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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
Geschaft eines Kreditversicherers gibt.

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

Finanz-Kommunikation umfasst alle Aktivitdten zur planmdfi-
gen Gestaltung und Ubermittlung der finanzbezogenen Informa-
tionen eines Unternehmens.

Ganz vereinfacht ausgedriickt geht es fir den breiten Mittelstand der
nicht borsennotierten Unternehmen um das, was flir bérsennotierte
Unternehmen im weitesten Sinne unter dem Terminus Investors Rela-
tions zusammengefasst wird.

Nur oberflachlich 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 tiberwiegend
die klassischen Kreditinstitute sind. Bei ndherer Betrachtung erkennt
man, dass der hier zu diskutierende Kommunikationsprozess Themen
umfasst, die sowohl fir die Kreditvergabe von Banken relevant sind als
auch fur die Bonitatsprifungen, wie sie von Kreditversicherern durchge-
fahrt werden.

Da Bonitatsprtufung und die anschliefSende 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 Geschéftszweck verbunden.

Seit 2005 hat Euler Hermes gemeinsam mit einer Reihe namhafter Part-
ner diese Initiative mit Leben gefillt. 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 zusatzliche Dynamik und Akzeptanz verliehen haben. Wir konnten
zudem Herrn Prof. Dr. Stephan Paul vom Lehrstuhl far Finanzierung
und Kreditwirtschaft fir die wissenschaftliche Begleitung dieser Initia-
tive gewinnen. Zu unserer grofsien Freude war der Bundesminister fir
Wirtschaft und Technologie 2007 und 2008 bereit, die Schirmherrschaft
fur den ausgelobten Wirtschaftspreis zu ibernehmen.

Im Folgenden werde ich die Bausteine dieser Initiative, unsere Erfahrun-
gen und Erkenntnisse sowie weitere Aktivitdten ndher erlautern.

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

Konkret wollten wir Antworten auf folgende Fragen geben:

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

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

Diesen sehr allgemein gefassten Fragen schlossen sich die detaillierten
Leitfragen der in 2005 zum ersten Mal durchgefiihrten reprasentativen
Marktstudie an:

1. In welchem Umfang betreibt der Mittelstand Finanz-Kommunikation?
2. Welche Qualitat 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?
6. Verschafft Finanz-Kommunikation glinstigere Konditionen?

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

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

Im August 2005 wurden die Ergebnisse dieser Studie im Rahmen einer
Pressekonferenz in Berlin der Offentlichkeit zuginglich gemacht. Ich
werde spater die wichtigsten Ergebnisse ausfiihren.
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Neben dem Ziel, auf der Basis einer
wissenschaftlich fundierten Fakten-
sammlung Aufklarungsarbeit zu leis-
ten, waren sich die Kooperationspart-
ner schnell darin einig, dass zusatzlich
Unternehmen ganz gezielt motiviert
werden sollten, eine gute bzw. eine ver- l,@%”%w
besserte Finanz-Kommunikation zu —
betreiben. Zu diesem Zweck verliehen
wir 2007 zum ersten Mal und in die-
sem Jahr erneut den Preis fir 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 vernUnftige Finanz-Kommunikation mit vertretbarem Aufwand zu
bewerkstelligen ist und dass sie zu zdhlbaren Resultaten fiir die Kapital-
ausstattung der betreffenden Unternehmen fiihrt.

Studie und Preis haben eine auferordentlich positive Resonanz erfah-
ren. Wir werden deshalb gemeinsam mit unseren Kooperationspartnern
noch in diesem Herbst die Markstudie wiederholen und im kommenden
Frihjahr 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 tbergeordneten Fragen,
die den Ausgangspunkt der Initiative darstellten:

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

Als wir uns mit dieser Frage im 2. Hj. 2004 beschéftigten, standen viele
Fachdiskussionen der Kreditwirtschaft unter dem pragenden Einfluss
der ,Basel II — Debatte®. Die starkere Risikodifferenzierung bei der Mit-
telvergabe auf Bankenseite fihrte zum Angebot bonitatsabhangiger Kon-
ditionen fur die Firmenkunden. Ratings wurden zum Dreh- und Angel-
punkt der Sicherung einer ausreichenden Finanzierung und glnstiger
Finanzierungskosten. Da auf der Basis dieser Differenzierung in der An-
gebotspolitik der Kapitalgeber die Kommunikation der Bonitéts- bzw.
Ratingrelevanten Finanzdaten einen deutlich hdéheren Stellenwert er-
hielt, lag die Beantwortung der oben genannten Frage auf der Hand:
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Jedes Unternehmen, das Fremdmittel benoétigte, war in deutlich
stdrkerem Mafle gefordert, sich dem Wettbewerb um gute Finan-
zierungskonditionen zu stellen.

Vor dem Start der Markterhebung wurde durchaus von einigen Ge-
sprachspartnern, mit denen diese Frage erortert wurde, die Meinung ver-
treten, dass eine offensivere Berichterstattung der Finanzdaten durch
die Mittelstédndler in der Breite zu fordern ware. Andererseits war man
der Uberzeugung, dass grundsétzlich der tiberwiegende Teil der Kapital-
nehmer eine zufrieden stellende Finanz-Kommunikation leistet.

Die Studienergebnisse haben im Gegensatz dazu einen deutlich gréfieren
Handlungsbedarf zu Tage geférdert, als es diese These vermuten liefs. Im
Einzelnen sind folgende besonders bedeutsame Erkenntnisse erhoben
worden:

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

Fur zwei Drittel der Firmen besteht die Geschaftsbeziehung zu ihrem
Hauptkapitalgeber seit mehr als zehn Jahren. Bei ebenfalls zwei Drit-
teln dieser Geschéaftsbeziehungen gibt es fir die Firmenkunden einen

EULER HERMES
Zum Hauptkapitalgeber besteht meist eine
gewachsene Beziehung

Merkmale der Beziehung zum Hauptkapitalgeber

Dauer Anzahl
Geschaftsverbindung Ansprechpartner

bis 5 Jahre Mehrere Einer
> 20 Jahre

14%
5-10

18% Jahre

£y

10 - 20 Jahre
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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 mittelstdndischer Wirt-
schaft nahe. Allerdings zeigt bereits der Blick auf die Seite der Kapi-
talgeber, dass dies nur in sehr eingeschrankter Form im Arbeitsalltag
realisierbar ist. Im Durchschnitt hatte jeder Firmenkundenbetreuer
der in dieser Studie befragten Kapitalgeber mehr als 100 Mittelstadnd-
ler zu betreuen. Damit sind einer intensiven Betreuung aufgrund von
Zeitmangel sehr enge Grenzen gesetzt.

. Die Weitergabe der Finanzdaten erfolgt in der Regel einmal jahr-
lich personlich und/oder telefonisch und ist iiberwiegend Chef-
sache.

Die Mehrzahl der Unternehmen tragt dem Umstand Rechnung, dass
die reinen Zahlen in einem persoénlichen Gespréach erlautert werden
mussen, um beim Firmenkundenbetreuer im vollen Umfang verstan-
den zu werden und um auch die mittelfristigen Ziele der Geschéfts-

EULER HERMES
Vorwiegend Standardinformationen im jahrlichen
Rhythmus

Informationen fur den Hauptkapitalgeber

‘ Art der Informationen ‘ Haufigkeit

siorz v [ >
geplantes Budget “
Finanzplan, CF-Vorschau “ jahrlich 8
offene Posten
Lagerbestinde “
L halbjahrl.
qualitative Infos “ S ﬁ

andere quantitative Infos m

haufiger

N =252; % N =250; %
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4,

88

politik deutlich werden zu lassen. Immerhin verzichten aber 15% der
Befragten auf das persoénliche Gesprach und damit auch auf die Mog-
lichkeit, die Zahlen mit einer ,schltissigen 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-
stitzen wollen. Allerdings ist nur jeder zweite Firmenkunde der Auf-
fassung, der Kapitalgeber bemtihe sich stets intensiv darum, die fir
das jeweilige Unternehmen beste Hilfe zu finden. In dieser Hinsicht
haben es kleinere Firmen noch deutlich schwerer als der ,durch-
schnittliche Mittelstandler”, eine gute Betreuung zu erhalten. Beteili-
gungsgesellschaften bekommen in dieser Frage die besten Kritiken,
Grofsbanken mit deutlichem Abstand die schlechtesten.

B cuLeR HERES

Der Ansprechpartner — ein treuer Freund des
mittelstandischen Kunden?

Merkmale des Ansprechpartners

‘ N = 207-259 Unternehmen; %

|
Ry

Haufiger Unterstlitzen der  Herausfinden Hinwegsetzen
Wechsel Zielerreichung  der besten Hilfe  tber Leitlinien
des Arbeitgebers

Top-Box: Summe der i vollig zu und ener zu

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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=Rl EULER HERMES
Kreditversicherung

Die Kompetenz des Ansprechpartners:
Schein oder Sein?

Fahigkeiten des Ansprechpartners

1 I

begreift begreift kann bei Finanzierungs- entwickelt be-
Chancen + Stéarken +  geschéftlichen bzw. Anlage- darfsgerechte
Risiken Schwachen Problemen Know how Angebote
helfen

Top-Box: Summe der Kategorien 1=stimme véllig zu und 2=stimme eher zu ‘ N =231-249 Uniemehmen, % |

gungen fir das Geschéft der jeweiligen Unternehmen verstehen. Vier
von funf Firmen sind zudem auch der Auffassung, dass ihr Betreuer
grundsatzlich tiber ein fundiertes Finanzierungs- und Anlage-Know-
how verfagt. Allerdings konnte nur jeder zweite Befragte feststellen,
dass auf der Basis dieser fachlichen Kompetenz auch tatsédchlich be-
darfsgerechte Produktlésungen erarbeitet werden.

Nattirlich sind beide Aspekte, der persoénliche Einsatz des Firmen-
kundenbetreuers sowie die objektiv betrachtet am Firmenkundenbe-
darf orientierte Produktpolitik wichtige Voraussetzungen, um Unter-
nehmen fUr einen verbesserten Dialog zu gewinnen. Kapitalgeber
kénnen durch ihr Verhalten deshalb selbst viel fiir eine bessere
Finanz-Kommunikation ihrer Firmenkunden tun. Es handelt sich
Uberdies um wesentliche Wettbewerbsvorteile, die ktinftig bei sich
weiter differenzierender ,Angebotslandschaft® fir Finanzierungspro-
dukte noch starker 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.

90

Die Qualitdt der Finanz-Kommunikation ist in Form und Inhalt
durchschnittlich und damit in einer Reihe von Aspekten verbes-
serungsbediirftig.

Die Mehrzahl der Firmen stellen dem Hauptkapitalgeber Standard-
informationen wie z.B. Bilanzen und die Gewinn- und Verlustrech-
nungen im jahrlichen Rhythmus zur Verfiigung. Mehr als 40% der
Firmenkunden wissen dabei allerdings nicht, in welcher Form die
Kapitalgeber die zur Verfigung gestellten Daten nutzen. Sie kennen
auch die Ratingverfahren, die zum Einsatz kommen, nicht oder nur
unvollstandig. AufSerdem betrachten knapp 40% der befragten Unter-
nehmen die Informationserfordernisse als 1astige Aufgabe und gehen
daher in vielen Féallen eher restriktiv mit der Weitergabe relevanter
Daten um.

Diese Einstellung stellt bei vielen Firmen eine grofle Herausforderung
far die Zukunft dar, da ein offener und vertrauensvoller Dialog mit
ihren Financiers noch grundsétzlich in Frage gestellt wird. Es wird
damit auch bezweifelt, dass offene und vertrauensvolle Kommunika-
tion zu besseren Resultaten fihrt. Die Grinde fir eine restriktive
Handhabung der Finanz-Kommunikation sind einerseits psychologi-
scher Natur — mehr als ein Drittel der Unternehmen sah sich in der

ER0 EULER HERMES

Griinde flir bzw. gegen Finanzkommunikation

m Beurteilung von Finanzkommunikation

75%

60%

50% 56%
I ]

notwendig nitzlich informiere lastig bedeutsamer
gern

n=321-326
(Anzanhl zustimmender Unternehmen; Top-Box [1-2]); Summe der Kategorien 1=stimme vollig zu und 2=stimme eher zu)
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EULER HERMES
Die Art der Gbermittelten Informationen weicht von
den Anforderungen der Kapitalgeber ab

Informationsanforderungen durch Kapitalgeber

Bilanz, GuV

geplantes Budget

Finanzplan, CF-Vorschau

Untererfullung
durch
Unternehmen

offene Posten

Lagerbestande

qualitative Infos

andere guantitative Infos

Unternehmen:n=252; Kapitalgeber: n=278;
N=252; % Mehrfachantworten mogl.

Rolle eines Bittstellers gegentiber seinen Kapitalgebern - anderer-
seits beflirchtet man bei der Weitergabe ,schlechter Daten eine mess-
bare Verschlechterung der Finanzierungsbedingungen, der man mit
zurtickhaltender Informationspolitik entgegenwirken will.

Es ist in diesem Zusammenhang nicht nur eine Frage der Héflichkeit,
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 zurtickbleibt.

. Finanz-Kommunikation fiihrt iiber eindeutig messbare Wirkungs-
ketten zu positiven Ergebnissen fiir die Kapitalbeschaffung.

Durch eine sachlich exzellente, auf der Beziehungsebene partner-
schaftlich gestaltete sowie durch proaktives Handeln gekennzeichnete
Kommunikationspolitik werden die nétigen Voraussetzungen geschaf-
fen. Unternehmen, die in diesem Sinne gute Finanz-Kommunikation
betreiben, legen bei den Kapitalgebern durch aussagefdhige Fakten
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Wirkmechanismus der Finanzkommunikat

Kapital-
geber

Zufriedenheit mit
Unternehmen

Vertrauen
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Risikobeurteilung

Risiko

Sicherheiten

Wetthewerbs-
position

Geschéfts-
entwicklung

ELLLER &-I.ERMES

Konditionen

n=254
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die Basis fiir eine angemessene Risikobeurteilung. Sie erreichen tiber-
dies eine hohe Zufriedenheit des Kapitalgebers mit der Geschéftsbe-
ziehung und sie sorgen fir ein hohes Maf an Vertrauen — auch in die
Managementfdhigkeiten der Unternehmensleitung. Unter sonst glei-
chen Voraussetzungen erhalten Firmen, denen dies gelingt, einen bes-
seren Kapitalzugang, bessere Konditionen und eine generell bessere
Unterstitzung 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 Gesprachsklima
bemtihen und dabei erkennbar den Ansprechpartner ernst neh-
men.

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

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

In einem ersten Schritt auf dem Weg, den Preis fir die ,Beste Finanz-
Kommunikation im Mittelstand“ auszuschreiben, haben wir deshalb eine
Checkliste entwickelt, die sich aus den Studienergebnissen ableiten lief3.
Herr Prof. Dr. Stephan Paul hat mit diesem Uubersichtlichen Kriterien-
katalog ein einfaches Instrument vorgestellt, das es jeder Firma erlaubt
zu Uberprifen, welche Qualitat 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
zwolf Schltisselfragen in den Mittelpunkt der Ausschreibung. Die Art und
Weise der schriftlichen Beantwortung dieser Fragen und die diesbezlig-
liche Dokumentation der einschlégigen Unterlagen stellten wir in das Er-
messen der Bewerber. (siehe Anlage 2: Schltisselfragen)
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Anlage 1: Selbstcheck

Selbstcheck:
Betreibe ich eine gute Finanz-Kommunikation (FK)?

Auf theoretischer und empirischer Grundlage haben wir in der Checkliste in acht
Blocken Aussagen zu den wichtigsten Aspekten der Finanz-Kommunikation formuliert.
Bitte vergeben Sie fiir die Leistungen Ihres Unternehmens Schulnoten von 1 bis 6.

Bitte vergeben Sie Noten mit folgender Bedeutung:

1 Kann ich voll zustimmen bzw. hier gelingt mir etwas AuRergewdhnliches
2 Kann ich voll zustimmen bzw. hier sehe ich meine Leistung als gut an

3 Gilt fur mich nur eingeschrankt bzw. befriedigende Leistung

4 Kann ich nur sehr eingeschrankt zustimmen bzw. ausreichende Leistung
5 Kann ich kaum zustimmen bzw. mangelhafte Leistung

6 Kann ich nicht zustimmen bzw. ungeniigende Leistung

1. Ziele und Zielgruppen (,wozu und an wen") der FK
(@) ...die Ziele meiner FK prazise angeben.

(b) ... die Gruppen jetziger und alternativer
Eigen- und Fremdgeber bestimmen.

(c) ... die jeweiligen Informationshedirfnisse dieser
Kapitalgebergruppen ableiten und tue dies aktiv.

(d) ... die Infermationsauswertung/-nutzung durch die
Kapitalgeber einschétzen.

(e) ... eine klare Strategie fiir meine FK benennen.

2. Inhalte (,was") der FK

(@) ... zentrale Kennzahlen zur Vermogens-, Finanz-, Ertrags-
und Risikolage (,harte* Bilanz- und GuV-Informationen).

(b) ... darGber hinaus freiwillig qualitative (,weiche")
Informationen in groRem Umfang.

(c) ... eingehende Informationen Gber besondere Gefahren
und erste Krisenanzeichen fiir die Unternehmung.

(d) ... detaillierte Vorschaurechnungen, Plan-Ist-Vergleiche
und Abweichungsanalysen.

3. Timing (,wann und wie oft*) der FK

(a) ... friihzeitig, zeitnah, schnell, proaktiv.
(b) ... nachhaltig, stetig, kontinuierlich.

() ... ausfiihrlich auch in Krisensituationen.
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Anlage 1: Selbstcheck (Fortsetzung)

4. Botschafter (,durch wen") der FK

(a) ... klare Zustandigkeiten fiir die FK definiert.
(b) ... Geschaftsfilhrung/Inhaber intensiv an der FK beteiligt.

5. Art und Weise (,wie") der FK

(@) ... individuell auf die Kapitalgebergruppen zugeschnitten,
gut verstandlich.

(b) ... schriftlich, telefonisch und vor allem in persénlichen
Gespréchen.

(<) ... multimedial (Newsletter, Internet, Presse).
(d) ... auf das Wesentliche konzentriert.

(&) ... strukturiert, klar, tibersichtlich.

() ... ehrlich, offen und vertrauensvoll.

(g) ... optisch ansprechend.

(h) ... freundlich und unbiirokratisch.

6. Ressourcen (,womit*) der FK

(@) ... intensive Informationsbeschaffung
hinsichtlich der Kapitalgeberbedirfnisse.

(b) ... die Ausschépfung aller relevanten (auch externen)
Informationsquellen zur FK.

(<) ... groRen Zeiteinsatz der Inhaber/Geschéftsfiihrer
fiir personliche Gesprache.

(d) ... ein eigenes Budget.
(&) ... eine Wirksamkeitskontrolle.

(f) ...einen ,Notfallplan” fir einen evtl. notwendigen
Wechsel des Finanzpartners.

7. Wirkung (,wie erfolgreich*) der FK

(a) eine Senkung der Kapitalkosten.

(b) eine groRere Verfiigharkeit von Finanzmitteln.
(c) eine Verbesserung des Ratings.

(d) eine Steigerung des Unternehmenswerts.

() einen Schutz vor Ubernahmen.

(f) eine bessere Vermittlung der Chancen und Risiken
an die Kapitalgeber.
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Anlage 1: Selbstcheck (Fortsetzung)

(g) eine Steigerung des Bekanntheitsgrades und
des Image des Unternehmens.

(h) schnelle, unkomplizierte Zusammenarbeit
mit den Kapitalgebern.

(i) auch einmal einen Kapitalgeber austauschen
zu kénnen, wenn ich mit seinen Forderungen nicht
einverstanden bin.

8. Aktuelle Herausforderungen (,was verandert und wie reagiert") der FK

Ab dem zweiten Halbjahr 2007 ist— ausgehend von der Krise am amerikanischen Hypothekenmarkt — das Umfeld der Beziehung
vieler Unternehmen zu ihren Finanzpartnern schwieriger geworden.

Bitte geben Sie uns eine kurze Einschatzung, inwiefermn das auch fir das Finanzierungsumfeld lhres Unternehmens zutrifft.

1 (rrifft voll und ganz zu) bis 6 (trifft iberhaupt nichtzu).

. meine Kreditlinien zuriickgefahren.
(b) ... versuch, die Konditionen zu erhhen.
(c) ... mehr Sicherheiten eingefordert.
(d) ... ihre Informationswiinsche deutlich erhaht.

(@) ... verstarkt anderen Banken zugewandt.

(b) ... neben oder anstelle von Banken gezielt andere
Finanzpartner (Beteiligungsgesellschaften, Fonds usw.)
angesprochen.

Imwiefern haben Sie in Ihrer Finanz-Kommunikation hierauf reagiert?

1 (rrifft vollund ganz zu) bis 6 (trifft iberhaupt nichtzu).
() ... haufiger Gespréche mit den Finanzpartnern gefiihre.

(b) ... die Finanzpartner intensiver als bisher
freiwillig informiert.

(c) ... mehr Zei fir die Aufbereitung von Informationen

aufgewendet.

(d) ... in der Informationsvermittlung neue Wege gewahlt
(im Internet, durch Reports etc.).

() ... den Kreis der Adressaten der Informationen
weiter gezogen.

(F) ... die Geschaftsleitung noch starker in die FK eingebunden.
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Anlage 2: Schlusselfragen

1. Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihrer Finanz-Kommunikation konkret?
2. 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 lhrem Unternehmen fiir die Aufbereitung und Durchfiihrung der
Finanz-Kommunikation verantwortlich?
8. In welcher Form fiihren Sie die Finanz-Kommunikation durch (persénliches
Gesprich, Brief, Telefonat etc.)?
9. Wie viel Zeit, Arbeit und Budget investieren Sie in Ihre Finanz-Kommunika-
tion?
10. Welche messbare Wirkung haben Sie mit lhrer Finanz-Kommunikation bisher
erreicht?
11. Wie stabil sind lhre Finanzierungsbeziehungen bei Storungen auf Finanzmark-
ten?
12. Wie gut sind Ihre Reaktionsmoglichkeiten in der Finanz-Kommunikation auf
ein sich veranderndes Finanzierungsumfeld?

Nach einer sehr erfolgreichen ersten Ausschreibung und Preisverleihung
im Jahr 2007 entschied sich Euler Hermes gemeinsam mit seinen Part-
nern dafir, diesen Preis jahrlich neu auszuloben. Der Preis wird in drei
Unsatzgrofienklassen verliehen:

— bis 10 Mio. Euro Jahresumsatz
— 10 bis 100 Mio. Euro Jahresumsatz
— Uber 100 Mio. Euro Jahresumsatz

In allen drei Kategorien ist der Preis mit jeweils 10.000 Euro dotiert. Den
Preistragern kann aufSerdem eine ausfiihrliche 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, geschéftsflihrender Gesellschafter Schubert &
Salzer GmbH, Mitglied des BDI-Prasidiums

2. Dr. Gerd Knischewski, Ministerialrat, Leiter des Referats Grundsatz-
fragen, Forderungsprogramme, ERP-Sondervermégen
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3. Martin Fischedick, Konzernleiter Corporate Banking Commerzbank
AG

4. Gert SchlofSmacher, Mitglied des Vorstands Euler Hermes Kreditver-
sicherungs-AG

5. Steffen Klusmann, Chefredakteur FTD
6. Gerd Kuhlhorn, Chefredakteur impulse

7. Prof. Dr. Stephan Paul, Lehrstuhl fir Finanzierung und Kreditwirt-
schaft Ruhr-Universitdt Bochum

Trotz der sehr offenen Definition der Teilnahmebedingungen konnten
der Jury auch in diesem Jahr sehr engagierte und ausfihrliche Bewer-
bungen prasentiert werden. Aus einem qualitativ hoch stehenden Bewer-
berfeld bestimmte die Jury drei Preistrager, die im Folgenden kurz vor-
gestellt werden.

Beste Finanzkommunikation im Mittelstand 2008 -
Kategorie , kleiner Mittelstand”

Die Wahl fiel auf ein bayrisches Traditionsunternehmen, die W. u. H.
Kichle GmbH & Co. KG. Das 1864 gegrindete Unternehmen — mittler-
weile in der vierten Generation inhabergefiihrt - erzielte im letzten Ge-
schéaftsjahr einen Umsatz von 9,4 Mio. Euro und hat sich zu einem fiih-
renden Experten rund um das Backen entwickelt.

Die Finanz-Kommunikation ist bei Ktichle ,Chefsache® und somit auch
als Aufgabe der Geschéaftsfihrung ausdriicklich formuliert. Die Integra-
tion dieser Fuihrungsaufgabe in das nach DIN ISO 9001 zertifizierte
Managementsystem, welches bei Kuchle die Grundlage fiir sdmtliche
Prozesse ist, halt Kuchle fir eine zwingende Notwendigkeit. Durch diese
Integration wird der gesamte Ablauf der Finanz-Kommunikation stan-
dardisiert, kann der Prozess sehr effizient und effektiv durchgefihrt wer-
den und ist gewahrleistet, dass er lickenlos eingehalten wird.

Durch seine ,vorbildliche Informationspolitik“ konnte das Rating verbes-
sert und damit die Zinslast reduziert werden. Andere Kreditinstitute als
die bisherigen Hausbanken werben intensiv um diesen Firmenkunden.
Entsprechend positiv fiel auch das bei den Banken eingeholte Feedback
aus Die Firmenkundenbetreuer beider Bankpartner vergeben eine Eins
auf der Schulnotenskala, betonen die Aktualitiat des Berichtswesens und
heben hervor, dass Ktichle unaufgefordert sehr ausfiihrliche Informatio-
nen an die Kreditinstitute liefere. Wohl deshalb hatten Verwerfungen auf
den Finanzmérkten bisher auch keinen negativen Einfluss auf die Finan-
zierungsbeziehungen.
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Beste Finanzkommunikation im Mittelstand 2008 -
Kategorie ,,mittlerer Mittelstand”

In dieser Kategorie sah die Jury 2008 die Bernd Miinstermann GmbH &
Co. KG aus Telgte-Westbevern vorne. Das 1845 als landwirtschaftliche
Schmiede gegriindete Unternehmen konstruiert und produziert heute
Trocknungsanlagen, Forder-, Filter- und Entstaubungstechnik und er-
zielte zuletzt einen Jahresumsatz von 40 Mio. Euro.

Bernd Muinstermann hat seine Kapitalgeber stets offen und ehrlich tber
alle Strategien, Daten, Fakten und Zahlen informiert, hat sie eingebun-
den in Entwicklungs- und Wachstumspléne. Auf diese Weise konnte ein
Geschéftseinbruch im Jahr 2003 gemeistert werden, in dem es auf-
grund von Liquiditatsproblemen und verschlechtertem Zahlungsverhal-
ten, unter anderem zu einem schlechteren Rating kam. Die Kreditlinien
far Minstermann wurden sogar erweitert! Um es mit den Worten seiner
Finanzpartner zu sagen: ,Munstermann kommuniziert so umfangreich
und aussagekréaftig, dass es nicht nur nicht nétig, sondern auch nicht
fair ware, weitere Fragen zu stellen oder Unterlagen anzufordern.“ Dem
Krisenjahr folgte ein nachhaltiger Aufschwung, der angesichts der vor-
bildlichen Informationsweitergabe an die Kapitalgeber auch nennens-
werte Auswirkungen auf die Finanzierung hatte. Das Unternehmen er-
reichte eine Ausweitung der Finanzlinien von 10,6 Mio. € (2005) auf
15,9 Mio. €. Ferner konnte eine Senkung der Avalzinsen im gleichen
Zeitraum von 2% auf 1% vereinbart werden. Munstermann war auch
mit dem Einwerben mezzaninen Kapitals in Form einer stillen Beteili-
gung und von Mitarbeiter-Genussrechten im Umfang von mittlerweile
1,4 Mio. € erfolgreich. Das Rating verbesserte sich in den Jahren zwi-
schen 2005 und 2007 um mehrere Stufen.

Beste Finanzkommunikation im Mittelstand 2008 -
Kategorie ,,Grofer Mittelstand”

Unter den grofen Unternehmen setzte sich die Vaillant Group aus Rem-
scheid durch. Seit tiber 130 Jahren hat sich dieses Traditionsunterneh-
men, das sich auch heute noch zu 100% in Familienbesitz befindet, zu
einem flilhrenden Anbieter intelligenter Systeme im Bereich der Heiz-,
Luftungs- und Klimatechnik entwickelt und erwirtschaftete im abgelau-
fenen Geschéftsjahr einen Umsatz von 2 Mrd. Euro.

Finanz-Kommunikation ist bei der Vaillant Group Chefsache und wird
von dem Geschéaftsfihrer des Bereichs Finanzen, Claes Géransson, ver-
antwortet. Unterstlitzt wird er von den Bereichen Rechnungswesen, Con-
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trolling, Treasury, Unternehmenskommunikation und - bei Bedarf — wei-
teren Fachabteilungen. Die Vaillant Group ist mit einer Reihe von Finanz-
instrumenten am Kapitalmarkt aktiv und verftigt iber eine diversifizierte
und sehr flexible Finanzierungsstruktur. Die Diversifikation bezieht sich
sowohl auf horizontale (unterschiedliche Falligkeiten) als auch vertikale
Aspekte (verschiedene Kapitalgeber und Finanzierungsinstrumente). Be-
sonders hervorzuheben sind folgende Finanzierungsinstrumente:

— Syndizierter Kredit (seit 2002, 2004, 2005)
Bilaterale Kreditvereinbarungen (fortlaufende)
Schuldscheindarlehen (2007)

ABS-Programm (2007)

Exemplarisch sei auch das im August 2006 erfolgreich im US-ameri-
kanischen Kapitalmarkt platzierte Schuldverschreibungsprogramm ge-
nannt. Das Volumen dieses US-Private-Placemets, das mehrfach tber-
zeichnet war, betrug 320 Mio. US-Dollar (rd. 250 Mio. €). Emittenten
waren die Vaillant GmbH und die Vaillant Management Ltd. Insgesamt
wurden sieben Serien von Schuldverschreibungen in US-Dollar, Euro
und Britischem Pfund begeben. Investoren waren 11 Versicherungsge-
sellschaften. Die Finanz-Kommunikation hat aber nicht nur zur Diversi-
fizierung der Finanzierungsstruktur beigetragen. Weitere Erfolge sind:

- Gunstige Refinanzierungskonditionen im Benchmark zu anderen Unter-
nehmen

- Uberzeichnung der aufgelegten Kapitalmarktemissionen

— Langfristige, sehr enge und vertrauensvolle Beziehungen zu den Kapi-
talgebern

— Marke ,Vaillant Group® am Kapitalmarkt als verlasslicher Partner etab-
liert

- Starke Nachfrage von Kreditgebern auf Investitions- und Transaktions-
seite

— Aufnahme des Geschéftsberichts in das Jahrbuch der Unternehmens-
kommunikation 2007

Dementsprechend bescheinigen auch die Firmenkundenbetreuer von Vail-
lant dem Unternehmen eine materiell und optisch professionelle Finanz-
Kommunikation. Sie heben hervor, dass Vaillant jederzeit flir seine Finan-
ciers ansprechbar sei und kompakte, klare Auskiinfte gebe. Insgesamt
befinde sich die Finanz-Kommunikation auf héherem Niveau als bei
manchem boérsennotierten Unternehmen.
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Die oben portréatierten Firmen sind ein Beleg fiir unsere These, dass es
im deutschen Mittelstand viele Unternehmen gibt, die auf dem Feld der
Finanz-Kommunikation als ,hidden champions® bezeichnet werden koén-
nen. Da die Bewerber und unsere Preistrdger nur einen kleinen Aus-
schnitt des Mittelstands darstellen, ist davon auszugehen, dass es quer
durch alle Branchen, in jeder Grofsenklasse und unter jungen wie unter
alt eingesessenen Unternehmen solche Vorbilder gibt, von denen selten
oder nie in der Offentlichkeit die Rede ist. Mit Blick auf den angesichts
der Studienergebnissen erkennbaren Verbesserungsbedarf gibt uns die
positive Erfahrung der beiden Ausschreibungsrunden gute Griinde,
darauf zu bauen, dass eine weitere nachhaltige Férderung guter Finanz-
Kommunikation zu einer auch in der Breite des Mittelstandes splirbaren
Verbesserung fihren wird.

Welche Veradnderungen und neuen Herausforderungen es in der Zwi-
schenzeit auf Unternehmens- wie auf Kapitalgeberseite gegeben hat,
wird die zweite Marktstudie ergeben, deren Feldarbeit derzeit im Gange
ist. Die Resultate dieser reprisentativen Marktforschung werden im
November vorliegen. Der entsprechende schriftliche Bericht kann direkt
bei Euler Hermes kostenlos bestellt werden. Alle Informationen finden
sich wie bisher auch auf der speziell fir dieses Thema eingerichteten
website www.fikomm.de.

Ganz im Sinne unserer Initiative mochte ich dieses Referat mit einigen
Gedanken Dr. Otto Graf Lambsdorffs beschliefsen, die er im Rahmen
unserer diesjdhrigen Preisverleihung in seiner Festrede im Curio-Haus in
Hamburg zum Ausdruck gebracht hat:

. wUnd dass es Unternehmen gibt, die ihre Finanzierung und ihren
Fortbestand nicht dem Zufall tiberlassen méchten, das haben nicht nur
die Preistrdger vom letzten Jahr bewiesen. Auch die Preistrdger in die-
sem Jahr, ... denen ich an dieser Stelle meine Gliickwiinsche ausspre-
che, haben gezeigt, dass man mit der richtigen Finanz-Kommunikation
nicht nur in Krisenzeiten besser gegen die wirtschaftlichen Herausfor-
derungen unserer Zeit gewappnet ist. Konditionenvorteile und Kredit-
verfiigbarkeit werden auch in Zukunft die wesentlichen Schliissel fiir
Erfolg im Mittelstand ausmachen. Deshalb meine Bitte an die Preistrd-
ger: Tragen Sie Ihren Erfolg nach aufsen tibernehmen Sie eine Vorbild-
funktion fiir andere mittelstdndische Unternehmen. ... Zeigen Sie, dass
es sich nachhaltig lohnt, die Beziehung zu letztendlich allen Stake-
holdern des Unternehmens dadurch zu verbessern.

Denn Finanz-Kommunikation schafft Vertrauen.“
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