Pflicht versus Kur

Der Geschdiftsbericht als Flickenteppich

Von Michael Miiller, Director, Haubrok Investor Relations

Unser Geschdftsbericht wird super. Eine kreative Idee
des Grafikers fiir das Titelbild. Die besten Fotos aus dem
Marketing, die wir schon im vergangenen Jahr gekauft
haben, hiibschen den Imageteil auf. Unser Vorstand
schreibt das Vorwort hochstpersonlich. Das Rechnungs-
wesen liefert exakte Daten in einem exakten Lagebe-
richt, der nun wirklich jedes Detail berticksichtigt. Der
Rechtsanwalt des Hauses checkt alle Pflichten, und
schlieSlich berichtet der IR-Manager, wie es der Aktie
am Kapitalmarkt ergangen ist. Alles drin in diesem
Bericht — aber was passt davon zusammen? Wenig bis
nichts. Ein ,,rundes “ Bild fiir Aktiondre, Analysten oder
Journalisten entsteht auf diese Weise selten. Im Gegen-
teil: Trotz gut gemeinter Anstrengungen aller Beteiligten
entsteht eher ein Flickenteppich unterschiedlicher Bot-
schaften. Damit wird viel Potenzial verschenkt. Ein
interner Manager oder eine externe Beratung mit iiber-
greifendem Know-how in allen Disziplinen kénnen die-
ses Potenzial ausschépfen — ohne gleich das Budget zu
verdoppeln. Denn gerade Rleine und mittlere Unterneh-
men miissen ihre Kernbotschaften prdgnant und gezielt
gestalten, um in den kurzen Zeitfenstern, in denen ihnen
die Aufmerksamkeit des Kapitalmarktes sicher ist, ein
sichtbares Zeichen zu setzen. Hierfiir dréiingt sich der
Geschadftsbericht als zentrales Instrument auf, da er fiir
Investoren, Analysten und Journalisten die Pflichtlektiire
des Jahres darstellt.

Aus einem Guss

Die Grundlage fiir einen Geschéftsbericht ,,aus einem
Guss*“ ist die Konzeptionsphase, in der die Basis fiir
eine libergreifende Idee sowie deren konsequente
Umsetzung gelegt wird. Hier haben sich in der Bera-
tungspraxis vor allem drei zielfiihrende Schritte
herauskristallisiert:

1. Denken Sie an die Vergangenheit und an die Zukunft.
Der Geschaftsbericht dient selbstverstandlich der
Darstellung des vergangenen Geschaftsjahres samt
Kennzahlen, Geschéftsverlauf und der Entwicklung
des Umfeldes. Diese werden immer den Schwerpunkt
in den Pflichtbestandteilen von Lagebericht und
Anhang iber Bericht des Aufsichtsrates bis zum
Corporate Governance-Bericht bilden. Diese Bereiche
transparent zu kommunizieren, ausfiihrlich darzustel-
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len und die umfassenden rechtlichen Pflichten abzu-
decken, ist die absolute Voraussetzung fiir einen
guten Geschaftsbericht. Transparenz bedeutet aber
nicht, den Leser mit moglichst vielen Informationen
zu erschlagen, sondern ihn mit dem notwendigen
Fingerspitzengefiihl, entsprechender Erfahrung und
textlicher Klarheit innerhalb der rechtlichen Grenzen
verstandlich zu informieren.

Uber die Vergangenheit hinaus interessiert es jeden
Leser, wie sich [hr Unternehmen in den kommenden
Monaten und Jahren entwickeln wird. Ein klarer
Ausblick auf Unternehmensziele, Strategie und opera-
tive Maf3nahmen steht deshalb mindestens ebenso im
Mittelpunkt des Interesses wie die Entwicklung des
abgelaufenen Geschaftsjahres. Diese Themen sollten
also nicht nur moéglichst wolkig in einem kurzen Aus-
blick des Lageberichtes behandelt werden, sondern
beispielsweise den Kern eines Vorwortes des Vorstan-
des bilden, von dem ein strategischer Weitblick erwar-
tet wird. Eine Darstellung der zukunftsgerichteten
Inhalte in einem freien und kreativen Schwerpunktteil
verstarkt diese Wirkung.

2. Die Zusammenfiihrung der Inhalte aus Vergangenheit
und Zukunft sollte dabei unter dem Dach einer {iber-
greifenden Idee stecken. Was verbindet die Entwick-
lung des abgelaufenen Geschaftsjahres mit dem neuen
Jahr, welche Aspekte der Unternehmensstrategie oder



Marktsituation sind heute wie zukiinftig entscheidend,
und welche Inhalte davon flief3en in Ihre Kommunika-
tionsstrategie? Bereits hier — und nicht erst bei der
eigentlichen Umsetzung im Geschaftsbericht — sollten
Vorstand, IR-Verantwortliche und externe Dienstleister
ihren Input liefern. Gerade von Letzteren kénnen Sie
mehr als schone Bilder und kreative Textideen erwar-
ten. Ein iibergreifendes Konzept muss in einer klaren
Aussage miinden — ob Sie nun eine Wachstumsstory
kommunizieren, in einem satten Markt um Marge
kampfen oder als Marktfiihrer den Ton angeben.

3. Ist die Idee geboren, ausgewahlt und verabschiedet,
sollte sie mit den Spezialisten, die an [hrem Geschafts-
bericht arbeiten, intensiv besprochen werden. Ziel ist
es dann, in der Gestaltung, den Fotos, dem Leitsystem
oder den grafischen Elementen und in den Texten
vom Vorwort iber einen Imageteil bis zum Lagebe-
richt das Thema entsprechend umzusetzen. Nur dann
kann sich beispielsweise eine internationale Wachs-
tumsstory in allen Bereichen wiederfinden und die
Botschaft wirkungsvoll transportiert werden. Der Vor-
stand erlautert im Vorwort in ,,seiner Sprache“, warum
die internationale Ausrichtung strategisch dem Unter-
nehmen — und damit dem Aktionar — den grofdten

Nutzen verspricht. Ein freier Imageteil beschreibt in
journalistischem Stil und zeigt mit klarer bildlicher
Darstellung internationale Standorte, und im Lagebe-
richt wird schlief3lich ausfiihrlich Giber die gesamt-
wirtschaftliche wie unternehmensspezifische Ent-
wicklung von Frankfurt iber Moskau bis New York
berichtet. Oder auch ganz anders. Entscheidend ist
nur: Die Einheit der Kommunikation in allen Elementen
schafft ein funktionierendes Werk.

Eine klare kommunikative Idee in hrem Geschaftsbe-
richt und eine konsequente Umsetzung erzeugen eine
viel gezieltere Wirkung bei Ihren Zielgruppen als ein
unkoordiniertes Feuerwerk an Hochglanz-Fotos oder
eine sklavische Befolgung von Kriterien eines wie
auch immer gearteten Geschéaftsberichts-Rankings.
Und das Schone dabei ist: Diese Wirkung ist unabhan-
gig von der Hohe der Kosten. Das Budget kann gezielt
eingesetzt werden, um hohe textliche und gestalteri-
sche Qualitat einzukaufen oder Akzente beim fiihlba-
ren Ergebnis des gedruckten Geschéaftsberichtes zu
setzen. Dann wird der nachste Geschaftsbericht wirk-
lich super.




