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Social Media in der Finanzkommunikation -
Revolution oder Dekoration?

Facebook, Twitter und andere Plattformen des
Web 2.0 erreichen immer mehr Menschen, die sich
untereinander weitgehend unreglementiert aus-
tauschen méchten - und es meist auch kon-
nen. Leistungsfahige Rechner machen es
jedem heute moglich, nicht nur Informatio-
nen in Wort, Schrift und sogar bewegtem
Bild zu empfangen, sondern von jedem Ort
der Welt auch zu senden und an Interessierte
zu verbreiten und in Dialog zu treten. Spezi-

/4‘,
ell diese erweiterten ,sozialen" Mdglichkeiten
‘\ des Internets aktueller Pragung stellen aber

nicht nur autokratische politische Systeme
infrage, sie bedeuten auch, wie jiingste Um-
fragen erharten, eine wachsende Herausfor-
derung fiir Unternehmen, die Struktur, Prozesse
sowie die Ausrichtung von IT, Marketing und der
Kommunikation neu organisieren missen.

In unterschiedlicher Auspragung den jeweiligen
Unternehmensrealitaten angepasst, im Kern aber
klar konturiert verfolgt die Corporate Communi-
cations {iberall das gleiche Ziel, namlich auf der
Grundlage definierter Leitthemen ein mdglichst
einheitliches sowie realitdtsnahes, also glaub-
wiirdiges Erscheinungsbild nachhaltig bei den
relevanten Stakeholdern zu verankern. Und da-
raus folgt als weiterer eherner Grundsatz die
Strategie, alle KommunikationsmaBnahmen so
zu orchestrieren, dass ein Unternehmen stets nur
mit einer Stimme spricht. Speziell in der Kapital-
marktkommunikation wird diese Herangehens-
weise durch regulatorische Rahmenbedingungen
unterschiedlichster Art teilweise strafbewehrt
gefordert. Denn nur so glaubt man, den Forde-
rungen nach transparenter, aller fiir den Investor
entscheidungsrelevanter Informationen zum
gleichen Zeitpunkt und in gleicher Qualitat ent-
sprechen zu konnen. Zu welch merkwiirdigen
Verrenkungen in dem Kommunikationsgebaren
dies insbesondere bei komplexeren und global
agierenden Unternehmensgruppen fiihren kann,
lasst sich unschwer an den unselig langen Dis-
claimern ablesen, mit der auch noch die unwich-
tigste Unternehmensnachricht inzwischen vor-
sorglich gegen mdgliche Klagen abgesichert wird.
In der realen Welt des Web 2.0, in der Informa-
tionen sich leichtfiiBig auch tiber Sprachbarrie-
ren oder interne Anweisungen transportieren
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und in Bruchteilen von Sekunden {iberall verbrei-
ten lassen, mutet eine solche Forderung geradezu
anachronistisch an. Social Media erscheinen unter
diesem Gesichtspunkt vielen in der Kapitalmarkt-
kommunikation eher noch als weiterer Stérfaktor
in dem ohnehin schon schwierigen Gelande

der regelkonformen Informationsbewdltigung.

Mdoglicherweise sehen deswegen viele deutsche
Unternehmen in dem Einsatz von Social Media
fiir die IR derzeit keinen besonderen Schwer-
punkt, obwohl man beginnt, sich auch dank der
Aktivitaten des DIRK und des DAl mit dem Thema
intensiver zu befassen. Deren Umfragen bei 100
borsennotierten Unternehmen zeichnen ein zwar
gemischtes, aber in der zentralen Frage nach der
Einschatzung der Wichtigkeit und kiinftigen
Bedeutung der Social Media eindeutiges Bild.
Demnach billigt man diesen Medien zwar prinzi-
piell eine gewisse Bedeutung gerade im Dialog
mit jungen Aktiondren zu, glaubt aber mit den
herkdmmlichen Instrumenten der personellen
Kommunikation auch in Zukunft gut zu fahren.
Allenfalls die inhaltliche Ausgestaltung des Inter-
nets durch elektronischen Geschéftsbericht, die
jetzt mogliche virtuelle Abstimmung und Abhal-
tung von HVs wird als erwagenswert fiir kiinftige
eigene Aktivitaten eingestuft. Es verwundert
denn auch kaum, dass die Chancen der neuen
Medien von einer Vielzahl weniger in dem Poten-
zial fir qualitativ verbesserte Kommunikation als
vielmehr darin gesehen wird, Kosten einzusparen!

Es ist wohl nicht zuletzt auch dieser Sparsamkeit
zu verdanken, dass die Angebote vieler Unter-
nehmen in den Mediaplattformen teilweise lieb-
los, in jedem Fall fiir potenzielle Nutzer unattrak-
tiv gestaltet sind. So jedenfalls muss man wohl
die Befunde einer jlingsten Untersuchung von
Studenten an der Hochschule Darmstadt werten,
die alle Aktivitdten der Dax-30-Unternehmen
eingehend analysiert haben (Grafiken). Wer wie
ausgerechnet die Deutsche Borse nur auf Stan-
dardinfos verlinkt, darf sich dann nicht wundern,
wenn nur neun Abonnenten diesen Service
abonnieren. Auf der anderen Seite der Skala
ragen dann Unternehmen wie die BASF oder die
Lufthansa heraus, die Tausende von offensicht-
lich interessierten Abonnenten aufweisen.



Bis auf wenige Ausnahmen sind aber auch die
professionell gut, das heiBt attraktiv und inhalts-
reich gestalteten Plattformen im Wesentlichen
nicht wirkliche Social Webanwendungen, son-
dern Dekor. lhnen fehlt die entscheidende Eigen-
schaft: die Dialogfihigkeit. Stattdessen setzen sie
die bisherige Form der Kommunikation fort, nur
mit anderen Mitteln, ndmlich als Sender und
nicht als Empfanger der im Web gleichberechtig-
ten Informationsteilhaber, die zugleich auch
Informationsproduzenten sind.

Wer diese Chancen nicht nutzt, tiber die Social
Media zum Beispiel Privatanleger gezielt anzu-
sprechen und dauerhaft einzubinden, darf sich
dann auch nicht wundern, wenn die potenziellen
Anleger sich in Deutschland von der Aktie als
Anlageform abwenden oder den Beistand ver-
weigern, wenn es mal wieder um die Verteidi-
gung der Selbststandigkeit eines Unternehmens
in Streubesitz gilt. Wahrscheinlich werden uns
Unternehmen mit steilerer Lernkurve etwa aus
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den USA oder Asien erst den Weg frei machen
missen fiir eine notwendige Revolution in der
Vorstellung von Aktiondren, Analysten und ande-
ren Gruppen der Kapitalmarktkommunikation,
die tiber Social Webs im Dialog verbunden sind.

Wenig genutzt wird das Zukunftspotenzial des
Web 2.0 bisher auch von den groBen Verblinden
der deutschen Kreditwirtschaft. Gerade hier
finden sich aber ideale Voraussetzungen, mit sehr
tiberschaubarem Aufwand das oftmals etwas
angestaubt erscheinende Profil in den Kerngrup-
pen der Zukunft nachhaltig zu verbessern. Ob

im Recruitment von jungen Nachwuchskréften,
der lebendigen Produktprasentation fiir technik-
affine Kunden oder durch eine zeitgerechte
Dokumentation und Organisation von neuartigen
Sponsoringaktivitaten lassen sich zahlreiche
Ansatzpunkte fiir eine zeitgerechte Ansprache
durch den Einsatz der Social Media Tools aus-
machen. Es muss ja nicht gleich eine Revolution
sein, eine Evolution tuts manchmal auch!
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Adidas Nein Nein Nein Ja Henkel Vz. Ja Ja Nein* Ja
Allianz Ja Nein Ja Ja Infineon Nein** Nein Nein* Nein
BASF Ja Nein Ja Ja K+S Nein Nein Nein* Ja
Bayer Ja Nein Ja* Ja Linde Ja Nein Nein* Ja
Beiersdorf Nein Nein Nein Nein Lufthansa Nein Nein Ja Nein
BMW Ja Nein Ja Nein MAN Nein Nein Nein* Ja
Commerzbank Nein Nein Ja Nein Merck Nein Nein Ja* Nein
Daimler Ja Nein Nein* Ja Metro Nein Nein Nein* Ja
Deutsche Bank Ja Ja Ja Nein Miinchener Riick | Nein Nein Ja* Ja
Deutsche Borse Ja Ja Nein Nein RWE Ja Nein Nein* Ja
Deutsche Post Ja Nein Nein* Ja SAP Ja Ja Ja Ja
Deutsche Telekom | Nein Nein Ja Ja Siemens Ja Ja Nein* Ja
Eon Ja Nein Nein* Nein ThyssenKrupp Ja Nein Nein* Nein
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