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DOSSIER

pie grosse

Das Geschaftsberichte-
Symposium stand unter dem
Motto «Leadership Matters».
Der Fokus lag dabei auf
Integrated Reporting. SEITE 4

8715

erunsicherungd

Macht es noch Sinn, Unter-
nehmenspublikationen in
gedruckter Form zu produ-
zieren? Ja, finden Vertreter
der Druckbranche. seITe 7

Einen Geschaftsbericht
online zu publizieren, ist eine
Herausforderung. Publika-
tionssysteme helfen bei der
Umsetzung. SEITE 10

Durch verschiedene Verede-
lungstechniken schaffen es
Unternehmen, mit ihren Pu-
blikationen ein gewunschtes
Bild zu vermitteln. seiTe 27



Die grosse Verunsicherung

Ob Online oder Print: Das jahrlich erscheinende Dokument sagt viel aus uber das
Unternehmen und seine Manager. Allerdings sind die Fihrungsverantwortlichen zunehmend ver-
unsichert, denn sie sehen sich zusatzlich zu den regulatorischen Vaorgaben einer Flut von Anfarderungen
und Erwartungen verschiedener Interessengruppen ausgesetzt.

VON JURG TROSCH UND WALTER STEINER

mm «Das Volk versteht das meiste
falsch, aber es fithlt das meiste rich-
tig.» Das Zitat von Kurt Tucholsky
stammt zwar aus einer anderen
Zeit, gilt im Kern aber noch immer.
Wenn man, bezogen auf die Lek-
tiire von Geschéftsberichten, «das
Volk» mit «die Empfénger» gleich-
setzt, mag man zwar den Lesern
nicht gerade unterstellen, dass sie
das meiste falsch verstehen; vorbe-
haltlos ist indessen dem zweiten
Teil zuzustimmen, wonach «das
Volk» das meiste richtig «fiihlt».
Es liegt an den Machern der Ge-
schaftsberichte, daflir zu sorgen,
dass ihr Werk bei den Empfangern
auf eine hohe Akzeptanz stGsst. Als
Macher, Leser und kritische Analys-
ten von Geschiftsberichten stellen
wir fest, dass die Forderungen an
die Berichterstattung die Verant-
wortlichen zusehends tiberfordern.
Politiker und Behérden schniiren
das regulatorische Korsett immer
enger. NGOs und insbesondere Be-
rater schiiren den Trend zu einem
immer umfangreicheren und kom-
plexeren Reporting nach Kréften.
Die Empfinger, mit ihren unter-
schiedlichen Interessen und Infor-
mationsgewohnheiten, scheinen
dabei vergessenzugehen.

Modetrend

«Integrated Reporting»
«Integrated Reporting» wird als
disziplinierender Wegweiser zu
einer verantwortungsvollen Un-

ternehmensfithrung gefeiert. Im
Grunde genommen ist es nichts
anderes als eine Berichterstattung,
die offenlegt, wie sich das Unter-
nehmen, die Fithrung, gegentiber
den verschiedenen Anspruchs-
gruppen verhalt und wie es Werte
schafft. Doch die Gleichung «Zah-
lenorgie = Nachhaltigkeit» geht
nicht auf. Jeder Schreinermeister
weiss, dass sich nackte Zahlen we-
der als Fithrungsinstrument noch
als Indikator zur Erfolgsmessung
eignen. Gleichwohl glauben immer
mehr Unternehmen, dass sie sich
den Erwartungen der Interessen-
gruppen unterwerfen miissen und
erfiillen etwa die Reporting Stan-
dards beziiglich Nachhaltigkeit.
Wer punkten will, publiziert alle
Informationen, welche die Global
Reporting Initiative (GRI) vorgibt,
unbesehen davon, ob der Leser
all diese Daten wirklich will oder
braucht. Um Missverstédndnisse
auszuschliessen: Wir befiirworten
eine transparente Berichterstattung
(auch tiber Nachhaltigkeit), und wir
begriissen die Vergleichbarkeit glo-
baler Standards. Dem Interessier-
ten miissen alle Informationen zur
Verfiigung stehen. Hier beginnt ein
Teil der Hausaufgaben eines Unter-
nehmens. Muss jedoch das gesamte
Informationsangebot auch gedruckt
werden? Oder reicht eine konden-
sierte Form davon? Welche vertie-
fenden Informationen gehoren auf
die Website oder in eine separate

i Der HarbourClub, die Vereinigung der Schweizer Chief Communication
Officers, organisiert wiederum ein hochkaratiges Sympaosium tber

i Best Practices und den Trends der Unternehmenskommunikation. Die-
i ses Jahr findet es am 26. November im neuen Hauptgebaude der Post
in Bern statt. Es referieren u.a.: Prof. Dr. Lothar Rolke, Robin Tickle,

: Kommunikationschef Nestlé, Dr. Urs Schenker, Wirtschaftsanwalt

i Zurich, Susanne Ruoff, CEQ, und Marco Imboden, CCO der Schweize-
rischen Post. Moderation: Hannes Britschgi, Ringier. Der HarbourClub

i wird seit Jahren durch Linkgroup unterstiitzt. Linkgroup ist Organisati-
onspartner des Schweizer Geschaftsberichte-Ratings. Anmeldung zum
Symposium unter www.harbourclub.ch
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Publikation? Unternehmen sind
gut beraten, wenn sie sich solche
Fragen friihzeitig stellen und sich
fiir benutzerfreundliche Lésungen
entscheiden.

Publikations- und
Inhaltskonzept

Viele Unternehmen verfiigen auf
der Ebene der jahrlichen Bericht-
erstattung iiber kein integrales Pu-
blikations- und Inhaltskonzept fiir
On- und fiir Offline. Dabei liegt es
bei der zunehmenden Fiille der zu
vermittelnden Informationen auf

Tabellen, professionellen Bildern,
sauberer Typografie, sensibler
Materialisierung und tadelloser
Ausfithrung. Bei Online-Ausgaben
stehen Kriterien im Vordergrund
wie responsives Design flir Desk-
top, Tablet und Smartphone, opti-
maler Access, gute Usability und
Informationsarchitektur, selbst-
erklirende Navigation, medien-
gerechte Ergonomie, interessante
und emotionale Komponenten mit
Mehrwert. Gestaltung muss primér
authentisch und glaubwiirdig sein.
Pompése Gestaltungslosungen fiir

«Wer 400-seitige Geschafts-
berichte herausbringt, hat die
Hausaufgaben nicht gemacht;
sie bringen niemandem etwas.»

Jirg Trosch, Mitinhaber/Partner Linkgroup, Zirich

der Hand: Es gilt, die unterschied-
lichen Anspruchsgruppen ziel-
publikums- und nutzergerecht zu
bedienen. Dazu ist ein solches Kon-
zept erforderlich. Das fithrt zu di-
versifizierter Zuweisung der Inhalte
und zu neuen Objekten. Die Inhalte
optimal auf die Zielgruppen und
Nutzergewohnheiten auszurichten,
ist anspruchsvoll. Im Vordergrund
muss die Uberlegung stehen, wie
die Nutzer zu ihren Informationen
kommen und wie sich Online- mit
Print-Medien kombinieren lassen.
Ein 400-seitiges Dokument aufzu-
legen, ist sicherlich keine Losung.
Selbst wenn ein solches die Stan-
dards des «Integrated Reporting»
erfiillen sollte.

Stellenwert Design

Design kann Haltungen und Wert-
vorstellungen vermitteln, Identitit
verstandlich machen. Ein guter Ge-
schiftsbericht erfiillt die Kriterien
guter Gestaltung: Dramaturgie oh-
ne Briiche, optimale Leserfiihrung,
funktionierendes Zusammenspiel
von Text, Bild, Diagrammen und

ein Unternehmen, das in der Krise
steckt, ist kontraproduktiv. Aufge-
setzt und gesucht wirkende Ori-
ginalitdt hat im Geschéftsbericht
nichts zu suchen. Erzeugnisse, die
sich ausserhalb der Unternehmens-
philosophie, -strategie, -kultur be-
wegen, setzen falsche Signale.

Inhalt mit gesundem
Menschenverstand

Die inflationdre Zunahme von Vor-
schriften, Vorgaben, Standards und
Erwartungen darf die Verantwort-
lichen nicht davon abhalten, sich
immer wieder auf das Wesentliche
zu besinnen. «Was wiirde ich als
Empfénger eines Geschéftsberichts
selbst gerne lesen?» Wir haben uns
diese Frage gestellt und sie mit ei-
ner Negativliste beantwortet.

Uppigkeit

Der gedruckte Geschiftsbericht
bringt rund 2 kg auf die Waage
und umfasst 412 Seiten. Miissen
es 412 Seiten sein? Und warum
wird ein Papier verwendet, das mit
135 g/m? zu den Schwergewichten
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Eigenstandiger Voll- und Kurzbericht, mediengerechte Online-Version: klare Strukturen, wesentliche Inhalte,
ideale Umfange, gute Gestaltung; Komax Group liberzeugt mit einem authentischen und zielpublikumsbewussten

Neukonzept.

gehort und sich eher fiir einen Bild-
band eignet als fiir einen Bericht?
Und warum gibt es — grossziigige
Gestaltung und dramaturgisch ein-
gesetzte Weissrdume in Ehren - so
viele Leerflichen und ein Dutzend
nichtssagender Kapiteltrennseiten?
Infolge der inhaltlichen Fiille muss
sich der Leser durch 20 oder mehr
Seiten kdmpfen, bis er endlich auf
den Text stosst, der die Entwicklung
des Unternehmens im Geschaftsjahr
beschreibt (Lagebericht). Die Seiten
davor sind fiir Rubriken reserviert,
die sich «Profil», «Meilensteine»,
«Fokus», «Strategie», «Visiony,
«Mission», «Erfolgsgeschichte»,
«Interviews» (mit CEO, VRP, viel-
leicht auch noch mit allen Divisi-
onsleitern) oder «Das Wichtigste
in Kiirze» nennen. Letzteres gerne
auch mit 20 bis 30 Zahlen iiber die
letzten fiinf Jahre.

Uniibersichtlichkeit

Wenn der Geschéftsbericht die Vi-
sitenkarte des Unternehmens ist,
spricht ein uniibersichtlicher, unlo-
gisch strukturierter oder verspielter
Geschaftsbericht Bande. Das Unter-
nehmen ist offensichtlich nicht in
der Lage, die Komplexitét der Publi-
kation so zu reduzieren, dass sie fiir
den Leser bekommlich ist. Wie wird
es dann erst um die Organisations-
struktur des Unternehmens, die Pro-
zesse, die Effizienz und die Kunden-
freundlichkeit bestellt sein? Oder
um die interne Sitzungskultur?
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Anbiederung

Die Auswahl der Inhalte wird
nicht in erster Linie von der Re-
levanz der Fakten bestimmt,
sondern von den Themen, die
bei ausgewdhlten Anspruchs-
gruppen gut ankommen. Solche
Anspruchsgruppen konnen die

Ubervorsicht

Kreative Ideen, die hervorragend
zum Unternehmen passen wiirden,
scheitern oft an Bedenkentrdgern.
Nicht selten blocken interne Pro-
jektverantwortliche gute kreative
Ideen schon in einem friihen Sta-
dium ab. Sie gelangen gar nicht bis

«Ein untibersichtlicher, unlo-
gisch strukturierter oder
verspielter Geschaftshericht
spricht Bande.»

Walter Steiner, Steiner Kommunikationsberatung, Uitikon ZH

eigenen Verwaltungsrite, Regu-
latoren und Aufsichtsbehérden
oder Politiker sein. Ein typisches
Thema sind langatmige Ausfiih-
rungen iliber Massnahmen, die
zur Erhohung der Frauenquote
im mittleren und oberen Kader
unternommen wurden.

Redundanzen

Der Erfolg hat viele Viter. Und
folglich viele Autoren. Die inhalt-
lich gleichen Erfolgsmeldungen
werden in verschiedenen Kapi-
teln abgehandelt, beispielsweise
im Vorwort des VRP, im Interview
mit dem CEO, im Lagebericht und
manchmal auch noch in Gefis-
sen, die sich «Schliisselzahlen»
oder «Highlights» nennen.

auf die oberste Fiihrungsebene, wo
sie vielleicht gute Chancen gehabt
hitten. Oder Verwaltungsrite kil-
len Ideen, weil sie dahinter mehr
Risiken (fiir sich) als Chancen (fiir
das Unternehmen) sehen.

PR-Sprache

Wer kennt sie nicht, die durch
unzdhlige Adjektive und Floskeln
angereicherte Sprache vieler Ge-
schaftsberichte? Entwicklungen
und Strategien sind meistens «er-
folgreich» und «zielgerichtet»,
pardon, «nachhaltig erfolgreich»
und «konsequent zielgerichtet».
Die Beispiele wiirden ein ganzes
Buch fiillen.

Schweizer Geschéftsbe-
richte-Rating als Benchmark

Das einzige wissenschaftlich
fundierte und nach transpa-
renten Kriterien durchgefiihrte
Schweizer Rating fiir Geschifts-
berichte ist das vor 25 Jahren von
der «Bilanz» ins Leben gerufene
«Schweizer Geschiftsberichte-
Rating». Seit 2005 wird es vom
HarbourClub, der Organisation
der Kommunikationschefs fiih-
render Schweizer Unternehmen,
organisiert. Die Ergebnisse wer-
den auf www.gbrating.ch und
in einer Spezialpublikation ver-
offentlicht. Getragen und unter-
stiitzt wird das Rating von Link-
group als Organisationspartner
und den Knowledge- und Netz-
werkpartnern KPMG, Ziircher
Hochschule der Kiinste, Institut
fiir Banking und Finance der Uni-
versitdt Ziirich, CFO-Forum, IR-
Club sowie Sponsoren. In Europa
einzigartig, tragt dieses Rating der
Konvergenz von Print und Online
Rechnung, bewertet systematisch
die Print- und die Online-Ausga-
ben eines Geschiftsberichts und
berticksichtigt zudem beim Value
Reporting die Internet-Investor-
Relations-Sites der Unterneh-
men. Im «Schweizer Geschifts-
berichte-Rating» werden die
Geschaftsberichte aller kotierten
SPI-Unternehmen aufgenommen.
Zusitzlich sind die 50 umsatz-
starksten Unternehmen, die 15
Versicherungen mit den hochsten
Bruttoprdmien und die 25 Ban-
ken mit den hichsten Bilanzsum-
men berticksichtigt. Die zirka 230
Berichte werden von Experten in
drei voneinander abgekoppelten
Jurys bewertet m

: Linkgroup: Konzept- und Reali-

i sationsagentur/Mediendienst-
leister fur elektronische und
gedruckte Medien, mit Fokus auf
Finanz-, Unternehmens- und

¢ Marketingpublikationen und

© auf IT-gestiitzte Web-basierte

i Crossmedia-Systeme.

Steiner Kommunikations-

beratung: Fokus auf Unterneh-

i mensstrategie, Value Reporting

sowie personliche Beratung von

i Management und Verwaltungs-
rat; Mitglied GIRAS, Gesellschaft
der Investor-Relations- Agen-

turen der Schweiz.
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Schweizer
Geschiaftsberichte-Rating
2015

Fakten sprechen
Klartext.

Wie gut lhre Medien zur Jahresberichterstattung ab-
schneiden, beantwortet seit mehr als 25 Jahren das
Schweizer Geschéftsberichte-Rating.

Inre Medien rund um die Bericht-
erstattung schnuren wir zu wirkungsvollen Paketen:
Bereits in der Konzeptphase stimmen wir Desktop,
Tablet, Smartphone und Print aufeinander ab.

*Mehr unter www.gbrating.ch.

iinkgrour [

Muhlebachstrasse 52 Postfach CH-8032 Zurich

Telefon +41 44 268 12 14 www.linkgroup.ch

Crossmedial, effektiv, nachhaltig.

Linkgroup ist Konzept- und Realisationsagentur sowie
Mediendienstleister fir elektronische und gedruckte Medien.
Wir sind auf Unternehmens-, Finanz- und Marketingpubli-
kationen sowie auf IT-gestlitzte Web-basierte Crossmedia-
Systeme spezialisiert.
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