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Transparenz, Vertrauen und Kommunikation sind das
Wichtigste, um glaubwürdig zu sein. Diese drei Faktoren
beeinflussen auch den Aufbau von Reputation entschei-
dend. Unabdingbar für die Transparenz sind dabei ehr -
liche, offene und relevante Informationen. Ökonomisch
 betrachtet dienen sie dazu, Informationsasymmetrien zwi-
schen verschiedenen Stakeholdern abzubauen. Ganze
Märkte, ganze Branchen bauen fundamental auf Vertrauen
auf. Die Kommunikation der relevanten, vertrauensbilden-
den Sachverhalte ist daher längst keine Frage moralischer
Integrität mehr, sondern schlicht wirtschaftlich notwendig.
Gleichermaßen zentral für eine transparente und vertrauens-
würdige Kommunikation ist, dass sie wahr, klar, vollständig,
verständlich und übersichtlich informiert. Das sind auch die
allgemeinen Berichtsgrundsätze für Unternehmen.

Reputation durch wertorientiertes Berichten
Der Druck auf die Unternehmen, transparent zu berichten,
hat in den letzten Jahrzehnten stetig zugenommen. Darin
liegt jedoch eine große Chance für die Unterneh men: Sie
können sich positiv gegenüber weniger transparenten
Unternehmen abgrenzen, indem sie ihre zukunftsfähigen
und Erfolg versprechenden Wettbe werbs faktoren, ihr
Geschäftsmodell, die Strategie, Risiken und die Financials
transparent darstellen. Denn: Freiwillige Transparenz
schafft Vertrauen bei den Stakeholdern. Sie stärkt die
Repu tation eines Unternehmens. Transparent zu berichten
mit dem Ziel, die Reputation zu steigern, ist ein permanen-
ter Prozess. Der braucht Zeit sowie Verständnis dafür, dass
Reputation für den unternehmerischen Erfolg wichtig ist.

In der heutigen Zeit – geprägt von Komplexität und
Globalisierung – reicht es nicht, traditionell Rechen -
schaft abzulegen. Vorbildliche Unternehmen legen offen,
wie sie ihr Geld verdienen, wie sie die freien Cashflows
investieren; sie präsentieren ihre Vision und Strategie
glaubwürdig. Das bedingt, wertrelevante und messbare
Unternehmensinformationen zu liefern. So vermeidet
man auch in Zeiten der Informationsflut einen „Infor -
mation-Overload“. Die wertorientierte, externe Bericht -
erstattung – und somit der Geschäfts- und Nachhaltig -
keits bericht – spielt eine zentrale Rolle, wenn es darum

geht, Informations- und
Wesentlichkeitslücken zu
schließen, den wahrgenom-
menen Unterneh menswert
zu beeinflussen und Markt -
erwartungen zu erfüllen.
Soweit die Theorie.

Best Practice – anhand
internationaler Beispiele
Doch wie sieht das in der
Praxis aus? Wie lassen
sich Werttreiber klar und
verständlich darstellen
und kommunizieren?

Die Bedeutung immaterieller Vermögenswerte hat einen
enormen Wandel erfahren. Reputation und Wert eines
Unternehmens bestimmen heute zunehmend nichtfinan-
zielle Werte wie Marken, Produkte und Dienstleistungen,
Strategien und Leadership eines Unternehmens sowie
die von außen wahrgenommene Zufriedenheit der Kun -
den, der Mitarbeiter und der Aktionäre. Untersuchungen
zeigen, dass Unternehmen mit einer hohen Reputation
auch finanziell besser performen, ausgedrückt in besse-
ren Renditen, höheren Wachstumsraten und einem
höheren Unternehmenswert. Die folgenden Beispiele
 zeigen, wie man die Unternehmensstrategie, die Marken,
das Erwartungsmanagement und die Führung vorbild-
lich im Geschäftsbericht kommuniziert. 

1. Strategie – Electrolux
Eine Strategie gut zu kommunizieren setzt voraus, dass
man dabei den Fokus auf die Wettbewerbsvorteile der
Firma, die wichtigsten Treiber für ihr künftiges Wachs tum
und die Ertragsbringer richtet. Zentrale strategische
Leitlinien und Ziele sollen klar ersichtlich sein. Wird dazu
eine übergreifende, einheitliche Kernbot schaft geschickt
integriert, so unterstützt das die Strategie-Kommuni -
kation in ihrer Wirkung, dient als Orientierungshilfe und
stellt sicher, dass wichtige Aussagen nicht in der Fülle
der Informatio nen untergehen.

Transparenz. Vertrauen.

Kommunikation.

Der Unternehmensbericht – das ideale Instrument, 
um Reputation zu gewinnen

Von Petra Nix, Geschäftsführende Partnerin, 
PETRANIX Corporate and Financial Communications
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Electrolux stellt über-
sichtlich die strategische
Posi tio  nierung des Kon -
zerns dar. Detailliert
 erläutert der Bericht
Unterneh mens strategie,
Produktinnovationen,
Branchen- und Kon  -
su  men tentrends anhand
von Praxis beispielen und
Projek ten. Electrolux fokussiert auf die drei zentralen
Wert treiber „Produkte“, „Marken“ und „Kosten“. Aus -
sage kräftige Grafiken und Schaubilder visualisieren 
relevante Informationen gezielt und präsentieren 
sie wirkungsvoll. Die Kundenorientierung wird als
Kern botschaft betont. Sie ist der rote Faden durch
das Kommunikations kon zept zur Unternehmens stra -
tegie. 

2. Marken – Adidas
Um ein Unternehmen zu positionieren und zu differen-
zieren, spielt die Marke eine wichtige Rolle. Marken
 geben Orientierung, vermitteln Werte, erhöhen die   
Be kannt heit, bilden Image und stärken die Wettbe -
werbs position. Un ter nehmen, die das erfolgreich für
sich nutzen, erzielen langfristig ein höheres Wachstum

und erwirtschaften  attraktivere Renditen. Umso
 wichtiger ist es für ein Unter nehmen, die wichtigen
Stellgrößen der Marken führung und -positionierung
exakt herauszuarbeiten. Und sie schließlich in der
 regelmäßigen Berichter stat tung kommunizierbar zu
machen.

Die Berichterstattung von Adidas überzeugt durch die
hohe Qualität der Markenkommunikation. Hervorzu -
heben sind Ausführlichkeit und Substanz der Infor  -
mationen zur Marke, die in einem Corporate-Brand-
Magazin integriert sind. Außergewöhnlich umfangreich
und  detailliert wird über die Markenstrategie, den
Aufbau globaler Marken, die Markendifferenzierung
und  -architektur informiert. Die Vorteile für Konsu men -
ten sind klar herausgearbeitet.

3. Prognose 
und Erwartungs-
management – Telus
Der Prognosebericht und
die Guidance spielen be-
sonders für institutionelle
Anleger, Analysten und
Medien vertreter eine be-
deutende Rolle. Denn sie
brauchen zur Abschätzung
des Zukunftspotenzials
prospektive Infor matio -
nen. Angaben zur künfti-
gen strategischen und
 finanziellen Entwicklung
einer Firma sind daher
wichtige Elemente.
Zukunftsorientierte
Aussagen fallen aber in
den meisten Geschäfts -
berichten sehr allgemein
und  vage aus. Einerseits
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Quelle: Adidas Geschäftsbericht 2010, Seiten 87 und 89

Quelle: Telus Geschäftsbericht 2010, our performance – our goals – performance scorecard
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lassen sich die Unternehmen ungern auf konkrete Ziele
festlegen. Andererseits helfen gerade solche Angaben,
die Erwartungen professionell zu managen, wie sich ein
Unternehmen künftig entwickelt. In der Praxis ist die
Darstellung klar formulierter Ziele eher selten, konkre-
te Ist- und Sollvergleiche noch viel seltener.

Das kanadische Telekommunikationsunternehmen
Telus besticht durch eine detaillierte, klare und trans-
parente Kommunikation seiner finanziellen Unterneh -
mensziele. Ein Soll-Ist-Vergleich legt die Performance -
ziele bis auf Divisionsebene selbstbewusst und
nach  vollziehbar  offen. Auf einen Blick ist ersichtlich,
welche Ziele übertroffen, welche erreicht, welche nicht
erreicht wurden. Und welche Ziele sich Telus künftig
setzt.

4. Führung – Great Portland Estates plc
Für eine effektive Shareholder-Kommunikation ist ent-
scheidend, gerade im Geschäftsbericht die Führungs -
struktur, die Zusammenarbeit zwischen Verwaltungsrat
und Konzernleitung, die Aufgabenverteilung und die
Themenschwerpunkte überzeugend darzustellen. Dies
ganz abgesehen von den zunehmenden gesetzlichen und
regulatorischen Anforderungen. Denn im Sinne einer
guten Unternehmensführung reicht es nicht, die Infor -
mationen nur regulierungskonform aufzubereiten. Eine
transparente Kommunikation gibt Einblick in die Gover -
nance des Unternehmens, informiert über die Gründe
der Auswahl und der Zusammensetzung der Gremien.
Gute Corporate-Governance-Kapitel nennen die vergü-
tungsrelevanten Bemessungsgrundlagen, und die Kom -
mentierung endet nicht bei potenziellen Interessen kon -
flikten oder möglichen Dilemmata, sondern diskutiert
diese offen und stärkt damit die Glaub würdigkeit.
Unternehmen, die diesen Kriterien folgen, werden als
kompetent, erfahren und unabhängig wahrgenommen.
Hierzu empfiehlt sich der Blick in die Be richte britischer
Konzerne. Die Briten haben nicht nur eine wegweisende
Rolle bei der Einführung der Corpo rate-Governance-
Kodizes gespielt, wie beispielsweise mit dem Cadbury
Code, der für viele andere Länder als „Blaupause“ gedient
hat. Sondern ihre Unternehmen zeichnen sich auch durch
eine vorbildliche und transparente Berichterstattung zum
Thema Corporate Gover nance aus.

In einem knapp 20-seitigen Corporate-Governance-
Bericht präsentiert Great Portland Estates die Führungs -
organisation des Konzerns und erläutert die unter -

schied lichen Verantwortungs- und Aufgabenbereiche,
unterteilt in Führungskomitees (Nomination, Remune -
ration und Audit Committees). Dabei werden die jewei -
ligen Mitgliedsnamen erwähnt und Personalwechsel
 detailliert erklärt. Eine tabellarische Übersicht zeigt die
monatlichen Aktivitäten stichwortartig und ordnet sie
den jeweiligen Komitees zu. Dies ist ein gutes Beispiel,
die Rolle der Mitglieder des Verwaltungsrats sowie
 seiner Committees klar darzustellen.

Fazit

Eine vorbildliche Berichterstattung bedingt eine klare
Kommunikation, welche die Kernbotschaften herausar-
beitet und ansprechend visualisiert. Dies baut langfristig
Vertrauen und Glaubwürdigkeit auf. Unternehmen, die
 ihre Berichterstattung in diese Richtung kontinuierlich
weiterentwickeln, gelingt die Symbiose zwischen einer
spannend inszenierten Unternehmensstory und einer
glaubwürdigen Vermittlung der relevanten Daten und
Fakten. Denn die brauchen die Anleger, um ihre Investi -
tionsentscheide zu treffen. Nicht zum Ziel führt dabei,
 finanzielle und nichtfinanzielle Daten zu einem umfang-
reichen Bericht aufzubauschen. Vielmehr sind die Wech-
selwirkungen klar herauszuarbeiten. Dies verlangt eine
integrierte Berichterstattung, in der die finanziellen und
nichtfinanziellen Informationen – Strategie, Werttreiber,
Umwelt, Soziales und Unternehmensführung – in einem
Bericht konzentriert und schlüssig präsentiert werden.
Das stärkt das Vertrauen und bildet Reputation.

Auszug aus dem Corporate-Governance-Bericht von Great Portland Estate
Quelle: Great Portland Estates plc, Principal activities undertaken by the Board
Committees, Geschäftsbericht 2009, Seite 52


