Gert Schlo macher

Finanz-Kommunikation

Auf den ersten Blick versteht sich dieser Begriff scheinbar von selbst. Bei
genauerer Betrachtung stellt sich allerdings die Frage, was unter Finanz-
Kommunikation genau zu verstehen ist und welche Verbindung es zum
Gesch ft eines Kreditversicherers gibt.

Die im Herbst 2004 festgelegte Definition erlaubt es, diese Frage vern nf-
tig zu beantworten:

Finanz-Kommunikation umfasst alle Aktivit ten zur planm i-
gen Gestaltung und bermittlung der finanzbezogenen Informa-
tionen eines Unternehmens.

Ganz vereinfacht ausgedr ckt geht es f r den breiten Mittelstand der
nicht b rsennotierten Unternehmen um das, was f r b rsennotierte
Unternehmen im weitesten Sinne unter dem Terminus Investors Rela-
tions zusammengefasst wird.

Nur oberfl chlich betrachtet trifft es deshalb zu, dass es sich im Rahmen
dieser Themenstellung um eine Angelegenheit zwischen Unternehmen
und ihren Kapitalgebern handelt, die auch heute noch weit berwiegend
die klassischen Kreditinstitute sind. Bei n herer Betrachtung erkennt
man, dass der hier zu diskutierende Kommunikationsprozess Themen
umfasst, die sowohl f r die Kreditvergabe von Banken relevant sind als
auch f r die Bonit tspr fungen, wie sie von Kreditversicherern durchge-
f hrt werden.

Da Bonit tspr fung und die anschlie ende Kreditentscheidung mit Blick
auf den Deckungsumfang einer Warenkreditversicherung zu Recht als
Rohstoff also Kernkompetenz unserer Dienstleistung bezeichnet wer-
den, ist die Initiative Finanz-Kommunikation aufs Engste mit unse-
rem Gesch ftszweck verbunden.

Seit 2005 hat Euler Hermes gemeinsam mit einer Reihe namhafter Part-
ner diese Initiative mit Leben gef Ilt. Von Beginn an begleiten uns das
Magazin impulse und der BDI. Hinzugekommen sind in der Zwischenzeit
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die Financial Times Deutschland und die Commerzbank, die diesem Pro-
jekt zus tzliche Dynamik und Akzeptanz verliehen haben. Wir konnten
zudem Herrn Prof. Dr. Stephan Paul vom Lehrstuhl f r Finanzierung
und Kreditwirtschaft f r die wissenschaftliche Begleitung dieser Initia-
tive gewinnen. Zu unserer gro en Freude war der Bundesminister f r
Wirtschaft und Technologie 2007 und 2008 bereit, die Schirmherrschaft
f r den ausgelobten Wirtschaftspreis zu bernehmen.

Im Folgenden werde ich die Bausteine dieser Initiative, unsere Erfahrun-
gen und Erkenntnisse sowie weitere Aktivit ten n her erl utern.

Jede Auseinandersetzung mit einem komplexen Thema setzt eine fun-
dierte empirische Bestandsaufnahme voraus. Nachdem unsere Recher-
chen ergaben, dass auf eine bundesweite repr sentative Darstellung des
Ist-Zustandes im Jahr 2004 nicht zur ckgegriffen werden konnte, stand
f r uns fest, dass eine eigene Marktforschung unverzichtbar ist.

Konkret wollten wir Antworten auf folgende Fragen geben:

1. Warum ist die Finanz-Kommunikation zwischen mittelst ndischen
Unternehmen und ihren Kapitalgebern wichtig?

2. Wie sieht die richtige (im Sinne von Nutzen stiftende) Finanz-Kommu-
nikation aus? Und zu welchen Vorteilen f hrt Finanz-Kommunikation
tats chlich?

Diesen sehr allgemein gefassten Fragen schlossen sich die detaillierten
Leitfragen der in 2005 zum ersten Mal durchgef hrten repr sentativen
Marktstudie an:

1. In welchem Umfang betreibt der Mittelstand Finanz-Kommunikation?
2. Welche Qualit t hat die Finanz-Kommunikation?

3. Welche Aufgaben hat Finanz-Kommunikation?
4

. Welche Anforderungen an die Finanz-Kommunikation stellen Kapital-
geber?

o

Inwiefern erleichtert Finanz-Kommunikation den Zugang zu Kapital?

o

Verschafft Finanz-Kommunikation g nstigere Konditionen?

7. Erh ht Finanz-Kommunikation die Bereitschaft der Kapitalgeber zu
aktiver Hilfe?

8. Welche Einfl sse wirken auf die Bereitschaft zu Finanz-Kommunika-
tion?

Im August 2005 wurden die Ergebnisse dieser Studie im Rahmen einer

Pressekonferenz in Berlin der ffentlichkeit zug nglich gemacht. Ich
werde sp ter die wichtigsten Ergebnisse ausf hren.
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Neben dem Ziel, auf der Basis einer
wissenschaftlich fundierten Fakten-
sammlung Aufkl rungsarbeit zu leis-
ten, waren sich die Kooperationspart-
ner schnell darin einig, dass zus tzlich
Unternehmen ganz gezielt motiviert
werden sollten, eine gute bzw. eine ver-
besserte Finanz-Kommunikation zu
betreiben. Zu diesem Zweck verliehen
wir 2007 zum ersten Mal und in die-
sem Jahr erneut den Preis f r die
Beste Finanz-Kommunikation im Mit-
telstand .

Mit diesem Preis wollen wir ganz gezielt Vorbilder im breiten Mittelstand
Deutschlands auszeichnen, die in besonders bemerkenswerter Weise mit
ihren Kapitalgebern kommunizieren und insofern die Studienergebnisse
in der Praxis belegen. Diese Ergebnisse besagen unter anderem, dass
eine vern nftige Finanz-Kommunikation mit vertretbarem Aufwand zu
bewerkstelligen ist und dass sie zu z hlbaren Resultaten f r die Kapital-
ausstattung der betreffenden Unternehmen f hrt.

Studie und Preis haben eine au erordentlich positive Resonanz erfah-
ren. Wir werden deshalb gemeinsam mit unseren Kooperationspartnern
noch in diesem Herbst die Markstudie wiederholen und im kommenden
Fr hjahr zum dritten Mal in Folge den Preis verleihen.

Bevor ich im Folgenden die Ergebnisse der ersten Marktstudie zusam-
menfasse, beantworte ich die erste der beiden bergeordneten Fragen,
die den Ausgangspunkt der Initiative darstellten:

Warum ist die Finanz-Kommunikation zwischen mittelst ndi-
schen Unternehmen und ihren Kapitalgebern wichtig?

Als wir uns mit dieser Frage im 2. Hj. 2004 besch ftigten, standen viele
Fachdiskussionen der Kreditwirtschaft unter dem pr genden Einfluss
der Basel Il Debatte . Die st rkere Risikodifferenzierung bei der Mit-
telvergabe auf Bankenseite f hrte zum Angebot bonit tsabh ngiger Kon-
ditionen f r die Firmenkunden. Ratings wurden zum Dreh- und Angel-
punkt der Sicherung einer ausreichenden Finanzierung und g nstiger
Finanzierungskosten. Da auf der Basis dieser Differenzierung in der An-
gebotspolitik der Kapitalgeber die Kommunikation der Bonit ts- bzw.
Ratingrelevanten Finanzdaten einen deutlich h heren Stellenwert er-
hielt, lag die Beantwortung der oben genannten Frage auf der Hand:
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Jedes Unternehmen, das Fremdmittel ben tigte, war in deutlich
st rkerem Ma e gefordert, sich dem Wettbewerb um gute Finan-
zierungskonditionen zu stellen.

Vor dem Start der Markterhebung wurde durchaus von einigen Ge-
spr chspartnern, mit denen diese Frage er rtert wurde, die Meinung ver-
treten, dass eine offensivere Berichterstattung der Finanzdaten durch
die Mittelst ndler in der Breite zu fordern w re. Andererseits war man
der berzeugung, dass grunds tzlich der berwiegende Teil der Kapital-
nehmer eine zufrieden stellende Finanz-Kommunikation leistet.

Die Studienergebnisse haben im Gegensatz dazu einen deutlich gr eren
Handlungsbedarf zu Tage gef rdert, als es diese These vermuten lie . Im
Einzelnen sind folgende besonders bedeutsame Erkenntnisse erhoben
worden:

1. Die Beziehung der Firmen zu ihren Kapitalgebern stellt berwie-
gend eine langfristig gewachsene Zusammenarbeit dar.

F r zwei Drittel der Firmen besteht die Gesch ftsbeziehung zu ihrem
Hauptkapitalgeber seit mehr als zehn Jahren. Bei ebenfalls zwei Drit-
teln dieser Gesch ftsbeziehungen gibt es f r die Firmenkunden einen
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zentralen Ansprechpartner. Sparkassen sowie Geno-Banken sind ge-
messen an der Zahl der Firmenkunden die wichtigsten Kapitalgeber
des Mittelstands.

Dieser Befund legt einen sehr guten und intensiven sowie vertrauens-
vollen Kontakt zwischen Kreditinstituten und mittelst ndischer Wirt-
schaft nahe. Allerdings zeigt bereits der Blick auf die Seite der Kapi-
talgeber, dass dies nur in sehr eingeschr nkter Form im Arbeitsalltag
realisierbar ist. Im Durchschnitt hatte jeder Firmenkundenbetreuer
der in dieser Studie befragten Kapitalgeber mehr als 100 Mittelst nd-
ler zu betreuen. Damit sind einer intensiven Betreuung aufgrund von
Zeitmangel sehr enge Grenzen gesetzt.

. Die Weitergabe der Finanzdaten erfolgt in der Regel einmal j hr-
lich pers nlich und/oder telefonisch und ist berwiegend Chef-
sache.

Die Mehrzahl der Unternehmen tr gt dem Umstand Rechnung, dass
die reinen Zahlen in einem pers nlichen Gespr ch erl utert werden
m ssen, um beim Firmenkundenbetreuer im vollen Umfang verstan-
den zu werden und um auch die mittelfristigen Ziele der Gesch fts-
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4.

88

politik deutlich werden zu lassen. Immerhin verzichten aber 15% der
Befragten auf das pers nliche Gespr ch und damit auch auf die M g-
lichkeit, die Zahlen mit einer schl ssigen Story zu untermauern.

. Die Kundenorientierung der Firmenkundenbetreuer ist aus Sicht

der Unternehmen nicht zufrieden stellend.

Zwar billigen zwei Drittel der Befragten ihrem jeweiligen Ansprech-
partner zu, dass sie Unternehmen in der Erreichung ihrer Ziele unter-
st tzen wollen. Allerdings ist nur jeder zweite Firmenkunde der Auf-
fassung, der Kapitalgeber bem he sich stets intensiv darum, die f r
das jeweilige Unternehmen beste Hilfe zu finden. In dieser Hinsicht
haben es kleinere Firmen noch deutlich schwerer als der durch-
schnittliche Mittelst ndler , eine gute Betreuung zu erhalten. Beteili-
gungsgesellschaften bekommen in dieser Frage die besten Kritiken,
Gro banken mit deutlichem Abstand die schlechtesten.

Es gibt Nachholbedarf auf Kapitalgeberseite hinsichtlich des An-
gebotes bedarfsgerechter Finanzierungsangebote.

Zwar geben mehr als zwei Drittel der befragten Unternehmen zu Pro-
tokoll, dass ihre Ansprechpartner die wirtschaftlichen Rahmenbedin-
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gungen f r das Gesch ft der jeweiligen Unternehmen verstehen. Vier
von f nf Firmen sind zudem auch der Auffassung, dass ihr Betreuer
grunds tzlich ber ein fundiertes Finanzierungs- und Anlage-Know-
how verf gt. Allerdings konnte nur jeder zweite Befragte feststellen,
dass auf der Basis dieser fachlichen Kompetenz auch tats chlich be-
darfsgerechte Produktl sungen erarbeitet werden.

Nat rlich sind beide Aspekte, der pers nliche Einsatz des Firmen-
kundenbetreuers sowie die objektiv betrachtet am Firmenkundenbe-
darf orientierte Produktpolitik wichtige Voraussetzungen, um Unter-
nehmen f r einen verbesserten Dialog zu gewinnen. Kapitalgeber
k nnen durch ihr Verhalten deshalb selbst viel f r eine bessere
Finanz-Kommunikation ihrer Firmenkunden tun. Es handelt sich

berdies um wesentliche Wettbewerbsvorteile, die k nftig bei sich
weiter differenzierender Angebotslandschaft f r Finanzierungspro-
dukte noch st rker zum Tragen kommen werden. Schon heute kann
man feststellen, dass Beteiligungsgesellschaften, die noch einen klei-
nen Marktanteil besitzen, in dieser Frage besonders kundenorientiert
operieren.
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5.
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Die Qualit t der Finanz-Kommunikation ist in Form und Inhalt
durchschnittlich und damit in einer Reihe von Aspekten verbes-
serungsbed rftig.

Die Mehrzahl der Firmen stellen dem Hauptkapitalgeber Standard-
informationen wie z.B. Bilanzen und die Gewinn- und Verlustrech-
nungen im j hrlichen Rhythmus zur Verf gung. Mehr als 40% der
Firmenkunden wissen dabei allerdings nicht, in welcher Form die
Kapitalgeber die zur Verf gung gestellten Daten nutzen. Sie kennen
auch die Ratingverfahren, die zum Einsatz kommen, nicht oder nur
unvollst ndig. Au erdem betrachten knapp 40% der befragten Unter-
nehmen die Informationserfordernisse als | stige Aufgabe und gehen
daher in vielen F llen eher restriktiv mit der Weitergabe relevanter
Daten um.

Diese Einstellung stellt bei vielen Firmen eine gro e Herausforderung
f r die Zukunft dar, da ein offener und vertrauensvoller Dialog mit
ihren Financiers noch grunds tzlich in Frage gestellt wird. Es wird
damit auch bezweifelt, dass offene und vertrauensvolle Kommunika-
tion zu besseren Resultaten f hrt. Die Gr nde f r eine restriktive
Handhabung der Finanz-Kommunikation sind einerseits psychologi-
scher Natur mehr als ein Drittel der Unternehmen sah sich in der
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Rolle eines Bittstellers gegen ber seinen Kapitalgebern  anderer-
seits bef rchtet man bei der Weitergabe schlechter Daten eine mess-
bare Verschlechterung der Finanzierungsbedingungen, der man mit
zur ckhaltender Informationspolitik entgegenwirken will.

Es ist in diesem Zusammenhang nicht nur eine Frage der H flichkeit,
sich nach dem exakten Informationsbedarf des Kapitalgebers zu er-
kundigen. Unsere Studie konnte zeigen, dass Kapitalgeber umfassend
informiert werden wollen und dabei auch so genannte weiche Fakten
eine Rolle spielen. Die folgende Grafik zeigt eindrucksvoll, dass die
Informationsweitergabe insgesamt deutlich hinter den Anforderungen
der Kapitalgeber zur ckbleibt.

. Finanz-Kommunikation f hrt ber eindeutig messbare Wirkungs-
ketten zu positiven Ergebnissen f r die Kapitalbeschaffung.

Durch eine sachlich exzellente, auf der Beziehungsebene partner-
schaftlich gestaltete sowie durch proaktives Handeln gekennzeichnete
Kommunikationspolitik werden die n tigen Voraussetzungen geschaf-
fen. Unternehmen, die in diesem Sinne gute Finanz-Kommunikation
betreiben, legen bei den Kapitalgebern durch aussagef hige Fakten
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die Basis f r eine angemessene Risikobeurteilung. Sie erreichen ber-
dies eine hohe Zufriedenheit des Kapitalgebers mit der Gesch ftsbe-
ziehung und sie sorgen f r ein hohes Ma an Vertrauen auch in die
Managementf higkeiten der Unternehmensleitung. Unter sonst glei-
chen Voraussetzungen erhalten Firmen, denen dies gelingt, einen bes-
seren Kapitalzugang, bessere Konditionen und eine generell bessere
Unterst tzung durch den Kapitalgeber.

Unter sachlicher Exzellenz verstehen Kapitalgeber insbesondere
einen umfassenden, alle relevanten Informationen enthaltenden
Report, der zeitnah erfolgt und fehlerfrei sein muss.

Als partnerschaftlich wird die Finanz-Kommunikation erlebt, wenn
die Firmenkunden sich gezielt um ein positives Gespr chsklima
bem hen und dabei erkennbar den Ansprechpartner ernst neh-
men.

Eine aktive Finanz-Kommunikation setzt voraus, dass vor allem
auch krisenhafte Entwicklungen fr hzeitig angesprochen werden
und dass die Unternehmen sich aus eigener Initiative ber den
konkreten Bedarf des Kapitalgebers informieren, um die Informati-
onsweitergabe zielgerichtet zu organisieren.

Auf der Basis dieser Marktforschungsergebnisse waren sich alle Tr ger
der Initiative Finanz-Kommunikation im Mittelstand darin einig, dass es
weiterer gro er Anstrengungen Bedarf, dem Regelwerk von Basel Il eine
im Wirtschaftsalltag entsprechende Haltung bei allen Beteiligten folgen
zu lassen.

In einem ersten Schritt auf dem Weg, den Preis f r die Beste Finanz-
Kommunikation im Mittelstand auszuschreiben, haben wir deshalb eine
Checkliste entwickelt, die sich aus den Studienergebnissen ableiten lie .
Herr Prof. Dr. Stephan Paul hat mit diesem bersichtlichen Kriterien-
katalog ein einfaches Instrument vorgestellt, das es jeder Firma erlaubt
zu berpr fen, welche Qualit t die eigene Finanz-Kommunikation auf-
weist und in welchen Bereichen es vor allem Verbesserungsbedarf gibt.
(siehe Anlage 1: Selbstcheck)

In einem zweiten Schritt formulierten wir die Anforderungen an Firmen,
die sich um den ausgelobten Preis bewerben wollten. Wir verzichteten
dabei bewusst auf zu einengende Vorgaben und stellten stattdessen
zw If Schl sselfragen in den Mittelpunkt der Ausschreibung. Die Art und
Weise der schriftlichen Beantwortung dieser Fragen und die diesbez g-
liche Dokumentation der einschl gigen Unterlagen stellten wir in das Er-
messen der Bewerber. (siehe Anlage 2: Schl sselfragen)
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Anlage 1: Selbstcheck
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Anlage 1: Selbstcheck (Fortsetzung)
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Anlage 1: Selbstcheck (Fortsetzung)
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Anlage 2: Schl sselfragen

1. Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihrer Finanz-Kommunikation konkret?
Wer sind derzeit die Adressaten lhrer Finanz-Kommunikation?
3. Kennen Sie Informationsbedarf und Informationsverwendung dieser Finanz-
partner?
4. Welche wesentlichen Inhalte/Informationen geben Sie im Rahmen lhrer
Finanz-Kommunikation an diese Adressaten weiter?
5. Wann und wie oft im Jahr findet diese Finanz-Kommunikation statt?
6. Inwiefern informieren Sie auch in Krisensituationen bzw. bei gravierenderen
Problemen der Unternehmung?
7. Wer ist in Ihrem Unternehmen f r die Aufbereitung und Durchf hrung der
Finanz-Kommunikation verantwortlich?
8. Inwelcher Form f hren Sie die Finanz-Kommunikation durch (pers nliches
Gespr ch, Brief, Telefonat etc.)?
9. Wie viel Zeit, Arbeit und Budget investieren Sie in Ihre Finanz-Kommunika-
tion?
10. Welche messbare Wirkung haben Sie mit Ihrer Finanz-Kommunikation bisher
erreicht?
11. Wie stabil sind lhre Finanzierungsbeziehungen bei St rungen auf Finanzm rk-
ten?
12. Wie gut sind lhre Reaktionsm glichkeiten in der Finanz-Kommunikation auf
ein sich ver nderndes Finanzierungsumfeld?

N

Nach einer sehr erfolgreichen ersten Ausschreibung und Preisverleihung
im Jahr 2007 entschied sich Euler Hermes gemeinsam mit seinen Part-
nern daf r, diesen Preis j hrlich neu auszuloben. Der Preis wird in drei
Unsatzgr enklassen verliehen:
bis 10 Mio. Euro Jahresumsatz
10 bis 100 Mio. Euro Jahresumsatz
ber 100 Mio. Euro Jahresumsatz

In allen drei Kategorien ist der Preis mit jeweils 10.000 Euro dotiert. Den
Preistr gern kann au erdem eine ausf hrliche Berichterstattung in den
beiden Medien impulse und Financial Times Deutschland in Aussicht ge-
stellt werden. Die Jury setzte sich aus folgenden Personen zusammen:

1. Dr. Arnold Kawlath, gesch ftsf hrender Gesellschafter Schubert &
Salzer GmbH, Mitglied des BDI-Pr sidiums

2. Dr. Gerd Knischewski, Ministerialrat, Leiter des Referats Grundsatz-
fragen, F rderungsprogramme, ERP-Sonderverm gen
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