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Aktionare durch Online
Communities einbinden

Borsennotierte Unternehmen erkennen vermehrt, wie attraktiv Online Commu-
nities flr ihre Finanzkommunikation sind. Vor einem Einsatz sollten Unternehmen
die verfligbaren Optionen aber sorgfaltig priifen. Forschungsergebnisse geben
Aufschluss, wie eine erfolgreiche Einbindung von Aktionaren tiber Online-Platt-
formen gelingen kann.

Christian Pieter Hoffmann
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Digitale Medien sind heute ein alltiglicher Bestandteil der Finanzkommu-
nikation. Thr Einsatz gehort zu den guten Geschéftspraktiken der Investor
Relations (IR). Kein DAX, M-, S- oder TecDAX-Unternehmen kann auf eine
professionell gepflegte IR-Webseite verzichten. Diverse Rankings analysie-
ren und pramieren jahrlich die Funktionalitat und Nutzerfreundlichkeit von
IR-Webseiten.
Die Popularitat digitaler Medien in der Finanzkommunikation ist wenig
verwunderlich, denn das Internet bietet ihr zahlreiche Vorteile:
o fokussierte Ansprache der interessierten Zielgruppe,
¢ simultane Abdeckung diverser Informationsbediirfnisse,
® hohe Geschwindigkeit der Kommunikation,
® Angebot einer groflen Informationsbreite und -tiefe und
o Multimedialitit (Schriftdokumente, Prasentationen, Ton- und Videoauf-
nahmen).
Nicht zuletzt stellt eine gut gepflegte IR-Webseite eine Entlastung des IR-
Teams dar, denn zahlreiche Informationswiinsche der Investoren, Privatak-
tionire, Analysten oder Journalisten konnen hier ,,abgefangen werden. Eine
personliche Interaktion wird erst notig, wenn die Suchenden im Netz nicht

fundig geworden sind.

Neue Medien in der Finanzkommunikation

Der aktive Einsatz neuer Medien in der Finanzkommunikation ist jedoch
durchaus keine Selbstverstandlichkeit. Unter den diversen Kommunikati-
onsfunktionen des Unternehmens sind die Investor Relations zweifellos die
zuriickhaltendste, wenn es um das Aufgreifen und den Einsatz sozialer Me-
dien geht. Blogs, soziale Netzwerke oder Twitter finden nur zégerlich ihren

»Blogs, soziale Netzwerke oder Twitter finden nur
zogerlich ihren Weg in die IR-Praxis.”

Weg in die IR-Praxis. Zogerlich — aber immerhin doch spiirbar (vgl. Fiese-
ler et al. 2010). Aufgrund der hohen Geschwindigkeit und tiberschaubaren
Lénge der hier verbreiteten Mitteilungen hat sich etwa Twitter als populéres
Kommunikationsmedium im Kapitalmarkt etabliert. Auch das Teilen von
Inhalten auf Content-Plattformen wie etwa Slideshare hat in Erganzung der
IR-Webseiten eine gewisse Verbreitung gefunden. Weniger populdr ist es,
ausfiihrliche Informationen auf Blogs zu veréffentlichen. Und geradezu
stiefmiitterlich werden bisher soziale Netzwerke wie Facebook, Xing oder
LinkedIn behandelt.

Dabei entfalten sich gerade in sozialen Netzwerken jene Dynamiken, wel-
che die neuen, sogenannten ,,Mitmach-Medien® auszeichnen. Individuelle
Nutzer unterhalten hier Profile, um sich untereinander zu vernetzen und in
diesen Netzwerken Informationen zu teilen. Aufgrund gemeinsamer Inter-

essen bilden sich Gemeinschaften - sei dies bottom-up, indem einzelne
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Nutzer Anschluss untereinander suchen und finden, oder sei
es top-down, indem Organisationen interessierte Nutzer um
sich scharen und so in den unmittelbaren Austausch mit re-
levanten Zielgruppen eintauchen.

»Mitmach-Medien“ sind die neuen Online-Plattformen vor
allem deshalb, weil sie ihren Nutzern das Verdffentlichen von
Daten - Mitteilungen, Bildern, Empfehlungen, Videos, Links
oder Présentationen - so leicht wie moglich machen. ,,Mit-
mach-Medien® sind sie aber auch, weil sich die Nutzer auf die-
ser Grundlage in lebendige Austausch-Prozesse einbringen,
sie schalten sich ein, sie teilen ihre Meinung mit (vgl. Kane
et al. 2013). Soziale Medien zeichnen sich durch eine Beteili-
gungskultur aus, die keineswegs nur politischer oder auch
stark formalisierter Natur sein muss. Beteiligung kann schon
die autonome Selektion relevanter Informationen im Aus-
tausch mit diversen Kontakten sein, die Auferung von Unzu-

friedenheit oder die Abgabe einer Empfehlung.

Die Attraktivitat von Online Communities
Betrachtet man einige aktuelle Herausforderungen der Fi-
nanzkommunikation, wird schnell deutlich, warum ,, Mit-
mach-Medien®“ in Form von Online-Gemeinschaften auch fir
die IR ein interessantes Betétigungsfeld darstellen konnen.
Aufmerksamkeits6konomie: In der tosenden Stimmen-
vielfalt, die nicht zuletzt durch die immer zahlreicheren
Informationsplattformen im Netz befordert wird, ist es fiir
Unternehmen immer schwieriger, Aufmerksamkeit bei ihren
Zielgruppen zu gewinnen. Wie kann es Unternehmen also
gelingen, zu ihren relevanten Zielgruppen durchzudringen?
Als etablierter, respektierter Bestandteil einer Gemeinschaft
positioniert sich ein Kommunikator an den Schnittstellen der

Kommunikationsfliisse zwischen den Mitgliedern. Es fallt

Zusammenfassung

¢ Online Communities konnen der effizienten Anspra-
che, Information, Aktivierung und Einbindung von
Aktionéren dienen.

e Heute werden diverse, unterschiedlich proprietare
Losungen fiir Shareholder-Communities angeboten.

¢ Um eine Online Community zweckmafig fiir die
Finanzkommunikation einsetzen zu koénnen, sollten
Unternehmen die spezifische Dynamik von Online

Communities kennen und verstehen.
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ihm darum leichter, gezielt eigene Inhalte einzusteuern und
so tatsdchlich Wahrnehmung zu erfahren. Soziale Netzwerk-
analysen zeigen, dass die Netzwerkzentralitdt eines Akteurs
wesentlich fiir das Erreichen eines breiten Publikums ist — und
dies direkt, vermittelt durch moglichst wenige Intermediére.

Aktivierung und Mobilisierung: Nicht erst seit den bertich-
tigten Betrugsfillen rund um Groffkonzerne wie Enron oder
Parmalat ist die Corporate Governance ein, wenn nicht das
zentrale Thema der Kapitalmarktkommunikation. Mit
zunehmender offentlicher Aufmerksambkeit fiir das Fehlver-

halten einzelner Firmen steigt zugleich der politische Druck

»Die Funktion von Online Communities
im spezifischen Anwendungskontext der
Finanzkommunikation ist bislang noch
wenig erforscht.”

auf Kapitalgesellschaften, eine Kontrolle und Aufsicht durch
die Aktiondre zu fordern und zu unterstiitzen. Paradoxer-
weise verliert die Teilnahme an Hauptversammlungen jedoch
gleichzeitig bestdndig an Popularitit. Zunehmend miissen
sich Unternehmen michtig ins Zeug legen, um eine nennens-
werte Zahl interessierter Investoren zu einer Teilnahme zu be-
wegen — und so mégliche Stormanéver durch Minderheitsak-
tiondre zu erschweren. Wenn das Engagement in Online
Communities tatsdchlich einen involvierenden und mobili-
sierenden Effekt ausiibt, sollte dies von hoher Attraktivitat fiir
die betroffenen Unternehmen sein (vgl. Bogan 2008).
Effizienz: Die Finanzkommunikation ist bereits die am
starksten regulierte Kommunikationsdisziplin des Unterneh-
mens, und der Umfang der Publikations- und Kommunika-
tionspflichten nimmt in der Tendenz immer weiter zu. Wie
konnen Unternehmen sicherstellen, dass die richtigen Infor-
mationen die richtigen Zielgruppen fristgerecht erreichen? In
Online Communities besteht ein direkter Draht zwischen den
Mitgliedern. Sie stellen eine Art geschiitzten Raum dar, in
dem die obligatorischen, und dariiber hinaus weitere, freiwil-
lige Informationen direkt an die Aktionére ibermittelt wer-
den kénnen. Diese koénnen online die relevanten Daten able-
gen und organisieren. Selbstverstindlich wird dadurch die
gleichberechtigte Information der Offentlichkeit nicht subs-
tituiert. Die Erfiillung der Publikationspflichten - und Ver-
meidung allfalliger Sanktionen infolge moglicher Fehltritte —

wird dennoch erleichtert.
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Intelligence: Online Communities sind ein praktisches
Instrument zur Verbreitung von Informationen, vor allem fiir
gut positionierte oder vernetzte Akteure. Als ,Mitmach-Me-
dium® sind sie aber nicht auf eine Ein-Wege-Kommunikation
getrimmt. Im Gegenteil: Die Konversation unter den Mitglie-
dern bildet das Kapital der Gemeinschaft. Unternehmen miis-
sen, ja sollten daher auch in Online Communities nicht nur
auf Senden eingestellt sein. Mindestens so wertvoll ist das Zu-
horen. In einer Online-Gemeinschaft hat ein Unternehmen
Auge und Ohr direkt an der Konversation seiner Zielgruppe.
Durch ein regelmafliges Monitoring, oder auch schlicht durch
das gezielte Einholen eines Feedbacks in Form einer Frage
oder Abstimmung, lassen sich frithzeitig Stimmungen - ob
positive oder negative — erkennen. Kommunikative Reaktio-
nen konnen eingeleitet werden, lange bevor sich ein Frustpe-
gel aufbaut, der sich schliellich im Rahmen der Hauptver-

sammlung lautstark entlddt.

Erste Gehversuche

Immer mehr Anbieter erkennen die Attraktivitit von Online
Communities auch fiir die Finanzkommunikation und bemii-
hen sich, entsprechende Applikationen zu entwickeln. Heu-
tige Ansitze unterscheiden sich in der Breite unterstiitzter
Funktionalitdten, insbesondere von Moglichkeiten der Inter-
aktion auf der Plattform, sowie in der Offenheit des Angebots.
Vor allem basierend auf letzterem Kriterium lassen sich drei
Losungsansitze definieren.

Unternehmen kénnen zunichst autonome Angebote fiir
ihre Finanzkommunikation nutzen. Hierzu zahlen Commu-
nities, in denen Unternehmen zwar prasent sein konnen,
etwa durch eigene Profile, Foren oder Werbung, die jedoch
unabhingig von diesen angeboten werden und sich unmit-
telbar an die Aktiondre wenden. Beispiele sind soziale Netz-
werke fiir Aktiondre, in denen diese sich Profile anlegen,
untereinander vernetzen und zu diversen Themen rund um
die Kapitalmirkte austauschen. Eine gewisse Bekanntheit hat
etwa die amerikanische Plattform Stocktwits erreicht, auf der
Twitter-dhnliche Nachrichten zu Investitionschancen ver-
breitet werden.

Ein anderer Ansatz ist, mehr oder minder mafigeschnei-
derte Losungen fiir den Unterhalt einer Shareholder Online
Community zu nutzen, die einige Dienstleister, haufig Start-
ups, Unternehmen anbieten. Der Vorteil solcher interme-
didren Angebote ist, dass zwar der Austausch zwischen dem
Unternehmen und seinen Investoren im Vordergrund steht,

jedoch gleichzeitig mehrere Unternehmen jeweils mit einem
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geschiitzten Bereich auf der Plattform prisent sein kénnen.
Dies macht die Gesamtplattform fiir die Aktionare attrak-
tiver.

Unternehmen, die nicht auf den Plattformen eines Dritt-
anbieters eine Prasenz unterhalten wollen, konnen natiirlich
auch eine eigenstandige Losung entwickeln und anbieten. In
den USA unterhalt etwa das ohnehin fiir seine Social-Me-
dia- Affinitat bekannte Unternehmen Comcast eine eigene
Shareholder-Community-Plattform. Im deutschsprachigen
Raum gehorte Daimler zu den ersten Anbietern einer
Online-Plattform fiir das eigene Aktionariat. Vorteile eines
solchen proprietdren Angebots sind dessen Autonomie und
die unmittelbare Kontrolle des Unternehmens iiber das An-
gebot. Nachteilig wirken sich jedoch die Entwicklungs- und
Unterhaltskosten aus, vor allem wenn die Aktionire wieder-
holt zu einem Engagement auf der Plattform animiert wer-
den miissen.

Innerhalb der beschriebenen drei Ansitze gibt es eine Viel-
falt an Funktionalititen, wie etwa die Moglichkeit zur Einrich-
tung und Gestaltung eines Nutzerprofils, Applikationen der
Kommunikation zwischen den Community-Mitgliedern und
dem Unternehmen sowie unter den Mitgliedern, synchrone
und asynchrone Kommunikationsmittel, Abstimmungs- und
Umfragemodule und vieles mehr. Vor allem im Falle interme-
didrer und proprietarer Angebote ist auch die Anbindung an
elektronische Abstimmungen im Rahmen von Hauptver-
sammlungen zumindest technisch ohne Weiteres moglich

und umsetzbar.

Kernthesen

® Neue Medien sind ,,Mitmach-Medien', sie bewirken
die Aktivierung ihrer Nutzer.

® Online Communities kénnen der Ansprache, Infor-
mation und Einbindung von Aktionaren dienen.

® Esbestehen diverse Angebote fiir Aktionirs-Commu-
nities, die eine unterschiedliche Kontrolle der Unter-
nehmen zulassen.

¢ Online Communities zeichnen sich durch unter-
schiedliche Nutzungszwecke und -intensitédten ihrer
Mitglieder aus.

o Aktives Engagement in Online Communities férdert
die Identifikation und die Bindung der Zielgruppen an

das Unternehmen.
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Erfolgsfaktoren von Online Communities

Wenn nun also Online Communities fiir den Einsatz in der
Finanzkommunikation geeignet und verfiigbar sind, was soll-
ten interessierte Unternehmen fiir eine erfolgreiche Nutzung
solcher Applikationen beachten? Die Funktion von Online
Communities im spezifischen Anwendungskontext der Fi-
nanzkommunikation ist bislang noch wenig erforscht. Eine
gewisse Aufmerksambkeit haben solche Communities jedoch
zum Zwecke der Kundenkommunikation gefunden - etwa im
Fall der Open Innovation und des Crowdsourcings (vgl. Sashi
2012). Selbstverstandlich existieren zahlreiche Online Com-
munities auch auflerhalb des unternehmerischen Kontextes,
etwa jene, die kulturellen oder Bildungszwecken gewidmet
sind. Aus Untersuchungen solcher Gemeinschaften lassen
sich vier verallgemeinerbare Erkenntnisse fiir das Commu-
nity Management ableiten.

Erstens, Nutzungszwecke unterscheiden sich und sind wan-
delbar. Mitglieder finden meist aufgrund eines funktionalen Be-
diirfnisses Zugang zu einer Community. Schon diese funktio-
nalen Nutzungsmotive kdnnen sich jedoch unterscheiden, etwa
wenn eine Information gesucht wird, ein Vorschlag diskutiert
oder eine Person oder Gruppe adressiert werden soll. Uber
funktionale Bediirfnisse hinaus gibt es jedoch auch soziale Nut-
zungsmotive. Je langer Mitglieder eine Online Community nut-

zen, desto wichtiger wird ihnen der Austausch untereinander,

Handlungsempfehlungen

® Online Communities miissen fiir die Aktionédre min-
destens so attraktiv sein wie fiir das Unternehmen. Ver-
meiden Sie Insellosungen. Sie sind fiir die Nutzer wenig
effizient.

¢ Online Communities sind sozial. Darum sollten Sie
die Interaktion der Aktionire untereinander zulassen
und unterstiitzen.

® Online Communities basieren auf Identifikation.
Eine Personalisierung der Nutzeransprache fordert die
Einbindung und regt Engagement an.

¢ Online Communities weisen unterschiedliche Beteili-
gungsgrade auf. Lassen Sie sich nicht beunruhigen, wenn
sich ein Grof3teil der Nutzer tiberwiegend passiv verhalt.
® Besonders aktive Nutzer sorgen fiir attraktive und
lebendige Communities. Identifizieren und fordern Sie

diese Nutzer.
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das rein funktionale Nutzungsmotiv riickt in den Hintergrund
(vgl. Nov et al. 2008). Unternehmen ist daher zu empfehlen, den
direkten Austausch unter den Mitgliedern zu erméglichen.

Zweitens, Nutzertypen unterscheiden sich. Eine etablierte Ty-
pologie von Community-Mitgliedern (vgl. Ewing 2008)
unterscheidet ,,Newbies®, also Neumitglieder, von ,,Regulars®,
regelméfligen Besuchern, ,,Elders®, besonders erfahrenen Mit-
gliedern, und , Legacies®, vormalige Elders, die sich zunehmend
von der Plattform zuriickziehen. ,Lurkers werden jene Mit-
glieder genannt, die vor allem passiv Inhalte konsumieren, ohne
selbst aktiv zu werden. Und ,,Trolls“ sind schlieSlich jene St6-
renfriede, die durch provokative Mitteilungen Dissens erzeu-
gen wollen. Erfahrungsgemaf3 sind Elders besonders wichtig
fiir die inhaltliche Ausrichtung, Tonalitdt und Lebendigkeit ei-
ner Plattform. Solche Mitglieder sollten Unternehmen daher
pflegen und moglicherweise auch belohnen - sei es durch eine
herausgehobene Prasentation auf der Plattform, durch eine
Kennzeichnung in Form entsprechender Rollentitel oder auch
durch materielle Anreize, wie etwa eine besondere Betreuung
oder Verpflegung im Rahmen der Hauptversammlung.

Drittens, Nutzungsintensititen unterscheiden sich. Das En-
gagement der Mitglieder in einer Online Community folgt in
der Regel einer Potenzverteilung. Sehr wenige Mitglieder sind
sehr aktiv, einige Mitglieder weisen eine gewisse Aktivitit auf,
und die Masse der Mitglieder ist wenig bis gar nicht aktiv.
Diese Ungleichverteilung wirkt haufig verstérend auf uner-
fahrene Anbieter. Schnell wird eine Community fiir geschei-
tert erkldrt, weil sich nur wenige Mitglieder tatsichlich aktiv
einbringen. Dabei zeigt die Forschung: Die besonders aktiven
wenigen dienen der Organisation und Belebung der Platt-
form, die maf3ig Aktiven tragen jene Inhalte bei, die die Com-
munity lebendig halten, und die Masse der Mitglieder mani-
festiert durch ihre Inaktivitdt nicht zuletzt Zustimmung oder
Zufriedenheit. Aus dem Kontext der Open Innovation ist
bekannt, dass gute Ideen auch dann entstehen, wenn sich die
meisten Teilnehmenden gar nicht aktiv einbringen.

Viertens, Nutzung verbindet. Die bewusste Entscheidung
zur Teilnahme an einer Online Community ist ein Akt der
Identifikation. Diese Identifikation wird weiter gestarkt durch
den Verlauf des Engagements auf der Plattform. Communi-
ty-Mitglieder entwickeln ein Zugehorigkeitsgefiihl, eine Art
»Citizenship“ (Yen et al. 2011). Dieser ,,Buy-in“ eines Com-
munity-Mitglieds stellt gerade fiir Unternehmen eine wert-
volle Ressource dar. Durch die Personalisierung der Begrii-
Bung, Einfithrung, Interaktion und auch der Selbstdarstellung
der Mitglieder kann dieser Effekt geférdert werden.
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Fazit

Die Finanzkommunikation ist zweifellos eine spezifische
Doméne, gepragt durch eine ganz eigene Kultur und funktio-
nalistische Logik. Kapitalmarktteilnehmer reagieren gelegent-
lich geradezu allergisch auf alles, was allzu weich und spiele-
risch daherkommt. Es gibt immer noch weitverbreitete Vorbe-
halte gegen soziale Medien, die diesen Habitus dokumentieren.
Sicher lassen sich nicht alle Forschungsergebnisse zur Funkti-
on von Online Communities auf die Finanzkommunikation
tibertragen. Die bisherigen Erfahrungen deuten jedoch darauf
hin, dass ein {iberzeugender Business Case fiir den Einsatz von
Online Communities in der Finanzkommunikation dargestellt
werden kann. Interessierte Unternehmen sollten die verfiigba-
ren Optionen abwégen. Und sie sollten frithzeitig Informatio-
nen zur spezifischen Dynamik von Online Communities ein-
holen, einerseits um die richtigen Anreize fiir deren Mitglieder
zu setzen, andererseits um unrealistische Erwartungen und
Enttauschungen zu vermeiden. Auf dieser Grundlage kénnen
die Information, Aktivierung und Einbindung der Zielgruppen

durch Community-Angebote gelingen.
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Nachhaltigkeit —ein Thema der Investor Relations

Bei der BayWa unter einem Dach —Zunehmende Konvergenz von Zielen, Inhalten und Instrumenten

Borsen-Zeitung, 14.6.2014
Nachhaltigkeit als integraler Be-
standteil der Unternehmensstrategie
gewinnt als Leitidee zunehmend an
Bedeutung, nachdem der Sharehol-
der Value infolge von Finanz- und
Wirtschaftskrisen, Bilanz-und Vergi-
tungsskandalen an Einfluss verloren

stimmte Branchen — wie die chemi-
sche Industrie, Energieversorger
oder die Bekleidungsindustrie — in
puncto Nachhaltigkeit besonders ex-
poniert. Und auch die Unternehmen,
die ihre Produkte an Endverbrau-

cher vertreiben und daher auf
Image, Reputation und Konsumen-
tenvertrauen  grofRen

Von

Josko Radeljic

Head of Investor
Relations der BayWa AG

Wert legen, engagieren
sich haufig mit erhebli-
chem Aufwand fiir Um-
welt, Mitarbeiter und
Gesellschaft.

Diese  Entwicklung
wirft Fragen auf: Wird
Nachhaltigkeit zuneh-
mend eine Teildisziplin
der Investor Relations?
Miissen Investor-Relati-
ons-Manager  kiinftig
den GRI-Standard G4
und die Leitlinien des

hat. Strategien, die langfristigen Un-
ternehmenserfolg durch die kontinu-
ierliche Verbesserung sowohl von fi-
nanziellen als auch nicht finanziel-
len Kennziffern nachweisen konnen,
treffen am Kapitalmarkt auf positive
Resonanz. Damit wird Nachhaltig-
keit zu einem Thema der Investor Re-
lations (IR).

Dies umso mehr, da sich Investo-
ren und Finanzanalysten darauf ein-
stellen miissen, dass die Attraktivitat
eines Investments nicht nur von der
erzielbaren Rendite des eingesetzten
Kapitals, sondern auch von den mit
der unternehmerischen Tatigkeit ein-
hergehenden finanziellen und nicht
finanziellen Risiken bestimmt wird.
Vor diesem Hintergrund erklart sich,
dass vor allem groRe international ta-
tige Unternehmen hinsichtlich Trans-
parenz und Kommunikationsbereit-
schaft auf dem Feld der Nachhaltig-
keit fiihrend sind. Zudem sind be-

UN Global Compact
ebenso beherrschen wie Gewinn-
und-Verlust- sowie Cash-flow-Rech-
nung? Welche organisatorische Auf-
stellung macht Sinn, um die Finanz-
und die Nachhaltigkeitskommunika-
tion am effizientesten und wirksams-
ten zu gestalten?

Anhnliche langfristige Ziele

Investor Relations und Nachhaltig-
keitskommunikation verfolgen glei-
che oder &hnliche langfristige Ziele:
Es soll Vertrauen in das Unterneh-
men, seine Fiihrung und Strategie
geschaffen werden. Transparenz
dient dem Abbau von Informations-
asymmetrien. Eine Erh6hung des Be-
kanntheitsgrades des Unternehmens
und eine Imageverbesserung unter-
stiitzen die Positionierung am Kapi-
talmarkt, auf den Absatz- und Be-
schaffungsmarkten und bilden die
Grundlage fiir die notwendige gesell-

schaftliche Akzeptanz der unterneh-
merischen  Aktivitdten. Unterneh-
men wollen verdeutlichen, dass sie
Werte schaffen und Risiken reduzie-
ren: fir Kunden, Aktionare und In-
vestoren, Mitarbeiter, Umwelt und
Gesellschaft.

Ein praktisches Beispiel fiir das Zu-
sammenwachsen von Inhalten und
Kommunikationsinstrumenten st
der Geschéftsbericht, ein klassisches
Instrument der Investor Relations
und Vehikel fiir die Veréffentlichung
des Jahresabschlusses. Viele Finanz-
berichte enthalten bereits Nachhal-
tigkeitsinformationen. Der 2010 ge-
grindete International Integrated
Reporting Council (11IRC) propagiert
das Integrated Reporting als Zusam-
menfiihrung und Verkntpfung von
finanziellen und nicht finanziellen
Informationen, um eine holistische
Sicht auf die Unternehmensleistung
zu erreichen.

In Deutschland folgen bislang bei-
spielsweise BASF, Bayer, EnBW und
SAP dieser Zielsetzung, im Ausland
veréffentlichen zahlreiche vor allem
international tatige Konzerne inte-
grierte Berichte. Der seit 2013 ver-
pflichtend anzuwendende Deutsche
Rechnungslegungs-Standard DRS 20
fordert die Darstellung nicht finanzi-
eller Leistungsindikatoren, die EU
verfolgt noch weiterreichende Vor-
stellungen. Die Richtung ist also vor-
gegeben.

Wesentliche Botschaften und In-
formationen aus den Feldern der
Nachhaltigkeit sind zudem dazu ge-
eignet, die in Richtung Kapitalmarkt
kommunizierte Equity Story zu er-
ganzen und anzureichern. Ein Schul-
terschluss zwischen Investor Relati-
ons und Nachhaltigkeit dirfte auch
bei der Vorbereitung und Durchfiih-
rung der Hauptversammlung sinn-
voll sein, da zunehmend Redebeitra-

ge und Fragen zu nicht finanziellen
Aspekten der Unternehmenstatig-
keit von Aktionéren vorgetragen wer-
den. SchlieBlich kann die Einbin-
dung und intensive Bearbeitung des
Themas Nachhaltigkeit dazu dienen,
neue Anlegerkreise — die beispiels-
weise das Sustainable-Responsible-
Investing-Modell anwenden - fiir
das Unternehmen zu gewinnen.

Fnanz- und Gutmensch

Viele Investor-Relations-Manager
sehen die Nachhaltigkeitskommuni-
kation skeptisch bis kritisch. Eine Ur-
sache ist, dass viele in diesem Be-
reich gewonnene Informationen
nicht quantifizierbar sind bezie-
hungsweise die Datenqualitat nicht
hieb- und stichfest ist. Das beginnt
sich zu &ndern. Reiner ,Marketing
Talk“in Nachhaltigkeitsberichten er-
weist sich zunehmend als nicht ziel-
fiihrend. Heute unterhalten sich Fi-
nanz- und Nachhaltigkeitsmanager
mehr und mehr {iber einen einheitli-
chen Konsolidierungskreis fir ihre
Daten, Uber Risikobewertung und
Eintrittswahrscheinlichkeiten.

Und es greift ein Effekt, der im In-
vestor-Relations-Bereich seit jeher
wirkt: der Wettbewerb der Unterneh-
men untereinander hinsichtlich der
Transparenz, Belastbarkeit und We-
sentlichkeit der  Informationen.
Nachhaltigkeitsmanager, die vor al-
lem die Welt retten wollen, sind mitt-
lerweile eine Minderheit. Es geht
vielmehr darum, Unternehmens-
wachstum und finanziellen Erfolg
auf eine maglichst ,smarte“ Weise
zu erreichen, die Auswirkungen auf
die Umwelt minimiert, soziale Belan-
ge beriicksichtigt und Risiken be-
grenzt.  Nachhaltigkeitsaktivitaten
und -berichterstattung eines Unter-
nehmens konnen den Unterneh-

menserfolg steigern und das Chan-
cen-Risiko-Profil glnstiger gestal-
ten. Salopp formuliert kénnte man
sagen: Hier treffen sich dann Fi-
nanz- und Gutmensch.

Der Hebel von Nachhaltigkeitsakti-
vitaten und der Berichterstattung
dariiber auf die Unternehmensbe-
wertung ist nur schwer zu greifen.
Andererseits: Welche Versicherungs-
pramien waren zu zahlen und wel-
che Riickstellungen fiir Rechtsstrei-
tigkeiten zu bilden, wenn eine Unter-
nehmensfiihrung samtliche Aspekte
links und rechts der Gewinnmaximie-
rung auBer Acht lieBe? Diese Sicht-
weise gewinnt auch bei Investoren
an Boden. Die Summe nachhaltig
verwalteter Kapitalanlagen wéchst
stark, allerdings von niedrigem Ni-
veau aus.

Noch untergeordnete Rolle

Nachhaltigkeitsthemen spielen in
der Praxis — bei Roadshows oder In-
vestorengesprachen —immer noch ei-
ne untergeordnete Rolle. Trotz der
bisher (berschaubaren Nachfrage
seitens des Kapitalmarktes werden
die Anforderungen fiir IR-Manager
an Spezialwissen im Themenfeld
Nachhaltigkeit steigen. Mit den be-
schriebenen Trends dirfte sich das
Berufsbild des IR-Managers bzw. die
dazugehérige Kapitalmarktkommu-
nikation aber weiterentwickeln.

Vorgehen der BayWa

Die BayWa hat sich dafiir entschie-
den, das Thema Nachhaltigkeit im
Bereich Investor Relations anzusie-
deln. Leitgedanke waren dabei die
zahlreichen Schnittstellen und (po-
tenziellen) Synergien. Eine Mitarbei-
terin des Bereichs Investor Relations
ist zustandig fur die Thematik Nach-

haltigkeit. Zudem besteht im Unter-
nehmen ein Lenkungskreis Nachhal-
tigkeit aus Vertretern der verschiede-
nen Sparten und Konzerneinheiten.
Es ist eine Grundiberzeugung der
BayWa, dass wirtschaftlicher Erfolg
dauerhaft nur moglich ist, wenn er
fur die Gesellschaft insgesamt einen
Mehrwert schafft und negative Aus-
wirkungen auf die Umwelt mini-
miert werden.

Die Zustandigkeit fiir Nachhaltig-
keit ermdglicht es Investor Relati-
ons, ein gesamthaftes Konzept bei
der Datenerhebung im Konzern so-
wie Transparenz und Wesentlichkeit
als Grundlinien der Finanz- und
Nachhaltigkeitskommunikation zu
verfolgen. Haufig ergeben sich aus
der Beschaftigung mit Daten zum
operativen Geschaft auch wertvolle
Zusatzinformationen fiir die Finanz-
kommunikation, die die BayWa fiir
Investoren und Analysten noch greif-
barer und das Geschéftsmodell noch
plastischer machen. Der Bereich In-
vestor Relations der BayWa sieht es
auch als seine Aufgabe an, aus dem
Dialog mit dem Kapitalmarkt und an-
deren Stakeholdern heraus Zukunfts-
themen fiir das Unternehmen zu
identifizieren und voranzutreiben.

Begriindete Alternative

Die organisatorische Zuordnung
des  Nachhaltigkeitsmanagements
héngt letztendlich von Unterneh-
mensgroe, Branchenzugehdrigkeit,
Geschéftsmodell, Budget fir Nach-
haltigkeitsaktivitdten und von den
handelnden Personen ab. Fiir bérsen-
notierte Unternehmen mit bestehen-
der Investor-Relations-Abteilung ist
die Eingliederung des Themas Nach-
haltigkeit an dieser Stelle — wie das
Beispiel BayWa zeigt — eine begriin-
dete Alternative.

Online-Plattformen fur Aktionare — Pflicht oder Kiir?

Die, Abzocker-Initiative" der Schweiz liefert einen klaren Anreiz, mogliche Vorteile elektronischer Aktionarsplattformen zu erkunden

Borsen-Zeitung, 14.6.2014
Die direkte Demokratie der Schweiz
fuhrt gelegentlich zu tberraschen-
den Ergebnissen. Und manchmal be-
treffen diese Ergebnisse sogar die In-
vestor Relations (IR). So im Fall der
sogenannten ,Abzocker-Initiative,
2005 durch den Schaffhauser Klein-
unternehmer und heutigen Stande-
rat Thomas Minder angestoRen und
nach langwierigen parlamentari-
schen Debatten schlieRlich Anfang
2013 mit knapp 68 % durch das Volk
gutgeheillen.

Die Initiative umfasst ein ganzes
Biindel an Forderungen — etwa die
obligatorische Abstimmung Gber die
Vorstandsvergiitungen im Rahmen
der Generalversammlung (GV), eine
Pflicht fiir Pensionskassen, an Gene-
ralversammlungen ihre Stimmen ab-
zugeben, ein Verbot ,goldener Fall-
schirme® und schlieBlich auch die
Pflicht fiir Unternehmen, den Aktio-
néren im Rahmen der GV eine elek-
tronische Abstimmung zu ermdogli-
chen.

Tatsachlich war das ,.e-Voting“ bis
anhin mehr Ausnahme als Regel. Mit
der aktuell laufenden GV-Saison un-
ternehmen daher zahlreiche Schwei-
zer Aktiengesellschaften erste Geh-
versuche —mit der Einladung zur Ge-
neralversammlung erhalten die Akti-
ondre nun auch die Moglichkeit, sich
im Vorfeld bei einer elektronischen
Plattform anzumelden und ihre Stim-
men abzugeben.

Wie das so bei ersten Gehversu-
chen ist, revolutionare Veranderun-
gen sind bisher nicht zu vermelden.
Ziel der Abzocker-Initiative war es,
die Aktionarsdemokratie zu starken
und die aktive Beteiligung der Aktio-
nare an der Governance ihrer Unter-
nehmen zu fordern. Andernfalls dro-
he das Management auBer Rand
und Band zu geraten — und sich
schamlos in Form exzessiver Boni
und weiterer Ausschuttungen zu be-
reichern.

Dieser Impuls erscheint auf den
ersten Blick sympathisch. Aktienge-
sellschaften sind maéchtige Akteure
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vom Erfolg ebenfalls
profitieren.

Und Uberhaupt: Was
heilt bei einer moder-
nen Aktiengesellschaft
schon  Aktionarsdemo-
kratie? Wenn ein institu-
tioneller Investor 5%
der Anteile auf sich ver-
einigen kann, ist das
schon viel. Meist han-
delt es sich dabei um
Fonds, die ihren Sitz im
Ausland haben. Tausen-

in unserer Gesellschaft, sie sollten ei-
ner strengen Kontrolle durch ihre Ei-
gentlimer unterworfen  werden.
Gleichzeitig ist die Initiative jedoch
zweifellos naiv, denn es besteht kein
empirischer Zusammenhang zwi-
schen dem Grad der Beteiligung der
Aktiondre an Generalversammlun-
gen und der Héhe der Management-
vergitung. Die Erfahrung lehrt, dass
Investoren kein Problem mit hohen
Managerldhnen haben, solange sie

Wachstum in der A

Bef der LEONI AG, elnem weltwelt tatigen Anbieter von Kabeln, Kabelsystemen
sowie rugehirigen Dienstlelstungen, geht es welter aufwarts. Wir profitieren vam
und verb:

auch

The Quality Connection

umsere Persp

in anderen Branchen, Die im MOAX borsennatierte LEONI-Gruppe verfigr Uber
jahrzehntelange Erfahrung in der Kabeltechnologie und gehdrt 2u den international
fhrenden Unternehmen in diesem Bereich.

LEONI

de von Kleinaktionaren
bringen es hingegen gemeinsam auf
vielleicht 10% des Kapitals. Ohne
starke Eigentimerfamilie im Rucken
ist das Aktionariat heutiger AGs also
fast unvermeidlich zersplittert und
schlecht koordiniert.

Kann eine elektronische Abstim-
mung im Rahmen der General- bezie-
hungsweise Hauptversammlung
(HV) hieran etwas &ndern? Auf den
ersten Blick kaum. Das e-Voting der
Aktiengesellschaften richtet sich heu-
te vor allem an Privataktionére. Die-
se sind tatsachlich bei Hauptver-
sammlungen notorisch abstinent —
wenn sie nicht gerade in der Néhe
des Veranstaltungsorts wohnen, viel
Zeit haben und sich von einem Mit-
tagessen sowie einigen Mitbringseln
anlocken lassen. Selbst wenn sie je-
doch allesamt abstimmen wirden,
ware ihr Stimmgewicht tberschau-
bar.

Elektronisch stimmen heute nur
wenige Privataktionére ab —nicht zu-
letzt auch, weil sich unter ihnen vie-
le Pensiondre finden, die neuen Me-
dien eher skeptisch gegenuberste-
hen. Dies zumindest kann sich in ab-
sehbarer Zeit andern. Fir die U30-
Generationen ist das Internet be-
kanntlich das mit Abstand wichtigs-
te Medium, sie nutzen es viele Stun-
den am Tag - nicht wenige sind
durch mobile Gerate praktisch stan-
dig im Netz.

Personlicherer Austausch

Diese Erkenntnis lasst vermuten,
dass der elektronische Austausch
mit den Aktionéren in Zukunft wei-
ter an Bedeutung gewinnen wird.
Vielleicht auch im Rahmen der
Hauptversammlung. Denn den Un-
ternehmen  bieten elektronische
Plattformen zur Beteiligung an der
HVeinen Vorzug: Die Aktionare mis-
sen sich dort anmelden, sie sind also
identifizier- und aezielt ansprech-

bar. Damit erméglichen elektroni-
sche Aktionarsplattformen einen di-
rekteren und personlicheren Aus-
tausch, als das bei der Unterneh-
menswebseite der Fall ist.

Kein schlechtes Geschéft

Die Abzocker-Initiative der
Schweiz liefert nun einen handfes-
ten Anreiz, mogliche Vorteile elektro-
nischer Aktionérsplattformen zu er-
kunden. Unternehmen sind gezwun-
gen, ihren Aktionéren eine Plattform
anzubieten. Diese kann minimalis-
tisch gehalten sein, sie kann aber
auch groBen Wert auf Austausch
und Nutzerfreundlichkeit legen. Ei-
ne ganze Reihe neuer und auch eta-
blierter Dienstleister bemihen sich,
attraktive Angebote zu schniren.
Mit den Funktionalitaten der Platt-
formen schwanken ihre Preise — zwi-
schen 10000 und 20000 sfr pro
Jahr. Kein schlechtes Geschéft also.

Eine Herausforderung fir die An-
bieter ist jedoch die komplexe Markt-
struktur. Denn die Aktiondrsplattfor-
men missen auf einem doppelten
Markt bestehen — sie miissen Unter-
nehmen ebenso wie Aktionare tiber-
zeugen. Sinnvoll sind zudem Schnitt-
stellen zu weiteren Akteuren, wie
den Finanzdienstleistern, Informati-
onsdiensten und natiirlich den
Abstimmungsberatern oder ,Proxy
Advisors*.

Erleichterte Abstimmung

Mdgliche Vorteile fiir Unterneh-
men hatten wir bereits skizziert: Ei-
ne Identifikation der Aktionare, die
Beobachtung ihres Informationsver-
haltens, mdglicherweise auch ihrer
Diskussionen auf der Plattform, die
gezielte Ansprache und Verteilung
von Information. Elektronische Ab-
stimmungen senken die Transakti-
onskosten einer HV-Teilnahme, was
die internationale Beteiligung erho-
hen konnte. Nicht zuletzt konnte
durch eine erleichterte Abstimmung,
welche sich in die gewohnten Prozes-
se der Privataktiondre einfiigt, doch
auch deren Beteiligung geférdert
werden. In der Regel sind die Klein-
aktionére schlieRlich treue Gefolgs-
leute und eine relativ sichere Bank
fir die Unternehmensfiihrung.

Doch wie kénnen die Aktionare
auf eine elektronische Plattform ge-
lockt werden? Heute lassen sich
zwei Plattform-Philosophien unter-
scheiden: Proprietiare Systeme sind

ganz auf das einzelne Unternehmen
zugeschnitten, die AG ist also klar
LHerr im Haus*“. Plattform-Systeme
versammeln dagegen mehrere AGs
auf einer Webseite. Mit einem Login
kann der Aktionar hier gleich mehre-
re Beteiligungen abarbeiten.

Die Plattform-Lésung hat offen-
kundige Vorteile fir den Aktionar —
sie macht die Teilnahme einfach und
unkompliziert. Sie verhindert, dass
der Aktionar von Anbieter zu Anbie-
ter springen und zahlreiche Login-
Daten jonglieren muss. Fiir das Un-
ternehmen bietet sich der Vorteil,
dass hier auch Aktionére angespro-
chen werden koénnen, die heute
noch nicht bei ihm investiert sind.
Plattform-Losungen sind lebendiger,
weil vielféltiger. Es besteht die Mog-
lichkeit fiir Aktionare, sich unterein-
ander auszutauschen. Ob das wieder-
um den Unternehmen gefallt, kann
im Einzelfall durchaus hinterfragt
werden.

Vor einem Henne-E-Problem

Wie so oft bei neuen Kommunika-
tionssystemen stehen die elektroni-
schen Aktionarsplattformen heute
vor einem Henne-Ei-Problem: Wird
die Plattform von vielen Unterneh-
men genutzt, macht sie das fur Aktio-
nare interessant. Befinden sich viele
Aktionare auf der Plattform, wollen
auch viele Unternehmen sie nutzen.
Doch wer macht den ersten Schritt?
Der Wetthewerb ist intensiv, denn
Plattformen haben stets Netzwerkef-
fekte: Nur wenige Anbieter setzen
sich durch. Erinnern Sie sich zum
Beispiel noch an StudivZ? Kaum,
denn der Gewinner in dieser Nische
heit Facebook.

Am Ende wird auch die Frage ent-
scheidend sein, ob die Aktiengesell-
schaften Online-Plattformen wirk-
lich als strategisches Kommunikati-
onsinstrument einsetzen wollen.
Sprich: Wollen sie nur das e-Voting
maglichst effizient und kostengiins-
tig abwickeln? Oder wollen sie einen
neuen Kanal eroffnen, der einen ge-
zielteren Austausch und eine genau-
ere Beobachtung der Aktionére er-
maglicht? Pflicht oder Kir — das ist
die Frage. Natirlich ist die Schweiz
ein zu kleiner Markt, um sie abschlie-
Bend kléren zu kénnen. Doch was,
wenn die EU dereinst die elektroni-
sche HV-Abstimmung zur Pflicht er-
klart? Dann wird sich zeigen, ob die
Investor Relations ihren eigenen
Mark Zuckerbera hervorbrinat.
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HIGHLIGHTS

e Mehr Aktiondrsdemokratie wagen: Vielerorts setzt der Regulator derzeit auf eine starkere
Einbindung der Aktiondre, um eine gute Corporate Governance zu fordern. Entsprechend
werden aktuell neue Losungen fiir die Ansprache und Einbindung der Aktionére iiber elekt-

ronische Plattformen entwickelt.

¢ Elektronische Aktionarsplattformen bieten einen geschlossenen Raum fiir den Austausch
zwischen Emittenten und ihren Aktiondren. In der Regel ist iiber die Plattform auch die Ab-
stimmung an der HV/GV mdglich. Die vorliegende Studie untersucht, welche Verbreitung

elektronische Aktiondrsplattformen finden und welche Vorteile sie bieten konnen.

e 39% der befragten Unternehmen bieten bereits ein E-Voting an, weitere 37% planen eine
Einfithrung. Derzeit treffen E-Voting-Losungen nur auf eine verhaltene Resonanz — in der

Regel werden sie von weniger als 5% des Aktionariats genutzt.

¢ Gefragte Funktionalititen elektronischer Aktiondrsplattformen sind die Bereitstellung der
HV/GV-Unterlagen, E-Voting (als Proxy Voting, elektronische briefliche Stimmabgabe oder
Direct Voting), Push-Nachrichten an die Aktiondre, Rich Media-Angebote und die Auswer-

tung des Nutzerverhaltens (Analytics).

e Zentrale Vorteile elektronischer Aktionarsplattformen im digitalen Portfolio der IR kénnten
laut den Befragten der Aufbau eines stehenden Kanals zu den Aktiondren sein, die so gege-
benen Moglichkeiten des Storytelling und Opinion Leading sowie letztlich die Erh6hung der
Stimmbeteiligung an der HV/GV.

o Aktuell nutzen 12% der befragten Unternehmen eine elektronische Aktionarsplattform, wei-
tere 17% bekunden ein erhohtes, 35% ein mittleres Interesse. Die Zahlungsbereitschaft be-
tragt fiir 34% zwischen 1’000 und 5000 EUR, fiir 38% zwischen 5000 und 15000 EUR pro

Jahr. Der bekannteste Anbieter ist derzeit das Schweizer Unternehmen Sherpany.

¢ Grosse Unternehmen mit einem hohen Streubesitz sind besonders interessiert an elektroni-
schen Aktiondrsplattformen. Ein aktives Shareholder Engagement und eine Orientierung
an Privataktiondren fordern ebenfalls das Interesse, frithere Erfahrungen mit Proxy Fights

senken es dagegen.

e Zusammenfassend konnen elektronische Aktiondrsplattformen zu einer exzellenten digita-
len IR beitragen, sie bieten vielversprechende Funktionalitidten — jedoch werden sie derzeit
noch wenig genutzt und sind stark auf Privataktiondre ausgerichtet. Mit einer Verbreiterung

der Nutzerbasis werden die Plattformen auch fiir Emittenten interessanter.
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Elektronische Aktionarsplattformen: Nachste Stufe der digitalen IR?

I o EINFUHRUNG: ONLINE-COMMUNITIES FUR DIE IR

Digitale Medien bieten der Finanzkommunikation zahlreiche Vorteile — zu den bedeutends-

ten zdhlen etwa:

e eine fokussierte Ansprache interessierter Zielgruppe,

e die simultane Abdeckung verschiedener Informationsbediirfnisse,
¢ die hohe Geschwindigkeit der Online-Kommunikation,

e eine grosse Informationsbreite und -tiefe,

e und die Multimedialitat digitaler Medien (Schriftdokumente, Prasentationen, Ton-

und Videoaufnahmen).

Eine gut gepflegte IR-Website gehort daher selbstverstandlich zum Handwerkszeug der
Investor Relations. Sie entlastet das IR-Team, da zahlreiche Informationswiinsche der Inves-

toren, Privataktiondre, Analysten oder Journalisten hier , abgefangen” werden konnen.

Dennoch ist der aktive Einsatz neuer Medien in der Finanzkommunikation keine Selbstver-
standlichkeit. Unter den Kommunikationsfunktionen des Unternehmens sind die Investor
Relations beispielsweise die zuriickhaltendste, wenn es um den FEinsatz sozialer Medien
geht. Blogs, soziale Netzwerke oder , Content Sharing”-Plattformen finden nur zogerlich
ihren Weg in die IR-Praxis. Zogerlich — aber immerhin doch spiirbar. Aufgrund der hohen
Geschwindigkeit und iiberschaubaren Lange der hier verbreiteten Mitteilung hat sich etwa

Twitter als populdres Kommunikationsmedium im Kapitalmarkt etabliert.

STARKEN VON ONLINE-COMMUNITIES

Woher stammt die Skepsis der Investor Relations gegeniiber den so genannten ,,Mitmach-
Medien”? Sind diese vielleicht nicht geeignet fiir die Finanzkommunikation? Um diese Fra-
ge beantworten zu konnen, gilt es zuerst weitere zu stellen — insbesondere: Was sind eigent-

lich die Besonderheiten und spezifischen Vorteile von sozialen Online-Plattformen?

Wie der Name suggeriert, haben die digitalen ,,Mitmach-Medien” einen sozialen Charakter,
da individuelle Nutzer hier personliche Profile unterhalten und auf dieser Basis miteinan-
der kommunizieren, also digitale Inhalte veroffentlichen und teilen. Der Grad der Interakti-

on unter den Teilnehmern ist dabei abhdngig von den Funktionalitdten der Plattform.
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Durch die Mitgliedschaft, Kommunikation und Vernetzung der Nutzer untereinander ent-
stehen Gemeinschaften im Netz — Online-Communities, die eine eigene Kommunikations-
dynamik aufweisen. Betrachtet man einige aktuelle Herausforderungen der Finanzkommu-
nikation, wird deutlich, warum die Kommunikationsdynamik von Online-Gemeinschaften

auch fur die IR von Interesse sein konnten.

e Aufmerksamkeits6konomie: In der tosenden Stimmenvielfalt, die nicht zuletzt
durch die immer zahlreicheren Informationsplattformen im Netz beférdert wird, ist
es fiir Unternehmen immer schwieriger, Aufmerksamkeit bei ihren Zielgruppen zu
gewinnen. Wie kann es Unternehmen also gelingen, zu ihren relevanten Zielgruppen
durchzudringen? Wie konnen sie eine kohdrente Story vermitteln? Als etablierter Be-
standteil einer Gemeinschaft positioniert sich ein Kommunikator an den Schnittstel-
len der Kommunikationsfliisse zwischen den Mitgliedern. Es fallt ihm darum leichter,
gezielt eigene Inhalte einzusteuern und so tatsachlich Wahrnehmung zu erfahren. So-
ziale Netzwerkanalysen zeigen, dass die Zentralitit eines Akteurs wesentlich fiir das
Erreichen eines breiten Publikums ist — und dies direkt, vermittelt durch mdoglichst

wenige Intermedidre.

e Aktivierung und Mobilisierung: Die Corporate Governance ist ein, wenn nicht das
zentrale Thema der Kapitalmarktkommunikation. Mit zunehmender offentlicher
Aufmerksamkeit fiir das Fehlverhalten einzelner Firmen steigt zugleich der politische
Druck auf Kapitalgesellschaften, eine Kontrolle und Aufsicht durch die Aktionére zu
férdern und unterstiitzen. Paradoxerweise verliert die Teilnahme an Hauptversamm-
lungen jedoch gleichzeitig bestandig an Popularitiat. Zunehmend miissen sich Unter-
nehmen ins Zeug legen, um eine nennenswerte Zahl interessierter Investoren zu einer
Teilnahme zu bewegen — und so mogliche Stormanover durch Minderheitsaktionare
zu erschweren. Wenn das Engagement in Online-Communities tatsachlich einen mo-
bilisierenden Effekt ausiibt, sollte dies von hoher Attraktivitat fiir die betroffenen Un-

ternehmen sein.

o Effizienz: Die Finanzkommunikation ist bereits die am starksten regulierte Kommu-
nikationsdisziplin des Unternehmens und der Umfang der Publikations- und Kom-
munikationspflichten nimmt in der Tendenz immer weiter zu. Wie konnen Unter-
nehmen sicherstellen, dass die richtigen Informationen die richtigen Zielgruppen
fristgerecht erreichen? In Online-Communities besteht ein direkter Draht zwischen
den Mitgliedern. Sie stellen eine Art geschiitzten Raum dar, in dem die obligatori-
schen, und dariiber hinaus weitere, freiwillige Informationen direkt an die Aktionare
iibermittelt werden konnen. Diese konnen online die relevanten Daten ablegen und

organisieren. Selbstverstandlich wird dadurch die gleichberechtigte Information der
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Offentlichkeit nicht substituiert. Die Erfiillung der Publikationspflichten — und Ver-
meidung allfélliger Sanktionen in Folge mdglicher Fehltritte — wird dennoch erleich-
tert.

e Intelligence: Online-Communities sind ein praktisches Instrument zur Verbreitung
von Informationen, vor allem fiir gut positionierte oder vernetzte Akteure. Als , Mit-
mach-Medium” sind sie aber nicht auf eine Fin-Wege-Kommunikation getrimmt. Im
Gegenteil: Die Konversation unter den Mitgliedern bildet das Kapital der Gemein-
schaft. Unternehmen mdissen, ja sollten daher auch in Online-Communities nicht nur
auf Senden eingestellt sein. Mindestens so wertvoll ist das Zuhéren und Beobachten.
In einer Online-Gemeinschaft hat ein Unternehmen Auge und Ohr direkt an der
Konversation seiner Zielgruppe. Durch ein regelmassiges Monitoring, oder auch
schlicht durch das gezielte Einholen eines Feedbacks in Form einer Frage oder Ab-
stimmung, lassen sich friihzeitig Stimmungen — ob positive oder negative — erkennen.
Kommunikative Reaktionen konnen eingeleitet werden, lange bevor sich ein Frustpe-
gel aufbaut, der sich schliesslich im Rahmen der General- oder Hauptversammlung
lautstark entladt.

ERSTE GEHVERSUCHE

Immer mehr Anbieter erkennen die Attraktivitit von Online-Communities auch fiir die
Finanzkommunikation und bemiihen sich, Losungen fiir digitale Aktionarsplattformen zu
entwickeln. Heutige Ansitze unterscheiden sich in der Breite unterstiitzter Funktionalita-
ten, insbesondere von Mdglichkeiten der Interaktion auf der Plattform, sowie in der Offen-
heit des Angebots. Vor allem basierend auf letzterem Kriterium lassen sich drei Losungsan-

satze definieren.

Unternehmen kénnen zunachst autonome Angebote fiir ihre Finanzkommunikation nutzen.
Hierzu zdhlen Communities, in denen Unternehmen zwar prasent sein konnen, etwa durch
eigene Profile, Foren oder Werbung, die jedoch unabhangig von den Unternehmen angebo-
ten werden und sich unmittelbar an die Aktiondre wenden. Beispiele sind soziale Netzwer-
ke fiir Aktiondre, in denen diese sich Profile anlegen, untereinander vernetzen und zu di-
versen Themen rund um die Kapitalméarkte austauschen. Eine gewisse Bekanntheit hat etwa
die amerikanische Plattform Stock Twits erreicht, auf der Twitter-dhnliche Nachrichten zu

Investitionschancen verbreitet werden.

Ein anderer Ansatz ist, mehr oder minder massgeschneiderte Losungen fiir den Unterhalt
einer Shareholder-Online-Community zu nutzen, die einige Dienstleister, haufig Start-ups,
anbieten. Der Vorteil solcher intermedidren Angebote ist, dass zwar der Austausch zwi-

schen dem Unternehmen und seinen Investoren im Vordergrund steht, jedoch gleichzeitig
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mehrere Unternehmen jeweils mit einem geschiitzten Bereich auf der Plattform prasent sein

konnen. Dies macht die Gesamtplattform nutzungstechnisch fiir die Aktionare attraktiver.

Unternehmen, die nicht auf den Plattformen eines Drittanbieters eine Prdasenz unterhalten
wollen, konnen auch eigenstindige Losungen entwickeln und anbieten. In den USA unter-
hélt etwa das ohnehin fiir seine Social-Media-Affinitdt bekannte Unternehmen Comcast
eine eigene Shareholder-Community-Plattform. Im deutschsprachigen Raum gehorte Daim-
ler zu den ersten Anbietern einer Online-Plattform fiir das eigene Aktionariat. Vorteil eines
solchen proprietaren Angebots ist dessen Autonomie und die unmittelbare Kontrolle des
Unternehmens {iber das Angebot. Nachteilig wirken sich jedoch die Entwicklungs- und
Unterhaltskosten aus, vor allem wenn die Aktiondre wiederholt zu einem Engagement auf

der Plattform animiert werden miissen.

Innerhalb der beschriebenen drei Ansatze gibt es eine Vielfalt an Funktionalitdten, wie etwa
die Moglichkeit zur Einrichtung und Gestaltung eines Nutzerprofils, Applikationen der
Kommunikation zwischen den Community-Mitgliedern und dem Unternehmen sowie un-
ter den Mitgliedern, synchrone und asynchrone Kommunikationsmittel, Abstimmungs-
und Umfragemodule und vieles mehr. Vor allem im Falle intermedidrer und proprietarer
Angebote ist auch die Anbindung an elektronische Abstimmungen im Rahmen von Haupt-/
Generalversammlungen (HV/GV) zumindest technisch ohne weiteres moglich und umsetz-
bar.

FRAGESTELLUNG

Die vorliegende Studie soll erkunden, welche Vorteile elektronische Aktionadrsplattformen
den Investor Relations tatsachlich bieten konnen und welche Treiber dazu fiihren, dass sich
Unternehmen offen fiir den Einsatz von elektronischen Aktiondrsplattformen zeigen. Dar-
tiber hinaus soll ein Status quo der heutigen Nutzung und Verbreitung solcher Plattformen

erhoben werden.

Basierend auf diesen Ergebnissen werden erste Empfehlungen fiir eine Weiterentwicklung

der digitalen Investor Relations abgeleitet.
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I I e METHODE

Mitte 2013 fiihrte das Forschungsteam im deutschsprachigen Raum Experteninterviews zu
den aktuellen Entwicklungen und Herausforderungen der digitalen IR, den Eigenschaften
und moglichen Vorteilen elektronischer Aktiondrsplattformen durch. Befragt wurden dabei
neun Emittenten, fiinf Dienstleister im Bereich der Finanzkommunikation sowie vier Ver-
treter der Forschung und relevanter Verbande (s. Anhang). Basierend auf den Interviews

wurde ein quantitativer Fragebogen entwickelt.

Im April 2014 wurden Vertreter von 400 kotierten Unternehmen per E-Mail zur Teilnahme
an der Online-Umfrage eingeladen. Aus Deutschland wurden die im DAX, MDAX, SDAX
und TecDAX gelisteten Unternehmen eingeladen, aus Osterreich die ATX-Unternehmen
und aus der Schweiz die im SPI/SMI gelisteten Unternehmen. Damit sind Schweizer Unter-
nehmen in der Erhebungsgrundgesamtheit besonders stark vertreten — eine Wahl, die auf-
grund der hohen thematischen Affinitat des Schweizer Marktes getroffen wurde: Mit dem
Erlass der Verordnung gegen iibermassige Vergiitungen bei borsenkotierten Aktiengesell-
schaften (VegiiV) Anfang 2015 obliegt es Schweizer Emittenten, elektronische Abstim-
mungsverfahren zu Generalversammlung anzubieten. Zahlreiche Schweizer Emittenten
setzen sich daher aktuell mit den Funktionen und Vorteilen elektronischer Aktionarsplatt-
formen auseinander. 134 IROs kamen der Einladung zur Teilnahme nach (Antwortquote
33%). Die Verteilung der Stichprobe auf die verschiedenen Indices entspricht der Erhe-
bungsgrundgesamtheit (s. Abbildung 1).
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Abbildung 1: Stichprobe [%]
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I I I o DIGITALE INVESTOR RELATIONS

Was ist der heutige Stand der digitalen Investor Relations? Wie wichtig ist die Website fiir
die IR und welche weiteren Plattformen werden verbreitet eingesetzt? Diese Fragen wurden

in einem ersten Teil der Untersuchung adressiert.

CORPORATE WEBSITE

Die Corporate Website gehort heute, neben personlichen Interaktionen, zu den wichtigsten

Instrumenten der IR.

«Also ich glaube, die [Website] ist absolut zentral neben dem direkten Kontakt, sprich
Roadshow oder Telefon oder E-Mail. Weil da kann man als Gefiss eigentlich die In-
formationen, auch weiterfiihrende Informationen, abrufen. Eine sauber und gut gestal-

tete Investor-Relations-Website, die ist, meiner Meinung nach ist die sehr viel wert.»

30%
26%
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0% __‘ T T T T T T 1
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Abbildung 2: Bedeutung Website

«Die Corporate Website oder die IR-Website im Corporate-Bereich ist mittlerweile

sozusagen der Hub, der Mittelpunkt, die Radnabe fiir alles, was passiert.»
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Abbildung 2 zeigt, dass es in der Praxis zwei Einschdatzungen der Bedeutung von Websites
gibt — eine Gruppe (etwa 30%) spricht der Website nur eine mittlere Bedeutung zu, eine

grossere Gruppe (etwa 66%) betrachtet die Bedeutung der Website als hoch oder sehr hoch.

WEITERE DIGITALE PLATTFORMEN

Welche weiteren Plattformen — neben der Website — spielen in der digitalen IR eine Rolle?
Schon die Expertenbefragung zeigt, dass Soziale Medien in der IR eine untergeordnete Rol-

le spielen.

«Die Bedeutung sozialer Medien ist gering, sehr gering sogar. Vor zwei, drei Jahren
war mal so eine Sau durch’s Dorf getrieben worden in der Emittenten-Szene, dass
man Facebook, Twitter etc. haben muss. Die Erfahrungen sind ja eher erniichternd.

Der Hype ist so ein bisschen vorbei.»

Twitter 7 26%
Xing/LinkedIn _ 19%
Youtube _ 15%
Online-Investorenkonferenzen 7 15%
Facebook _ 14%
Slideshare _ 11%
Blogs _ 6%
StockTwitts 7 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 3: Nutzung digitale Plattformen
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Vor allem der Kurznachrichtendienst Twitter findet jedoch bei einem Viertel der befragten
Unternehmen Einsatz. Auch die beruflichen Netzwerke Xing und/oder LinkedIn erfreuen
sich einer gewissen Popularitdt, etwa 15% der Befragten nutzen daneben auch Youtube

oder Slideshare fiir die Verbreitung von IR-Inhalten.

«Und wir stellen fest, dass die klassische Wirtschaftspresse iiber eigene Webportale
Themen und Anlisse liefern, die IR-Websites der Unternehmen liefern die Fakten da-
zu und die Social-Media-Kandile liefern die Entscheidungshilfen.»

«Mit diesem Twitter-Account konnen wir direkt aus IR ohne Beteiligung der Presse-
abteilung unsere Perspektive reinfeeden, das ist aus unserer Sicht absolut ein Mehr-

wert. Und ist eben fiir die Newsticker kostenloser Content.»

Befragt nach dem Einsatzzweck der genannten Plattformen, werden vor allem vier Motive

genannt:
e Marketing und Ansprache zusatzlicher Investoren,
e Zeitnahe, 6ffentliche Verbreitung von IR-Inhalten,
e Recruiting,

e Zusatzlicher Interaktionskanal/Dialog mit interessierten Kreisen.

MONITORING

Digitale Medien ermoglichen die Beobachtung von Kommunikationsnetzwerken. Sie er-
leichtern die Analyse der Zielgruppen-Reaktionen und das Einholen eines Stimmungsbildes
tiber den iiblichen Austausch der Investor Relations mit ihren Zielgruppen hinaus. Dies
setzt jedoch voraus, dass die verfiigbaren Netzwerke und Plattformen tatsédchlich beobach-

tet und ausgewertet werden.

Findet in der IR-Praxis also ein regelmassiges Monitoring der digitalen Kanile statt? Wie
Abbildung 4 zeigt, ist dies nur bedingt der Fall — 51% geben an, ein Monitoring zu betrei-
ben, 31% davon qualifizieren die Monitoring-Praxis jedoch als ,,unsystematisch”. Mit ande-
ren Worten wird eher unregelmassig beobachtet, quantitative Analysen sind eine Ausnah-

me.
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Abbildung 4: Monitoring

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass digitale Medien in der IR-Praxis eine grosse Rolle
spielen, der Fokus liegt dabei jedoch klar auf der Corporate Website. Die digitalen Medien

dienen vor allem der Verbreitung von Informationen, weniger der Interaktion.
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I V o ELEKTRONISCHE AKTIONARSPLATTFORMEN

Welche Vorteile konnten vor dem Hintergrund der heutigen digitalen IR-Praxis elektroni-
sche Aktiondrsplattformen bieten? Die Antwort auf diese Frage ist eng verbunden mit den

Funktionalitaten, die eine solche Plattform anbieten kann.

FUNKTIONALITATEN

Die Teilnehmer wurden gefragt, wie wichtig verschiedene mogliche Funktionalitaten elekt-

ronischer Aktiondrsplattformen fiir die IR-Praxis waren (s. Abbildung 1).

Deutlich wird dabei: Aktiondrsplattformen dienen aus Sicht der Praxis vor allem der
HV/GV-Kommunikation. Wichtige Funktionalititen sind daher die Ubermittlung der
HV/GV-Unterlagen sowie das E-Voting — sei es als elektronische briefliche Stimmabgabe,
als Proxy Voting oder sogar als Direct Voting.

«Wir arbeiten fiir die ganze GV-Organisation mit [Anbieter] zusammen. Also das Vo-
ting machen sie, sie machen uns die ganzen Einladungen, das ganze Handling der
Anmeldungen und da macht es Sinn, dass wir da auch gleich auf ihre E-Voting-

Plattform, das Ganze iiber ihre E-Voting-Plattform organisieren.»

Wert gelegt wird auch auf eine enge Anbindung der Plattform an die IR-Website. Gefragt

sind Synergien, nicht Konkurrenz.
«(...) man kann es direkt auf die eigene Website einbinden.»

Von etwas geringerer Bedeutung, aber ebenfalls populdre Funktionalititen beziehen sich
auf die spezifischen Kommunikations- oder Interaktionsmoglichkeiten digitaler Medien:
Push-Nachrichten an die Nutzer/Aktiondre, Einbindung unterschiedlicher Medienformate
in den Kommunikationsfluss, Q&A oder Chat mit den Aktiondren, um Riickfragen zu kla-

ren.

Eine Live-Ubertragung oder gar die Durchfiihrung einer virtuellen HV/GV ist bisher nur

fiir etwa ein Viertel der Befragten von Interesse.
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Elektronische Ubermittlung der HV/GV Unterlagen 34%

Direktlink zur Corporate Webseite zur Starkung der

IR-Webseite o5
e-Voting zur HV/GV als Internet Proxy Voting 33%
e-Voting zur HV/GV als elektronische briefliche 329,
J 0

Stimmabgabe

Push-Nachrichten mit Zusatzinformation
Einbindung von Rich Media

Einbindung von Drittparteien

e-Voting zur HV/GV als Direct Voting an der
physischen HV/GV

User Analytics von Anlegern
Live-Ubertragung HV/GV
Elektronsiches Q&A mit Anlegern

Durchfiihrung einer vollstandig virtuellen HV/GV

Chat zwischen Unternehmen mit Aktionaren 11%

Forum unter Aktionaren | 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

® wichtig eher wichtig

Abbildung 5: Bedeutung von Plattform-Funktionalititen

Nachdem geklart wurde, welche Funktionalititen die Unternehmen von einer Aktionars-
plattform erwarten, stellt sich die Frage, welche spezifischen Vorteile ein solches Instrument

den IR bieten kann.
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VORTEILE

Elektronische Aktiondrsplattformen werden vor allem als Instrument der Einbindung und
Aktivierung von Aktiondren rund um die HV/GV betrachtet (s. Abbildung 6). Bedeutends-
ter Vorteil ist demnach die Erhohung der Stimmbeteiligung an der HV/GV und die Einbin-

dung zusatzlicher Aktionare.

Erhdéhung der Stimmbeteiligung an HV/GV 95%
Einbindung von mehr Aktionaren 96%
Stehender direkter Kanal zu Aktiondren 44%
Reduzierung der Kursvolatilitat 38%
Informationen Giber Kommunikationsverhalten der o
I 39%
Aktionare
Online-Storytelling 29%
Kostenersparnis 28%

Zugang zu neuen Investoren 329

Opinion Leading von Anlegern J1% 32%

Starkung der Loyalitédt von Aktionaren 3% 28%
Stimmabsicherung von HV/GV Traktanden §1% 28%
Effektiveres Management des Reputationsrisikos 219,

Marketing fuir B2C Unternehmen 3% 17T%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

® stimme voll und ganz zu stimme eher zu

Abbildung 6: Vorteile von Aktiondrsplattformen

Dabei werden elektronische Plattformen und die hier angebotenen Abstimmungsverfahren

durchaus als Alternative zu physischen HV/GV-Préasenz betrachtet.

«Und ein Interesse von uns ist natiirlich auch die Anzahl der Teilnehmer an der HV

zu reduzieren. Wir sind ja in der Situation, dass wir iiber eine Millionen Aktiondre
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haben. An der Hauptversammlung haben in der Vergangenheit 5000 Aktiondre teil-
genommen. Ist fiir uns natiirlich ein Kostenfaktor... und fiir den Aktiondr ist es na-

tiirlich auch ein Kostenfaktor.»

«Die [E-Voting-Losung] ist im Endeffekt auch der giinstigere Weg. Also Firma X mit
thren hunderten von tausenden Aktiondren, wenn dann auch nur ein Drittel davon

online abstimmt, ist das eine Menge Porto, das man da spart.»

Uber die Schaffung eines Zugangsweges hinaus erhoffen sich die Emittenten auch neue
Moglichkeiten des Storytelling und Agenda Setting. Durch den stehenden Kanal zu den
Aktiondren konnen Themen gesetzt und Sorgen oder Vorbehalte proaktiv adressiert wer-

den.

«Wenn man sich da ein bisschen schon prisentiert — und die Firmen haben ja auch
die Moglichkeiten, sogar mit Videoclips einbinden und solche Sachen — dann kinnte

ich mir sehr gut vorstellen, dass das eine gute Sache wire, gerade fiir Kleinaktiondre.»

«Ich kann mir vorstellen, dass als Folge dieses Messaging, diese Key Messages, dass

man die doch wahrscheinlich iiber diese Kanile relativ gut verteilen kann.»

In manchen Fallen wird der Einsatz einer elektronischen Plattform dariiber hinaus als

imagefordernde Marketingmassnahme betrachtet.

«Ich habe es zuerst als Marketing gesehen, dass wir als moderne Firma wahrgenom-

men werden, die fortschrittlich ist und den Aktiondr einzubinden versucht.»

«Das wird entscheidend sein fiir eine Firma, wenn du dein Image gegen aussen pri-

gen mochtest, dann musst du ja wahrscheinlich aktiv den Dialog suchen.»

Einige Teilnehmer erhoffen sich auch Informationen iiber die Interessen und Stimmungen

der Aktionare.

«(...) das ist ja der grosse Mythos, dass man gemeint hat, wenn man zu Namensak-
tien iibergeht oder nur noch Namensaktien hat, dass man dann auch zu jeder Zeit

weiss, wer die eigenen Aktiondire sind.»

Ein aktiver Austausch oder direkter Dialog mit den Aktionaren wird jedoch durchaus auch

kritisch gesehen.
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«Vorteile all dieser Plattformen sind, dass sowohl die institutionellen als auch die
nicht-institutionellen Investoren einen Raum haben, sich virtuell miteinander austau-
schen und sich dann quasi in Echtzeit iiber den Geschiftsstand der Anlageobjekte

unmittelbar informieren und danach handeln konnen.»

«Aber die ganzen Chatrooms kriegen Sie ja kaum sauber auseinandersortiert, wer ist
jetzt wirklich Aktiondr, wer wiirde gerne Aktiondr sein, wer war mal Aktiondr, wer
ist, wer macht da noch alles mit. Und wenn Sie einen Diskussionsbeitrag von vor drei
Wochen haben, ja, ist der immer noch Aktionir? Was passiert mit dem, wenn der sei-
ne Aktien verkauft? Werden dann seine Beitrige geloscht? Muss jemand, der da einen

Beitrag schreibt, jedes Mal neu nachweisen, Aktiondr zu sein?»

BEKANNTE ANBIETER
In der Frage nach bekannten Anbietern elektronischer Aktionarsplattformen spiegelt sich
die hohe Anzahl Schweizer Teilnehmer an der Befragung — meistgenannt wird der Schwei-

zer Anbieter Sherpany, gefolgt von ISS und Smartprimes.

Smartprimes

BNP Paribas F

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abbildung 7: Bekannte Anbieter
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INTERESSE AN EINSATZ

Wie hoch ist in der Praxis das Interesse an einem Einsatz elektronischer Plattformen? Hier
zeigt sich einmal mehr das skeptisch-kalkulierende Verhaltnis der IR zu neuen Medien. 12%
der Befragten geben an, bereits heute eine solche Plattform einzusetzen, 17% dussern hohes

oder erhohtes Interesse, 35% mittleres Interesse (s. Abbildung 8).

Die Experteninterviews zeigten dabei, dass unter den moglichen Community-Losungen
solche Plattformen besonders positiv gesehen werden, die Zugang zu mehr als einem Un-

ternehmen ermoglichen.

«Wenn ein Unternehmen eine Minimal-Losung hat, da muss der Aktiondr sich quasi
fiir jedes Unternehmen wieder neu einloggen und so die Anmeldeprozeduren ausfiil-
len und so weiter. Und man kann sagen, fiir Unternehmen ist es natiirlich umso
attraktiver, je mehr Privatanleger auf so einer Plattform sind. Also es sollte ein sich

selber verstirkender Effekt sein.»

«(...) also wenn ich jetzt beliebig Akten kaufen konnte und ich die Informationen im-
mer auf der Plattform finden wiirde, ich meine, dann wire es spannend. Aber das wird

ja die Frage sein, ob eine Plattform sich so in der Art durchsetzen kann.»

50%
45%
40%
35% 35%

0
30%

25%
25%
20%
15% 0 0
1% 12% 12%
10%
5%
o ]
0% T T T 1
Kein Interesse Geringes Mittleres Erhéhtes Grosses Mein
Interesse Interesse Interesse Interesse Unternehmen
nutzt bereits
eine solche
Plattform

Abbildung 8: Interesse an Einsatz
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ZAHLUNGSBEREITSCHAFT

Verbunden mit dem Interesse an einer Plattform ist die Zahlungsbereitschaft. Wieviel diirf-
te eine elektronische Aktiondrsplattform das Unternehmen jahrlich kosten? 34% halten
1°000 bis 5000 EUR fiir einen angemessenen Preis, weitere 38% akzeptieren auch 5000 bis
15’000 EUR. Die Zahlungsbereitschaft steht dabei auch in einem positiven Zusammenhang
mit der Grosse des Emittenten. Schon in den Experteninterviews deutet sich an, dass das
Interesse an Privataktiondren eng verbunden ist mit der Offenheit fiir elektronische Aktio-
ndrsplattformen. Je weniger die Kleinaktiondre im Fokus der IR stehen, desto geringer fallt

demnach die Zahlungsbereitschaft aus.

«Wenn man mit den grossen Investoren redet, mit den Institutionellen, und deren
Unterstiitzung gewonnen hat, dann reicht das ja eigentlich. So, und wenn man halt
nicht einen sehr grossen Block von privaten Anlegern hat und die auch iiberzeugen

muss, wird man wahrscheinlich diesen Aufwand nicht einfach so in Kauf nehmen. Ja,

es ist dann einfach eine Frage, was das Ganze kostet.»

«Die Companies, in denen ich zuletzt war, hitten mir die 10°000 Euro nicht geneh-
migt nur fiir so ein E-Voting, weil die gesagt hiitten: Wieso? Ich will eh nicht, dass die

Privataktiondre da sind.»

45%

35% 34%

30%

25%

20%

16%

15% -
12%

10% -

5% -

0% -

weniger als 1'000  1'000 bis 5'000  5'000 bis 15'000 15'000 bis 30'000

m Kosten pro Jahr

Abbildung 9: Zahlungsbereitschaft [EUR]

16



Elektronische Aktionarsplattformen: Nachste Stufe der digitalen IR?

V e E-VOTING

Wenngleich elektronische Aktionarsplattformen aktuell vor allem in der Schweiz auf Inte-
resse stossen, hat sich auch in Deutschland der so genannte HV-Internet-Dialog seit einigen
Jahren etabliert. Hier werden zwar keine weiteren Plattform-Funktionalititen angeboten,
die Aktionare konnen jedoch eine elektronische Abstimmung zur HV in Anspruch nehmen.
Daher stellt sich auch die Frage: Wie weit verbreitet und wie stark genutzt ist im deutsch-

sprachigen Raum aktuell das E-Voting?

VERBREITUNG
Die Studie zeigt, dass derzeit 39% der befragten Emittenten ein E-Voting anbieten (s. Abbil-
dung 10).

«Also wir haben den bei uns so genannten Internet-Dialog, bei anderen Unternehmen
ist das der HV-Service. Jeder nennt das anders, die Inhalte sind gleich, mit denen man
einmal die Unterlagen per E-Mail zugesandt bekommen kann, sich in puncto E-
Mailadresse und so weiter selbst administriert, die Eintrittskarte ausdrucken kann

und konkrete Weisungen fiir die Abstimmung geben kann.»

mJA

mENEIN

Abbildung 10: Verbreitung E-Voting
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KUNFTIGER EINSATZ

In der Tendenz nimmt der Einsatz elektronischer Abstimmungsverfahren zu, daher wurde
auch nach kiinftigen Nutzungsabsichten gefragt. Immerhin 30% der Befragten, die aktuell
noch kein E-Voting anbieten, geben an, eine Einfithrung bereits beschlossen zu haben. Wei-
tere 29% gehen von einer kiinftigen Nutzung aus, ohne bereits eine konkrete Entscheidung

getroffen zu haben.

Es ist davon auszugehen, dass sich dieser Trend zu E-Voting-Angeboten auch positiv auf

den FEinsatz elektronische Aktionarsplattformen auswirken wird.

35%

30%
30%

25%

22%

0, 0
20% 20% 20%

15%

10% 9%

5%

0%

Ja, bereits Ja, noch nicht eher ja eher nein nein
beschlossen beschlossen

Abbildung 11: Angebotsabsichten E-Voting
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NUTZUNG
Welche Erfahrung haben die Unternehmen bisher mit E-Voting-Angeboten gemacht? 76%

der Befragten geben an, dass weniger als 5% der Aktiondre das E-Voting in Anspruch neh-

men. Auch die Experten sehen den Nutzen solcher Verfahren daher kritisch.

«Aber ich meine, das wurde nur von Privaten wahrgenommen und wir haben bisher
eine E-Mail-Registrierungsquote von, ich glaube, ungefihr zehn Prozent oder so. Das
ist nicht wirklich viel. Und von den zehn Prozent, die per Mail registriert sind, sind

noch mal weniger, die ihre E-Votes abgeben.»

«Mich iiberrascht es nicht, dass so wenige ihre Stimme online abgegeben haben. Ich
glaube, das E-Voting muss sich jetzt erst mal durchsetzen. Nach ein, zwei, drei GVs,

wenn sich die Aktiondre an dieses System gewohnt haben, wird es sicher mehr geben.»

0,
80% 76%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

rd/s
3% 3% 3% 3% 3%
0% . Il . - N e

unter5% 5% -10% 10%-15% 15% -20% 20% -25% 25%-30% Uber 50%

Abbildung 12: Nutzung E-Voting-Angebote

Umgekehrt liesse sich argumentieren, dass heutige E-Voting-Systeme tatsdchlich den Akti-
ondren keinen nennenswerten Vorteil bieten. Hier konnten elektronische Aktiondrsplatt-

formen fiir mehr Bewegung sorgen.
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«Ob der Aktiondr jetzt den PC oder den Mac anwirft und dann im Internet seine Wei-
sung erteilt oder einfach seine Kreuze macht, unterschreibt und das in den nichsten

Briefkasten steckt, da sieht der Nutzer wahrscheinlich jetzt nicht viele Vorteile.»

«Also der Gedanke, sozusagen mein eigenes Dashboard zu haben, mein eigenes Cock-
pit, wo ich mein Depot selber zusammenstelle und dann sozusagen die Streams der
einzelnen Firmen verfolgen kann, und mir die selbst zusammenstellen kann, plus
dann solche Dinge wie Tagesordnungspunkte oder auch Abstimmungsergebnisse im

Nachhinein noch mal mitverfolgen kann, das finde ich eine gute Idee.»

BEKANNTE ANBIETER
Welche Anbieter von E-Voting-Losungen sind heute besonders bekannt? Auch hier stehen
aufgrund der Stichprobe Schweizer Anbieter an der Spitze. Das regulatorische Umfeld fiihrt

dazu, dass in der Schweiz derartige Losungen besonders intensiv genutzt werden.

SIX | 49%
Computershare | 43%

Nimbus | 29%

Broadbrige | 29%

registrar services | 27%
ShareComm Services | 24%
Adeus | 19%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 13: Bekannte Anbieter E-Voting
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VI e TREIBER DER NUTZUNG

Zuletzt sollte die Studie erkunden, welche Unternehmenseigenschaften den Einsatz elekt-
ronischer Aktionérsplattformen wahrscheinlicher machen. Zu diesem Zweck wurde eine
Reihe von Hypothesen aufgestellt und mittels einer multivariaten linearen Regressionsana-

lyse gepriift.

UNTERNEHMENSEIGENSCHAFTEN

Eine Hypothese besagt, dass solche Unternehmen besonders an elektronischen Aktionars-
plattformen interessiert sein sollten, die in der Vergangenheit von Proxy Fights betroffen
waren. Elektronische Aktiondrsplattformen konnten hier eine Moglichkeit bieten, das
Stimmungsbild der Aktiondre zu beobachten und Agenda Setting zu betreiben. Umfassen-

de digitale Angebote konnten auch als Reputationspuffer wirken.

Abbildung 14 zeigt, dass 71% der Befragten in der Vergangenheit keine Erfahrungen mit
Proxy Fights gesammelt haben, nur 1% der Unternehmen hatte sich sechsmal oder haufiger

mit solchen Konflikten auseinanderzusetzen.

80%
M%
70%

60%

50%

40%

30%

20% 14% 139

10%
0% 1%
0% T T T 1

nie 1 Mal 2 bis 3 Mal 4 bis 5 Mal 6 Mal oder
mehr

Abbildung 14: Erfahrung mit Proxy Fights

Eine weitere Hypothese bezog sich auf die Breite der durch die IR abgedeckten Teilmark-

te. Eine elektronische Aktiondrsplattform konnte es erleichtern, Aktiondre aus diversen
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unterschiedlichen Teilmérkten einzubinden und mit Informationen zu versorgen. Abbil-
dung 15 gibt Aufschluss iiber die Vielzahl der durch die IR-Abteilungen bedienten Teil-

markte.

50%

40%

30%

20%

10%

0%

34% 32%

21%

13%

bis 3 Teilmarkte 4 bis 6 Teilmarkte 7 bis 9 Teilméarkte 10 Teilméarkte oder
mehr

Abbildung 15: Geographische Teilmirkte

Ein weiterer Erklarungsfaktor kann der Anteil der persénlich betreuten Aktionire eines

Emittenten sein. Lasst sich ein Grossteil der Aktiondre personlich durch die IR-Abteilung

betreuen, sinkt die Notwendigkeit elektronischer Informations- oder Interaktionsangebote.

30%

25% -

20% -

15% -

10% -

5% -

0% -

27%

15%

0 ©/
5% 5% T

1% 1% 1% 1%

0% 1% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 88% 90% 100%

Hm Prozentualer Anteil

Abbildung 16: Anteil personlich betreuter Investoren
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«Die Kernzielgruppe hat halt unsere Telefonnummern. Sie rufen einfach an oder

schreiben schnell eine E-Mail, die brauchen diese Form von Interaktion nicht.»

«(...) die Aktiondire, die wirklich interessiert sind und direkt involviert sind, die kom-
munizieren schon direkter und das sind die Grossaktiondre und die haben sowieso ihre

Kontakte in die Unternehmen, die Analysten auch, da gibt es andere Kaniile.»

«Der Analyst, der eine Idee hat und die dann mit uns noch mal besprechen mdochte,
der mdchte, die miochten ja auch keine Gruppen-Meetings. Die richtig guten Investo-
ren, die mochten Einzel-Meetings haben, um auch wirklich ganz intensiv und detail-

liert ihre Fragen mit uns zu besprechen.»

Die Experteninterviews hatten deutlich gemacht, dass elektronische Aktiondrsplattformen
vor allem als Instrument der Einbindung von Privataktiondren betrachtet werden. Je bedeu-
tender der Emittent die Kleinaktionédre einschatzt, desto eher sollte er also Interesse an einer
Plattform zeigen. Daher wurden die Teilnehmer der Umfrage auch nach ihrer Einschdtzung

der Bedeutung von Privataktioniren befragt.

... das Corporate Image / die Reputation? 49%
... den Aktienkurs / die Kursvolatilitat? 25%
7

... die Stimmabsicherung im Rahmen der 229,

HVIGV?

... das mediale Agenda Setting durch
Drittparteien (bspw. Proxy Advisor, ¢ 20%
opponierende Investoren)?

0% 20% 40% 60% 80%

mwichtig = eher wichtig

Abbildung 17: Bedeutung der Privataktionire
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«Und wir stellen auch fest, dass diese Kleinaktiondre in aller Regel mit dem Verwal-

tungsrat stimmen.»

«(...) aber die eigentlich im Prinzip nichts zu sagen haben. Die haben keinen Einfluss

auf den Ausgang der Abstimmung.»

«Aber der Wille besteht, dass man den Privatanleger auch wieder anspricht, weil er
einfach ein sehr treuer und sehr zuverlissiger Anleger ist, der eben nicht bei den ge-
ringsten Problemen abspringt und dann den Kurs bewegt. Im Gegenteil, er stabilisiert

den Kurs.»

Eine weitere Hypothese zielt auf die IR-Kultur der Emittenten ab. Danach sind Unterneh-
men mehr oder weniger auf ein aktives ,Engagement” der Investoren ausgerichtet — man-
che Emittenten tiberlassen die Initiative lieber den Investoren, andere bemiihen sich proak-
tiv um die Ansprache und Einbindung der Anteilseigner, nicht zuletzt im Umfeld der
HV/GV.

Unser Unternehmen bemiiht sich,
gegeniber seinen Aktionaren 32%
grosstmaogliche Transparenz herzustellen.

Wir bemiihen uns, die Anliegen unserer
Aktionare frilhzeitig zu erkennen und 39% 51%
verstehen.

Es ware gut, wenn die Présenz der

Aktionare bei der HV/GV zunehmen wiirde. 15% 33%

LN

Aktionare sollten sich aktiver bei ihren

0,
Unternehmen einbringen. 2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m stimme voll und ganz zu ~ stimme eher zu

Abbildung 18: Shareholder Engagement

Uber die so erhobenen moglichen Einflussfaktoren hinaus flossen eine Reihe weiterer Un-
ternehmenseigenschaften in die Analyse ein. Der folgende Abschnitt stellt das vollstandige

Forschungsmodell vor.
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EINFLUSSMODELL

Insgesamt wurden 11 mogliche Einfliisse auf die Akzeptanz elektronischer Aktionarsplatt-
formen untersucht. Neben den bereits genannten Faktoren (Erfahrung mit Proxy Fights,
Anzahl geographische Teilmarkte, Anteil personlich betreuter Investoren, wahrgenommene
Bedeutung der Privataktiondre und Neigung zu einem aktiven Shareholder Engagement)
waren dies die Grosse des Unternehmens (nach Umsatz, Marktkapitalisierung und Anzahl
Mitarbeiter), der Streubesitz des Kapitals, die Einschdtzung der Bedeutung der Website als
IR-Instrument (s. Abbildung 2) und die Nutzungsintensitat weiterer digitaler Plattformen
(s. Abbildung 3).

Abbildung 19 zeigt das Forschungsmodell. Die Akzeptanz elektronischer Aktionarsplatt-
formen wurde gemessen als Interesse am Einsatz einer Plattform und als Zahlungsbereit-

schaft, wobei diese beiden Eigenschaften stark miteinander korrelieren.

e Mogliche Einfliisse (Erhebung): e Akzeptanz:
— Umsatz — Interesse an Plattform
— Anz. Mitarbeiter — Zahlungsbereitschaft

— Marktkapitalisierung
— Streubesitz

— Geogr. Teilmarkte
— Anteil personlich betreuter Investoren

— Erfahrung mit Proxy Fights

— Bedeutung Privataktionare (Index)
— Bedeutung Website

— Social Media Nutzung (Index)

— Shareholder Engagement (Index)

Abbildung 19: Forschungsmodell

Abbildung 20 zeigt das Ergebnis der multivariaten linearen Regressionsanalyse (gezeigt

werden nur die statistisch signifikanten Einfliisse).

Den starksten Einfluss auf die Akzeptanz hat der Streubesitz des Kapitals eines Emittenten.
Dabei gilt: Je hoher der Streubesitz desto grosser ist das Interesse an elektronischen Aktio-

narsplattformen.

Passend dazu hat auch die Einstellung gegeniiber den Privataktiondren einen starken Ein-

fluss — je wichtiger diese eingeschatzt werden, desto eher besteht Interesse an der elektroni-
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schen Aktiondrsplattform. Damit bestatigt sich, dass diese Plattformen vor allem als Kom-

munikationsangebot an die Privataktiondre wahrgenommen werden.

Auch die Grosse des Unternehmens beeinflusst die Einsatzbereitschaft. Je hoher der Um-
satz des Unternehmens, desto wahrscheinlicher wird ein Einsatz. Da Umsatz, Mitglieder-
zahl und Marktkapitalisierung sehr stark korrelieren, gilt diese Aussage auch fiir die ande-

ren Masse der Unternehmensgrdsse.

Die Erfahrung mit Proxy Fights reduziert interessanterweise das Interesse an Aktionars-
plattformen. Moglicherweise handelt es sich hierbei um einen Effekt der , verbrannten Fin-
ger” — belastende Erfahrungen mit aufmiipfigen Investoren halten in der Folge moglicher-

weise von der Unterbreitung weiterer Interaktions- und Beteiligungsangebote ab.

Umgekehrt wirkt sich eine auf ,Shareholder Engagement” ausgerichtete IR-Kultur positiv

auf das Interesse an elektronischen Aktionarsplattformen aus.

Umsatz

Streubesitz

Erfahrung mit Proxy Fights Akzeptanz

Bedeutung Privataktionare

Shareholder Engagement

Standardisierte Koeffizienten; nur signifikante Effekte; **p<0.05; Indikator
Akzeptanz=Zahlungsbereitschaft; R?=0.543

Abbildung 20: Relevante Einfliisse

In zwei weiteren multivariaten linearen Regressionsanalysen wurde schliesslich ausgewer-
tet, welche der abgefragten Plattform-Funktionalititen die Zahlungsbereitschaft und das
Interesse der Emittenten am Einsatz solcher Plattformen signifikant erhohen. Einen beson-

ders starken Einfluss auf die Akzeptanz haben demnach:
e E-Voting zur HV/GV als Direct Voting an der physischen HV/GV

¢ Einbindung von Rich Media (Audio, Video, HTML, Geschaftsbericht, etc.)
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e Direktlink von der Plattform zur Corporate Website zur Starkung der IR-Website.

Damit zeigt sich, dass die Funktionalitdten elektronischer Aktiondrsplattformen tatsachlich
tiber die Moglichkeiten des traditionellen HV-Internet-Dialogs hinausgehen um fiir Emit-
tenten von Interesse zu sein. Eine Einbindung in die HV/GV als Direct Voting konnte dabei
auch fiir institutionelle Investoren von Nutzen sein. Geschatzt wird ausserdem eine medial

reichhaltigere Kommunikation, die sich besonders auch fiir das Storytelling eignet.

Von grosser Bedeutung ist schliesslich, dass die Aktiondrsplattform eng mit der Corporate

Website verzahnt wird, sich also in den digitalen Informationsfluss der IR einfiigt.

Abschliessend wurde ebenfalls in zwei multivariaten linearen Regressionsanalysen ausge-
wertet, welche der abgefragten Plattform-Vorteile die Zahlungsbereitschaft und das Interes-
se der Befragten signifikant erhohen. Vorteile, die das Interesse an elektronischen Aktio-

narsplattformen besonders stark erhchen sind demnach:
e die Erh6hung der Stimmbeteiligung an HV/GV,
e das Opinion Leading von Anlegern,
e das Online-Storytelling,
e die Relativierung des Einflusses von Proxy Advisors.

Diese Ergebnisse passen zu den besonders einflussstarken Plattform-Funktionalitaten. Ge-
wiinscht ist also nicht allein die Abwicklung des E-Voting — hier bestehen bereits heute aus-
reichende Losungen und damit kein starkes Differenzierungspotenzial fiir elektronische
Aktiondrsplattformen. In Online-Communities konnte vielmehr die Stimmung durch reich-
haltige Kommunikationsangebote beeinflusst und eine iiberzeugende Equity Story im Vor-
feld der HV/GV vermittelt werden. Dies soll einerseits dazu beitragen, dass der Einfluss
von Proxy Advisors relativiert wird, der Einfluss der Unternehmen also umgekehrt steigt,

und dass die Aktiondre tatsdachlich an der HV/GV partizipieren.

Der Einfluss elektronischer Verfahren, die letztlich physische Abstimmungsprozess nur
replizieren und mit einem &dhnlichen Aufwand verbunden sind, kénnen hier kaum einen
Beitrag leisten. Eine benutzerfreundliche Plattform jedoch, die den Zugriff auf verschiedene
Unternehmen erlaubt, und dabei ein reichhaltiges Informationsangebot und eine schnelle,
direkte Beteiligung an Abstimmungen ermdoglicht, konnten fiir die digitale IR der Zukunft

eine attraktive Perspektive eroffnen.
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VI I o EMPFEHLUNGEN

Aus der Studie lassen sich einige Best Practices der digitalen IR vor dem Hintergrund der
Moglichkeiten und Vorteile elektronischer Aktiondrsplattformen ableiten. Diese konnen der

Praxis als Grundlage einer Analyse und Selbstverortung dienen.

BEST PRACTICES

Best Practices lassen sich in vier Dimensionen digitaler IR beschreiben: Compliance, Share-

holder Services, Shareholder Engagement und Operational Excellence (s. Abbildung 21):

Compliance

*  Erfullung steigender
regulatorischer Auflagen
(«Say-on-pay», Corporate
Access, E-Voting,...)

*  Unterstutzung der Good
Corporate Governance

Shareholder Engagement

* Breite Reprdsentanz des
Aktionariats unterstlitzen

* Proaktives Storytelling

*  Aktives Monitoring und
frithzeitiges Engagement
kritischer Shareholder

Abbildung 21: Best Practices digitaler IR

e Compliance: Diese ist in der Finanzkommunikation ein Dauerbrenner. Gute IR ist
daher immer auch eine IR, die rechtliche und regulatorische Vorgaben antizipiert und
moglichst gewinnbringend umsetzt. Zunehmend beziehen sich Regularien auch auf

digitale Kommunikationsangebote, etwa im Falle des E-Voting. Best Practice digitaler
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IR ist es daher, Entwicklungen der regulatorischen Auflagen auch hinsichtlich der
eingesetzten digitalen Plattformen und Funktionalitdten zu antizipieren und proaktiv

in Investitionsentscheidungen zu berticksichtigen.

e Shareholder Services: Digitale IR ermdglicht das Angebot verschiedener Dienstleis-
tungen an die Aktiondre. Ein aktuelles, umfassendes Angebot verfiigbarer Daten auf
einer nutzerfreundlich gestalteten, iibersichtlichen Website gehort daher zweifellos
zu den Best Practices der digitalen IR. Eine gut gepflegte IR Website kann auch ein
Instrument des Storytelling sein, durch das Themen gesetzt und Botschaften platziert
werden konnen. Rich Media konnen zur Uberzeugungskraft des Storytelling ebenso

beitragen wie zur Verdeutlichung angebotener Informationen.

e Shareholder Engagement: Gerade elektronische Plattformen bieten die Moglichkeit,
den Aktiondren einen Zugang zu Informationen und auch Entscheidungsprozessen
zu erleichtern. Zugleich kann das Verhalten der Nutzer hier beobachtet und ausge-
wertet werden, etwa um Informationsbediirfnisse besser zu verstehen, aber auch um
Stimmungslagen friihzeitig zu erkennen. Auf diese Weise kann das digitale Storytel-
ling in Hinblick auf die proaktive Adressierung moglicher Fragen oder Sorgen opti-

miert werden.

e Operational Excellence: Exzellente digitale IR erfordert entsprechende interne Pro-
zesse und Strukturen. Hierzu gehort eine klare Governance und Schnittstellenopti-
mierung der eingesetzten Plattformen, die Kosteneffizienz durch Nutzung von Sy-
nergien und Vermeidung von Redundanzen. Die eingesetzten Plattformen haben je
einen spezifischen Charakter, eine spezifische Funktion, woraus sich ein gestaffelter
Informationsfluss und eine klare Nutzerfithrung ableiten lassen. Dateien (etwa Rich
Media-Angebote) lassen sich dabei durchaus mehrfach einsetzen. Die Definition von
,Channel Owners” und ,Content Owners” im Team kann zur Optimierung des

Agenda Setting und Storytelling beitragen.

MAPPING
Wo steht das eigene Unternehmen in der Entwicklung exzellenter digitaler IR? Abbildung

22 zeigt fiir die beschriebenen vier Dimensionen jeweils unterschiedliche Auspragungen.
Jedes Unternehmen kann sich so zwischen den Polen moglicher Auspragungen verorten
und dadurch ein Mapping vornehmen, das den Status quo ebenso zeigt, wie einen ange-

strebten Idealzustand.
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Das Mapping kann so als Orientierung fiir eine kiinftige Optimierung digitaler IR vor dem
Hintergrund der neuen Funktionalititen und spezifischen Vorteile elektronischer Aktio-

néarsplattformen bieten.

Proaktive Umfassende Aktives Shareholder Operational
Compliance Shareholder Services Engagement Excellence
A *Monitoring des A Differenzierter A+ Breite A *Prozessintegration
regulatorischen Instrumente- Représentanz des « Optimierung
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interner
¢ Entwicklung von * Hohe Nutzer- » Effizienz der Schnittstellen
iz.inaﬁen und freundlichkeit E:_te\hgl;ng{) SOLL *Best in Class
SOLL  kritisc ? SOLL * Medienvielfalt SOLL immabgabe Instrumente-
Evaluation L .
. L. * Friihzeitiges Portfolio
aktueller * Proaktives digitales Monitoring d
Praktiken Storytelling .onl oring der * Analytics
Stimmtendenzen
L Kompetenzen
* Orientierung an -
) . | * Issues/ Campaign
|nternat\or.13 en « Fokussierte IR- Management
Best Practices Website « Digitalisierung der
« Downloads o . | IR-Prozesse
L]
* Zuverlissige verfligharer Daten pera 'Ona_ * Definierte Content
u R IST Excellence in der Management-
msetzung * Vermittlung von Durchfithrung IST g
aktueller Prozesse
ST Vorgab Fragen an ST« Erfllun
orgaben IR/Kontakt g  Datenschutz- und
¢ Abstimmung und - regulatorischer sicherheit
g ¢ Erfillung der Anforderungen
Umsetzung Reporting-Pflicht * Internes Reporting
interner Vorgaben

Reaktive
Compliance

Fokussierte
Shareholder Services

Passives Shareholder

Engagement

Operational
Standards

Abbildung 22: Mapping exzellente digitale IR
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ANHANG

Das Forschungsteam bedankt sich herzlich bei den folgenden Experten fiir Ihre Bereitschaft

zur Teilnahme an einem Interview:
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Thomas Balmer, Partner, Dynamics Group AG

Kay Bommer, Geschiftsfiihrer, DIRK e.V.

Michael Gerber, Head IR, Holcim AG, Vorstand IR Club (CH)
Christoph Greitemann, IRO, Deutsche Telekom AG

Thorsten Greiten, Geschaftsfithrer, NetFederation GmbH

Holger Henss, Head Corporate Treasury, Georg Fischer AG

Claus Dieter Hoffmann, VRP, EnBW AG

Daniel Keller, Head Production Services, Swiss Re AG

Stefan Kern, Head CC, AFG AG

Patrick Kiss, Head IR, Deutsche EuroShop AG, Griinder/Head IR Club (D)
Kurt Ledermann, CFO, Schaffner AG

Franz-Josef Leven, Stv. Geschéftsfithrer, Deutsches Aktieninstitut e.V.

Petra Nix, geschaftsfiihrende Partnerin, PETRANIX Corporate and Financial Com-

munications AG

Andreas Posavac, Director, IPREO

Reto Schneider, Co-Founder, Center for Corporate Reporting
Olaf Streuer, Professor, Fachhochschule Westkiiste

Marc Tiingler, Hauptgeschaftsfithrer, Deutsche Schutzvereinigung fiir Wertpapierbe-

sitz e.V.

Andrea Wentscher, IRO, BASF AG
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Elektronische
Aktionarsplattformen

Ergebnisse Es'Z.‘i'e”Z Datengru nd |age

e Experteninterviews: 9 Emittenten, 5 Dienstleister, 4 Verbande & Forschung

e Zeitraum: August 2013

e Quantitative Befragung: 400 Unternehmen angefragt (DAX, MDAX, SDAX,
TecDAX, ATX, SPI/SMI), 134 Teilnehmer (Quote 33%)

e Zeitraum: April 2014
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Einhsatz neuer Medien
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Elektronische
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«wswwe  Bedeutung der Corporate Website fur die IR
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wnzwe Finsatz von Social Media fur die IR-Arbeit

Twitter

Xing/LinkedIn

Youtube

Online-Investorenkonferenzen

Facebook

Slideshare

Blogs

StockTwitts
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Elektronische
Aktionarsplattformen

=wmsetmoe  Einggtzzweck von Social Media

e Marketing und Ansprache zusatzlicher Investoren,
e Zeitnahe, offentliche Verbreitung von IR-Inhalten,
e Recruiting,

e Zusatzlicher Interaktionskanal/Dialog mit interessierten Kreisen.
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=eze - Nutzung E-Voting-Angebot
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wzee KNftige Einsatzabsicht von E-Voting
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Funktionalitaten

Elektronische Ubermittlung der HV/GV Unterlagen
Direktlink zur Corporate Webseite zur Starkung der IR-Webseite
e-Voting zur HV/GV als Internet Proxy Voting
e-Voting zur HV/GV als elektronische briefliche Stimmabgabe
Push-Nachrichten mit Zusatzinformation
Einbindung von Rich Media
Einbindung von Drittparteien
e-Voting zur HV/GV als Direct Voting an der physischen HV/GV
User Analytics von Anlegern
Live-Ubertragung HV/GV
Elektronsiches Q&A mit Anlegern
Durchfuhrung einer vollstandig virtuellen HV/GV
Chat zwischen Unternehmen mit Aktion&ren

Forum unter Aktionaren
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12%

N

13%

33%

32%
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Erhohung der Stimmbeteiligung an HV/GV
Einbindung von mehr Aktionéren
Stehender direkter Kanal zu Aktionaren

Reduzierung der Kursvolatilitat

Informationen Uber Kommunikationsverhalten der
Aktionare

Online-Storytelling

Kostenersparnis

Zugang zu neuen Investoren

Opinion Leading von Anlegern

Starkung der Loyalitat von Aktionaren
Stimmabsicherung von HV/GV Traktanden
Effektiveres Management des Reputationsrisikos

Marketing fur B2C Unternehmen

Vorteile

1

38%

39%

29%

28%

32%

32%

28%

28%

21%
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44%
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Elektronische
Aktionarsplattformen

== \/orteile einer Plattform-Losung

«Wenn man dann als Aktiondr weifs, ich gehe auf hauptversammlung.ch und
weifs, dass ich da zentral, egal welche Hauptversammlung ich habe, immer weilf,
dass ich da dann meine Stimme abgeben kann und nicht jedes Mal wieder auf die
Seite und Domain des jeweiligen Unternehmens gehen muss, da macht es dann

Sinn, ja.»

«Also der Gedanke, sozusagen mein eigenes Dashboard zu haben, mein eigenes
Cockpit, wo ich mein Depot selber zusammenstelle und dann sozusagen die
Streams der einzelnen Firmen verfolgen kann, und mir die selbst zusammenstellen
kann plus dann solche Dinge Tagesordnungspunkte oder auch
Abstimmungsergebnisse im Nachhinein noch mal mit zu verfolgen, finde ich eine

gute Idee.»
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sz |Nteresse am Einsatz einer Aktionarsplattform
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===z Zahlungsbereitschaft [EUR]
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=nssetmoe - Bakgnnte Dienstleister

Smartprimes
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Elektronische
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«wonscwe  Bedeutung Privataktionare in Hinblick auf ...

... das Corporate Image / die Reputation? ﬁ

... den Aktienkurs / die Kursvolatilitat? 25%

... die Stimmabsicherung im Rahmen der
VIGVS

... das mediale Agenda Setting durch
Drittparteien (bspw. Proxy Advisor,
opponierende Investoren)?

22%

20%

49%

0%

20%

mwichtig = eher wichtig
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sz Finstellung zum Aktionariat

Unser Unternehmen bemiht sich,
gegenuber seinen Aktionaren
grésstmagliche Transparenz herzustellen.

32%

Wir bemuhen uns, die Anliegen unserer
Aktionare frihzeitig zu erkennen und
verstehen.

51%

Es ware gut, wenn die Prasenz der

Aktionare bei der HV/GV zunehmen wiirde. 33%

Aktionare sollten sich aktiver bei ihren
Unternehmen einbringen.

11% 32%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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== Einflussmodell der Kundenakzeptanz

Umsatz

Streubesitz

Erfahrung mit Proxy Fights Akzeptanz

Bedeutung Privataktionare

Shareholder Engagement

Standardisierte Koeffizienten; nur signifikante Effekte; **p<0.05; Indikator
Akzeptanz=Zahlungsbereitschaft; R?=0.543
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== \Wichtige Vorteile des Produkts

e |n zwei Regressionsanalysen wurde ausgewertet, welche der abgefragten
Plattform-Vorteile die Zahlungsbereitschaft und das Interesse der Befragten
signifikant erhohen.

e Besonders einflussstarke Vorteile sind danach:
— Erhohung der Stimmbeteiligung an HV/GV
— Opinion Leading von Anlegern
— Online-Storytelling

— Relativierung des Einflusses von Proxy Advisors
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Empfenlungen
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=z Elemente exzellenter digitaler Investor Relations

Compliance

* Erfullung steigender
regulatorischer Auflagen
(«Say-on-pay», Corporate
Access, E-Voting,...)

* Unterstitzung der Good
Corporate Governance

Shareholder Engagement

* Breite Reprasentanz des
Aktionariats unterstiitzen

*  Proaktives Storytelling

* Aktives Monitoring und
friihzeitiges Engagement
kritischer Shareholder
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=g \/Ollstandige Studie

e www.dirk.org > Neuigkeiten

e https://g00.2l/34rpo5
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Aktionarsplattformen
Nachste Stufe der
digitalen IR?

DACH-Studie zu Vorteilen, Verbreitung und Einflissen
auf den Einsatz elektronischer Aktion drsplattformen
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