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Content Marketing Forum

Geschaftsberichte zwischen Gesetz und Marketing

Zwischen Februar und April ist jeweils die Hoch-Zeit der Geschaftsberichte. Diese sind fur Unternehmen wie Novartis
oder Zurich mehr als trockene Zahlen- und Rechenschaftspublikationen: Sie nutzen sie auch als Marketinginstru-
ment und legen dabei Wert auf journalistisch aufbereitete Inhalte. Damit sind sie nicht allein, wie eine Studie aus
dem Umfeld des Content Marketing Forums zeigt.

Text: Markus Knopfli

Es ist klar: Geschiftsberichte (GB), insbe-
sondere solche von borsenkotierten Unter-
nehmen, miissen minimalen Anforderungen
geniigen, damit sie den Informationsbediirf-
nissen von Borsenaufsicht, Analysten, Akti-
ondren und Anlegern geniigen konnen. Fiir
Unternehmen, die an der Schweizer Borse
kotiert sind, sind die Minimalstandards in di-
versen Reglementen der Six Exchange Re-
gulation festgehalten (siche Kasten).

Trend zu mehr Farbbildern ...

Diese Vorgaben verdndern sich kaum. An-
ders steht es um das dussere Erscheinungs-
bild und um freiwillige Inhalte der GB - sie
unterliegen durchaus gewissen Trends. Das
geht aus einer Studie hervor, die die Con-
tent-Marketing-Agentur Basel West 1990
startete und seither in vier Wellen durch-
fiihrte (letztmals vor drei Jahren). Die Agen-
tur untersuchte dabei die GB von zwanzig
Grossunternehmen des Swiss Market Index
SMI. Demnach hat beispielsweise der durch-
schnittliche Seitenumfang der untersuchten
Berichte kontinuierlich zugenommen und
sich in gut zwei Jahrzenten mehr als verdrei-
facht! Ein Viertel der Jahresberichte umfasst
zwei oder gar drei Bande und gliedert zum
Beispiel den Finanzbericht aus. Typisches
Recyclingpapier hatte um 1995 einen kurz-

* Markus Knopfli ist freier Journalist in Basel und hat diesen Artikel
im Auftrag des Content Marketing Forum (CMF) erstellt.
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fristigen Boom, ist heute aber ganz aus den
GB verschwunden. Farbbilder haben sprun-
gartig zugenommen (auch dank tiefer Litho-
kosten), wobei die Bilder zunehmend doku-
mentarisch sind. Einzug gehalten haben
auch Zeichnungen, Cartoons oder Skizzen.
«Bilder mit symbolischem Charakter sind
hingegen praktisch verschwunden», schrei-
ben die Studienautoren.

... und vielfaltigeren Texten

Interessant: Textformen nehmen ebenfalls
kontinuierlich zu. «Die Autoren wechseln
hédufiger zwischen journalistischen Formen
ab, was zur Lesefreundlichkeit beitragt»,

hilt die Studie fest. Enthielten die GB 1990
noch maximal drei verschiedene journalisti-
sche Formen, waren es in der letzten Unter-
suchung bis zu fiinf (Kurzstoffe, Interview,
Portrdt, Reportage, Umfrage). Die CM-
Agentur hat zudem festgestellt, dass heute
alle GB mit einem Editorial des Verwal-
tungsratsprisidenten oder des CEO einge-
leitet werden. Und dass iiber die Hélfte im
Inhalt auf 6kologische Fragen eingeht. «1995
hatte man offenbar Beriihrungsangst vor
Umweltthemen», stellt die Studie fest. Auch
Politik war lange ein Tabu, aktuell nicht

mehr: «Heute dussern sich mehr Unterneh-
men zum politischen Umfeld als je zuvor»,
schreibt die Agentur, die mit zehn weiteren
Schweizer CM-Firmen dem trinationalen
Content Marketing Forum (CMF) angehort:
Das CMF ist der Verband von rund 110 CM-
Spezialisten in der Schweiz, in Deutschland
und Osterreich.

Mehr als nur Finanzberichterstattung

Auch die borsenkotierten Unternehmen
selbst stellen Trends hinsichtlich ihrer eige-
nen GB fest — etwa was die Interessen der
Nutzer anbelangt. «Die Bediirfnisse der
Empfianger gehen vermehrt in Richtung
Corporate Governance, Visibility und Susta-
inability», sagt beispielsweise Carrie Scott,
Head Corporate Brand and Reputation Ma-
nagement bei Novartis. Ahnlich bei der Zu-
rich Insurance Group: «Wir haben festge-
stellt, dass Aktiondre sich zunehmend auch
fiir Themen interessieren, die iiber die reine
Finanzberichterstattung hinausgehen. Um
diesem Bediirfnis zu entsprechen, haben wir
beispielsweise den Informationsteil zu Cor-
porate Responsibility erweitert», hilt ein
Zurich-Sprecher fest.

Ein Portrat des Unternehmens

Beide Unternehmen messen dem GB - iiber
die gesetzlichen und regulatorischen Belange
hinaus — einen hohen Stellenwert bei: Bei
Novartis dient er «als Zahlen-Nachschlage-
werk», er vermittle aber auch «unsere Missi-
on und Vision und erfiillt in der Kommunika-

tion eine wichtige Rolle». Trotzdem und eher

iiberraschend fiigt Scott aber hinzu: «Der GB
ist kein Marketinginstrument.» Ahnlich sieht
man dies bei der Zurich. Deshalb veroffent-
licht das Unternehmen jeweils zusitzlich
«eine kiirzere Publikation, die insbesondere
bei Kleinaktiondren und anderen interessier-
ten Personen immer beliebter wird. Sie ver-
mittelt dem Leser eine gute Ubersicht darii-
ber, wer wir sind und was wir tun, und enthéilt
die wichtigsten Kennzahlen.»

Nicht bestitigen konnen die Verantwortli-
chen von Zurich und Novartis den Befund,
dass die GB umfangreicher werden. Im Ge-
genteil: Bei Novartis hat sich der Umfang in
den letzten zehn Jahren «nicht gross verin-
dert». Und bei der Zurich nimmt er sogar
«tendenziell ab». «Wir haben auch die Aufla-
ge der gedruckten Exemplare in den letzten
Jahren reduziert.»

«Journalistisch aufbereitete Texte sind
wichtig»

Wenig verwunderlich: In beiden Kommuni-
kationsabteilungen existiert ein klares Bild-
konzept. «Wir verwenden Bilder, die von uns
in Auftrag gegeben wurden und verwenden
nicht linger Bilder von externen Anbietern.

wiirdigkeit unserer Aussagen erhoht wird»,
schreibt Zurich. Bei Novartis wird die Bild-
auswahl zentral vorgenommen. «Wir passen
den GB laufend mit aktuellem Bildmaterial
und gemiss unserem CI/CD-Branding an»,
hélt Scott fest.

Was die Textformen im GB anbelangt, so
steht fiir Novartis fest: «Journalistisch aufbe-
reitete Texte haben einen grossen Stellen-
wert in unserem Unternehmen und haben
sich laufend angepasst. Das Storytelling er-
moglicht dem Leser, komplexe Inhalte leich-
ter aufzunehmen, zum Beispiel wenn man
sie bei der Prédsentation mit Geschichten
verkniipft», schreibt Scott. Auch bei Zurich
verwendet man bei den Texten «unterschied-
liche Ansédtze, um ein glaubwiirdiges Bild
unseres Unternehmens zu vermitteln».
Hauptziel sei es, Informationen klar und

medienpartner

Die Reglemente enthalten sowohl formale als auch
inhaltliche Vorgaben fiir GB. Eher sparlich sind
die formalen Vorgaben — sie finden sich im «Kotie-
rungsreglement» und in der «Richtlinie betreffend
Regelmeldepflichten» auf www.six-exchange-regul-
ation.com (> Downloads). Demnach sind die
kotierten Unternehmen verpflichtet, jahrlich einen
GB samt Revisorenbericht sowie einen Halb-
jahresbericht vorzulegen — und zwar spatestens
vier Monate beziehungsweise drei Monate nach
dem Stichtag. Parallel wird ein aktueller Unterneh-
menskalender mit den wichtigsten Daten des
Geschaftsjahres verlangt.

Zahlreicher sind inhaltliche Vorgaben flr GB - sie
sind in der «Richtlinie Corporate Governance»
aufgeflihrt. Auf flnf Seiten steht detailliert, dass
der GB Aufschluss Uber die Konzernstruktur,

Uber das Aktionariat und mégliche Kreuzbeteiligun-
gen geben muss. Verlangt werden auch Angaben
zur Kapitalstruktur und zu den Verwaltungsrats- und
Geschaftsleitungsmitgliedern (Name, Nationalitat,
Ausbildung, Werdegang, Flihrungsaufgabe, Entscha-
digung, Beteiligungen). Der GB muss ferner
Angaben Uber die Mitwirkungsrechte der Aktionare
und die Informationspolitik des Unternehmens

enthalten.
Wir sind iiberzeugt, dass dadurch die Glaub- prédgnant darzustellen.
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