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CORPORATE REPORTING

»In Anbetracht multipler Kommunika-
tionskanale wachst die Herausfor-
k » derung fur Unternehmen, ein in sich
konsistentes und vertrauenswur-
diges Selbstbild zu zeichnen. Diese

AN

s Aufgabe ist grundsétzlich nicht

leicht — fur die Macher von Geschafts-
berichten ist sie existenziell.«

Prof. Gisela Grosse




CCI EDITORIAL

LIEBE LESERIN,
LIEBER LESER,

die Thnen vorliegende cc1 News ist unsere 20te Ausgabe. Das Themenheft >Die visuelle
Bilanz¢ ersetzt in diesem Jahr unsere gleichnamige Tagung. Anlasslich des Jubildums

haben wir die cc1 News nicht nur fiir die Ver6ffentlichung unserer Bewertungsergeb-
nisse genutzt, sondern wir haben auch Riickschau gehalten und geben Ausblicke auf
die zukiinftigen Schwerpunkte unserer Arbeit. Das alles fein verpackt und fiir Sie hoffent-
lich angenehm gestaltet.

Die Wettbewerbslandschaft um den >besten Geschéftsbericht« ist vielfaltig geworden
und treibt neue Bliiten. >Investors Darling¢« und die >Bilanz« bewerten ausschlieRBlich die
Inhalte von Geschéftsberichten und kommen dabei zu recht unterschiedlichen Ergebnis-
sen. Die vom MANAGER MAGAZIN {iber viele Jahre aufgebaute >benchmark« fiir die Beur-
teilung von Geschaftsberichten ist damit — ohne Not — preisgegeben worden. Der reine
Inhalt des Corporate Reporting kann zwar analysiert, bewertet und gepriift werden, ob er
aber seine Adressaten auch erreicht, mag dahingestellt sein.

Aus der Kognitionsforschung wissen wir, dass sich die Wahrnehmung visueller Gestal-
tung auch unbewusst in unseren Werturteilen niederschldgt. Daher laufen selbst niich-
terne Analytiker und Experten Gefahr, dass ihre Werturteile nicht allein durch tiberpriif-
bare Inhalte sondern auch durch - {iber Gestaltung induzierte - Wahrnehmungseffekte
beeinflusst werden. »Reputation ist moglicherweise das bedeutsamste Asset von Unter-
nehmeng, so Dr. Matthias Schmidt vom Institut der Wirtschaftspriifer in Deutschland

(1bw) in seinem Vortrag auf dem diesjahrigen >Heidelberger Forum Geschéftsberichte«.
» Lesen Sie hierzu unsere Riickschau auf das zehnte Heidelberger Forum Geschdftsberichte
ab Seite 29.

Das cc1 wird deshalb auch kiinftig die Gestaltung von Geschéftsberichten untersuchen.
Einen besonderen Schwerpunkt legen wir dabei auf die Bewertung der nachhaltigen
Berichterstattung, im Sinne der Empfehlungen des International Integrated Reporting
Council (1RC). Zusammen mit unserer Kooperationspartnerin Prof. Dr. Oberdorster von
der Westfalischen Hochschule (»Integrated Reporting ist ein Weckruf fiir die Finanzbe-

richterstattung« ) werden wir >Best Practice« im Integrated Reporting im Rahmen unserer
Forschungsarbeit identifizieren und veroffentlichen. » Mehr dazu in unserem Beitrag
»Perspektivwechselc ab Seite 20.

Die Ergebnisse der gestalterischen Bewertung von Print- und Online-Geschaftsbe-
richten finden Sie in unseren facts & figures »» ab Seite 8. Auf Grund der neuen Priifkri-
terien sind die durchschnittlichen Bewertungsergebnisse gegeniiber den letzten Jahren
deutlich abgefallen. Die Spitzenberichte hingegen behaupten sich im herausragenden
Bereich.

Herausragende Gestaltungsergebnisse zu erzielen erfordert Gestaltungswillen, Erfah-
rung und Ubung. »Inspiration + Transpiration = Innovation«. Auf diese Formel hat es der
grofRe Kurt Weidemann einmal gebracht. Im Lehrgebiet >Unternehmenskommunikation —
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Gestaltung von Geschaftsberichtenc iiben sich angehende Designerinnen und Desig-
ner in der Visualisierung von finanzwirtschaftlichen Inhalten. Dabei miissen diese Inhalte
nicht immer klassisch der Finanzwirtschaft entspringen. Im Seminar »der illustrierte
Geschéftsbericht« war die Aufgabe zu bewaltigen, aus einem existierenden Geschaftsbe-
richt ein Marchen zu machen oder aus einem Marchen finanzwirtschaftliche Daten und
Fakten herauszuarbeiten und darzustellen. »» Lassen Sie sich von den Ergebnissen auf
Seite 46 tberraschen.

Um Unternehmen zu verstehen bedarf es der griindlichen Auseinandersetzung mit
dem propagierten Selbstverstandnis, der Vision und der Werthaltung. Daraus resultieren
Programme zur Unternehmenskultur, zum Wertewandel, Corporate Identity und Marken-
flihrung. Aber wie sieht es mit dem gelebten Alltag in den Unternehmen aus und wie
gehen Kommunikationsverantwortliche damit um? In seinem Beitrag »Alles Corporate.
Oder was?« geht Prof. Olaf Leu der Frage nach, wie aus den vielstimmigen Meinungsaulle-
rungen zum Thema ein zukunftsfahiger Kern herausgearbeitet werden kann. »» Mehr dazu
in der Black Box ab Seite 47.

Mit der Ubernahme der Gestaltungsbewertung von Geschéftsberichten hat das ccr
die Tradition des >Newsletters< von seinem Vorganger, dem Analyseteam Mainz unter der
Leitung von Prof. Leu, iibernommen. Seit 2006 publizieren wir nun die cc1 News.

»» Einen Uberblick iiber die letzten 19 Hefte finden Sie auf den Seiten 59,60.

Diese Publikationen wéaren ohne das Engagement und die Begeisterungsfahigkeit aller
ehemaligen und heutigen Mitarbeiter im ccrI nicht moglich gewesen. Das Engagement
und die Begeisterungsfahigkeit allein hétten allerdings noch keine gedruckten Ergeb-
nisse hervorgebracht, diese verdanken wir unseren Forderern.

» Siehe Seiten 57,58.

Die wissenschaftliche Arbeit des Instituts wird seit vielen Jahren von einem wissen-
schaftlichen Beirat aus Experten unterschiedlicher Disziplinen bereichert. Einer von
Thnen, Prof. Olaf Leu - seit Griindung des Instituts dabei und longlife member des cc1
—hat sich nun aus der operativen Arbeit zuriickgezogen. »» Lesen Sie mehr dazu ab
Seite 55.

Last but not least wollen wir Ihnen einen weiteren Ausblick auf unsere wissenschaft-
liche Arbeit geben. In Zeiten vernetzter Kommunikation und elektronischer Medien
gewinnt das »Bewegtbild« wachsende Bedeutung. Als Medium bietet es fur Unternehmen
ideale Moglichkeiten der Selbstdarstellung, von der Vermittlung dokumentarischer Fak-
ten liber narrative Erzahlstrange bis hin zu asthetischen Erlebnisdimensionen. Der Medien-
wissenschaftler Dr. Lars Grabbe hat ein Analysesystem zur Identifizierung der gestalte-

rischen Qualitdt von audiovisuellem Bewegtbild entwickelt, das er in seinem Beitrag zur

Methodik, Analyse und Fakten vorstellt. »» Bewegtbilder verstehen ab Seite 51.

Ich wiinsche Thnen eine angenehme und anregende Lektiire
Gisela Grosse, Leitung ccr
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BEST OF CORPORATE REPORTING

Die gestalterische Bewertung des Print- und des Online-Geschaftsberichts

zusammen ergab einen Sieg fir die BASF AG. Auf Rang 2 platziert sich

die Merck AG, gefolgt von der Siemens AG auf Platz 3.

Den besten Online-Geschaftsbericht legt die BASF SE vor. Der res-
ponsive Bericht iiberzeugt insbesondere durch seine Meniifithrung
und Verweisstruktur, die informative und iibersichtliche Startseite sowie
die Einbindung des Vorworts des ceo als Film. Aussagen zu Unter-
nehmen, Profil und Strategie und die Darstellung von Chancen, Risiko
und Prognose sind innerhalb des Dokuments verkniipft. Das Geschafts-
modell und die wesentlichen EinflussgroRen fiir die Wertschopfung
des Konzerns werden iiber infografische Elemente nachvollziehbar
visualisiert.

Die drei Besten im Corporate Reporting

BASF 77,40
Merck 75,74
Siemens 75,46

Den besten Print-Geschéftsbericht legt die Siemens AG vor. Der

aufwendig hergestellte Bericht iiberzeugt in allen Bewertungskate-
gorien. Eine sehr gute Navigation innerhalb des gesamten
Geschaftsberichts, das Zusammenspiel von fotografischer Bildspra-

che und illustrativen Informationsgrafiken sowie eine angenehme

Leseatmosphare unterstiitzen den positiven Eindruck. Das Layout

ist spannungsvoll aufgebaut und die Tabellen iibersichtlich gestal-

tet. Eine konsequente und harmonische Farbgebung unterstiitzt die

Wahrnehmung der zu vermittelnden Inhalte.
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BEST PRACTICE INTEGRATED REPORTING

Best Practice im Integrated Reporting legen in der diesjahrigen gestalte-

rischen Bewertung die Unternehmen BASF, Siemens und Bayer vor.

BASF SE zeigt Uiber Informationsgrafiken, herausgehobene Textkasten,
Tabellen und Organigramme die unternehmensseitige Verantwortung
fiir Okonomie, Okologie und Gesellschaft. Die Wertschopfung des
Konzerns, Chancen und Risiken sowie Strategie, Ziele und Zielerrei-
chungsgrad der Reduktion von Emissionen und Wasserverbrauch
werden visuell veranschaulicht.

Die Siemens A6 widmet den Geschéftsbericht der »Vision 2020¢ des
Konzerns. Die Unternehmenskultur und Werthaltung des Konzerns,
okologische und gesellschaftliche Leistungsindikatoren sowie die Bezie-
hungen zu Anspruchsgruppen werden iiber Informationsgrafiken, die
Bildsprache und iiber typografische Inszenierungen in eingebundenen
Heften herausgehoben.

Bereits auf den ersten Seiten des Geschaftsberichts der Bayer AG
werden klare Aussagen zur kurz- und mittelfristigen Strategie des
Konzerns tiber die Bildsprache verdeutlicht. Die Managementstruktur mit
Abbildungen der verantwortlichen Personen tiberzeugt, Aussagen zu
Chancen, Risiken und Prognose werden iiber infografische Darstellungen
veranschaulicht. Weiterfithrende, vertiefende Informationen werden

— liber Verweise — im Online-Geschéftsbericht zur Verfiigung gestellt.

Leider beschrankt sich die visuelle Darstellung des
Integrated Reporting iiberwiegend auf Text, Diagramm
und Grafik. Die Idee des Integrated Reporting auch
mittels Bildsprache zu transportieren, steckt noch in den
Kinderschuhen, ebenso wie die Darstellung der
Verkniipfung der Kapitalien der Konzerne.
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RANKING GESTALTUNG — 5-JAHRES-VERLAUF

Die Top Ten (Datenbasis: erreichter Prozentwert)

GESAMTRANKING PRINT 2015 DAX 30

Die Sieger 2015 pro Hauptkriterium

(1)=Vorjahresplatzierung

Ergebnis 0 0 ; 014 0
Unternehmen in% q
HERAUSRAGEND 100,00 DAX 30 1. | K+S(13) Siemens (5) Allianz (29) Bayer (7), Siemens (4) Siemens (1)
1. Siemens (1) 85,42 BASF L] 2. | Deutsche Post DHL (4) K+S (1) Volkswagen (6) Volkswagen (4)
2. Volkswagen (4) 81,93 BMW Group L4 3. | Fresenius Medical Care (1) | Fresenius Medical Care (3) | Deutsche Post DHL (5) Fresenius Medical Care (10)| Adidas (8)
3. Adidas (8) 80,70 Deutsche Post DHL 4. | BMW Group (6) BMW Group (4) Siemens (1) Volkswagen (2) Fresenius Medical Care (3)
Fresenius Medical Care (3) 80,07 Fresenius Medical Care o 5. | Siemens (7) Deutsche Post DHL (2) K+S (2) BMW Group (6) Bayer (1)
K+S g 6. | Bayer (8) Volkswagen (7) BMW Group (4) Deutsche Post (3) Deutsche Post DHL (6)
UBER STANDARD 80,00 Siemens E 7. | Volkswagen (5) Adidas (11) Bayer (9) Linde (9) Merck (12)
o
Bayer (1) 79,43 Volkswagen L] 2 8. | Linde (2) Linde (8) Adidas (7) Adidas (8) BMW Group (4)
Deutsche Post DHL (6) 79,41 % 9. | BASF (10) Bayer (6) Linde (8) K+S (5) BASF (14)
>
Merck (12) 76,73 4 10. | Beiersdorf (22) BASF (9) Fresenius Medical Care (3) | Deutsche Telekom (12) Linde (6)
BMW Group (4) 76,14
BASF (14) 74,07
10. Linde (6) 73,88 Die Besten in der Herstellung Maximalergebnis im Kriterium 5% Durchschnittswerte DAX 30 im Jahresvergleich Prozentuelle Verteilung auf die Bewertungslevel
Deutsche Telekom (10) 68,61
i P e Yo Werte | Werte
Allianz (11) 68,38 R ax. 100 9 Jahr | in % Ranking-Bereiche in%
Daimler (13) 65,70
H d 13,8
K+S (9) 65,69 1. Volkswagen 95 8,6 2011 70,37 A erausragen ,
. 2012 68,47 Uber Standard 51,7
Commerzbank (17) 65,67 2. BMW Group 2 83
. Adi 2013 66,60 Standard 24,1
Deutsche Barse (15) 65,65 3. Adidas %0 81
. 2014 67,08 Unter Standard 10,4
Deutsche Lufthansa (20) 64,71 4. Deutsche Post DHL 86 7.7
. 2015 63,84
Deutsche Bank (18) 62,51 5. Deutsche Telekom 84 76
Henkel (16) 61,96 6. K+5 81 73
7. Fresenius Medical Care 80 7,2
8. Linde 75 6,8
STANDARD 60,00 9 Siemens 22 7 Spitzenwerte bAX 30 im Jahresvergleich Bewertungslevel
20. Continental (21) 59,41 : !
Infineon (25) 57,49 10. Deutsche Lufthansa 73 6,6
RANKING-BEREICH GESAMTERGEBNIS
Lanxess (24) 52,61 | Werte
- Jahr in % HERAUSRAGEND 100-80 %
HeidelbergCement (19) 52,29 =
2011 36 01 UBER STANDARD 80—60%
Munich RE (23) 51,49 ! STANDARD 60—40 %
SAP (27) 48,91 2012 86,41 UNTER STANDARD 40—20%
Fresenius (28) 4010 2013 84,06 WEIT UNTER STANDARD 20— 0%
2014 85,60
2015 85,42
UNTER STANDARD 40,00
RWE (22) 39,81
Beiersdorf (26) 37,28
E.ON (29) 35,32
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Anmerkung: Werte gerundet

ERGEBNISSE NACH PRUFKATEGORIEN
DURCHSCHNITTSWERTE UND BEWERTUNGSSPEKTRUM IM DAX 30

100 %

80%

60 %

40%

20%

0%

[A] a D] a 1]
5 73% 2467 72% 0
A 69% L 65% o . - 63% 65% == A 70%
65% 71% 69% 71% Fos%
0, ——
59% 58% 530
__31 %
290/,

I Bewertungsspektrum

== Durchschnittswert 2014 == Dyrchschnittswert 2015

Prozentuale Verteilung auf die Hauptkategorien

CCI-HAUPTKATEGORIEN

CCI-PRUFKRITERIEN

GEWICHTUNG

A.ANGEMESSENHEIT

Erster visueller Eindruck,
visuelle Leselogistik

Corporate ldentity

Représentation

14 %

oo}

.GESAMTEINDRUCK

Titel, weiter- und abfihrende
Umschlaggestaltung

Eigenstandigkeit
Ubersichtlichkeit, Gliederung
Darstellung des Managements

16 %

(el

.LAYOUT

Funktionale Qualitat

Emotionale Qualitat

13 %

o

.TYPOGRAFIE

Makrotypografie

Mikrotypografie
Ubersichtlichkeit der Tabellen

13 %

m

.BILDSPRACHE

Generelle Qualitat der Bildsprache

Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit

Eigenstandigkeit, Durchgangigkeit

12 %

-

. INFORMATIONSGRAFIK

Generelle Qualitat der
Informationsgrafiken

Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit

12 %

G.FARBEN

Funktionale Qualitat

Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit

Emotionale Qualitat

9 %

I

.SONSTIGES

AuBergewdhnliches/Herausragendes

2%

. HERSTELLUNG/
VERARBEITUNG

Papier/Materialqualitat

Buchbinderische Verarbeitung

Reprografiequalitat

Druckqualitat

Besonderes

9 %
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(1)=Vorjahresplatzierung

GESAMTRANKING ONLINE (HTML) 2015 DAX 30

Prozentuelle Verteilung auf die Bewertungslevel

Ergebnis
Unternehmen in % Ranking-Bereiche
HERAUSRAGEND 100,00 Herausragend 22,2
1. BASF (3) 80,75 Uber Standard 22,2
2. Daimler (1) 76,00 Standard 27.8
3. Merck (15) 74,75 Unter Standard 16,7
Deutsche Post DHL (8) 70,50 Weit unter Standard 111
UBER STANDARD 80,00
Siemens (2) 65,50
Volkswagen (5) 65,50 Durchschnittswerte bax30 im Jahresvergleich
Bayer (9) 65,25
Linde (7) 62,00
STANDARD 60,00 2014 61,38
BMW Group (10) 59,75 2015 52,88
10. Deutsche Bank (12) 57,25
SAP (4) 56,50
Deutsche Borse (16) 47,25
Henkel (6) 45,00
Spitzenwerte bAX30 im 2-Jahres-Vergleich
UNTER STANDARD 40,00
Continental (19) 39,75
Deutsche Telekom (14) 38,50
Beiersdorf (20) 34,25 2014 86,75
2015 80,75
WEIT UNTER STANDARD 20,00
Infineon (-) 6,75
Adidas (-) 6,50
Die Sieger 2015 pro Hauptkriterium Bewertungslevel

BASF L
Bayer °

Deutsche Post DHL ®
Linde ®
Merck ®

RANKING-BEREICH

GESAMTERGEBNIS

HERAUSRAGEND 100—80 %
UBER STANDARD 80—60 %
STANDARD 60—40 %
UNTER STANDARD 40—-20%
WEIT UNTER STANDARD 20— 0%
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EIN BEITRAG VON ANNIKO ONNEN ZUR HERSTELLUNG & VERARBEITUNG DER GESCHAFTSBERICHTE

ERGEBNISSE NACH PRUFKATEGORIEN
DURCHSCHNITTSWERTE UND BEWERTUNGSSPEKTRUM IM DAX 30

HERSTELLUNG UND ‘ﬁBEﬁNG ANI|C6 ONS

Anmerkung: Werte gerundet

80% 5 4%
69% 69% 64% 68% N
= L | — |
60% T == T 56% 67% DIE PRODUKTIONSTECHNISCHE BEURTEILUNG DER GESCHAFTSBERICHTE BESCHRANKTE SICH
()
1520 57% | 44% IN DIESEM JAHR AUF DIE DAX 30-UNTERNEHMEN, WOBEI THYSSENKRUPP WIEDERHOLT

40%

20%

0%

40%

29%

I Bewertungsspektrum

== Durchschnittswert 2014 === Dyrchschnittswert 2015

Prozentuale Verteilung auf die Hauptkategorien

CCI-HAUPTKATEGORIEN

CCI-PRUFKRITERIEN

GEWICHTUNG

A.ANGEMESSENHEIT

Erster visueller Eindruck,
visuelle Leselogistik

Corporate Identity

14 %

Reprasentation

B.GESAMTEINDRUCK

Titel, weiter- und abflihrende
Umschlaggestaltung

Eigenstandigkeit

16 %

Ubersichtlichkeit, Gliederung

Darstellung des Managements

C.LAYOUT

Funktionale Qualitat

13 %

Emotionale Qualitat

D.TYPOGRAFIE

Makrotypografie

Mikrotypografie

13 %

Ubersichtlichkeit der Tabellen

E.BILDSPRACHE

Generelle Qualitdt der Bildsprache

Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit

12 %

Eigenstandigkeit, Durchgangigkeit

F. INFORMATIONSGRAFIK

Generelle Qualitat der
Informationsgrafiken

12 %

Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit

Funktionale Qualitat

G.FARBEN Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit 9 %
Emotionale Qualitat

H.SONSTIGES AuBergewdhnliches/Herausragendes 2%
Papier/Materialqualitat

| HERSTELLUNG/ Buchbinderische Verarbeitung

VERARBEITUNG

Reprografiequalitat

9 %

Druckqualitat

Besonderes
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AUF EINE PRINTAUSGABE VERZICHTETE. AN DEN PARAMETERN DER BEURTEILUNG WURDEN
KEINE VERANDERUNGEN VORGENOMMEN.

Im Vergleich zum Vorjahr muss leider festgestellt werden, dass sich der Niveauabfall weiter-
hin fortsetzt. Ungesehene Formate, aufwandige Veredelungen (Deutsche Telekom AG) oder
raffinierte Mechaniken (Fresenius Medical Care AG) waren eher die Ausnahme.

Der in unserer Gesellschaft ungebremste, positive Trend zu ckologischen Ansédtzen alle
Bereiche des Lebens betreffend, findet interessanterweise wenig Beachtung bei der Umset-
zung der Geschaftsberichte. Die Anzahl der Berichte, die auf 100% Recyclingmaterial gedruckt
wurden, die Verwendung von Okofarben oder die Klimaneutralstellung des Druckes hat sich
nicht merklich erhoht.

Trotz der vorangegangenen eher kritischen Worte muss natiirlich festgestellt werden, dass
es auch in diesem Jahr eine Vielzahl wirklich schoner Berichte gab!

Gleichbleibend, wenn auch in leicht veranderter Reihenfolge, belegen die Volkswagen AG, die
BMw Group und die adidas AG die ersten drei Range. Es folgen auf Platz vier die Deutsche
Post DHL mit einer sehr gelungenen Materialauswahl und als einziger Bericht mit einem Flexi-
cover ausgestattet und auf Platz fiinf die Deutsche Telekom AG mit einer »vielschichtigen«
Titelseite. Hierbei handelt es sich um eine aufgesetzte, formgestanzte Tasche, in der die
Broschiire Zahlen & Fakten spielerisch ihren Platz findet.

Auf die drei Erstplatzierten mochte ich nun gerne etwas detaillierter eingehen:

Den ersten Platz belegt absolut verdient der Geschéaftsbericht der Volkswagen AG.

Das Produkt ist sehr aufwandig produziert und bietet sehr viele Extras. Neben dem eigentlichen
Zahlenwerk bekommt der Leser zusatzlich die Broschiire »Momentum« (am Ricktitel des
Berichts mittels Lasche fixiert), eine auf der ersten Inhaltsseite perfekt motivbiindig aufge-
klebte Markenbroschiire und ein Poster geboten.

Zudem kommen diverse Veredelungen wie eine Folierung des Umschlags, eine dreifach Bade-
wannenstanzung, Flachfolienpragungen, partielle uv-Lackierungen, Blindpragungen, ver-
kiirzte Seiten, die Verwendung von Sonderfarben und ein schoner Materialmix hinzu. Bei der
Reinzeichnung fallt ein gelungener Tabellenaufbau, sowie ein sehr gut ausgeglichener Block-
satz auf. Die Bildauflosung, Retusche und Lookfindung ist ebenfalls nicht zu bemangeln und
erreicht die maximal mogliche Punktzahl. Am meisten jedoch begeistert der Bericht dadurch,
dass immer wieder kleinere Details zum Vorschein kommen, die zuvor nicht gesehen wurden.

CCI-NEWS NOVEMBER 2015
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Auch grafische Elemente fanden ihren Platz Edle Druckveredelungen, hier zu sehen die HeiRfolienpragung

Selbstverstandlich wurden auch 6kologische Aspekte bei der Herstellung beriicksichtigt.

Neben der Verwendung von rFsc-mix-Qualitaten wurde der Druck klimaneutral gestellt und ein
Teil des Berichtes farbreduziert (2c) gedruckt.

Gratulation zu diesem gelungenen Geschiéftsbericht!
Platz zwei belegt in diesem Jahr die BMw Group. Ein repro- und drucktechnisch exzellent
umgesetztes Produkt, jedoch wenig iiberraschend, da die Mechanik, das Format und auch der
Schuber unverandert zu den Vorjahren iibernommen wurden. Absolut positiv hervorzuheben
sei jedoch, dass bei der Umsetzung des Berichts auf eine umweltbewusste Produktion wieder-
holt Wert gelegt wurde. Recyclingpapier, eine Klimaneutralstellung des Drucks sowie eine
Farbreduzierung, in groRen Teilen lediglich auf 1c schwarz, mindern keinesfalls den Eindruck, o o o
ein sehr hochwertiges Produkt in den Handen zu halten. Die Broschur »Ansichten« trumpft
zudem mit einer bemerkenswerten Fiille von Veredelungstechniken auf und steigert damit noch

KURZ GELESEN < den hochwertigen Gesamteindruck. o o o
I

Die adidas AG belegt unverandert zum Vorjahr den dritten Platz. Schon allein die Umschlags-
Der Geschaftsbericht der

gestaltung ist gelungen. Partielle Ausstanzungen kombiniert mit partiellen Blindpragungen o O o
Y°'c'kswé‘ge“ AG Stagh ”I;ChF nur (hoch) auf dem Feinstpapier »Constellation Snow« von Fedrigoni bieten ein technoid-haptisches
in der Bewertung des Designs . .
hervor, sondern 2uch unterg Erlebnis. Die Registerstanzung wurde zwar aus den Vorjahren ibernommen, ist in ihrer Aus-

dem Aspekt der Herstellung
und Verarbeitung.

flihrung dennoch ungesehen und somit durchaus interessant fiir den Betrachter. Die Broschur
»Make a Difference« wurde elegant mit dem Riicktitel verbunden. Auch bei diesem Bericht

sind der farbreduzierte und klimaneutralgestellte Druck selbstverstandlich und liefern damit
die notige Punktzahl fiir ein Ranking unter die ToP 3.

/

)

Trotz immer starkerer Einsparungen auf Firmenseite wiinsche ich den Lesern dieser Berichte

weiterhin spannende Printausgaben und der Druckbranche kniffelige und kreative Aufgaben-
stellungen zur Umsetzung ungesehener Geschiaftsberichte.
Aniké Onnen
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INTEGRATED REPORTING PROPAGIERT DIE IDEE EINER IM WAHRSTEN
SINNE DES WORTES ZUSAMMENHANGENDEN UND EFFIZIENTEN
UNTERNEHMENSBERICHTERSTATTUNG.

So weit — so gut, aber wie sieht die bereits gelebte Realitat aus? Die Autorinnen
haben auf Grund ihrer jahrelangen Erfahrung in der Bewertung von Geschafts-
berichten die Berichtslandschaft der pAx 30-Unternehmen hinsichtlich der
integrierten Berichterstattung iiberpriift.

Integrated Reporting ist — obgleich man verschiedentlich den Eindruck
gewinnen konnte — kein Selbstzweck im Sinne eines Berichten um des Berichten
willens. Vielmehr ist es das ausdriickliche Ziel des International Integrated
Reporting Council (11rc), die den Kapitalgebern zur Verfigung gestellten Infor-
mationen zu verbessern, damit diese ihr Kapital effizienter und produktiver
einsetzen konnen. Zu diesem Zweck bedarf es eines Ubermittlungsmediums
—nennen wir es der Einfachheit halber Integrated Report — in dem dargelegt
wird, wie das Unternehmen im Laufe der Zeit Wert schafft. Zugleich verweist
das 11rc darauf, dass neben den Kapitalgebern auch alle weiteren Stakeholder
von einem Integrated Report profitieren. Die Grundkonzeption eines Integrated
Report sieht vor, dass den Berichtlesern Einblick in die durch die unternehme-
rische Tatigkeit genutzten und tangierten Ressourcen und deren Zusammen-
hange gewdhrt wird. Diese Ressourcen stellen die Kapitalien eines Unterneh-
mens dar. Uber die durch die Geschiftstitigkeit und Outputs des Unternehmens
bewirkten Anderungen der Kapitalien wird die Wertschépfung des Unterneh-
mens in seiner Gesamtheit beschrieben. Der Fokus liegt dabei auf der Fahigkeit
des Unternehmens, kurz-, mittel- und langfristig Wert zu schaffen.

Die Idee, Informationen bereitzustellen, die iiber die gesetzlich geforder-
ten Informationen hinausgehen und den Kapitalgebern eine bessere Einschat-
zung des Unternehmenswertes ermdglichen, ist indes alles andere als neu.

»Zugleich verweist das 11RC darauf, dass neben den Kapital-
gebern auch alle weiteren Stakeholder von einem Integrated
Report profitieren.«

Integrated Reporting stellt vielmehr eine Weiterentwicklung des bereits seit den
9oer-Jahren etablierten Value Reporting-Ansatzes dar. Value Reporting zielt
darauf ab, Differenzen zwischen dem bilanziellen Eigenkapital, der Borsenka-
pitalisierung und dem Unternehmenswert aus Managementperspektive zu
erklaren, mithin Informationsasymmetrien zwischen Unternehmensinternen
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und Unternehmensexternen zu schlieBen und die Unternehmensberichterstat-
tung adressatengerecht weiterzuentwickeln. Value Reporting bzw. Integrated
Reporting kann — so das 1IRC — innerhalb bereits bestehender Informations-
rahmen erfolgen. Dabei stellt der Geschiftsbericht als Ubermittlungsmedium
im Kommunikationsprozess eines Unternehmens das geeignete Medium dar.
Denn der Inhalt des Geschaftsberichts ist gesetzlich nicht normiert, sondern
wird ausschlielich dadurch bestimmt, welche Funktionen ihm in der unter-
nehmensspezifischen Praxis zukommen. So erfiillt der Geschéftsbericht fiir
deutsche, vor allem borsennotierte Unternehmen seit nunmehr 30 Jahren ty-
pischerweise gesetzliche Informationspflichten sowie dariiber hinausgehende
Informationsbediirfnisse verschiedener Anspruchsgruppen. Sofern mit dem
Geschaftsbericht gesetzliche Informationspflichten erfiillt werden, umfasst
dieser regelmafig neben dem (Konzern)-Lagebericht auch einen freien, sog.
Image«Teil. Wobei das »Bilds, das sich die Anspruchsgruppen von einem Unter-
nehmen machen, nicht nur durch »facts & figures< bestimmt wird. Vielmehr
identifizieren Menschen das Selbstverstandnis, die Vision und die Werthaltung
eines Unternehmens zunachst iber die visuelle Darstellung.

Um die Qualitat der inhaltlichen und der visuellen Berichterstattung des Inte-
grated Reporting zu erfassen, haben die Autorinnen die Geschaftsberichte der
DAX 30-Unternehmen einer Priifung unterzogen. Im Fokus standen dabei die
Berichterstattung zu Strategie, Risiko, Prognose, zur Wertschopfung und
zum Geschéftsmodell des Unternehmens sowie die Beziehungen zu Anspruchs-
gruppen. Von besonderem Interesse war die Fragestellung, inwieweit tiber-
haupt integriert berichtet wurde und inwiefern die im Unternehmensbericht
propagierten Haltungen durch Bilder und grafische Inszenierungen ihre
Entsprechung fanden.

WAS STEHT IM FOKUS?

| STRATEGIE § MANAGEMENT

| RISIKO &§ PROGNOSE

| WERTSCHOPFUNG

| GESCHAFTSMODELL § GOVERNANCE

| BEZIEHUNG ZU ANSPRUCHSGRUPPEN
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Im Folgenden wird anhand ausgewahlter Beispiele der Status quo des Inte-
grated Reporting in Geschéftsberichten 2014 von pax-Unternehmen vorgestellt.

»OUTLOOK«/PROGNOSEN

Integrated Reporting umfasst prognostische Informationen dariiber, welche
Herausforderungen und Unsicherheiten das Unternehmen erwartet, sowie
deren mogliche Implikationen fiir das Geschaftsmodell und die zukiinftige Per-
formance des Unternehmens.

Die Bayer AG informiert im zusammengefassten Lagebericht iibersichtlich
iber die Konzernziele sowie deren Erreichungsgrad im Berichtszeitraum
anhand ausgewahlter Leistungsindikatoren. Bayer gibt explizit an, deutlich
machen zu wollen, welche Herausforderungen im Kerngeschaft gesehen
werden und welche kontinuierlichen Verbesserungen konzernweit angestrebt
werden. Neben der konkreten Zieldefinition und -erlauterung sowie der An-
gabe der Zielerreichung im Berichtszeitraum, die nicht nur auf Konzernebene
sondern zum Teil auch segmentspezifisch erfolgt, informiert die Bayer AG im
Lagebericht auch dariiber, ob und ggf. wieweit das Ziel fiir das folgende
Geschaftsjahr unverandert ist. Beziiglich weiterer finanzieller Ziele verweist die
Gesellschaft auf den Prognosebericht, der ebenfalls Teil des Lageberichts ist.
Hier finden sich quantifizierte Prognosen zu den fiir die Bayer AG steuerungs-
relevanten Kennzahlen. Bereits auf den ersten Seiten im Magazinteil des
Geschiftsberichts stellt Bayer visuell sehr anschaulich dar, welchen Herausfor-

derungen sich der Konzern in unmittelbarer Zukunft stellt. Sowohl die Bild-
sprache im Geschiftsbericht als auch die infografische Sprache stellen das

Geschaftsmodell und die zukiinftige Performance des Unternehmens in den Fokus.

— Abb. 1 Bayer, Abb.2 Bayer

RISIKEN UND CHANCEN

Integrated Reporting soll die Frage beantworten, mit welchen spezifischen Risi-
ken und Chancen das Unternehmen konfrontiert ist, welchen Einfluss diese
Risiken und Chancen auf die kurz-, mittel- und langfristige Wertschopfung des
Unternehmens haben und welche Manahmen das Unternehmen im Umgang
mit den identifizierten Risiken und Chancen ergriffen hat bzw. ergreifen wird.
Zudem sollten die Berichtsadressaten sowohl Uiber die Eintrittswahrscheinlich-
keiten als auch iiber die potenziellen Auswirkungen bei Eintritt der Risiken und
Chancen informiert werden.

Die diesbeziigliche Berichterstattung der BMw Group im Geschéftsbericht
2014 ist bereits sehr aussagekriftig. So kategorisiert die BMw Group die
Bedeutung der Risiken fiir den Konzern auf der Basis der Risikohohe, in deren
Berechnung die Netto-Risikoauswirkungen und die jeweilige Eintrittswahr-
scheinlichkeit (die indes nicht separat angegeben werden!) einflieBen. Die Risi-
kohohe wird schlief8lich in den drei Klassen »geringg, »mittel< und >hoch¢ kate-
gorisiert, wobei den drei Klassen jeweils quantitative Intervallangaben, bspw.
»0 — 50 Mio. Eurok, zugrunde liegen. Uberdies verdffentlicht die BMw Group

Abb.1 Bayer
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Abb.2 Bayer
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Abb.3 BMmw Abb.3_1 BMw
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einen tabellarischen Uberblick iiber die verschiedenen identifizierten Risiko-
und Chancenkategorien, deren jeweilige Risikohdhe sowie der entsprechen-
den Veranderung zum Vorjahr. Auf diese Weise kann sich der Berichtsadres-
sat in kurzer Zeit einen umfassenden Uberblick iiber die Risikosituation der
BMw Group verschaffen.

Auf dem Titel des Geschéftsberichts wird — tiber eine assoziative Collage in
Verbindung mit Schlagworten (u.a. vorausschauend, nachhaltig) — eingefiihrt,
wie das Selbstverstindnis des Konzerns in Bezug auf die veranschaulichten
MaBnahmen zur Wertsteigerung ist. Die Equity Story im Unternehmensbe-
richt >Ansichtenc veranschaulicht Chancen des unternehmerischen Handelns.
— Abb.3/Abb.3_1 BMmw, Abb.4. BMW

STRATEGIE UND RESSOURCENALLOKATION:

Integrated Reporting bedeutet auch, prazise iiber die verfolgte Unternehmens-
strategie zu informieren sowie dariiber, wie, d.h. unter Einsatz welcher Ressour-
cen bzw. Kapitalien, die Strategie umgesetzt wird.

Die BASF AG berichtet in ihrem aktuellen Geschaftsbericht sowohl iiber
ihre Strategie als auch dariiber, mit welchen Ressourcen die Strategie umge-
setzt wird. Der Zielerreichungsgrad (kurz-, mittel- und langfristig) der
Umsetzung der Strategie wird iiber Tabellen dargestellt. Nicht nur auf einzelnen
Seiten oder in entsprechenden Kapiteln, sondern im gesamten Geschafts-
bericht wird die Verkniipfung von Okonomie, Okologie und Gesellschaft text-

lich und infografisch veranschaulicht. Die Bildsprache im Geschaftsbericht

unterstreicht die iiber Infografiken, Textkadsten und Tabellen intendierte Aussage.

— Abb.5/ Abb.5_1 BASF, Abb.6 /Abb.7 BASF

Die hier vorgestellten >Best Practice« Beispiele legen die Vermutung nahe,
dass der Geschaftsbericht im Allgemeinen und der Lagebericht im Besonderen

bereits heute den Zielsetzungen eines Integrated Reporting weitgehend

entsprechen, tatsdchlich verzichten zu viele Unternehmen nach wie vor auf

eine integrierte Berichterstattung zu Gunsten aufwendiger Nachhaltigkeits-

berichte. Mit den deutschen Vorschriften zur (Konzern-)Lageberichterstattung

besteht nicht nur ein adaquater Rahmen fur Integrated Reporting, sondern

zahlreiche vom 11rRC empfohlenen Inhaltselemente und Leitprinzipen finden

sich auch in den Vorschriften zur (Konzern-Lageberichterstattung wieder.

Insofern wdre eine Verbindung der >klassischen« Berichterstattung mit der nach-

haltigen Berichterstattung im Sinne des beschriebenen Integrated Reporting

wiinschenswert.

Abb.5 BASF
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Abb.5_1 BASF
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Abb. 6 BASF
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AS e
GANZE

SEHEN.

Das Ganze, im Detail betrachtet,
fuhrt wieder — auch bei diesem
spannenden Heidelberger
Forum 2015 —in die Zukunft.

CClI TAGUNG

DAS ZEHNTE HEIDELBERGER FORUM GESCHAFTSBERICHTE
EIN BEITRAG VON LISETTE NICHTWEISS

... UND EINE NEUE ZEIT BEGREIFEN

HEIDELBERGER FORUM GESCHAFTSBERICHTE FEIERT SEIN ZEHNJAHRIGES
BESTEHEN — MIT NEUEN HERAUSFORDERUNGEN UND ZIELEN ...

Heidelberg strahlte in diesen friihherbstlichen Tagen und Nichten. Schon der erste Abend des
Coming-together in der behaglichen Altstadt er6ffnete das Spiel von Fragen und Antworten.
Wie geht es weiter? Wie schnell kann sich das Profil der Geschéftsberichte dndern, wie kann man
ihren Erfolg halten, festigen, iiberdenken? Weiter ausbauen oder verschlanken? Viele Frage-
zeichen standen am Anfang in den Gesichtern der Teilnehmer. Der frische Skandal um vw zeigte
noch Fassungslosigkeit, denn auch der aktuelle Geschéftsbericht von vw gab sich doch so serios,

so glaubwiirdig, so wie es sein sollte. Und doch nicht war.

Das zehnte Heidelberger Forum Geschéftsberichte bedeutet zwanzig Jahre Beobachtung, Bewertung
und Weiterentwicklung der Spezies Geschéaftsberichte, die sich bis vor einigen Jahren dem Wett-
bewerb des MANAGER-MAGAZINS stellte. Seit dem Ende dieses in der Offentlichkeit attraktiv dar-
gestellten Events prasentieren sich die >GroRen< (DAX 30 zugehorend) auf anderen 6ffentlichen
Biihnen, wenn iiberhaupt. Eine Klammer, die alles zusammenhalt, ist mit Sicherheit das Heidelberger
Forum, eine unverzichtbare Think-Station. Die Leiterin Professor Gisela Grosse: »In diesen zwanzig
Jahren hat sich das Heidelberger Forum zu der zentralen Institution fiir »Best Practice Sharing«< in
Sachen Geschiftsbericht entwickelt. Die vielfaltigen Moglichkeiten des Austausches mit Experten
und Verantwortlichen der Unternehmen werden von den Teilnehmern als Impulsgeber fiir das eigene
Handeln bezeichnet. Das Konzept der Veranstaltungen war und ist fiir die Entscheidungstrager
angelegt.«

Raus aus dem Elfenbeinturm der eigenen unternehmerischen Anforderungen und Zwange hin zu dem
Together: »Wie machen’s die andern, wir zeigen mal, wie wir uns das vorstellen.« Es ist eine simple
Erkenntnis: Giber den eigenen Tellerrand hinaus zu sehen, den Horizont zu erweitern und unter pro-
fessioneller Leitung neue Perspektiven zu nutzen.

PROF. GISELA GROSSE

Eine Zukunft, die naher an der »In diesen zwanzig Jahren hat sich das Heidelberger Forum

: : zu der zentralen Institution fiir >Best Practice Sharing« in Sachen
Gegenwart ist als JJE ZIHOT Geschaftsbericht entwickelt.«

Eine Zukunft, die schneller ist als
die Gegenwart. Wie mit ihr
umgehen, wie sie in den Griff
bekommen, wie sie gestalten,

wie sie ubermitteln, wie ihr
gerecht werden?

Wer sich »gekiirte« Geschaftsberichte von vor zwanzig Jahren ansieht, kann ermessen und sich ein
Bild davon machen, wie viel sich verdndert hat. Eine Menge. Die Geschaftsberichte sind unter neuen
Rechnungslegungsstandards und dem offentlichen Druck (MANAGER-MAGAZIN-Wettbewerb) mit
Ehrgeiz und Eitelkeit schoner, schicker, umfangreicher und profilscharfer geworden. Bei den Wett-
bewerben mussten sie sich ja einer inhaltlichen, einer sprachlichen und einer gestalterischen
Priifung unterziehen. Und die war wissenschaftlich und streng. (Geblieben ist die gestalterische Prii-
fung unter eben diesen Bedingungen.)
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Vor etwa vier Jahren war ein neuer Trend im GB nicht mehr zu iibersehen und wurde im Heidelberger
Forum leidenschaftlich diskutiert: das Medium Internet. Den Geschaftsbericht ins Netz zu stellen,
war zunichst mit der Sorge verbunden, eine gréRere Offentlichkeit herzustellen als gewiinscht. Bald
musste man aber erkennen, dass sich die Offentlichkeit schlechthin im World Wide Web versam-
melt. Wer fehlt, hat schon verloren. Aber wie und was aus den Print-Geschaftsberichten ins Netz
lassen? Die HTML-Datei oder PDF? Oder beides? Und auf die Mischung kommt es an?

Die neue weltweite Offentlichkeit war Chance, wurde aber auch als Bedrohung gesehen. Zunichst.
Das hat sich inzwischen total gedndert. Die schier unendlichen Mdglichkeiten der Information
im Internet wurden und werden von Unternehmen bis ins Kleinste ausgereizt. Wozu dann noch den
immer schwerer, weil differenzierter werdenden Geschaftsbericht in traditioneller Print-Form
produzieren? Als Nachschlagewerk? Als haptischer Genuss? Als dsthetisches Bilderbuch? Wie eine
Balance finden, wie beides miteinander versohnen, beides pflegen? Und kann man sich nicht die
hohen Auflagen der Geschéaftsberichte, den Versand sparen? Und wer auBer braven Privatanlegern
hat schon so einen Print-Backstein im Regal stehen — als Fortsetzungswerk?

Je jlinger die Kapital-Anleger, desto intensiver wollen sie im Internet informiert werden. Schone
neue Welt? Sie ist schon langst tiberbevolkert, hat schon langst eigene Regeln, eigene Bedurfnisse, die
stiindlich neu gefiittert werden.

Also: In den zwanzig Jahren Heidelberger Forum Geschaftsberichte hat in aller Stille eine Revolution
stattgefunden. Sie hat sehr viel verdndert. Aber nicht alles: Biicher werden immer noch (und mehr
denn je) gedruckt und gelesen, auch Geschéftsbiicher. Etwas in der Hand zu halten und sein Eigen
zu nennen, ist immer noch magisch. Wenn auch fast jeder ein Fahrzeug besitzt, gelaufen wird
immer noch. Wenn auch das Tv unsere Abende bestimmt, die Theater sind voll. Wenn auch die Bilder-
flut unsere Augen beschaftigt, vor den Museen der Stadte stehen wir gerne in langen Warte-
schlangen, um Kunst zu betrachten. L'un ou 'autre? Das ist nicht die Frage. Das Eine und das Andere!

Und es bedingt und beeinflusst sich gegenseitig. Wie man das — auch im Periodikum Geschafts-
bericht — lenken kann, das war natiirlich auch in diesem zehnten Heidelberger Forum Geschafts-
berichte Thema.

Zur Einladung hatte Professorin Grosse angekiindigt: »Bei dem diesjahrigen Thema wird es um die
Prasentation der aktuellsten Entwicklung im Corporate Reporting gehen, um das Integrated
Reporting. Uber ihre Erfahrungen mit dem >Integrated Reporting« werden Experten aus Wirtschaft
und Wissenschaft referieren.«

KURZ GELESEN

Schon der erste Arbeitstag zu Gast im hellen Hochhaus
der Print Media Academy der Heidelberger Druck-
maschinen a6 brachte eine Uberraschung: Der vielbe-
schaftigte Finanzvorstand und stellvertretende Vor-
standsvorsitzende Dirk Kaliebe kam nicht nur selbst vorbei,
um die Teilnehmer des zehnten Heidelberger Forums zu
begriiBen, sondern erlauterte in einem Spontan-Beitrag
die Situation des einmal angeschlagenen Welt-Unter-
nehmens. Kaliebe hatte mit eisernem Besen das Unterneh-
men gereinigt, verschlankt, modernisiert und es zu
schwarzen Zahlen getragen. Ein Beispiel des Gelingens —
in groRzigiger Offenheit vorgetragen.

Dirk Kaliebe, CFO der Heidelberger Druckmaschinen AG  Print Media Academy in Heidelberg
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PROFESSORIN GISELA GROSSE BEGRUSSTE DIE TEILNEHMER UND BEDANKTE SICH
FUR DAS NEUERLICHE INTERESSE AN DEN ERGEBNISSEN DER ANALYSETATIGKEIT
DES INSTITUTS.

Die Wettbewerbslandschaft um den besten Geschaftsbericht sei durch die neueren Entwicklungen
uniibersichtlich geworden. Eine rein inhaltliche Bewertung von Geschaftsberichten durch das MANAGER
MAGAZIN und die Bilanz trage eher zur Verwirrung bei, zumal die Ergebnisse voneinander abwei-
chen. Die Rankings um den besten (finanzwirtschaftlichen) Inhalt des Geschaftsberichts wiirden sich
gegenseitig kannibalisieren und berechtigte Informationsinteressen aller Anspruchsgruppen ver-
nachldssigen. SchlieBlich sei Inhalt ohne Gestaltung wirkungsarm, eine gute Navigation, die Darstel-
lung von facts & figures tiber Bilder und Grafiken sowie eine intelligente und ehrliche visuelle Dar-
stellung unternehmerischer Tatigkeit trage wesent-

Prof. Gisela Grosse

lich zum Verstandnis und zur Vertrauensbildung
bei und zahle auf das kostbarste Kapital eines Unter- PROF. GISELA GROSSE

nehmens ein, namlich die Glaubwiirdigkeit. Sie »Inhalt ohne Gestaltung ist wirkungsarm.«

verwies dabei auf eine neue Studie des Instituts,
die sie am Nachmittag vorstellen wiirde.

Die visuelle Bilanz

CORPORATE REPORTING — PRINT UND ONLINE

Professorin Grosse stellte unter dem Thema >Das Ganze sehenc die diesjdhrige >visuelle Bilanz« vor.
Bewertet wurden ausschlieRlich die pax 30-Geschéftsberichte und zwar Print und Online. Die Analyse
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beruht wie immer auf den Gestaltungskriterien des Corporate Communication Instituts zur Bewertung
der kommunikativen und visuellen Qualitat von Geschaftsberichten.
Der bewahrte Priifkatalog des cc1 wurde fiir den diesjahrigen Wettbewerb auf der Grundlage

aktueller Entwicklungen in der Berichterstattung auf seine kommunikative Relevanz iberpriift und

den veranderten Anspriichen der Kapitalgeber angepasst.

Mit den aktuellen Kriterien legt der Wettbewerb nun einen besonderen Schwerpunkt auf die Ein-
haltung von Standards der integrierten Berichterstattung im Sinne des International Integrated
Reporting Councils (11rC). Dabei ist die Grundidee der integrierten Berichterstattung wesentlich,
den Kapitalgebern eine iiber die gesetzlich geforderten Informationen hinausgehende Einschat-
zung des Unternehmenswertes zu ermoglichen. Ein besonderer Fokus wird auf die Darstellung der
Strategie sowie auf Risiko und Prognose gelegt; zudem auf die Beziehung des Unternehmens

zu seinen Anspruchsgruppen, auf Wertschopfung sowie auf das Geschiaftsmodell und Governance.

Im Integrated Reporting wird dargelegt, wik das Unternehmen im Laufe der Zeit Wert schafft.

Zugleich verweist das 11rC darauf, dass neben den Kapitalgebern auch alle weiteren Stakeholder von
einem Integrated Report profitieren. Das cc1 kooperiert hier fiir die inhaltliche Bewertung der
Geschaftsberichte mit der Professorin fiir Wirtschaftswissenschaften Dr. Tatjana Oberdorster. Die
Arbeit wird vom 11rRC Deutschland unterstiitzt. Die neuen Kriterien nach 11rc fliefen mit rund 18 %

in das Gesamtergebnis der gestalterischen und kommunikativen Bewertung ein.

Das durchschnittliche Bewertungsergebnis der Printberichte

im DAX 30 liege iiber 3 %% -Punkte unter dem Vorjahres- BEI DEN NEUEN BEWERTUNGSKRITERIEN
ergebnis, die Online-Geschaftsberichte seien in der durch- DES CCl GEHT ES DARUM:

schnittlichen Bewertung sogar um rund 9 %o -Punkte

abgefallen. Dies liege zum einen an den neuen Bewertungs- — Wird das Geschdftsmodell dargestellt, ist die Unter-
kriterien, zum anderen an dem Rﬁckgang und der h'aiuﬁg nehmensbezogenheit eindeutig (Unternehmensbereiche,

e . . Geschdftsfelder, Organigramm, Branche)?
mangelnden Qualitit der HTML Berichte im pax 30. Nur noch

18 Unternehmen im DAX 30 legen iiberhaupt noch einen — Stellt der Geschdftsbericht dar, was wesentlich fiir die
Online Geschiftsbericht vor (2014 waren es noch 22 Unter- Wertschdpfung des Unternehmens ist (z. B. Wesentlichkeits-
analyse, Materialitdtsmatrix)?

nehmen).

Professorin Gisela Grosse zeigte an Beispielen, wie die - Sind konkrete Aussagen zur Strategie (kurz-, mittel-
DAX 30 Unternehmen insbesondere die neuen Kriterien der und langfristig) visualisiert?
nachhaltigen Berichterstattung visuell ibersetzen. Viele — Wie visualisiert der Geschdiftsbericht die Bedtirfnisse
Unternehmen seien zwar geiibt in der Darstellung der Equity und Interessen der Anspruchsgruppen (z. B. Kunden,

. . . Mitarbeiter, Politik und Gesellschaft)?
Story, von Titel, weiterfiihrender Umschlaggestaltung,

Bildsprache und Verweisstruktur, einige Unternehmen auch - Werden Informationen verkniipft (durch Querverweise —
in der Typografie und der Infografik. Die visuelle Uber- auch zwischen Text, Grafik und Tabelle — und Vergleiche)?
setzung der 11RC-Kriterien habe aber in der Regel grofes — Ist die Unternehmensfiihrungsstruktur dargestellt
Optimierungspotenzial. (z.B. durch ein Organigramm)?

- Sind Wechselbeziehungen, Zusammenspiel und Abhdngig-

Neben einigen — wenigen — herausragenden Berichten sei die keiten der Kapitalien visualisiert (Kapitalien sind
Finanzen, Produkte — auch F & E, Patente —, Mitarbeiter,

Darstellung nachhaltiger Wertschopfung durchschnittlich
noch sehr ungeiibt, es finden sich die immergleichen - teils

Kunden, Okologie)?

nichtssagenden — Diagramme. Thre Hauptkritik: Die Ver- — Chancen, Risiken und Prognose: Wie werden zukunfts-

kniipfung der Kapitalien des Unternehmens veranschaulicht bezogene Aussagen visualisiert?
nur ein einziges Unternehmen wirklich nachvollziehbar
(sap im Online-Bericht).

ES IST IHR THEMA: DR. TATJANA OBERDORSTER IST PROFESSORIN FUR
RECHNUNGSWESEN AN DER WESTFALISCHEN HOCHSCHULE.

»Geschéftsberichte sind oft der einzig verfiigbare Zugang, um an Informationen iiber Unternemen
zu kommen. Ein sorgfaltig erstellter, transparenter Bericht ist eine verldssliche, wenn nicht DIE

verlasslichste Grundlage fiir die Beurteilung der Leistungsfahigkeit eines Unternehmens«, so
Oberdorster. Vom Wesen her ist sie eine (Finanz-)Analytikerin, ein Zahlenmensch, den man nicht so
leicht beeinflussen kann. Ihre Treffsicherheit wird von einem verschmitzten Humor begleitet und

so sprach sie in Heidelberg tiber die Entzauberung des magischen Begriffs >Integrated Reportingt.
Sie verwies auf die Geschéftsberichte der 1960er- und 1970er-Jahre, die bereits einen integrierten
Ansatz verfolgten. Damals habe es schon »Sozialbilanz, »Sozialrechnung< und »Gesellschaftsbezogenes
Rechnungswesen« gegeben. Also: »Weiterentwicklung oder Riickbesinnung?«

Sie ist ohnehin der Auffassung, dass jede Berichterstattung im Geschaftsbericht das Ziel niemals aus
den Augen verlieren darf: den Berichtsadressaten. Integrated Reporting im Speziellen zielt in erster
Linie auf den Adressat »Kapitalgeber<« ab. »Am Ende geht es darum, Informations-Asymmetrien zwischen
unternehmensinternen und unternehmensexternen Personen zu reduzieren. Das 1IRC propagiert in
diesem Zusammenhang die Idee, dass das sogenannte Integrated Reporting Teil eines iterativen Pro-
zesses ist, zu dem integriertes Denken und in der Folge eine effiziente Kapitalallokation sowie finan-
zielle Stabilitat und Nachhaltigkeit zahlen.« Als nachster Schritt in der Evolution der Unternehmens-
berichterstattung etikettiert, erfahre die Idee des

integrierten Denkens und Berichtens sowie der Bedarf

PROF. DR. TATJANA OBERDORSTER an Informationen tiber die Wertschopfung eines
»Integrated Reporting ist ein Weckruf Unternehmens von allen Seiten Zuspruch, stellte sie fest.
fiir die Finanzberichterstattung.« Aber sie erniichterte und machte aus dem Wunder-

kind Integrated Reporting ein nitzliches Instrument, das
mit Wohlwollen, aber auch Skepsis zu handhaben sei.
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PROF. DR. TATJANA OBERDORSTER
»Am Ende geht es darum, Informations-Asymmetrien zwischen
unternehmensinternen und unternehmensexternen Personen zu reduzieren.«

In der Tat, die Globalisierung lauft durch das Nervensystem der Unternehmen, die international
aufgestellt sind. Die Geschéaftsberichte nehmen, sich schnell verandernde, sensible Entwicklungen an
den Finanzmarkten auf. Wie soll der Kapitalanleger »seinen Durchblick« bewahren?
Organisationsiiberblick und Geschaftsumfeld, Governance/Unternehmensfiihrung, Geschéftsmodell,
Risiken und Chancen, Strategie und Ressourcenverteilung Leistung/Performance, Prognose/Aus-
blick - all das sind Elemente des Integrated Reporting. Zahlen kann man priifen, aber wie priift man Dr. Matthias Schmidt, 1pw
Risiken und Chancen, wie priift man Strategie oder Prognose?

Es gibt ja internationale Vertreter dieses neuen »Geschaftsmodells¢, die dafiir pladieren, die
erforderlichen Informationen auf insgesamt dreilig Seiten einzudampfen, die alle diese genannten
Informationen enthalten konnten. Keine dicken und uniiberschaubaren Finanzberichte mehr, in
denen »man den Wald vor lauter Baumen nicht mehr sieht«. Dariiber sprach Prof. Dr. Oberddrster

nicht, aber ihr Vortrag 6ffnete die Diskussion natiirlich auch fiir diese Uberlegungen. »Die Zusam-

menfithrung von Geschéfts- und Nachhaltigkeitsberichten soll den Leser die Wechselwirkungen ver- DR. MATTHIAS SCHMIDT

stehen lasseng, so der Vordenker und Autor Michael P. Krzus in seinem Buch >One Reportc. »Reputation ist
maglicherweise das

Tatjana Oberdorsters eindringliches Fazit: »Externe Unternehmensberichterstattung erfolgt stets bedeutsamste

adressatenorientiert. Integrated Reporting ist ein Weckruf fiir die Finanzberichterstattung. Reporting Asset von Unter-

ist niemals Selbstzweck.« nehmen.«

Zum guten Schluss ihre versohnliche Bemerkung: »Ein >guter< Konzernlagebericht/Geschafts-
bericht kann den Integrated-Reporting-Anforderungen durchaus entsprechen. Die Berichterstattung
in den DAX 30-Geschéftsberichten ist bereits auf einem sehr guten Weg.«

Prof. Dr. Tatjana Oberdorster im Gesprach mit Hans-Jérg WoRner (Daimler AG)

PROF. DR. TATJANA OBERDORSTER

Prof. Dr. Tatjana Oberdorster war zunachst in einer Wirtschafts-
prifungsgesellschaft tatig, bevor sie im Forschungsteam

Prof. Baetge die Organisationsleitung des Wettbewerbs >Der beste
Geschaftsbericht« Gbernahm. Sie war Mitbegriinderin der
Beratungsfirma Baetge Analyse, bei der sie bis Anfang 2015 als
geschaftsfihrende Gesellschafterin tatig war.

Andreas Wolter, Bauhaus-Universitat Weimar Jorg Schafer, Bayer AG
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>INTEGRATED REPORTING — STATUS QUOX

Dr. Matthias Schmidt kennt wie kaum einer die internationale Bewegung
des Integrated Reporting. Diesem Mann glaubte man sofort. Und er
weil}, von was er spricht. Sein Vortrag passte gut zu dem von Professorin
Oberdorster. Beide mahnten, niemals zu vergessen, fiir wen die
Geschiftsberichte verfasst werden. Und wie sich diese Zielgruppe der
Kapitalanleger andert: War friher die durchschnittliche Haltedauer
einer Aktie auf 6 Jahre geschatzt, spater auf 6 Monate, hat sie heute nicht
selten eine Verweildauer von 6 Sekunden.

Auch deshalb miisse einiges gedndert werden. »Im Zentrum von
Integrated Reporting steht die Analyse der unternehmensexternen Rah-
menbedingungen der Geschéftstatigkeit und der damit verbundenen
Chancen und Risiken sowie die unternehmensinterne Analyse der Starken
und Schwachen des Unternehmens — Grundlage der strategischen
Ausrichtung von Unternehmen. Integrated Reporting ist im Kern Chancen-
und Risikomanagement.«

Er sprach von »Erfolgstreibern¢, sodass man sich vorstellen konnte, unter welchem Druck die Unterneh-
men unter den Augen von Geld und Macht stehen. Grole Summen werden in kurzer Zeit verscho-
ben, verwandelt, beschiftigt. Von auBen gesehen, lieB Schmidt keine Zweifel an einem dynamischer
werdenden Prozedere, das sich aber im Geschéftsbericht transparent und ehrlich wiederfinden
muss. »Manchmal versteckt man auch gern solche Informationen«, meinte er und sprach damit auf
die Quantitat an, die Masse an Texten, Verweisen, Tabellen und Grafiken. Auch er ist offensichtlich
ein Befiirworter der Reduzierung. Es ginge nicht um mehr Berichterstattung, sondern um bessere!

KURZ GELESEN

Die Digitalisierung fiihrte zu einer so groBen Masse an
komplexen Datenbestanden (Big Data), dass Informations-
visualisierungen eine fundamentale Rolle als Erkenntnis-
werkzeuge und Entscheidungshilfe bekamen. Die Anforde-
rungen des Internets, diese enormen Datenbestande
zunehmend transparent und auch Benutzern auBerhalb der
Fachkreise zuganglich zu machen, forderten weitere Ent-
wicklungsschritte an das Design und dessen Benutzbarkeit.
Ein entscheidender Schritt stellt hier die Methode der
Interaktion dar, die —im Vergleich zu >klassischen< Druck-
erzeugnissen — vollkommen neue Darstellungsformen
ermoglicht.

Ihm komme es manchmal vor, als wiirden sich die Geschéaftsberichte mehr mit der Vergangenheit
beschéftigen: »Man sieht beim Fahren nicht in den Riickspiegel, sondern nach vorne.«

Erforderlich ist eine Riickbesinnung, wieso und fiir wen Rechenschaftslegung tiberhaupt gemacht
wird. Es muss ein Verstandnis entwickelt werden, dass »nichtfinanzielle« Unternehmensbelange
keinesfalls >ohne Bezug zur wirtschaftlichen Lage« sind — Reputation ist moglicherweise das bedeut-
samste Asset von Unternehmen. Erforderlich ist ferner eine Diskussion, was Soziale Marktwirt-
schaft im 21. Jahrhundert ist — vor dem Hintergrund tiefgreifender Veranderungen durch Megatrends

wie Digitalisierung, Transparenz, knappe Ressourcen, Klimawandel etc.

DR. MATTHIAS SCHMIDT

Dr. Matthias Schmidt ist Fachreferent flir Rechnungslegung und Pri-
fung beim Institut der Wirtschaftsprifer in Deutschland (1pw).
AuBerdem Country Representative des >1iRc< im deutschsprachigen
Raum und Mitglied des Technical Teams. Vertreter des ipw im
»Accounting For Sustainability Accounting Bodies Network< und im
Integrated Reporting Network der International Federation of
Accountants. Und Technical Advisor der ESG Reporting Task Force
und der EsG Assurance Task Force der >Fédération des Experts-
comtables Européensc. Ferner Mitglied der UNCTAD ISAR Group,
welche Rechenschaftslegungs- und Priifungsvorschriften dahin-
gehend hinterfragt, wie diese zur Erreichung der Sustainable Devel-
opment Goals (spGs) beitragen kénnen und der Assurance

Group des World Business Council for Sustainable Development.

Von li. nach re: Corinna Salzer, Anja Kraft (beide EnBW),
Wolfgang Zengerling (Henkel) und Susanne Stacklies (Deutesch Post bHL)
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INTERAKTIVE INFORMATIONSGRAFIKEN SIND
SCHNELLER ALS WORTE — UND BESSER?

Wie weit die Welt sich im Internet offenbart oder wie sie
bloB gelegt wird, oder wie man sie ergriinden, definieren und
bestimmen kann, davon gab in diesem Zusammenhang
Andreas Wolter nahezu unfassbare Beispiele. Der wissen-
schaftliche Mitarbeiter an der Tu Miinchen und Promovend
von der Bauhaus-Universitdt Weimar, griindete 2006 das Kol-
lektiv »mediaarchitecture.de«. Installative Inszenierung von
Information ist sein Spezialgebiet.

Samtliche Schleier eines normalen Internet-Nutzers fielen wie ein
Theatervorhang und machten die Sicht frei auf eine vollig neue
Inszenierung der Welt. Im Internet scheint sich jeden Tag, jede
Nacht eine Revolution abzuspielen. Es ist eine Weltmaschine
mit unbegrenzten Mdoglichkeiten, Fahigkeiten — und Gefahren.
»Vom Weltall zur Sparkassenfiliale — ein Klick« — so de-
monstrierte er das schier nicht mehr Nachzuvollziehende. Er
zeigte zum Beispiel ein Grafiksystem, in dem alle Sessions, die
Miles Davis jemals gespielt hat, in hochster Dichte versammelt
waren. Fragte ein Teilnehmer: »Und wozu benotigen wir solche
Informationen?« Dieses konkrete Wissen benétigen sicherlich nur
Spezialisten, aber als Beispiel diente es dem Verstandnis der
Moglichkeiten interaktiver Informationsgrafiken, wenn es darum

geht, komplexe Inhalte zu vermitteln. Eine Herausforderung,

der sich Unternehmen zunehmend zu stellen haben.

Es gab Informationsgrafiken, die belegten, welche Vokabeln
Barack Obama mit Vorliebe nutzt, welche er gerne meidet.

Ein Beispiel aus China: Es war deutlich zu erkennen, welche
Machtzuwéachse durch welche (Familien-)Clans entstehen,
wie Konigsmacher installiert werden, woher sie kommen, wie
und wo sie fallen ...

Auftraggeber solcher Auskiinfte kimen weniger aus der Wirt-
schaft als vom (integrativen) Journalismus. Wissenstiefe, Wis-
sensweite, Wissensschnelligkeit. SchlieBlich werden Nachrichten
stiindlich, ja minitlich aufs Handy gesendet. Auch die Zei-
tungsauflagen im geméachlichen Tagesrhythmus schwinden
dahin. Und trotz aller mit Freude dargestellten Grafiken gab
Andreas Wolter zu bedenken: »Die Printmedien sollten vor allem
als Archivierungsform erhalten bleiben. Hier ist das Internet
noch zu stark von fortwahrenden Entwicklungen gepragt und
alles was ins Netz kommt, kann in jeder Sekunde wieder
geloscht werden.«

So, es wurde viel informiert tiber das neue Wunderwerk >Inte-
grated Reporting< — nun wollte man Tatsachen, Beispiele sehen.
Jorg Schéafer von der Bayer AG demonstrierte am integrier-
ten Geschaftsbericht, wie die praktische Umsetzung andere
Prioritaten setzt, Zukunft deutlicher in den Blick zoomt.

Schaut man bei Bayer ins Internet, findet man eine Fiille von
Informationen, die sich mit dem >Erweiterten Geschaftsbericht¢
befassen. Es gibt nach wie vor die Druckversion, die man in
einen Warenkorb stellen kann wie ein Buch bei Amazon, aber
man kann auch den >Erweiterten Geschéaftsbericht« als pDF
oder HTML-Bericht mit vielen Querverweisen und Tiefenscharfen
studieren. Im Hintergrund festigen Daten zu den eingehal-
tenen gesetzlichen Bestimmungen den seridsen Bericht. Also ein
ausfiihrlicher Mix, von allem fiir Printfans und Online-Freaks
gleichermaRen.

2014 wurde der Bayer-Bericht vom cc1 fiir die kommunika-
tive und gestalterische Qualitat des Print-Geschaftsberichts
ausgezeichnet. Die Priifkriterien >Angemessenheit, >Gestaltungs-
wirkung« und »gestalterisches Handwerk« waren erfiillt. Nun
hatte Jorg Schafer, Bayer AG, in Heidelberg die Gelegenheit, den
Teilnehmern den integrierten Geschéftsbericht und die Cor-
porate Identity vorzustellen und vielleicht Appetit auf die zukiinf-
tige, unvermeidliche Richtung zu machen.

Grundlage flir den Geschaftsbericht 2013 war, die jahrliche
Finanz- und Nachhaltigkeitsberichterstattung in einem Bericht
zusammenzufassen. Ziel: Die Wechselwirkungen zwischen
finanziellen, 6kologischen und gesellschaftlichen Faktoren her-
auszustellen.

Schafer sprach von dem sicher nicht einfachen Weg zu diesem

neuen Verfahren. »Denn die Entscheidung fiir einen inte-
grierten Bericht ist der Beginn eines Prozesses.« Wie wird sich
der Geschaftsbericht verdndern? Welchen Einfluss hat der
integrierte Bericht auf die Corporate Identity von Bayer? Wie
wirkt die Fotografie des Geschaftsberichts auf die Bildwelten

im Unternehmen? Wie werden die Inhalte, die fir den Geschafts-
bericht entwickelt werden, weiter verwendet? Und welchen
Wert besitzt eigentlich ein Geschéftsbericht fiir die Darstellung
von Bayer in der Offentlichkeit? Immerhin hat die Marke
BAYER einen Wert von sechs Milliarden Euro.
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CCI TAGUNG CClI TAGUNG

DAS ZEHNTE HEIDELBERGER FORUM GESCHAFTSBERICHTE

Dr. Kristin Kohler (ccr)

Vorne: Stefanie Lioe (vw) Freuen sich ber ihren Erfolg (links oben): Dr. Stefanie Wettberg (BAsF);
rechts oben Annette Hafelinger und Dr. Johannes von Karczewski (SIEMENS);
unten, von links: Sarah Schrader, Dr. Wettberg, Isabel StoRel (BASF).

im Gesprach (von links): Annette Hafelinger (siEmENS), Dr. Uwe Schmidt,
Jorg Schafer (beide BAYER), Johannes von Karczewski (SIEMENS)

39 | CCI-NEWS NOVEMBER 2015 CCI-NEWS NOVEMBER 2015 | 40




Nach dem ersten Arbeitstag standen die kommunikationsfreudigen Teilnehmer — das ist schlieBlich
Teil ihres Berufs — auf der Hohe des Hauses Heidelberger Druck und lieRen sich von einem um-
werfenden Sonnenuntergang beeindrucken — in der Hand einen sehr feinen Drink und ein kostliches
Mundstiickchen von gerolltem Schinken und gelegtem Lachs. Es war fast feierlich. Und spéater
dachte noch mancher daran: War es vielleicht symbolisch? Zum 10. Heidelberger Forum Geschafts-
berichte, das sich mit einer neuen Art der Berichterstattung intensiv beschaftigte? Das 6ffentlich-
keitsbewusste Ranking vom MANAGER MAGAZIN war vorbei, das immer kostbarer werdende gedruckte
Handbuch des Jahresberichts vom Internet verdréangt? So klan-
gen die Tischreden von der Leiterin cc1, Professor Gisela Grosse,

ebenso prophetisch wie die von Professor Tatjana Oberdorster,

PROF. GISELA GROSSE mit der sie eine Kooperation verbindet: Beginnt etwas Neues?
»Wir sind alle Augenmenschen.« Geht es in Zukunft mehr um Austausch? Konnten sich neue

Verkniipfungen finden? Ein bisschen wehte so etwas durch dieses
Seminar: »Die alte Geschichte lauft nicht mehr.« (Oberdorster).

Eine alte Geschichte, immer wieder neu, ist eine andere: Gestaltung. Es ist so wie mit dem guten
Geschmack. Jeder glaubt ihn zu haben — die Wirklichkeit sieht anders aus. Mit der Gestaltung ist es
ahnlich. Warum muss ein Geschéftsbericht gestaltet werden? Es gibt die Zahlen, die notwendi-
gen Texte dazu und die Tabellen und Grafiken — und natiirlich schone Fotos. Und den Brief des
Vorstands — ewig das Gleiche: Mit der Hand geschrieben »Liebe Leserin, lieber Leser ...«, dann folgt
ein langer FlieStext und am Ende steht »Ihr Vorstand Pablo Picasso«. Schon die Anmutung ist so
langweilig, dass kaum jemand Lust bekommt, den Text zu lesen. Was sollte auch drin stehen, aufRer
vertrauensbildenden Worthiilsen? Das ist doch so was von vorbei. Und Internetuser-Augen wiirden
es sowieso iibersehen. Das ist nur ein Beispiel fiir die Wichtigkeit von Gestaltung: Es hat Jahre
gedauert, bis das Gruppenbild des Vorstands, Aufsichtsrats von einer statisch-sdulenhaften Manner-
reihe in Manager-Uniform (Frauen mehr die Ausnahme) sich wenigstens aufgelockert hat. Ein
Ergebnis von Gestaltungsberatung. Auch in diesem Seminar musste es noch einmal gesagt werden:
Gestaltung ist ein ernstes Handwerk, das gekonnt sein muss. Gestaltung ist ein wichtiger Teil der
Kommunikation.

Ein Text kann noch so wertvoll sein: Wenn man ihn nicht findet, taugt er nichts. Wenn er in engem
Wortbild und schlechter Lesbarkeit prasentiert wird, geht sein Sinn unter der Anstrengung des
Lesens dahin. Wenn Schrift und Schriftbild, wenn Spaltenbreite und Absatze nicht stimmig sind, geht
viel Wert verloren. Die Gestaltung navigiert nicht nur, sie offnet praktisch dem Benutzer die Augen.
»Und wir sind alle Augenmenscheng, so Grosse. Die Gestaltung dient dem Erkennen, der Klarheit, der
Transparenz. Seit vielen Jahren kampft das cc1 mit wissenschaftlichen Erkenntnissen um die Werte

der Gestaltung, wie sie dem entsprechenden Auftraggeber gerecht wird. Es ist MaRarbeit. Ein schlecht
sitzender Anzug vermittelt einen abweisenden Eindruck. Der Maanzug eines Unternehmens sitzt,

und zwar perfekt. Der Stoff ist wichtig, aber der Schnitt genauso. Wir erfahren es tdglich an den Labels.

Eine Marke, die sich laut, bunt, uniibersichtlich gibt, sattigt schon beim Hinsehen. Als fein gilt die
ruhige, aufs Wesentliche konzentrierte Komposition. In einer tiberfluteten Bilderwelt ist Zurtickhaltung
immer noch Labsal. Und gerade hier braucht man die Gestalter, die Kommunikation vermitteln.

Um gerade das zu verdeutlichen, stellte Professor Grosse eine Studie zur Gestaltungswirkung vor
— etwas ganz Neues wurde mit Begeisterung der Teilnehmer aufgenommen: Sie lieR in ihrem Institut
ccl einen bestehenden Geschéftsbericht in einen individuellen, allen Regeln der visuellen Kunst ent-
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In der Studie »Visuell berichten« werden der publizierte Der Titel der tiberarbeiteten Version des EVENTIM-Geschéftsberichts,
Geschaftsbericht von EVENTIM und eine lberarbeitete Version Gestaltung: Katharina Ripperda, Illustration: Michael Szyszka
miteinander verglichen.
sprechenden Geschéftsbericht umarbeiten. Die Inhalte wurden nicht verdndert. Fast nicht wiederzu-
erkennen. Das in einer Probanden-Umfrage unter Analysten zum Vergleich vorgelegte Ergebnis
gibt generelle Aufschliisse fiir alle Anwender. Bewahrte Richtlinien wurden damit empirisch bestatigt
und verdeutlicht. »Ganz groRartig, diese Leistung« war aus dem Plenum zu horen.

45 % der Probanden beantworteten die Frage nach der gut gestalteten Strategie bei der Uberar-
beitung mit zufrieden, das Original bekam entsprechend wenig Zustimmung. ERGEBNIS. »Shareholder

wollen wesentliche Informationen schnell finden.«

Eine gute Navigationsstruktur beeinflusst die Suchgeschwindigkeit und damit auch die Zufrieden-
heit der Analysten positiv. Da der Geschiaftsbericht kein literarisches Werk — das von vorne nach
hinten gelesen wird — sondern vielmehr ein Arbeitsinstrument ist, haben knapp die Halfte der Analysten
auf die Frage, wann ihnen ein Geschaftsbericht gefallt, angegeben: wenn dieser gut strukturiert
ist und schnell zu den gesuchten Informationen fiihrt. 73 o% fanden den iiberarbeiteten Bericht gut,
83 % den Originalbericht schlecht. ERGEBNIS: »Shareholder wollen finden, was sie interessiert.«

Offensichtlich fallt es leichter, Inhalte zu erinnern, wenn diese thematisch strukturiert aufbereitet
und durch gestalterische Elemente herausgehoben werden. Gestaltungsparameter wie ein struktu-
riertes Layout, eine angemessene Uberschriftenhierarchie, Hervorhebung von Textstellen, Absitzen,
Verweisen — angemessene Leerraume, Marginalien und Schnelllesetexte sowie ein akzentuierter
Farbeinsatz bewirken eine gute Wahrnehmung der Texte durch Analysten. Eine gut ausgebaute Schrift
in einer angemessen ausgearbeiteten Lesetypografie erleichtert die Lese-Atmosphére um eine Viel-
faches. ERGEBNIS: »Shareholder wollen ein strukturiertes Layout und eine angemessene Lesefithrung.«

Die nédchste Frage: »Welchen Eindruck haben Sie vom Management?« Alle Probanden duferten
sich negativ zum Original. ERGEBNIS: »Shareholder wollen mehr {iber das Management wissen.« Denn

je hoher der Informationsgehalt in der Darstellung des Vorstands und des Aufsichtsrates, desto
zufriedener sind Analysten. Sie gleichen ihre grundsatzliche Erwartung einer hohen Leistungskom-
petenz und intensiven Verbundenheit des Managements mit dem Unternehmen bewusst oder
unbewusst mit der bildlichen Darstellung ab. So wurde dem cko im Originalbericht unterstellt, er
sei nicht in der Lage, ein Event-Unternehmen zu fiihren, die Zentrierung auf seine (Chef-)Person
machte eher skeptisch.
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Im nichsten Schritt ging es um die Darstellung von Tabellen. 86 % der Befragten kamen im Original-
Bericht damit nicht zurecht. ERGEBNIS: »Shareholder wollen angemessene, gut gestaltete Tabellen

und Diagramme.« Gute Gestaltung scharft den Blick fiir die Inhalte in Tabellen und Grafiken. Tabellen-
und Grafikverzeichnisse erleichtern das Auffinden relevanter Zahlen. Die richtige Diagrammart
unterstiitzt die Signifikanz der Aussage. Positiv wahrgenommen wird ebenfalls, wenn im Corporate
Design Elemente genutzt werden, um die Informationsgrafiken zu personalisieren und eine Unter-
nehmensbezogenheit zu schaffen.

Es ging natiirlich auch um die Bilder, die das Unternehmen reprisentieren. Zu wenige Abbildungen
und Fotos in schlechter Qualitat werfen ein negatives Licht auf das Unternehmen, Fotos sollten
gezielt Informationen und/oder Emotionen vermitteln und einen schliissigen Bezug zum Kontext
haben. Zudem sollten Fotos dem Unternehmen und seinen Tatigkeiten entsprechen. ERGEBNIS:

63 % der Probanden hatten negative Assoziationen zum Originalbericht, die groRe Mehrheit besta-

tigte die Qualitdt des iiberarbeiteten Berichts. »Shareholder wollen Bilder und Farben, die das

Unternehmen reprasentieren.«

Eindeutig kam heraus, dass »eine gute Gestaltung zu einer besseren Bewertung von Geschafts-
berichten fiihrt.«

I <URz cetesen ]

Zu den Aktivitaten des Center
for Corporate Reporting

(CCR) gehoren unter anderem
ein jahrliches Symposium,
themenspezifische Events, die
Fachzeitschrift ’The Repor-
ting Times¢, und die erste Ge-
schaftsberichte-Bibliothek
der Schweiz mit weit mehr als
2000 Geschaftsberichten
(print, web und app) und exklu-
siven Services fur Firmen-
mitglieder.

Die beiden Geschaftsberichte, das Original und
die Uberarbeitung, sollten von den Proban-
den dann mit Personen verglichen werden.
Der Original-Geschéftsbericht wurde als
slangweiliger Typ«< dargestellt, ein Mann auf
jeden Fall, langweilig, neutral, traditionell,
relativ trocken, »wie ein Buchhalter mit Armel-

Auch in diesem Seminar musste es noch einmal
gesagt werden: Gestaltung ist ein ernstes
Handwerk, das gekonnt sein muss. Gestaltung
ist ein wichtiger Teil der Kommunikation.

schonern«. Der frische, iiberarbeitete
Geschéftsbericht dagegen assoziierte eine jiingere, dynamische, kontaktfreudige Personlichkeit, die
auf jeden Fall in offener Weise mit den Kunden umgehen will.

Professor Grosse sah sich mit diesem Experiment in ihrer Arbeit bestatigt und 16ste mit dem Vortrag
eine lebendige Diskussion aus. Offensichtlich kann man an den Geschaftsberichten den Charakter,

die Eigenschaften, die Seriositat, die Dynamik und die Botschaft eines Unternehmens ablesen. Die
Shareholder mochten sich mit ihm identifizieren. Und bedenkt man, wie in diesem Seminar bereits
ausgefiihrt, dass Aktien beim Kapitalgeber eine immer kiirzere Verweildauer haben, ware es schon
ganz sinnvoll, eine Beziehung herzustellen, die geradezu partnerschaftlich und bindend ist.

LISETTE NICHTWEISS

Lisette Nichtweiss ist freie Journalistin, u.a. fir >Forschung Frankfurtc und das Garten-
Magazin der Insel Mainau sowie das cci der Fachhochschule Minster. Zuvor war sie
Pressesprecherin und Leiterin des Amtes fiir Presse und Offentlichkeitsarbeit der Stadt
Darmstadt, in dieser Funktion Herausgeberin aller Publikationen der Stadt Darmstadt.
lhren Werdegang kennzeichnen Stationen wie Redaktionsassistenz CvD bei der Frankfurter
Allgemeinen Zeitung, das Landgericht Darmstadt sowie die Kulturredaktion des Magazins
»Pupillec der Stadt Wirzburg.
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UND WIEDER ZURUCK

Ein Blick in die Schweiz ergianzte das breite Spektrum, das
die Teilnehmer vom Heidelberger Forum 2015 in ihren Infor-
mationspool mit aufnehmen konnten.

Das Center for Corporate Reporting (ccr) ist das unabhén-

gige Kompetenzzentrum fiir Unternehmensberichterstattung

in der Schweiz und die zentrale Anlaufstelle fiir alle Akteure, die

sich mit Corporate Reporting beschaftigen. Deren Geschafts-

fithrerin Dr. Kristin Kéhler war zuvor wissenschaftliche Mitarbei-
terin am Lehrstuhl fiir Strategische Kommunikation der Univer-
sitdt Leipzig und Projektleiterin der Akademischen Gesellschaft
fiir Unternehmensfithrung und Kommunikation, Leipzig.

Sie ergdnzte die aktuellen Entwicklungen und Herausforde-
rungen in der reportenden Berichterstattung, wie sie von
anderen Vortragenden bereits ausgefiihrt und angesprochen
waren. »Am Anfang steht das Bewusstsein dafiir, dass die
Berichterstattung mehr ist als nur ein Pflicht-Format, sondern
Teil einer umfassenden Auseinandersetzung mit der Unter-
nehmensstrategie und -fithrung. Und so ist >leadership< auch der
rote Faden, der sich durch die zentralen Herausforderungen
zieht, mit welchen sich Schweizer Unternehmen bereits heute kon-
frontiert sehen.« Integrated Thinking habe nichts mit >green-
washing« oder Gutmenschentum zu tun. Nein, das ist harte Unter-
nehmensstrategie. Durch die zusammengefassten und besser
vergleichbaren Unternehmens-Informationen mit dem Ziel ganz-
heitlicher Denkweise und Unternehmensfiihrung sollen Anlage-
entscheidungen von Investoren besser vorbereitet werden. Die
Kapitalanleger sind es, die iiberzeugt werden miissen.

Die Unternehmensberichterstattung wird oftmals noch
zu stark vom Produkt, dem Print-Report, her gedacht. Dabei ist
Reporting insbesondere als Prozess zu sehen, der intern im
Unternehmen ansetzt. Auch in der externen Berichterstattung
geht es weniger um den Bericht per se, als um die Kommu-
nikation, die mit diesem verbunden ist. Dabei variieren die For-
mate. Aber — die Website kann zunehmend zur zentralen
Anlaufstelle werden, auf der vor allem weiterfiihrende Informa-
tionen fiir die verschiedenen Stakeholder zu finden sein soll-
ten. »Reporting steht fiir die ganzheitliche und kontinuierliche
Kommunikation und ist mehr als der Geschéftsbericht, fiihrte
sie aus. Authentizitat praktizieren sei das Signal und miisse von
der Unternehmensfithrung ausgehen.

Damit bestatigte sie, was sich in den beiden Tagen des
Seminars wie ein roter Faden durch Vortrage und Diskussionen
gezogen hatte und eigentlich klar ist: Die Revolution muss
von oben kommen, auch wenn das wie ein Widerspruch klingt.

WO GEHT DIE REISE HIN?

»Das Ganze sehen« — so lautete der Titel des diesjahrigen Heidel-
berger Forum Geschéftsberichte. Und ja, das groe Ganze
im Blick behalten, das scheint die zentrale Herausforderung bei
der integrierten Berichterstattung. In einem schwer zu fassen-
den und kaum abzugrenzenden Umfeld aus Print und Online,
unterschiedlichsten Stakeholder-Gruppen sowie zunehmen-
der Komplexitat der Inhalte und Standards lautet die Aufgabe:
sich auf das Wesentliche konzentrieren, veranderte Nutzer-
gewohnheiten ernst nehmen und vor allem glaubwiirdig bleiben.
Ein Unternehmen, fiir das integrierte Berichterstattung
schon lange kein Neuland mehr darstellt, ist BASF. Dr. Stefanie
Wettberg, Vice President Corporate Communications, gab
Einblicke in die Berichterstattung des Ludwigshafener Chemie-
konzerns — von den Anfangen bis zu den aktuellsten Entwick-
lungen. Seit 2007 verbindet BASF die Finanz- und Nachhaltig-

keitsberichterstattung in einer Publikation, »um Investoren

und anderen Stakeholdern eine umfassende Grundlage zur Be-

wertung kiinftiger Chancen und Risiken zu bieten.« Der inte-

grierte Bericht des Unternehmens dokumentiert die 0konomische,
okologische und gesellschaftliche Leistung im jeweiligen
Geschaftsjahr. Wie BASF seine Berichterstattung an der Unter-
nehmensstrategie ausrichtet und Wert fiir Aktionare, Mitar-
beiter, Kunden, Nachbarn und die Offentlichkeit schafft, zeigte
Wettberg an verschiedenen Beispielen aus der Praxis auf.
Neben der Print-Version stellt BASF einen HTML-Bericht mit
interaktiven Zusatzfunktionen zur Verfiigung, die es unter
anderem ermoglichen, finanzielle und nicht-finanzielle Infor-
mationen zu verbinden.

Was sich bei dem Heidelberger Seminar abzeichnete: Die Unter-
nehmen befinden sich bei der Berichterstattung in einem
zunehmend komplexen Spannungsfeld zwischen Regulation,
Integration, Transparenz und Effizienz. Dies bot die Grund-
lage fiir lebhafte Diskussionen. Ganz besonders im Gesprach:
das Rahmenwerk des International Integrated Reporting
Council (11rc). Bei diesem Thema zeigte sich, dass die Unter-
nehmen sich weiterhin auf einer Reise befinden und ihre
Berichterstattung stets hinterfragen miissen, um dem Ziel naher
zu kommen, solche Ansatze adaquat abzubilden. Doch auch
die Priifer betreten hier teils noch neues Terrain: Wie lassen sich
vermeintlich weiche Nachhaltigkeitsinformationen hieb- und

stichfest priifen? Wie lasst sich sicherstellen, dass global nach
einheitlichen Standards gepriift wird? Man sieht: Der Weg ist
bei der integrierten Berichterstattung das Ziel.
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In diesem Jahr stellte das Infomagazin
»BluePrint« von wirDesign, Braunschweig/
Berlin, in einer Ausgabe einige Fragen
zum Corporate Design und betitelte das
Ganze mit der fragenden Uberschrift:

»Ist Corporate Design tot?
Zumindest aus den Headlines und
Diskussionen der Marketing- und Com-
munications-Community ist es fast
verschwunden. Content, Storytelling,
Onlinestrategien, das sind einige der
neuen Helden. Ist das Prinzip Corporate
Design nur noch »old school? Ist es
bei der medialen Vielfalt tiberhaupt noch
zu hdndeln? Und wie verdndert die
Vielzahl der neuen Medien das Prinzip?
Ist Corporate Design einengende
Zwangsjacke oder hilfreiche Leitplanke?
Schafft es einen Mehrwert?«

Nun, das alles sind durchaus berechtigte
Fragen. Aber ich denke, Corporate Design
ist nicht tot. SchliefSlich fiihrt inzwischen
jede noch so winzige oder auch bedeu-
tende Kommunikationsschneiderei
»Corporate Design¢ in ihrem Portfolio.
Dahinter verbirgt sich der verkappte
Wunsch, nicht nur ein kleines Stiick von
der Torte abzusahnen, sondern mog-

lichst von der ganzen zu profitieren. Es
handelt sich hier also mehr um eine
wortgewaltige Erweiterung der Geschafts-
idee als zwingend um ein kommunikativ-
intelligentes Anliegen. Zumal auch der
Begriff »Corporate« so schon, so allum-
fassend, so bedeutend klingt. Schwupp-
diwupp steht es im breit gefacherten
Angebot.

Doch weil sich inzwischen jede Krea-
tivbude mit »Corporate Design¢ briistet,
verfallt die Branche nun in den nachsten,
sicher auch im Inflationdren endenden
Rausch und raumt der »Marke« eine abso-
lute Vorrangstellung ein. Alles ist jetzt
Marke. Alles wird zur Marke. Oder soll und
muss dazu werden. Das wiederum fiihrt
unweigerlich zu einem neuen Begriff, dem
der »Markenidentitatc«. Klingt auch bedeu-
tend, wobei »Corporate Identity« eigentlich
dasselbe meint, aber ldngst ausge-
lutscht ist.

Die Industrie und Wirtschaft zeigt
sich in diesen Dingen sehr ambivalent.
Beispiel Deutsche Bank: Mit 7000 Pro-
zessen belastet und einem schnéden Akti-
enkurs sehen die Aktiondre und explizit
der Aufsichtsratsvorsitzende den nach wie
vor eingesetzten handgeschriebenen
Slogan >Leistung aus Leidenschaft< inzwi-
schen sehr kritisch: )Niemand kann mit
dem duBeren Erscheinungsbild sowie mit
der Entwicklung des Aktienkurses
zufrieden seing¢, so der Aufsichtsratsvor-
sitzende im Mai 2015.

Eigentlich miisste die Weiterverwen-
dung des Slogans nach diesem Kom-
mentar doch obsolet sein. Aber nichts
dergleichen passiert. Ich hétte den Her-
ren der Deutschen Bank schon langst zur
Ablosung dieses Slogans geraten.
Denn: Lieber keinen Slogan als diesen
skonterkarierendenc.

Ubrigens sind sie mir bei diversen
Wettbewerbs-Veranstaltungen, bei denen
es um Geschéftsberichte ging, stets als
prasente Teilnehmer aufgefallen, die hof-
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lichen und freundlichen Abgesandten der
Abteilung Investor Relations der Deut-
schen Bank. Aber nie habe ich sichtbare
Auswirkungen dieser Besuche erlebt.
Nie habe ich gesehen, dass sich etwas be-
wegt. Immer war der Geschaftsbericht
der Deutschen Bank im unteren Bereich
der Rankings zu finden. Mein Fazit: Es
handelt sich hier um eine selbstherrliche
Resistenz gegeniiber jeglicher Verande-
rung. Anders ist diese stetige Prasenz der
Abgesandten nicht zu erklaren. Viel-
leicht waren sie aber auch nur froh und
benutzten jede sich bietende Gelegen-
heit, der Burg und ihren >Leidenschaftlich
Leistenden« zu entfliehen. Aber das ist
nur eine Vermutung.

Jedenfalls fand ich kiirzlich auf der
riickseitigen Scheibe eines nagelneuen
Fiat-Panda folgenden Slogan: »Lieber
mit dem Fiat zum Strand als mit dem Mer-
cedes zur Arbeit.« Das ist das exakte
Gegenteil von »Leistung mit Leidenschaft.
Hier eine Karikatur, dort ein Schmunzeln.

Folgen wir also dem Trend >zur Marke«.
Dazu gibt es eine interessante Einlas-
sung von Uli Mayer-Johannson, die lange
Jahre cEo von MetaDesign in Berlin war.
Sie schreibt:

» Mittlerweile ist alles Marke und gleich-
zeitig fiihrt es dazu, dass keine ein-
deutige Zuschreibung mehr gelingen
mag. Je mehr wir darunter subsu-
mieren, desto unschdrfer, flimmernder
und nichtssagender scheint der Begriff
zu werden. Und so werden die Fragen
zum Thema Marke und das Ringen
um Klarheit uns wohl lange begleiten. «

Total Identity, das kreative Beratungs-
biiro aus Amsterdam, das sich mit Iden-
titatsfragen beschaftigt, hat in der 2008
erschienenen Buchpublikation »Identity
2.0¢ Gedanken iber Organisationen
aller Art in ihrem Kontext, insbesondere
auch in Bezug auf Marken gesammelt:

»Das Markendenkenc¢ beruht auf der
Ansicht, dass Marken primdr als An-
hdufung von Werten und Kommunika-
tionskandlen zum Markt gedacht sind,
die die grofstmogliche Kongruenz zwi-
schen den Markenwerten und dem
Wertesystem der Zielgruppe aufweisen.
Marken symbolisieren die Einstellun-
gen von Verbrauchern, den Lebensstil,
den diese anstreben, und die sozio-
okonomische Klasse, welcher sie ange-
héren. Das ist die zentrale These des
»Brandingc.

Diese Symbolfunktion von Marken
verliert an Bedeutung. Die Verwendung
der Marke als Symbol fiir die gesell-
schaftliche Position, die ein Individuum
einnimmt, wird von einem Prozess der
gesellschaftlichen Angleichung unter-
graben. Ironischerweise dienen Sta-
tusmarken wie Armani oder Ray-Ban
nur noch in den wirtschaftlichen
Unterschichten als Symbole des gesell-
schaftlichen Status. (...) Je mehr wir
iiber die Unternehmen hinter der Marke
erfahren, desto schaler wird oftmals
der Inhalt der Werbung fiir ihre Marken,
und desto grofer wird unsere Irritation
angesichts der Exzesse dieser Werbung.
Es ist deshalb keine Uberraschung,
dass diejenigen, die die Diskrepanz zwi-
schen dem Verhalten der Eltern hinter
der Marke und der Marke selbst offen-
legen, auf teils erhebliche Resonanz in
der Gesellschaft stofSen. (...) Schlieflich
verdndert sich auch die Einstellung des
Individuums zu Marken und den Unter-
nehmen dahinter. Bis Mitte der 90er-
Jahre gab es kaum Interesse fiir das
Unternehmen hinter der Marke.
Heutzutage wollen die Verbraucher in
der Lage sein, sich mit Unternehmen
zu identifizieren, deren Produkte und
Dienstleistungen sie kaufen, und nicht
mit den abstrakten Symbolen und dem
Lebensstil, die in der Werbung fiir
diese Marken vermittelt werden. (...)

Im Gegensatz zum >Markendenkens,
bei dem es darauf ankommt, sich so
schnell und so deutlich wie méglich
von anderen Marken zu unterscheiden,
diesen Unterschied zu kommunizieren
und so die Wertschdtzung der Verbrau-
cher zu gewinnen — liegt der Schwer-
punkt des Identitdtsdenkens darin, Trans-
parenz im Denken und Handeln des
Unternehmens zu etablieren. «

Worum geht es eigentlich bei all den
hier behandelten Problemstellungen und
verschiedenen Begriffen? Es geht doch
nicht nur um mogliche >AuftragsgroRens,
hier ein Corporate Design, dort eine zu
konkretisierende Identity. Und es geht
auch nicht um die kurzfristigen, Etablie-
rung einer »Marke« — derzeit tibrigens
Mainstream und wiederzufinden unter
>Markenidentitat.

Nein, es geht um nicht mehr und
nicht weniger als um das »alte« Ziel der
Unternehmensidentitat.

Diese mitzugestalten, dazu bedarf es
allerdings eines umfassenden und neu
auszurichtenden Denkens. Und zwar von
beiden Seiten — von Auftraggebern und
Auftragnehmern. Was die Designer betrifft,
so setzt diese Forderung zweifellos auch
eine grundlegende Neuausrichtung der
entsprechenden Studiengdnge voraus.
Und auf der Auftraggeberseite? Hier muss
klar werden, dass man iiber einen Pitch
nicht die passende Agentur mit der dafiir
notwendigen Manpower rekrutieren kann.
Dazu bemerkt der renommierte Schwei-
zer Designer Peter Vetter in seinem Buch
iiber >Design als Unternehmensstrategie«
unter der Uberschrift sDesigner-Casting
oder tiber die Unsitte der Pitchs«

black

»In den letzten Jahren wurde aus den USA
die Idee der Pitchs importiert, und ein
Pitch ist nun fast die tibliche Ausschrei-
bungsform der Branche. Bei einem
Pitch werden verschiedene infrage kom-
mende Teams eingeladen, ihre Lésun-
gsvorschldge — basierend auf einem defi-
nierten Briefing — fiir ein Projekt zu
entwickeln und zu prdsentieren. Die da-
fiir zur Verfiigung gestellten Honorare
decken in der Regel die Aufwendungen
in keiner Weise ab, sondern sind eher
eine Art Spes envergiitung. Der Dialog
zwischen Auftraggeber und Auftrag-
nehmer reduziert sich meist auf eine
Fragestunde oder dhnliche Kontakte.
In der Regel wird und will der Auftrag-
geber in dieser ersten Phase nicht in
der notwendigen Tiefe in den Prozess
eingreifen. Ziel eines Pitchs oder einer
Wettbewerbsprdsentation ist es vielmehr,
Uber unterschiedliche Teilnehmer ein
breites und differenziertes Spektrum an
mdglichen Lésungen zu erhalten. Ob
das wirklich so ist, sei einmal dahinge-
stellt. Dass ein solches Vorgehen zu
effektiver Innovation fiihrt, ist aber
sicher fraglich. «

Meist sind die Ergebnisse von Pitchs
vergleichbar mit dem Griff in eine Knopf-
kiste. Denn eine vorausgehende, dem
Unternehmen angemessene Analyse von
vorhandenen und eventuell neu zu ge-
staltenden Faktoren, findet bei den Auf-
trag nehmenden Biiros und Agenturen
eigentlich nie statt. Zum einen aufgrund
der mangelhaften oder aber nicht vor-
handenen Einblicke in das zu bearbei-
tende Geschéftsfeld und zum anderen
verursacht durch eine nicht vorhandene

Nein, es geht um nicht mehr und nicht weniger als um das ralte< Ziel
der Unternehmensidentitat. Diese mitzugestalten, dazu bedarf es
allerdings eines umfassenden und neu auszurichtenden Denkens.
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bzw. unangemessene Honorierung.
Klar, dass es die mit >GroR-Auftragen«
gekoderten Pitch-Teilnehmer deshalb
mit dem >Aufhiibschen« von Vorhandenem
versuchen, auch in der Hoffnung, »ein
passender Knopf« konnte schon dabei
sein. Doch wenn iiberhaupt zu einer
Unternehmensidentitdt beigetragen wer-
den kann, dann kann dies nur in prazise
zu erarbeitenden und sehr konsequent
einzuhaltenden fiinf Phasen gelingen:

1. Analyse

2. Hypothese

3. Synthese

4. Umsetzung und

5. laufende Bearbeitung

Dieser Aufwand ist — zeitlich und finanzi-
ell - allerdings nur dann gerechtfertigt,
wenn sich beide Teile, Unternehmen und
Gestalter, ihrer Sache sicher sind. Das
ist ein Entwicklungsprozess und nicht
etwa eine aktionistische »Miss-Beauty-
Wahl« wie man sie derzeit als »Pitch« ver-
anstaltet.

Das gegenwartige, daraus erwachsende
Unwohlsein der Kreativen gegeniiber den
Auftraggebern spiegelt sich zunehmend
auch in den Kommentaren >schreiben-
der¢, ich nenne sie >denkender< Kollegen
wider. So findet man in Uli Mayer-
Johannsen's kleinem Marken-Buch fol-
gende >Einblickec

»Shigeo Haruyama, ein berihmter japa-
nischer Arzt, bringt es auf den Punkt:
»Das MafS entscheidet, ob etwas zum
Heilmittel oder zum Gift wird<. Ganz
offensichtlich ist MafShalten in dem,
was und wie wir es tun, eine der gro-
[en Herausforderungen unserer Zeit.
Wirtschaft und Politik haben sich ins
Sparen verliebt. Die Controller auf der
einen Seite und die politischen Mah-
ner auf der anderen Seite. Je lauter
der Ruf der Analysten nach Quartals-

zahlen wird und je mehr Vorstdnde
sich davon unter Druck setzen lassen,
desto mehr erodiert das, woraus
Unternehmen Kraft und Zukunftskapi-
tal schopfen. Die »Ressource« Mensch
strauchelt unter der Last des unermiid-
lichen Ringens um Effektivitdt und
stellt zunehmend die Sinnfrage.

Die weichen Faktoren, zu denen immer
noch Mensch, Marke und Kommuni-
kation zdhlen, werden meist zuerst den
unbegrenzten Einsparméglichkeiten
geopfert. Leider bleibt das nicht ohne
Folgen. Marken und ihr mithsam auf-
gebautes Markenkapital haben eine
dufSerst geringe >Halbwertzeit.

Die Mahnungen vieler Kommunikations-
wie Marketingverantwortlichen bleiben
allzu oft ungehoért und zerschellen im
Boérsengewitter der Algorithmen, die
begierig nach immer mehr in immer kiir-
zerer Zeit verlangen. (...) Kontinuitdt
ist in der Markenfiihrung mittlerweile
ein rares Gut geworden. Steigender
Wettbewerbsdruck und ein unerbittlicher
Kampf um Marktanteile haben dazu
gefiihrt, dass viele Unternehmen immer
kurzfristiger und taktischer agieren.
Man schraubt an vielen kleinen Bau-
stellen, versucht Probleme mit tech-
nischen Spielereien oder schnellen
PoS-Aktionen zu Iésen. Dabei geht
jedoch zu oft die Sicht auf das grofie
Ganze und die Wirkungsdimensionen
fiir Unternehmen und Marke verloren.
...Schuld an dieser Entwicklung sind
auch die hdaufigen Wechsel der Marke-
tingverantwortlichen, die zu immer
neuen, kurzfristigeren Strategien und
Werbekonzepten fiihren. «

In ihrem Begleitbrief zu dem zitierten
Marken-Buch schrieb mir Uli Mayer-
Johannsen:

» Nicht erst das Jahr 2014 hat unter Be-
weis gestellt, dass wegen des rasanten
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Wandels unsere Anpassungsfdhigkeit
wohl noch nie so gefragt war wie heute.
Eine Welt im Strudel des Wandels, die
Gesellschaft und Wirtschaft immer wie-
der aufs Neue fordert und nicht selten
tiberfordert. Der Mensch scheint aus
dem Blick zu geraten. Effizienz und Zah-
len scheinen die allein gliicklich ma-
chenden okonomischen Parameter. Und
so trudeln wir in eine Effizienzgesell-
schaft, die langfristig dem Menschen
und der Gesellschaft schadet.

Denn bei allem Wandel und allen faszi-
nierenden technologischen Errungen-
schaften bleiben die Menschen und ihre
Bediirfnisse zunehmend auf der Stre-
cke. Vision, Idee, Identitdt, Werte und
Mitarbeiterbegeisterung sind aus dem
Blick geraten. «

Einen wesentlichen Ansatz zu einer
Neubetrachtung liefert Total Identity. In
ihrem lesenswerten Buch s>Identity 2.0¢
heiRt es hier unter der Uberschrift >Ethik.
Die Jahre nach 2000«

»Identitdt hdlt nicht ewig, weder als
Ausgangspunkt fiir die Kommunikation
eines Unternehmens noch als Weg,

gesellschaftliche Akzeptanz zu erlangen.

Jetzt wird offenbar, dass Identitdt wirk-
lich in Gefahr ist, bis zu dem Punkt zu
verkommen, an dem sie eine Konstruk-
tion ohne Inhalt, lediglich als leere Hiille
fiir einen Verkaufstrick eingesetzt wird.
Die Offentlichkeit lernt aus ihren Erfah-
rungen mit der Marke und ist unzufrie-
den, wenn Identitdt als Instrument fiir
das Image formuliert wird. Gleichzeitig
wird die Gesellschaft immer anonymer.
Der Wohlfahrtsstaat wird abgebaut,
und wir miissen uns immer mehr auf
uns selbst verlassen. Medien wie das
Internet, umMts oder Mobiltelefone be-
schleunigen den Informationsfluss und
haben personliche Beziehungen ober-
fldchlicher werden lassen.

Wechselbeziehungen werden seltener
zur Norm. Wir umkreisen einander
mit allen Mitteln, die uns zur Verfligung
stehen. Und doch suchen wir ernst-
haft eine Méglichkeit, miteinander in
Verbindung zu bleiben, nachdem der
persénliche Kontakt nun kein automa-
tischer und strukturierter Vorgang
mehr ist. Diese Fragmentierung der Ge-
sellschaft wird einen immer stdrkeren
Bedarf an dedizierten Formen der Stan-
dardisierung mit sich bringen: sozial
und kulturell akzeptierte Standards, die
erforderlich sind, einer zunehmend
dynamischen Gesellschaft eine zielori-
entierte Richtung zu verleihen. Durch
gemeinsame Werte schaffen wir neue
Verbindungsméglichkeiten, die nicht
auf unsere gesellschaftlichen Beziehun-
gen begrenzt sind. Dies gilt auch fiir
die Wirtschaft. Die Werte, die wir be-
stimmen, um unserem Leben eine
Richtung zu geben (unsere Integritdt),
werden auch von Unternehmen und
der Regierung verlangt. Die Wirtschaft
ist Gesellschaft und umgekehrt. Und
Unternehmensverantwortung sowie gute
Unternehmensfiihrung (Corporate
Governance) werden zur ethischen Basis
des Handelns. (...)

Selbstbewusste Unternehmen bestim-
men die Themen selbst, zu denen sie
eine Meinung haben. Und sie bestim-
men die Art und Weise, wie sie diese
duflern. Sie beziehen Stellung gegen-
iber Geschehnissen in der Gesellschaft
und auf dem Markt und beanspruchen
damit einen bestimmten Platz auf dem
Spielfeld der Zielgruppen, Aktiondre
und anderer Beteliligter. Diese Gruppen
wissen wiederum, was sie von dem
Unternehmen erwarten kénnen, und
finden es in dessen Verhalten,
Kommunikation und Symbolik bestqtigt.
Diese drei Elemente der Identitdt
sind voneinander untrennbar und ver-
stdrken sich einander. Das Unterneh-

men prdsentiert sich deutlich iiber diese
Aspekte und legt damit den Grund-
stein fiir Vertrauen und Respekt. Kom-
munikation, Verhalten und Symbolik
erhalten auf der Grundlage von Identitdt
neue Bedeutung. Der Schwerpunkt hat
sich in Richtung >Emotion¢ verschoben,
auf Identifikation statt Imponiergehabe,
hin zum Engagement statt zur Profilie-
rung, zur Entwicklung einer nachhalti-
gen Beziehung, statt Impulsen nach-
zugeben.

Dieser neue Ansatz setzt bei Unterneh-
men eine andere Einstellung voraus.
Er verlangt nach mehr Empathie, die
sich von der paternalistischen, herab-
lassenden und wahrnehmungsorientier-
ten Haltung unterscheidet, die gemein-
hin mit Unternehmen assoziiert wird.«

Ich habe alle zitierten Beitrage aus nur
einem Grund ausgewahlt: Weil sie un-
missverstandlich die Erfordernisse eines
neuen Denkens einfordern. An erster
Stelle sind hier die Unternehmen und ihr
Fihrungspersonal genannt und gefragt.
Nur wenige von ihnen haben die Zeichen
der kommunikativen Zukunft erkannt -
die meisten miissen umdeken, jetzt.

Denn es muss Schluss sein mit dem
derzeitigen Usus, dass bei Pitchs um
Geschaftsberichte oder andere Projekte
schon im Vorfeld »kreative Vorschlage«
erwartet werden! SchlieRlich konnen sol-
che Vorschlige allenfalls der (nicht
oder nur maRig honorierten) Phantasie
der Teilnehmer entstammen - sie ent-
sprechen nie der vom Auftraggeber erwar-
teten Unternehmensrealitat.

Gerade am gedruckten Medium
Geschaftsbericht kann man grundlegend
feststellen, wie konsequent oder inkon-
sequent ein Unternehmen sein »visuelles
Bild« pflegt, verteidigt oder es dem freien
Spiel der Krafte und der Zeiten iiberlasst.

Es ist deshalb nur zu hoffen, dass wir
in diesem Bereich wieder zur Ernst- und
Sinnhaftigkeit zuriickkehren. Denn an-
ders sind die Herausforderungen, denen
sich die Kommunikationsbranche
zukiinftig mehr denn je stellen muss, nicht
Zu meistern.

Es ist deshalb nur zu hoffen, dass wir in diesem Bereich wieder zur
Ernst- und Sinnhaftigkeit zuriickkehren. Denn anders sind die Her-
ausforderungen, denen sich die Kommunikationsbranche zukiinftig
mehr denn je stellen muss, nicht zu meistern.
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BEWEGTBILDER
VERSTEHEN:
Methodik, Analyse,
FAKTEN
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Das audiovisuelle Bewegtbild bietet als Medi-
um zahlreiche Potenzial die von der Ver-
mittlung dokumentarischer Fakten iiber nar-
rative Handlungs- und Figurenperspektiven
bis hin zu asthetischen Erlebnisdimensionen
reichen. Besonders aufgrund der intermedia-
len Komplexitat, also durch die Verwendung
verschiedener Mediensysteme wie Bild, Ton,
Musik, Sprache, Text etc., bietet das Bewegt-
bild fiir Unternehmen ein ideales Medium
der AuBendarstellung.

Film ist jedoch nicht gleich Film und zahlreiche Fehler
konnen sich in die Produktion einschleichen. Diese
storen dann nicht nur die Vermittlung von Informationen,
sondern konnen auf Seiten des Zuschauers zu einem
vollstandigen Aufmerksamkeitsverlust sowie Desinteresse
fihren. Um vorhandene Storvariablen lokalisieren und
bestenfalls auch korrigieren zu kdénnen, muss auf eindeu-
tige Methoden zuriickgegriffen werden, mit deren Hilfe
die filmische Gesamtkomposition adaquat und prazise
analysiert werden kann.

Da es sich bei Bewegtbildern um audio-visuelle
Zeitmedien handelt, sind diese in ihrer Beschaffenheit
sehr viel komplexer als beispielsweise Fotografien,
Gemalde oder elektronische Display-Bilder. Dieser Kom-
plexitat Rechnung zu tragen erfordert eine wissen-
schaftlich fundierte und vor allem umfassende Analyse-
methode.

Die aus der Kognitivistischen Filmtheorie stam-
mende Methode der Funktionalen Strukturanalyse lasst
sich hier ideal fiir Analysen heranziehen. Denn sie glie-
dert jede gestalterische Form und Auspriagung des Be-
wegtbildes innerhalb von drei zu differenzierenden
Systemebenen:

1. Die Ebene der Perzeption entspricht hier denjenigen
Gestaltungsprinzipien, die beim Zuschauer wahrneh-
mungsauffillig werden.

2. Die Ebene der Konzeption umfasst alle vermittelten
Informationen und Motive, die sich dem bewussten
Denken des Zuschauers unmittelbar erschlieSen.

3. Die Ebene der Stereotypisierung beschreibt die Ebe-
ne des Vorwissens des Zuschauers.

Innerhalb der drei Systemebenen Perzeption, Kon-
zeption und Stereotypisierung lassen sich dann weitere
80 préazise zu differenzierende Gestaltungsparameter
des Bewegtbildes methodisch erfassen, gegeniiberstel-
len und dann empirisch auswerten. In dieser Detail-

analyse lassen sich dann beispielsweise Bereiche wie
Soundscapes, Atmosphare, Lichtakzentuierung, Film-
musik, Montagetechnik, Schnittfrequenzen, Farbsym-
bolik, Texteinblendung, Kameraperspektiven oder
Bild-Kadrierungen einer Analyse zuganglich machen.

Aufgrund dieser systematischen Analyse lassen
sich Storungen, Irritationen aber selbstverstandlich auch
effiziente und harmonische Gestaltungsmittel direkt
erfassen und innerhalb der filmischen Komposition loka-
lisieren. Die methodisch erfassten Fakten lassen sich
heranziehen, um valide Aussagen iiber die Wirkungen
des schon bestehenden Bewegtbildes zu treffen oder
noch innerhalb des Produktionsprozesses eine synchrone
und harmonische Gestaltung zu gewahrleisten.

DR. PHIL. LARS CHRISTIAN GRABBE

Lars Christian Grabbe, Dr. phil.: Studium der Philosophie,Soziolo-
gie und Neue Deutsche Literaturwissenschaft und Medienwissen-
schaften an der Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel (cau).

Seit 2005 Magister Artium der Philosophie, Soziologie und Neueren
Deutschen Literatur- und Medienwissenschaft der Christian-Alb-
rechts-Universitat zu Kiel. Von 2005 bis 2011 wissenschaftlicher
Mitarbeiter am Institut fir Therapie- und Gesundheitsforschung
(1FT-Nord) in Kiel mit dem Schwerpunkt Medientheorie.

Seit Wintersemester 2010/2011 Lehrbeauftragter fir »Theorie

und Geschichte symbolischer Formen« am Instituts fir Kunst-,
Design- und Medienwissenschaften der Muthesius-Kunsthoch-
schule Kiel. Promovierte am 08. Juni 2011 an der Technischen Uni-
versitat Chemnitz bei Prof. Dr. Klaus Sachs-Hombach (Lehrstuhl

fur Philosophie mit dem Schwerpunkt Kognitionswissenschaften)
mit dem Thema »Georg Simmels Objektwelt. Verstehensmodelle
zwischen Geschichtsphilosophie und Asthetik«. Oktober 2011 bis
Marz 2012 Freisemestervertretung von Prof. Dr. Norbert M.
Schmitz am Fachbereich Asthetik der Muthesius-Kunsthochschule
in Kiel.

2011 promovierte er an der Technischen Universitat Chemnitz zum
Thema Georg Simmels Objektwelt. Verstehensmodelle zwischen
Geschichtsphilosophie und Asthetik. Seit 2010 ist er Lehrbeauf-
tragter fir »Theorie und Geschichte symbolischer Formen« am
Instituts fir Kunst-, Design- und Medienwissenschaften (i1kpm) der
Muthesius-Kunsthochschule in Kiel. Oktober 2011 bis Marz 2012
Freisemestervertretung von Prof. Dr. Norbert M. Schmitz am Fach-
bereich Asthetik der Muthesius Kunsthochschule in Kiel. Von
April 2013 bis Februar 2014 als Publizist und Wissenschaftsrefe-
rent in Kiel tatig. Im Marz 2014 Wechsel an den Fachbereich
Design der Fachhochschule Minster als Dozent fiir Medientheorie-
und Kommunikation. Seit September 2014 Vertretungsprofessor
fur Theorie der Wahrnehmung, Medien und Kommunikation am
Fachbereich Design der Fachhochschule Miinster.

CCI-NEWS NOVEMBER 2015 | 52



= & (vgl. www.duden.de/rechtschreibung/reflektieren)
eeeeee

eeeee

achlich) n
ch) interessiert s

rrrrrr

O L s =]
nnnn

N©T S @ =

1

Strahlen, Wellen zuri

=11

REFLEKTIEREN

b

313

KRR
S




CClI SAGT DANKE

DER WISSENSCHAFTLICHE BEIRAT DES CCI

DER WISSENSCHAFTLICHE BEIRAT

Die Arbeit des Vorstands des
cCI wird von seinem wissen-
schaftlichen Beirat inhaltlich
gefordert.

Die Beirate aus den Bereichen Design, Finanzwirtschaft

und Organisationsentwicklung legen einen praxisna-

hen und priifenden Blick auf die wissenschaftliche Arbeit

des Instituts und geben wertvolle Anregungen fiir die

Weiterentwicklung. Dr. Herbert Meyer (ehem. cro, Auf-

sichtsrat Heidelberger Druckmaschinen, bpA?, APAK?2)
befeuert die Bewertungsarbeit des cc1t zum Thema Ge-
schaftsbericht mit Hintergrundinformationen zur
Rechnungslegung und Finanzwirtschaft. Sabine Stadel-
mann (Beraterin und Aufsichtsratin der osB Internatio-
nal Consulting AG) hinterfragt den Zusammenhang der
Darstellung von Unternehmenskommunikation und
Unternehmenskultur immer wieder konstruktiv. Seit dem
letzten Jahr wird die Arbeit des Instituts vom ehema-
ligen Prasidenten der Hochschule Miinster und Mitglied
des Wissenschaftsrates der Bundesrepublik, Prof. Dr.
Niederdrenk, in Fragen der wissenschaftlichen Einbin-
dung und Férderung unterstiitzt.
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ppa: Deutsche Priifstelle fir Rechnungslegung
2apak: Abschlusspriifer Aufsichtskommission

55 | cci-NEws NO

PROF.EM.OLAF LEU — ALS GRUNDER UND SPI-
RITUS RECTOR DER GESTALTERISCHEN
BEWERTUNG VON GESCHAFTSBERICHTEN —
SEZIERT DIE GRAUZONEN ZWISCHEN
INHALTLICHER VERBUNDENHEIT UND GE-
STALTERISCHEN NOTWENDIGKEITEN
KONSEQUENT, ER IST DAMIT ALS >YGEBURTS-
HELFER DES INSTITUTSC IMMER WERT-
VOLLER FORDERER ABER AUCH FORDERER DER
INSTITUTSARBEIT GEWESEN.

Im letzten Jahr hat er sich nach neun Jahren intensiver Unterstiitzung fiir
das Institut als wissenschaftlicher Beirat aus dem operativen Geschaft
zuriickgezogen. Olaf Leu, einer der groRen Typografen des Jahrhunderts,

hat sein Wissen und seine Erfahrung gerne an junge Gestalterinnen

und Gestalter weitergegeben. Seine flammenden Vorlesungen im Insti-

tut zur Typografie als Ausdrucksform der Sprache, die wiederum Aus-
drucksform des Denkens ist, hat die Nach-Nachfolgegeneration — die
er gerne als seine Enkelgeneration bezeichnet — beriihrt und ihre
Vorstellungen von sogenannter smoderner Typografie« korrigiert. Als
iberzeugter Gestalter hat er in den sechziger Jahren die >Neue
amerikanische Schulec in die nachkriegsgeplagte Gestaltungspraxis der
(damals jungen) BRD gebracht. Die Gestaltungsbeispiele in seinen

Vorlesungen haben jungen Gestaltern zunichst »>Ah’s und Oh’s< entrun-
gen, letztlich aber zu einem tiefen Verstandnis der unbandigen Kraft
der Gestaltung gefiihrt. Dank seines Engagements konnte der Fachbe-

reich die Jahresausstellung des renommierten >Type Directors Club
of New York« in seinen Raumlichkeiten prasentieren. Olaf Leu, der
geborene Netzwerker, hat dem Institut Tiir und Tor gedffnet fiir

Tagungen in renommierten Institutionen und fiir die finanzielle Unter-

stutzung der Wirtschaft. Seine Lesungen zu seinen eigenen Publika-
tionen haben »Urgesteine« der deutschen Werbe- und Gestaltungswelt
an den Fachbereich geholt. Der Austausch mit diesen erfahrenen,

selbstbewussten und durchsetzungsstarken Designerpersonlichkeiten
hat Vorbildfunktion fiir nachfolgende Designergenerationen, die
durch Abhingigkeiten von Rechnern und Einkaufsabteilungen stark
»gebeuteltc sind.

DANKE OLAF LEU, DU LOWE!

CCl SAGT DANKE

Olaf Leu in gewohnter Pose

»Sprache ist Schrift.
Schrift ist Sprache.« prof. em. oaf Leu

Facts & Figures aus dem Jahr 2000, »Dierichtigen< Wortabstande, nur scheinbar eine spetitesse« Olaf Leu
Analyseteam Leu, Priifsegment Optik FH Mainz
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Uberzeugungstiter — Trotz aller inhaltlichen und gestalterische s
Corporate Communication Institute waren die Ergebnisse diese
Wirkung gekommen, wenn nicht hilfreiche >Uberzeugungstiter« i l. |

unterstiitzen wiirden. In den Anfangen waren das die Papierfab
zusammen mit Romerturm Feinstpapiere. Seit 2010 die Papier
2013 auch Eberl Print. Heidelberger Druckmaschinen untersti
an das »Heidelberger Forum Geschaftsberichtec und Mundschenk
Medien druckt die cc1 News seit der ersten Ausgabe. Die Jubil
wurde von Eberl Print gedruckt. Das Institut verdankt seinen Spo
wiirdigen und angenehmen Rahmen fiir Tagungen, die Publikatio :
arbeit. Durch sie haben junge, engagierte Gestalter die Chance, reas Wolter
zu formen, die nicht vom Kostendiktat gepragt sind.

Ihnen allen gilt unser Dank.

PAP#ER EBERL PRINT
U N'ON www.eberl.de

Inapa Deutschland

EMUNDSCHENK
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VON 2006 BIS HEUTE

DIE 20 AUSGABEN DER CClI NEWS
UND IHRE HAUPTTHEMEN IN STICHPUNKTEN

1 1 c NEWS

1 2 c NEWS

01 C gEYZS‘LE:l'TE

02 c I‘IEWSLETTEEM

C NEWSLETTER

News 01 Interview: Bernd Schuler, Mont-
fort + Diskurs: Effizienz contra Effektivitat
(Clemens Hilger)

News 02 Interview: Dr.Herbert Meyer
(Heidelberger Druck), Siegerbericht + Dis-
kurs: Templates — Design nach Schema F?
(Martin Schlipen), Valentin Heisters u.a.

News 03 Interview: Jochen Dietz (Mentor)
& Matthias Boie (Hilger & Boie) + Diskurs:
Ausbildung ein Leben lang, aber wie?
(Norbert Nowotsch), Preise, Preise liber
alles? (Gisela Grosse), Erinnerung an
Klaus Schmidt

News 04 Interview: Marion Eisenblatter
(GfK), Siegerbericht + Riickschau Heidel-
berger Forum: Das Bild

05 CCI xews:

News 05 Interview mit Beate Scheufele
(Scheufele Kommunikationsagentur),
Der Geschaftsbericht — ein Medium zwi-
schen Information & Inszenierung (Alena
Voelzkow) + Diskurs: Juryarbeit — interne
Sichten auf den Wettbewerbsalltag, Fons
Hickmann, Olaf Leu, Jochen Radeker,
Peter Vetter, Frank Wagner, Peter Zec,
Peter Zizka

News 06 Interview mit Barbara Scholten
(ThyssenKrupp), Siegerbericht + Diskurs:
Gekaufte Awards

News 07 Interview mit Annette Hafelinger
& Frank Wagner (hw design) + Diskurs:
Analyse von Designwettbewerben, Der
Wettbewerbsmarkt (Olaf Leu)

News 08 Interview: Barbara Scholten
(Thyssen-Krupp), Siegerbericht + Riick-
schau Heidelberger Forum: Farbe beken-
nen, Erinnerung an Heinz Edelmann

News 09 Interview: Annette Hafelinger &
Frank Wagner (hw design) + Diskurs: Print
versus Online? + News-Wettbewerb: Prii-

fung nichtfinanzieller Leistungsindikatoren.

News 10 Interview: Oliver Maier (Fresen-
ius Medical Care), Siegerbericht Diskurs:
Anmassung — gekaufte Wettbewerbe

News 13 Interview: Valentin Heisters
(Heisters & Partner) + Diskurs: Schreib
einfach gutes Deutsch! Was aber ist
gutes Deutsch? (Rudi Keller), Pitch &

die Verantwortung der Unternehmen
(Frank Wagner) + Riickschau. Die Visuelle
Bilanz: Die Personlichkeit bestimmt die
Gestaltung + News-Wettbewerb: keine
Sprachbewertung mehr.

News 14 Interview: Dr. Johannes von
Karczewski (Siemens AG), Siegerbericht +
Diskurs: Ist & Soll der unternehmerischen
Selbstdarstellung (Olaf Leu), ppc Design-
bibliothek — History, Design als

Anker & Beschleuniger

News 11 Diskurs: Medien zwischen
Konvergenz & Impertinenz (Norbert No-
wotsch), Sichtweisen eines Insiders (Malte
Kindt) + Riickschau. Die Visuelle Bilanz:
Bewegende Informationen

15 C | wzws

News 15 Facts & Figures: 10 Jahre cci,
Entwicklung der Geschaftberichte in den
letzten 10 Jahren + Diskurs:

Fragen an Unternehmen & Agenturen

>CCI goes IIRC«

News 17 Was war, was ist, was wird +
Diskurs: System Geschaftsbericht

Die ersten 10 Jahre 1996-2003 (Olaf
Leu) + News Wettbewerb: das MANAGER
MAGAZIN zieht sich aus dem Wettbewerb
um den besten Geschaftsbericht zuriick.
Das cci bewertet Print & Online.

News 18 Diskurs: Die Grotesk & ihre
falsche Anwendung seit 1925 + Studie:
System Geschéftsbericht — Intermedialitat
+ Riickschau Die Visuelle Bilanz: Corpo-
rate Reporting

News 19 cci goes 1IRC + Diskurs: Inte-
grated Reporting (Tatjana Oberdorster),
Mehrgenerationengesprach zur Nutzung
digitaler & analoger Medien, Der Anteil
des Designs im Geschaftsbericht (Olaf
Leu) + News-Wettbewerb: Neue cci-
Kriterien entsprechend 11rRC

News 12 Interview: Christian Herrmann
(k+s), Siegerbericht + Diskurs: Pitchen —
So ist das Spiel. + Riickschau Heidelberger
Forum: Information Korrekt

)
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News 16 Interview: Thomas Wiede &
Nadja Solter (pmG Mori Seiki/ Gildemei-
ster AG), Siegerbericht + Diskurs: Die Ein-
zelkategorien der Gestaltungsbewertung +
Rickschau Heidelberger Forum Geschafts-
berichte: System Geschaftsbericht

News 20
Sie befinden sich hier



IMPRESSUM

cci-News 20_2015 | 10.Jahrgang
Erscheinungsweise halbjahrig

Herausgeber

ccl — Corporate
Communication Institute
Prof. Gisela Grosse
Minster University of Applied
Sciences, Faculty of Design
Leonardo-Campus 6

D 48149 Miinster

Fon +49 251.83653-75
Fax +49 251.83653-76
www.cci.fh-muenster.de
cci@fh-muenster.de

Redaktion

Prof. Gisela Grosse (verantw.)
Beitrage

Dr. Lars Grabbe,

Prof. Gisela Grosse,

Prof.em. Olaf Leu,

Lisette Nichtweiss,

Anniké Onnen,

Prof. Dr. Tatjana Oberddrster

Alle nicht gekennzeichneten
Artikel sind Redaktionsbeitrage

Layout

Marie Monecke

mit Luise von Grebe,

Fabian Ludwig, Sebastian Netz,
Katharina Ripperda

Font

Linotype Compatil

Papier

Papier Union

GardaPat 13 Klassica 135 g/m?2,
200 g/m2, 250 g/m?2,

Fly 80 g/m?

Druck

Eberl Print, Immenstadt

Bildnachweis

Marie Monecke Seite 9-10, 17,
23-26, 29-42,

Seite 57-58 Marie Monecke und
die jeweiligen Mitarbeiter,
Andreas Nolte, Passfoto Sylvia
Kipper-Nowotsch Seite 57

Gastbeitrage geben nicht in
jedem Fall die Meinung des
Herausgebers wieder. Alle Rechte
vorbehalten. Nachdruck oder
elektronische Verbreitung nur mit
Zustimmung des Herausgebers.
Schutzgebiihr: 20 €

Wir danken Eberl Print und
Papier Union fir die freundliche
Unterstiitzung.

Geschaftsberichte kommunizieren Fakten innerhalb des Unternehmens und nach auRen. Aus
dieser Position heraus bietet sich die Chance, ein umfassendes >Das sind Wirc— Moment zu gene-
rieren. Clemens Hilger, Hilger & Boie. Wichtigste Publikation ist dabei aber — schon allein durch
seine Bedeutung fur die Kapitalmarktkommunikation — mit Abstand der Geschaftsbericht selber,
der fur viele Interessenten und Anlager die erste Anlaufstelle ist, wenn es darum geht, mit
unserem Unternehmen Kontakt aufzunehmen. Dr. Herbert Meyer, Heidelberger Druckmaschinen.
Designer sind folglich die Vermittler zwischen Unternehmen und Offentlichkeit ... Sie wirken

fir Unternehmen als interne Katalysatoren und Ubersetzer der Unternehmenshaltung und der
Unternehmensleistung. Prof. Gisela Grosse. Tatsach-
lich leitet sich der Begriff Design vom lat. designo
(bezeichnen) oder desi- gnare (bestimmen) ab und in
diesem Sinne ist Design immer auch die Bestimmung
durch Darstellung. Prof. Gisela Grosse. Ein Geschafts-
bericht ist ein hochkomplexes und sehr sensibles Konstrukt. Die Grundvoraussetzung fur einen
uberzeugenden Geschaftsbericht ist eine gute Konzeption. Marion Eisenbldatter, GFK AG. Gestal-
tung ohne emotionale Qualitat bleibt kalt, leblos und distanziert. Beate Scheufele, Scheufele Hesse,
Eigler. Der Wettbewerb hat einen sehr positiven Einfluss auf die Qualitat der deutschen Geschafts-
berichte und des Corporate Publishing insgesamt. Barbara Scholten, ThyssenKrupp. Der Geschafts-
bericht ist das Leitmedium der Unternehmenskommunikation. Annette Hdfelinger, hwdesign. Der
zentrale Erfolgsfaktor eines Geschaftsberichts? Das er wahrhaftig ist und das widerspiegelt, was
das Unternehmen tatsachlich ausmacht. Oliver Maier, Fresenius Medical Care. Unberuhrt von
Transportkanalen, Plattformen oder Bandbreiten gilt aber, dass sich viele Inhalte dynamischer und
gleichermalien verstandlicher im bewegten Bild vermitteln lassen ... Prof. Norbert Nowotsch.
Wir wollen nicht mit Fassade, sondern mit Echtheit uberzeugen. Christian Herrmann, k+s AG. Wir
werden nur dann nachhaltig bestehen konnen,
wenn wir den betriebswirtschaft- lichen Erfolg mit oko-
logischen und sozialen Interessen A EVERERG OGS CI (0 Einklang bringen.
Christian Herrmann, K+S AG ... Die Einkaufer wollen
so viel wie moglich sparen, aber sie verstehen weder
die Leistung von Agenturen noch was dahintersteckt. Prof. em. Olaf Leu. Wettbewerbsprasenta-
tionen sind schwachsinnig und nur etwas fur Rambos. Sie bieten in der Regel keine sinnvolle
Entscheidungsgrundlage. Wolfgang Beinert, atelier Beinert Berlin. Ich denke, beim Reporting sind
Printmedien unverzichtbar. Valentin Heisters, geschdftsfuhrender Inhaber von Heisters & Partner.
Es hat eine riesige Wirkung gezeigt, eine gut lesbare und breit ausgebaute Unternehmensschrift
einzufuhren. Die Sache ist: Die Leute lesen eben doch. Jurgen Barthel, Siemens AG. Erfolgreich
ist der Geschaftsbericht auch deshalb, weil er der Strategie des Unternehmens ein Gesicht gibt.
Dr.Johannes von Karczewski, Siemens AG. Der GroRteil der kommerziellen Kommunikation in
Deutschland ist Schrott. Prof. Jochen Radeker, Strichpunkt. Es hat sich gezeigt, das der gedruckte
Geschaftsbericht das zentrale Medium und der Impulsgeber der Corporate Communication ist,
um einen gewissen Grad an gemeinsamer Identitat und Verbundenheit in der Arbeit zu entwickeln.
Sabine Stadelmann, osB AG. Diese umfassende Kommunikation in allen Medien bis hin zur raum-
lichen Inszenierung bezeichne ich als »>System Ge-
schaftsbericht. Prof. Gisela Grosse. Die dies-
jahrige Auszeichnung zeigt, dass ein komplexer Inhalt
durch eine gute Optik plausibel transportiert werden
kann. Nadja Solter, bmG MORI SEIKI AG (vormals Gilde-
meister AG). Diese Begegnungen mit den Machern und den Ausfuhrern von Geschaftsberichten
waren voller Gastfreundschaft. Prof. em. Olaf Leu. Ein Geschaftsbericht ist ein Geschaftsbericht
ist ein Geschaftsbericht und irgendwann ist es auch mal gut. Prof. Dr. Tatjana Oberdorster. Gestal-
ten ist wie eine am offenen Herzen durchgefuhrte Operation an den unmittelbaren Gefuhlen und
Empfindungen des Betrachters. Auch bei uns Designern, denn wir uberprufen die Wirkung ratio-
nal, gleichzeitig aber auch emotional. Prof.em. Olaf Leu
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Geschaftsberichte kommunizieren Fakten innerhalb des Unternehmens und nach auRen. Aus
dieser Position heraus bietet sich die Chance, ein umfassendes >Das sind Wirc— Moment zu gene-
rieren. Clemens Hilger, Hilger & Boie. Wichtigste Publikation ist dabei aber — schon allein durch
seine Bedeutung fur die Kapitalmarktkommunikation — mit Abstand der Geschaftsbericht selber,
der fur viele Interessenten und Anlager die erste Anlaufstelle ist, wenn es darum geht, mit
unserem Unternehmen Kontakt aufzunehmen. Dr. Herbert Meyer, Heidelberger Druckmaschinen.
Designer sind folglich die Vermittler zwischen Unternehmen und Offentlichkeit ... Sie wirken
fir Unternehmen als interne Katalysatoren und Ubersetzer der Unternehmenshaltung und der
Unternehmensleistung. Prof. Gisela Grosse. Tatsach-
lich leitet sich der »Gestaltung ohne Inhalt ist Dekoration, | Begriff Design vom lat. designo
(bezeichnen) oder desi- inhalt ohne Gestaltung Ist wirkungs | gnare (bestimmen) ab und in
diesem Sinne ist Design immer auch die Bestimmung
durch Darstellung. Prof. Gisela Grosse. Ein Geschafts-
bericht ist ein hochkomplexes und sehr sensibles Konstrukt. Die Grundvoraussetzung fur einen
uberzeugenden Geschaftsbericht ist eine gute Konzeption. Marion Eisenbldatter, GFK AG. Gestal-
tung ohne emotionale Qualitat bleibt kalt, leblos und distanziert. Beate Scheufele, Scheufele Hesse,
Eigler. Der Wettbewerb hat einen sehr positiven Einfluss auf die Qualitat der deutschen Geschafts-
berichte und des Corporate Publishing insgesamt. Barbara Scholten, ThyssenKrupp. Der Geschafts-
bericht ist das Leitmedium der Unternehmenskommunikation. Annette Hdfelinger, hwdesign. Der
zentrale Erfolgsfaktor eines Geschaftsberichts? Das er wahrhaftig ist und das widerspiegelt, was
das Unternehmen tatsachlich ausmacht. Oliver Maier, Fresenius Medical Care. Unberuhrt von
Transportkanalen, Plattformen oder Bandbreiten gilt aber, dass sich viele Inhalte dynamischer und
gleichermalien verstandlicher im bewegten Bild vermitteln lassen ... Prof. Norbert Nowotsch.
Wir wollen nicht mit Fassade, sondern mit Echtheit uberzeugen. Christian Herrmann, k+s AG. Wir
werden nur dann nachhaltig bestehen konnen,
wenn wir den betriebswirtschaft- : ¢ lichen Erfolg mit oko-
. . Integrated Reportings wird dem Thema | . . .
logischen und sozialen Interessen Berichterstattung eine selten da in Einklang bringen.
Christian Herrmann, K+S AG ... gewesene Aufmerksamkeit zuteil.« Die Einkaufer wollen
so viel wie moglich sparen, aber sie verstehen weder
die Leistung von Agenturen noch was dahintersteckt. Prof. em. Olaf Leu. Wettbewerbsprasenta-
tionen sind schwachsinnig und nur etwas fur Rambos. Sie bieten in der Regel keine sinnvolle
Entscheidungsgrundlage. Wolfgang Beinert, atelier Beinert Berlin. Ich denke, beim Reporting sind
Printmedien unverzichtbar. Valentin Heisters, geschdftsfuhrender Inhaber von Heisters & Partner.
Es hat eine riesige Wirkung gezeigt, eine gut lesbare und breit ausgebaute Unternehmensschrift
einzufuhren. Die Sache ist: Die Leute lesen eben doch. Jurgen Barthel, Siemens AG. Erfolgreich
ist der Geschaftsbericht auch deshalb, weil er der Strategie des Unternehmens ein Gesicht gibt.
Dr.Johannes von Karczewski, Siemens AG. Der GroRteil der kommerziellen Kommunikation in
Deutschland ist Schrott. Prof. Jochen Radeker, Strichpunkt. Es hat sich gezeigt, das der gedruckte
Geschaftsbericht das zentrale Medium und der Impulsgeber der Corporate Communication ist,
um einen gewissen Grad an gemeinsamer Identitat und Verbundenheit in der Arbeit zu entwickeln.
Sabine Stadelmann, osB AG. Diese umfassende Kommunikation in allen Medien bis hin zur raum-
lichen Inszenierung bezeichne ich als »>System Ge-
schaftsbericht. »Vertrauen ist das wertvollste soziale | °10f. Gisela Grosse. Die dies-
jahrige Auszeichnung Kapital, iiber das ein Unternehmen | 7¢igt, dass ein komplexer Inhalt
durch eine gute Optik verfiigen kann.« plausibel transportiert werden
kann. Nadja Solter, bmG MORI SEIKI AG (vormals Gilde-
meister AG). Diese Begegnungen mit den Machern und den Ausfuhrern von Geschaftsberichten
waren voller Gastfreundschaft. Prof. em. Olaf Leu. Ein Geschaftsbericht ist ein Geschaftsbericht
ist ein Geschaftsbericht und irgendwann ist es auch mal gut. Prof. Dr. Tatjana Oberdorster. Gestal-
ten ist wie eine am offenen Herzen durchgefuhrte Operation an den unmittelbaren Gefuhlen und
Empfindungen des Betrachters. Auch bei uns Designern, denn wir uberprufen die Wirkung ratio-
nal, gleichzeitig aber auch emotional. Prof.em. Olaf Leu
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