese Anpassung kritisie-
ren und Korrekturen erwirken — ein Protest gegen Facebook
organisiert auf Facebook. Selbst im ,eigenen Hause® ist der
Anbieter einer Sozialen Plattform nur ein Kommunikations-
teilnehmer unter vielen.

Die zentrale Erkenntnis dabei ist, dass Internetnutzer
miteinander reden, wann sie wollen, wo sie wollen und
woriiber sie wollen. Diese Entwicklung bietet jedoch auch
Chancen. Unternehmen miissen sich auf vernetzte und kom-
munikative Zielgruppen einstellen. Weil Kommunikation
zunehmend 6ffentlich und fiir alle zuginglich wird, kann
mit geeigneten Tools jedoch auch ein authentisches und
genaues Stimmungsbild iiber die Mitteilungen von Unter-
nehmen erzeugt werden (Knappe und Kracklauer, 2007).
Eine Funktion wie die Investor Relations erhilt zusitzliche
Maglichkeiten an die Hand, ihre Mitteilungen effizient
an die Finanzéffentlichkeit zu kommunizieren. Zugleich
entstehen Kontrollmechanismen, die sicherstellen, dass die
notwendige Gleichbehandlung der Zielgruppen konsequent
eingehalten wird.
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Beispiel eBay: Mittendrin statt nur dabei

Das Online-Auktionshaus eBay hat sich als Trendsetter
in der Nutzung Sozialer Medien etabliert. Das Unterneh-
men beschiftigt mit Richard Brewer-Hay einen Corporate
Blogger, der auch regelmiflig den Microblog twitter ein-
setzt. Unter ebayinkblog.com betreibt Brewer-Hay eine
firmeneigene Informationsplattform, welche abseits der
Firmen-Homepage laufend Informationen zur Verfiigung
stellt, Nutzern die Moglichkeit gibt, entsprechende Feeds
zu abonnieren, weitere Dateien, wie Videos und Fotos sam-
melt und einbindet, und nicht zuletzt auch die Abgabe von
Kommentaren ermoglicht. Auch Investor Relations-Events
wie etwa Analystenkonferenzen begleitet der Autor live mit
seinen laufenden twitter-Kommentaren. Jede dieser Kom-
munikationsiibungen beginnt mit einer Reihe notwendiger
Disclaimer, die sicherstellen sollen, dass Meinungsiusserun-
gen des Autors nicht zur Rechtfertigung von Investitionsent-
scheidungen dienen kénnen. Anschlieffend verdffentlicht der
Autor kurze Zusammenfassungen wesentlicher Informatio-
nen. Zusitzlich lidt Brewer-Hay Fotos von der laufenden
Veranstaltung auf die Bilderplattform flickr.

N
zrichardt
brewer-hay

EBAY HOSTS UNVEILING OF
GROUNDEREAKING NEW .
“BLOOM BOX" FUEL CELL RA——

Abbildung 14: Richard Brewer-Hays ebay Blog

Finally, there will be forward looking statements today. Please
check ebayinkblog.comAegal/... for reference. #ebayinc

If | do present financial information it is not intended to be
considered in isolation or as substitute for GAAP financial
measures #ebayinc

At some point during today's event, there is a possibility that this
session will contain non-GAAP financial measures. #ebayinc

B4 | state official guidelines prior to covering event, please note
mmy own. Given & hours+ of live-blogging, please 'scuse typos
#epayinc

Abbildung 15: Ein einem Blogging-Event vorweggestellter Disclaimer von
Brewer-Hays

Der Reiz einer Live-Berichterstattung zu Conference Calls
oder weiterer Prisentationen liegt insbesondere darin, dass
sich die Diskussion mit interessierten Nutzern unmittelbar
entfalten kann. So hat beispiclsweise der bloggende Teilneh-
mer eines eBay Conference Calls die Méglichkeit, interes-
sierte Nutzer dazu einzuladen, ihm Fragen zu iibermitteln,
welche er in die laufende Veranstaltung einspeisen kann.
Jede Mitteilung zu einer Investor Relations-Veranstaltung
beginnt bei eBay mit einem so genannten Hashtag (#ebay-
inc), so dass auch Antworten und Kommentare entsprechend
markiert werden konnen. Die laufende Konversation ist so
auch fiir spitere Leser einfach nachzuvollziehen. Auf diese
Weise entsteht eine zusitzliche Relevanz und Interakeivi-
tit in der Online-Kommunikation traditioneller Investor
Relations-Events. Brewer-Hay zeigt sich iiberzeugt, dass der
Einsatz von twitter die Reichweite solcher Veranstaltungen,
wie Analystenkonferenzen oder Conference Calls erwei-
tert. Nutzer, welche sich nicht die Zeit fiir eine Teilnahme
nehmen wiirden, verfolgen die tibersichtlichen Informatio-
nen und Kommentare auf twitter und bleiben so auf dem
Laufenden. Die Web 2.0 Angebote von eBay stofien auf so
grofle Resonanz, dass bald sogar die Gestaltung der offi-
ziellen Investor Relations-Website von eBay derjenigen des
Corporate Blogs angendhert wird.

Schnelligkeit und Disintermediation

Uber Jahre fanden sich die Massenmedien in der bequemen
Situation eines so genannten ,,Gatekeepers”. Wollten Unter-
nehmen eine breitere Offentlichkeit erreichen, so fithrte der
Weg nur iiber die Aufmerksamkeit und das Interesse der
Journalisten und Redaktionen (Meerman Scott, 2008).
Auch die Publikationsvorschriften der Borsen gehen noch
weitgehend von diesem traditionellen Medienbild aus. Die
Finanzéffentlichkeit gilt als informiert, wenn die Interme-
didre der Massenmedien in Kenntnis gesetzt wurden. Das
Internet hat die Massenmedien als Intermediire inzwischen
zwar nicht tiberfliissig gemacht, aber ihre Bedeutung doch
erheblich eingeschrinkt. Heute sind es immer weniger Jour-
nalisten und Redaktionen, die dariiber entscheiden, welche
Themen &ffentliche Aufmerksambkeit genieflen. Das Inter-
net ermdglicht es jedem Unternchmen, direkten Kontake
zu seinen Zielgruppen aufzunehmen und diese gezielt zu
pflegen. Das Soziale Netz macht dabei den traditionellen
Trade-off zwischen Reichweite (Reach) und der interaktiven
und individuellen Ansprache einer Zielgruppe (Richness)
obsolet. Es konnen zugleich viele Personen erreicht werden,
aber auch durch Interaktion individuelle Reaktionen auf
einzelne Empfinger erfolgen (Schogel et al., 2008). Soziale
Medien verbinden damit aus Unternehmenssicht sozusagen
das Beste aus zwei Welten. Dies erkennt auch das regulatori-
sche Umfeld der Finanzkommunikation zunehmend an: das



Internet muss heute von borsennotierten Unternehmen als
Kommunikationskanal aktiv eingesetztf werden — sei es als
Push-Medium oder als Plattform fiir eine Selbstbedienung
der Zielgruppen (Pull-Kommunikation).

Tatsache ist, dass jedes Unternehmen im Sozialen Netz
relevante Informationen sehr schnell an einen potentiell
unbegrenzten Adressatenkreis verteilen kann. Durch seine
Vernetzung, die Méglichkeit, die Relevanz von Mitteilungen
ebenso zu bewerten, wie ihre Qualitit, und nicht zuletzt
durch die Méglichkeiten der Verlinkung und Empfehlung
erhoht das Soziale Netz die Geschwindigkeit der Dissemina-
tion von Daten im Netz spiirbar (Meckel, 2008). Dies impli-
ziert jedoch auch, dass Unternehmen im Netz prisent sein
miissen, um aktuelle Entwicklungen zu realisieren und zeitig
auf diese reagieren zu kénnen. Die unmittelbare Vernetzung
der Nutzer fithrt unweigerlich zu einer Disintermediation
der Kommunikation. Nicht nur die Unternehmen, sondern
auch die Massenmedien verlieren zuschends die Interpreta-
tionshoheit iiber Daten und Neuigkeiten. Als Teilnehmer in
Kommunikationsnetzen ist das Unternehmen jedoch in der
Lage, direkt mit seinen Zielgruppen — von professionellen
Kapitalmarktteilnehmern, tiber Journalisten bis zu Privat-
aktiondren — zu interagieren und auf deren Bediirfnisse
einzugehen. Die direkte und zielgenaue Ansprache und das
Einbeziehen von Zielgruppen ist fiir Unternehmen vor allem
auch deshalb von Bedeutung, weil das Medienverhalten,
besonders dasjenige der jiingeren Generationen, stark frag-
mentiert ist und klassische massenmediale Kommunikation
immer stirker gemieden wird.

Beispiel Dell-Blog: Kurze Zeit, grofle Wirkung

Im September 2009 veréffentlicht das Unternehmen Dell
offenbar versehentlich einige Stunden vor der offiziellen
Bekanntgabe seiner Quartalszahlen Informationen zum
Geschiftsergebnis auf seinem Investor Relations-Blog. Die
Informationen sind nur fiir kurze Zeit online, bevor das
Unternehmen seinen Fehler erkennt — trotzdem nimmt
mindestens ein Investor die versehentlich kommunizier-
ten Daten wahr. Wie sich im Nachhinein rekonstruieren
18, benachrichtigt dieser Investor seinen Trader, welcher
wiederum weitere Investoren in Kenntnis setzt. Auf diesem
Wege werden die Daten dem Nachrichtenportal Bloomberg
zugespielt. Der Dienstleister informiert seine Abonnenten,
woraufhin sich eine Kommunikationswelle durch verschie-
dene Netzwerke, Communities und Plattformen entwi-
ckelt: Innerhalb von wenigen Minuten verbreitet sich die
Information iiber Plattformen wie ,,Irade the News®, einem
populiren Informationsdienst fiir Trader, ,,Stock Twits®, der
grofiten twitter-Community fiir Finanznachrichten, bis hin
zum Yahoo Finance Message Board. Im Sekundentakt infor-
mieren Netzteilnehmer ihre Bekannten und kommentierten
die Meldung.

Time_Decay Aug. 27 at 3:49 PM #

SDELL #s out eary?? It's ripping on large volume, 5§
Ticker: DELL

iYfB08 Aug 27 at 349 PM #

SDELL running®?
Ticker: DELL

g3trading Aug. 27 at 349 PM #

 what the $DELL?
Ticker: DELL

Abbildung 16: Beispiel fiir die Diskussion um die Dell-Quartalszahlen (Jones,
2009)

Bis Dell reagieren kann und seine Ergebnisdaten offiziell
iiber ,,Business Wire" bekannt gibt, vergehen nicht viel mehr
als zwanzig Minuten. In dieser scheinbar kurzen Zeitspanne
werden 23 Millionen Aktien gehandelt, der Kurs der Dell-
Aktie steigt um sechs Prozent an. Der hier beschriebene Fall
ist mindestens aus zwei Gesichtspunkten bemerkenswert:
Auf der einen Seite verdeutlicht der Vorfall, wie leicht Infor-
mationen in Zeiten des Web 2.0 aus einem Unternehmen
heraussickern konnen. Jeder neu genutzte Kanal wird auf-
merksam durch die Zielgruppen beobachtet und stellt eine
Versuchung dar, Informationen weiterzureichen. Gerade in
der Finanzkommunikation steigt damit die Notwendigkeit
eines konsequenten Information Clearings und eines diszi-
plinierten Content-Managements.
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Abbildung 17: Kursausschlag in Folge des Informationslecks (Jones, 2009)

Auf der anderen Seite zeigt das Beispiel der Dell Quartals-
zahlen, mit welcher Geschwindigkeit Informationen im
Web 2.0 verbreitet werden. Zwar spielte in diesem Fall mit
Bloomberg auch ein klassischer Informationsintermedidr
eine Rolle — das enorme Tempo der Informationsdissemi-
nation und -nutzung kann dennoch vor allem auf die rege
Nutzung von Foren, Message Boards und twitter zuriickge-
fithre werden. In diesem Rahmen konnten die Zielgruppen
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die Bedeutung der durchgesickerten Information debattieren
und ihre Glaubwiirdigkeit priifen. Angesichts dieses Umfel-
des steigt auch die Notwendigkeit fiir ein Unternehmen,
umgehend auf neue Entwicklungen reagieren und diese
durch eine ihrerseits glaubwiirdige Kommunikation beglei-
ten und abfedern zu konnen.

Nutzerkontrolle und Partizipation

Die klassische Kommunikation eines Kaufprozesses basiert
auf drei Phasen: Awareness, Consideration, Purchase (zu
Deutsch: Aufmerksambkeit, Abwigung, Kauf). Dieser Trich-
ter existiert in verschiedenen Varianten, die mehr oder weni-
ger ausdifferenzierte Abstufungen kennen; Kotler (20006)
etwa geht von finf Phasen aus: Problemerkennung, Informa-
tionssuche, Bewertung der Alternativen, Kaufentscheidung,
Verhalten nach dem Kauf. Derartige Phasenmodelle lassen
sich durchaus auch auf den Investitionsprozess iibertragen,
wobei am Ende der Entscheidungskette nicht immer der
Kauf einer Aktie stehen muss, sondern auch eine Empfeh-
lung erfolgen kann.

Purchase

Awareness

Consideration

Abbildung 18: Der klassische Kauftrichter

Gemeinsam ist den genannten Kaufprozessmodellen vor
allem eines: Sie sind unidirektional, verlaufen also nur in
eine Richtung. Soziale Medien verindern nun das kommu-
nikative Umfeld solcher Entscheidungen, indem sie breit-
flichig den Austausch unter den Zielgruppen férdern. Die
verschiedenen Phasen des Kauftrichters werden sozusagen
eingebettet in Netzwerke, in der eine Vielzahl von Teilneh-
mern interagieren und sich gegenseitig beeinflussen. Aus
der Medienwirkungsforschung ist dabei bekannt, dass die
Meinungen von Bekannten einen deutlich héheren Einfluss
auf die Entscheidungsfindung von Individuen haben, als
massenmediale Mitteilungen. Es liegt daher nahe, dass der
im Sozialen Netz ermoglichte Austausch die Spielregeln des
Kaufprozesses nachhaltig beeinflusst.

Abbildung 19: Der Social Feedback Cycle im Social Web

Feedback entsteht im Sozialen Netz vor allem durch Kom-
mentare und Empfehlungen. Nach dem Kauf beschreiben
die Zielgruppen, wie zufrieden sie mit ihrer Entscheidung
sind und welche Informationen sie in ihrer Entscheidungs-
findung als hilfreich empfunden haben. Nutzer kommentie-
ren ihre Erfahrungen im Austausch mit dem Unternehmen.
Der Einfluss der Unternehmen auf die Meinungsfindung
ihrer Zielgruppen wird also durch multimediale Mund-
propaganda zunechmend iiberlagert.

Mit dem stirkeren Einfluss der Zielgruppen einher geht ein
neues Kommunikationsparadigma: Traditionell versuchten
Unternehmen iiber Massenmedien Botschaften zu den Kon-
sumenten hin zu ,,stof§en”. Diese Push-Kommunikation muss
zumindest teilweise substituiert werden durch Pull-Inhalte,
welche dem Verstindnis des aktiven Nutzers eher gerecht
werden (Schogel et al., 2008). Natiirlich betreiben auch die
vielen Teilnehmer der Sozialen Netze eine Form der ,,Push-
Kommunikation®, indem sie ihre Kommentare, Berichte
und Empfehlungen bereitstellen. Aus dieser groflen Vielfale
konnen sich die Zielgruppen jedoch zunehmend souverin
jene Inhalte und Quellen auswihlen, die sie beriicksichtigen
wollen.

Die Auswahl glaubwiirdiger Quellen ist in diesen dichten
Kommunikationsnetzen, angesichts der Vielzahl poten-
tieller Kommunikatoren, durchaus keine geringe Heraus-
forderung. Die Informations- und Botschaftenschwemme
des heutigen Webs erfordert Selektionskriterien und zuver-
lassige Anhaltspunkte fiir die Beurteilung einer Quelle. Eine
Frage wird dabei immer entscheidender: Wem gelingt es,
das Vertrauen der Zielgruppe zu erwerben? Die Glaub- und
Vertrauenswiirdigkeit einer Quelle ergab sich im klassischen
massenmedialen Umfeld hiufig vor allem aus der Grofle des
Kommunikators. Prisente und prominente Medien verdien-
ten sich einen Glaubwiirdigkeitsvorschuss, den sich auch die
Kommunikatoren der Unternehmen zu Nutze zu machen
versuchten. In einem weit verzweigten Kommunikations-
netzwerk unter unzihligen Teilnechmern dndern sich diese
Selektionskriterien. Gréfie kann dabei nach wie vor eine



Rolle spielen, sie bemisst sich jedoch in der Anzahl der
Leser, Fans oder Follower. Ebenso spielen erneut Empfeh-
lungen eine mafgebliche Rolle. Durch die Aufteilung ihrer
Aufmerksamkeit entscheiden die Netzteilnehmer dariiber,
welche Kommunikatoren als relevant zu betrachten sind.

Die gute Nachricht fiir Unternehmen ist dabei: Auch sie
haben jede Chance, sich als relevanter, glaubwiirdiger
Kommunikator im Netz zu etablieren. Allerdings miissen
sie sich dafiir der bisweilen schonungslosen Begutachtung
und Beurteilung der weiteren Teilnehmer unterwerfen.
Unternehmen kénnen nicht davon ausgehen, dass sie einen
Glaubwiirdigkeitsvorschuss geniefSen. Vertrauen muss auch
im Sozialen Netz hart erarbeitet werden. Ist es jedoch ein-
mal gewonnen, so besitzt das Unternehmen ein Pfund, mit
dem es wuchern kann. Die Mitteilungen eines im Netz eta-
blierten Kommunikators besitzen eine deutlich hohere Auf-
merksamkeit und Glaubwiirdigkeit, als jede Anzeige oder
Pressemitteilung. Nicht zuletzt kann sich das Unternechmen
auch darauf verlassen, dass sie sehr schnell durch die Netz-
teilnehmer untereinander vermittelt und geteilt werden.

Google: Die Stimme des Volkes

Zahlreiche Unternehmen haben die Erfahrung gemache,
dass Hauptversammlungen nur einen Bruchteil der tatsich-
lichen Aktionire zu mobilisieren vermégen. Diese zuneh-
mende Apathie der Aktionirsbasis kann zur Folge haben,
dass vor allem jene Akteure die Plattform einer Hauptver-
sammlung nutzen, die besonders exotische oder kritische
Anliegen verfolgen. Mit Google nutzt ein grofier Konzern
mit zahlreichen Kleinaktioniren gezielt das Internet, um
die Relevanz und Lebendigkeit seiner Hauptversammlung
zu steigern. 2009 erdffnet das Unternechmen ein Forum,
das Nutzern die Moglichkeit gibt, Fragen an Vorstand und
Verwaltungsrat zu stellen. Hierfiir nutzt es ,,Google Modera-
tor", ein hauseigenes Tool, das im amerikanischen Prisident-
schaftswahlkampf bereits fiir die Organisation so genannter
Town-Hall-Meetings genutzt wurde.
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Abbildung 20: Abstimmungen iiber Fragen an Vorstand und Verwaltungsrat

Auch weitere Unternehmen, wie IBM, Barclays, Berkshire
Hathaway oder Exxon Mobile haben bereits die Einreichung
von Fragen tiber das Internet erméoglicht. Google erhoht die
Partizipation der Nutzer jedoch weiter, indem es zugleich
iiber die Relevanz einer Frage abstimmen lisst. Die Auswahl
der Frage liegt damit nicht mehr in der Hand des Unterneh-
mens — was das Verfahren wenig glaubwiirdig erscheinen
ldsst —, sondern beruht auf den Priferenzen der Betroffenen.
Google nutzt seine Moderator Applikation 2009 auch im
Rahmen von Conference Calls. Die einzige Vorgabe an die
teilnehmenden Analysten ist, dass die eingereichten Fragen
einen inhaltlichen Zusammenhang zur jiingsten Ergebnis-
mitteilung aufweisen miissen. Intel geht im vergangenen
Jahr einen logischen Schritt weiter, indem es auch die Teil-
nahme und Abstimmung an der Hauptversammlung tiber
das Internet erméglicht. Bedeutsam ist letztlich vor allem,
dass die Antworten auf die Fragen der Nutzer éffentlich
gemacht, und so dem Urteil und der Weiterverarbeitung
durch die Nutzer ausgesetzt werden.
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Abbildung 21: Abstimmungen im Rahmen eines Confernce Calls (Jones,
2009)

Differenzierung und Nischenbildung

Mit dem Konzept des ,, Long Tail“ beschrieb Chris Anderson
(2009) urspriinglich, dass sich aufgrund sinkender Produk-
tions- und Distributionskosten im Netz auch in bis anhin
unprofitablen Nischen Gewinne erzielen lassen. Kultur und
Wirtschaft miissen sich daher nicht mehr wie in klassischen
physischen Mirkten auf nur wenige Hits konzentrieren. Der
Long Tail kann auch auf die Unternehmenskommunikation
angewandt werden: , There’s no doubt that there is a long-tail
market for Web content created by organizations of all kinds
— corporations, nonprofits, churches, schools, individuals,
rock bands — and used for reaching buyers — those who buy,
donate, join, apply — directly“ (Meerman Scott, 2008, S.
18-19).
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Soziale Medien ersetzen die Massenmedien weniger, als dass
sie sie erginzen. Vergleicht man die Reichweite eines ein-
zelnen Web 2.0-Kanals, so verblasst diese hiufig gegen die
Groflenordnungen etwa der groflen TV-Kanile. Umgekehrt
lasst sich jedoch argumentieren, dass die Kommunikation
beispielsweise iiber einen twitter- oder Youtube-Kanal auf
sehr einfache Art eine sehr spezifische Zielgruppe erreichen
kann. Eine Botschaft kann dadurch sehr fokussiert fiir ein
bestimmtes Publikum formuliert und transportiert werden.
Aufgrund der geringen Verbreitungskosten ist es im Long
Tail auch gar nicht nétig, eine grofle Masse zu erreichen
und mobilisieren. Was zihlt, ist die Zielgenauigkeit und
Angemessenheit der Mitteilung.

Damit lisst sich auch festhalten: Wihrend traditionelle
Medien vor allem um Wahrnehmung oder Aufmerksambkeit
ringen, geht es in Sozialen Medien um Einfluss. Es kann also
unterschieden werden zwischen dem traditionellen ,,millions
reached und dem neuen, ,thousands influenced (Evans,
2008, S. 228). Immer mehr Werbekampagnen machen
sich schon heute diese Eigenschaft der Sozialen Medien
zunutze.
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Abbildung 22: Der ,short head“ (Television, Print, Radio) und der ,long tail “
der Medien

Mit dem ,short head of media“ (T'V, Print, Radio) werden
auf den etablierten Kanilen zahlreiche Personen erreicht, was
vor allem ein starker Initialimpuls fir die Vermittlung einer
Botschaft sein kann. Allerdings kostet deren Verbreitung
hier verhiltnismifig viel und nimmt hohe Streuverluste in
Kauf. Der ,long tail of media“ dagegen setzt auf die Verbrei-
tung einer Botschaft durch die Nutzer selbst. Im Social Web
summieren sich die Kanile und ihre Reichweiten auf — eine
Botschaft kann zugleich bei Facebook gepostet, auf twitter
verbreitet, auf einem Blog kommuniziert und verlinkt, auf
Youtube beschrieben und auf Digg empfohlen werden. Die
Applikationen greifen ineinander, verweisen auf einander.
Die Mitteilung gewinnt so an Schlagkraft, wihrend sie sich
durch das Netz verbreitet. Im Sozialen Netz kommt es zu
»Synergieeffekten®, wie sie in Rundfunk und Print nahezu
unbezahlbar wiren.

Der Long Tail der Kommunikation setzt somit nicht mehr
auf ,one-size-fits-all“-Lésungen. Ahnlich den Nischenpro-
dukten des physischen Long Tail werden hier Nischen-
botschaften verbreitet, die auf bestimmte Zielgruppen
zugeschnitten sind. Hier liegt eine Chance fiir eine Kom-
munikationsfunktion wie die Investor Relations, die mit
einer bestimmten Gruppe wie der Financial Community,
mit ihrer spezifischen Perspektive, ihren spezifischen Wiin-
schen und Bediirfnissen interagiert.

Seekingalpha: Analyse durch Amateure

Die Barrieren zur Publikation relevanter Unternehmensin-
formationen sinken zusehends. Waren es frither vor allem
professionelle Analysten, die ihre Einschitzungen zu Unter-
nehmen und Mirkten publizierten, so sind es heute vermehrt
auch interessierte Amateure, die sich in Sozialen Medien zu
Finanz- und Investitionsthemen austauschen. Plattformen
wie SeekingAlpha oder Alacra Pulse aggregieren tausende
von Blogpostings zu Finanzthemen auf einer Plattform,
ungeachtet davon, ob sie nun von Amateuren formuliert wur-
den oder von professionellen Kapitalmarktteilnehmern.
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Neu ist dabei, dass Investoren bis vor wenigen Jahren nur
verhiltnismiflig wenige Medienangebote zur Verfiigung
standen, auf denen sie Finanznachrichten und -einschitzun-
gen einschen oder sogar austauschen konnten. Entsprechend
akkurat und aufwindig wurden die publizierten Meldungen
produziert — in der Regel verfasst von professionellen Finanz-
journalisten. Angesichts der hohen Publikationskosten,
waren Seiten wie Yahoo und Marketwatch gezwungen, sich
auf die grofleren Aktienwerte zu konzentrieren. Bloggern
steht nun die Moglichkeit offen, sich auf sehr spezifische
Bereiche und Titel zu spezialisieren. So kénnen Amateur-
Blogger schnell eine grofie Expertise in bestimmten Nischen
gewinnen wodurch sie in ihrem eng gesteckten Rahmen
unter Umstinden traditionellen Rechercheteams iiberlegen
sind.



Messbarkeit und Transparenz

Kommunikation in den Sozialen Medien zeichnet sich
dadurch aus, dass sie iiber eine besonders gute Messbarkeit
verfiigt. Die Erfolgsmessung der Kommunikation ist bereits
seit Langem ein besonderes Anliegen des Managements. ,,So
there is a convergence between what management wants and
what the social web in theory is able to deliver (Weber,
2008, S. 115). Erneut ist es das Marketing, das iiber verhile
nismiflig ausgefeilte Methoden der Erfolgsmessung verfiigt.
So werden etwa im Direktmarketing regelmiflig Response-
quoten erhoben. Ein dhnliches Messkonzept bietet sich auch
im Bereich der Sozialen Medien an. ,Direct mail marketers
know this ,new model well because it’s always been the
direct mail model“ (Moran, 2008, S. 16).

Soziale Medien erlauben dabei eine Messung tiber eine
reine Response hinaus, denn auch die Griinde fiir gewisse
Responsequoten kénnen ermittelt werden. Im Web kann
sehr einfach erhoben werden, woher Nutzer auf die eigene
Website kommen, wie lange sie bleiben, welche Seiten sie
wie lange betrachten, welche Informationen sie herunter-
laden. Erneut stellen auch die Reaktionen der Nutzer ein
bedeutendes Erfolgsmafd dar: werden Inhalte von Nutzern
verlinkt und empfohlen? Social Bookmarks geben ebenfalls
gute und einfache Anhaltspunkte fiir die Popularitit der zur
Verfiigung gestellten Informationen.

Diese gute Messbarkeit von Kommunikation in Social
Media ist es, die Mike Moran (2008) dazu veranlassten ein
provokatives Implementationskonzept fiir Web 2.0-Kom-
munikation zu postulieren: ,Do it wrong quickly“. Er for-
dert Unternehmen dazu auf, schnell zu handeln, Fehler im
Rahmen der Umsetzung zu erkennen und ebenso schnell
zu korrigieren, anstatt auf eine lange Vorbereitungszeit zu
setzen, die Vollstindigkeit und Fehlerfreiheit garantieren
soll. Angesichts der Schnelllebigkeit sozialer Netze sollte
wertvolle Zeit nicht durch ein Perfektionsstreben verschwen-
det werden, wie es vor allem aus den klassischen Medien
gewohnt ist. Das Social Web erleichtert vor allem einen
schnellen Start mit einem kleinen Angebot, ebenso wie eine
schnelle Anpassung dieses Angebots.

Apple: Monitoring der Geriichtekiiche

Ende 2008 gibt der populire Computer- und Unterhal-
tungselektronik-Konzern Apple bekannt, dass die auf Apple-
Produkte fokussierte Messe ,,MacWorld letztmalig durch-
gefithrt werden soll, und dass der ikonische Apple CEO,
Steve Jobs, nicht — wie sonst iiblich — die neuen Produkte
auf der Messe vorstellen wird. Die Aktienmirkte reagieren
enttduscht auf diese Mitteilung und der Kurs der Apple-
Aktie gibt etwas nach. In der Folge verbreiten sich jedoch
Geriichte, dass es um Jobs® Gesundheitszustand nicht gut
bestellt sei. Insbesondere das Soziale Web zeigt cin feines
Gespiir fiir die Thematik — die Anzahl an Blogbeitrigen
und Tweets zur Frage der Gesundheit des CEO explodiert,

ebenso das Google-Suchvolumen zum Thema. Erneut muss
die Apple Aktie einen Riickschlag verzeichnen. Apple wird
dadurch gezwungen, ecine offizielle Stellungnahme zum
Befinden des CEO herauszugeben. Die US-Bérsenaufsiche
SEC iiberpriift kurz darauf, ob Apple den Kapitalmarkt
rechtzeitig mit allen notwendigen Informationen versorgt
hat. Auffillig dabei ist vor allem, dass die traditionellen
Medien das betreffende Thema erst mit einer deutlichen
Verzogerung aufgreifen — ein Blick auf die Entwicklungen
im Sozialen Netz hingegen hitte rechtzeitig Aufschluss tiber
die Brisanz der Gesundheitsfrage gegeben.

Dienste wie StockTwits erlauben es heute, gezielt jene Nach-
richten und Mitteilungen zu verfolgen, die ein bestimm-
tes Thema — etwa auch ein Unternehmen — betreffen. Die
Publikation solcher Mitteilungen und die Entfaltung ent-
sprechender Diskussionen kénnen so in Echtzeit verfolgt
werden. Auch Blog Posts, Wiki- oder Message Board-
Eintrige kénnen so aggregiert werden. Zahlreiche Nutzer
machen bereits regen Gebrauch von dieser Moglichkeit, um
stets aktuell {iber ein Unternehmen informiert zu werden.
Je nach Wunsch lassen sich News Streams generieren, die
Informationen zu bestimmten Gegenstinden aufsaugen und
zusammenstellen. Die RSS-Technologie erméglicht es, Pub-
likationen nicht nur aus dem Sozialen Netz, sondern auch
von etablierten Medien, Nachrichtendiensten, Unterneh-
menswebsites oder Analystenkommentare in das Monitoring
einzubezichen. Die hohe Transparenz der Web 2.0-Kom-
munikation ermdglicht es Unternehmen so, umgehend auf
aktuelle Entwicklungen zu reagieren und eigene Stellung-
nahmen in den Kommunikationsfluss einzusteuern.

Abbildung 24: StockTwits Desktop
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Ubersicht

Die folgende Tabelle fasst die hier genannten Entwicklungen des Web 2.0, ihre Chancen und Herausforderungen, fiir die
Unternehmenskommunikation und insbesondere die Investor Relations zusammen:

Chancen

Herausforderungen

Vernetzung und

Offenheit

Schnelligkeit und
Disintermedia-
tion

Nutzerkontrolle
und Partizipation

Differenzierung
und Nischenbil-
dung

Messbarkeit und
Transparenz

+ Dialoge zwischen Unternehmen und
Zielgruppe sind sichtbar.

+ Word-of-Mouth-Potential:
Positive Botschaften verbreiten sich schnell.

+ Unternchmen kénnen aus den 6ffentlich sichtba-
ren Gesprichen ein Stimmungsbild in Bezug auf
die eigenen Angebote und Inhalte erzeugen.

+ Es bestehen zahlreiche Moglichkeiten, Analysten
und Investoren zu involvieren.

+ Angebote konnen in Zusammenarbeit mit den
Zielgruppen entwickelt und verbessert werden.

+ Inhalte, die halten, was sie versprechen, profi-
tieren von (kosten)giinstiger und glaubhafter

Mundpropaganda.
+ Authentizitit zahlt sich aus.

+ Kostengiinstige und individualisierte Ansprache
unter Umgehung teurer Intermediire.

+ Neue Méglichkeiten der Zielgruppengewinnung,
-bindung und -betreuung.

+ Entwicklung und Verbesserung von Inhalten und
Angeboten zusammen mit den Zielgruppen.

+ Wirksame Kommunikation durch erwartete,
personliche und relevante Botschaften, denen
Zielgruppen zugestimmt haben.

+ Aktive Einbindung erhéht die Loyalitit der
Zielgruppen.

+ Genau auf eine Zielgruppe zugeschnittene
Nischenangebote mit bisher wenig Breitenwir-
kung finden schnell passende Rezipienten.

+ Dem fragmentierten Medienkonsum kann mit
der Nutzung Sozialer Medien begegnet werden,
die eine stirkere Personalisierung sowie Selbstseg-
mentierung der Zielgruppen erlauben.

+ Vermeidung von Streuverlusten.

+ Schnellere und bessere Erfolgskontrolle.

+ Leichtere Zuweisung von Erfolgsursachen.
+ Einfachere Personalisierung.

+ Einfachere Budgetrechtfertigung.

|

Dialoge zwischen Unternehmen und
Zielgruppe sind sichtbar.

- Auch negative Botschaften verbreiten sich schnell.

Fehlende Dialogbereitschaft birgt
erhebliches Risikopotenzial.

Fehlendes Fachwissen verirgert Zielgruppen.

Mangelhafte Inhalte fithren schnell zu
Misserfolg oder Imageschiden.

Starke Beschleunigung der
Kommunikationsprozesse.

Noch nicht vollstindiges Vertrauen der Zielgrup-
pen in neue Kanile.

Dialoge zwischen Unternehmen und Zielgruppen
sind sichtbar.

Unverlangte Botschaften kénnen zum Verlust von

Glaubwiirdigkeit fithren.
Kontrollverlust iiber die Kommunikation.

Das Push- wird zum Pull-Modell.

Fragmentierung des Medienkonsums erschwert
das Erreichen grofler Zielgruppen auf einen
Schlag: Kommunikation wird noch
anspruchsvoller.

Hoherer Erfolgsdruck als im traditionellen
Kommunikationsverhalten.



V. ZUSAMMENFASSUNG UND
FORSCHUNGSBEDARF

Soziale Medien sind mehr als nur ein Hype, sie sind auch
mehr als eine reine Ansammlung zusitzlicher Kommuni-
kationskanile. Soziale Medien beeinflussen die Art, wie
Menschen kommunizieren, interagieren und kollaborieren.
Sie fithren zu einer neuen Kommunikationskultur — und
sind daher mit entsprechenden Herausforderungen fiir die
Unternechmenskommunikation verbunden. Diese Herausfor-
derungen sollten nicht nur angegangen werden, weil ,,alle es
tun®. Gefragt sind vielmehr mafigeschneiderte Losungen, die
die Bediirfnisse des Unternehmens ebenso abbilden, wie jene
der bedeutendsten Zielgruppen. Dass die Herausforderung
der Sozialen Medien angenommen werden sollte, steht aufSer
Frage — die beschriebenen Entwicklungen der Kommunika-
tionskultur finden bereits heute statt, ob ein Unternehmen
sich daran beteiligt oder nicht. Je frither die notwendigen
Anpassungen vorgenommen werden, je frithzeitiger also
auch Experimente gewagt werden, desto besser.

BASF Investor Relations: Einstieg mit twitter

Der deutsche Chemie-Konzern BASF entschied sich 2009
mit einer Reihe von Pilotprojekten Erfahrungen in der
Web 2.0-Kommunikation zu sammeln. Neben diversen
Engagements auf Facebook und twitter wie z.B. durch die
HR-Abteilung und Pflanzenschutz und einem Blog, der sich
gezielt mit einer neuen — gentechnisch verdnderten — Kartof-
fel-Sorte Amflora befasst, wurde dabei auch der Startschuss
fir einen IR twitter-Account gegeben. Seit dem 3. Quartal
2009 speist das IR Team nun Meldungen zu aktuellen Pub-
likationen und Events in die Microblogging-Plattform ein.
Der twitter Kanal wird dabei vor allem erginzend genutzt —
ein Schwerpunkt der BASF IR liegt auf einer umfassenden
und zuverlissigen IR-Website. Zahlreiche Inhalte wandern
nun von dort aus auch in den twitter Feed.

Explore - #BASF - Science around us:
The new lightness in furniture
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Abbildung 25: twitter-Account der BASF IR

Die Beteiligten berichten, dass die Gehversuche im Sozialen
Netz immer wieder auf Adjustierungen erfordern: Interessiert
wird beobachtet, welche Inhalte besonders grofie Resonanz
auf sich ziechen und eine Erhéhung der Follower-Zahl zur
Folge haben. Auch der Austausch mit anderen Abteilungen
und das Teilen spannender Inhalte hilft bei der Gestaltung
eines interessanten Angebots. Deutlich wird dabei vor allem
auch das ,soziale“ in den Sozialen Medien: Berichte iiber
Awards und Rankings oder das Teilen von Fotos stofien
bisher auf besonders grofies Interesse. So konnten die Leser-
zahlen bestindig gesteigert werden — vorwiegend finden sich
darunter bisher Privatpersonen und Branchenvertreter. Die
Vorreiter-Rolle der BASF beruht dabei auf einem expliziten
Commitment des Vorstandes. Nur mit Interesse an und eine
Offenheit fiir die Sozialen Medien kénnen die notwendigen
Kapazititen bereitgestellt werden. Die twitter-Beauftragte
der BASF IR, Andrea Wentscher, zeigt sich iiberzeugt:
»Wenn die IR-Website gut gepflegt und auf einem aktuellen
Stand ist, dann lassen sich Inhalte auch ziigig in das Sozi-
ale Netz einspeisen. Spannend bleibt es, ein Gespiir fiir die
Wiinsche und Bediirfnisse der Netzteilnehmer zu bekom-
men. Die BASF wird jedenfalls weiter dazulernen und ihre
Prisenz stetig verbessern.”

Chancen

Bei der Umsetzung einer Investor Relations 2.0-Strategie
sollte ein Unternehmen sich vor allem auch iiber seine bis-
herige Kommunikationskultur Gedanken machen: Ist man
traditionell eher monologisch oder dialogisch ausgerichtet?
Welche Strategie verfolgt man bisher in der Finanzkom-
munikation? Welche Prioritit hat die Qualitit der Online-
Kommunikation? Wenn ein Unternehmen sich bereits einen
Track Record aufgebaut hat, der auf Zuginglichkeit, Offen-
heit fiir Anliegen der Financial Community und schneller
Reaktionsfihigkeit beruht, so stellen Soziale Medien schliche
eine passende Weiterentwicklung bisheriger Kommunikati-
onsaktivititen dar. Soziale Medien sind naturgemif dialo-
gisch, sie erleichtern das Eingehen auf individuelle Fragen
— nicht nur der Kapitalmarktprofis, sondern vor allem auch
der Privatanleger. Besonders geeignet sind sie fiir die Bereit-
stellung regelmifliger Updates zu laufenden Initiativen.
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Dariiber hinaus erméoglichen Soziale Medien das differen-
zierte Eingehen auf spezifische Themen. Ein SRI-Blog kann
beispielsweise als Plattform fiir die Verbreitung von Mittei-
lungen dienen, die nicht durch gezielte Konferenzen oder
Road Shows abgedeckt werden. Ebenso wire es denkbar,
eine speziﬁsche strategische Initiative, wie etwa ein Kosten-
senkungsprogramm, mit einem Blog zu begleiten, der regel-
mifige Updates bereithilt. Dabei kénnen auch Fragen indi-
vidueller Investoren oder Analysten dffentlich aufgegriffen
und adressiert werden. Soziale Medien ermdglichen dabei
die gezielte Einbindung jener Unternehmensvertreter, die
aus Kapitalmarktsicht besonders interessant sind wie etwa

CEO oder CFO.

In Sozialen Medien steht jedoch nicht allein der durch das
Unternehmen bereitgestellte Content im Vordergrund.
Schliefllich steht im Kern der Sozialen Medien die Méglich-
keit fiir jedermann, zum Medienproduzenten zu werden.
»User-generated content” erginzt schon heute im Medien-
alltag ganz selbstverstindlich die Leistungen professioneller
Journalisten. Es sind die Beitrige, die Kommentare, Bewer-
tungen und Entscheidungen der zahlreichen Teilnehmer,
welche Soziale Netze fiir Unternehmen so wertvoll machen.
Nur als Netzteilnehmer kann ein Kommunikator vom Wis-
sen, von den Informationen der Anderen profitieren. Gerade
die Finanzkommunikation ist sich schon heute bewuf3t, wie
bedeutsam das Beobachten und Aufgreifen von Stimmun-
gen, Meinungen und Kommentaren aus dem Marke fiir die
Entwicklung eines Unternehmens sein kann.

Risiken

Selbstverstindlich ist der zunehmende Einsatz Sozialer
Medien in der Finanzkommunikation auch mit Risiken ver-
bunden. Bereits heute stark eingespannte Investor Relations-
Verantwortliche drohen durch den Einsatz neuer, zusitzlicher
Kanile, welche nach relevanten Inhalten verlangen, schlicht
tiberfordert zu werden. Dies gilt vor allem dann, wenn
die neuen Instrumente nicht in eine laufende, kohirente
Kommunikationsstrategie eingebettet werden, oder wenn
das Unternehmen bisher wenig Wert auf eine zeitgemifle
Online-Kommunikation gelegt hat. Soziale Medien eignen
sich vor allem fiir eine langfristige, strategische Kommuni-
kation und weniger als taktische Marketingmafinahmen. Sie
beruhen auf etablierten Prozessen der ziigigen Bereitstellung
relevanter Nachrichten und Mitteilungen im Netz.

Die Wirksamkeit Sozialer Medien kann auch dadurch beein-
trichtigt werden, dass sie vor allem an jiingere, wenig erfah-
rene Mitarbeiter delegiert werden — und damit genau niche
jenen direkten Zugang erméglichen, fir den sie besonders
geeignet sind. Dennoch ist es bedeutsam, Logik und Sprache
der Sozialen Medien zu verstehen. Gefragt ist hiufig ein
personlicher Ton, der die Gegenseite als Person ernstnimmt
und respektiert. Besonders gerne wird es gesehen, wenn ein
Kanal durch eine sichtbare Person als Vertreter der Investor
Relations bedient wird. Authentizitit beeinflusst unmittel-
bar die Wirksamkeit einer Mitteilung in Sozialen Netzen.
Unternehmen mégen es als eine Herausforderung empfin-
den, das ,Soziale“ in den Sozialen Medien zu akzeptieren —
gerade in der relativ stark reglementierten und formalisierten
Finanzkommunikation.

Investor Relations-Abteilungen sollten auch das Risiko eines
negativen Feedbacks nicht scheuen — Offenheit, bisweilen
schonungslose, ist ein Element der Sozialen Medien. Wird
also auf einer Social-Media-Plattform einmal eine Unter-
nehmensmitteilung kritisiert, so ist dies als Feedback aus
dem Kapitalmarke ernst zu nehmen. Kontroversen sind Teil
eines lebendigen Dialogs, und auch das ,Dampfablassen®
eines frustrierten Investors kann zu einer ertragreichen
Beziehung beitragen. Die Offenheit des Dialogs in Sozialen
Medien kann sich so als wertvoller entpuppen als das Auf-
rechterhalten eines schénen Scheins — denn nur so lassen sich
auch Anregungen, Stimmungen und Ideen aufgreifen und
rechtzeitig adressieren. Dies setzt voraus, dass die Unterneh-
mensleitung die Herausforderung Sozialer Medien bewusst
akzeptiert und den Kommunikationsprofis Spielraum im
Umgang mit den Zielgruppen lifft. Die Beobachtung der
laufenden Konversationen in den Sozialen Netzen erfordert
dabei die Bereitstellung entsprechender Personalressourcen.
Unternehmen miissen Strukturen und Prozesse finden, die
ein Web 2.0-Engagement nicht zu einer zeitlichen Uberfor-
derung der Beteiligten ausarten lassen.

In jedem Fall ist es notwendig, auf die Fragen und Themen
einzugehen, die durch Soziale Medien an Unternehmen
herangetragen werden. Dabei besteht auch die Gefahr einer
Ubersensibilisierung, wenn Kommunikatoren sich aufgefor-
dert sehen, in jede laufende Diskussion rund um das Unter-
nehmen einzugreifen. Beim Versuch, iiber den Tellerrand des
eigenen Unternehmens hinauszuschauen, sollten die Investor
Relations-Vertreter doch ihre ,Voice of Authority“ nicht ver-
lieren — reprisentieren sie doch eine Organisation und deren
Fithrung. Die Vielfalt der neuen Kommunikationskanile
beinhaltet auch die Gefahr, diese unkoordiniert zu bedienen.
Nach wie vor erfordert aber die Finanzkommunikation die
zeitlich und inhaltlich abgestimmt Bekanntgabe relevanter
Informationen an den gesamten Kapitalmarkt — ob in den
Sozialen Medien oder ausserhalb.



Der Blick nach vorne

Im deutschsprachigen Raum konnten bisher erst wenige
Erfahrungen mit dem Einsatz Sozialer Medien in der
Finanzkommunikation gesammelt werden. Damit besteht
fiir Unternehmen auch die Chance, sich gerade jetzt als
Vorreiter zu positionieren. Erste Gehversuche ebenso wie
die systematische Einfithrung und Einbindung Sozialer
Medien in die Investor Relations-Praxis erfordern jedoch
eine zuverlissige Wissensbasis. Verschiedene Forschungs-
zweige konnen gerade jetzt dazu beitragen, das Verstindnis
der Investor Relations-Profis fiir ein dynamisches Kommu-
nikationsumfeld zu vertiefen, Chancen und Risiken weiter
zu differenzieren und Handlungsalternativen zu eruieren.
Insbesondere die folgenden Fragestellungen sollten durch
die Investor Relations-Forschung vor dem Hintergrund
der beschriebenen Entwicklung des Web 2.0 bearbeitet
werden:

e Welche Applikationen werden heute bereits in der inter-
nationalen Investor Relations-Praxis verwendet, welche
eignen sich fiir die Aufgaben der Investor Relations, wo
sind weitere Entwicklungen zu erwarten?

e Welche Erfahrungen konnten bisher mit Web 2.0-Appli-
kationen gemacht werden? Welche Risiken wurden iden-
tifiziert, welche Chancen genutze?

e Wie grofd ist heute die Nutzerakzeptanz bei der Finan-
cial Community, welche Wiinsche werden hier gedus-
sert? In welchen Netzwerken bewegen sich relevante
Zielgruppen?

* Wie miissen Inhalte aufgearbeitet werden, dass sie in
Sozialen Netzen Anklang finden (virale Kommuni-
kation) und durch die Zielgruppen optimal verwertet
werden kénnen? Wie lassen sich Zielgruppen gezielt und
differenziert adressieren? Welcher Kommunikationsstil
ist den Sozialen Medien angemessen?

e Was sind heute Best Practices in der Investor Relations
2.0? Wie sollten Prozesse der Web 2.0 Kommunikation
gestaltet werden? Welche Modelle der Implementierung
haben sich bewihre?

* Wie miissen heutige Kommunikationsstrategien der
Finanzkommunikation angepasst werden, um die
Bediirfnisse heutiger Medienkonsumenten und -teilneh-
mer angemessen abdecken zu kénnen? Welche Kompe-
tenzen miissen aufgebaut werden?

* Wie gestalten sich die rechtlichen Rahmenbedingun-
gen, welche Verinderungen kénnen ausgemacht werden,
welche weiteren Anpassungen sind notwendig? Wel-
che Gefahren sind mit der Adaption Sozialer Medien
unter Beriicksichtigung des heutigen Rechtsrahmens
verbunden?

Das Web 2.0 hat einen bleibenden Eindruck in der Kom-
munikationskultur und -struktur unserer Gesellschaft
hinterlassen. Es steht aufler Frage, dass es auch die Kom-
munikation auf und mit dem Kapitalmarkt verindern wird.
Fiir die Investor Relations-Praxis besteht heute die grofle
Chance, die Einfiihrung und Anwendung neuer Kommuni-
kationsinstrumente, und damit die Spielregeln und Abldufe
der Finanzkommunikation, aktiv mitzugestalten. Durch
eine Unterstiitzung und Forderung der Investor Relations-
Forschung versetzt der Deutsche Investor Relations Verband
(DIRK) interessierte Kommunikationsprofis in die Lage, die
Zukunft der Finanzkommunikation schon heute Wirklich-
keit werden zu lassen.
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VII. SIRN - Scientific Investor
Relations Network

Der Deutsche Investor Relations Verband (DIRK) ist der
deutsche Berufsverband fiir Investor Relations (IR) und Ver-
treter kapitalmarktorientierter Unternechmen. Als Sprach-
rohr der IR-Professionals vertritt der DIRK die Belange
seiner Mitglieder aktivim Dialog mit den Interessengruppen
und Institutionen des Kapitalmarkts, der Politik und der
Offentlichkeit. Dariiber hinaus setzt er Maf3stibe fiir die
professionelle Aus- und Weiterbildung des IR-Nachwuchses
in Deutschland.

Die primire Aufgabe des DIRK besteht darin, die Ent-
wicklung des Berufsstandes zu férdern, Maf3stibe fiir den
Berufsstand zu setzen, die Mitglieder des Berufsstandes zu
qualifizieren und die Berufsbedingungen fiir IR-Professionals
zu verbessern. Dazu gehért auch die Férderung und Unter-
stiitzung der wissenschaftlichen Lehre und Forschung auf
dem Gebiet der Kapitalmarktkommunikation.

Seit 2002 arbeitet der DIRK an der wissenschaftlichen Eta-
blierung der IR. Im Jahre 2006 wurde der Wissenschaft-
liche Beirat des DIRK gegriindet. Neben der bestechenden
DIRK-Forschungsreihe werden regelmiflig Biicher, erste
wissenschaftliche Publikationen und Studien veréffentlicht.
Regelmifiige Vortrige auf unterschiedlichsten DIRK-Veran-
staltungen runden das Bild ab.

Im Rahmen seines Engagements fiir die kontinuierliche
Weiterentwicklung der IR in der Wissenschaft hat der
DIRK im Februar 2010 das Scientific Investor Relations
Network, kurz: SIRN, gegriindet. In diesem Netzwerk

Mitglieder des Wissenschaftlichen Beirates:

e Prof. Dr. Alexander Bassen

e Kay Bommer

e Prof. Dr. Heinrich Degenhart
e Stefan Gruber

¢ Anke Linnartz

¢ Prof. Dr. Miriam Meckel

e Gundolf Moritz

e Prof. Dr. Dirk Schiereck

¢ Dr. Olaf Streuer

IR

sind deutschsprachige Lehrstithle zusammengeschlossen,
die sich im wissenschaftlichen Alltag mit dem Thema IR
beschiftigen. Ziel dieses Zusammenschlusses ist der dis-
zipliniibergreifende Austausch untereinander sowie die
Verédffentlichung praxisrelevanter Forschungsergebnisse.
Erstmals werden im deutschen Sprachraum konkrete IR-
relevante Forschungsprojekte vergeben, die Lehre im Rah-
men ausgewihlter Studienginge mit IR-Bezug unterstiitzt
und regelmiflige IR-Publikationen etabliert. Diese Entwick-
lung sieht der DIRK als mafigeblichen Schritt in Richtung
der perspektivisch angestrebten Einrichtung eines eigenen
Lehrstuhls mit spezifischen IR-Lehrprogramm und eigen-
stindiger Forschung.

Die vorliegende Studie ist das Ergebnis des ersten For-
schungsprojektes des SIRN. Es gibt einen Einblick in die
aktuellen Entwicklungen zu IR 2.0 und sozialen Medien,
die zunehmend auch in der Kapitalmarktkommunikation
an Bedeutung gewinnen.

Ich freue mich, Ihnen dieses , Erstlingswerk prisentieren zu
konnen und wiinsche Thnen eine interessante Lektiire mit
wertvollen Erkenntnissen fiir den Umgang mit den Neuen
Medien.

Hamburg im Juli 2010

Kay Bommer
DIRK-Geschiftsfithrer

Im SIRN zusammengefasste Lehrstiihle:

* Finanzierung und Finanzwirtschaft
(Leuphana Universitdt Liineburg)

» Kapitalmirkte und Unternehmensfiithrung
(Universitit Hamburg)

* Medien- und Kommunikationsmanagement
(Universitit St. Gallen)

* Unternchmensfinanzierung
(Technische Universitit Darmstadt)
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Noch nie war es so einfach, mit so vielen Menschen gleichzeitig in eine Unterhaltung zu treten. Soziale
Medien wie Blogs, Wikis, twitter oder Soziale Netzwerke werden zunehmend zu einem elementaren Bestand-
teil des gesellschaftlichen Lebens. Die allgegenwirtige Verfiigbarkeit des Internets und neue interaktive
Anwendungen haben zu radikalen Verinderungen im Mediennutzungsverhalten gefiihrt. Der stindig wach-
sende Fluss von Informationen, Ansichten und Meinungen, kann heute durch den Einsatz klassischer Medien
und Kommunikationsinstrumente nur noch bedingt beeinflusst werden.

Nicht zuletzt verindern Soziale Medien die Bediirfnisse und Erwartungen an die Finanzkommunikation.
Sowohl Wirtschaftjournalisten als auch Kapitalmarktteilnehmer verlassen sich zunehmend auf Soziale
Medien als Nachrichten- und Analysequelle fiir Wirtschafts- und Finanzmarktentwicklungen. Investor
Relations sollten diese neue Herausforderung verstehen und entsprechende Strategien entwickeln, wenn sie
die Diskussion aktiv mitbestimmen méchten. Unternehmen miissen in der Lage sein, kritische Diskurse im
Netz beobachten, differenzieren und beeinflussen zu konnen. Kenntnisse des Web 2.0, seiner Entwicklung
und Funktionsweisen, sind eine notwendige Voraussetzung fiir eine nachhaltige Teilnahme an den laufenden
Dialogen mit ihren vielfiltigen Zielgruppen. Die Herausforderungen einer Investor Relations 2.0 gehen daher
tiber die Publikation der bekannten Finanzdaten iiber neue Kanile hinaus. Investor Relations-Abteilungen
konnen sehr viel dadurch gewinnen, die Besonderheiten Sozialer Medien zu verstehen und sie im Austausch
mit den Zielgruppen aktiv einzusetzen.




