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Für börsenorientierte Unternehmen 

ist der Geschäftsbericht 
der wichtigste Werteträger.



Geschäftsbericht bisher

§ gesetzeskonform
§ pflichterfüllend: IR + Corporate Reporting
§ zweispurig: Financial, Non-Financial

§ unemotional: Sprache, journalistische Formate
§ Bleiwüste: Too much information is no information
§ langweilig, weil rückwärtsgewandt



Geschäftsbericht – die neue Herausforderung

§ „Finanzanalysten handeln nicht nur rational, 
sondern folgen auch Gefühlen und Wünschen.“
Prof. Franz-Rudolf Esch, Justus-Liebig-Uni, Gießen

§ Strategie: einfach, verständlich erklären (PWC)

§ Tool für IR, PR, Kreditverhandlungen, 
Geschäftskontakte

Geschäftsberichte werden zum Werttreiber 



Geschäftsbericht – heute

§ Visitenkarte des Unternehmens
§ Blick nach vorne
§ journalistisches Storytelling
§ globale Herausforderungen zu eigenen 

Themen machen
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Gute Geschichten werden 

weitererzählt, sie 
rücken ein Unternehmen in 

ein positives Licht.



Zielgruppen von Geschäftsberichten

§ Financial Community:
Aktionäre, Berater, Finanzanalysten, Fondsmanager, institutionelle Anleger, 
Wirtschaftsjournalisten

> Interesse v.a. an finanzwirtschaftlicher Information/Zukunftsstrategie 
des Unternehmens

§ Kunden, Geschäftspartner
> Interesse: wirtschaftliche Lage des Unternehmens als Lieferant oder Abnehmer. 
Aussagen zur künftigen Entwicklung, Informationen über Innovationen.

§ Mitarbeiter (War of talents!)
> Interesse an Information, Motivation, Identifikation mit dem Unternehmen

§ Multiplikatoren
> Politik, Universitäten, Tages- und Fachzeitungsjournalisten, Regionalpresse

§ Interessierte Öffentlichkeit
> Information über verantwortliches Handeln (CSR, Umwelt etc.), 
gesellschaftliche Akzeptanz des Unternehmens
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Hinter jedem Unternehmen 
stecken interessante und 

spannende Geschichten – man 
muss sie nur finden.



Die Barack-Obama-Story –
der gelebte „American Dream“:
Seine Großmutter lebt in 
einer Lehmhütte in Kenia, 
ihr Enkel will demnächst 
als neuer US-Präsident ins 
Weiße Haus einziehen.

Storytelling
funktioniert

… in der Politik



Die Apple Story – David gegen Goliath: 
von der kalifornischen Garage zum Lifestyle-Computer-
Unternehmen.

… in der Wirtschaft



… und bei Produkten

Moleskine ist das 
Notizbuch der 
Schriftsteller, Dichter 
und der Stars

Ausstellungen 
mit Moleskine-Büchern



Warum Storytelling?

§ Geschichten faszinieren, unterhalten, stimulieren, prägen 
sich ein, lassen die Welt mit anderen Augen sehen

§ Hirnforscher: Jeder Denkprozess wird von inneren Bildern  
begleitet, die unser Gehirn fortlaufend konstruiert

§ Marketing/Werbung bauen darauf auf: Sie setzen mit 
Erzählungen ein wahres „Kopfkino“ in Gang



Storytelling

Gut gewählte Beispiele, schillernde Anekdoten und 
professionell erzählte Geschichten haben große 
psychologische Kraft:

§ machen neugierig
§ lösen Emotionen aus
§ vermitteln ein Gefühl von Vertrautheit
§ machen komplizierte Vorgänge/Zusammenhänge 

verständlich
§ bedrängen nicht 
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Wer Geschäftsberichte als reine 
Pflichtlektüre versteht, verpasst 

die Chance auf einen 
beträchtlichen Imagegewinn.



Sprache des Geschäftsberichts

Sprachliche Qualitätskriterien:

§ verständlich formulieren
§ Präzision: Weniger ist mehr  
§ Passivformulierungen vermeiden
§ Fachjargon übersetzen
§ keine Allgemeinplätze
§ Werbung/Eigenlob ist kontraproduktiv
§ Schachtel- und Bandwurmsätze entzerren
§ Verben statt Substantive
§ Orientierung bieten



Wichtige journalistische Stilformen

§ Reportage: lebendig, nah am Thema, nah am Menschen

§ Interview: authentisch, „auf Augenhöhe“ (sach-, meinungs- oder personen-
orientiert oder Mix)

§ Bericht/Feature: objektiv, präzise Info und logischer Aufbau, Wechsel zwischen
Anschauung und Abstraktion

§ Porträt: Mensch, Gruppe oder Unternehmen im Mittelpunkt, hohe Identifikation,
Mix aus Reportage und Interview oder nachrichtlicher Aufbau (Unternehmen)

§ Kommentar: abwägender oder meinungsbezogener Kommentar

§ Glossar: Lexikon, Erklärung komplexer Sachverhalte, schnelle Infoaufnahme
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Wer behauptet, dass 

Geschäftsberichte nicht gelesen 
werden, hat noch nie eine 

Storytelling-Variante gesehen.



Geschäftsberichte Audi AG und MAN AG



AUDI AG: Geschäftsbericht

Zielgruppe: Analysten, Shareholder, Investoren, Medien, Geschäftspartner

Innovationswert: Der AUDI-Geschäftsbericht ist konzeptionell klar an den 
Zielcommunitys ausgerichtet. Durch eine Leitidee und ein kluges Autorenkonzept wird der 
Geschäftsbericht zum eigenen Medium, das die Pflichtberichterstattung in einer neuen 
Dimension zeigt.

Konzept: Schwerpunktthemen bilden als eigenständige Magazine mit jeweils eigener Optik 
zusammen mit dem Finanzteil den Geschäftsbericht. Konsequentes Storytelling und eine 
revolutionäre Bildsprache verleihen dem AUDI-Geschäftsbericht ein eigenes Look and Feel.



Der Inhalt



Storytelling



Storytelling



Storytelling



Storytelling



Storytelling



Storytelling



Storytelling



Best of 
Corporate 
Publishing 
2008:
Nominierung 
in der Katego-
rie Geschäfts-
berichte
Auszeichnung: 
Gold

Vision-Award
2007:
Nominierung 
in der Katego-
rie Geschäfts-
berichte
Auszeichnung: 
Platinum

ARC Award
2008
Competition:
Bronze in 
der Kategorie 
Fotos 
Automobile & 
Trucks

ARC Award
2008
Competition:
Honors in der 
Kategorie 
Overall Annual
Report 
Automobile & 
Trucks

Audi-Geschäftsbericht 2007 – die Preise



Storytelling im E-Journal

Audi AG: E-Journal Geschäftsbericht 2007
www.audi.de/audi/de/de2/unternehmen/investor_relations/

finanzberichte_/geschaeftsberichte.html

Zielgruppe: Aktionäre, Investoren, Geschäftspartner, Presse

Innovationswert: Der Geschäftsbericht online. Mit der Umsetzung des Print-
Geschäftsberichts als E-Journal treibt Audi die emotionale Inszenierung seiner Markenwelt 
auf die Spitze. Innovative Formate wie Videoblogs, animierte Infografiken, Podcasts
und Slideshows zeigen eine Neudefinition des Genres Geschäftsbericht, die einzigartig 
in ihrer Form ist.
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Geschäftsberichte, die Geschichten 

erzählen, bauen Emotionen 
auf und schaffen Erlebniswelten.



Journalisten vor Ort recherchieren Reportagen über 
MAN-Standorte in aller Welt



MAN AG: Geschäftsbericht

Zielgruppe: Analysten, Shareholder, Investoren, Medien 

Innovationswert: Der MAN-Geschäftsbericht überzeugt mit einem umfassenden 
redaktionellen Konzept und stellt die sonst häufig trockene Finanzberichterstattung 
in den Kontext einer breiten Unternehmenskommunikation.

Konzept: Der Geschäftsbericht der MAN AG beschäftigt sich mit dem Thema der ver-
stärkten weltweiten Präsenz des Konzerns. Atmosphärisch dichte Reportagen und die 
subtile Fotoarbeit eines eigens um die Welt geschickten Fotografen präsentieren interessante 
Charaktere, die ganz individuell von den Aktivitäten der MAN AG beeinflusst werden. 



Optimale Contentverwertung:

Präsentation des MAN-Geschäftsberichts –
die Bildsprache aus dem Geschäftsbericht 
wird in Newslettern für Journalisten und bei 
der Präsentation selbst aufgegriffen



MAN-Geschäftsbericht 2006 + 2007 – die Preise

Best of 
Corporate 
Publishing 2007:
Nominierung 
in der Kategorie 
Geschäfts-
berichte

Vision-Award
2007:
Nominierung 
in der Katego-
rie Geschäfts-
berichte
Auszeichnung: 
Bronze

Best of Corporate 
Publishing 2008:
Kategorie 
Geschäftsberichte 
Auszeichnung: 
Silber –
Sonderpublikation

ARC Award 2008
Competition:
Bronze in der 
Kategorie Overall 
Annual Report 
Engineered
Industrial 
Products
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In einem übersättigten Medienmarkt 

wird die Qualität des Contents
zunehmend auch über die 

Akzeptanz von Geschäftsberichten 
entscheiden.



Slow Media als Chance für den Geschäftsbericht 
von morgen

• starke Optik

• kluge Texte

• heiße Storys

• pure Überraschung

aber

• kein PR-Geplapper

• keine Langeweile

• keine Übertreibung
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Geschichten sind weit einpräg-

samer als Zahlen, sie schalten das 
Kino im Kopf an.



Kunden akzeptieren die immer gleichen, 
monotonen Wiederholungen 

derselben Botschaft nicht mehr. 
Sie möchten eine dynamische, 

kreative Story. 

Larry Light, Vice President Marketing McDonald‘s



Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!
Manfred Hasenbeck
Telefon 089 30620-311
Manfred.Hasenbeck@burdayukom.de
www.burdayukom.de


