d';

EUROPEAN BUSINESS SCHOOL HERING SCHUPPENER Consulting

International University SchloB3 Reichartshausen Strategieberatung fir Kommunikation GmbH

Aktuelle Trendsin der Finanzkommunikation

Studieder Forschungsgruppe Finanzkommunikation an der ebsin Zusammenar beit
mit HERING SCHUPPENER Consulting

-- Vorstellung erster Ergebnisse --

KommunikationsK ongress Professor Dr. Dirk Schiereck
28. September 2006 Department of Finance

Berliner Congress Center EUROPEAN BUSINESS SCHOOL



Warum eine,, Forschungsgruppe Finanzkommunikation* ?

= Starkerer Austausch zwischen Wissenschaft und Praxis
= Frihzeitiges Erkennen und Aufgreifen von Trends
= Sensibilisierung von Entscheidern

=  Qualitétssicherung und —optimierung durch gezielte Aus- und
Welterbildung

= Evolution des Rollenverstandnisses von PR und IR

=  Wissenschaftliches Untermauern der Werttrelberfunktion von
Kommunikation



Stichprobe und Methodik der Erhebung

= Adressierung der 100 borsenumsatzstarksten mgehbrigkeit innerhalb der
deutschen Unternehmen (Stand: Ende 2005) zu Stichprobe -
Fragen der Finanzkommunikation Uber einen "
Fragebogen. SDAX 5%

3%

= 48 Antworten, davon 9 negative und 39 ausgefullte
Fragebigen.

DAX
- Erfassung von 63% der DA X-Unternehmen, 35% 48%
der MDAX-, 2% der SDAX und 7% der TecDAX- MDAX

Unternehmen. M

| nshesondere fiir DAX-Unternehmen scheint das Thema FinanzZkommunikation von hohem
| nteresse zu sain...




Zunehmende Regulierung der Kommunikation sehr wesentlich

Shareholder Verzahnung Zunehmende Zunehmende

Aktivismus IR und PR Regulierung Internationali-
QM

Sehr wesentlich

Mittel

Unwesentlich*

/ |

Insbesondere die
zunehmende Regulierung
werten die Befragten als
grol3ere Herausforderungen.

10% der Befragten flihren
welitere sehr wesentliche
Herausforderungen an:
Anspriiche der IR Seite,
Hedge Funds, Effizienzkon-
trolle der Finanz- und
Unternehmenskommunika-
tion oder zunehmende
Transparenz.

(* Bewertung auf einer Skalavon 1 bis5)




Anspracheder Zielgruppen unterschiedlich intensiv

!nzahl der Gesprache mit Finanzkommunikations-Zielgruppen
im Jahr 2005* -
= Durchschnittlich fihrten die

15,4% 15,4% befragten Unternehmen im

Jahr 2005 65 Gesprache mit
12,8% Finanzkommunikations-
Zielgruppen.
10,3%
= Uber 40% der Befragten
7,7% 77%  7.7% fuhrten mehr als 50
Gespréache.
5,1% 5,1%

= 11% gaben an, zusétzlich
Roadshows, 5% Anleger-
konferenzen organisiert zu
haben.

10-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-100 100-150 151-200

(* 12,8% machen keine Angabe)



Die measten Unternehmen haben jeweils fokussierte Ansprechpartner
far diewichtigsten Kommunikations-Zielgruppen

Wirtschafts our nalist Finanzjour nalist Finanzanalysten und
Investoren —
Pressesprecher
Cocdie) [ |
Pressesprecher
winshats
Fiazen) w0
Investor Relations
Maneger fze0 B I
Gesamtver-
5,1%
antwortlicher . ’ . 5,1% - 10,3%
Pressesprecher &
IR Manager 2/6% F 2,6% ' 2,6%

Die Kommunikation mit Journalisten wird nahezu ausschliefdlich vom Pressesprecher bewaltigt,
der IR-Manager tritt hier kaum in Erscheinung.

Die Betreuung der Finanzanalysten und | nvestoren gewahrleistet beinahe einheitlich der I nvestor
Relations Manager, es sei denn, das Unternehmen verfigt lediglich tber einen einzelnen
Kommunikationshauptverantwortlichen.




Zielgruppen-Zustandigkeiten in den letzten Jahren kaum verandert

- G

rad der Veranderungen in Zustandig-
keiten fir Kommunikationszielgr uppen -

66, 7%

Die Mehrheit der befragten
Unternehmen hat keine Veran-
derungen vorgenommen, unter 30%
machen Angaben Uber Veranderungen,
diejedoch in nur 15% der Falleals
signifikant eingeschatzt werden.

Beispiel fur Veranderungen

Zusammenlegung der Bereiche
Offentlichkeitsarbeit, Sponsoring und
Marketing, interne
Strukturveranderungen, alleinige
Verantwortung von IR fir

| nvestor engespr ache sowie
insbesondere personelle
Veranderungen.




| nhaltliche Ver zannung zwischen PR und IR erfolgsentscheidend

Hauptaktivitaten zum Umgang mit aktuellen

Herausfor der ungen*

Enge Zusammenar beit/
Abstimmung IR & PR

Proaktive Kommunikation mit
PR- und | R-Anspruchsgruppen

Internationalisierung
(Strategie & Mitarbeiter)

Verstarkte Berticksichtigung
juristischer Fragen

(Rechtslage, Juristische Beratung,
Kenntniserweiterung)

L

(*in Relation zur Gesamtanzahl genannter Methoden)
(35% der Befragten machten keine Angabe.)
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30,0%

13,3%

10,0%

6,7%

Die genannten Methoden lassen sich 13 expliziten
Kategorien zuordnen. Neben den vier tberwiegend
genannten Umgangsweisen, macht die Nennung
folgender Methoden je 3,3% der Gesamtanzahl aus:
Zusdétzliche PR-Agenturen, Verstéarkung Corporate
Governance/Compliance, Verzahnung
Finanzkommunikation & rechtl. Themen, Transparenz,
stete Aktualisierung/Erweiterung der Homepageinhalte,
Beriicksichtigung der Bediirfnisse der
Anspruchsgruppen, Weiterbildung/Aufstockung der
Mitarbeiter, Stérkung der internen Kommunikation,
starke Einbindung von CEO und CFO.

Weitere Methoden (insg. 10,0% der Gesamtanzahl)
beinhalten z.B.. Gleichbehandlung aller Aktionére,
Kosten-Nutzen-Analyse der Finanzkommunikation,
Differenzierung der Anspruchsgruppen.)



Bel getrennter Verantwortung meist regelmafige Abstimmung
zwischen Pressesprecher und IR Manager

ﬁ

Abstimmungsfrequenz zwischen Pressesprecher und Investor Relations M anager

-

Taglich

Regelméalig
(1-2x wochentlich)

Regelméalig
(3-4x wdchentlich)

Opportunistisch

Keine Angabe

1

8%

15%

13%

13%

51%

Die Mehrheit der
Unternehmen fuhrt die
Aufgabengebiete
Pressearbeit und

| nvestor Relations
getrennt voneinander.

Abstimmung zwischen
den Teilbereichen
erscheint essentiell,
keine Angaben Uber
jeglichen Verzcht auf
Abstimmung.




Finanzkommunikation als,, Chefsache" ?
Die Ergebnisse indizieren hohe Relevanz auf CEO-Ebene

S Anteil der Finanzkommunikation an der
Gesamtar beitszeit desCEO

= DieHafte der CEOs widmen Uber

38,5% 10% ihrer Arbeitszeit der

Finanzkommunikation

Sy = Bei tber 90% der befragten
Unternehmen nimmt das Thema
Finanzkommunikation mehr as

20,5% 5% der Zeit des CEO in

Anspruch.
= Uber 20% der CEOs verbringen
mehr als 20% ihrer Zeit mit

Fragen der Finanzkommunikation.

1,7%
2,6% l

Kene
Angabe % 5-10% 10-20% > 20%




. Chefsache” Unter nehmenskommunikation: Die M ehrheit der
Kommunikationsver antwortlichen berichtet an den CEO

ﬁ

Leter Investor Relations

Wirtschaftsmedien-

ver antwortlicher -

CEO I N
CFO I 0% i 3%

Leter Unternehmens-

kommunikation . 5% _ 32%
Sonstige - 8% F 5%

Es herrscht keine Einheitlichkeit Gber die Hauptzustandigkeit von CEO oder
CFO fir den IR-Verantwortlichen.

Dem CFO wird kaum vom Wirtschaftsmedienverantwortlichen berichtet, der
CEO ist hier von Uberragender Bedeutung.
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M odelle zum Kommunikations-Controlling noch von begrenzter
Relevanz

Sehr wesentlich

r . _ itative ~ Medien- Perception  Scorecar d'PAnwendungs-
Wesentlichkeit M edienaus- resonanz- Studies Modelle haufigkeit
wertung analyse ‘

Regelméalig

\

Mittel _ i R Mittel
.
\\\

Unwesentlich* N Nie*

(*Bewertung auf einer Skalavon 1 bis5)

m Nutzungshéaufigkeit der Instrumente € Wesentlichkeitsbewertung

Diskrepanzen in Bewertung und Anwendung deuten Verbesserungs- und
Harmonisierungspotential an.

Die Medienresonanzanalyse ist insgesamt das bedeutendste | nstrument und
findet auch die haufigste Anwendung.




Die Ergebnisse des Kommunikations-Controlling finden mehrheitlich
Einzug in die Kommunikationsstrategie

Einfluss der durch Kommunikations-

Controlling er mittelten Er gebnisse* .

5,3%
7,9%

7,90/’
42,1%

10,5%

10,5%

15,8%
Anpassung/Optimierung/Ausrichtung der Kommunikationsstrategie
i Performancekontrolle, Monitoring & Zielformulierung
J Berticksichtigung in der Finanzmarkt- und M edienreprasentation
Stérkere Zielgruppenorientierung
F Einfluss auf interne Unternehmenskommunikation
K einkaum Einfluss
4 Uberprifung & ggf. Neuadjustierung der K ernbotschaften

(*in Relation zur Gesamtanzahl der angefihrten Einfllisse)

Mit Uber 40% nehmen die Resultate des
Kommunikations-Controlling als direkte Grundlage
fur die zuktnftige Optimierung und evtl.
erforderliche Adjustierung der Kommunikations-
strategie den maf3geblichsten Einfluss.

|mmer hin knapp 8% der Angaben sprechen den
Resultaten des Kommunikations-Controlling
jeglichen Einfluss ab.

26% der Befragten machen keine Angabe zum
Einfluss des Kommunikations-Controlling auf die
Kommunikationsstrategie.
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In der Regd frihe Einbeziehung der Kommunikations-
ver antwortlichen bel Kapitalmarkttransaktionen

7
Zeitpunkt der Einbindung vor der Bekanntgabe
52,6%
31,6%
13,2%

2,6%

MLy
Von Anfang an/ 4 bis12 2 bis4 Wochen <2 Wochen
>3 Monate Wochen

= |n den measten Unternehmen

werden die Kommunikations-
verantwortlichen im Vorfeld einer
K apitalmarkttransaktion von
Beginn an in den Planungs- und
Durchflhrungsprozess integriert.

Uber 80% der Befragten sorgen
fUr eine zumindest mittelfristige
Einbindung.

Mit einem Antell von 3% der
Befragten verlasst sich eine
deutliche Minderheit auf eine sehr
kurzfristige Einbindung.
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Hinzuziehen externer Berater tUberwiegend fallweise

ﬁ

Involvierung exter ner Berater

-

64,5%

Je 26% der Befragten nehmen
niemals bzw. kontinuierlich
externe Berater in Anspruch.

Die Mehrheit der
Unternehmen involviert
externe Berater anlasslich
besonderer Umstande und
Anforderungen.

Outsourcing der
Finanzkommunikation wird

kaum praktiziert.
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Finanzkommunikation als, Cost Center”: Schlanke Struktur,

Uberdurchschnittliches Budget

Anzahl der Mitarbeiter im Bereich
Finanzkommunikation _—

53,8%

25,6%

10,3%

7,7%
m B =
mm

2-5 6-10 11-15 16-20 > 20

Rund 50% der Unternehmen Ubertragen die Belange der Finanzkommunikation lediglich biszu 5 Mitarbeitern,

annahernd 60% stellen ein Budget von mehr als 1 Mio. € bereit.

7
Jahresbudget der Finanzkommunikation
44
43,6%

7,7%

.

15,4%

17,9%
15,4%

keine Angabe <€500.000 €500.000- €1.000.000- > €2.000.000

1.000.000 2.000.000
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Qualifikation der Verantwortlichen: Kaum Juristen in der Pflicht

i

Pressesprecher Pr essespr echer Investor Relations Manager Gesamtver antwor tlicher

(Generalist)

(Wirtschaft/Finanzen) -

Kein Studium
Sonst. Studium
Rechtswis. Studium
Geisteswis. Studium

KommWwiss. Studium

Kaufmann. Studium

l 3%
28% I 21%
l 3%
33% (I 26%
44% (I 31%
44% | /%)

97% 56%

(Prozentsétze jeweils in Relation zur Anzahl der Befragten, da Mehrfachnennung bei der Beantwortung erlaubt)

Die meisten Unternehmen beschaftigen FinanzZkommunikationsmitarbeiter mit kaufméannischem Qualifika-
tionshintergrund, insbesondere | R-Manager verfiigen tiberwiegend Giber eine kaufménnische Ausbildung.

Die wenigsten Befragten beschéaftigen Mitarbeiter ohne akademischen Hintergrund in einer verantwortungsvollen
Position der Finanzkommunikation.

Der Mangel an Juristen birgt eventuell Potential, durch deren Verstarkung der Herausforderung zunehmender
Regulierung und rechtlicher Anforderungen besser begegnen zu kdnnen.
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Fazit: Finanzkommunikation nimmt an Bedeutung weiter zu

=  Kommunikationsanforderungen steigen weiter an

= Risikoprofil nimmt tendenziell zu

= Entschelder nehmen Relevanz verstarkt wahr

= One-Voice-Policy” zentraler Ausgangspunkt fur die Qualitatssicherung

= Notwendigkeit zur noch engeren inhaltlichen Verzahnung zwischen PR
und IR erkannt
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