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THE BIG Ua. p rich Lehﬂer,

86%

der CFOs bezeichnen One-on-One-Meetings als
sehr effektiven Weg der Finanzkommunikation.
Seite 5

4

von 5 Punkten vergeben CFOs — wenn es um die Vorteile
effektiver Finanzkommunikation geht — fiir die Sicher-
stellung der Anschlussfinanzierung.
Seite 6

98%

der CFOs berichten Planungszahlen an ihre Glaubiger-
banken, 100% vergangenheitsorientierte Parameter.
Seite 7
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Der moderne CFO wird

zum Strategen - auf
Augenhohe mit dem
CEO und gegenuber den

Geldgebern.

Mit finanziellem Rechnungswesen, Finanzplanung
und Risikomanagement befassen sich Finanzvorstian-
de (CFOs) weiterhin. Seit der globalen Finanzkrise und
im Zuge wachsender Unsicherheit an den Mérkten hat
ihre Rolle jedoch wesentlich an Bedeutung gewonnen.
Unternehmensintern zeigt sich dies darin, dass CFOs
ausgehend von ihrer Unterstiitzung fiir operative Ge-
schéftsbereiche stédrker als frither in die Strategieent-
wicklung eingebunden sind. Das ldsst den Finanzvor-
stand fiir den Vorstandsvorsitzenden zu einem
Sparringspartner auf Augenhohe werden. An der
Schnittstelle zwischen Strategie und Geschiftszahlen
stehen fiir den "modernen” CFO Renditeoptimierung,
Risikosteuerung sowie die zentrale Fortschrittsbewer-
tung von strategisch wichtigen Projekten im Fokus. So
kann er immer hiufiger dem CEO nachfolgen und tut
dies auch - derzeit hat etwas mehr als ein Drittel der
Vorstandsvorsitzenden von DAX-Unternehmen einen
starken Finanzhintergrund. Die strategische Erweite-
rung seiner Rolle pradestiniert den CFO zum Gesicht
des Unternehmens fiir den Kapitalmarkt und damit fiir
die Kommunikation mit Investoren (Anleihegldubi-
gern, Aktiondren) sowie mit Banken. Ein Kanal, der
durch die zunehmende Kapitalmarktorientierung von

Unternehmen im deutschsprachigen Raum immer re-
levanter wird. Einerseits erhilt man vom CFO wie bis-
her detaillierte Antworten auf Fragen zu Geschéiftszah-
len, andererseits kann dieser Strategiethemen und
-entscheidungen tief gehend erldutern und begriinden.
Die Eigen- und Fremdkapitalgeber als Empfianger die-
ser Informationen profitieren hiervon zweifellos. Doch
auch Unternehmen ziehen Nutzen aus einer effektiven
Finanzkommunikation, unter anderem erwachsen ih-
nen daraus Finanzierungsvorteile. Welchen Stellen-
wert riumen CFOs der Finanzkommunikation nun
tatsdchlich ein und welche Vor- und Nachteile schrei-
ben sie ihr zu? 45 CFOs grofier Unternehmen aus
Deutschland, Osterreich und der deutschsprachigen
Schweiz haben im ersten Quartal 2016 ein umfassen-
des Bild dazu entstehen lassen.

DER PERSONLICHE EINSATZ BESTIMMT

DIE EFFEKTIVITAT

Grundsétzlich werden alle gdngigen Instrumente der
Finanzkommunikation von den befragten CFOs als ef-
fektiv eingeschitzt. Innerhalb der Ergebnisse ldsst sich
jedoch deutlich erkennen, dass die Effektivitit der Ins-
trumente in der Finanzkommunikation mit der per-
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sonlichen Einbindung der handelnden Personen zu-
nimmt . Schriftliche, standardisierte Kommunika-
tionsformen wie Geschiftsberichte oder online zu-
géingliche IR-Dokumente erhielten dabei eine geringe-
re Einschitzung als personliche und damit flexible
Kommunikationswege. Roadshows und One-on-One-
Meetings schneiden in dieser Hinsicht deutlich besser
ab. Durch den personlichen Kontakt kann der CFO ge-
zielt auf die Interessen der Investoren eingehen und
Fragen im Detail beantworten, die im Geschiftsbe-
richt nur gestreift werden. Durch seine tiefen Einbli-
cke kann er Kapitalgeber mit einer pragnanten "Equity
bzw. Debt Story” von der Vorteilhaftigkeit ihres En-
gagements iberzeugen. Diese Einschédtzung deckt sich
auch mit der Ansicht der Investoren und Banken, fiir
die - insbesondere bei unvollstindiger Informations-
lage — der personliche Austausch mit dem Manage-
ment ihrer Investments einen wichtigen Faktor dar-
stellt. Im Hinterkopf sollte der CFO dabei natiirlich
auch immer die Gewissheit haben, dass die preisgege-
benen Informationen seine Gespréchspartner gegen-
tiber anderen Investoren nicht bevorteilen diirfen, um
Konflikte mit der Insidergesetzgebung zu vermeiden.

Damit einher geht selbstverstidndlich auch ein ent-
sprechender Zeitaufwand fiir den CFO, der den Stellen-
wert der Finanzkommunikation im Rahmen seiner
Tétigkeiten weiter unterstreicht: Zwei Drittel der Be-
fragten investieren mehr als 10 Prozent ihrer Arbeits-
zeit in den Austausch mit ihren Investoren . An-
gesichts der umfangreichen Aufgaben und Verant-
wortungsbereiche eines CFO ein betriachtliches Ergeb-
nis - insbesondere fiir traditionell renditeoptimieren-
de Finanzmenschen: ohne absehbaren Vorteil, kein
(Zeit-)Invest.

FINANZKOMMUNIKATION SICHERT
AUCH DIE ANSCHLUSSFINANZIERUNG
Vorteile von umfassender Finanzkommunikation sind
nach Einschétzung der CFOs - mit absteigender Wich-
tigkeit - die Sicherstellung von Anschlussfinanzierun-
gen, niedrigere Finanzierungskosten und das Erlangen
strategischer Erkenntnisse aus dem Austausch mit In-
vestoren bzw. Banken

Dass Anschlussfinanzierungen durch intensive Fi-
nanzkommunikation sichergestellt werden koénnen,
gilt fiir die befragten CFOs als grofdter Vorteil in Bezug
auf die umfassende Kommunikation mit den Kapital-
maérkten und - in noch gréf3erem Maf3e - mit den Ban-

ken. Eine solche Pflege der Beziehungen zu Kapitalge-
bern hilt also die Tiren fiir kiinftige Finanzierungen
offen.

Mit leichtem Abstand folgt die Einschitzung, dass
man mit umfassender Finanzkommunikation Finan-
zierungskosten senken kann. "Gute" Unternehmen
konnen auf diesem Weg die Informationsasymmetrie
zwischen Management und Investoren verringern. Ge-
ringere Informationsasymmetrien bedeuten dabei
auch niedrigere Risikoaufschldge im Rahmen der Fi-
nanzierung. Dieser Vorteil wiegt in der Kommunikati-
on mit den Banken ebenfalls noch etwas schwerer als
mit dem Kapitalmarkt als Gegentiber.

Nicht zu vernachlédssigen ist in den Augen der CFOs
auch die Gewinnung strategisch wichtiger Informatio-
nen aus dem Dialog mit den Kapitalgebern. Diese er-
achten die Befragten als mittelgrof3en Vorteil einer ef-
fektiven Kapitalmarktkommunikation. Dabei ist die
Vorteilhaftigkeit im Austausch mit den Kapitalmérkten
starker ausgeprigt. Dies ldsst sich vor dem Hinter-
grund, dass ein Grofdteil der befragten CFOs Unterneh-
men mit borsennotiertem Eigenkapital vorstehen, wie
folgt erkldren: Wiahrend Eigenkapitalgeber stark am
Unternehmenserfolg interessiert sind und ihn mit Ein-
schitzungen und Erfahrungen unterstiitzen, diirfen
Banken, die im Regelfall nicht am Unternehmenserfolg
partizipieren, aufgrund ihrer Verschwiegenheitspflicht
im Kundenverhiltnis grofe Teile ihrer Informationen
gar nicht mit Dritten teilen.

Finanzkommunikation ist folglich keine Einbahn-
straf3e und ermoglicht nicht nur potenziellen Investo-
ren und Banken, sondern auch dem CFO relevante Er-
kenntnisse.

STEIGENDE KOMPLEXITAT BIRGT WEITERE
HERAUSFORDERUNGEN FUR CFOs

Fiir die CFOs ist es nicht leichter geworden: Gerade am
Kapitalmarkt haben sich die Informationsbediirfnisse
der Investoren sowohl hinsichtlich Haufigkeit als auch
in Bezug auf Umfang signifikant verstirkt. Dieser An-
stieg hédngt teilweise mit der Zunahme der Kapital-
marktregulierung zusammen. Wesentliche Treiber wa-
ren dabei hdufig aber auch branchen- oder unter-
nehmensspezifische Ereignisse und Entwicklungen,
die das jeweilige Unternehmen (zurtick) auf den Radar
der Kapitalgeber brachten. Das allgemeine Informati-
onsbediirfnis der Investoren scheint sich jedoch auch
unabhingig davon intensiviert zu haben.
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86% DER CFOs HALTEN ONE-ON-ONE-MEETINGS FUR EINEN SEHR EFFEKTIVEN WEG
Standardisierte, schriftliche Kommunikation wird dagegen als weniger zielfiihrend eingeschatzt (Nennungen in %)

CFO-Involvierung
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One-on-One Roadshows
Meetings
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Quelle: Roland Berger, HHL

Geschafts-/
Zwischenbericht

KOSTBARE ZEIT
Zwei Drittel der CFOs nutzen

Analysten- IR-Website/
calls IR-Dokumente
T% o

0 bis kleiner 5%

\

mindestens 10% ihrer Arbeitszeit
fur Finanzkommunikation

20%
grolier als 20%

27% ARBEITSZEIT
(]
5 bis kleiner 10% ‘_‘GENUTZT
FUR FINANZ-
KOMMUNIKATION

47%

Quelle: Roland Berger, HHL 11 bis kleiner 20%
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VORTEILE EFFEKTIVER FINANZKOMMUNIKATION

Der groRte Vorteil von Finanzkommunikation besteht in der Sicherstellung der Anschlussfinanzierung

e 3,8
s 2

Sicherstellung der Anschlussﬁnanznerung

—. . . 31

—35

Niedrige Fmannerungskosten

0 3,3

I 2,7

Strategische Erkenntnisse aus Austausch mit Investoren/Banken

1 (trifft nicht zu) 2 3

[ Kapitalmarktkommunikation B Bankenkommunikation

Quelle: Roland Berger, HHL

4 5 (trifft voll zu)

Haufigkeit und Umfang der Bankenkommunikation ha-
ben sich aus Sicht der CFOs trotz zunehmender Regulie-
rung hingegen nicht merklich verdndert. Dies bestétigt
den in einer fritheren Studie festgestellten Trend, in der
tendenziell sogar eine Lockerung von Kreditbedingun-
gen in Form von Financial Covenants festgestellt wurde.
Im Licht des aktuellen Zinsumfelds sind Banken teilwei-
se zu Zugestindnissen hinsichtlich ihrer Informations-
anforderungen bzw. zur Gewdhrung von sog. "Cov-Li-
te"-Finanzierungen bereit, um die Kundenbeziehungen
aufrechtzuerhalten.

Keinen erkennbaren Einfluss auf die Komplexitét
in der Finanzkommunikation der befragten Unterneh-
men scheinen zuletzt viel diskutierte Trends wie die
steigende Internationalitidt der Anleger oder ein ver-
stirkter Shareholder-Aktivismus durch Hedgefonds
0.A. genommen zu haben.

Fir die kiinftige Entwicklung der Kapitalmarkt-
kommunikation sehen CFOs die Zunahme der Regu-
lierung auch weiterhin als Haupttreiber. Durch die
Umsetzung der Transparenzrichtlinie entfallt fiir kapi-
talmarktorientierte Unternehmen grundsétzlich zwar
die Zwischenmitteilungspflicht in Form von Quartals-
berichten - fiir Unternehmen im Prime-Standard der

Frankfurter Wertpapierborse wird der Umfang zumin-
dest deutlich reduziert - doch werfen weitere Richt-
linien bereits ihre Schatten voraus. So wird neben der
Verschirfung der Verdffentlichungs- und Insiderhan-
delsvorschriften in der Marktmissbrauchsrichtlinie
unter anderem eine neue CSR-Richtlinie in Kraft treten
(siehe Seite 12). Diese schreibt kapitalmarktorientier-
ten Unternehmen das Reporting zum Thema Nachhal-
tigkeit detailliert vor. Unabhingig von dieser Richtlinie
bestétigen IR-Experten bereits, dass Investoren - vor
allem Aktienfonds - zunehmend CSR-orientierte Infor-
mationen nachfragen, z.B. zum Energieverbrauch von
Servern bei IT-Unternehmen. Entsprechend wird sich
der Fokus auf nichtfinanzielle Kennzahlen kiinftig wei-
ter verstirken.

Vor diesem Hintergrund erwarten die befragten
CFOs des Weiteren eine stédrkere Integration der Repor-
ting- und IR-Abteilungen, um Schnittstellenproblema-
tiken zu beheben und ein konsistentes Auftreten nach
aufden zu sichern. Auflerdem wird z.T. eine weitere Zu-
nahme des personlichen Austauschs mit den Investo-
ren in Form von One-on-One-Meetings prognostiziert,
die eine weitere Zunahme des CFO-Engagements im
Rahmen der Finanzkommunikation erwarten lasst.



BANKEN FRAGEN VERGANGENHEITS-
ORIENTIERTE INFORMATIONEN AB
Insgesamt etwas schwicher als bei der Kapitalmarkt-
kommunikation fallen bei der Bankenkommunikation
die Erwartungen zum Anstieg der Anforderungen aus.
Eine Zunahme der Reporting-Anforderungen durch die
Banken wird nur bedingt erwartet. Zudem wird fiir die
Bankenkommunikation - vermutlich weiterhin ge-
pragt durch das aktuelle Finanzierungsumfeld - kein
erhohter strategischer Stellenwert vorhergesehen.
Somit wiirde sich in der Erwartung der CFOs nichts
an der Situation &ndern, dass Gldubigerbanken sich
bei ihren regelméfiigen Abfragen verstérkt auf vergan-
genheitsorientierte Informationen fokussieren -D.
Eine zukunftsorientierte Berichterstattung der Unter-
nehmen erfolgt in weniger als 60 Prozent der Fille.
Banken sollten dieses Vorgehen aber sicherlich noch
einmal tiberdenken: Denn sie verzichten dadurch teil-
weise auf elementare Erkenntnisse und beobachten
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die Geschiftsentwicklung ihrer Kunden lediglich aus
(un-)sicherer zeitlicher Entfernung.

Generell scheint das Interesse der Banken an den
Zahlen ihrer Kunden geringer als das des Kapitalmark-
tes. Beziehungsweise fehlt den Banken teilweise auch
der Zugriff auf die Daten. Bei allen wirtschaftlichen
Kennzahlengruppen erhalten sie weniger Informatio-
nen. Die einzige Ausnahme bildet ihr Kernthema - die
Liquiditét, bei der man auf niedrigem Niveau zumin-
dest auf Augenhohe mit dem Kapitalmarkt liegt. Da
erhebt sich die Frage, ob eine umfangreichere, aber wei-
terhin konzentrierte KPI-Berichterstattung der Firmen-
kunden nicht auch fiir Banken moglich und sinnvoll
ware: Zusammen mit zukunftsorientierten Berichtsele-
menten konnte die Informationsgrundlage fiir sie so
weit verbessert werden, dass sich die finanzielle Situati-
on und die gesamte Zukunft des Firmenkunden besser
einschétzen lassen.

NUR 58% DER CFOs BERICHTEN PLANUNGSZAHLEN AN BANKEN

Banken sollten dieses Vorgehen tberdenken

Vergangenheitsorientiertes Bankenreporting

TOTAL'

100%

Markt-/Wettbewerbs-
informationen
Detaillierte Umsatz-/
Absatzentwicklung

Auftragsbuch

Debitoren-/Kreditoren-
auswertung

Quelle: Roland Berger, HHL Mehrfachnennungen mdglich.

Zukunftsorientiertes Bankenreporting

TOTAL'
58%

Ertragsplanung

Investitionsplanung

1) Anteil der CFOs, die einen der genannten Berichtsbestandteile ausgewahlt haben.
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PROF. DR.

ULRICH LEHNER,
u.a. Aufsichtsratsvor-
sitzender Deutsche
Telekom AG und
ThyssenKrupp AG

Finanzkommunikation - also die Vermittlung von ent-
scheidungsrelevanten Informationen von Unterneh-
men an Investoren, Banken und Analysten - ist nicht
nur ein Compliance-Thema, sondern aus meiner Er-
fahrung auch ein strategisches Instrument, um einer-
seits Kapital kosteneffizient zu beschaffen und um an-
dererseits in wirtschaftlich herausfordernden Zeiten
verléssliche, kapitalstarke Partner zur Seite zu haben.
Doch wie kann eine effektive Finanzkommunikation
gelingen? Gilt es, alle verfiigharen Informationen of-
fenzulegen? Oder sollte ein Unternehmen nur die rele-
vantesten Informationen veroffentlichen? Und welche
Informationen sind tiberhaupt relevant?

Es kommt immer darauf an. Die Relevanz der In-
formationen hingt letzten Endes von den jeweiligen
Informationsbediirfnissen der Adressaten ab: Man-
cher Kapitalmarktinvestor mochte das grof3e Ganze
sehen und fokussiert sich primér auf die Equity Story,
wiahrend ein anderer auch das Hedging der Wechsel-
kursrisiken bis ins kleinste Detail nachvollziehen
mochte; einer Bank mag es wiederum primér um die

Liquiditdt und deren Entwicklung gehen.

Mit anderen Worten bedeutet effektive Finanzkom-
munikation, sich stets den jeweiligen Informationsbe-
diirfnissen anzupassen. Dabei kann ein Unternehmen
den Informationsbediirfnissen eines Kapitalgebers am
ehesten im personlichen Austausch gerecht werden.
Hier kann auf die individuellen Fragen gezielt einge-
gangen und gleichzeitig das Unternehmen das Vertrau-
en der Kapitalgeber in sich und seine Fihrung gefor-
dert werden. Denn Vertrauen ist in der Finanz-
kommunikation die notwendige Bedingung: Ange-
sichts der hohen Komplexitit vieler Sachverhalte und
nicht selten auch vor dem Hintergrund des Mangels an
Zeit und Ressourcen treffen Kapitalgeber ihre Ent-
scheidungen hiufig aufgrund ihres Vertrauens in die
Unternehmensfithrung. Dieses Vertrauen wiederum
mag zwar anfangs noch ein Vorschuss sein, spéter je-
doch ist es das Ergebnis einer engen Zusammenarbeit,
bei der Versprechen und Vereinbarungen immerzu ein-
gehalten worden sind.

So mithsam und langwierig das Vertrauen auch
aufgebaut wurde, kann es bekanntlich sehr schnell
wieder verloren gehen. Von daher sind in der Finanz-
kommunikation der personliche und glaubwiirdige
Einsatz der Unternehmensfiihrung erfahrungsgeméf3
von essenzieller Bedeutung.



Fotos: Caro / Zensen; Roland Berger

PROF. DR. TORSTEN
OLTMANNS, Partner
bei Roland Berger,
Leiter der Abteilung
Executive
Communication

Gute Leistungen sind notwendige, aber keine hinrei-
chende Voraussetzung, um das Vertrauen von Investo-
ren und Gldubigern zu gewinnen. CFOs miissen
deshalb heute viel intensiver mit Ziel- und Anspruchs-
gruppen kommunizieren. Und wer als Stratege im
Rampenlicht der Financial Community steht, muss
auch ein Sensorium fiir die Anliegen kritischer Stake-
holder entwickeln und die Gesetzméf3igkeiten der Me-
dien kennen.

Kommunikation gehort deshalb zum Handwerks-
zeug der CFOs. Das gilt erst recht, weil Glaubwiirdig-
keit und Vertrauen heute mehr denn je die Schliissel-
begriffe der Finanzmarkt- und Bankenkommunikation
sind. Die Vorteile einer guten Wahrnehmung bei den
Stakeholdern liegen auf der Hand - die Nachteile
schlechter Kommunikation allerdings sind auch gra-
vierend: Wie unsere Studie "Perception beats Perfor-
mance" zeigt, sind mehr als 70% der Jobverluste von
Topmanagern auf ihre negative Wahrnehmung bei den
wichtigsten Stakeholdern zurtickzufiihren - und zwar
trotz zT. exzellenter Performance.
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Jenseits des Blicks in den Riickspiegel, der die Erfolge
der Vergangenheit zeigt, erwarten die Stakeholder
glaubwiirdige Informationen tiber Ziele, Haltung und
Werte der Menschen, mit denen sie tun haben - Weg-
weiser in die Zukunft also, die eine Einschatzung dari-
ber erlauben, wie eine Organisation und ein Manager
sich verhalten werden, ob sie das Zeug haben, ihre Vor-
haben tatsdchlich zu realisieren, ob man ihnen zu-
traut, selbst in schwieriger Lage zu retissieren und ihre
Strategie auch gegen Widerstinde durchzusetzen.

Um diese Glaubwiirdigkeit zu erreichen und Ver-
trauen herzustellen, miissen CFOs in der Lage sein,
drei Dimensionen der Kommunikation zu adressieren:
- Die Leistung in allen unternehmerischen Kategorien,

von aktuellen KPIs bis zu strategischen Zielen und
Projekten

« Die Haltung und die Werte von Organisation und In-
dividuum - was spornt sie zur Leistung an, was macht
ihren Kern aus, woran glauben sie?

- Die Emotion und die personliche Nihe, die dafiir sor-
gen, dass Verbindlichkeit, Respekt und Sympathie
entstehen kénnen.

Schon bei den Leistungsparametern machen viele
der von uns untersuchten Unternehmen Fehler: Sie
vertrauen zu sehr auf die Macht der Indikatoren und
schaffen zu wenig Kontext, um die KPIs interpretierbar
zu machen. Noch grofiere Schwichen zeigen Unterneh-
men und CFOs dabei, sich selbst und ihre Einstellun-
gen und Werte transparent zu machen sowie Verbind-
lichkeit zu schaffen.

Kommunikation ist also eine Management-Fahig-
keit, die CFOs bendétigen. Oder, in den Worten des
Star-Investors Warren Buffet: "Schlechte Nachrichten
fliegen, gute Nachrichten miissen inszeniert werden."
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FINANZKOMMUNIKATION AUF
DIE NACHSTE EBENE HEBEN
Schon heute hat Finanzkommunikation grofse Bedeu-
tung fiir die befragten CFOs. Zu erkennen ist diese in
der Zuschreibung diverser Vorteile - Sicherung von Fi-
nanzierungsoptionen, Senkung der Finanzierungskos-
ten, niitzliches Feedback fiir strategische Entscheidun-
gen - sowie einem betréchtlichen personlichen Einsatz.
Thr potenzieller strategischer Nutzen ist vielféltig
und sollte der gesamten Unternehmensorganisation
bekannt sein. Dann wére sie nicht mehr nur CFO-Sa-
che, sondern konnte Kernentscheidungen beeinflus-
sen. Denn der CFO und die Finanzkommunikation
haben ihren Finger am Puls der Kapitalgeber und kon-
nen so deren Sicht rechtzeitig in den Entscheidungs-
prozess einbringen. Auch durch die damit einherge-
hende Neutralisierung von Einzelinteressen im
Konzern wiirde sich die Qualitit von Entscheidungen

fiir das Gesamtunternehmen erhohen. Diesen Prozess
sollte der moderne CFO vorantreiben. In der Kommu-
nikation mit den Kapitalgebern sollten Informations-
asymmetrien weiter abgebaut werden. Das schafft Ver-
trauen und sichert dem Unternehmen Vorteile bei ak-
tuellen und kiinftigen Finanzierungen. Obwohl die
Kommunikation mit Banken derzeit einen etwas nied-
rigeren Stellenwert hat, sollte man sie im Hinblick auf
eine mogliche Zinswende keinesfalls vernachléssigen,
um auch kiinftig stabile Finanzierungspartner zur Sei-
te zu haben. Banken ihrerseits sollten vermehrt auch
Planungszahlen einfordern, um Krisensituationen ih-
rer Kunden zuvorzukommen, anstatt hinterher Scha-
densberichte zu lesen.

Friih bt sich, wer ein guter Finanzkommunikator
werden will! Denn die zunehmende Regulierung wird
diese Kommunikation noch komplexer und damit be-
deutender werden lassen.

VERSCHARFTE RICHTLINIEN IN MEHREREN BEREICHEN
Der Fokus auf nichtfinanzielle Kennzahlen wird sich weiter verstarken.

MARKTMISSBRAUCHSRICHTLINIE

CSR-RICHTLINIE

Scharfe Sanktionen u.a. fiir Verletzung der

Veroffentlichungspflichten und Insiderhandel

Umfangreiche Vorschriften zur Berichter-
stattung liber Nachhaltigkeit im Lagebericht

ab 03.07.2016

Sémtliche Emittenten, auch diejenigen, deren Wert-
papiere bisher im Freiverkehr gehandelt wurden

Erhdhte Ad-hoc-Mitteilungspflicht fir Insider-
informationen unabhéngig von Notierung im

Freiverkehr — schérfere GeldbuRen bei
Nichteinhaltung

Verpflichtende Fiihrung von projekt- bzw.
ereignisbezogenen Insiderlisten durch

Wertpapieremittenten

Erweiterung des Katalogs meldepflichtiger

Eigengeschéafte — z.B. ist bereits der Versuch von
Insiderhandel oder Marktmanipulation strafbar

fur Geschéftsjahre, die nach
31.12.2016 beginnen

Kapitalmarktorientierte Unternehmen
mit >500 Mitarbeitern

Verpflichtende Erweiterung des Lagebe-
richts um "nichtfinanzielle" Erklérung zu:
« Umwelt-, Arbeitnehmer-, Sozialthemen
 Achtung der Menschenrechte

« Korruptionsbekdmpfung

Aufnahme von Angaben zu entsprechenden
Konzepten, Kontrollmechanismen, Risiken
sowie wesentlichen Kennzahlen

Erlduterung des Diversitdtskonzepts in der
Besetzung von Verwaltungs-, Leitungs-
und Aufsichtsorganen in der Erklérung zur
Corporate Governance
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UBER UNS

Roland Berger, 1967 gegriindet, ist die einzige der weltweit fihrenden
Unternehmensberatungen mit deutscher Herkunft und europaischen Wurzeln.
Mit rund 2.400 Mitarbeitern in 36 Landern ist das Unternehmen in allen
global wichtigen Markten erfolgreich aktiv. Die 50 Biiros von Roland Berger
befinden sich an zentralen Wirtschaftsstandorten weltweit. Das Beratungs-
unternehmen ist eine unabhangige Partnerschaft im ausschlieBlichen
Eigentum von rund 220 Partnern.

Die HHL Leipzig Graduate School of Management zahlt zu den fihrenden
internationalen Business Schools. Ziel der dltesten betriebswirtschaftlichen
Hochschule im deutschsprachigen Raum ist die Ausbildung leistungsfahiger,
verantwortungsbewusster und unternehmerisch denkender Fiihrungs-
personlichkeiten. Die HHL zeichnet sich aus durch exzellente Lehre, klare
Forschungsorientierung und praxisnahen Transfer sowie hervorragenden
Service fir ihre Studenten.

WEITERFUHRENDE LITERATUR Links & Likes

INFORMIERT BLEIBEN
www.twitter.com/
RolandBerger

LIKEN UND TEILEN
www.facebook.com/
RolandBerger

EINE FRAGE DER

AKTUELLES ZU

CHIEF RESTRUCTURING OFFICER -

EINE FRAGE DER WAHRNEHMUNG

COACH ODER KEULE? (2016)

Die Anforderungen an die Chief
Restructuring Officers (CROs)
nehmen zu: Zum einen werden die
Einsédtze internationaler. Zum
anderen riickt das Change Manage-
ment in Restrukturierungsprojekten
stéarker in den Vordergrund. Deshalb
sind Fihrungs- und Kommunika-
tionskompetenzen fiir CROs
wichtiger denn je.

(2015)

Erfolg ist vor allem eine Frage der
Wahrnehmung. So scheitern
Managerkarrieren heute mehr als
doppelt so hdufig an einer negativen
"Perception" ihres Handelns wie an
einer tatsachlich objektiv schlechten
Leistung. Fihrungskrafte sollten
ihre "Perception" als einen Wert
begreifen, der aktiv zu managen ist.

FINANZKOMMUNIKATION
UND KAPITALMARKTEN
www.kapitalmarkt-
forschung.de
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