orhang auf fiir Neukotierte

GOING PUBLIC/Wen ein Unternehmen an die Biise gebt, muss essich dem Markt stellen. Heutige
Anleger verlangen die volle Transparenz.

Walter Thomas Lutz

Summe aller systematisch
cingesetzien  Massnahmen
zur Kommunikation mit dem Ka-
pitaimarkt. Durch ihre vertrau-
ensbildende Wirkung schaffen sie
die Voraussetzung zur Mittelbe-
schaffung zu glinstigen Konditio-
nen, unterstiitzen eine reale Bér-
senbewertung und steigern den
Shareholder value nachhaltig.
Dabei orientieren sie sich an
der Unternebmensrealitét: «Nicht
mehirscheinenalssein, aber soviel
sein, wie ist», lautet die Devise.
Aus Sicht der Kommunikation
sind zur. Vorbereitung eines
Gotng public 12 bis 18 Monate
ideal. Wahrend dieser Zeit kann
die gesamte Unternehmenskom-
munikation sukzessive iberpriift
und Corporate [dentity, Corpora-
te Design und Corporate Com-
munication den neuen Anforde-
rungen angepasst werden. Das
Investor-Relations-Konzept 4sst
sich Schrittfiir Schritt entwickeln,
und es bleibt Zeit, das Manage-
ment auf seine neuen Kommuni-
kationsaufgaben vorzubereiten.
Die Realitit zeigt aber ein an-
deres Bild. Lediglich vier bis sie-
ben Monate lassen sich die Bor-
senkandidaten in der Regel Zeit.
Im Zentrum stehen der Aufbau
der Investor Relations und die
Erfiillung der von der Borsen-
aufsicht verlangten Kriterien,
Wahrend eine der darauf spezia-
lisierten Public-Relations-Agen-
tures die Profilierung und Posi-
tionierung des Unternehmens im
Kapitalmarkt Gbernehmen kann,
koordiniert die federfihrende
Bank alle Massnahmen, berit
das Unternehmen beziiglich An-
forderungen der Zulassungsstel-
le und bereitet die erforderlichen
Daten auf. Revisionsstelle und
Jurist sind ebenfalls in das Pro-
jekiteam integriert. Die Zusam-
menarbeit ist eng und das har-
monische Zusammenspiel aller
Teammitglieder entscheidend.

Walter T. Lutz ist GL-Mitglied der apr
AG fiir Public Relations, Ziirich.

Investor Relations sind die

Barsenneullnge
~ miissensich
iiberzeugend
darstellen, Dazu
gehdren Prasen-
tationen
innerhath und
ausserhalb des
Betriebs.

Publikationen

Wichtigstes Instrument zur
Vorsteflung des Untemnehmens
ist der Geschiftsbericht. Anspre-
chende, plausible Konzeption
und Gestaltung bilden das Fun-
dament. Der Geschéftsbericht
informiert iiber Vision, Strategie,
Entwicklung und Positionierung
des Unternchmens. Er enthilt
die gepriiften Rechnungsab-
schiiisse und transparente Ak-
tionéirsinformationen, Bei einem
Going public wird der Geschifts-
bericht oft auf den Portritteil be-
schréinkt. Da der Finanzteil zwin-
gender Bestandteil des offiziel-
fen Kotierungsprospekts ist, las-
sen sich Portrdt und Prospekt zu
einem aussagekrdftigen Paket
kombinieren.

Der Kotierungsprospekt stellt
die Grundlage fiir die Zulassung
an der Borse dar. Prospekt und
Zeichnungsinserat sind offizielle
Dokumente und werden inhalt-
lich durch das Kotierungsregle-
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ment der Schweizer Brse defi-
niert. Entsprechend werden S
nach den Corporate-Design-Vor-
gaben des Unternehmens gestal-
tet. Das Zeichungsinserat fasst die
Kernaussagen des - Kotierungs-
prospektszusammen, Heute muss
mindestens je ein Inserat in deut-
scher und franzosischer Sprache
fiir die Deutsch- und Westschweiz
publiziert werden,
Imageinserate stellen wihrend
der Vorbereitung eines Going
public den Transfer vom Insider-
publikum zur breiten Offentlich-
keit her. Sie stellen Unterneh-
men und Leistung in einer kom-
primierten Form grafisch undmit
Text vor. [mageinserate eignen
sich speziell auch, um den neuen
Geschiftsbericht, das Portriit
und den Internet-Auftritt des
Unternehmens zu bewerben.
Das Internet hat sich als be-
achtetes Medium fiir Unterneh-
mensinformationen  etabliert.
Die Maglichkei, jederzeit welt-

weit Unternehmensinformatio-
nenzur Verfilgung zu stellen, eig-
netsichideal fir die Investor Re-
lations. Medieninformationen,
Aktiondrsbriefe, Semesterbe-
richte ‘und Geschéftsberichte
sind jederzeit weltweit verfilg-
bar, Fiir Netzpublikationen gel-
ten grundsétzlich dieselben An-
forderungen, wiesie auch von an-
deren Publikationen erfillt wer-
den sollten. Zusitzlich sind die
besonderen Eigenschaften des
Mediums Internet zu beréicksich-
tigen, Eine benutzerfreundliche
Homepage zeichnet sich durch
schnellen Zugriff auf Daten aus,

Roadshow

Eine Roadshow ist eine Priis-
seatation ausserhalb des Be-
triebs, an welcher GL-Vorsitzen-
de und Finanzchef die Unterneh-
mensdaten und -ziele darstellen,
Der in- und austindische
Tourneeplan  wird  sorgfiltiy
den Projektanforderungen ange-

passt,wobei Beziehungen zu qua-
lifizierten Partnern in den globa-
len Finanzzentren eine gleich-
bleibende Qualitit garantieren.

" Ist das Fundament gelegt, wird

‘der personliche Kontakt mit den

Ansprechpartnern, Wirtschafts-
journatisten und Finanzanalysten
hergestellt. Hier wirkt nichts
nachhaltiger als ein Betriebsbe-
such, Die Vorteile Liegen auf der
Hand. Ein Treffen vor Ort liefert
ein vertrautes Umfeld fiir Erst-
kontakte mit neuen Gespréch-
spartnern, Technologie urd Pro-
dukte sind greifbar vorhanden,
die Unternehmenskulturist spiir-
bar, und Mitarbeiter werden in
die Kommunikation einbezogen.

Einzelgespriche ~ zwischen
dem operativen Verantwortli-
chen und dem Wirtschaftsjourna-
listen vertiefen die Informatio-
nen dber das Unternehmen.
Kontinuiertich werden die Wirt-
schaftsmedien schriftlich Uber
neue Fakten orientiert. Mégliche
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Themen kénnen seir: Eine Ver-
stirkung des Verwaltungsrats;
die Einfithrung neuer Produkte;
bedeutende Auftrige und Ent-
wicklung des Auftragsbestands
und aktuelle Zwischenergebnis-
€.

Schrotflinte

Investor Relations als inte-
grierter Teil der Unternehmens-
kommunikation Zielen zwar auf
den Kapitalmarkt. Kommunika-
tion entspricht in ihrer Wirkung
aber dem Schuss aus einer
Scheotflinte. Die grosste Wir-
kung erzielt sie im Zentrum. Sie
deckt aber immer auch das Um-
feld ab. Jede Form der Unterneh-
menskommuntkation beeinflusst
so den ganzheitlichen Auftritt ei-
nes Unternehmens. Deshalb un-

terstiitzen professionelle Inve-

stor Relations letztlich auch die
Aktivitiiten in den Absatz-, Per-
sonal- und Beschaffungsmiirk-
ten.



Pascal Lehmann
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