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Der Geschaftsbericht wird Transparenz und ehrliche Bald werden Geschaftsbe- Massnahmen, die das Image
neu aufgemischt: Am Sympo- Informationen sind im Ge- richte nur noch crossmedial starken, sind angesagt. Es
sium im GDI fand das Thema schaftsbericht wichtig. Er publiziert. Die Bedurfnisse gibt Grenzen im Inhalt, jedoch
grossen Anklang; Referenten wird so zum Instrument fr der Nutzer stehen nun im bei der Ausfuhrung kein
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Geschaftshericht: ein Instrument,
um Reputation zu gewinnen

Transparenz, Vertrauen und Kommunikation sind das Wichtigste, um glaubwurdig zu
sein. Diese drei Faktoren beeinflussen auch den Aufbau von Reputation entscheidend. Unabdingbar fur die
Transparenz sind dabei ehrliche, offene und relevante Informationen.

VVON PETRA NIX*

mm Okonomisch  betrachtet
dienen sie dazu, Informations-
asymmetrien zwischen ver-
schiedenen Stakeholdern ab-
zubauen. Ganze Mirkte, ganze
Branchen bauen fundamental
auf Vertrauen auf. Die Kommu-
nikation der relevanten, vertrau-
ensbildenden Sachverhalte ist
daher ldngst keine Frage mora-
lischer Integritdt mehr, sondern
schlicht wirtschaftlich notwen-
dig. Gleichermassen zentral fiir
eine transparente und vertrau-
enswiirdige Kommunikation ist,
dass sie wahr, klar, vollstindig,
verstandlich und tbersichtlich
informiert. Das sind auch die
allgemeinen Berichtsgrundsitze
fiir Unternehmen.

Reputation durch wertorien-
tiertes Berichten

Der Druck auf die Unternehmen,
transparent zu berichten, hat in
den letzten Jahrzehnten stetig

zugenommen. Darin liegt jedoch
eine grosse Chance fiir die Un-
ternehmen: Sie kdnnen sich po-
sitiv gegeniiber weniger transpa-
renten Unternehmen abgrenzen,
indem sie ihre zukunftsfahigen
und Erfolg versprechenden Wett-
bewerbsfaktoren, ihr Geschafts-
modell, die Strategie, Risiken
und die Financials transparent
darstellen. Denn: Freiwillige
Transparenz schafft Vertrauen
bei den Stakeholdern! Sie stérkt
die Reputation eines Unterneh-
mens. Transparent zu berichten
mit dem Ziel, die Reputation
Zu steigern, ist ein permanenter
Prozess. Der braucht Zeit sowie
Verstidndnis dafiir, dass Reputa-
tion fiir den unternehmerischen
Erfolg wichtig ist.

In der heutigen Zeit — gepragt
von Komplexitdt und Globalisie-
rung — reicht es nicht, traditionell
Rechenschaft abzulegen. Vorbild-
liche Unternehmen legen offen,
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Thinting i e
H Electrolux

wie sie ihr Geld verdienen, wie
sie die freien Cashflows inves-
tieren; sie prédsentieren ihre Vi-
sion und Strategie glaubwiirdig.
Das bedingt, wertrelevante und
messbare Unternehmensinfor-
mationen zu liefern. So vermei-
det man auch in Zeiten der In-
formationsflut einen «Informa-
tion-Overload». Die wertorien-
tierte, externe Berichterstattung
— und somit der Geschifts- und
Nachhaltigkeitsbericht — spielt
eine zentrale Rolle, wenn es da-
rum geht, Informations- und We-
sentlichkeitsliicken zu schlies-
sen, den wahrgenommenen Un-
ternehmenswert zu beeinflussen
und Markterwartungen zu erfiil-
len. So weit die Theorie.

Best Practice - anhand inter-
nationaler Beispiele

Doch wie sieht das in der Praxis
aus? Wie lassen sich Werttreiber
klar und verstiandlich darstellen

adidas

GROUP

und kommunizieren? Die Be-
deutung immaterieller Vermo-
genswerte hat einen enormen
Wandel erfahren. Reputation
und Wert eines Unternehmens
bestimmen heute zunehmend
nicht finanzielle Werte wie Mar-
ken, Produkte und Dienstleis-
tungen, Strategien und Leader-
ship eines Unternehmens sowie
die von aussen wahrgenommene
Zufriedenheit der Kunden, der
Mitarbeiter und der Aktionéire.
Untersuchungen zeigen, dass
Unternehmen mit einer hohen
Reputation auch finanziell bes-
ser performen, ausgedriickt in
besseren Renditen, hoheren
Wachstumsraten und einem ho-
heren Unternehmenswert. Die
folgenden Beispiele zeigen, wie
man die Unternehmensstrategie,
die Marken, das Erwartungs-
management und die Fiithrung
vorbildlich im Geschéftsbericht
kommuniziert. >

....................................................

L Geschaftsbericht 2010 |

Electrolux stellt Ubersichtlich die strategische Pasitionierung des Kon-
zerns dar. Detailliert erlautert der Bericht Unternehmensstrategie,
Produktinnovationen, Branchen- und Konsumententrends anhand von
Praxisbeispielen und Projekten. Electrolux fokussiert auf die drei zentra-
len Werttreiber «Produkte», «Marken» und «Kosten». Aussagekraftige
Grafiken und Schaubilder visualisieren relevante Informationen gezielt
und prasentieren sie wirkungsvall. Die Kundenorientierung wird als
Kernbotschaft betont. Sie ist der rote Faden durch das Kommunikations-
konzept zur Unternehmensstrategie.
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Die Berichterstattung von adidas uberzeugt durch die hohe Qualitat der
Markenkommunikation. Hervorzuheben sind Ausfuhrlichkeit und Substanz
der Informationen zur Marke, die in einem Corporate-Brand-Magazin
integriert sind. Aussergewchnlich umfangreich und detailliert wird tber
die Markenstrategie, den Aufbau globaler Marken, die Markendifferen-
zierung und -architektur informiert. Die Vorteile fur Konsumenten sind
klar herausgearbeitet.
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Annual Report 2010

Unlocking

In einem knapp 20-seitigen
Corporate-Governance-Bericht
prasentiert Great Portland Es-
tates die Flhrungsorganisation
des Konzerns und erlautert die
unterschiedlichen Verantwor-
tungs- und Aufgabenbereiche,
unterteilt in Fihrungskomitees
(Nomination, Remuneration

und Audit Committees). Dabei
werden die jeweiligen Mitglieds-
namen erwahnt und Persaonal-
wechsel detailliert erklart. Eine
tabellarische Ubersicht zeigt die
monatlichen Aktivitaten stich-
wortartig und ordnet sie den
jeweiligen Kamitees zu. Dies ist
ein gutes Beispiel, die Rolle der
Mitglieder des Verwaltungsrats
sowie seiner Committees klar
darzustellen

1. Strategie - Electrolux

Eine Strategie gut zu kommu-
nizieren setzt voraus, dass man
dabei den Fokus auf die Wett-
bewerbsvorteile der Firma,
die wichtigsten Treiber fiir ihr
kiinftiges Wachstum und die
Ertragsbringer richtet. Zentra-
le strategische Leitlinien und
Ziele sollen klar ersichtlich sein.
Wird dazu eine tbergreifende,
einheitliche Kernbotschaft ge-
schickt integriert, so unterstiitzt

Anzeige
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das die Strategie-Kommunika-
tion in ihrer Wirkung, dient als
Orientierungshilfe und stellt
sicher, dass wichtige Aussagen
nicht in der Fiille der Informati-
onen untergehen.

2. Marken - Adidas

Um ein Unternehmen zu positi-
onieren und zu differenzieren,
spielt die Marke eine wichtige
Rolle. Marken geben Orientie-
rung, vermitteln Werte, erhhen

die Bekanntheit, bilden Image
und stiarken die Wettbewerbs-
position. Unternehmen, die das
erfolgreich fiir sich nutzen, er-
zielen langfristig ein hdoheres
Wachstum und erwirtschaften
attraktivere Renditen. Umso
wichtiger ist es fiir ein Unter-
nehmen, die wichtigen Stell-
grossen der Markenfiihrung und
-positionierung exakt herauszu-
arbeiten. Und sie schliesslich
in der regelmédssigen Bericht-

erstattung kommunizierbar zu
machen.

3. Prognose und Erwartungs-
management - Telus

Der Prognosebericht und die
Guidance spielen besonders fiir
institutionelle Anleger, Ana-
lysten und Medienvertreter ei-
ne bedeutende Rolle. Denn sie
brauchen zur Abschitzung des
Zukunftspotenzials prospekti-
ve Informationen. Angaben zur
kiinftigen strategischen und
finanziellen Entwicklung ei-
ner Firma sind daher wichtige
Elemente. Zukunftsorientierte
Aussagen fallen aber in den
meisten Geschiftsberichten sehr
allgemein und vage aus. Einer-
seits lassen sich die Unterneh-
men ungern auf konkrete Ziele
festlegen. Andererseits helfen
gerade solche Angaben, die Er-
wartungen professionell zu ma-
nagen, wie sich ein Unterneh-
men kiinftig entwickelt. In der
Praxis ist die Darstellung klar
formulierter Ziele eher selten,
konkrete Ist- und Sollvergleiche
noch viel seltener.

4. Fihrung - Great Portland
Estates plc

Fiir eine effektive Shareholder-
Kommunikation ist entschei-
dend, gerade im Geschéftsbe-
richt die Fithrungsstruktur,
die Zusammenarbeit zwischen
Verwaltungsrat und Konzern-
leitung, die Aufgabenverteilung
und die Themenschwerpunkte
iberzeugend darzustellen. Dies
ganz abgesehen von den zuneh-
menden gesetzlichen und re-
gulatorischen Anforderungen.
Denn im Sinne einer guten Un-
ternehmensfithrung reicht es
nicht, die Informationen nur
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the courage to

— TELUS

the Tuturp s fiendly

2010 annual report

Das kanadische Telekommunikationsunternehmen Telus besticht
durch eine detaillierte, klare und transparente Kommunikation seiner
finanziellen Unternehmensziele. Ein Soll-Ist-Vergleich legt die Perfor-
manceziele his auf Divisionsebene selbstbewusst und nachvollziehbar
offen. Auf einen Blick ist ersichtlich, welche Ziele Ubertroffen, welche
erreicht, welche nicht erreicht wurden. Und welche Ziele sich Telus

kinftig setzt.

regulierungskonform aufzube-
reiten.

Eine transparente Kommu-
nikation gibt Einblick in die Go-
vernance des Unternehmens, in-
formiert iiber die Griinde der
Auswahl und der Zusammen-
setzung der Gremien. Gute Cor-
porate-Governance-Kapitel nen-
nen die verglitungsrelevanten
Bemessungsgrundlagen, und die
Kommentierung endet nicht
bei potenziellen Interessenkon-

Anzeige
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flikten oder méglichen Dilem-
mata, sondern diskutiert die-
se offen und starkt damit die
Glaubwiirdigkeit. Unternehmen,
die diesen Kriterien folgen, wer-
den als kompetent, erfahren und
unabhéngig wahrgenommen.
Hierzu empfiehlt sich der Blick
in die Berichte britischer Kon-
zerne. Die Briten haben nicht
nur eine wegweisende Rolle bei
der Einfithrung der Corporate-
Governance-Kodizes gespielt,

wie beispielsweise mit dem Cad-
bury Code, der fiir viele andere
Lander als «Blaupause» gedient
hat. Sondern ihre Unternehmen
zeichnen sich auch durch eine
vorbildliche und transparente
Berichterstattung zum Thema
Corporate Governance aus.

Fazit

Eine vorbildliche Berichterstat-
tung bedingt eine klare Kommu-
nikation, welche die Kernbot-
schaften herausarbeitet und an-
sprechend visualisiert. Dies baut
langfristig Vertrauen und Glaub-
wiirdigkeit auf. Unternehmen,
die ihre Berichterstattung in die-
se Richtung kontinuierlich wei-
terentwickeln, gelingt die Sym-
biose zwischen einer spannend
inszenierten Unternehmensstory
und einer glaubwiirdigen Ver-
mittlung der relevanten Daten
und Fakten. Denn die brauchen
die Anleger, um ihre Investiti-
onsentscheide zu treffen. Nicht
zum Ziel fithrt dabei, finanzielle
und nicht finanzielle Daten zu
einem umfangreichen Bericht
aufzubauschen. Vielmehr sind
die Wechselwirkungen klar he-
rauszuarbeiten. Dies verlangt ei-
ne integrierte Berichterstattung,
in der die finanziellen und nicht
finanziellen Informationen -
Strategie, Werttreiber, Umwelt,
Soziales und Unternehmensfiih-
rung — in einem Bericht konzent-
riert und schliissig préasentiert
werden. Das stérkt das Vertrauen
und bildet Reputation. m

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