Liebe Leserin, lieber Leser,

der Wettbewerb des MANAGER MAGAZIN

»Die besten Geschaftsberichte 2009¢

fand seinen kronenden Abschluss am

2.September im Erbdrostenhof zu Miins-

ter. Die Preisverleihung wurde im Rah-

men einer wissenschaftlichen Tagung

vorgenommen, die von den Teilnehmern

als anregend und bereichernd empfun-

den wurde. Die Vortrdge von Dr. Herbert

Meyer, Prasident der Deutschen Priif-

stelle fiir Rechnungslegung, zur Arbeit

der DPR und von Prof. Dr. Heribert
Meffert zum Thema >Der Geschaftsbe-
richt als Markenbotschafter< eroffneten

neue Blickperspektiven.
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Die Nummer 1 der Geschéftsberichte

im diesjahrigen Wettbewerb ist die
THYSSENKRUPP AG und das sowohl im Ge-
samtranking (vereinigte Werte der wis-
senschaftlichen Priifteams Inhalt, Gestal-
tung, Sprache sowie Endjury) als auch in
der Gestaltungsbewertung. Im Zusam-
menhang mit der Wiirdigung der Besten
wurde von Dr. Balzer, Chefredakteur

des MANAGER MAGAZIN, auch die Frage
nach den Auswirkungen der Finanz-
krise auf die Herstellung kiinftiger Ge-
schaftsberichte gestellt.

NEW

Prof. Dr. Ekkehard D. Schulz, cEo von
THYSSENKRUPP stellte in seiner Dankes-
rede zwar alle Vor- und Urteile gegen
den Geschaftsbericht vor, verdeutlichte
aber beredt, dass der Geschéftsbe-
richt auf absehbare Zeit das Flaggschiff
und die Konigsdisziplin der Finanz-
markt- und Unternehmenskommunikati-
on bleiben werde. Weiterhin erlauterte
Herr Schulz, dass der Geschaftsbericht
dem Unternehmen ein Gesicht verleihe,
indem er sein Selbstverstandnis, seine
Vergangenheit und seine Zukunft
spiegle. Er gewahre betriebswirtschaft-
liche, strategische und auch emotionale
Einblicke in das Unternehmen. Schlie-
lich berichte er nicht nur tiber den
geschaftlichen Alltag, sondern erzahle
auch iiber die Unternehmenskultur

und das Miteinander intern wie auch mit
externen Partnern.

>Farbe bekennenc¢

Mit der Unternehmenskultur und dem
Miteinander beschéftigte sich auch

das diesjahrige Heidelberger Forum Ge-
schaftsberichte am 24. und 25. Septem-
ber. Unter dem Titel »Farbe bekennenc
wurden auf Einladung des CORPORATE
COMMUNICATION INSTITUTE und der
HEIDELBERGER DRUCKMASCHINEN AG Ge-
schéaftsberichte auf Inhalt und Gestal-
tung durchleuchtet. Hochrangige Vertre-
ter aus Wirtschaft und Wissenschaft
referierten zum Thema Glaubwiirdigkeit,
Okologie, Okonomie und Gesellschaft

in der Berichterstattung.>Unternehmens-
kultur ist gleich Unternehmenserfolgg,
auf diese Kurzformel lasst sich das Credo
der Vortrage und Diskussionen bringen.
» Eine Riickschau auf das 7. Heidelberger
Forum Geschdftsberichte finden Sie ab
Seite 13.

des Corporate Communication Institute | Ausgabe Nr. 08
4. Jahrgang | Oktober 2009 | www.cci.fh-muenster.de

Krise als Chance nutzen

Design sei kein Selbstzweck, sondern
misse danach streben, den Dingen die
passende Erscheinungsform zu geben.
Gutes Design misse nicht zwangslaufig
opulent sein, es konne seine Qualitat
auch in einer reduzierten Form finden,
wenn das der Situation angemessen
sei, bekundete Barbara Scholten im In-
terview auf die Frage nach der Aus-
stattung kiinftiger Geschaftsberichte.
Barbara Scholten, Head of Corporate
Branding and Publishing, ist seit zehn
Jahren verantwortlich fiir den Geschafts-
bericht der THYSSENKRUPP AG, der in
diesem Jahr zum dritten Mal mit dem
>Rufer« flir den besten Geschaftsbericht
im Wettbewerb des MANAGER MAGAZIN
ausgezeichnet wurde.

» Das Interview lesen Sie ab Seite 2.

Die besten Geschaftsberichte 2009

Die Bewertung der Geschéftsberichte auf
ihre gestalterische Qualitat ist durch
weiterentwickelte Kriterien noch detail-
lierter und praziser geworden. Die Dif-
ferenzierung der acht gestalterischen
Hauptkriterien in rund 8o Unterkriterien
fithrte im diesjahrigen Wettbewerb dazu,
dass Spitzenwerte wie im Vorjahr nicht
erreicht wurden. Insbesondere die Pri-
fung nichtfinanzieller Leistungsindikato-
ren, wie sie aktuelle Rechnungslegungs-
standards vorgeben, hat zu einer durch-
schnittlich schwacheren
Gestaltungswertung gefiihrt.

» Unsere ausfiihrlichen Facts & Figures
zum diesjdhrigen Wettbewerb finden Sie
ab Seite 6.

Ich wiinsche Thnen eine angenehme und
anregende Lektiire

Gisela Grosse, Leitung CCI
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DAS CCl SPRACH MIT BARBARA SCHOLTEN, HEAD OF CORPORATE BRANDING
AND PUBLISHING DER THYSSENKRUPP AG

Detaillierte Bandbreite der Priifkriterien

Die Bewertungen der Geschaftsberichte 2008 sind in
diesem Jahr durch neu hinzugekommene Kriterien noch
engmaschiger und detaillierter geworden. Das erklart,
warum einige Spitzenwerte aus den Vorjahren in diesem
Bewertungsjahr nicht mehr erreicht wurden.

Abgesehen von der extern gepruften Herstellungsqualitat
differenzieren sich die acht gestalterischen Prifsujets in
rund 8o Detailkriterien aus. Das bedeutet eine hohe
Nachvollziehbarkeit und damit eine noch groBere Sicher-
heit fir die am Wettbewerb beteiligten Unternehmen.

>WIR NUTZEN DIE KRISE ALS CHANCE«

Seit 2000 fur die ThyssenKrupp-
Geschaftsberichte verantwort-
lich (v.l.n.r.: Annette Hafelinger,
Barbara Scholten, Martin
Schlipen und Frank Wagner).
Aufgenommen am Mittwoch
vor der Preisverleihung (deshalb
zeigt das Foto zwei Rufer und
noch nicht drei).

WIR PASSEN UNS ORGANISATORISCH AN
DIE VERANDERTE SITUATION AN, DAS
ANDERT ABER NICHTS AN DEN PRINZIPIEN
UNSERER MARKE UND UNSERER KOM-
MUNIKATION

CCl: GroRe Gratulation zu einem Beweis der
Superlative: Mit Threm Geschéftsbericht wieder-
holen Sie nicht nur direkt in Folge den 1.Platz
in der Gestaltung, nein, Sie toppen dieses Ergeb-
nis sogar mit dem Gesamtsieg. Diese Symbiose
von Erfolg in Inhalt, Sprache und Gestaltung

ist seit Beginn unserer Aufzeichnungen 2003 ein
absolutes Novum. Wie haben Sie diese »Zwil-
lingsbotschaft« aufgenommen?

BS: Das erflllt unser Team mit Stolz und groRer
Freude. Es geht bei unserer Arbeit ja nicht um
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Der Geschéftsbericht 2008 der THYSSENKRUPP AG:
Erneut Platz 1 im Segment Gestaltung und Sieger im
Gesamtranking des MANAGER-MAGAZIN-Wettbewerbs
>Der beste Geschaftsbericht 2009¢.

Zyklen 2005 2006 2007 2008 j§ 2009
Ergebnis in % 84,28 90,22 88,34 86,81 l 84,54
Rang Gestaltung 8. 2. 4. 1. 1.

gute Einzelleistungen in Gestaltung, Inhalt
oder Sprache. Sondern darum, einen moglichst
guten Geschaftsbericht vorzulegen. Das be-
deutet zunachst, dass Inhalte, Sprache und Ge-
staltung jeweils fur sich das hochste Niveau
erreichen— was schon anspruchsvoll genug ist.
Darlber hinaus sollten sich diese Elemente
aber auch gegenseitig erganzen und zu einer
Einheit zusammenwachsen. Bereits in den
vergangenen Jahren war es fur uns immer die
groRte Herausforderung, eine solche Symbi-
ose zu schaffen. Das ist uns dieses Mal so gut
gelungen wie selten zuvor. In der Jury-Ent-
scheidung sehen wir eine klare Bestatigung fur
unseren Ansatz. Und natlrlich motiviert sie
uns, diesem Weg auch in Zukunft treu zu blei-
ben.

CCI: Nun kommt der bittere Tropfen im Freuden-
trunk: THYSSENKRUPP vermeldet in der Wirt-
schaftspresse fiir das anstehende Geschaftsjahr
2008/2009 ein groRes Defizit. Wird sich das
jetzt nicht nur im Inhalt, sondern auch in der
Ausstattung bemerkbar machen (miissen)?

BS: So bitter ist der Tropfen gar nicht. Design
ist doch kein Selbstzweck, sondern muss im-
mer wieder danach streben, den Dingen die pas-
sende auBere Erscheinungsform zu geben.
Gutes Design muss nicht zwangslaufig opulent
sein, es kann seine Qualitat auch in einer re-
duzierten Form finden, wenn das der Situation
angemessen ist. Entscheidend ist, dass das
Design die unternehmerische Realitat respek-
tiert und verantwortungsvoll damit umgeht.
Diese Herausforderung wird die nun begin-
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nende Geschaftsberichts-Saison besonders span-
nend machen. Mit unserem Geschaftsjahresende
zum 30.September publizieren wir ja vor den
meisten anderen Unternehmen. Das heil3t, wir
stecken schon mitten im kreativen Prozess flr
den Geschaftsbericht 2008/2009. Ich bin ge-
spannt, was Sie, lieber Herr Professor Leu, und
die Jury des Wettbewerbs dazu sagen werden.

CCl: Der Berichtszeitraum vom 1. Oktober 2007
bis 30. September 2008 ist nachtraglich betrach-
tet eine Zeitspanne, in der sich eine wirtschaft-
liche GroRwetterlage erst durch kleine graue
Regenwolkchen ankiindigte, welche dann jedoch
zu einer bedrohlichen Sturmwand wurden.

Die Konzeption und Erstellung Ihres Geschafts-
berichts lag vor dem Aufziehen der Sturmwand.
Welche Strategie haben Sie in diesen Monaten
bei der Planung verfolgt?

BS: Wir legen die Konzeption unserer Geschafts-
berichte immer auf mehrere Jahre an, weil man
dann am besten beurteilen kann, ob eine Idee
wirklich tragfahig ist. So ist auch der Geschafts-
bericht 2007/2008 eingebettet in eine >Trio-
logie« mit dem Leitthema »>Einblicke<. Darin wol-
len wir die langfristigen Erfolgskriterien und
Rahmenbedingungen unserer unternehme-
rischen Entwicklung aufzeigen.

Nachdem der Geschaftsbericht von 2006/
2007 auf globale Megatrends und die techno-
logische Innovationskraft ausgerichtet war, stan-
den 2007/2008 die Mitarbeiter im Vorder-
grund. Denn schlieBlich sind sie es, die mit ihrem
Engagement und Know-how hinter jeder Inno-
vation stehen. lhnen hat der Konzern seine
Erfolgsgeschichte seit der Fusion von THYSSEN
und KRUPP 1999 zu verdanken, und das wollten
wir im Geschaftsbericht 2007/2008 entspre-
chend wurdigen. Auch wenn es noch keine Bi-
lanzierungsregeln fur Wissen und Motivation
gibt, ist dieses Thema doch fiir die Geschaftstat-
igkeit von enormer Bedeutung. Diesem Umstand
sollte man auch im Geschaftsbericht Rechnung
tragen.

Unter dem Titel >Unsere Mitarbeiter. Unsere Zu-
kunft.c zeigen wir an sieben ausgewahlten
Beispielen, wie wichtig die Potenziale der Men-
schen sind und wie wir sie systematisch for-
dern. Das Spektrum der Geschichten reicht vom
Auszubildenden in Siegen bis zur interkultu-
rellen Zusammenarbeit in Vietnam.

CCl: Vor einem Jahr haben Sie im Interview
dargestellt, dass Emotion im Geschaftsbericht
kein Selbstzweck sei, sondern— wohldosiert—
als Erganzung oder Kontrapunkt zur Informati-
on eingesetzt wiirde. Ihr Geschaftsberichts-
Motto ist jetzt im Hinblick auf die Krise und die
unumgangliche Reduzierung der Belegschaft
emotional besetzt. Wie bewerten Sie Thre dama-
lige Entscheidung fiir dieses Thema in der
Riickschau? Und welche Auswirkungen hatte
dieser Fokus in der Wirkung nach innen?

BS: Als der Bericht im Herbst 2008 fertig gestellt
wurde, wussten wir, dass wir auf sehr schwie-
rige Zeiten zusteuern. Selbstverstandlich wurde
im Hause daruber diskutiert, und wir haben

uns ganz bewusst dafuir entschieden. Denn nur
durch engagierte und kompetente Menschen
erhalt ein Konzern die Starke, um durch schwere
See zu steuern. Naturlich muss auch
THYSSENKRUPP mit Kurzarbeit und Einsparungen
auf den globalen Konjunktureinbruch reagie-
ren. Aber das andert ja nichts an der hohen Wert-
schatzung, die die Mitarbeiter in diesem Haus
geniellen. Deshalb war es uns besonders wich-
tig, mit dem Geschaftsbericht ein Zeichen zu
setzen. Sein Titel >Unsere Mitarbeiter. Unsere
Zukunft.c ist auch eine Botschaft: »Wir sind ein
starkes Team. Wir werden auch diese Heraus-
forderung gemeinsam meistern.«

CCl: Die Berichterstattung gewinnt vor dem
Hintergrund der Finanzkrise eine neue, eigene
Bedeutung. Hat diese Krise das Selbstverstand-
nis von THYSSENKRUPP verandert? Und wenn
ja, wie wird sich das in der kiinftigen Selbstdar-
stellung des Unternehmens und seiner Realitat
abbilden?
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SYMBIOSE

Gestaltung, Inhalt und Sprache
sollten sich gegenseitig
erganzen und zu einer Einheit
zusammenwachsen

AUSSTATTUNG

Entscheidend ist, dass das
Design die unternehmerische
Realitat respektiert und ver-
antwortungsvoll damit umgeht

MITARBEITER

Auch wenn es noch keine
Bilanzierungsregeln fir Wissen
und Motivation gibt, ist dieses
Thema fir die Geschaftstatig-
keit von enormer Bedeutung

BOTSCHAFT

>Wir sind ein starkes Team. Wir
werden auch diese Herausfor-
derung gemeinsam meistern.c
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[>KURZ GELESEN [N

NEUES MARKENZEICHEN

Ausdruck des starkeren
»Zusammenrlckens< unserer
verschiedenen Geschafte

DER GESCHAFTSBERICHT

ist immer der erste Schritt, er

ist die treibende Kraft und gibt
die Richtung fur viele nachfol-
gende Projekte vor

NEUAUSRICHTUNG

In den kommenden Jahren
werden wir eine Neuaus-
richtung der Geschaftsbe-
richtsgestaltung erleben.
Mehr Purismus, eine starkere
Reduktion aufs Wesentliche

AUTHENTIZITAT

Unternehmen, die weiterhin
so kommunizieren, als sei
Uberhaupt nichts geschehen,
sind schnell unglaubwiirdig

BS: Unser Motto heiBt >Wir nutzen die Krise als
Chance.« Wir passen uns organisatorisch an die
veranderte Situation an, das andert aber nichts
an den Prinzipien unserer Marke und unserer
Kommunikation. Der Umbau unseres Konzerns
lauft auf vollen Touren; er wird uns besser,
schlanker und schneller machen. Die marken-
typischen Werte wie Beharrlichkeit, Systematik,
Glaubwurdigkeit und Inspiration kommen dabei
zum Tragen. AuRerliches Zeichen dieser Pro-
zesse ist das Re-Design der Wort-Bild-Marke und
des Corporate Designs. Das neue Markenzei-
chen wird deutlich kompakter werden. Und es

wird Ausdruck des starkeren >Zusammenrd-
ckens< unserer verschiedenen Geschafte sein.

CCl: Ich beziehe mich nochmals auf das Inter-
view im vergangenen Jahr: Sie bezeichneten
Thren Geschaftsbericht als gleichwertige strate-
gische GroRe in der Konzernkommunikation,
wobei die Vernetzung der einzelnen Medien die
starkste Rolle spiele. Was bedeutet das zum
Beispiel fiir die Erstellung des Zwischenberichts?

BS: Der Geschaftsbericht ist die erste groRe Ver-
offentlichung in jedem neuen Geschaftsjahr.
Hier realisieren wir bestimmte Vorstellungen und
Haltungen zum ersten Mal, die dann im wei-
teren Jahresverlauf auch in anderen Medien zum
Tragen kommen. Der Geschaftsbericht ist im-

mer der erste Schritt, er ist die treibende Kraft
und gibt die Richtung fur viele nachfolgende
Projekte vor. In anderen Medien werden diese
Grundgedanken dann interpretiert und wei-
terentwickelt. So befinden wir uns bis zum Ende
eines Geschaftsjahres in einer intensiven Ausei-
nandersetzung mit der Ursprungsthematik.

Das hilft uns wiederum bei der Konzeption des
nachsten Berichts.

CCl: Die wirtschaftliche GroBwetterlage, auch

nach dem Abzug einiger Sturmwdolkchen,
wird ein Umdenken im Auflenauftritt einfordern.
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Viele Unternehmen, auch Thres, konnen keine
guten Nachrichten verbreiten. Wie reagieren
Sie darauf?

BS: Die Berichterstattung eines Unternehmens
muss in erster Linie sachlich korrekt, vollstan-
dig und aktuell sein. THYSSENKRUPP befindet sich
nach einem mehrjahrigen Erfolgstrend in

der bisher schwierigsten Phase seit der Fusion.
Das ist naturlich kein Grund zur Freude, aber in
puncto Berichterstattung sind das die Fakten,
die wir angemessen kommunizieren mussen.
An dieser Aufgabe andern solche Sturmwolken
Uberhaupt nichts. Im Gegenteil: Die Anforde-
rungen an Umfang und Qualitat der Informa-
tionen werden sogar noch weiter steigen. Trans-
parenz und Glaubwdrdigkeit bleiben ganz
wichtige Kriterien in der Unternehmenskommu-
nikation. THYSSENKRUPP ist da ja bereits sehr
gut aufgestellt, das zeigt der aktuelle Wettbe-
werb. Und im Ubrigen haben wir sehr wohl auch
Gutes zu berichten. Der Konzern hat zugig auf
die globale Finanz- und Wirtschaftskrise reag-
iert, die ergriffenen MaBnahmen zeigen bereits
erste Erfolge und machen uns fir die Zukunft
noch wettbewerbs- und widerstandsfahiger.

CCl: Wenn Sie die letzten Jahre des deutschen
Geschaftsberichtswesens geistig vor Threm
Auge Revue passieren lassen — abgesehen von
Thren eigenen Berichten — hatten Sie nicht
manchmal das Gefiihl, dass zunehmend auch
sbarocke Tendenzen< emporgewachsen waren?

BS: Design ist immer ein Spiegel seiner Zeit. Die
Jahre des Uppigen Wachstums haben eben

auch zu einer voluminosen, oder wenn Sie so
wollen, »barocken« Berichterstattung gefihrt.
Wer Erfolg hat, will das auch angemessen
kommunizieren, das war schon immer so. Ich
denke aber auch, dass wir in den kommenden
Jahren eine Neuausrichtung der Geschafts-
berichtsgestaltung erleben werden. Mehr Puris-
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mus, eine starkere Reduktion aufs Wesentliche.
Dass dieser Trend hochste Kreativitat auslosen
kann, sehen wir ja am historischen Beispiel des
Bauhauses.

CCI: Wenn schlechtes Wetter in der Wirtschaft
aufkommt, dann verhalt sich manch unterneh-
mensseitige Reaktion diametral zu Experten-
empfehlungen: sWerbemafRnahmen« werden zu-
riickgefahren oder sogar infrage gestellt. Von
einstmaliger Souverdnitat und Kontinuitat keine
Spur mehr. Es geht unaufhaltsam — mit warmen
Worten der Unternehmensleitung — eindeutig
in Richtung Abbau. Wie wiirden Sie dieses Pha-
nomen erklaren?

BS: Verstarktes Kostensparen in schwierigen
Zeiten hat fir uns nichts mit einem Souvera-
nitatsverlust zu tun. Es ist vielmehr essenziell
fur den Erhalt der Wettbewerbsfahigkeit und
den langfristigen Erfolg des Unternehmens.
Selbstverstandlich verschieben sich dabei die
Prioritaten nicht gerade zugunsten von
WerbemaBnahmen, aber es geht auch um das
beriihmte YAugenmaR« beim Sparen. Wir ha-
ben immer gesagt, dass unsere Kommunikation
glaubwirdig und authentisch sein muss. Das
heillt, dass der Geschaftsbericht eines Jahres mit
Rekordgewinnen anders aussehen muss als
der eines Jahres mit Kurzarbeit und Verlusten.
Unternehmen, die weiterhin so kommunizie-
ren, als sei Uberhaupt nichts geschehen, sind
da sicherlich schnell unglaubwirdig.

CCI: Sehen Sie inmitten dieser wirtschaftlichen
Bewegungen und damit Verdnderungen die
Chance in einem »Umbau«?

BS: Geschaftsberichte mussen auch in Zukunft
Uber die reine Informationsvermittlung hin-
ausgehen. Ein Unternehmen ist schlielich viel
mehr als nur ein Zahlenwerk, es besteht aus
sFleisch und Blutg, aus Ideen, Strategien und

Emotionen. Unsere Aufgabe als Geschaftsbe-
richts-Macher ist es, die Identitat unserer Marke
mit den verfugbaren Mitteln pragnant herauszuar-

Geschaftsberichte miissen auch in Zukunft liber
die reine Informationsvermittlung hinausgehen.
Ein Unternehmen ist schlieBlich viel mehr als nur
ein Zahlenwerk, es besteht aus >Fleisch und Blutg,

aus ldeen, Strategien und Emotionen.

beiten. Das ist natlrlich leichter, wenn man gute
Zahlen verkunden kann und grof3zligige Budgets
zur Verfligung hat. Aber gerade in schwierigen
Zeiten wachst unsere Verantwortung gegenuber
der Marke und den Stakeholdern. Wir alle mussen
unter den gegebenen Umstanden die bestmog-
lichen Resultate erzielen. Und vor allem: Wir dir-
fen unsere Haltung und unseren Qualitatsanspruch
niemals aufgeben.

CCI: Frau Scholten, wir wissen auch den kiinftigen
Geschaftsbericht bei Thnen und Ihrem Team in
guten Handen und wiinschen »gute Fahrt in rau-
em Gewasserx.

Das Interview fihrte Prof.em. Olaf Leu,
wissenschaftlicher Beirat des CCI
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Barbara Scholten: )Nachdem
der Geschaftsbericht von
2006/2007 auf globale Mega-
trends und die technologische
Innovationskraft ausgerichtet
war, standen 2007/2008

die Mitarbeiter im Vorder-
grund. Denn schlieRlich sind
sie es, die mit ihrem Engage-
ment und Know-how hinter
jeder Innovation stehen.c
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PRUFSEGMENT GESTALTUNG IM MANAGER-MAGAZIN-WETTBEWERB

YDIE BESTEN GESCHAFTSBERICHTE 2009¢
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Anstieg im Bewertungslevel >Unter Standard«

Die Topberichte in den einzelnen Indizes haben ihre Qua-
litat auch in unruhigem Fahrwasser halten konnen. Im
Bewertungslevel »Herausragend« gibt es sogar eine leichte
Steigerung von 1,34 % auf 5,50 %. Die Bewertungslevel
>Uber Standard« und >Standard¢ hingegen sind gegeniiber
dem Vorjahr abgesunken. Nur noch 48,20 % aller Ge-
schiftsberichte wurden mit >Uber Standard< bewertet (im
Vorjahr 50 %), im »>Standard¢«Bereich lagen 34,50 % (ge-
gentber 38,30 % im Vorjahr). Einen dramatischen Anstieg
gibt es im Bewertungslevel »Unter Standard«. Hier finden
sich rund 12 % aller Geschaftsberichte (Vorjahreswert

7,50 %). Insbesondere der MDAX, sSDAX und der TECDAX sind
deutlich abgerutscht, in diesen Indizes gab es in den Vor-
jahren keine Berichte »Unter Standardc. Einziger Trost: Auch
2009 landet kein Bericht im Ranking >Weit unter Standardc.

TecDAX und STOXX holen auf

Der pax 30 liegt im Durchschnitt mit rund 1% unter dem
Vorjahresniveau. Das liegt insbesondere an der Priifung
nichtfinanzieller Leistungsindikatoren im diesjahrigen Wett-
bewerbsjahr (siehe auch Priifkriterium Angemessenheit
Seite 8). Aus gleichem Grund ist der MpAX mit fast 4 % deut-
lich abgerutscht, der spax mit rund 2 %. Der TECDAX hat
sich um rund 0,8 % verbessert. Damit wird eine Tendenz aus
dem Vorjahr bestatigt: Der TECDAX ist der drittstarkste
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Index und liegt nur noch knapp unter den Midcaps. Erfreu-

lich ist ebenfalls die Verbesserung im Stoxx um iiber 1 %.

Prozentuelle Verteilung auf die Bewertungslevel

Werte in % | Heraus- | Uber | Standard | Unter
ragend Standard Standard
DAX 30 6,70 80,00 13,30 -
MDAX 5,00 55,00 35,00 5,00
SDAX 10,00 25,00 50,00 15,00
TecDAX 5,00 50,00 35,00 10,00
STOXX - 15,00 50,00 35,00
Gesamt 5,50 48,20 34,50 11,80
Durchschnittswerte im Jahresvergleich
Werte in % | 2008 | 2009 | Differenz
zu 2008
DAX 30 69,51 68,26 -1,25
MDAX 65,88 61,91 -3,97
SDAX 58,18 56,02 -2,16
TecDAX 58,74 59,50 +0,76
STOXX 42,83 43,99 +1,16
Gesamt 59,52 58,88 -0,64
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Gesamtranking: Doppelsieg mit Zugabe

Erneut auf Platz 1 im Segment Gestaltung ist die MM-Gesamt-
siegerin: Die THYSSENKRUPP AG liefert mit 84,54 % den visu-
ell besten Geschaftsbericht. Die DYCKERHOFF AG und die GFK AG
qualifizieren sich beide fiir Silber (82,80 %) — damit rutscht
die Vorjahresdritte auf den vierten Platz.

DAX 30: Lorbeeren im Abo

Die THYSSENKRUPP AG erzielt zum vierten Mal in Folge den
Hochstwert (84,54 %). Auch holt die FRESENIUS MEDICAL CARE
AG (82,24 %) wieder den zweiten Platz. Die LINDE AG

rickt von Rang 7 im Vorjahr hoch auf den dritten mit 78,66 %;
beachtlich: Aus der Chemie- und Pharma-Sparte hat es die
BAYER AG erstmals unter die 10 Besten geschafft.

MDAX: erneut Midcap-Novizen auf der Siegertreppe
Wiederholt verteidigt die GILDEMEISTER AG (80,94 %) die fiih-
rende Position. Die Kuka AG erklimmt mit 77,64 % nochmals
Rang 2. Obwohl zum ersten Mal im MDAX bewertet, besteigt
die WACKER CHEMIE AG mit 73,50 % gleich den dritten Platz
auf dem Podest.

SDAX: Gerangel um Gold

Gemeinsam besetzen die GFK AG und die DYCKERHOFF AG den
ersten Index-Rang (82,80 %); die DURR AG kann mit 71,91 %
erneut den dritten Platz fiir sich beanspruchen.

TecDAX: alt und neu formierte Spitzenpositionen

Die MORPHOSYS AG sichert sich mit 81,56 % wieder den ersten
Platz und bleibt das einzige TECDAX-Unternehmen unter den
indexiibergreifenden Top Ten. Auch die DRAGERWERK AG erzielt
mit 73,91 % wieder die Vorjahresplatzierung. Bronze erhalt
die vom Leitindex in den Technologiesektor gewechselte
INFINEON AG mit 73,30 %.

STOXX: Vorjahresplatze behauptet

Die NOVARTIS INTERNATIONAL AG steht mit 68,05 % zum wie-
derholten Mal an der Index-Spitze. Ebenso bestatigen die
zweitplatzierte F. HOFFMANN LA-ROCHE AG mit 65,42 % sowie
die NESTLE AG (62,67 %) die Rangfolge aus 2008.

Borsenneulinge: keine Gestaltungsbewertung

Aufgrund der geringen Zahl an Neuemissionen im Prime Stan-
dard entfiel die Kategorie >Borsenneulinge« im Wettbewerb
2009.

Die 10 Besten (iiber alle Indizes)

1. ThyssenKrupp DAX 30 84,54
2. Dyckerhoff | GfK SDAX 82,80
4. Fresenius Medical Care DAX 30 82,24
5. MorphoSys TecDAX 81,56
6. Gildemeister MDAX 80,94
7.Linde DAX 30 78,66
8.BMW DAX 30 77,67
9. KUKA MDAX 77,64
10. Bayer DAX 30 76,16
Die 10 Aufsteiger (iiber alle Indizes)
009 de % D e
008
1. Uni Credito STOXX 43,26 | + 10,07
2. Minchener Riick DAX 30 69,78 + 8,84
3. Tognum MDAX 64,25 + 7,39
4.UBS STOXX 50,16 | + 6,75
5.Q-Cells TecDAX 67,28 + 6,70
6. Salzgitter DAX 30 70,60 | + 6,32
7. Deutsche Lufthansa DAX 30 66,85 + 5,94
8. Glaxo Smith Kline STOXX 51,64 | + 5,83
9. MTU Aero Engines MDAX 61,00 + 5,50
10. Barclays STOXX 41,19 + 5,24
Die 10 Ausbaufahigen (iiber alle Indizes)
Unternehmen 2009 Index %
1. United Internet TecDAX 38,57
2. Astra Zeneca STOXX 37,19
3. Societe Generale STOXX 35,14
4. SKW Metallurgie SDAX 34,89
5. Arques Industries SDAX 34,02
6.BP STOXX 32,79
7.0range France Telecom STOXX 32,09
8. AXA STOXX 28,00
9. HSBC Holding STOXX 24,23
10. Royal Dutch Shell STOXX 24,17

CCI-NEWS OKTOBER 2009
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LEICHTE VERSCHIEBUNGEN IN DEN MITTELWERTEN
ANGEMESSENHEIT UND >BESONDERES¢ SCHWACHER
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H.HERSTELLUNG/
VERARBEITUNG

I. SONSTIGES

9%

gerundete Werte

2%

I} Angemessenheit

In diesem Priifkriterium werden u. a. nichtfinanzielle Leistungs-
indikatoren bewertet. Diese fiihrten beim Kriterium Ange-
messenheit zu einem um 2 % niedrigeren Durchschnittswert
im diesjahrigen Wettbewerb. Im Unterkriterium >Reprasen-
tation< wird gepriift, ob 6kologische und gesellschaftliche
Leistungsindikatoren visualisiert sind und ob der Geschaftsbe-
richt eine visuell getragene inhaltliche Idee vermittelt. Im
Unterkriterium >Corporate Identity« wird geprift, ob die Unter-
nehmenspersonlichkeit dargestellt ist, ob Mission, Vision

und Profil visualisiert sind und ob das Corporate Design durch-
gangig eingesetzt ist. Spitzenwerte im Kriterium Angemes-
senheit erreichten pax 30 und spax Unternehmen. Kein Unter-
nehmen konnte die volle Punktzahl von 14 % erreichen, der
hochste Wert lag bei 13,1 %, der tiefste Wert lag bei 3,0 %.

B Gesamteindruck

Der Durchschnittswert im >Gesamteindruck« liegt 1 % hoher als
im Vorjahreswettbewerb. Die besten Geschaftsberichte im
Kriterium Gesamteindruck kommen aus dem DAX 30, aus dem
spax und aus dem TECDAX. Der Spitzenwert lag bei 15 %, der
schwachste Wert bei 3,5 %. Obwohl kein Unternehmen die
vollen Prozentpunkte von 16% fiir das Oberkriterium erreichen
konnte, wurden im Unterkriterium >Ubersichtlichkeit, Gliede-
rung¢ haufiger Spitzenwerte erreicht als im Vorjahr. In diesem
Prufkriterium wird bewertet, ob der Geschéftsbericht Orientie-
rungs- und Navigationshilfen gibt, ob diese aufeinander be-
zogen sind und ob die Informationsmechanik in allen Berichts-
teilen konsistent ist.

8 | CCI-NEwWS OKTOBER 2009

Layout

Im Priifkriterium Layout liegt der Durchschnittswert um 1%
niedriger als im Vorjahr. Dies ist iiblichen Schwankungen

in den Bewertungsjahren zuzuschreiben. Da in der Gestaltungs-
priifung lediglich der pax 30 jedes Jahr komplett gepriift
wird, aus den anderen Indizes aber nur die 20 inhaltlich am
besten bewerteten Geschaftsberichte, ergeben sich hier iib-
licherweise Differenzen. Die 3 Spitzenreiter kommen aus dem
TECDAX, aus dem DAX 30 und aus dem spaX. Der hochste er-
reichte Wert lag bei 11,4 % von 13 %, der tiefste Wert lag bei
2,3%.

Bl Typografie

Obwohl der Durchschnitt aller Geschéaftsberichte im Prufkrite-
rium Typografie um 2 % niedriger als im Vorjahr liegt, gibt

es hier Erfreuliches zu berichten. Fast die Halfte aller Berichte
erzielt gute und befriedigende Ergebnisse in der >Ubersicht-
lichkeit der Tabelleng, ein Bericht erlangt die volle Punktzahl im
Unterkriterium >Makrotypografie«. Die Spitzenreiter in der Ty-
pografie kommen aus dem spax und dem MDAX, die schwachs-
ten Berichte aus dem stoxx. Der Spitzenwert im Priifkri-
terium Typografie liegt bei 11,7 % von 13 %, der schwéachste
Bericht erhielt 3,9 %.

3 Bildsprache

Die Bandbreite der Bewertung in der Bildsprache liegt, wie
auch schon im Vorjahr, zwischen 0 % und fast 12 %. Das liegt
zum einen daran, dass es Berichte ohne jegliche Abbildungen
gibt (insgesamt 3 Berichte), zum anderen gibt es Berichte mit
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Spitzenwerte 20062009

Werte in % | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
DAX 30 90,22 88,34 86,81 84,54
MDAX 90,61 90,71 85,17 80,94
SDAX 89,41 91,02 79,23 82,80
TecDAX 84,62 86,07 82,69 81,56
STOXX 70,72 69,35 63,75 68,05
Borsenneulinge 70,47 80,14 70,54 -

Die Indexsieger 2009 pro Hauptkriterium

Werte in %

DAX 30

Siemens °

ThyssenKrupp . . o | o

Linde ° °

Bayer °

Fresenius MC °

MDAX

KUKA e | o °

Wacker Chemie °

Gildemeister ° o | o

MLP °

Heidelberger Druckm. .

SDAX

GfK ° ° o | o

Dyckerhoff e | o o | o °

Comdirect °

STOXX

Novartis o | o °

F. Hoffmann la Roche o | o

Nestlé o | o o o

TecDAX

SolarWorld °

MorphoSys o | o | o o | o o o

Dragerwerk °

einer hohen technischen und gestalterischen Qualitat, die das
Unternehmen in einer eigenstdndigen, unternehmensspezi-
fischen Bildsprache reprasentieren. Spitzenreiter sind Unter-
nehmen aus dem spax und dem stoxx, der hochste Wert liegt
bei 11,2 %. Der Durchschnittswert ist um 2 % hoher

als im Vorjahr.

@ Infografiken

Die durchschnittliche Bewertung der Infografiken liegt mit

1 % unter dem Vorjahreswettbewerb und damit im iiblichen
Schwankungsbereich. Erfreulich ist, dass immer mehr Top-
unternehmen in der Umsetzung von Funktion, Titel und Men-
genverhaltnis ausgesprochen sorgfaltig arbeiten. Leider ge-
lingt es nach wie vor nur wenigen Unternehmen, auch eine un-
ternehmensspezifische Grafiksprache zu entwickeln. Der
Spitzenwert erreicht 10,8 %, der tiefste Wert liegt bei 3,0 %.
Topunternehmen kommen aus dem pDAX 30 und dem TECDAX.

I Farbe

Im Kriterium Farbe gibt es keine Unterschiede zum Vorjahr.
Der Spitzenwert liegt bei 8,1 %, der niedrigste Wert bei 1,1 %.
Die besten Unternehmen kommen aus dem TECDAX und dem
DAX 30. Auffallend ist auch in diesem Wettbewerbsjahr, dass der
konsistente Umgang mit Farben insbesondere in Informati-
onsgrafiken grofSe Optimierungspotenziale hat. Steht eine defi-
nierte Farbe in der einen Informationsgrafik fiir den grofSten
Wert, so findet sie sich in der niachsten Informationsgrafik

z.B. fiir einen kleineren Wert oder fiir einen Unternehmensbe-
reich, das wirkt irritierend.

I Sonstiges

Die deutlich schwachere Bewertung im Priifkriterium (-4 %)
ist den Einsparungen bei der Herstellung der Geschaftsbe-
richte geschuldet. Im Kriterium >Sonstiges< werden herausra-
gende und auBergewdhnliche Ideen in der Gestaltung und
Herstellung, aber auch kommunikative Beigaben mit insgesamt
2 % (von 100 %) zusatzlich gewertet. Topunternehmen fin-
den sich im pax 30 und im mpAX. Der Spitzenwert liegt bei
1,2 %; rund 28% aller Geschaftsberichte haben hier keine
Prozentpunkte erzielen kdnnen.
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KRITERIUM IM PRUFSEGMENT GESTALTUNG

GUTEKLASSEN IN DER AUSSTATTUNG

B} Die allseits spiirbare Krise, ob nur gefiihlt oder tatséchlich
vorhanden, hat ihren Niederschlag auf das Niveau der Her-
stellung der Geschaftsberichte des vergangenen Jahres noch
nicht gefunden. Das mag daran liegen, dass die Krise in der
Planungs- und Finanzierungsphase noch nicht so weit gediehen
war, oder auch daran, dass die Unternehmen Flagge im posi-
tiven Sinne zeigen wollen. Insgesamt fiel iiber alle Indizes auf:
Es wurde besseres Bildmaterial verwendet als im Vorjahr.

So mussten weit seltener Abstriche bei der Auflésung des Roh-
materials oder bei der Bildbearbeitung, hier speziell bei der
Farbeinstellung und auch bei Kontrasten und Tiefenzeichnun-
gen, gemacht werden. Es prasentiert sich auch dieses Jahr
wieder ein bunter Mix iiber alle Indizes hinweg:

Im unteren Segment des Rankings verschwindet haufig
jedes Bildmaterial und der Aufbau der digitalen Reinzeich-
nungen erreicht vereinzelt nur noch die Qualitat einfacher
Kopiervorlagen, ja der ganze Bericht sieht kaum anders aus.
Das Mittelfeld ist im Ranking breit gefachert. Hier treffen
wir iberwiegend auf Berichte, die auf Standardmaterialien un-
ter Anwendung von teils weniger anspruchsvoller Druckvor-
stufe, Druck und Verarbeitung zuriickgreifen.

Nicht so auf den ersten Platzen. Hier entsteht der Eindruck,
die Beteiligten hatten sich fiir die Herstellungsqualitat der
Berichte besonders engagiert.

Qualitatsmesser Material und Verarbeitung

An dritter Stelle hat sich die SALZGITTER AG platziert. Dieser
Bericht prasentiert sich in einem Strukturumschlag mitauf-
gebrachter Folienpragung. Im Inneren sind die Seiten durch-
gehend lackiert, neben einem Register gibt es technisch

Di

e Besten in der Herstellung Maximalergebnis im Kriterium 9 %

1. Gildemeister MDAX 45 8,1
2. ThyssenKrupp DAX 30 44 7,9
3. Salzgitter DAX 30 43 7,7
4. Adidas DAX 30 42 7,5
5. K+S DAX 30 41 7,3
6. BMW DAX 30 40 7.1
7. Volkswagen DAX 30 39 6,9
8. Commerzbank DAX 30 38 6,7
9. Heidelberger Druckm. MDAX 37 6,5
10. Dyckerhoff SDAX 36 6,4
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anspruchsvoll erstellte Motivstanzen. Dazu eine hochwertige
Druckvorstufe mit sehr gut umgesetzten Bildsujets.

Eine fast schon gewohnte Spitzenposition kommt der
zweitplatzierten THYSSENKRUPP AG zu. Hier fallen natiirlich an-
mutende Materialien sowie metallische Effekte durch die
Verwendung von Silber ins Auge. Die professionelle Fotografie
wurde in Druckvorstufe und Druck hervorragend und run-
det damit das Bild eines zeitgemaRen, innovativen Berichts ab.

Spitzenreiter ist die GILDEMEISTER AG. Die Wertigkeit
des Berichtes hinsichtlich Material, Druck und Verarbeitung
lasst tatsachlich wenige Wiinsche offen. Eine erstklassige
Druckvorstufe wurde mit hoher Prazision auch in der Buchbin-
dung zu einem gelungenen Ganzen geformt. Das besonders
schwer kartonierte Umschlagmaterial und einige Innenseiten
sind metallisch-silbern bedruckt, auen gibt es zusatzliche
Folienprigungen. Beim Offnen des Schubers besteht diesmal
zwar die Gefahr eines herausfallenden Inhalts, dafiir gibt es
wieder interessante Schlieftechniken und einen einkonfektio-
nierten Datenstick mit den Unternehmensdaten des abge-
laufenen Jahres quasi als Horbuch.

Empfehlungen des Priifteams Herstellung:

Durch eine gesteigerte Verwendung von Sonderfarbe kame
manche Hausfarbe, manches Farbleitsystem noch besser

zur Geltung. Zum Schutz farbintensiver Seiten bietet sich die
Verwendung von Schutzlack auch im Innenteil an. Dies er-
hoht die Standfestigkeit der Druckfarben und halt die Finger
der Leser sauberer. Bilder mit filigranen Details stehen bes-
ser durch frequenzmodulierte Raster auf der Seite, bei diesem
sind die Rasterpunkte unregelmaRig angeordnet und damit
kaum zu erkennen. Ferner sind verschiedene Arten von Pra-
gungen (Blind-, Motiv- und Folienpragungen) immer auch

ein Zeichen gehobener Wertigkeit. Uber das einfache Register
hinaus lassen sich zudem Motivstanzen hervorragend fir
Orientierungssysteme einsetzen. Ebenso Papierschnitte im For-
mat, wie z.B. halbe Seiten, mit iberlaufenden Motiven.

Nicht zuletzt gibt es besondere und erschwingliche Bedruck-
stoffe, die schon beim ersten Eindruck ein so hochwertiges
Gefiihl vermitteln konnen, wie es einem solchen Bericht auch
zukommt.

Bleibt zu hoffen, dass sich die Finanzkrise nicht im Sinne
des Sparens um jeden Preis auf die Berichte des nachsten
Zyklus niederschlagen wird. Insofern schauen wir schon ge-
spannt dem nichsten Jahr entgegen.

Holger Eltze
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GESAMTRANKING GESTALTUNG 2009

Unternehmen

Ergebnis
in %

Unternehmen

Ergebnis
in %

Unternehmen

74. Hannover Rickv. (=)

Ergebnis
in %

HERAUSRAGEND 100,00 F. Hoffmann-La Roche (64) 65,42 52,76
1. ThyssenKrupp (1) 84,54 Pfeiffer Vacuum Techn. (39) 65,16 74. Phoenix Solar (83) 52,76
Dyckerhoff (8) | GfK (10) 82,80 Metro Group (35) 65,15 Aareal Bank (-) 52,48
40. Deutsche Bank (49) 64,49 Patrizia Immobilien (=) 52,15
Fresenius Medical Care (3) 82,24 Tognum (72) 64,25 ProSiebenSat.1T Media (78) 52,09
MorphoSys (4) 81,56 Douglas Holding (38) 63,86 Axel Springer (87) 52,02
Gildemeister (2) 80,94 TUI (31) 63,83 80. GlaxoSmithKline (101) 51,64
SGL Carbon (45) 63,81 Aixtron (89) 51,29
UBER STANDARD 80,00 Fresenius (28) 63,21 Roth & Rau (-) 51,16
Linde (13) 78,66 Beiersdorf (-) 63,19 UBS (103) 50,16
BMW (5) 77,67 Nestlé (65) 62,67 Royal Philips Electronics (84) 49,96
KUKA (11) 77,64 MVV Energie (41) 62,39 Deutsche Beteiligungs (75) 49,03
10. Bayer (29) 76,16 Carl Zeiss Meditec (47) 61,76 Delticom (=) 48,85
Volkswagen (16) 74,88 50. Bechtle (57) 61,73 Wincor Nixdorf (71) 48,77
Deutsche Post DHL (19) 74,11 Allianz Group (58) 61,51 Kontron (=) 48,23
BASF (14) 74,05 IDS Scheer (69) 61,47 Rio Tinto (=) 48,13
Dragerwerk (20) 73,91 H & R WASAG (62) 61,17 90. ElringKlinger (-) 47,52
Wacker Chemie (=) 73,50 Deutsche Borse Group (70) 61,16 CeWe Color Holding (=) 47,43
Infineon (12) 73,30 MTU Aero Engines (79) 61,00 Solon (80) 47,41
Heidelberger Druckm. (9) 73,17 MAN (44) 60,62 Credit Suisse (=) 46,64
SolarWorld (34) 73,16 Centrotec Sustainable (=) 60,20 Telefonakt. LM Ericsson (99) 44,79
Commerzbank (22) 73,01 Fraport (51) 60,03 UniCredito Italiano (115) 43,26
20. Adidas (7) 72,28 Deutz (76) 60,01 Vodafone (-) 41,48
Dirr (15) 71,91 Barclays (113) 41,19
Pfleiderer (25) 71,62 STANDARD 60,00
MLP (18) 71,47 60. Rhon-Klinikum (68) 59,22 UNTER STANDARD 40,00
Daimler (6) 70,80 Merck (55) 59,18 IVG Immobilien (88) 39,98
K+S (17) 70,67 Wacker Neuson (=) 57,72 Grenkeleasing (102) 39,69
Salzgitter (42) 70,60 Koenig & Bauer (-) 57,67 100. SMA Solar (=) 39,50
Miinchener Riick (54) 69,78 comdirect bank (50) 57,45 United Internet (111) 38,57
RWE (33) 68,90 MediGene (-) 56,98 Astra Zeneca (-) 37,19
Deutsche Telekom (24) 68,77 Hochtief (67) 55,95 Societe Generale (-) 35,14
30. E.on (21) 68,54 Deutsche Wohnen (37) 55,65 SKW Metallurgie (=) 34,89
Novartis International (43) 68,05 Vossloh (=) 55,37 Arques Industries (=) 34,02
Siemens (48) 67,37 Continental (61) 54,27 BP (117) 32,79
Q-Cells (63) 67,28 70. Henkel (74) 53,92 Orange France Télécom (118) 32,09
Deutsche Lufthansa (56) 66,85 Software (98) 53,35 AXA () 28,00
QSC (27) 65,92 British American Tobacco (-) 52,83 HSBC Holdings (-) 24,23
Jenoptik (=) 65,56 SAP (66) 52,78 110. Royal Dutch Shell (97) 24,17
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MM-WETTBEWERB GESAMT — 5-JAHRES-VERLAUF

Die Top Ten (Datenbasis: vereinigte Prozentwerte der Segmente Inhalt, Sprache, Gestaltung inklusive Jurywertung)

1. BASF (3) Deutsche Post (6) Gildemeister (5) adidas (5) ThyssenKrupp (5)
2. DIS (8) Heidelberger Druckm. (10) | Heidelberger Druckm. (2) Gildemeister (1) Gildemeister (2)
3. E.on (41) Mdinchener Riick (12) Fresenius Med. Care (13) Fresenius Med. Care (3) adidas (1)
4. | ThyssenKrupp (12) E.on (3) ThyssenKrupp (22) K+S (12) Fresenius Med. Care (3)
5. | Gildemeister (15) Gildemeister (5) adidas (7) ThyssenKrupp (4) Heidelberger Druckm. (6)
6. Deutsche Post (14) RWE (22) Deutsche Post (1) Heidelberger Druckm. (2) Deutsche Post (7)
7. | Volkswagen (10) adidas (14) Fresenius (10) Deutsche Post (6) K+S (4)
8. | Siemens (37) GfK (15) RWE (6) Daimler (11) RWE (9)
9. DaimlerChrysler (31) UBS (26) GfK (8) RWE (8) Commerzbank (15)
10. Heidelberger Druckm. (20) | Fresenius (29) Jenoptik (33) Fresenius (7) Bayer (14)

PRUFSEGMENT GESTALTUNG — 5-JAHRES-VERLAUF

Die Top Ten (Datenbasis: erreichter Prozentwert)

Rang 00 006 00 008 009
1. | Gildemeister (6) Heidelberger Druckm. (6) GfK (3) ThyssenKrupp (4) ThyssenKrupp (1)
2. Dyckerhoff (1) ThyssenKrupp (8) Heidelberger Druckm. (1) Gildemeister (5) Dyckerhoff (8) | GfK (10)
3. | MG technologies (21) GfK (7) Dyckerhoff (6) Fresenius Med. Care (7)
4. | Volkswagen (3) Gildemeister (1) ThyssenKrupp (2) MorphoSys (6) Fresenius Med. Care (3)
5. BMW Group (7) Volkswagen (4) Gildemeister (4) BMW Group (9) MorphoSys (4)
6. | Heidelberger Druckm. (9) | Dyckerhoff (2) MorphoSys (7) Daimler (17) Gildemeister (2)
7. | GfK(10) MorphoSys (12) Fresenius Med. Care (24) adidas (22) Linde (13)
8. | ThyssenKrupp (5) BMW Group (5) Altana (10) Dyckerhoff (3) BMW Group (5)
9. Linde (2) adidas (13) BMW Group (8) Heidelberger Druckm. (2) KUKA (11)
10. DIS (19) Altana (29) Volkswagen (5) GfK (1) Bayer (29)

Die 10 besten Agenturen der letzten 5 Jahre

1. Hafelinger & Wagner Design, Miinchen 84
2. Hilger & Boie GmbH, Wiesbaden 43
3. Montfort Werbung, Klaus (Osterreich) 37
4. Heisters + Partner, Mainz 34
5. Scheufele GmbH, Frankfurt a. M. 31
6. 3st Kommunikation, Mainz 25
7. ade hauser lacour, Frankfurt a. M. 8
8. strichpunkt, Stuttgart 5
9. Peter Schmidt Group, Hamburg 4
10. Kw43, Dusseldorf 2

Das »Ergebnis in Punktenc< addiert, wie
oft und wie hoch eine Agentur im
5-Jahres-Zeitraum unter den Top Ten
im Priifsegment Gestaltung platziert
war. Mit 10 Punkten pro Jahr wird

die Jahresbeste belohnt, dann abstei-
gend von 9 Punkten bis 1 Punkt die
folgenden Range.

PRASENTATION

Anlasslich der»Visuellen Bilanz 2009< am 15. Oktober in Miinster prasentierte das ccl
den >besten Geschaftsbericht 2009 in der Gestaltung« sowie »5 Jahre konstante gestalte-

rische Qualitatc.
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RUCKSCHAU AUF DAS 7. HEIDELBERGER FORUM GESCHAFTSBERICHTE 2009

FARBE BEKENNEN(<

DAS MOTIV >FARBE BEKENNEN¢ HATTE IN
ZEITEN DER FINANZ- UND WIRTSCHAFTS-
KRISE NICHT AKTUELLER, NICHT PROPHE-
TISCHER AUSGEWAHLT WERDEN KONNEN

Wie setzt der Geschaftsbericht seine roten und
schwarzen Zahlen um? Im Text, im Inhalt, in
der Gestaltung. Betreibt er Augenwischerei, um
die Leser im Unklaren zu lassen? Oder hat er
den Mut, >Farbe zu bekennen¢, die Aktiondre mit
ins Tal zu nehmen und ihnen eine realistische
Zukunftslandschaft vor Augen zu fithren? Und
schlieRlich: Braucht man in der Krise iiber-
haupt noch einen Geschaftsbericht, der den An-
spruch haben soll, »ein Vertrauen schaffender
Handedruck« zwischen Unternehmer und An-
leger zu sein? An welchen Segmenten wird ge-
spart? An der Ausstattung? Am Umfang? An der
Ehrlichkeit?

Die Referenten des diesjdhrigen Heidelber-
ger Forums waren zu diesem Fragekomplex
maRgeschneidert angefragt und ausweislich ho-
her wissenschaftlicher Kompetenz klar in ihren
Aussagen. Sie sprachen sich fiir Transparenz,
Unternehmenskultur und Mitarbeiterkultur aus.

Sie konnten auf internationale gesetzliche
Regelwerke verweisen, die objektive Priifungen
ermoglichen und schwarze Schafe orten lassen.
Vertrauen sei immer noch barer Geldwert —
auch in Krisenzeiten.

In diesem Focus wurden nicht nur die Ge-
schaftsberichte beleuchtet, sondern auch de-
ren Zukunft. Bei der Beurteilung miisse immer
das »Zwitterwesenc« Geschéftsbericht gesehen
werden, das die Vergangenheit zu dokumentie-
ren und die Zukunft zu prognostizieren habe.
Fiirdie Seminarteilnehmer aus grof3en deutschen
Dax-Unternehmen stellte sich das Problem, in
der nachsten Zeit zwischen Sparzwang, Qualitat
und Wettbewerbsfahigkeit zu jonglieren.

Professorin Gisela Grosse, Institutsleiterin

des ccr1 an der Fachhochschule Minster, hat-

te zum 7. Heidelberger Forum Geschéftsberichte
eingeladen. Sie warnte vor Reduzierungen

auf Kosten der Transparenz und der Qualitat.

»Die Glaubwiirdigkeit der Kommunikations, assis-
tierte ihr Helge Werner von der HEIDELBERGER
DRUCKMASCHINEN AG als Hausherr der Veranstal-
tung, diirfe nicht infrage gestellt werden.

Den pramierten Geschaftsberichten (in der neues-
ten Ausgabe vom MANAGER MAGAZIN 10/09
ausfihrlich dokumentiert) sprach Prof. Grosse all-
gemein hohe Qualitat zu. Es sei wie beim Hoch-
leistungs-Sport, die Differenzen liegen inzwischen
bei Minimalwerten, wohl auch, weil sich das
Niveau seit Einfihrung des MANAGER-MAGAZIN-
Wettbewerbs verbessert und das Regelwerk
strenger geworden sei. Die im Durchschnitt trotz-
dem schwéchere Gestaltungsbewertung in
diesem Wettbewerbsjahr sei insbesondere der
Priifung okologischer und gesellschaftlicher

Leistungsindikatoren geschuldet.
Uber die Berichtspflicht und die Glaubwiir-
digkeit sprach Dr. Herbert Meyer, Prasident

der ppr (Deutsche Priifstelle fiir Rechnungsle-
gung). Diese von der Bundesregierung eingeset-
zte Institution ODamit wir kein zahnloser Tiger
sind«) konzentriert sich bei ihren Priiffungen auf
skritische und wesentliche Teile¢, im Ubrigen u.a.
auch anhand der Geschaftsberichte. Die aktuelle
Bilanz der Fehlerquote von fast 25 % sei eine jer-

schreckende Bilanz«. Die Ursachen sah er zum ei-
nen in einem sehr komplizierten Regelwerk,

zum anderen in den Schwachpunkten der Lage-,
Risiko- und Prognoseberichte. Er sprach sich
deshalb fiir eine Vereinfachung der Rechnungs-
legungsstandards aus. Eine erforderliche schnelle
europaische Gleichstellung der Priifungs-
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regulierungen sah er indessen nicht: Dazu
miissten sehr viele Gesetze in den EU-Landern
geandert werden, ein zdher Prozess.

Vom Wasserpredigen und Weintrinken,
also von der Glaubwiirdigkeit im Kapitalmarkt
aus Sicht groRer Investoren sprach Christian
Strenger, Aufsichtsrat der DWS INVESTMENT

GMBH und unter anderem Mitglied der Regie-

rungskommission Deutscher Corporate-Go-
vernance-Kodex. Richtiges Handeln und Uber-
zeugungsleistung seien Voraussetzungen fir
unternehmerische Glaubwiirdigkeit. Rosiges
Selbstbild und Selbstverliebtheit von Aufsichts-
raten und Vorstanden seien zwar menschlich,
aber schadlich fiir die Unternehmen. Er warb
fiir Verstandlichkeit, klare Vorgaben, partner-
schaftliches Verhalten, intensiven Dialog - von
Authentizitdt. Sein Hinweis: Independent in
mind. Fiir eine erfolgreiche Geschaftsfithrung
empfahl er Null-Toleranz bei signifikantem
Fehlverhalten, intensive Darstellung der >Non-

Financials< und ausreichende Rechenschaft
iiber frithere Prognosen und deren Erfiillung.
Konservatives Understatement anstatt Schon-
wetterphilosophie. Die Unternehmensethik
miisse stimmen, das heif3t, sie miisse nachhaltig
angelegt sein. Berechenbarkeit fiir Mitarbei-

ter und Anleger. Es tate gut, wenn mehr Frauen
in die Aufsichtsrate kdmen. Aber nicht durch
Quoten, sondern durch Leistung, durch »auf sich
aufmerksam machen«. Auch er, wie die anderen
Referenten iibrigens auch, sprach sich gegen

die Reduzierung oder Vernachlédssigung von Ge-

schaftsberichten in der Krise aus. Denn dafiir
gabe es keinen Ersatz.

Das inhaltliche Ergebnis der gepriften Ge-
schaftsberichte wurde von Professor Dr. Dr.
h.c. Jorg Baetge, Leiter des MANAGER-MAGAZIN-

Wettbewerbs und Leiter des Priifteams Inhalt,
mit der Botschaft verbunden, dass trotz Krise
die Qualitatswerte leicht gestiegen seien. Im Ge-
schaftsbericht werde die Kommunikation von
Umwelt- und Mitarbeiterbelangen starker ge-
priift werden. >Eine starke Unternehmenskultur

erwirke unternehmerischen Erfolge.
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Unternehmenskultur wiirde iiber Artefakte,

Zeichen und Symbole visualisiert.

Das 7. Heidelberger Forum Geschaftsberichte
trat mit seinen wissenschaftlichen Vortragen
aus dem Schatten der Krise und beleuchtete op-
timistisch ihre Chancen.

Einen besonderen Akzent setzte der Ge-
schaftsfiihrer der KEESE § SOLLMANN Beratungs-
gesellschaft, der Coach und Kommunikations-
berater Ulrich Sollmann, der sozusagen die
Forderung nach Glaubwiirdigkeit und Uberzeu-
gungsfahigkeit weich zeichnete und psycholo-
gisch unterlegte.

Als Vertreterin des Wettbewerbssiegers,
THYSSENKRUPP, gab Barbara Scholten Einblicke

in die Philosophie des Unternehmens, die Mitar
beiter stark einzubinden. Diese stellten (fast
familidr) die fotografierten Personen, nicht von
Agenturen gecastete Models. Carol Sizmur

von der BASF portratierte ihr Unternehmen als
weltweit agierendes Netzwerk, das sich auf
die Verbindung von Okonomie, Okologie und

Gesellschaft konzentriere. Ihre Geschaftsbe-
richte werden durch magazinahnliche Kurzfas-
sungen erganzt. Die DEUTSCHE POST DHL mit

ihrer weltweiten integrierten Logistik, so
Susanne Stacklies, setzt auf das gute alte Post-
gelb und eine durchgingig fortgesetzte und
transparente Berichterstattung.

Farbe bekennen, das war’s: Alle kritischen
Beitrage in diesem siebten und dem ersten
—an den Grundfesten der Geschaftsberichte riit-
telnden — Seminar in schwieriger Zeit steuer-
ten auf ein Ziel: Der Geschaftsbericht bleibt
wichtigstes Scharnier zwischen Unternehmen

und Anlegern, zwischen innen und auflen,
zwischen oben und unten. Es sei nicht klug,
hier an die Substanz zu gehen. Ob an der
Ausstattung der Geschaftsberichte in Zukunft so
gespart werden muss, dass es fiir die Nutzer
demonstrativ sichtbar wird, oder eben nicht, das
- so0 zeigte eine spannende Diskussion — wird
entsprechend der Strategie der Unternehmen in
den Chefetagen entschieden.

Lisette Nichtweiss
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PROF.EM. OLAF LEU ERINNERT AN DEN KURZLICH VERSTORBENEN
ILLUSTRATOR UND GRAFIKDESIGNER HEINZ EDELMANN

DEM ADLER GLEICH
EIN NACHRUF ZUM TOD VON HEINZ EDELMANN

Er schwebte, er kreiste weit, weit iber uns. Wir, die allenfalls
in den mittleren und unteren Hohen unsere Beute — sprich
Klienten - suchten. Wir, die nicht die Aufmerksamkeit und da-
mit die Chance durch Willy Fleckhaus bekamen und uns

nicht — wie Heinz Edelmann - an der revolutiondren Gestaltung
eines Trendmagazins wie >twenc beteiligen durften — und es
vielleicht auch nicht gekonnt hédtten. Wir waren und bleiben
seine Bewunderer.

Heinz Edelmann wird stets — und wohl auch jetzt im Nach-
hinein — an zwei »Seh-Erlebnissenc festgemacht und so konnten
wir den iiber uns kreisenden Adler in seinen eleganten Flug-
bewegungen auch fokussieren: Willy Fleckhaus mit >twenc< und
»>Yellow Submarine«. Ich erweitere spatere Sichtungen am
Himmel: Plakatreihen fiir den wpg, das Wochenendmagazin der
Faz, das Corporate Design fiir die Biicher des Verlages Klett-
Cotta und zuletzt illustrative Beitrdge in der Sonntagszeitung
der Faz. Vieles iiberliel§ er mehr und mehr seiner einzigen
Tochter Valentine.

Willy Fleckhaus und Heinz Edelmann.

Die Geschichte einer besonders geschaffenen Situation: Willy
Fleckhaus war Protagonist der >Neuen Amerikanischen Schu-
le< — ein Begriff, der erst 1979 so definiert wurde, aber existen-
ziell schon ab 1940 zu beobachten war, inbesondere in der
Gestaltung von Magazinen wie sie an der Ostkiiste verlegt wur-
den. Es waren Titel wie insbesondere >Look« (hier hatte
Fleckhaus in Allen Hurlburt sein Vorbild), >Life¢, >Vanity Fair¢,
»Harper’s Bazaar¢, >Vogueg, >Esquires, »McCalls¢, sie waren die
Schrittmacher, die sich Fleckhaus zum erklarten Vorbild nahm.
Das Grundprinzip dieser vorgenannten Publikationen war

das der Entdeckung, Verpflichtung und Sichtbarmachung her-
vor- und herausragender kreativer Talente: Literaten. Foto-
grafen. Illustratoren. Typografen.

In der jungen Bundesrepublik jener wirtschaftlichen Erfolgs-
jahrzehnte wurde >twenc unter Willy Fleckhaus zum erklarten
Talentepool. Heinz Edelmann und seiner bravourésen Hand-
schrift wurde hier die Bithne, auch einer Premiumprasenz
geboten. Er nutzte sie. Als dann noch der Auftrag des >beweg-
ten Bildes¢, des Films >Yellow Submarine« dazukam, kreiste

Edelmann fiir viele Bevolkerungsschichten sichtbar am azur-
blauen Filmhimmel.

Ich hatte das groRe Vergniigen mit Heinz Edelmann in ei-

nem Auftragsfall zusammenzuarbeiten. So lernte ich ihn kennen.
In seiner Wohnung, damals noch in Diisseldorf. Ein ruhiger,
besonnener, freundlicher, sich sehr kollegial verhaltender Kol-
lege. Er war umgeben von einer Sammlung mechanischer
Spielzeuge. Oft Ausgangspunkt seiner illustrativen >Vereinfa-
chungen¢, wie sie mechanische Spielzeuge auch in ihrer
simplen Grundstruktur aufweisen. Wir entwickelten eine Kam-
pagne fiir Torpedo Schreibmaschinen, die damals schon
langst zu Remington Rand gehorten. Das ging nicht ohne >eine
Figur< ab, die durchaus in Yellow Submarine eine Neben-

rolle hatte spielen konnen: das Gewohnheitstier. Ein drachen-
ahnliches, geducktes, gekrimmtes und lauernd liegendes
animalisches griines Wesen. In Kunststoff gegossen diente es
als Schliisselanhanger. Dazu gab es Anzeigen und Flyer.

Seine Illustrationen des in verschiedenen Aktionen agierenden
Gewohnheitstieres waren der visuelle Schliissel.

Heinz Edelmann nur als solitaren Illustrator zu bezeichnen
wiirde seiner kreativen Bandbreite nicht gerecht. Er war ein ge-
nialer Art Director, der prazise unbedeckte und bedeckte
Raume einzuteilen wusste, ein Schriftanwender, der die >Ersatz-
tonalitaten< einer Sprache durch Schrift bravourds handhabte —
siehe die Buchumschlage fiir Klett-Cotta.

Er hatte wohl zeit seines Berufslebens immer die richtigen
Kunden und damit auch die richtigen Auftrage. Mit denen wur-
de er zu dem, was er fiir uns war: ein hoch fliegender, wach-
samer, jedes Detail am Boden entdeckender, einsam kreisender
Adler. Jetzt ist er auf ewig fiir uns entschwunden. Aber wir

als seine Zeitgenossen hatten die grof3e Chance seine Arbeiten
zu sehen, zu bewundern und im Gedachtnis zu behalten.

Wenige Wochen nach seinem 75. Geburtstag ist er am 21. Juli
in Stuttgart gestorben.

Farewell Heinz, Zeitgenosse, Kollege und Vorbild.
Olaf Leu
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BEWERTUNG UND ANALYSE VON GESCHAFTSBERICHTEN, DATENBANKABFRAGEN

WISSEN, DAS WEITERBRINGT

In welchen Punkten konnen Sie Thren Geschafts-
bericht weiterentwickeln? Wo genau stecken
die Optimierungspotenziale — bei der Angemes-
senheit, dem Layout, der Typografie oder der
Bildsprache? Ist es gelungen, das Unternehmen
eigenstandig und unverwechselbar und damit
identitatsstiftend darzustellen? Ist die formulierte
Leitidee mit den iibrigen Anteilen der Gesamt-
publikation konsistent verkniipft? Weisen visua-
lisierte >Non-Financials< den Report als repra-
sentatives Medium der Unternehmenskultur
aus? Ist der Geschaftsbericht tibersichtlich und
sinnvoll gegliedert? Und wie ist der Bericht ei-
gentlich in puncto Einzelkriterien im Vergleich
zu den besten Werken positioniert?

cci-Datenbank: Vergleiche optimal nutzen
Herzstiick dieser umfassenden Analysen ist die
ccr-Datenbank, die speziell fiir die Auswertung
des MANAGER-MAGAZIN-Wettbewerbs entwickelt

Service-Leistungen des cci

Wir analysieren Geschaftsberichte auf der
Grundlage sachlich fundierter und ver-
offentlichter Prufkriterien. Sie konnen unter

folgenden Serviceleistungen auswahlen:

» Liste der Bewertungsergebnisse
(unkommentiert)

» Starken-Schwachen-Analyse

» Ausfuhrliches Einzelgutachten

» Benchmark-Beispiele

> Inhouse-Seminar/-Workshop

> Individuelles Einzelgutachten zu weiteren
Medien der Unternehmenskommunikation

» Fur weitere Informationen fordern Sie
bitte unsere Service-Broschiire zum
Wettbewerb an: cci@fh-muenster.de

wurde. Die Ergebnisse des Wettbewerbs sind
darin tiber mehrere Jahre nachvollziehbar als
aussagefahiges Starken-Schwachen-Profil doku-
mentiert und iber Detailabfragen individuell
abrufbar. Vergleichen lassen sich diese Abfragen
nach Indizes, den einzelnen Priifkriterien, in-
nerhalb eines Jahrgangs oder gar im 5-Jahres-
verlauf. Auch Benchmarks, beispielsweise
innerhalb einer bestimmten Branche, sind mdg-
lich. Weiterhin enthalt unser Analysetool
statistische Ubersichten zu Verarbeitung und
typografischer Ausstattung, die bestellt werden
konnen, beispielsweise zu Formaten, Bin-
dung, verwendeten Schriften, Grundraster,
Innenseitenaufkommen etc.

Vom Service des cct konnen sowohl die Teil-
nehmer am Wettbewerb des MANAGER MAGAZINS
profitieren als auch all diejenigen, die ein
(Einzel-)Gutachten anfertigen lassen. Auch sie
konnen sich via Analysetool in sdmtlichen Ein-
zelkriterien benchmarken lassen.
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