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«No bullshit» fur Investoren

heisst reinen Wein einschenken: «No bullshit»
lautet die Devise. Die beiden Fachautoren Dr. Matthias Knill und Dominique Reber
geben in ihrem Beitrag einige Hinweise fur die erfolgreiche Investoren-Kommuni-
kation von Franchising-Unternehmen.

VON DR. MATTHIAS KNILL UND DOMINIQUE REBER*

mm Die Kommunikation in Fran-
chising-Unternehmen ist heraus-
forderungsreich: Kunden, Mitar-
beitende, Partner, Lieferanten, die
Offentlichkeit — viele Anspruchs-
gruppen sollen bedient werden.
Leider gehen dabei die Investoren
oft ein wenig vergessen.

Dabei sind es gerade die Inves-
toren, die bei schlechter Informa-
tionspolitik rasch kritisch reagie-
ren und sehr viel Aufmerksamkeit
der Fithrung binden — und dies
meist genau dann, wenn die Fiih-
rungskrifte sich um operative Pro-
blemstellungen kiimmern sollten.
Leider unterschétzen Unterneh-
men verbreitet, wie wichtig es ist,
eine strukturierte Kommunikation
mit Investoren zu pflegen.

Investorenwiinsche erfiillen

Fiir Franchising-Unternehmen ist
die Kommunikation mit Investo-
ren genauso wichtig wie fiir an-
dere Unternehmen. Investoren
sind aber bei Franchising-Firmen
oft auch Partner — deshalb ist es
umso wichtiger, die Kommunika-
tion gegentiber Investoren sehr
sorgfiltig und professionell zu pla-
nen, mehr noch als bei einem
KMU oder bei einer borsennotier-
ten Firma — denn dort sind die
Regeln oft gegeben.

Bei den KMU sind es meist
monatliche Meetings mit den Ei-
gentlimern. Bei grossen Unterneh-
men sind auch die Regeln formel-
ler —borsennotierte Unternehmen
miissen halbjdhrlich oder gar quar-
talsweise Investorengesprédche
fithren und sind der Ad-hoc-Pub-
lizitétspflicht unterstellt.

In einem Franchising-Betrieb
kann es solche Regeln geben — es
muss aber nicht so sein. Es ist viel
mehr Sache des Unternehmens,
die Regeln zu definieren, die sinn-
voll erscheinen und sachdienlich
sind. Dies sollte aber mit Profes-
sionalitdt und Disziplin gemacht
werden, dann entsteht ein Win-
Win fiir die Franchising-Firma
und Investor.

Am besten orientiert man sich
an der Best Practice: Diese kann
meist im Gesprach mit den Inves-
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Investoren erwarten eine professionelle Kommunikation.

toren herausgefunden werden. Al-
lein die Frage an einen Investor,
welche Form der Kommunikation
er wiinscht und wie diese struktu-
riert sein soll, geht hdufig unter
oder wird einfach vorausgesetzt.

Bitte keine Uberraschungen!

Investorenkommunikation ist also
ein grosses und wichtiges, aber oft
unterschéitztes Thema: In jedem
Fall stellt die Investorenkommuni-
kation ganz unterschiedliche An-
forderungen an die Fiihrungs-
kréfte im Unternehmen. Es gibt
einige goldene Regeln, die in je-
dem Fall zu berticksichtigen sind:

Die wichtigste Regel ist es, Uber-
raschungen zu verhindern. Inves-
toren hassen Uberraschungen. Sie
sind Gift fiirs Vertrauen. Selbst
eine schlechte Nachricht kann
«verdaut» werden, wenn sie keine
Uberraschung ist und man sich da-
rauf einstellen kann. Deshalb gilt,
dass Investoren immer sehr eng,
prézise und vorwértsgerichet in-
formiert werden miissen — umso
mehr, wenn etwas nicht gut lauft.
Gibt es Probleme, dann zeigt sich
die wahre Qualitdt einer Fiih-
rungskraft im Dialog mit den In-
vestoren.

Die zweite zentrale Regel ist «<no
bullshit». Wer eine gute Beziehung
zu Investoren halten mochte, der

spielt mit der Kommunikation
keine Spiele, sondern kommuni-
ziert direkt und klar. Dabei gilt es,
mogliche Auswirkungen einer
strategischen und operativen Ver-
dnderung auf das Geschift zu the-
matisieren. Eine gute «equity
story» allein geniigt nicht.

Als dritte wichtige Regel hat sich eta-
bliert, dass Investoren gerne auch
gefordert werden und Gedanken-
génge prasentiert erhalten. Es gilt
nicht nur die Losung eines Prob-
lems, sondern auch die Herleitung
und die gemachten Uberlegungen
zu Optionen darzustellen — dies
schafft Vertrauen.

Professionalitat, Planbarkeit,
Fairness und Konsistenz

Die vierte wichtige Grundlage ist die
Professionalitit. Selbst wenn man
mit Investoren {iber lange Jahre
vertraut ist und zusammenarbei-
tet, darf sich kein «laissez faire»
einschleichen. Es braucht hochste
Anspriiche an die Kommunikation
in Sachen Professionalitit sowohl
in der Form als auch im Inhalt.
Als fiinfte wichtige Grundlage gilt
die Einhaltung verlasslicher Fix-
punkte. In regelméssigen, abge-
stimmten Zeitabstdnden miissen
Investoren informiert werden. Das
bedeutet, dass auch Unternehmen
ohne formelle Auflagen sich zu ei-

ner Informationsdisziplin durch-
ringen und geplant informieren.

Eine sechste Regel ist jene nach
der «Best in class»-Kommunika-
tion: Was wiinschen sich Investo-
ren und was sind sie gewohnt?
Welche Informationen erachten
sie als niitzlich, um den Geschafts-
gang beurteilen zu konnen, und
warum? Wie hoch sollte aus ihrer
Sicht die Kadenz der Information
sein?

Eine siebte Regel ist jene der
Fairness: Investoren verdienen
eine verniinftige Gleichbehand-
lung — diese muss, wenn sie nicht
verbindlich fixiert ist— mit den In-
vestoren vereinbart und durchge-
zogen werden.

Eine achte Regel, die sich ge-
rade im Umfeld von Franchising-
Firmen bewihrt: Oft sind Investo-
ren auch bereits Miteigentiimer.
Konsistenz in den Botschaften und
eine widerspruchsfreie, systema-
tische Informationsvermittlung
sind eine wichtige Grundlage fiir
die Verhinderung von Missver-
stindnissen und die Vermeidung
von Zielkonflikten, die sich aus
der Doppelrolle ergeben.

Investoren als Botschafter
gewinnen

Gelingt eine professionelle Inves-
torenkommunikation, dann sind
diese nicht nur beste Sparring-
Partner, sondern auch willkom-
mene Botschafter und Multiplika-
toren. Aus Erfahrung lassen sich
Investoren auch dazu gewinnen,
Beziehungen zu nutzen, sich posi-
tiv einzubringen und evtl. neue
Partner zu finden.

Diese positive Haltung der In-
vestoren setzt aber voraus, dass
eine offene und systematische
Kommunikation etabliert ist, die
sicherstellt, dass Investoren sich
mit dem Geschift identifizieren
und mit Unternehmensfithrung in
einem regelméssigen Dialog ste-
hen.

Gerade fiir Franchising-Unter-
nehmen miissen hohe Anspriiche
an die Planung der Kommunika-
tion gestellt werden — werden
diese Grundlagen beriicksichtigt,
dann sind Franchising-Firmen oft
Konzernen oder KMU in ihrer
kommunikativen Wirkung gegen-
tiber Investoren iiberlegen. m

m

=

‘ }_":' (r.) sind Senior
' Partner bei Hirzel.

Neef.Schmid.Konsulenten AG fur Kommunika-

*Dr. Matthias
Knill (1.) und

Dominique Reber

tions- und Wirtschaftsberatung.

MK Marketing & Kommunikation 11-12/18



