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rungswerte des Spitals vorzustellen. Die Agentur
Crafft Kommunikation aus Zurich hat ein mass-
geschneidertes Konzept entwickelt, um die ab-
strakten Begriffe Transparenz, Leistung, Verant-
wortung, Vertrauen und Dynamik im Spitalum-
feld zu verankern. Bekannte Motive aus der Spital-
welt sind fiir diesen Zweck mit den Attributen von
Bergsteigern verfremdet worden. Daneben erliu-
tern kurze Texte, wie die Werte des Fithrungsleit-
bildes im KSA konkret verstanden werden. Eine re-
daktionelle Fotostrecke, Einblicke in die verschie-
denen Spitalbereiche und ein klar strukturierter
Finanz- und Datenteil vervollstindigen den Jah-
resbericht.

Bekanntes Terrain verlassen
Die ideale Route hingt vom einzelnen Unterneh-
men und den gesetzten Zielen ab. Es lassen sich

jedoch bestimmte Schlusselfaktoren nennen, die
— immerhin - die Orientierung erleichtern. Wich-
tig sind zum einen klare Zustindigkeiten und Ab-
laufe, bei dezentralen Produktionen ist gar ein Re-
daktionssystem sinnvoll. Wesentliche Bedeutung
kommt zum andern der Sorgfalt zu: Ein Geschéfts-
bericht ist mehr als die Summe seiner Bestandteile.
Aber es hiangt von den einzelnen Elementen ab, ob
jenes «Mehr» erreicht wird oder nicht. Eslohnt sich,
in eine professionelle Bildgestaltung sowie ein le-
serfreundliches Design zu investieren und bei den
Texten auf Stringenz und Stil zu achten.

Und schliesslich: Damit ein Geschiaftsbericht
Wirkung erzielt, muss er wahrgenommen werden.
In den wenigsten Fillen reicht es aus, ihn am Cor-
porate Design des Unternehmens auszurichten. Um
hoch gesteckte Ziele zu erreichen, braucht es den
Mut, bekanntes Terrain zu verlassen.

Zahien mit Mehrwert

Jeder Unternehmensbericht ist ein Flihrungsinstrument des Managements und soll helfen, Akzeptanz fiir wichtige
Entscheidungen und Goodwill bei den Aktionadren zu schaffen. Neben den harten Fakten wollen die Anleger ein

Unternehmen auch emotional spiiren.

n ie Borse reagiert ausgesprochen volatil. Anle-
ger kaufen und verkaufen in kurzer Zeit grosse
Aktienportefeuilles. Solange keine zuverlissige Béor-
senprognose moglich ist, werden auch grosse Inves-
titionsentscheide weitgehend emotional getroffen.
Darum stirkt eine solide Ausstrahlung das Vertrau-
en und die Investitionsbereitschaft.

Markenbilder als Reflexion

Jeder Investor hat tiber ein Unternehmen persén-
liche innere Bilder, die er subjektiv wahrgenommen
hat. Da Aktienentscheide sehr kurzfristig erfolgen,
lassen sie sich durchaus mit andern Impulsentschei-
den wie etwa vor dem Verkaufsregal im Supermarkt
vergleichen. Das Kaufverhalten erklirt sich hier oft
als Reflexion von tief verankerten Imagewerten. Gut
gefthrte Marken sind im Vorteil und wecken Ver-
trauen, welches mit zunehmendem Investitionsvo-
lumen an Wichtigkeit gewinnt. Die innern Marken-
bilder entstehen durch eine Vielzahl von Eindriicken
und Erfahrungen, die sich aus dem gesamten Unter-
nehmensverhalten ergeben. Daneben ist das Image

auch externen, nicht steuerbaren Einfliissen ausge-
setzt. Mit einer transparenten und glaubwurdigen
Informationspolitik l4sst sich aber vieles aktiv be-
einflussen. Einen wichtigen Part spielen dabei mei-
nungsbildende Unternehmensmedien, die objektiv

und authentisch informieren.

Stolz auf das Unternehmen

Im zentralen Interesse der Investoren liegt der Ge-
schiftsbericht. Anleger mit einem diversifizierten
Portefeuille werden sich nicht allzu sehr in die Rech-
nungslegung vertiefen, diese lisst ja auch nur bedingt
Prognosen fiir die kiinftige Entwicklung zu. Aber sie
werden mit einem gewissen Stolz die Tatigkeiten je-
ner Unternehmen verfolgen, an denen sie selber be-
teiligt sind. Dieses Publikum ist ausgesprochen emp-
fanglich fur positive Nachrichten und herausragende
Leistungen, die im Berichtsjahr erbracht worden sind
und die Grundlage fur den kunftigen Erfolg bilden.
Wenn beim Investor positive innere Bilder dominie-
ren, werden sie im entscheidenden Moment den Ak-
tienkauf begiinstigen.
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Mehr Umfang, mehr Themen

Viele Firmen erstellen ihren Jahresbericht heute
nach journalistischen Kriterien, was ihn auch fiir ein
breiteres Publikum interessant macht. Basel West hat
die Geschiftsberichte der kotierten Schweizer Un-
ternehmen untersucht und festgestellt, dass sich ihr
durchschnittlicher Umfang innerhalb von zehn Jah-
ren verdoppelt hat. Der Anteil der Firmen, die einen
Ausblick in die Zukunft wagen, hat von 20 auf 47 Pro-
zent und die journalistische Formenvielfalt um ein
Drittel zugenommen, die textliche Gliederung mit
Zwischentiteln, Leads und Kistchen ist gar um zwei
Drittel feiner geworden. Das hohe Niveau zeigt sich
auch bei Bildern und Illustrationen. Frither wurden
ein Drittel mehr Agenturbilder eingesetzt als heute,
wo sich die Unternehmen gezielt im individuell defi-
nierten Stil dokumentieren lassen. Eine strukturierte
Leserfihrung trigt ihrerseits zur Lesefreundlichkeit

bei. Dadurch entsteht ein Mehrwert fiir die Empfan- | o0 o-woo o0 pocel West Un-

ternehmenskommunikation AG
Markus Siegenthaler
siegenthaler@baselwest.ch

ger, denn nackte Zahlen verkaufen sich besser, wenn
wie schén eingekleidet und journalistisch aufbereitet

werden. Markus Siegenthaler
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