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Geschäftsbericht
Pflicht oder Kür?

Dr. Peter P. Knobel, Thomas Hegglin,
Angelika Gätzi-Staub

Zug, 23. März 2009
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Ihre Erwartungen

Wie kann ich mehr aus unserem Geschäftsbericht herausholen?

Welche Unternehmen brauchen überhaupt einen Geschäftsbericht?

Wann ist ein Geschäftsbericht doppelt wichtig?

Was ist Pflicht und was ist Kür?

Gibt es einfache Regeln und Rezepte, um es richtig zu machen? 

Wo kann ich beim Erstellen des Geschäftsberichts Kosten sparen?

Welche Trends zeichnen sich beim Geschäftsbericht ab?

Was ist der Nutzen von Geschäftsbericht Ratings?
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Ziele, die wir uns für heute Abend gesetzt haben
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Sie wissen …

worauf es ankommt, damit Ihr Geschäftsbericht Vertrauen schafft

welche Zielgruppen mit dem Geschäftsbericht erreicht werden können

wie ihr Geschäftsbericht andere Informationsmittel ersetzen könnte

welche gesetzlichen Vorschriften zu beachten sind

wie sich ein Geschäftsbericht kostengünstig erstellen lässt

wohin sich Geschäftsberichte in den nächsten Jahren entwickeln
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… und wie Sie Fehler vermeiden können
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Weshalb wir zu Ihnen sprechen

Als PR-Berater für kotierte Unternehmen, KMU und Kantonalbanken 
sind wir mit dem Thema vertraut.

Wir lernen, indem wir seit Jahren Hunderte von Geschäftsberichten 
vergleichen, die Bilanz-Ratings analysieren und Trends aufmerksam 
verfolgen.

Unsere Kunden erwarten, dass wir besonders kostengünstige 
Lösungen kennen.

Eine gute Nutzung des Geschäftsberichts für die Unternehmens-
Kommunikation ist uns ein zentrales Anliegen.
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Wir zeigen Ihnen wie – machen müssen Sie dennoch einiges selber!
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Ein wenig geliebtes Thema – viele Vorurteile

Nur wer an der Börse ist, muss den Geschäftsbericht veröffentlichen

Wir würden unseren Konkurrenten damit zu viel Einblick geben

Man könnte uns auf unseren Aussagen behaften

Ein viel zu teures Kommunikationsmittel

Wer liest schon Geschäftsberichte!

Die Zeit der Drucksachen ist doch längst vorbei!

Unser Unternehmen besteht aus Menschen, nicht aus Zahlen

Bei uns zählt nicht das Vergangene, sondern die Zukunft
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Vertrauen ist das wichtigste Kapital

Vertrauen fusst auf Menschen, eigenen Erfahrungen sowie Kenntnis
der Fakten, Unternehmenskultur, Resultaten und Perspektiven

Geschäftsberichte können besser als jedes andere Kommunikations-
mittel Vertrauen schaffen

Nur Geschäftsberichte, die dies zum Ziel haben, sind ihr Geld wert

Geschäftsberichte müssen deshalb Leseanreize bieten – inhaltlich 
(60%), optisch (20%) und sprachlich (20%)

Geschäftsberichte müssen überdies Identifikation schaffen, das 
Unternehmen erlebbar machen
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Daraus folgt

1. Konzept muss langfristig angelegt sein – nicht jedes Jahr wechseln

2. Sprache muss allgemein verständlich sein – weder Fachjargon noch 
Gemeinplätze

3. Menschen müssen in Wort und Bild Nähe vermitteln

4. Es braucht klare Signale, die zeigen: Die Unternehmensleitung 
weiss, wohin die Reise geht

5. Geschäftsbericht muss authentisch die Identität des Unternehmens 
zum Ausdruck bringen

6. Dem Kundennutzen und der Marktleistung des Unternehmens ist 
gebührend Platz einzuräumen
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Wer Geschäftsberichte liest

Financial Community: Privatanleger, institutionelle Anleger, 
Finanzanalysten, Hausbank, Vermögensverwalter, Fondsmanager, 
Wirtschaftsjournalisten

Kunden und Geschäftspartner, wichtigste Lieferanten

Mitarbeitende und deren Angehörige

Potenzielle Mitarbeitende auf Kaderstufe

Interessierte Öffentlichkeit (v.a. bei Unternehmen, die sich in 
umweltsensiblen Bereichen bewegen)
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Was Aktionäre, Analysten und Medien lesen wollen

Welches die Treiber des Unternehmenswerts sind 

Wo das Unternehmen in seinem Gesamtmarkt steht

Wie sich die betreffende Branche insgesamt entwickelt

Wie das Management die aktuelle Situation einschätzt

Worin Kernkompetenzen und Wettbewerbsvorteile bestehen

Wo und wie das Unternehmen geografisch präsent ist

Wie es mit der Produkte-/Dienstleistungspipeline aussieht

Welche Strategie Verwaltungsrat und Unternehmensleitung verfolgen 

Ob die Chance zur Zielerreichung intakt ist
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Und wie sie das lesen wollen

In Vergleichszahlen über mehrere Jahre

Gewinn pro Aktie

Aktienkursentwicklung der letzten Jahre

Eingegangene Risiken

Innovationskraft und Akquisitionspolitik

Wo und wie das Unternehmen geografisch präsent ist

Unternehmensstruktur und -organe

Führungsverständnis des CEO 

Finanzkalender mit den wichtigsten Terminen
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Imageträger - auch für nicht börsenkotierte Unternehmen

bei familienfremden VR-Mitgliedern

bei Beteiligungen seitens mehrerer Familienstämme oder durch 
verschiedene Geschäftsleitungsmitglieder

wenn Akquisition oder Fusion in Erwägung gezogen wird

wenn grössere Bauvorhaben Behörden-Goodwill erfordern

wenn Private Equity Kapital im Unternehmen ist oder Hausbank 
Risikokapital gewährt oder Beteiligung durch Lieferanten oder 
Absatzpartner vorhanden

wenn ein Teil der Aktien ausserbörslich gehandelt wird
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Nicht die Absicht, sondern die Wirkung ist entscheidend
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Pflicht oder Kür? 

Schweizer Aktienrecht

Schweizerisches Insiderstrafrecht

Kotierungsreglement der SIX (z.B. Publizitätspflichten)

Rechnungslegung (Swiss GAAP FER, IFRS, US-GAAP)

IFRS für Unternehmen des Hauptsegments der SIX (seit 2005)

Swiss GAAP FER für Hilfswerke (Zewo Gütesiegel, seit 2004)
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Aktienrecht

Art. 662 OR:
1. Der Verwaltungsrat erstellt für jedes Geschäftsjahr einen 
Geschäftsbericht, der sich aus der Jahresrechnung, dem 

Jahresbericht und einer Konzernrechnung zusammensetzt, soweit 
das Gesetz eine solche verlangt.

2. Die Jahresrechnung besteht aus der Erfolgsrechnung, der Bilanz 
und dem Anhang.
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Zusätzliche Bestimmungen für kotierte Gesellschaften

z.B. Art. 663b OR:

Gesellschaften, deren Aktien an einer Börse kotiert sind, haben im 
Anhang zur Bilanz anzugeben:

1. alle Vergütungen, die sie direkt oder indirekt an gegenwärtige

Mitglieder des Verwaltungsrates ausgerichtet haben;

2. alle Vergütungen, die sie direkt oder indirekt an Personen 
ausgerichtet haben, die vom Verwaltungsrat ganz oder zum Teil

mit der Geschäftsführung betraut sind (Geschäftsleitung)
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Kotierungsreglement der SIX

Periodische Berichterstattung:
Pflicht zur Zwischenberichterstattung 

Rechnungslegungsvorschriften:

Grundsatz der „True and Fair View“

Ad hoc-Publizität:

Das Unternehmen informiert den Markt gleichzeitig über alle 
kursrelevanten Tatsachen

– Gilt auch für allfällige Prognosen – Vorsicht!
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Corporate Governance – einfach erklärt*

Unter dem Begriff «Corporate Governance» ist die Gesamtheit der auf 
das Aktionärsinteresse ausgerichteten Grundsätze zu verstehen, die 
auf der obersten Unternehmensebene Transparenz und ein 
ausgewogenes Verhältnis von Führung und Kontrolle zum Ziel haben.

Die Corporate Governance-Richtlinien verpflichten ein Unternehmen, 
wichtige Aspekte zur obersten Führung zu publizieren (oder 
substanziell zu begründen, weshalb diese Angaben nicht publiziert 
werden). 

*Vergleiche: SIX-Richtlinie und Obligatorium für eigenes Kapitel sowie 
Swiss Code of Best Practice der economiesuisse www.economiesuisse.ch -> Dossiers -> Corporate Governance
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Diese Angaben sind gefordert!

Konzernstruktur und Aktionariat
– Darstellung der Konzernstruktur
– Bedeutende Aktionäre
– Kreuzbeteiligungen 

Kapitalstruktur
– Angaben zu Aktien, Partizipationsscheinen, Optionen etc.
– Kapitalveränderungen

Verwaltungsrat und Geschäftsleitung
– Detailangaben
– Interessenbindungen
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Diese Angaben sind gefordert!

Entschädigungen, Beteiligungen und Darlehen
– Detaillierte Angaben

Mitwirkungsrechte der Aktionäre
Kontrollwechsel und Abwehrmassnahmen
– «goldene Fallschirme»?

Revisionsstelle
– Dauer des Mandats
– Honorar

Informationspolitik
– Wie werden Aktionäre informiert?
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Inhalt des Imageteils

Vergangenheit
– gesetzlich vorgeschrieben, Form und Inhalt offen
– Markt- und Produktsituation, Mehrjahrestrends

Gegenwart
– Bericht des Präsidenten und/oder CEO
– F&E, Investitionen
– eingeleitete und beabsichtigte Massnahmen
– soziale und ökologische Nachhaltigkeit
– qualifizierte Aussagen zur Personal- und Lohnpolitik

Zukunft
– Mission, Werte, Kompetenz
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Das Geschäftsberichte Rating der BILANZ

Das grösste und meist beachtete Rating für Geschäftsberichte

130 Geschäftsberichte der bedeutendsten Schweizer Unternehmen 
werden beurteilt bezüglich Value Reporting und Gestaltung

Das Institut für schweizerisches Bankwesen der Uni Zürich untersucht 
die Geschäftsberichte bezüglich Informationsgehalt; Gestaltungsprofis 
bewerten den optischen Auftritt 
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Definition Value Reporting

Unter Value Reporting versteht man eine erweiterte, gezielt 
verbesserte, externe Berichterstattung von Publikumsgesellschaften. 

Das Value Reporting hat zum Ziel, den Finanzinvestoren vertiefte 
Einblicke in die Wertgenerierung des Unternehmens zu geben. Dies
betrifft namentlich Vision und Strategie und die Produkt-, Markt- und 
Technologie-Positionierung einer Gesellschaft. 
Value Reporting soll Informations-Asymmetrien abbauen und damit die 
Finanzierungsmöglichkeiten für die Unternehmung erhöhen. 
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Value Reporting Kriterienkatalog

Allgemeiner Eindruck

Hintergrundinformationen

Wichtige Non-Financials

Trendanalyse

Risiko-Informationen

Wertorientierte Führung

Management-Diskussion und Analyse Jahresabschluss

Zieldaten und Genauigkeit

Nachhaltigkeit

Internet Investor Relations  
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Gestaltungskriterien

Gesamteindruck

Gestaltung

Bilder und Visualisierung

Typografie

Realisierung

Aussergewöhnliche Leistungen

Technische Realisierung 
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Was ist vom BILANZ Rating zu halten?

Liefert wertvollen Input für Verbesserungen, vor allem im Bereich  
Value Reporting

Professionell gemacht dank der Zusammenarbeit mit der Universität 
Zürich

Ist auch ein «Schönheitswettbewerb»

Fazit:

Ideen und Anregungen holen JA, eine Spitzenposition anstreben NEIN 
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Kür ja – aber nicht zu dick auftragen
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Ziel: Glaubwürdigkeit schaffen durch Authentizität 

Authentischer Inhalt

Authentische Lagebeurteilung

Authentische Fotos 

Authentische Sprache 
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Wie geht man die Sache am besten an?

So früh wie möglich beginnen

Interne Ansprechpartner/Koordinatoren definieren

Fotoshootings früh einplanen (vor allem mit VR)

Kapazitäten bei externen Partnern reservieren 
(Agentur, Übersetzungsdienst, Lektorat, Grafik, Druckerei)

Briefing mit CEO, CFO und VR-Präsident durchführen

Detailliertes Redaktions- und Gestaltungskonzept erstellen

Terminplan mit Meilensteinen aufstellen, der penibel eingehalten wird

Kritische Texte dem VR so früh wie möglich zum Feedback vorlegen
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Inhaltliche und gestalterische Anforderungen 

Inhalt
Logischer Aufbau
Verständliche Sprache
Klare Titelstruktur
Einstieg über mehrere Wege ermöglichen

Gestalterisch
Selbsterklärende Grafiken
Konsistent zum Marktauftritt
Aussergewöhnliche Idee
Aussagekräftige und professionelle Bilder
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Spitzmarke

Titel

Lead

Lauftext

Zwischentitel

Hervorhebungen

Grafiken

Kasten

Editorial, Aktionärsbrief

Bericht

Interview

Reportage (mit direkter Rede)

Portrait

Quote, Erfahrungsbericht in ich-
Form, Testimonial

Zeitungen erreichen eine klare Leserführung durch: 

34

Grafische Elemente
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Redaktion des Geschäftsberichts

Imageteil/Interviews
– aus einer Hand verfassen lassen (allenfalls durch PR-Agentur), auf 

Grund von Rohtexten, Stichworten, Zahlen der Abteilungen 
(Einheitlichkeit der Ausdrucksform)

– 2-3 Korrekturphasen für Feinschliff einberechnen

Corporate Governance Teil
– vom CFO verfasst, von PR-Agentur sprachlich überprüft und 

professionell lektoriert

Finanzteil
– vom CFO verfasst und extern professionell lektoriert
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Korrekturphasen und Übersetzung

Korrekturphase (Achtung: zeitintensiv)
– verdient höchste Aufmerksamkeit

– Zahlen an jeder Stelle im Bericht aktualisieren

– auf Plausibilität checken

– alle Änderungen auch dem Übersetzer mitteilen

– von Unternehmen, von Agentur und extern lektorieren lassen

Übersetzung
– Übersetzer mit grosser Sorgfalt auswählen

– nicht zu früh mit Übersetzung beginnen

– unternehmensinterne Fachterminologie zusammenstellen
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Fotoaufnahmen – drei Möglichkeiten

Auf vorhandenes Bildmaterial zurückgreifen
– Achtung: Werbeaufnahmen eigenen sich nicht im Geschäftsbericht

Stock-Fotos verwenden
– Achtung: Authentizität geht dabei zumeist verloren

Neue Fotos professionell schiessen
– Achtung: Fotograf sollte Erfahrung im Fotografieren für GB haben

– Schriftliches Fotobriefing unerlässlich

– Rigorose Terminplanung spart Kosten

– Fotografierte Personen vorgängig sehr gut instruieren

– Zeitbedarf pro Foto 30-60 Minuten
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Trends

Verwendung FSC-zertifizierter Papiere und CO2 neutraler Druck

Einteilige Geschäftsberichte

Zurück zur Funktionalität

Verstärkter Einsatz des Internets
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Möglichkeiten im Internet

Ausschliesslich PDF-Format

Teile im HTML-Format und gesamtes Dokument als PDF 

Nur PDF und zusätzliche Bilder

Flash Animation (PDF mit Bildzusatz)

Audio Geschäftsbericht für MP3 Player

Interaktive Excel-Tabellen für Finanzanalysten
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Credit Suisse (strukturiertes HTML)

41

Credit Suisse (strukturiertes PDF)

42

Nobel Biocare (Flash Animation)
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Coca Cola (Audio Geschäftsbericht)
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Wo fallen Kosten an

Redaktion 
– angelieferte Texte redigieren, Interviews, Redaktion

Prepress
– Layout, Tabellen & Grafiken erstellen 

– Farbprints/PDF zur Kontrolle & GzD

– Übersetzung/Lektorat

– Korrektorat/Lektorat

Fotograf

Lithografie 

Druck/Ausrüstung
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Wo können Kosten gespart werden

Sorgfältiges Briefing erspart Korrekturschlaufen

Einhaltung Terminplan

Wahl verlässlicher Partner

Einhaltung des Konzepts 

Wenig Fotomaterial, dafür dieses gut

Einsatz eines Online-Redaktions-Systems

Geschäftsbericht auf Verlangen versenden

Übersetzung nur als Kurzversion drucken
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Was heisst das nun für KMU?

Wagen Sie eine einfache Kür

Ergänzen Sie den Bericht der Kontrollstelle um anschauliche 
Informationen

Keine Scheu vor einer einfachen, nüchternen Form

Auf dem PC sauber produziert und in Spirale gebunden, reicht 
durchaus 

Nutzen Sie die gesammelten Geschäftsberichte zur Fortschreibung 
der Unternehmensgeschichte für Ihre Nachfolger
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Die einfache Kür für KMU

1. Gegenüberstellung effektiver Zahlen zum Budget

2. Begründung der Abweichungen

3. Wichtigste Unternehmensergebnisse im Überblick

4. Personelle Veränderungen auf Führungsebene

5. Organigramm

6. Lancierte Produkte/Dienstleistungen im Berichtsjahr

7. Ziele für das kommende Jahr

8. Kurzdarstellung der Marktentwicklung

9. Einschätzung der Konkurrenzsituation in jedem Geschäftsfeld

10. Stärken Ihres Unternehmens gegenüber der Konkurrenz

48

J.W. von Goethe

«Entschuldige, ich hatte keine Zeit einen kurzen Brief zu schreiben.»
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Kontakt

Dr. Peter P. Knobel, Thomas Hegglin, Angelika Gätzi-Staub

Dr. Peter P. Knobel AG
Public Relations Consultants BPRA
Hill & Knowlton‘s Exclusive Swiss Associate
Industriestrasse 49, Postfach 2358
6302 Zug

Tel. +41 41 768 99 33
p.knobel@knobel.ch; t.hegglin@knobel.ch; a.gaetzi@knobel.ch
www.knobel.ch


