Das Ende der traditionellen
Geschaftsberichte ist angesagt

oder Nachhaltigkeitsberichterstattung ist angesagt. Dies jedenfalls zeigt die

Arbeit eines Forschungsteams an der Fachhochschule Nordwestschweiz, die seit 2002 die Qualitat der Ge-
schaftsberichtserstattung der 250 griossten Schweizer Unternehmen sowie von ausgewahlten KMU unter-
sucht. Der Leiter des Teams stellt die Erkenntnisse der Forschungstatigkeit vor.
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mm Mit einem Geschéftsbericht
kann man sich auf verschiedene
Arten beschiftigen. Man kann ihn
lesen und damit dem Wunsch der
Mitarbeitenden in den Kommuni-
kationsabteilungen der Unterneh-
men entsprechen, die ihn unter
teilweise gewaltigem konzepti-
onellem, journalistischem und
gestalterischem Aufwand erstellt
haben. Man kann ihn ignorieren
oder hochstens oberflachlich
durchblittern — dies geschieht, so
eine oft gehorte Klage aus Unter-
nehmen, leider allzu hédufig. Und
schliesslich kann man ihn zum
Gegenstand wissenschaftlicher
Analysen machen.

Breit angelegte
Untersuchung

Genau dies tut ein Forschungsteam
an der Fachhochschule Nordwest-
schweiz seit nunmehr knapp zehn
Jahren. Dabei stand zu Beginn der
Forschungen gar nicht der Ge-
schiftsbericht im Fokus. Die Frage-
stellung lautete vielmehr, wie sich
die damals gerade im Entstehen
begriffene Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung in Zukunft entwickeln
wiirde. Nach einer ersten umfas-
senden Bestandesaufnahme, spé-
testens aber nach Durchfiihrung
und Auswertung einer ersten,
breit angelegten Untersuchung
der Berichterstattungspraxis der
grossten Schweizer Unternehmen
im Jahr 2002 wurde absehbar,
dass die Frage so (einfach) nicht
beantwortet werden konnte. Zu
viele Unternehmen hatten bereits
damit begonnen, ihre traditionelle
Geschiftsberichterstattung in zwei
Dimensionen zu erweitern — einen
Vorgang, den man in Anlehnung
an zwei im Marketing gebrduch-
liche Begriffe als ein «Deepening»
und ein «Broadening» bezeichnen
konnte.

Deepening und Broadening der
Geschaftsberichterstattung

Der erste Begriff bezieht sich auf
eine Verdnderung in der inhalt-
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lichen Konzeption der Bericht-
erstattung. Immer hédufiger legten
und legen Unternehmen neben
einem klassischen Geschiftsbe-

sich in Anlehnung an den Begriff
der «Nachhaltigkeit» (Sustaina-
bility) der Terminus «Nachhaltig-
keitsberichterstattung (Sustaina-

«Die Zahl der separat zu einem Ge-
schaftshericht publizierten Nachhaltig-

keitsherichte

richt weitere Berichte vor oder
beginnen, dkologische und sozi-
ale Themen in ihrer Berichterstat-
tung verstarkt zu berticksichtigen.
Zur Bezeichnung dieser neuen
Form einer integrierten und the-
matisch vertieften Berichterstat-
tung tiber 6konomische, 6kolo-
gische und soziale Leistungen hat

Die Post erhielt mit ihnrem Geschaftsbericht 2007 als
einziges Unternehmen der Schweiz ein Triple-A-Ra-
ting bei der Geschéftsberichtsbewertung 2008 der

Fachhochschule Nordwestschweiz.

bility Reporting) etabliert. Diese
Entwicklung spiegelt den wach-
senden Druck auf Unternehmen
wider, ihr Handeln in Zeiten glo-
baler 6kologischer und sozialer
Herausforderungen wie dem Kli-
mawandel, der Problematik der
Welterndhrung oder der zuneh-
menden Wasserknappheit in vie-
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KMU den Rang 12.

Der Brillenglashersteller Knecht & Miiller aus Stein am
Rhein, der schon seit einigen Jahren ein ausgezeichnetes
Reporting vorlegt, belegte beim Rating 2008 als bestes

len Regionen der Erde transparent
offenzulegen und gesellschaftlich
zu legitimieren. Der Begriff des
Broadenings wiederum bezieht
sich bei Anwendung auf die Ge-
schiftsberichterstattung auf ihre
zunehmende Ausdifferenzierung
in verschiedene Teilberichte (z.B.
Geschifts- und Nachhaltigkeits-
bericht) sowie die systematische
Nutzung des Mediums Internet fiir
bestimmte Teile eines Reportings,
zur raschen und kostengiinstigen
Aktualisierung relevanter Infor-
mationen oder zur Auslagerung
vor allem quantitativer Teile der
Berichterstattung.

Nachhaltigkeitsberichte in
finf Jahren vervierfacht

Um den gezeigten Entwicklun-
gen addquat Rechnung tragen zu
konnen, entschied sich das For-
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schungsteam bereits frith dazu,
die quantitative Auswertung so-
wie die qualitative Beurteilung
der Unternehmensberichterstat-
tung in der Schweiz, die fortan
jahrlich durchgefiihrt wurde (vgl.
Kasten), immer auf die gesamte
Berichterstattung eines Unter-
nehmens zu beziehen. Entspre-
chend wurden die Unternehmen
jedes Jahr aufgefordert, dem For-
schungsteam alle Unterlagen zu-
kommen zu lassen, die sie selbst
ihrer eigenen periodischen Be-
richterstattung zurechneten. So
wurde sichergestellt, dass jedes
Unternehmen die Chance auf ei-
ne faire Beurteilung hatte.

Die Ergebnisse der Untersu-
chungen bestitigten die Hypothe-
sen zum Deepening und Broad-
ening eindriicklich. Quantitativ
ausgedriickt stieg beispielsweise
die Zahl der separat zu einem Ge-
schéftsbericht publizierten Nach-
haltigkeitsberichte von sieben im
Jahre 2003 auf heute 27 Berichte
an. Dies bedeutet eine Vervierfa-
chung in fiinf Jahren. Auch die
durchschnittliche Zahl der Ein-
zelquellen pro Unternehmen
wuchs stetig. So wurden bei der
jingsten Erhebung 2008 rund
sechs Quellen pro Unternehmen
konsultiert — darunter Geschifts-
und Finanzberichte, Nachhaltig-
keitsberichte, Internetseiten, Bro-
schiiren zu Vision und Mission
eines Unternehmens u.v.m. Be-
sonders interessant zu beobach-
ten war die kontinuierliche Ver-
dnderung bei den «traditionellen»
Geschiftsberichten, in die neben
den klassischen Angaben {iber
den Geschiftsverlauf zunehmend
Angaben zur sozialen und 6kolo-
gischen Performance der Unter-
nehmen integriert wurden. Auf
Basis der Analysen kann zudem

Auf dem zweiten
Rang der Ge-
schéftsberichtsbe-
wertung 2008 der
Fachhochschule
Nordwestschweiz
landete der Indus-
triekonzern Georg
Fischer.

festgestellt werden, dass multi-
nationale Unternehmen wie No-
vartis oder ABB (Rang 6 und 7 im
Geschiftsberichts-Rating 2008)
tendenziell separate Nachhaltig-
keitsberichte publizieren, wih-
rend stdrker national ausgerichte-
te Unternehmen wie die Schwei-
zerische Post (Rang 1) und kleine
und mittlere Unternehmen wie
die Knecht & Miiller AG (Rang
12), die tliber mehrere Jahre den
mit Abstand besten Bericht eines
KMU publizierte, dazu tendieren,
die Informationen zu ihrer 6ko-
logischen und sozialen Perfor-
mance in ihre Geschiftsberichte
zu integrieren.

Das Ende der dicken
Hochglanzbroschiiren

Zahlreiche Befragungen von
Kommunikationsverantwort-
lichen von Unternehmen fiihrten
schliesslich in Ergianzung der
Basisstudie zu einer klaren Be-
stitigung der Beobachtung, dass

Das umfassendste Rating
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der traditionelle Geschiftsbe-
richt, der jdhrlich tiber die Akti-
vitdten eines Unternehmens aus
einer rein 6konomischen Pers-
pektive berichtet, seinen Zenit
inzwischen tiberschritten hat. In
Zeiten von Diskussionen um Go-
vernance und Corporate Respon-
sibility, so ldsst sich auf Basis
der Forschungsergebnisse kons-
tatieren, geniigt es einfach nicht
mehr, seinen Anspruchsgruppen
voluminése Hochglanzbroschii-
ren vorzulegen, in denen auf die
Leistungen des Unternehmens
in bunten Bildern und schénen
Worten ein Loblied gesungen
wird. Eine moderne Geschifts-
berichterstattung erschépft sich
nicht darin, sondern liefert tiber-
priifbare und glaubwiirdige Infor-
mationen tiber die Geschftstatig-
keit eines Unternehmens genauso
wie tlber seine ¢kologischen und
sozialen Auswirkungen. Dies hat
etwas mit Moral zu tun, noch
mehr aber mit professioneller
Kommunikation. Unternehmen,
die dies nicht akzeptieren (wol-
len), riskieren tiber kurz oder
lang ihre Glaubwiirdigkeit.

Ratings mit fragwiirdiger
Methodik

Da die wissenschaftlichen Er-
kenntnisse zu Deepening und
Broadening der Geschiftsbericht-
erstattung eindeutig waren, gerie-
ten die Forschungen im Ubrigen
recht bald auch in Konflikt mit
etablierten Beurteilungssyste-
men, mit denen alljdhrlich ein-
zelne Berichte von Unternehmen
durch Fachjurys unter die Lupe
genommen und bewertet werden.
In der Regel sind es Wirtschafts-
magazine, die diese Analysen
publizieren — in Deutschland bei-

spielsweise das «manager maga-
zin», in der Schweiz die «Bilanz».
Abgesehen davon, dass die Zu-
sammensetzung der Beurteilungs-
gremien hdufig mehr die Macht-
verhiltnisse in der Schweizer
Kommunikationsbranche spie-
gelt und sich hartnéckig das Ge-
riicht hilt, dass ohnehin nur Be-
richte eine Siegeschance hétten,
die von der «richtigen» Agentur
betreut wurden, muss vor dem
Hintergrund der Forschungser-
kenntnisse auch die Methodik
kritisch hinterfragt werden:

m Ist es sinnvoll und zuléssig,
den Geschiftsbericht des Unter-
nehmens A mit demjenigen des
Unternehmens B zu vergleichen
und dabei festzustellen, dass der
von Unternehmen B «besser» ist,
obwohl Unternehmen A zusitz-
lich noch einen Nachhaltigkeits-
bericht vorgelegt hat, der aber
nicht mitbeurteilt wurde?

m Macht es Sinn, den Jahresbe-
richt eines Unternehmens als
unzureichend zu beurteilen, ob-
wohl es — mit dem Ziel, einen
spannenden und lesbaren Be-
richt zu publizieren — «langwei-
lige» Zahlen, Daten und Fakten
auf seinen Internetseiten hinter-
legt hat, die ebenfalls nicht mit-
beurteilt wurden?

Die Antwort muss in bei-
den und in vielen weiteren Fil-
len «Nein» lauten und es konnen
mindestens zwei Schlussfolge-
rungen abgeleitet werden: Erstens
sind die meisten Ratingsysteme
der Wirtschaftsmagazine iiberholt
und sollten dringend den neuen
Gegebenheiten angepasst werden
und zweitens ist ein zukunftswei-
sender Geschiftsbericht heute zu-
gleich ein Nachhaltigkeitsbericht.
Die jahrliche Untersuchung des
Forschungsteams an der FHNW
trug dem methodisch Rechnung,
indem kiinftig nur noch dieje-
nigen Berichterstattungen ei-
ner eingehenden Analyse unter-
zogen werden, die im qualita-
tiven Teil, also nach Ausklamme-
rung des Finanzberichts, mindes-
tens ein Drittel Informationen zur
okologischen und sozialen Per-
formance des Unternehmens be-
inhalten. Alle Berichterstattun-
gen, die weniger aufweisen, ent-
sprechen heute nicht mehr dem
«State of the Art» einer modernen
Geschiftsberichterstattung. m
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