Pramierte Geschaftsberichte —
the Best of the Best

Geschaftsberichte werden kritisch gelesen und die Textumfange nehmen stetig zu.
Es ist eine Herausforderung, einen leicht zu handhabenden und Ubersichtlichen Bericht vorzulegen,
der dem Leser schnell und einfach nutzliche Inhalte prasentiert. Der Artikel zeigt Beispiele international
ausgezeichneter Berichte und wie diese den Spagat schaffen.

VON PETRA NIX*

mm Stakeholder mochten zuneh-
mend differenzierter iber Unter-
nehmen informiert werden. Sie
wiinschen sich auf ihr Interesse
massgeschneiderte Informati-
onen. Beim Reporting geht es
darum, substanzielle Unterneh-
mensinformationen offenzule-
gen, die Transparenz zu erhchen
sowie die Leistungen und Ziele
verstdndlich zu kommunizieren.
Der Finanzteil eines Geschéftsbe-
richts zeigt zwar die vergangene
Unternehmensentwicklung, ver-
mittelt jedoch keine Information
tiber die kiinftigen Aktivitdten
und Perspektiven. In dem nicht-
finanziellen Teil hat das Unter-
nehmen die Chance, sich zu pra-
sentieren: Informationen tiber die
Strategie, iiber Vision, Mission,
Werte, Management, Mitarbeiter
und Produkte werden vermittelt.
Es geht hierbei weniger um die
Quantitit, sondern vielmehr um
die Qualitat und die Relevanz der
gegebenen Informationen, die es
den Lesern ermoglichen, ein Un-
ternehmen zu bewerten. Der Ge-
schéftsbericht informiert umfas-
send und positioniert das Unter-
nehmen ganzheitlich. Neben den
personlichen Kontakten zum Ma-
nagement ist er nach wie vor das
wichtigste und glaubwiirdigste
Kommunikationsinstrument fiir
ein Unternehmen — ob borsenko-
tiert oder nicht.

Vielfaltige Anforderungen
an Berichterstattung
«Verstehe ich das Geschaft, das
das Unternehmen betreibt», lau-
tet die Investmentphilosophie
von Warren Buffet. Genau da setzt
ein guter Geschiftsbericht an. Er
ist das perfekte Medium, um das
Erreichte, das Geplante sowie
Starken und Schwéchen des Un-
ternehmens in einer klaren, ein-
fachen und verstdndlichen Spra-
che zu kommunizieren.

In erster Linie geht es nicht
darum, mit dem Geschéftsbericht
Preise zu gewinnen, sondern er
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soll vielmehr die relevanten Stake-
holder eines Unternehmens de-
tailliert und transparent infor-
mieren. Der Leser erhélt vor
allem aussagekraftige und prég-
nante Antworten auf die Fragen:
Was machen wir? Welche Wer-
te und Ziele leiten uns? Wel-
che Strategie verfolgen wir? Was
zeichnet uns aus? Wie erfolg-
reich waren wir? Welche Chan-
cen und Risiken gibt es? Eine ef-
fektive und relevante Berichter-
stattung ist fiir die Unternehmen,
ihre Anspruchsgruppen und fiir
die Funktionsfdhigkeit der Kapi-
talméarkte fundamental. Die An-
forderungen und Zielsetzungen
der Berichterstattung sind viel-
faltig. Da sind einerseits die ver-
schiedenen Anspruchsgruppen
wie Analysten, Investoren, Mit-
arbeiter, Lieferanten, Kunden,
Medien, Politiker, NGOs und die
breite Offentlichkeit, fiir die der
Bericht erstellt wird. Anderseits
wird der Bericht von den Unter-
nehmen genutzt, um Glaubwtir-
digkeit, Vertrauen, Reputation
und ein positives Image aufzu-
bauen.

Der Geschaftsbericht -
ein reputationsbildendes
Instrument

Kaum einer anderen Unterneh-
menspublikation wird so viel Zeit
und Aufwand gewidmet wie dem
Geschaftsbericht. Mehrere Mona-
te im Jahr beschéftigen sich die
Geschiftsleitung und der Verwal-
tungsrat sowie zahlreiche Mitar-
beiter aus den Abteilungen Unter-
nehmenskommunikation, Inves-
tor Relations, Rechnungswesen,
und Controlling, unterstiitzt durch
ein mehrképfiges Team auf der
Agenturseite, mit dem Projekt Ge-
schéftsbericht. Der hohe Aufwand
und die Miihe sind jedoch verge-
bens, wenn der Bericht nicht die
gewlinschte Aufmerksambkeit der
Leser gewinnt. Alles, was kommu-
nikativ und gestalterisch hilft, das
Interesse der Stakeholder zu we-
cken und sie zu erreichen, dient
der Publikationsaufgabe. Der erste
Eindruck, der durch das Design,
iiber eine ansprechende Haptik
und durch eine leserfreundliche
Struktur vermittelt wird, ist da-
her — neben den Inhalten — ent-
scheidend, um die Adressaten zu

Auf neun dop-
pelseitigen Fotos
- die als Kapitel-
trenner eingesetzt
werden - zeigt
der Straumann-
GB Close-ups von
Menschen und
Tieren, die mit
einem schwar-
zen Hintergrund
verschmelzen. Es
wird erzahlt, wie
eine fehlende Kau-
und Beissfunktion
die Lebensqualitat
beeintrachtigt und
wie die zahnme-
dizinischen Pro-
dukte von Strau-
mann den «Biss»
zuriickgeben.

erreichen und die wichtigen Aus-
sagen optimal zu kommunizieren.
Ein guter Bericht gibt Aktionéren,
Mitarbeitern, Bewerbern und Mul-
tiplikatoren Auskunft iiber den
Zustand eines Unternehmens.
Auch Leser, die den Geschifts-
bericht nur wenige Minuten lang
durchblattern, nehmen Informati-
onen auf. Welche das sind, héngt
entscheidend von der visuellen
Konzeption ab und der Art und
Weise, wie attraktiv die entschei-
denden Botschaften présentiert
werden. Ein stimmiges Verhilt-
nis von aussagekriftiger Fotogra-
fie, eine leserfreundliche Typo-
grafie sowie systematisch und lo-
gisch aufgebaute Grafiken und Dia-
gramme, die die wichtigen Aussa-
gen prominent und schnell erfass-
bar machen, tragen wesentlich da-
zu bei, dass der Bericht gut struk-
turiert und der Gesamteindruck
stimmig ist. Pointiert eingesetzter
Freiraum und aussagekréftige In-
foboxen entscheiden ebenfalls mit
dariiber, was dem Leser in Erin-
nerung bleibt. Die Gestaltung und
das Design tragen daher wesent-
lich dazu bei, dass die Berichte
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der Unternehmen eigenstidndig,
unverwechselbar und authentisch
wirken. Ein gutes inhaltliches
Konzept — kreativ und passend
zum Unternehmen umgesetzt —
versteht es, die Reputation eines
Unternehmens und seine Equity
Story individuell zu starken.

Was zeichnet die besten
Geschaftsberichte aus?

Jedes Jahr werden im Sommer und
Herbst weltweit die besten Ge-
schaftsberichte von Unternehmen
in verschiedensten Rankings und
Wettbewerben bewertet. Grund
genug, die Besten der Besten ge-
nauer unter die Lupe zu nehmen,
um zu sehen, was diese Berichte
so besonders macht. Wir haben
die jeweils drei besten Geschéfts-
berichte aus zwei internationalen
und einem nationalen Wettbewerb
— e.com, ARC und Bilanz (siehe
Tabelle) — in Bezug auf Format,
Typografie, Aussagekraft, Grafiken
und Diagramme, Bildkonzept und
Leserfithrung analysiert.

Differenzierung iiber das
Format

In Europa wird das DIN-A4-Format
am héufigsten genutzt. Doch das
muss nicht immer so sein. Novar-
tis gibt seinem Bericht iiber ein
quadratisches Format eine beson-
dere Note. Das von TAV Airports
gewdhlte Format (195 x 260 mm)
liegt zwischen den géngigen Fach-
buchformaten und dem quad-
ratischen Format. Die Inhalte
miissen jedoch nicht immer in
einem Bericht zusammengefasst
sein. Electrolux beispielsweise
informiert iiber die Strategie, die

Geschaftsberichts-
Wettbewerbe

e.com Report Watch

Mairkte, Produkte, Marken und
Dienstleistungen in dem Teilbe-
richt «Operations und Strategy»,
der in der Anmutung einer Pro-
duktbroschiire konzipiert ist, aber
dennoch alle wichtigen Informa-
tionen optisch gut und préagnant
platziert. In einem zweiten einge-
legten Teilbericht «Financial Re-
view, Corporate Governance und
Sustainability» wird die finan-
zielle und nicht-finanzielle Ge-
schiftsentwicklung kommentiert.
Uber diese Zweiteilung findet
bereits eine strukturelle Leserfiih-
rung statt.

Typografie

Herausragende typografische Ge-
staltung kann umfangreiche Foto-
strecken ersetzen und zu deut-
lichen Kosteneinsparungen fiih-
ren. Eine gute Typografie gehort
zu einem guten Geschiftsbericht.
Strukturiert umgesetzt wirkt sie
individueller als mittelméssige
Archivbilder oder austauschbare
Stock-Fotografie. Keiner der in
diese Analyse einbezogenen Be-
richte verzichtet jedoch komplett
auf den Einsatz von Bildern. Der
Bericht von Straumann zeigt zwar
keine spektakulére, aber dafiir ei-
ne fein abgestimmte Typografie,
die mit nur wenigen Schriftschnit-
ten und -grossen den Text fiir den
Leser schnell erfassbar macht.

Aussagekraft vermittelt
Botschaften

Ein fast schon choreografisches
Kunstwerk préasentiert TAV Air-
ports. 14 Mitarbeiter inszenie-
ren in einem tiiber den Bericht
verteilten Bildkonzept «The art

Bewertungskonzept

e.cam ist ein international ausgerichteter Wettbewerb
fur Geschaftsberichte. Seit 1996 unterstitzt e.com
die Unternehmen dabei, ihre Berichterstattung zu

b v

The art of servi

of service...». Mit tanzenden Be-
wegungen werden verschiedene
Szenen im Flughafen nachge-
stellt. BASF hingegen wihlt ei-
ne vorgeschaltete Bildstrecke,
in der die Anwendungsbereiche
der Produkte, Innovationen und
Loésungen von BASF gezeigt wer-
den. Die Kernbotschaften der
Texte drehen sich um das emo-
tionale Thema «Liebe». So ist
beispielsweise die Aussage fiir
ACRESIN, ein Produkt, das auch
bei Nésse haftet: «klebrig liebt
nass». Das Konzept vermittelt ein
klares Bekenntnis zur Chemie,
den sorgsamen Umgang mit der
Umwelt und die Innovationsfa-

Topberichte 2011

BASF, Deutschland
SAS, Schweden
Electrolux, Schweden

verbessern. Rund 1500 grosse internationale Unter-

nehmen unterziehen sich jahrlich diesem Rating.

ARC The MerComm Annual Reports Competition - the TAV Airports, Turkei
ARC Awards - ist ein international anerkannter Wett- Samsung Cheil Industries,
bewerb, der seit Gber 26 Jahren hohe Standards bei Korea
den Geschaftsberichten setzt. Die weltweit besten Triglav Insurance,
Berichte 2010 wurden 2011 erstmals von PETRANIX Slowenien
in Zurich in einer Ausstellung gezeigt.

Bilanz Das Bilanz-Rating der Geschaftsberichte ist das Swisscom, Schweiz

grosste dieser Art in der Schweiz. Designexperten
und Finanzfachleute bewerten jedes Jahr die Berichte

Straumann, Schweiz
Novartis, Schweiz

Schweizer Unternehmen. Im letzten Jahr wurden ins-
gesamt 249 Geschaftsberichte bewertet.
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TAV Airports
verwendet im
Bildkonzept

die Metapher
des Balletts.
Kinstlerisch
inszeniert
werden Spirit,
Emotionalitat,
Enthusiasmus,
Leichtigkeit und
Perfektion aus-
gedrickt. Die
Eigenschaften
eines modernen
und zeitgemas-
sen Flughafens
werden indi-
viduell durch
die «Art of
Services»
kommuniziert.

higkeit des Unternehmens. Der
Anspruch, tagtdglich die Lebens-
qualitdt zu verbessern, wird in
dem Unternehmenszweck «We
create chemistry for a sustainable
future» ausgedriickt.

Komplexe Sachverhalte mit
Grafiken und Diagrammen
visualisieren

Organigramme, Diagramme, II-
lustrationen und Schaubilder
strukturieren und vereinfachen
die Informationsaufnahme. Wer-
den sie gut konzipiert, kénnen
sie zu einem unverwechselbaren
Imagetriger werden. Die Berichte
von Swisscom und Straumann
bestechen durch die klaren,
schnorkellosen und aussagekraf-
tigen Grafiken, die immer ei-
nen Mehrjahresvergleich zeigen.
Straumann wihlt beispielsweise
zur Erkldrung seiner Geschifts-
felder zahnmedizinische Illustra-
tionen. Im Bericht von BASF sind
wichtige Informationen, Schau-
bilder und Grafiken immer im
unteren Viertel einer Seite wie in
einem «Laufband» platziert. Dies
beruhigt das Layout und fiihrt zu
einer guten Leserfithrung. Diese
Form der Darstellung ist eben-
falls in dem Financial Review
von Electrolux zu finden.

Bilder sagen mehr als
1000 Worte

Schwarz-Weiss-Bilder sind eine
besondere Kategorie der Fotogra-
fie. Mit der Fahigkeit zur minima-
listischen Motivabstraktion und
der speziellen Auslegung von
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Kontrasten eignet sich Schwarz-
Weiss-Fotografie besonders zur
kiinstlerischen Intensivierung
einer Bildaussage. Gerade in
unserer Zeit, in der «bunte Bil-
der» allgegenwirtig sind, sind
Schwarz-Weiss-Fotos eine will-
kommene Abwechslung. Novar-
tis setzt bereits seit Jahren auf
ein kiinstlerisch anmutendes
schwarz-weisses Bildkonzept, in
dem die Vielfalt der Patienten,
der Arzte, des Pflegepersonals
und der Forscher in dem Ge-
schiftsumfeld der komplexen
Pharmabranche gezeigt wird.
Das ausdrucksstarke Bildkon-
zept iberzeugt durch seine
kiinstlerische Perspektive und
durch die beeindruckende — bis
hin zur provokanten — Emotiona-
litdt. Es verleiht dem Bericht
— nicht zuletzt auch durch das
quadratische Format — einen ho-
hen Wiedererkennungswert. Das
Konzept des Novartis-Berichts
steht fiir Kontinuitdt und hat
sich iiber viele Jahre zum Mar-
kenzeichen entwickelt, das auch
mit dem neuen CEO, Joseph Ji-
menez, fortgesetzt wird.

Das kiinstlerische Tanzkon-
zept von TAV Airports wird
ebenfalls in einer schwarz-weis-
sen Fotografie inszeniert. Auch
Straumann setzt auf ein unge-
wohnliches und farblich stark

P

Eine Doppelseite
des Electrolux-
GBs gibt einen
komprimierten
Uberblick iber
die regionalen
Geschéftsbe-
reiche und wei-
tere Leistungs-
indikatoren

wie Wachs-
tumsstrategie,
Marktanteile
und -wachstum,
Wettbewerber
und die finanzi-
elle Entwicklung.

tel wie «An unsere Aktiondre»,
«Lagebericht», «Corporate Go-
vernance» usw. Jedes Kapitel be-
ginnt zudem mit einem eigenen
Inhaltsverzeichnis. Auch Swiss-
com und SAS strukturieren ihre
Berichte durch farbige Codes.

Integrierte Berichterstat-
tung gewinnt an Bedeutung

Die integrierte Berichterstattung
— Integrated Reporting — gewinnt
international immer mehr an Be-

«Geschaftsherichte mit einem
ansprechenden inhaltlichen und
visuellen Konzept bekommen die Auf-
merksamkeit der Leser, wecken Inte-
resse und laden zum Lesen ein.»

reduziertes Bildkonzept in den
Haupttonen Schwarz, Braun und
Weiss, das das Leitthema «Biss»
visualisiert.

Gute Leserfiihrung und
klare Struktur durch
Farbcodierung

Je umfangreicher die Berichte
sind, desto wichtiger ist es, den
Leser mithilfe eines guten Auf-
baus und einer klaren Struktur
durch den Bericht zu navigieren,
damit dieser die gewdiinschten
Informationen schnell findet.
BASEF fiihrt den Leser in seinem
230-seitigen Bericht mit einer
Registerstanzung und farblicher
Codierung. So findet dieser
schnell — sozusagen per Dau-
mendruck — die einzelnen Kapi-
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deutung. Kiinftig sollen Unter-
nehmen nur noch einen einzigen
umfassenden Bericht erstellen,
der finanzielle sowie nicht-finan-
zielle Informationen miteinan-
der verkniipft. Die integrierte
Berichterstattung ist ein ganz-
heitliches Konzept, das die klas-
sische Finanzberichterstattung
(wie z.B. Bilanz oder Kapital-
flussrechnung) mit nicht-finan-
ziellen Berichtselementen (wie
Nachhaltigkeitsbericht, Bericht
iiber das Risikomanagement so-
wie Corporate-Governance-As-
pekte) verbindet. Das Geschifts-
modell des Unternehmens und
seine Strategie sollen dabei im
Mittelpunkt stehen. Ziel ist ei-
ne Berichterstattung, in der die
Bediirfnisse aller Stakeholder

Beriicksichtigung finden. Da es
bisher fiir eine integrierte Be-
richterstattung keinerlei Stan-
dards oder Prinzipien gab, wur-
de im August 2010 das Inter-
national Integrated Reporting
Committee (IIRC) gegriindet. Das
Gremium ist mit Vertretern aus
Wissenschaft, Unternehmens-
praxis, Wirtschaftspriifungsge-
sellschaften und weiteren Orga-
nisationen — wie IASB, I0SCO
oder der Weltbank —, die eine
fithrende Rolle bei der Aufstel-
lung internationaler Standards
einnehmen, besetzt und soll ein
ibergeordnetes Rahmenkon-
zept und Anwendungsleitlinien
entwickeln. Das IIRC arbeitet in
drei Gruppen: Engagement and
Communication, Integrated Re-
porting Content und Integrated
Reporting Governance. BASF
sowie die skandinavischen Un-
ternehmen SAS und Electrolux
sind hier bereits auf einem guten
Weg. Alle drei Berichte symboli-
sieren dies bereits auf der Titel-
seite, indem nicht mehr nur «Ge-
schiftsbericht> der zentrale Titel
ist. Der BASF-Bericht steht unter
dem Motto «Okonomische, dko-
logische und gesellschaftliche
Leistung», und SAS betitelt ihn
«Annual Report with sustaina-
bility overview». Der hohe Stel-
lenwert der Nachhaltigkeit von
Swisscom driickt sich in dem de-
taillierten Nachhaltigkeitskapitel
aus, das dem Reporting Standard
GRI (Level A+) folgt.

Was bleibt - was die Zukunft
bringt

Exzellente Geschéftsberichte
schaffen es, eine unverwechsel-

bare Identitdt des Unternehmens
zu vermitteln. Sie verkniipfen
Botschaften mit verbindlichen,
glaubwiirdigen und transpa-
renten Aussagen. Selbstbewusste
und iiberzeugende Unterneh-
men legen auch bei der wert-
orientierten Kommunikation
die Messlatte hoch. Geschéftsbe-
richte mit einem ansprechenden
inhaltlichen und visuellen Kon-
zept bekommen die Aufmerk-
samkeit der Leser, wecken Inte-
resse und laden zum Lesen ein.

Das Online-Reporting hat in
den letzten Jahren verstdrkt an Be-
deutung gewonnen. Eine hdufig
gestellte Frage ist daher: Braucht
es den Printbericht tiberhaupt
noch? Das Internet bietet vielfdl-
tige Moglichkeiten, die weit tiber
ein webspezifisches PDF oder ei-
nen HTML-Bericht hinausgehen.
Hierzu gehoren beispielsweise
Datentools, die Kennzahlen, Gra-
fiken und Schaubilder je nach
Nutzerinteresse aufbereiten und
das fiir Analysten und Investoren
wichtige Zahlenmaterial massge-
schneidert zum Excel-Download
bereitstellen. Die Aufbereitung
des Berichts fiir mobile Endgerite
wie Tablet-PCs wird den Trend
hin zu mehr Online-Reporting er-
gdnzen. Dennoch wird es immer
noch einen Bericht auf Papier ge-
ben. Warum? Er wirkt glaubwiir-
diger und gerade Investoren legen
nach wie vor Wert auf einen ge-
druckten Bericht. m

* Petra Nix (M.B.A.) ist Inhaberin
und geschaftsfihrende Partnerin
der PETRANIX Corporate und
Financial Communications AG in
Adliswil ZH.
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