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Prof. Gisela Grosse

corporate reporting

»�In Anbetracht multipler Kommunika- 
tionskanäle wächst die Herausfor­
derung für Unternehmen, ein in sich 
konsistentes und vertrauenswür-
diges Selbstbild zu zeichnen. Diese 
Aufgabe ist grundsätzlich nicht 
leicht – für die Macher von Geschäfts- 
berichten ist sie existenziell.«  
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cci editorial cci editorial

die Ihnen vorliegende CCI News ist unsere 20te Ausgabe. Das Themenheft ›Die visuelle 

Bilanz‹ ersetzt in diesem Jahr unsere gleichnamige Tagung. Anlässlich des Jubiläums 

haben wir die CCI News nicht nur für die Veröffentlichung unserer Bewertungsergeb­

nisse genutzt, sondern wir haben auch Rückschau gehalten und geben Ausblicke auf  

die zukünftigen Schwerpunkte unserer Arbeit. Das alles fein verpackt und für Sie hoffent­

lich angenehm gestaltet.

	 Die Wettbewerbslandschaft um den ›besten Geschäftsbericht‹ ist vielfältig geworden 

und treibt neue Blüten. ›Investors Darling‹ und die ›Bilanz‹ bewerten ausschließlich die 

Inhalte von Geschäftsberichten und kommen dabei zu recht unterschiedlichen Ergebnis­

sen. Die vom manager magazin über viele Jahre aufgebaute ›benchmark‹ für die Beur­

teilung von Geschäftsberichten ist damit – ohne Not – preisgegeben worden. Der reine 

Inhalt des Corporate Reporting kann zwar analysiert, bewertet und geprüft 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 niederschlägt. Daher laufen selbst nüch­

terne Analytiker und Experten Gefahr, dass ihre Werturteile nicht allein durch überprüf­

bare Inhalte sondern auch durch  – über Gestaltung induzierte – Wahrnehmungseffekte 

beeinflusst werden. »Reputation ist möglicherweise das bedeutsamste Asset von Unter­

nehmen«, so Dr. Matthias Schmidt vom Institut der Wirtschaftsprüfer in Deutschland 

(IDW) in seinem Vortrag auf dem diesjährigen ›Heidelberger Forum Geschäftsberichte‹. 

››› Lesen Sie hierzu unsere Rückschau auf das zehnte Heidelberger Forum Geschäftsberichte 

ab Seite 29.

	 Das CCI wird deshalb auch künftig die Gestaltung von Geschäftsberichten untersuchen. 

Einen besonderen Schwerpunkt legen wir dabei auf die Bewertung der nachhaltigen 

Berichterstattung, im Sinne der Empfehlungen des International Integrated Reporting 

Council (IIRC). Zusammen mit unserer Kooperationspartnerin Prof. Dr. Oberdörster von 

der Westfälischen Hochschule (»Integrated Reporting ist ein Weckruf für die Finanzbe­

richterstattung« ) werden wir ›Best Practice‹ im Integrated Reporting im Rahmen unserer 

Forschungsarbeit identifizieren und veröffentlichen. ››› Mehr dazu in unserem Beitrag  

›Perspektivwechsel‹ ab Seite 20.

	 Die Ergebnisse der gestalterischen Bewertung von Print- und Online-Geschäftsbe­

richten finden Sie in unseren facts & figures ››› ab Seite 8. Auf Grund der neuen Prüfkri­

terien sind die durchschnittlichen Bewertungsergebnisse gegenüber den letzten Jahren 

deutlich abgefallen. Die Spitzenberichte hingegen behaupten sich im herausragenden 

Bereich.

	 Herausragende Gestaltungsergebnisse zu erzielen erfordert Gestaltungswillen, Erfah­

rung und Übung. »Inspiration + Transpiration = Innovation«. Auf diese Formel hat es der 

große Kurt Weidemann einmal gebracht. Im Lehrgebiet ›Unternehmenskommunikation –

Gestaltung von Geschäftsberichten‹ üben sich angehende Designerinnen und Desig­

ner in der Visualisierung von finanzwirtschaftlichen Inhalten. Dabei müssen diese Inhalte 

nicht immer klassisch der Finanzwirtschaft entspringen. Im Seminar ›der illustrierte 

Geschäftsbericht‹ war die Aufgabe zu bewältigen, aus einem existierenden Geschäftsbe­

richt ein Märchen zu machen oder aus einem Märchen finanzwirtschaftliche Daten und 

Fakten herauszuarbeiten und darzustellen. ››› Lassen Sie sich von den Ergebnissen auf 

Seite 46 überraschen.

	 Um Unternehmen zu verstehen bedarf es der gründlichen Auseinandersetzung mit 

dem propagierten Selbstverständnis, der Vision und der Werthaltung. Daraus resultieren 

Programme zur Unternehmenskultur, zum Wertewandel, Corporate Identity und Marken­

führung. 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 Meinungsäuße-

rungen zum Thema ein zukunftsfähiger Kern herausgearbeitet werden kann. ››› Mehr dazu  

in der Black Box ab Seite 47.

	 Mit der Übernahme der Gestaltungsbewertung von Geschäftsberichten hat das CCI 

die Tradition des ›Newsletters‹ von seinem Vorgänger, dem Analyseteam Mainz unter der 

Leitung von Prof. Leu, übernommen. Seit 2006 publizieren wir nun die CCI News. 

››› Einen Überblick über die letzten 19 Hefte finden Sie auf den Seiten 59,60. 

	 Diese Publikationen wären ohne das Engagement und die Begeisterungsfähigkeit aller 

ehemaligen und heutigen Mitarbeiter im CCI nicht möglich gewesen. Das Engagement 

und die Begeisterungsfähigkeit allein hätten allerdings noch keine gedruckten Ergeb­

nisse hervorgebracht, diese verdanken wir unseren Förderern. 

››› 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 

Ihnen, Prof. Olaf Leu – seit Gründung des Instituts dabei und longlife member des CCI 

– hat sich nun aus der operativen Arbeit zurückgezogen. ››› 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 für Unternehmen 

ideale Möglichkeiten der Selbstdarstellung, von der Vermittlung dokumentarischer Fak- 

ten über narrative Erzählstränge bis hin zu ästhetischen Erlebnisdimensionen. Der Medien­

wissenschaftler Dr. Lars Grabbe hat ein Analysesystem zur Identifizierung der gestalte-

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

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

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und anregende Lektüre

Gisela Grosse, Leitung CCI

Liebe Leserin, 
lieber Leser,
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Die gestalterische Bewertung des Print- und des Online-Geschäftsberichts 

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

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

	 Den besten Online-Geschäftsbericht legt die BASF SE vor. Der res­

ponsive Bericht überzeugt insbesondere durch seine Menüführung 

und Verweisstruktur, die informative und übersichtliche 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 verknüpft. Das Geschäfts-

modell und die wesentlichen Einflussgrößen für die Wertschöpfung 

des Konzerns werden über infografische Elemente nachvollziehbar 

visualisiert.

Best Practice Integrated Reporting

Best Practice im Integrated Reporting legen in der diesjährigen gestalte-

rischen Bewertung die Unternehmen BASF, Siemens und Bayer vor.

Best of Corporate Reporting

cci facts & figures cci facts & figures

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

aufwendig hergestellte Bericht überzeugt in allen Bewertungskate­

gorien. Eine sehr gute Navigation innerhalb des gesamten 

Geschäftsberichts, das Zusammenspiel von fotografischer Bildspra-

che und illustrativen Informationsgrafiken sowie eine angenehme 

Leseatmosphäre unterstützen den positiven Eindruck. Das Layout 

ist spannungsvoll aufgebaut und die Tabellen übersichtlich gestal­

tet. Eine konsequente und harmonische Farbgebung unterstützt die 

Wahrnehmung der zu vermittelnden Inhalte.  

Leider beschränkt sich die visuelle Darstellung des 

Integrated Reporting überwiegend 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 

Verknüpfung der Kapitalien der Konzerne.

basf se zeigt über Informationsgrafiken, herausgehobene Textkästen, 

Tabellen und Organigramme die unternehmensseitige Verantwortung 

für Ökonomie, Ökologie und Gesellschaft. Die Wertschöpfung des 

Konzerns, Chancen und Risiken sowie Strategie, Ziele und Zielerrei-

chungsgrad der Reduktion von Emissionen und Wasserverbrauch 

werden visuell veranschaulicht.

	 Die Siemens AG widmet den Geschäftsbericht der ›Vision 2020‹ des 

Konzerns. Die Unternehmenskultur und Werthaltung des Konzerns, 

ökologische und gesellschaftliche Leistungsindikatoren sowie die Bezie-

hungen zu Anspruchsgruppen werden über Informationsgrafiken, die 

Bildsprache und über typografische Inszenierungen in eingebundenen 

Heften herausgehoben.

	 Bereits auf den ersten Seiten des Geschäftsberichts der Bayer AG 

werden klare Aussagen zur kurz- und mittelfristigen Strategie des 

Konzerns über die Bildsprache verdeutlicht. Die Managementstruktur mit 

Abbildungen der verantwortlichen Personen überzeugt, Aussagen zu 

Chancen, Risiken und Prognose werden über infografische Darstellungen 

veranschaulicht. Weiterführende, vertiefende Informationen werden 

– über Verweise – im Online-Geschäftsbericht zur Verfügung gestellt.

	 Unternehmen
Ergebnis  

in %

BASF 77,40

Merck 75,74

Siemens 75,46

Die drei Besten im Corporate Reporting

aus dem Wettbewerb Corporate Reporting 2015
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Gesamtranking print 2015 Dax 30

	 Unternehmen
Ergebnis 

in %

 herausragend 100,00

1. Siemens (1) 85,42

2. Volkswagen (4) 81,93

3. Adidas (8) 80,70

Fresenius Medical Care (3) 80,07

über standard 80,00

Bayer (1) 79,43

Deutsche Post DHL (6) 79,41

Merck (12) 76,73

BMW Group (4) 76,14

BASF (14) 74,07

10. Linde (6) 73,88

Deutsche Telekom (10) 68,61

Allianz (11) 68,38

Daimler (13) 65,70

K + S (9) 65,69

Commerzbank (17) 65,67

Deutsche Börse (15) 65,65

Deutsche Lufthansa (20) 64,71

Deutsche Bank (18) 62,51

Henkel (16) 61,96

standard 60,00

20. Continental (21) 59,41

Infineon (25) 57,49

Lanxess (24) 52,61

HeidelbergCement (19) 52,29

Munich RE (23) 51,49

SAP (27) 48,91

Fresenius (28) 40,10

unter standard 40,00

RWE (22) 39,81

Beiersdorf (26) 37,28

E.ON (29) 35,32
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Die Sieger 2015 pro Hauptkriterium

A B C D E F G H I

DAX 30

BASF •
BMW Group •
Deutsche Post DHL •
Fresenius Medical Care •
K + S •
Siemens • •
Volkswagen • •

	 Unternehmen
Punkte 

(max. 100)
	 in % 

(max. 9)

1. Volkswagen              95 8,6

2. BMW Group              92 8,3

3. Adidas              90 8,1

4. Deutsche Post DHL                86 7,7

5. Deutsche Telekom                84 7,6

6. K + S                81 7,3

7. Fresenius Medical Care                80 7,2

8. Linde                75 6,8

9. Siemens                74 6,7

10. Deutsche Lufthansa                73 6,6

Die Besten in der Herstellung Maximalergebnis im Kriterium 9  %

Rang 2011 2012 2013 2014 2015 

1. K + S (13) Siemens (5) Allianz (29) Bayer (7), Siemens (4) Siemens (1)

2. Deutsche Post DHL (4) K + S (1) Volkswagen (6) Volkswagen (4)

3. Fresenius Medical Care (1) Fresenius Medical Care (3) Deutsche Post DHL (5) Fresenius Medical Care (10) Adidas (8)

4. BMW Group (6) BMW Group (4) Siemens (1) Volkswagen (2) Fresenius Medical Care (3)

5. Siemens (7) Deutsche Post DHL (2) K + S (2) BMW Group (6) Bayer (1)

6. Bayer (8) Volkswagen (7) BMW Group (4) Deutsche Post (3) Deutsche Post DHL (6)

7. Volkswagen (5) Adidas (11) Bayer (9) Linde (9) Merck (12)

8. Linde (2) Linde (8) Adidas (7) Adidas (8) BMW Group (4)

9. BASF (10) Bayer (6) Linde (8) K + S (5) BASF (14)

10. Beiersdorf (22) BASF (9) Fresenius Medical Care (3) Deutsche Telekom (12) Linde (6)

ranking gestaltung – 5-Jahres-verlauf
Die Top Ten (Datenbasis: erreichter Prozentwert)
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Bewertungslevel

ranking-bereich Gesamtergebnis

Herausragend 100 – 80  %
Über Standard 80 – 60  %
Standard 60 – 40  %
Unter Standard 40 – 20  %
Weit unter Standard 20 –   0  %

	 Jahr
Werte 

in %

2011 86,01

2012 86,41

2013 84,06

2014 85,60

2015 85,42

Spitzenwerte dax 30 im Jahresvergleich

	 Jahr
Werte 

in %

2011 70,37

2012 68,47

2013 66,60

2014 67,08

2015 63,84

Durchschnittswerte dax 30 im Jahresvergleich

	 Ranking-Bereiche
Werte 

in %

Herausragend 13,8

Über Standard 51,7

Standard 24,1

Unter Standard 10,4

Prozentuelle Verteilung auf die Bewertungslevel
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Ergebnisse nach Prüfkategorien
Durchschnittswerte und Bewertungsspektrum im dax 30

Prozentuale Verteilung auf die Hauptkategorien

cci-hauptkategorien cci-Prüfkriterien gewichtung

a.	angemessenheit

Erster visueller Eindruck,  
visuelle Leselogistik 14   %
Corporate Identity

Repräsentation

b.	gesamteindruck

Titel, weiter- und abführende  
Umschlaggestaltung

16   %Eigenständigkeit

Übersichtlichkeit, Gliederung

Darstellung des Managements

c.	layout Funktionale Qualität 13   %
Emotionale Qualität

d.	typografie
Makrotypografie

13   %Mikrotypografie

Übersichtlichkeit der Tabellen

e.	bildsprache
Generelle Qualität der Bildsprache

12   %Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit

Eigenständigkeit, Durchgängigkeit

f.	informationsgrafik
Generelle Qualität der 
Informationsgrafiken 12   %
Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit

g.	farben
Funktionale Qualität

9   %Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit

Emotionale Qualität

h.	sonstiges Außergewöhnliches / Herausragendes 2   %

i.	herstellung / 
verarbeitung

Papier / Materialqualität 

9   %
Buchbinderische Verarbeitung

Reprografiequalität

Druckqualität

Besonderes

	 Unternehmen

 
Ergebnis 

in %

 herausragend 100,00

1. BASF (3) 80,75

2. Daimler (1) 76,00

3. Merck (15) 74,75

Deutsche Post DHL (8) 70,50

über standard 80,00

Siemens (2) 65,50

Volkswagen (5) 65,50

Bayer (9) 65,25

Linde (7) 62,00

standard 60,00

BMW Group (10) 59,75

10. Deutsche Bank (12) 57,25

SAP (4) 56,50

Deutsche Börse (16) 47,25

Henkel (6) 45,00

unter standard 40,00

Continental (19) 39,75

Deutsche Telekom (14) 38,50

Beiersdorf (20) 34,25

weit unter standard 20,00

Infineon (-) 6,75

Adidas (-) 6,50
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Die Sieger 2015 pro Hauptkriterium

A B C D E F G

BASF • • • •
Bayer •
Deutsche Post DHL • •
Linde •
Merck • •

Bewertungslevel

ranking-bereich Gesamtergebnis

Herausragend 100 – 80  %
Über Standard 80 – 60  %
Standard 60 – 40  %
Unter Standard 40 – 20  %
Weit unter Standard 20 –   0  %

	 Jahr
Werte 

in %

2014 86,75

2015 80,75

Spitzenwerte dax 30 im 2-Jahres-Vergleich

	 Jahr
Werte 

in %

2014 61,38

2015 52,88

Durchschnittswerte dax 30 im Jahresvergleich

	 Ranking-Bereiche
Werte 

in %

Herausragend 22,2

Über Standard 22,2

Standard 27,8

Unter Standard 16,7

Weit unter Standard 11,1

Prozentuelle Verteilung auf die Bewertungslevel

Gesamtranking online (html) 2015 Dax 30
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Ergebnisse nach Prüfkategorien
Durchschnittswerte und Bewertungsspektrum im dax 30

Prozentuale Verteilung auf die Hauptkategorien

cci-hauptkategorien cci-Prüfkriterien gewichtung

a.	angemessenheit

Erster visueller Eindruck,  
visuelle Leselogistik 14   %
Corporate Identity

Repräsentation

b.	gesamteindruck

Titel, weiter- und abführende  
Umschlaggestaltung

16   %Eigenständigkeit

Übersichtlichkeit, Gliederung

Darstellung des Managements

c.	layout Funktionale Qualität 13   %
Emotionale Qualität

d.	typografie
Makrotypografie

13   %Mikrotypografie

Übersichtlichkeit der Tabellen

e.	bildsprache
Generelle Qualität der Bildsprache

12   %Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit

Eigenständigkeit, Durchgängigkeit

f.	informationsgrafik
Generelle Qualität der 
Informationsgrafiken 12   %
Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit

g.	farben
Funktionale Qualität

9   %Aussagekraft, Unternehmensbezogenheit

Emotionale Qualität

h.	sonstiges Außergewöhnliches / Herausragendes 2   %

i.	herstellung / 
verarbeitung

Papier / Materialqualität 

9   %
Buchbinderische Verarbeitung

Reprografiequalität

Druckqualität

Besonderes
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2015 

Im Vergleich zum Vorjahr muss leider festgestellt werden, dass sich der Niveauabfall weiter­

hin fortsetzt. Ungesehene Formate, aufwändige Veredelungen (Deutsche Telekom AG) oder 

raffinierte Mechaniken (Fresenius Medical Care AG) waren eher die Ausnahme.

	 Der in unserer Gesellschaft ungebremste, positive Trend zu ökologischen Ansätzen alle 

Bereiche des Lebens betreffend, findet interessanterweise wenig Beachtung bei der Umset- 

zung der Geschäftsberichte. Die Anzahl der Berichte, die auf 100% Recyclingmaterial gedruckt 

wurden, die Verwendung von Ökofarben oder die Klimaneutralstellung des Druckes hat sich 

nicht merklich erhöht.

	 Trotz der vorangegangenen eher kritischen Worte muss natürlich festgestellt werden, dass 

es auch in diesem Jahr eine Vielzahl wirklich schöner Berichte gab!

Gleichbleibend, wenn auch in leicht veränderter Reihenfolge, belegen die Volkswagen AG, die 

BMW Group und die adidas AG die ersten drei Ränge. 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 fünf die Deutsche Telekom AG mit einer »vielschichtigen« 

Titelseite. Hierbei handelt es sich um eine aufgesetzte, formgestanzte Tasche, in der die  

Broschüre Zahlen & Fakten spielerisch ihren Platz findet.

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

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

Das Produkt ist sehr aufwändig produziert und bietet sehr viele Extras. Neben dem eigentlichen 

Zahlenwerk bekommt der Leser zusätzlich die Broschüre »Momentum« (am Rücktitel des 

Berichts mittels Lasche fixiert), eine auf der ersten Inhaltsseite perfekt motivbündig aufge­

klebte Markenbroschüre und ein Poster geboten.

	 Zudem kommen diverse Veredelungen wie eine Folierung des Umschlags, eine dreifach Bade-

wannenstanzung, Flachfolienprägungen, partielle UV-Lackierungen, Blindprägungen, ver­

kürzte Seiten, die Verwendung von Sonderfarben und ein schöner Materialmix hinzu. Bei der 

Reinzeichnung fällt ein gelungener Tabellenaufbau, sowie ein sehr gut ausgeglichener Block­

satz auf. Die Bildauflösung, Retusche und Lookfindung ist ebenfalls nicht zu bemängeln und 

erreicht die maximal mögliche Punktzahl. Am meisten jedoch begeistert der Bericht dadurch, 

dass immer wieder kleinere Details zum Vorschein kommen, die zuvor nicht gesehen wurden. 

herstellung und verarbeitung Annikó Onnen

cci beitrag

Die produktionstechnische Beurteilung der Geschäftsberichte beschränkte sich 
in diesem Jahr auf die DAX 30-Unternehmen, wobei ThyssenKrupp wiederholt  
auf eine Printausgabe verzichtete. An den Parametern der Beurteilung wurden 
keine Veränderungen vorgenommen.

ein Beitrag von annikó onnen zur Herstellung & verarbeitung der geschäftsberichte
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kurz gelesen  ‹

Der Geschäftsbericht der 
Volkswagen ag stach nicht nur  
in der Bewertung des Designs 
hervor, sondern auch unter 
dem Aspekt der Herstellung 
und Verarbeitung.

Edle Druckveredelungen, hier zu sehen die HeißfolienprägungAuch grafische Elemente fanden ihren Platz

Selbstverständlich wurden auch ökologische Aspekte bei der Herstellung berücksichtigt. 

Neben der Verwendung von FSC-mix-Qualitäten wurde der Druck klimaneutral gestellt und ein 

Teil des Berichtes farbreduziert (2c) gedruckt. 

Gratulation zu diesem gelungenen Geschäftsbericht!

	 Platz zwei belegt in diesem Jahr die BMW Group. Ein repro- und drucktechnisch exzellent 

umgesetztes Produkt, jedoch wenig überraschend, da die Mechanik, das Format und auch der 

Schuber unverändert zu den Vorjahren übernommen 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 großen Teilen lediglich auf 1c schwarz, mindern keinesfalls den Eindruck, 

ein sehr hochwertiges Produkt in den Händen zu halten. Die Broschur »Ansichten« trumpft 

zudem mit einer bemerkenswerten Fülle von Veredelungstechniken auf und steigert damit noch 

den hochwertigen Gesamteindruck.

	 Die adidas AG belegt unverändert zum Vorjahr den dritten Platz. Schon allein die Umschlags­

gestaltung ist gelungen. Partielle Ausstanzungen kombiniert mit partiellen Blindprägungen 

(hoch) auf dem Feinstpapier »Constellation Snow« von Fedrigoni bieten ein technoid-haptisches 

Erlebnis. Die Registerstanzung wurde zwar aus den Vorjahren übernommen, ist in ihrer Aus­

führung dennoch ungesehen und somit durchaus interessant für den Betrachter. Die Broschur 

»Make a Difference« wurde elegant mit dem Rücktitel verbunden. Auch bei diesem Bericht 

sind der farbreduzierte und klimaneutralgestellte Druck selbstverständlich und liefern damit 

die nötige Punktzahl für ein Ranking unter die TOP 3.

Trotz immer stärkerer Einsparungen auf Firmenseite wünsche ich den Lesern dieser Berichte 

weiterhin spannende Printausgaben und der Druckbranche kniffelige und kreative Aufgaben­

stellungen zur Umsetzung ungesehener Geschäftsberichte.

Anikó Onnen 

cci.fh-muenster.de
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perspektivwechsel*
Integrated Reporting propagiert die Idee einer im wahrsten 
Sinne des Wortes zusammenhängenden und effizienten 
Unternehmensberichterstattung. 
 

So weit – so gut, aber wie sieht die bereits gelebte Realität aus? Die Autorinnen  

haben auf Grund ihrer jahrelangen Erfahrung in der Bewertung von Geschäfts­

berichten die Berichtslandschaft der dax 30-Unternehmen hinsichtlich der 

integrierten Berichterstattung überprüft.

	 Integrated Reporting ist – obgleich man verschiedentlich den Eindruck 

gewinnen könnte – kein Selbstzweck im Sinne eines Berichten um des Berichten 

willens. Vielmehr ist es das ausdrückliche Ziel des International Integrated 

Reporting Council (IIRC), die den Kapitalgebern zur Verfügung gestellten Infor­

mationen zu verbessern, damit diese ihr Kapital effizienter und produktiver 

einsetzen können. Zu diesem Zweck bedarf es eines Übermittlungsmediums 

– nennen wir es der Einfachheit halber Integrated Report – in dem dargelegt 

wird, wie das Unternehmen im Laufe der Zeit Wert schafft. Zugleich verweist 

das IIRC 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 Tätigkeit genutzten und tangierten Ressourcen und deren Zusammen­

hänge gewährt wird. Diese Ressourcen stellen die Kapitalien eines Unterneh­

mens dar. Über die durch die Geschäftstätigkeit und Outputs des Unternehmens 

bewirkten Änderungen der Kapitalien wird die Wertschöpfung des Unterneh­

mens in seiner Gesamtheit beschrieben. Der Fokus liegt dabei auf der Fähigkeit 

des Unternehmens, kurz-, mittel- und langfristig Wert zu schaffen. 

	 Die Idee, Informationen bereitzustellen, die über die gesetzlich geforder­

ten Informationen hinausgehen und den Kapitalgebern eine bessere Einschät-

zung des Unternehmenswertes ermöglichen, ist indes alles andere als neu. 

 
  »Zugleich verweist das IIRC 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 

90er-Jahren etablierten Value Reporting-Ansatzes dar. Value Reporting zielt 

darauf ab, Differenzen zwischen dem bilanziellen Eigenkapital, der Börsenka­

pitalisierung und dem Unternehmenswert aus Managementperspektive zu 

erklären, mithin Informationsasymmetrien zwischen Unternehmensinternen 

cci Beitrag
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und Unternehmensexternen zu schließen und die Unternehmensberichterstat­

tung adressatengerecht weiterzuentwickeln. Value Reporting bzw. Integrated 

Reporting kann – so das IIRC – innerhalb bereits bestehender Informations­

rahmen erfolgen. Dabei stellt der Geschäftsbericht als Übermittlungsmedium  

im Kommunikationsprozess eines Unternehmens das geeignete Medium dar. 

Denn der Inhalt des Geschäftsberichts ist gesetzlich nicht normiert, sondern 

wird ausschließlich dadurch bestimmt, welche Funktionen ihm in der unter­

nehmensspezifischen Praxis zukommen. So erfüllt der Geschäftsbericht für 

deutsche, vor allem börsennotierte Unternehmen seit nunmehr 30 Jahren ty-

pischerweise gesetzliche Informationspflichten sowie darüber hinausgehende 

Informationsbedürfnisse verschiedener Anspruchsgruppen. Sofern mit dem 

Geschäftsbericht gesetzliche Informationspflichten erfüllt werden, umfasst 

dieser regelmäßig neben dem (Konzern)-Lagebericht auch einen freien, sog. 

›Image‹-Teil. Wobei das ›Bild‹, das sich die Anspruchsgruppen von einem Unter­

nehmen machen, nicht nur durch ›facts & figures‹ bestimmt wird. Vielmehr 

identifizieren Menschen das Selbstverständnis, die Vision und die Werthaltung 

eines Unternehmens zunächst über die visuelle Darstellung.

Um die Qualität der inhaltlichen und der visuellen Berichterstattung des Inte-

grated Reporting zu erfassen, haben die Autorinnen die Geschäftsberichte der 

DAX 30-Unternehmen einer Prüfung unterzogen. Im Fokus standen dabei die 

Berichterstattung zu Strategie, Risiko, Prognose, zur Wertschöpfung und 

zum Geschäftsmodell des Unternehmens sowie die Beziehungen zu Anspruchs­

gruppen. Von besonderem Interesse war die Fragestellung, inwieweit über­

haupt integriert berichtet wurde und inwiefern die im Unternehmensbericht 

propagierten Haltungen durch Bilder und grafische Inszenierungen ihre  

Entsprechung fanden. 

strategie & management

risiko & prognose

beziehung zu anspruchsgruppen

wertschöpfung

geschäftsmodell & governance

was steht im fokus?

cci Beitrag
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Im Folgenden wird anhand ausgewählter Beispiele der Status quo des Inte­

grated Reporting in Geschäftsberichten 2014 von DAX-Unternehmen vorgestellt.

»Outlook« / Prognosen

Integrated Reporting umfasst prognostische Informationen darüber, welche 

Herausforderungen und Unsicherheiten das Unternehmen erwartet, sowie 

deren mögliche Implikationen für das Geschäftsmodell und die zukünftige Per­

formance des Unternehmens.

	 Die Bayer AG informiert im zusammengefassten Lagebericht übersichtlich 

über die Konzernziele sowie deren Erreichungsgrad im Berichtszeitraum 

anhand ausgewählter Leistungsindikatoren. Bayer gibt explizit an, deutlich 

machen zu wollen, welche Herausforderungen im Kerngeschäft gesehen  

werden und welche kontinuierlichen Verbesserungen konzernweit angestrebt 

werden. Neben der konkreten Zieldefinition und -erläuterung 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 darüber, ob und ggf. wieweit das Ziel für das folgende 

Geschäftsjahr unverändert ist. Bezüglich weiterer finanzieller Ziele verweist die 

Gesellschaft auf den Prognosebericht, der ebenfalls Teil des Lageberichts ist. 

Hier finden sich quantifizierte Prognosen zu den für die Bayer AG steuerungs­

relevanten Kennzahlen. Bereits auf den ersten Seiten im Magazinteil des 

Geschäftsberichts stellt Bayer visuell sehr anschaulich dar, welchen Herausfor­

cci Beitrag
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Abb. 2 BayerAbb. 1 Bayer

derungen sich der Konzern in unmittelbarer Zukunft stellt. Sowohl die Bild­

sprache im Geschäftsbericht als auch die infografische Sprache stellen das 

Geschäftsmodell und die zukünftige 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 Wertschöpfung des 

Unternehmens haben und welche Maßnahmen das Unternehmen im Umgang 

mit den identifizierten Risiken und Chancen ergriffen hat bzw. ergreifen wird. 

Zudem sollten die Berichtsadressaten sowohl über die Eintrittswahrscheinlich­

keiten als auch über die potenziellen Auswirkungen bei Eintritt der Risiken und 

Chancen informiert werden. 

	 Die diesbezügliche Berichterstattung der BMW Group im Geschäftsbericht 

2014 ist bereits sehr aussagekräftig. So kategorisiert die BMW Group die 

Bedeutung der Risiken für den Konzern auf der Basis der Risikohöhe, in deren 

Berechnung die Netto-Risikoauswirkungen und die jeweilige Eintrittswahr­

scheinlichkeit (die indes nicht separat angegeben werden!) einfließen. Die Risi­

kohöhe wird schließlich in den drei Klassen ›gering‹, ›mittel‹ und ›hoch‹ kate­

gorisiert, wobei den drei Klassen jeweils quantitative Intervallangaben, bspw. 

»0 – 50 Mio. Euro«, zugrunde liegen. Überdies veröffentlicht die BMW Group 

cci Beitrag
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einen tabellarischen Überblick über die verschiedenen identifizierten Risiko- 

und Chancenkategorien, deren jeweilige Risikohöhe sowie der entsprechen­

den Veränderung zum Vorjahr. Auf diese Weise kann sich der Berichtsadres­

sat in kurzer Zeit einen umfassenden Überblick über die Risikosituation der 

BMW Group verschaffen.

	 Auf dem Titel des Geschäftsberichts wird – über eine assoziative Collage in 

Verbindung mit Schlagworten (u.a. vorausschauend, nachhaltig) – eingeführt, 

wie das Selbstverständnis des Konzerns in Bezug auf die veranschaulichten 

Maßnahmen zur Wertsteigerung ist. Die Equity Story im Unternehmensbe­

richt ›Ansichten‹ veranschaulicht Chancen des unternehmerischen Handelns.

 – Abb. 3 / Abb. 3_1 BMW, Abb. 4. BMW

Strategie und Ressourcenallokation:

Integrated Reporting bedeutet auch, präzise über die verfolgte Unternehmens­

strategie zu informieren sowie darüber, wie, d.h. unter Einsatz welcher Ressour­

cen bzw. Kapitalien, die Strategie umgesetzt wird. 

	 Die BASF AG berichtet in ihrem aktuellen Geschäftsbericht sowohl über 

ihre Strategie als auch darüber, mit welchen Ressourcen die Strategie umge­

setzt wird. Der Zielerreichungsgrad (kurz-, mittel- und langfristig) der 

Umsetzung der Strategie wird über Tabellen dargestellt. Nicht nur auf einzelnen 

Seiten oder in entsprechenden Kapiteln, sondern im gesamten Geschäfts­

bericht wird die Verknüpfung von Ökonomie, Ökologie und Gesellschaft text-
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Abb. 5_1 basfAbb. 5 basf
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Abb. 6 basf Abb. 7 basf

lich und infografisch veranschaulicht. Die Bildsprache im Geschäftsbericht 

unterstreicht die über Infografiken, Textkästen 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 Geschäftsbericht im Allgemeinen und der Lagebericht im Besonderen 

bereits heute den Zielsetzungen eines Integrated Reporting weitgehend

entsprechen, tatsächlich 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 adäquater Rahmen für Integrated Reporting, sondern

zahlreiche vom IIRC empfohlenen Inhaltselemente und Leitprinzipen finden

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

Insofern wäre eine Verbindung der ›klassischen‹ Berichterstattung mit der nach­

haltigen Berichterstattung im Sinne des beschriebenen Integrated Reporting

wünschenswert.
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cci event cci tagung

ein Beitrag von Lisette Nichtweiss über das Heidelberger forum

… und eine neue zeit begreifen
Heidelberger Forum Geschäftsberichte feiert sein zehnjähriges 
Bestehen – mit neuen Herausforderungen und Zielen …

Heidelberg strahlte in diesen frühherbstlichen Tagen und Nächten. Schon der erste Abend des 

Coming-together in der behaglichen Altstadt eröffnete das Spiel von Fragen und Antworten.  

Wie geht es weiter? Wie schnell kann sich das Profil der Geschäftsberichte ändern, wie kann man 

ihren Erfolg halten, festigen, überdenken? 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 Geschäftsbericht von VW gab sich doch so seriös,  

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

Das zehnte Heidelberger Forum Geschäftsberichte bedeutet zwanzig Jahre Beobachtung, Bewertung 

und Weiterentwicklung der Spezies Geschäftsberichte, die sich bis vor einigen Jahren dem Wett­

bewerb des MANAGER-MAGAZINs stellte. Seit dem Ende dieses in der Öffentlichkeit attraktiv dar­

gestellten Events präsentieren sich die ›Großen‹ (DAX 30 zugehörend) auf anderen öffentlichen 

Bühnen, wenn überhaupt. Eine Klammer, die alles zusammenhält, 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 für ›Best Practice Sharing‹ in 

Sachen Geschäftsbericht entwickelt. Die vielfältigen Möglichkeiten des Austausches mit Experten 

und Verantwortlichen der Unternehmen werden von den Teilnehmern als Impulsgeber für das eigene 

Handeln bezeichnet. Das Konzept der Veranstaltungen war und ist für die Entscheidungsträger 

angelegt.«

Raus aus dem Elfenbeinturm der eigenen unternehmerischen Anforderungen und Zwänge hin zu dem 

Together: »Wie machen’s die andern, wir zeigen mal, wie wir uns das vorstellen.« Es ist eine simple 

Erkenntnis: über den eigenen Tellerrand hinaus zu sehen, den Horizont zu erweitern und unter pro­

fessioneller Leitung neue Perspektiven zu nutzen. 

Wer sich ›gekürte‹ Geschäftsberichte von vor zwanzig Jahren ansieht, kann ermessen und sich ein 

Bild davon machen, wie viel sich verändert hat. Eine Menge. Die Geschäftsberichte sind unter neuen 

Rechnungslegungsstandards und dem öffentlichen Druck (MANAGER-MAGAZIN-Wettbewerb) mit 

Ehrgeiz und Eitelkeit schöner, schicker, umfangreicher und profilschärfer geworden. Bei den Wett­

bewerben mussten sie sich ja einer inhaltlichen, einer sprachlichen und einer gestalterischen 

Prüfung unterziehen. Und die war wissenschaftlich und streng. (Geblieben ist die gestalterische Prü­

fung unter eben diesen Bedingungen.)

zehntes  
heidelberger forum 
geschäftsberichte

das zehnte Heidelberger Forum Geschäftsberichte
ein Beitrag von Lisette Nichtweiss

Das Ganze, im Detail betrachtet,  
führt wieder – auch bei diesem  

spannenden Heidelberger  
Forum 2015 – in die Zukunft. 

Eine Zukunft, die näher an der 
Gegenwart ist als je zuvor.  

Eine Zukunft, die schneller ist als  
die Gegenwart. Wie mit ihr  

umgehen, wie sie in den Griff 
bekommen, wie sie gestalten,  

wie sie übermitteln, wie ihr  
gerecht werden? 

Prof. Gisela Grosse

 »In diesen zwanzig Jahren hat sich das Heidelberger Forum  
zu der zentralen Institution für ›Best Practice Sharing‹ in Sachen  
Geschäftsbericht entwickelt.«

…
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Das Ganze sehen
Professorin Gisela Grosse begrüsste die Teilnehmer und bedankte sich 
für das neuerliche Interesse an den Ergebnissen der Analysetätigkeit  
des Instituts.

Die Wettbewerbslandschaft um den besten Geschäftsbericht sei durch die neueren Entwicklungen 

unübersichtlich geworden. Eine rein inhaltliche Bewertung von Geschäftsberichten 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 Geschäftsberichts würden sich 

gegenseitig kannibalisieren und berechtigte Informationsinteressen aller Anspruchsgruppen ver­

nachlässigen. Schließlich sei Inhalt ohne Gestaltung wirkungsarm, eine gute Navigation, die Darstel­

lung von facts & figures über Bilder und Grafiken sowie eine intelligente und ehrliche visuelle Dar- 

stellung unternehmerischer Tätigkeit trage wesent- 

lich zum Verständnis und zur Vertrauensbildung 

bei und zahle auf das kostbarste Kapital eines Unter­

nehmens ein, nämlich die Glaubwürdigkeit. Sie 

verwies dabei auf eine neue Studie des Instituts, 

die sie am Nachmittag vorstellen würde.

Die visuelle Bilanz

CORPORATE REPORTING – PRINT UND ONLINE 

Professorin Grosse stellte unter dem Thema ›Das Ganze sehen‹ die diesjährige ›visuelle Bilanz‹ vor. 

Bewertet wurden ausschließlich die DAX 30-Geschäftsberichte und zwar Print und Online. Die Analyse 

cci tagung cci tagung

das zehnte Heidelberger Forum Geschäftsberichte

Vor etwa vier Jahren war ein neuer Trend im GB nicht mehr zu übersehen und wurde im Heidelberger 

Forum leidenschaftlich diskutiert: das Medium Internet. Den Geschäftsbericht ins Netz zu stellen, 

war zunächst mit der Sorge verbunden, eine größere Öffentlichkeit herzustellen als gewünscht. Bald 

musste man aber erkennen, dass sich die Öffentlichkeit schlechthin im World Wide Web versam­

melt. Wer fehlt, hat schon verloren. Aber wie und was aus den Print-Geschäftsberichten ins Netz 

lassen? Die HTML-Datei oder PDF? Oder beides? Und auf die Mischung kommt es an? 

	 Die neue weltweite Öffentlichkeit war Chance, wurde aber auch als Bedrohung gesehen. Zunächst. 

Das hat sich inzwischen total geändert. Die schier unendlichen Möglichkeiten der Information 

im Internet wurden und werden von Unternehmen bis ins Kleinste ausgereizt. Wozu dann noch den 

immer schwerer, weil differenzierter werdenden Geschäftsbericht in traditioneller Print-Form 

produzieren? Als Nachschlagewerk? Als haptischer Genuss? Als ästhetisches Bilderbuch? Wie eine 

Balance finden, wie beides miteinander versöhnen, beides pflegen? Und kann man sich nicht die 

hohen Auflagen der Geschäftsberichte, den Versand sparen? Und wer außer braven Privatanlegern 

hat schon so einen Print-Backstein im Regal stehen – als Fortsetzungswerk? 

	 Je jünger die Kapital-Anleger, desto intensiver wollen sie im Internet informiert werden. Schöne 

neue Welt? Sie ist schon längst überbevölkert, hat schon längst eigene Regeln, eigene Bedürfnisse, die 

stündlich neu gefüttert werden. 

Also: In den zwanzig Jahren Heidelberger Forum Geschäftsberichte hat in aller Stille eine Revolution 

stattgefunden. Sie hat sehr viel verändert. Aber nicht alles: Bücher werden immer noch (und mehr 

denn je) gedruckt und gelesen, auch Geschäftsbücher. 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 beschäftigt, vor den Museen der Städte stehen wir gerne in langen Warte­

schlangen, um Kunst zu betrachten. L’un ou l’autre? Das ist nicht die Frage. Das Eine und das Andere! 

Und es bedingt und beeinflusst sich gegenseitig. Wie man das – auch im Periodikum Geschäfts­

bericht – lenken kann, das war natürlich auch in diesem zehnten Heidelberger Forum Geschäfts­

berichte Thema. 

Zur Einladung hatte Professorin Grosse angekündigt: »Bei dem diesjährigen Thema wird es um die 

Präsentation der aktuellsten Entwicklung im Corporate Reporting gehen, um das Integrated 

Reporting. Über ihre Erfahrungen mit dem ›Integrated Reporting‹ werden Experten aus Wirtschaft 

und Wissenschaft referieren.«

Prof. Gisela Grosse

Prof. Gisela Grosse

 »Inhalt ohne Gestaltung ist wirkungsarm.«

Kurz gelesen

Schon der erste Arbeitstag zu Gast im hellen Hochhaus  
der Print Media Academy der Heidelberger Druck
maschinen AG brachte eine Überraschung: Der vielbe
schäftigte Finanzvorstand und stellvertretende Vor
standsvorsitzende Dirk Kaliebe kam nicht nur selbst vorbei, 
um die Teilnehmer des zehnten Heidelberger Forums zu 
begrüßen, sondern erläuterte 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 großzügiger Offenheit vorgetragen.

Dirk Kaliebe, CFO der Heidelberger Druckmaschinen AG Print Media Academy in Heidelberg
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beruht wie immer auf den Gestaltungskriterien des Corporate Communication Instituts zur Bewertung 

der kommunikativen und visuellen Qualität von Geschäftsberichten. 

	 Der bewährte Prüfkatalog des CCI wurde für den diesjährigen Wettbewerb auf der Grundlage 

aktueller Entwicklungen in der Berichterstattung auf seine kommunikative Relevanz überprüft und 

den veränderten Ansprüchen 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 (IIRC). Dabei ist die Grundidee der integrierten Berichterstattung wesentlich, 

den Kapitalgebern eine über die gesetzlich geforderten Informationen hinausgehende Einschät­

zung des Unternehmenswertes zu ermöglichen. 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 Wertschöpfung sowie auf das Geschäftsmodell und Governance.

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

Zugleich verweist das IIRC darauf, dass neben den Kapitalgebern auch alle weiteren Stakeholder von 

einem Integrated Report profitieren. Das CCI kooperiert hier für die inhaltliche Bewertung der 

Geschäftsberichte mit der Professorin für Wirtschaftswissenschaften Dr. Tatjana Oberdörster. Die 

Arbeit wird vom IIRC Deutschland unterstützt. Die neuen Kriterien nach IIRC fließen mit rund 18 %  

in das Gesamtergebnis der gestalterischen und kommunikativen Bewertung ein.

Das durchschnittliche Bewertungsergebnis der Printberichte 

im DAX 30 liege über 3 %-Punkte unter dem Vorjahres­

ergebnis, die Online-Geschäftsberichte seien in der durch­

schnittlichen Bewertung sogar um rund 9 %-Punkte  

abgefallen. Dies liege zum einen an den neuen Bewertungs­

kriterien, zum anderen an dem Rückgang und der häufig 

mangelnden Qualität der HTML Berichte im DAX 30. Nur noch 

18 Unternehmen im DAX 30 legen überhaupt noch einen 

Online Geschäftsbericht vor (2014 waren es noch 22 Unter­

nehmen). 

	 Professorin Gisela Grosse zeigte an Beispielen, wie die 

DAX 30 Unternehmen insbesondere die neuen Kriterien der 

nachhaltigen Berichterstattung visuell übersetzen. Viele 

Unternehmen seien zwar geübt in der Darstellung der Equity 

Story, von Titel, weiterführender Umschlaggestaltung, 

Bildsprache und Verweisstruktur, einige Unternehmen auch 

in der Typografie und der Infografik. Die visuelle Über­

setzung der IIRC-Kriterien habe aber in der Regel großes 

Optimierungspotenzial.

Neben einigen – wenigen – herausragenden Berichten sei die 

Darstellung nachhaltiger Wertschöpfung durchschnittlich 

noch sehr ungeübt, es finden sich die immergleichen – teils 

nichtssagenden – Diagramme. Ihre Hauptkritik: Die Ver­

knüpfung der Kapitalien des Unternehmens veranschaulicht 

nur ein einziges Unternehmen wirklich nachvollziehbar 

(SAP im Online-Bericht).

cci tagung cci tagung

das zehnte Heidelberger Forum Geschäftsberichte

WEITERENTWICKLUNG ODERRÜCKBESINNUNG  –  
oder das alte kleid im neuen look?

Es ist ihr Thema: Dr. Tatjana Oberdörster ist Professorin für  
Rechnungswesen an der Westfälischen Hochschule.

»Geschäftsberichte sind oft der einzig verfügbare Zugang, um an Informationen über Unternemen 

zu kommen. Ein sorgfältig erstellter, transparenter Bericht ist eine verlässliche, wenn nicht DIE 

verlässlichste Grundlage für die Beurteilung der Leistungsfähigkeit eines Unternehmens«, so 

Oberdörster. 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 über die Entzauberung des magischen Begriffs ›Integrated Reporting‹. 

Sie verwies auf die Geschäftsberichte der 1960er- und 1970er-Jahre, die bereits einen integrierten 

Ansatz verfolgten. Damals habe es schon ›Sozialbilanz‹, ›Sozialrechnung‹ und ›Gesellschaftsbezogenes 

Rechnungswesen‹ gegeben. Also: »Weiterentwicklung oder Rückbesinnung?« 

Sie ist ohnehin der Auffassung, dass jede Berichterstattung im Geschäftsbericht 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 IIRC 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 Stabilität und Nachhaltigkeit zählen.« Als nächster Schritt in der Evolution der Unternehmens­

berichterstattung etikettiert, erfahre die Idee des 

integrierten Denkens und Berichtens sowie der Bedarf 

an Informationen über die Wertschöpfung eines 

Unternehmens von allen Seiten Zuspruch, stellte sie fest. 

Aber sie ernüchterte und machte aus dem Wunder­

kind Integrated Reporting ein nützliches Instrument, das 

mit Wohlwollen, aber auch Skepsis zu handhaben sei. 

Prof. Dr. Tatjana Oberdörster

 »Integrated Reporting ist ein Weckruf  
für die Finanzberichterstattung.«

Kurz gelesen

Bei den neuen Bewertungskriterien  
des CCI geht es darum:

– �Wird das Geschäftsmodell dargestellt, ist die Unter­
nehmensbezogenheit eindeutig (Unternehmensbereiche, 
Geschäftsfelder, Organigramm, Branche)?

– �Stellt der Geschäftsbericht dar, was wesentlich für die 
Wertschöpfung des Unternehmens ist (z. B. Wesentlichkeits­
analyse, Materialitätsmatrix)?

– �Sind konkrete Aussagen zur Strategie (kurz-, mittel-  
und langfristig) visualisiert?

– �Wie visualisiert der Geschäftsbericht die Bedürfnisse  
und Interessen der Anspruchsgruppen (z. B. Kunden,  
Mitarbeiter, Politik und Gesellschaft)?

– �Werden Informationen verknüpft (durch Querverweise – 
auch zwischen Text, Grafik und Tabelle – und Vergleiche)?

– �Ist die Unternehmensführungsstruktur dargestellt  
(z. B. durch ein Organigramm)?

– �Sind Wechselbeziehungen, Zusammenspiel und Abhängig­
keiten der Kapitalien visualisiert (Kapitalien sind 
Finanzen, Produkte – auch F & E, Patente –, Mitarbeiter, 
Kunden, Ökologie)?

– �Chancen, Risiken und Prognose: Wie werden zukunfts­
bezogene Aussagen visualisiert?
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In der Tat, die Globalisierung läuft durch das Nervensystem der Unternehmen, die international  

aufgestellt sind. Die Geschäftsberichte nehmen, sich schnell verändernde, sensible Entwicklungen an 

den Finanzmärkten auf. Wie soll der Kapitalanleger ›seinen Durchblick‹ bewahren? 

Organisationsüberblick und Geschäftsumfeld, Governance / Unternehmensführung, Geschäftsmodell, 

Risiken und Chancen, Strategie und Ressourcenverteilung Leistung / Performance, Prognose /Aus­

blick – all das sind Elemente des Integrated Reporting. Zahlen kann man prüfen, aber wie prüft man 

Risiken und Chancen, wie prüft man Strategie oder Prognose?

	 Es gibt ja internationale Vertreter dieses neuen ›Geschäftsmodells‹, die dafür plädieren, die 

erforderlichen Informationen auf insgesamt dreißig Seiten einzudampfen, die alle diese genannten 

Informationen enthalten könnten. Keine dicken und unüberschaubaren Finanzberichte mehr, in 

denen »man den Wald vor lauter Bäumen nicht mehr sieht«. Darüber sprach Prof. Dr. Oberdörster 

nicht, aber ihr Vortrag öffnete die Diskussion natürlich auch für diese Überlegungen. »Die Zusam­

menführung von Geschäfts- und Nachhaltigkeitsberichten soll den Leser die Wechselwirkungen ver­

stehen lassen«, so der Vordenker und Autor Michael P. Krzus in seinem Buch ›One Report‹.

Tatjana Oberdörsters eindringliches Fazit: »Externe Unternehmensberichterstattung erfolgt stets 

adressatenorientiert. Integrated Reporting ist ein Weckruf für die Finanzberichterstattung. Reporting 

ist niemals Selbstzweck.« 

	 Zum guten Schluss ihre versöhnliche Bemerkung: »Ein ›guter‹ Konzernlagebericht / Geschäfts­

bericht kann den Integrated-Reporting-Anforderungen durchaus entsprechen. Die Berichterstattung 

in den DAX 30-Geschäftsberichten ist bereits auf einem sehr guten Weg.«

Prof. Dr. Tatjana Oberdörster

Prof. Dr. Tatjana Oberdörster war zunächst in einer Wirtschafts
prüfungsgesellschaft tätig, bevor sie im Forschungsteam 
Prof. Baetge die Organisationsleitung des Wettbewerbs ›Der beste 
Geschäftsbericht‹ übernahm. Sie war Mitbegründerin der 
Beratungsfirma Baetge Analyse, bei der sie bis Anfang 2015 als 
geschäftsführende Gesellschafterin tätig war. 

Prof. Dr. Tatjana Oberdörster

 »Am Ende geht es darum, Informations-Asymmetrien zwischen  
unternehmensinternen und unternehmensexternen Personen zu reduzieren.«

Dr. Matthias Schmidt, idw

Andreas Wolter, Bauhaus-Universität Weimar

Prof. Dr. Tatjana Oberdörster im Gespräch mit Hans-Jörg Wößner (Daimler ag)

Jörg Schäfer, Bayer ag

Dr. Matthias Schmidt

 »Reputation ist  
möglicherweise das 
bedeutsamste  
Asset von Unter
nehmen.«
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mit kritischen augen gesehen: da fehlt einiges
›Integrated reporting – status quo‹

Dr. Matthias Schmidt kennt wie kaum einer die internationale Bewegung 

des Integrated Reporting. Diesem Mann glaubte man sofort. Und er 

weiß, von was er spricht. Sein Vortrag passte gut zu dem von Professorin 

Oberdörster. Beide mahnten, niemals zu vergessen, für wen die 

Geschäftsberichte verfasst werden. Und wie sich diese Zielgruppe der 

Kapitalanleger ändert: War früher die durchschnittliche Haltedauer 

einer Aktie auf 6 Jahre geschätzt, später auf 6 Monate, hat sie heute nicht 

selten eine Verweildauer von 6 Sekunden. 

	 Auch deshalb müsse einiges geändert werden. »Im Zentrum von 

Integrated Reporting steht die Analyse der unternehmensexternen Rah- 

menbedingungen der Geschäftstätigkeit und der damit verbundenen 

Chancen und Risiken sowie die unternehmensinterne Analyse der Stärken 

und Schwächen 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. Große Summen werden in kurzer Zeit verscho­

ben, verwandelt, beschäftigt. Von außen gesehen, ließ Schmidt keine Zweifel an einem dynamischer 

werdenden Prozedere, das sich aber im Geschäftsbericht transparent und ehrlich wiederfinden 

muss. »Manchmal versteckt man auch gern solche Informationen«, meinte er und sprach damit auf 

die Quantität an, die Masse an Texten, Verweisen, Tabellen und Grafiken. Auch er ist offensichtlich 

ein Befürworter der Reduzierung. Es ginge nicht um mehr Berichterstattung, sondern um bessere! 

Ihm komme es manchmal vor, als würden sich die Geschäftsberichte mehr mit der Vergangenheit 

beschäftigen: »Man sieht beim Fahren nicht in den Rückspiegel, sondern nach vorne.« 

	 Erforderlich ist eine Rückbesinnung, wieso und für wen Rechenschaftslegung überhaupt gemacht 

wird. Es muss ein Verständnis entwickelt werden, dass ›nichtfinanzielle‹ Unternehmensbelange 

keinesfalls ›ohne Bezug zur wirtschaftlichen Lage‹ sind – Reputation ist möglicherweise das bedeut­

samste Asset von Unternehmen. Erforderlich ist ferner eine Diskussion, was Soziale Marktwirt­

schaft im 21. Jahrhundert ist – vor dem Hintergrund tiefgreifender Veränderungen durch Megatrends 

wie Digitalisierung, Transparenz, knappe Ressourcen, Klimawandel etc.

Vom Weltall bis zur  
Sparkassenfiliale – ein Klick

Interaktive Informationsgrafiken sind  
schneller als Worte – und besser?

Wie weit die Welt sich im Internet offenbart oder wie sie  

bloß gelegt wird, oder wie man sie ergründen, definieren und 

bestimmen kann, davon gab in diesem Zusammenhang 

Andreas Wolter nahezu unfassbare Beispiele. Der wissen­

schaftliche Mitarbeiter an der TU München und Promovend 

von der Bauhaus-Universität Weimar, gründete 2006 das Kol­

lektiv ›mediaarchitecture.de‹. Installative Inszenierung von 

Information ist sein Spezialgebiet. 

Sämtliche Schleier eines normalen Internet-Nutzers fielen wie ein 

Theatervorhang und machten die Sicht frei auf eine völlig neue 

Inszenierung der Welt. Im Internet scheint sich jeden Tag, jede 

Nacht eine Revolution abzuspielen. Es ist eine Weltmaschine  

mit unbegrenzten Möglichkeiten, Fähigkeiten – 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 höchster Dichte versammelt 

waren. Fragte ein Teilnehmer: »Und wozu benötigen wir solche 

Informationen?« Dieses konkrete Wissen benötigen sicherlich nur 

Spezialisten, aber als Beispiel diente es dem Verständnis der 

Möglichkeiten 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 

Machtzuwächse durch welche (Familien-)Clans entstehen,  

wie Königsmacher installiert werden, woher sie kommen, wie 

und wo sie fallen …

	 Auftraggeber solcher Auskünfte kämen weniger aus der Wirt­

schaft als vom (integrativen) Journalismus. Wissenstiefe, Wis­

sensweite, Wissensschnelligkeit. Schließlich werden Nachrichten 

stündlich, ja minütlich aufs Handy gesendet. Auch die Zei­

tungsauflagen im gemächlichen 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 fortwährenden Entwicklungen geprägt und 

alles was ins Netz kommt, kann in jeder Sekunde wieder 

gelöscht werden.«

Der integrierte Geschäftsbericht 
bei Bayer macht Schule

So, es wurde viel informiert über das neue Wunderwerk ›Inte­

grated Reporting‹ – nun wollte man Tatsachen, Beispiele sehen. 

Jörg Schäfer von der Bayer AG demonstrierte am integrier­

ten Geschäftsbericht, wie die praktische Umsetzung andere 

Prioritäten setzt, Zukunft deutlicher in den Blick zoomt. 

Schaut man bei Bayer ins Internet, findet man eine Fülle von 

Informationen, die sich mit dem ›Erweiterten Geschäftsbericht‹ 

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 Geschäftsbericht‹ als PDF 

oder HTML-Bericht mit vielen Querverweisen und Tiefenschärfen 

studieren. Im Hintergrund festigen Daten zu den eingehal­

tenen gesetzlichen Bestimmungen den seriösen Bericht. Also ein 

ausführlicher Mix, von allem für Printfans und Online-Freaks 

gleichermaßen.

	 2014 wurde der Bayer-Bericht vom CCI für die kommunika­

tive und gestalterische Qualität des Print-Geschäftsberichts 

ausgezeichnet. Die Prüfkriterien ›Angemessenheit‹, ›Gestaltungs­

wirkung‹ und ›gestalterisches Handwerk‹ waren erfüllt. Nun 

hatte Jörg Schäfer, Bayer AG, in Heidelberg die Gelegenheit, den 

Teilnehmern den integrierten Geschäftsbericht und die Cor­

porate Identity vorzustellen und vielleicht Appetit auf die zukünf­

tige, unvermeidliche Richtung zu machen.

	 Grundlage für den Geschäftsbericht 2013 war, die jährliche 

Finanz- und Nachhaltigkeitsberichterstattung in einem Bericht 

zusammenzufassen. Ziel: Die Wechselwirkungen zwischen 

finanziellen, ökologischen und gesellschaftlichen Faktoren her­

auszustellen. 

Schäfer sprach von dem sicher nicht einfachen Weg zu diesem 

neuen Verfahren. »Denn die Entscheidung für einen inte­

grierten Bericht ist der Beginn eines Prozesses.« Wie wird sich 

der Geschäftsbericht verändern? Welchen Einfluss hat der 

integrierte Bericht auf die Corporate Identity von Bayer? Wie 

wirkt die Fotografie des Geschäftsberichts auf die Bildwelten  

im Unternehmen? Wie werden die Inhalte, die für den Geschäfts­

bericht entwickelt werden, weiter verwendet? Und welchen 

Wert besitzt eigentlich ein Geschäftsbericht für die Darstellung 

von Bayer in der Öffentlichkeit? Immerhin hat die Marke 

BAYER einen Wert von sechs Milliarden Euro. 

Dr. Matthias Schmidt

Dr. Matthias Schmidt ist Fachreferent für Rechnungslegung und Prü-
fung beim Institut der Wirtschaftsprüfer in Deutschland (IDW). 
Außerdem Country Representative des ›IIRC‹ im deutschsprachigen 
Raum und Mitglied des Technical Teams. Vertreter des IDW 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 Européens‹. Ferner Mitglied der UNCTAD ISAR Group, 
welche Rechenschaftslegungs- und Prüfungsvorschriften dahin- 
gehend hinterfragt, wie diese zur Erreichung der Sustainable Devel
opment Goals (SDGs) beitragen können und der Assurance  
Group des World Business Council for Sustainable Development.

Kurz gelesen

Die Digitalisierung führte zu einer so großen Masse an 
komplexen Datenbeständen (Big Data), dass Informations

visualisierungen eine fundamentale Rolle als Erkenntnis-
werkzeuge und Entscheidungshilfe bekamen. Die Anforde-

rungen des Internets, diese enormen Datenbestände 
zunehmend transparent und auch Benutzern außerhalb der 

Fachkreise zugänglich 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 
ermöglicht.

Von li. nach re: Corinna Salzer, Anja Kraft (beide EnBW),  
Wolfgang Zengerling (Henkel) und Susanne Stacklies (Deutesch Post dhl)
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Vorne: Stefanie Lioe (vw)

im Gespräch (von links): Annette Häfelinger (siemens), Dr. Uwe Schmidt,  
Jörg Schäfer (beide bayer), Johannes von Karczewski (siemens)

Freuen sich über ihren Erfolg (links oben): Dr. Stefanie Wettberg (basf);  
rechts oben Annette Häfelinger und Dr. Johannes von Karczewski (siemens);  
unten, von links: Sarah Schrader, Dr. Wettberg, Isabel Stößel (basf).

Dr. Kristin Köhler (ccr)
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Eine Sensation: Mit einer vergleichenden Studie 
beweist das CCI die Bedeutung von Gestaltung

Nach dem ersten Arbeitstag standen die kommunikationsfreudigen Teilnehmer – das ist schließlich 

Teil ihres Berufs – auf der Höhe des Hauses Heidelberger Druck und ließen sich von einem um- 

werfenden Sonnenuntergang beeindrucken – in der Hand einen sehr feinen Drink und ein köstliches 

Mundstückchen von gerolltem Schinken und gelegtem Lachs. Es war fast feierlich. Und später 

dachte noch mancher daran: War es vielleicht symbolisch? Zum 10. Heidelberger Forum Geschäfts­

berichte, das sich mit einer neuen Art der Berichterstattung intensiv beschäftigte? Das öffentlich­

keitsbewusste Ranking vom MANAGER MAGAZIN war vorbei, das immer kostbarer werdende gedruckte 

Handbuch des Jahresberichts vom Internet verdrängt? So klan­

gen die Tischreden von der Leiterin CCI, Professor Gisela Grosse, 

ebenso prophetisch wie die von Professor Tatjana Oberdörster, 

mit der sie eine Kooperation verbindet: Beginnt etwas Neues? 

Geht es in Zukunft mehr um Austausch? Könnten sich neue  

Verknüpfungen finden? Ein bisschen wehte so etwas durch dieses 

Seminar: »Die alte Geschichte läuft nicht mehr.« (Oberdörster). 

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 

ähnlich. Warum muss ein Geschäftsbericht gestaltet werden? Es gibt die Zahlen, die notwendi­

gen Texte dazu und die Tabellen und Grafiken – und natürlich schöne Fotos. Und den Brief des 

Vorstands – ewig das Gleiche: Mit der Hand geschrieben »Liebe Leserin, lieber Leser …«, dann folgt 

ein langer Fließtext 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, außer 

vertrauensbildenden Worthülsen? Das ist doch so was von vorbei. Und Internetuser-Augen würden 

es sowieso übersehen. Das ist nur ein Beispiel für die Wichtigkeit von Gestaltung: Es hat Jahre 

gedauert, bis das Gruppenbild des Vorstands, Aufsichtsrats von einer statisch-säulenhaften Männer­

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 präsentiert wird, geht sein Sinn unter der Anstrengung des 

Lesens dahin. Wenn Schrift und Schriftbild, wenn Spaltenbreite und Absätze nicht stimmig sind, geht 

viel Wert verloren. Die Gestaltung navigiert nicht nur, sie öffnet praktisch dem Benutzer die Augen. 

»Und wir sind alle Augenmenschen«, so Grosse. Die Gestaltung dient dem Erkennen, der Klarheit, der 

Transparenz. Seit vielen Jahren kämpft das CCI mit wissenschaftlichen Erkenntnissen um die Werte 

der Gestaltung, wie sie dem entsprechenden Auftraggeber gerecht wird. Es ist Maßarbeit. Ein schlecht 

sitzender Anzug vermittelt einen abweisenden Eindruck. Der Maßanzug eines Unternehmens sitzt, 

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

Eine Marke, die sich laut, bunt, unübersichtlich gibt, sättigt schon beim Hinsehen. Als fein gilt die 

ruhige, aufs Wesentliche konzentrierte Komposition. In einer überfluteten Bilderwelt ist Zurückhaltung 

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 ließ in ihrem Institut 

CCI einen bestehenden Geschäftsbericht in einen individuellen, allen Regeln der visuellen Kunst ent­

sprechenden Geschäftsbericht umarbeiten. Die Inhalte wurden nicht verändert. Fast nicht wiederzu­

erkennen. Das in einer Probanden-Umfrage unter Analysten zum Vergleich vorgelegte Ergebnis  

gibt generelle Aufschlüsse für alle Anwender. Bewährte Richtlinien wurden damit empirisch bestätigt 

und verdeutlicht. »Ganz großartig, diese Leistung« war aus dem Plenum zu hören.

45 % der Probanden beantworteten die Frage nach der gut gestalteten Strategie bei der Überar­

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 Geschäftsbericht kein literarisches Werk – das von vorne nach  

hinten gelesen wird – sondern vielmehr ein Arbeitsinstrument ist, haben knapp die Hälfte der Analysten 

auf die Frage, wann ihnen ein Geschäftsbericht gefällt, angegeben: wenn dieser gut strukturiert 

ist und schnell zu den gesuchten Informationen führt. 73 % fanden den überarbeiteten Bericht gut, 

83 % den Originalbericht schlecht. ERGEBNIS: »Shareholder wollen finden, was sie interessiert.«

	 Offensichtlich fällt es leichter, Inhalte zu erinnern, wenn diese thematisch strukturiert aufbereitet 

und durch gestalterische Elemente herausgehoben werden. Gestaltungsparameter wie ein struktu­

riertes Layout, eine angemessene Überschriftenhierarchie, Hervorhebung von Textstellen, Absätzen, 

Verweisen – angemessene Leerräume, 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-Atmosphäre um eine Viel­

faches. ERGEBNIS: »Shareholder wollen ein strukturiertes Layout und eine angemessene Leseführung.«

	 Die nächste Frage: »Welchen Eindruck haben Sie vom Management?« Alle Probanden äußerten 

sich negativ zum Original. ERGEBNIS: »Shareholder wollen mehr über das Management wissen.« Denn 

je höher der Informationsgehalt in der Darstellung des Vorstands und des Aufsichtsrates, desto 

zufriedener sind Analysten. Sie gleichen ihre grundsätzliche Erwartung einer hohen Leistungskom­

petenz und intensiven Verbundenheit des Managements mit dem Unternehmen bewusst oder 

unbewusst mit der bildlichen Darstellung ab. So wurde dem CEO im Originalbericht unterstellt, er 

sei nicht in der Lage, ein Event-Unternehmen zu führen, die Zentrierung auf seine (Chef-)Person 

machte eher skeptisch. 

In der Studie »Visuell berichten« werden der publizierte  
Geschäftsbericht von eventim und eine überarbeitete Version 
miteinander verglichen.

Der Titel der überarbeiteten Version des eventim-Geschäftsberichts, 
Gestaltung: Katharina Ripperda, Illustration: Michael Szyszka 

Prof. Gisela Grosse

 »Wir sind alle Augenmenschen.«
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das zehnte Heidelberger Forum Geschäftsberichte

Im nächsten 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 schärft den Blick für die Inhalte in Tabellen und Grafiken. Tabellen- 

und Grafikverzeichnisse erleichtern das Auffinden relevanter Zahlen. Die richtige Diagrammart 

unterstützt 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 natürlich auch um die Bilder, die das Unternehmen repräsentieren. Zu wenige Abbildungen 

und Fotos in schlechter Qualität werfen ein negatives Licht auf das Unternehmen, Fotos sollten 

gezielt Informationen und/oder Emotionen vermitteln und einen schlüssigen Bezug zum Kontext 

haben. Zudem sollten Fotos dem Unternehmen und seinen Tätigkeiten entsprechen. ERGEBNIS: 

63 % der Probanden hatten negative Assoziationen zum Originalbericht, die große Mehrheit bestä­

tigte die Qualität des überarbeiteten Berichts. »Shareholder wollen Bilder und Farben, die das 

Unternehmen repräsentieren.« 

	 Eindeutig kam heraus, dass »eine gute Gestaltung zu einer besseren Bewertung von Geschäfts­

berichten führt.« 

Die beiden Geschäftsberichte, das Original und 

die Überarbeitung, sollten von den Proban­

den dann mit Personen verglichen werden. 

Der Original-Geschäftsbericht wurde als 

›langweiliger Typ‹ dargestellt, ein Mann auf 

jeden Fall, langweilig, neutral, traditionell, 

relativ trocken, »wie ein Buchhalter mit Ärmel- 

schonern«. Der frische, überarbeitete 

Geschäftsbericht dagegen assoziierte eine jüngere, dynamische, kontaktfreudige Persönlichkeit, die 

auf jeden Fall in offener Weise mit den Kunden umgehen will. 

Professor Grosse sah sich mit diesem Experiment in ihrer Arbeit bestätigt und löste mit dem Vortrag 

eine lebendige Diskussion aus. Offensichtlich kann man an den Geschäftsberichten den Charakter, 

die Eigenschaften, die Seriosität, die Dynamik und die Botschaft eines Unternehmens ablesen. Die 

Shareholder möchten sich mit ihm identifizieren. Und bedenkt man, wie in diesem Seminar bereits 

ausgeführt, dass Aktien beim Kapitalgeber eine immer kürzere Verweildauer haben, wäre es schon 

ganz sinnvoll, eine Beziehung herzustellen, die geradezu partnerschaftlich und bindend ist. 

Ein Blick in die Schweiz
und wieder zurück 

Ein Blick in die Schweiz ergänzte 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 unabhän­

gige Kompetenzzentrum für Unternehmensberichterstattung  

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

sich mit Corporate Reporting beschäftigen. Deren Geschäfts­

führerin Dr. Kristin Köhler war zuvor wissenschaftliche Mitarbei- 

terin am Lehrstuhl für Strategische Kommunikation der Univer­

sität Leipzig und Projektleiterin der Akademischen Gesellschaft 

für Unternehmensführung und Kommunikation, Leipzig.

	 Sie ergänzte die aktuellen Entwicklungen und Herausforde­

rungen in der reportenden Berichterstattung, wie sie von  

anderen Vortragenden bereits ausgeführt und angesprochen 

waren. »Am Anfang steht das Bewusstsein dafür, dass die 

Berichterstattung mehr ist als nur ein Pflicht-Format, sondern 

Teil einer umfassenden Auseinandersetzung mit der Unter- 

nehmensstrategie und -führung. 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 Unternehmensführung sollen Anlage­

entscheidungen von Investoren besser vorbereitet werden. Die 

Kapitalanleger sind es, die überzeugt werden müssen.

	 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 weiterführende Informa­

tionen für die verschiedenen Stakeholder zu finden sein soll­

ten. »Reporting steht für die ganzheitliche und kontinuierliche 

Kommunikation und ist mehr als der Geschäftsbericht«, führte  

sie aus. Authentizität praktizieren sei das Signal und müsse von 

der Unternehmensführung ausgehen. 

	 Damit bestätigte sie, was sich in den beiden Tagen des 

Seminars wie ein roter Faden durch Vorträge und Diskussionen 

gezogen hatte und eigentlich klar ist: Die Revolution muss  

von oben kommen, auch wenn das wie ein Widerspruch klingt.

Integrierte Berichterstattung
Wo geht die Reise hin? 

›Das Ganze sehen‹ – so lautete der Titel des diesjährigen Heidel­

berger Forum Geschäftsberichte. Und ja, das große 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 Komplexität der Inhalte und Standards lautet die Aufgabe: 

sich auf das Wesentliche konzentrieren, veränderte Nutzer­

gewohnheiten ernst nehmen und vor allem glaubwürdig bleiben.

	 Ein Unternehmen, für 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 Anfängen 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 künftiger Chancen und Risiken zu bieten.« Der inte­

grierte Bericht des Unternehmens dokumentiert die ökonomische, 

ökologische und gesellschaftliche Leistung im jeweiligen 

Geschäftsjahr. Wie BASF seine Berichterstattung an der Unter­

nehmensstrategie ausrichtet und Wert für Aktionäre, Mitar­

beiter, Kunden, Nachbarn und die Öffentlichkeit schafft, zeigte 

Wettberg an verschiedenen Beispielen aus der Praxis auf. 

Neben der Print-Version stellt BASF einen HTML-Bericht mit 

interaktiven Zusatzfunktionen zur Verfügung, die es unter 

anderem ermöglichen, 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 für lebhafte Diskussionen. Ganz besonders im Gespräch: 

das Rahmenwerk des International Integrated Reporting 

Council (IIRC). Bei diesem Thema zeigte sich, dass die Unter­

nehmen sich weiterhin auf einer Reise befinden und ihre 

Berichterstattung stets hinterfragen müssen, um dem Ziel näher 

zu kommen, solche Ansätze adäquat abzubilden. Doch auch 

die Prüfer betreten hier teils noch neues Terrain: Wie lassen sich 

vermeintlich weiche Nachhaltigkeitsinformationen hieb- und 

stichfest prüfen? Wie lässt sich sicherstellen, dass global nach 

einheitlichen Standards geprüft wird? Man sieht: Der Weg ist 

bei der integrierten Berichterstattung das Ziel.

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.

Kurz gelesen

Zu den Aktivitäten des Center 
for Corporate Reporting  

(CCR) gehören unter anderem 
ein jährliches Symposium, 

themenspezifische Events, die 
Fachzeitschrift ›The Repor-

ting Times‹, und die erste Ge- 
schäftsberichte-Bibliothek  

der Schweiz mit weit mehr als 
2000 Geschäftsberichten  

(print, web und app) und exklu-
siven Services für Firmen

mitglieder.

Lisette Nichtweiss

Lisette Nichtweiss ist freie Journalistin, u. a. für ›Forschung Frankfurt‹ und das Garten-
Magazin der Insel Mainau sowie das CCI der Fachhochschule Münster. Zuvor war sie 
Pressesprecherin und Leiterin des Amtes für Presse und Öffentlichkeitsarbeit der Stadt 
Darmstadt, in dieser Funktion Herausgeberin aller Publikationen der Stadt Darmstadt.  
Ihren Werdegang kennzeichnen Stationen wie Redaktionsassistenz CvD bei der Frankfurter 
Allgemeinen Zeitung, das Landgericht Darmstadt sowie die Kulturredaktion des Magazins 
›Pupille‹ der Stadt Würzburg.
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Prof. em. Olaf Leu  
Vorabdruck aus der Mitte 2016 erscheinenden Buchpublikation »OLAF LEU R /80«

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 Überschrift:

 » 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 überhaupt noch 

zu händeln? Und wie verändert 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. Schließlich führt 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 Stück von 

der Torte abzusahnen, sondern mög­

lichst von der ganzen zu profitieren. Es 

handelt sich hier also mehr um eine 

wortgewaltige Erweiterung der Geschäfts­

idee als zwingend um ein kommunikativ-

intelligentes Anliegen. Zumal auch der 

Begriff ›Corporate‹ so schön, so allum­

fassend, so bedeutend klingt. Schwupp­

diwupp steht es im breit gefächerten  

Angebot.

	 Doch weil sich inzwischen jede Krea­

tivbude mit ›Corporate Design‹ brüstet, 

verfällt die Branche nun in den nächsten, 

sicher auch im Inflationären endenden 

Rausch und räumt der ›Marke‹ eine abso­

lute Vorrangstellung ein. Alles ist jetzt 

Marke. Alles wird zur Marke. Oder soll und 

muss dazu werden. Das wiederum führt 

unweigerlich zu einem neuen Begriff, dem 

der ›Markenidentität‹. Klingt auch bedeu­

tend, wobei ›Corporate Identity‹ eigentlich 

dasselbe meint, aber längst ausge­

lutscht ist. 

	 Die Industrie und Wirtschaft zeigt 

sich in diesen Dingen sehr ambivalent. 

Beispiel Deutsche Bank: Mit 7000 Pro­

zessen belastet und einem schnöden Akti­

enkurs sehen die Aktionäre und explizit 

der Aufsichtsratsvorsitzende den nach wie 

vor eingesetzten handgeschriebenen 

Slogan ›Leistung aus Leidenschaft‹ inzwi­

schen sehr kritisch: ›Niemand kann mit 

dem äußeren Erscheinungsbild sowie mit 

der Entwicklung des Aktienkurses 

zufrieden sein‹, so der Aufsichtsratsvor­

sitzende im Mai 2015. 

	 Eigentlich müsste die Weiterverwen­

dung des Slogans nach diesem Kom­

mentar doch obsolet sein. Aber nichts 

dergleichen passiert. Ich hätte den Her­

ren der Deutschen Bank schon längst zur 

Ablösung dieses Slogans geraten. 

Denn: Lieber keinen Slogan als diesen 

›konterkarierenden‹.

	 Übrigens sind sie mir bei diversen 

Wettbewerbs-Veranstaltungen, bei denen 

es um Geschäftsberichte ging, stets als 

präsente Teilnehmer aufgefallen, die höf-

 »Das Markendenken‹ beruht auf der 

Ansicht, dass Marken primär als An-

häufung von Werten und Kommunika-

tionskanälen zum Markt gedacht sind, 

die die größtmögliche 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-

ökonomische Klasse, welcher sie ange-

hören. Das ist die zentrale These des 

›Branding‹. 

Diese Symbolfunktion von Marken 

verliert an Bedeutung. Die Verwendung 

der Marke als Symbol für 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 

über die Unternehmen hinter der Marke 

erfahren, desto schaler wird oftmals 

der Inhalt der Werbung für ihre Marken, 

und desto größer wird unsere Irritation 

angesichts der Exzesse dieser Werbung. 

Es ist deshalb keine Überraschung, 

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 stoßen. (...) Schließlich 

verändert sich auch die Einstellung des 

Individuums zu Marken und den Unter-

nehmen dahinter. Bis Mitte der 90er- 

Jahre gab es kaum Interesse für 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 für 

diese Marken vermittelt werden. (...) 

Im Gegensatz zum ›Markendenken‹, 

bei dem es darauf ankommt, sich so 

schnell und so deutlich wie möglich 

von anderen Marken zu unterscheiden, 

diesen Unterschied zu kommunizieren 

und so die Wertschätzung der Verbrau

cher zu gewinnen – liegt der Schwer-

punkt des Identitätsdenkens 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 mögliche ›Auftragsgrößen‹, 

hier ein Corporate Design, dort eine zu 

konkretisierende Identity. Und es geht 

auch nicht um die kurzfristigen, Etablie­

rung einer ›Marke‹ – derzeit übrigens 

Mainstream und wiederzufinden unter 

›Markenidentität‹. 

	 Nein, es geht um nicht mehr und 

nicht weniger als um das ›alte‹ Ziel der 

Unternehmensidentität. 

	 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 Studiengänge voraus. 

Und auf der Auftraggeberseite? Hier muss 

klar werden, dass man über einen Pitch 

nicht die passende Agentur mit der dafür 

notwendigen Manpower rekrutieren kann.

Dazu bemerkt der renommierte Schwei­

zer Designer Peter Vetter in seinem Buch 

über ›Design als Unternehmensstrategie‹ 

unter der Überschrift ›Designer-Casting 

oder über die Unsitte der Pitchs‹: 

alles 
corporate. 
oder 
was?

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 Geschäftsbericht 

der Deutschen Bank im unteren Bereich 

der Rankings zu finden. Mein Fazit: Es 

handelt sich hier um eine selbstherrliche 

Resistenz gegenüber jeglicher Verände­

rung. Anders ist diese stetige Präsenz der 

Abgesandten nicht zu erklären. 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 kürzlich auf der 

rückseitigen 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 führt es dazu, dass keine ein

deutige Zuschreibung mehr gelingen 

mag. Je mehr wir darunter subsu

mieren, desto unschärfer, 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

büro aus Amsterdam, das sich mit Iden­

titätsfragen beschäftigt, hat in der 2008 

erschienenen Buchpublikation ›Identity 

2.0‹ Gedanken über Organisationen 

aller Art in ihrem Kontext, insbesondere 

auch in Bezug auf Marken gesammelt:

 » In den letzten Jahren wurde aus den USA 

die Idee der Pitchs importiert, und ein 

Pitch ist nun fast die übliche Ausschrei-

bungsform der Branche. Bei einem 

Pitch werden verschiedene infrage kom-

mende Teams eingeladen, ihre Lösun-

gsvorschläge – basierend auf einem defi-

nierten Briefing – für ein Projekt zu 

entwickeln und zu präsentieren. Die da-

für zur Verfügung gestellten Honorare 

decken in der Regel die Aufwendungen 

in keiner Weise ab, sondern sind eher 

eine Art Spes  envergütung. Der Dialog 

zwischen Auftraggeber und Auftrag-

nehmer reduziert sich meist auf eine 

Fragestunde oder ähnliche 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 

Wettbewerbspräsentation ist es vielmehr, 

über unterschiedliche Teilnehmer ein 

breites und differenziertes Spektrum an 

möglichen Lösungen zu erhalten. Ob 

das wirklich so ist, sei einmal dahinge-

stellt. Dass ein solches Vorgehen zu 

effektiver Innovation führt, 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 Büros und Agenturen 

eigentlich nie statt. Zum einen aufgrund 

der mangelhaften oder aber nicht vor­

handenen Einblicke in das zu bearbei­

tende Geschäftsfeld und zum anderen 

verursacht durch eine nicht vorhandene 

Nein, es geht um nicht mehr und nicht weniger als um das ›alte‹ Ziel 
der Unternehmensidentität. Diese mitzugestalten, dazu bedarf es 
allerdings eines umfassenden und neu auszurichtenden Denkens.
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bzw. unangemessene Honorierung. 

	 Klar, dass es die mit ›Groß-Aufträgen‹ 

geköderten Pitch-Teilnehmer deshalb 

mit dem ›Aufhübschen‹ von Vorhandenem 

versuchen, auch in der Hoffnung, ›ein 

passender Knopf‹ könnte schon dabei 

sein. Doch wenn überhaupt zu einer 

Unternehmensidentität beigetragen wer­

den kann, dann kann dies nur in präzise 

zu erarbeitenden und sehr konsequent 

einzuhaltenden fünf Phasen gelingen:

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 gegenwärtige, daraus erwachsende 

Unwohlsein der Kreativen gegenüber 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 ›Einblicke‹:

 » Shigeo Haruyama, ein berühmter japa

nischer Arzt, bringt es auf den Punkt: 

›Das Maß entscheidet, ob etwas zum 

Heilmittel oder zum Gift wird‹. Ganz 

offensichtlich ist Maßhalten in dem, 

was und wie wir es tun, eine der gro-

ßen 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 Vorstände 

sich davon unter Druck setzen lassen, 

desto mehr erodiert das, woraus 

Unternehmen Kraft und Zukunftskapi-

tal schöpfen. Die ›Ressource‹ Mensch 

strauchelt unter der Last des unermüd

lichen Ringens um Effektivität und 

stellt zunehmend die Sinnfrage.

Die weichen Faktoren, zu denen immer 

noch Mensch, Marke und Kommuni-

kation zählen, werden meist zuerst den 

unbegrenzten Einsparmöglichkeiten 

geopfert. Leider bleibt das nicht ohne 

Folgen. Marken und ihr mühsam auf-

gebautes Markenkapital haben eine 

äußerst geringe ›Halbwertzeit‹.  

Die Mahnungen vieler Kommunikations- 

wie Marketingverantwortlichen bleiben 

allzu oft ungehört und zerschellen im 

Börsengewitter der Algorithmen, die 

begierig nach immer mehr in immerkür- 

zerer Zeit verlangen. (...) Kontinuität 

ist in der Markenführung mittlerweile 

ein rares Gut geworden. Steigender 

Wettbewerbsdruck und ein unerbittlicher 

Kampf um Marktanteile haben dazu 

geführt, 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 lösen. Dabei geht 

jedoch zu oft die Sicht auf das große 

Ganze und die Wirkungsdimensionen 

für Unternehmen und Marke verloren. 

... Schuld an dieser Entwicklung sind 

auch die häufigen Wechsel der Marke-

tingverantwortlichen, die zu immer 

neuen, kurzfristigeren Strategien und 

Werbekonzepten führen. « 

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 

Wechselbeziehungen werden seltener 

zur Norm. Wir umkreisen einander  

mit allen Mitteln, die uns zur Verfügung 

stehen. Und doch suchen wir ernst- 

haft eine Möglichkeit, miteinander in 

Verbindung zu bleiben, nachdem der 

persönliche Kontakt nun kein automa-

tischer und strukturierter Vorgang 

mehr ist. Diese Fragmentierung der Ge-

sellschaft wird einen immer stärkeren 

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 

Verbindungsmöglichkeiten, die nicht  

auf unsere gesellschaftlichen Beziehun-

gen begrenzt sind. Dies gilt auch für 

die Wirtschaft. Die Werte, die wir be-

stimmen, um unserem Leben eine 

Richtung zu geben (unsere Integrität), 

werden auch von Unternehmen und 

der Regierung verlangt. Die Wirtschaft 

ist Gesellschaft und umgekehrt. Und 

Unternehmensverantwortung sowie gute 

Unternehmensführung (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 

äußern. Sie beziehen Stellung gegen-

über Geschehnissen in der Gesellschaft 

und auf dem Markt und beanspruchen 

damit einen bestimmten Platz auf dem 

Spielfeld der Zielgruppen, Aktionäre 

und anderer Beteiligter. Diese Gruppen 

wissen wiederum, was sie von dem 

Unternehmen erwarten können, und 

finden es in dessen Verhalten,  

Kommunikation und Symbolik bestätigt. 

Diese drei Elemente der Identität  

sind voneinander untrennbar und ver-

stärken sich einander. Das Unterneh-

men präsentiert sich deutlich über diese 

Aspekte und legt damit den Grund-

stein für Vertrauen und Respekt. Kom-

munikation, Verhalten und Symbolik 

erhalten auf der Grundlage von Identität 

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 Beiträge aus nur 

einem Grund ausgewählt: Weil sie un-

missverständlich die Erfordernisse eines 

neuen Denkens einfordern. An erster 

Stelle sind hier die Unternehmen und ihr 

Führungspersonal genannt und gefragt. 

Nur wenige von ihnen haben die Zeichen 

der kommunikativen Zukunft erkannt – 

die meisten müssen umdeken, jetzt. 

	 Denn es muss Schluss sein mit dem 

derzeitigen Usus, dass bei Pitchs um 

Geschäftsberichte oder andere Projekte 

schon im Vorfeld ›kreative Vorschläge‹ 

erwartet werden! Schließlich können sol­

che Vorschläge allenfalls der (nicht 

oder nur mäßig honorierten) Phantasie 

der Teilnehmer entstammen – sie ent­

sprechen nie der vom Auftraggeber erwar- 

teten Unternehmensrealität. 

Wandels unsere Anpassungsfähigkeit 

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 

überfordert. Der Mensch scheint aus 

dem Blick zu geraten. Effizienz und Zah-

len scheinen die allein glücklich ma-

chenden ökonomischen 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 

Bedürfnisse zunehmend auf der Stre-

cke. Vision, Idee, Identität, Werte und 

Mitarbeiterbegeisterung sind aus dem 

Blick geraten. «

Einen wesentlichen Ansatz zu einer 

Neubetrachtung liefert Total Identity. In 

ihrem lesenswerten Buch ›Identity 2.0‹ 

heißt es hier unter der Überschrift ›Ethik. 

Die Jahre nach 2000‹:

 » Identität hält nicht ewig, weder als 

Ausgangspunkt für die Kommunikation 

eines Unternehmens noch als Weg, 

gesellschaftliche Akzeptanz zu erlangen. 

Jetzt wird offenbar, dass Identität wirk-

lich in Gefahr ist, bis zu dem Punkt zu 

verkommen, an dem sie eine Konstruk-

tion ohne Inhalt, lediglich als leere Hülle 

für einen Verkaufstrick eingesetzt wird. 

Die Öffentlichkeit lernt aus ihren Erfah-

rungen mit der Marke und ist unzufrie-

den, wenn Identität als Instrument für 

das Image formuliert wird. Gleichzeitig 

wird die Gesellschaft immer anonymer. 

Der Wohlfahrtsstaat wird abgebaut, 

und wir müssen uns immer mehr auf 

uns selbst verlassen. Medien wie das 

Internet, UMTS oder Mobiltelefone be-

schleunigen den Informationsfluss und 

haben persönliche Beziehungen ober-

flächlicher werden lassen. 

Gerade am gedruckten Medium 

Geschäftsbericht kann man grundlegend 

feststellen, wie konsequent oder inkon-

sequent ein Unternehmen sein ›visuelles 

Bild‹ pflegt, verteidigt oder es dem freien 

Spiel der Kräfte und der Zeiten überlässt.

	 Es ist deshalb nur zu hoffen, dass wir 

in diesem Bereich wieder zur Ernst- und 

Sinnhaftigkeit zurückkehren. Denn an-

ders sind die Herausforderungen, denen 

sich die Kommunikationsbranche  

zukünftig mehr denn je stellen muss, nicht 

zu meistern. 	 1. Analyse
	 2. Hypothese 
	 3. Synthese
	 4. Umsetzung und
	 5. laufende Bearbeitung

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

Film ist jedoch nicht gleich Film und zahlreiche Fehler 

können sich in die Produktion einschleichen. Diese 

stören dann nicht nur die Vermittlung von Informationen, 

sondern können auf Seiten des Zuschauers zu einem 

vollständigen Aufmerksamkeitsverlust sowie Desinteresse 

führen. Um vorhandene Störvariablen lokalisieren und 

bestenfalls auch korrigieren zu können, muss auf eindeu-

tige Methoden zurückgegriffen werden, mit deren Hilfe 

die filmische Gesamtkomposition adäquat und präzise 

analysiert werden kann. 

	 Da es sich bei Bewegtbildern um audio-visuelle 

Zeitmedien handelt, sind diese in ihrer Beschaffenheit 

sehr viel komplexer als beispielsweise Fotografien, 

Gemälde oder elektronische Display-Bilder. Dieser Kom­

plexität 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 lässt 

sich hier ideal für Analysen heranziehen. Denn sie glie­

dert jede gestalterische Form und Ausprägung des Be­

wegtbildes innerhalb von drei zu differenzierenden  

Systemebenen: 

1. Die Ebene der Perzeption entspricht hier denjenigen 

Gestaltungsprinzipien, die beim Zuschauer wahrneh­

mungsauffällig werden.

2. Die Ebene der Konzeption umfasst alle vermittelten  

Informationen und Motive, die sich dem bewussten 

Denken des Zuschauers unmittelbar erschließen.  

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 präzise zu differenzierende Gestaltungsparameter 

des Bewegtbildes methodisch erfassen, gegenüberstel­

len und dann empirisch auswerten. In dieser Detail­

Bewegtbilder  
verstehen:  
Methodik, Analyse,  
Fakten

analyse lassen sich dann beispielsweise Bereiche wie 

Soundscapes, Atmosphäre, Lichtakzentuierung, Film­

musik, Montagetechnik, Schnittfrequenzen, Farbsym­

bolik, Texteinblendung, Kameraperspektiven oder 

Bild-Kadrierungen einer Analyse zugänglich machen.

	 Aufgrund dieser systematischen Analyse lassen  

sich Störungen, Irritationen aber selbstverständlich auch 

effiziente und harmonische Gestaltungsmittel direkt 

erfassen und innerhalb der filmischen Komposition loka­

lisieren. Die methodisch erfassten Fakten lassen sich 

heranziehen, um valide Aussagen über die Wirkungen 

des schon bestehenden Bewegtbildes zu treffen oder 

noch innerhalb des Produktionsprozesses eine synchrone 

und harmonische Gestaltung zu gewährleisten.

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-Universität zu Kiel (CAU). 

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

Seit Wintersemester 2010 / 2011 Lehrbeauftragter für »Theorie  
und Geschichte symbolischer Formen« am Instituts für Kunst-, 
Design- und Medienwissenschaften der Muthesius-Kunsthoch-
schule Kiel. Promovierte am 08. Juni 2011 an der Technischen Uni
versität Chemnitz bei Prof. Dr. Klaus Sachs-Hombach (Lehrstuhl  
für Philosophie mit dem Schwerpunkt Kognitionswissenschaften) 
mit dem Thema »Georg Simmels Objektwelt. Verstehensmodelle 
zwischen Geschichtsphilosophie und Ästhetik«. Oktober 2011 bis 
März 2012 Freisemestervertretung von Prof. Dr. Norbert M. 
Schmitz am Fachbereich Ästhetik der Muthesius-Kunsthochschule 
in Kiel. 
 
2011 promovierte er an der Technischen Universität Chemnitz zum 
Thema Georg Simmels Objektwelt. Verstehensmodelle zwischen 
Geschichtsphilosophie und Ästhetik. Seit 2010 ist er Lehrbeauf-
tragter für »Theorie und Geschichte symbolischer Formen« am 
Instituts für Kunst-, Design- und Medienwissenschaften (IKDM) der 
Muthesius-Kunsthochschule in Kiel. Oktober 2011 bis März 2012 
Freisemestervertretung von Prof. Dr. Norbert M. Schmitz am Fach- 
bereich Ästhetik der Muthesius Kunsthochschule in Kiel. Von  
April 2013 bis Februar 2014 als Publizist und Wissenschaftsrefe-
rent in Kiel tätig. Im März 2014 Wechsel an den Fachbereich 
Design der Fachhochschule Münster als Dozent für Medientheorie- 
und Kommunikation. Seit September 2014 Vertretungsprofessor  
für Theorie der Wahrnehmung, Medien und Kommunikation am 
Fachbereich Design der Fachhochschule Münster.
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Olaf Leu in gewohnter Pose

Facts & Figures aus dem Jahr 2000, 
Analyseteam Leu, Prüfsegment Optik FH Mainz

Der wissenschaftliche Beirat des cci
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Der wissenschaftliche Beirat

¹DPA: Deutsche Prüfstelle für Rechnungslegung

²APAK: Abschlussprüfer Aufsichtskommission

»Die ›richtigen‹ Wortabstände, nur scheinbar eine ›petitesse‹« Olaf Leu

 »�Sprache ist Schrift. 
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cci sagt dankecci sagt danke

Die Arbeit des Vorstands des 
CCI wird von seinem wissen-
schaftlichen Beirat inhaltlich 
gefördert.

Die Beiräte aus den Bereichen Design, Finanzwirtschaft 

und Organisationsentwicklung legen einen praxisna- 

hen und prüfenden Blick auf die wissenschaftliche Arbeit 

des Instituts und geben wertvolle Anregungen für die 

Weiterentwicklung. Dr. Herbert Meyer (ehem. CFO, Auf­

sichtsrat Heidelberger Druckmaschinen, DPA¹, APAK²) 

befeuert die Bewertungsarbeit des CCI zum Thema Ge- 

schäftsbericht mit Hintergrundinformationen zur  

Rechnungslegung und Finanzwirtschaft. Sabine Stadel­

mann (Beraterin und Aufsichtsrätin 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 Präsidenten der Hochschule Münster und Mitglied 

des Wissenschaftsrates der Bundesrepublik, Prof. Dr. 

Niederdrenk, in Fragen der wissenschaftlichen Einbin­

dung und Förderung unterstützt. 

Prof. em. Olaf Leu – als Gründer und Spi- 
ritus Rector der gestalterischen 
Bewertung von Geschäftsberichten – 
seziert die Grauzonen zwischen 
inhaltlicher Verbundenheit und ge- 
stalterischen Notwendigkeiten 
konsequent, er ist damit als ›Geburts- 
helfer des Instituts‹ immer wert- 
voller Förderer aber auch Forderer der 
Institutsarbeit gewesen. 

Im letzten Jahr hat er sich nach neun Jahren intensiver Unterstützung für 

das Institut als wissenschaftlicher Beirat aus dem operativen Geschäft 

zurückgezogen. Olaf Leu, einer der großen 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 – berührt und ihre 

Vorstellungen von sogenannter ›moderner Typografie‹ korrigiert. Als 

überzeugter Gestalter hat er in den sechziger Jahren die ›Neue 

amerikanische Schule‹ in die nachkriegsgeplagte Gestaltungspraxis der 

(damals jungen) BRD gebracht. Die Gestaltungsbeispiele in seinen 

Vorlesungen haben jungen Gestaltern zunächst ›Ah’s und Oh’s‹ entrun­

gen, letztlich aber zu einem tiefen Verständnis der unbändigen Kraft 

der Gestaltung geführt. Dank seines Engagements konnte der Fachbe­

reich die Jahresausstellung des renommierten ›Type Directors Club 

of New York‹ in seinen Räumlichkeiten präsentieren. Olaf Leu, der 

geborene Netzwerker, hat dem Institut Tür und Tor geöffnet für 

Tagungen in renommierten Institutionen und für die finanzielle Unter­

stützung 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 Designerpersönlichkeiten 

hat Vorbildfunktion für nachfolgende Designergenerationen, die 

durch Abhängigkeiten von Rechnern und Einkaufsabteilungen stark 

›gebeutelt‹ sind. 

Danke Olaf Leu, Du Löwe!

Schrift ist Sprache.« Prof. em. Olaf Leu
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Überzeugungstäter – Trotz aller inhaltlichen und gestalterischen Arbeit des 

Corporate Communication Institute wären die Ergebnisse dieser Arbeit nie zur 

Wirkung gekommen, wenn nicht hilfreiche ›Überzeugungstäter‹ das Institut 

unterstützen würden. In den Anfängen waren das die Papierfabrik Scheufelen 

zusammen mit Römerturm Feinstpapiere. Seit 2010 die PapierUnion und ab 

2013 auch Eberl Print. Heidelberger Druckmaschinen unterstützt von Beginn 

an das ›Heidelberger Forum Geschäftsberichte‹ und Mundschenk Druck- und 

Medien druckt die CCI News seit der ersten Ausgabe. Die Jubiläumsausgabe 

wurde von Eberl Print gedruckt. Das Institut verdankt seinen Sponsoren einen 

würdigen und angenehmen Rahmen für Tagungen, die Publikation der Instituts­

arbeit. Durch sie haben junge, engagierte Gestalter die Chance, Printprodukte 

zu formen, die nicht vom Kostendiktat geprägt sind. 

Ihnen allen gilt unser Dank.

Maximillian Appelt

 * auf den Abbildungen fehlen:

Hendrik Großekatthöfer, Ramona Lorenz, Steffen Willeweit

Max Beckers Katharina Böddicker Roman Bröker

Suzan Deurscheidt Holger Eltze Hanne Gleussner Jonas Husemann

Denise Kaiser Sylvia Kipper-Nowotsch Florian Kleinehollenhorst Florian Koeppen

Tabea Linder Sophie Löwenhardt Fabian Ludwig Marie Monecke

 *
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das Projekt › bild.sprachen – Fotografie 

im Wissenschaftspark Gelsenkirchen ‹ 

in Kooperation mit dem cci vom 21. No- 

vember 2008 bis zum 30. Januar 2009 

Geschäftsberichte von dax - Unternehmen, 

die sich vom allgemein negativen Trend 

durch eine herausragende Kommunikati-

onsleistung mittels Fotografie abgren- 

zen. Anhand der kommentierten Beispiele 

möchten wir das Bewusstsein für Quali- 

tätsmerkmale und -maßstäbe schärfen. In 

einer kleinen Sonderausstellung ist 

außerdem die beste Vorstandsfotografie 

aus dem diesjährigen Wettbewerb zu 

sehen.

››› Fotografie im Geschäftsbericht – das 

Beste im dax, Vortrag und Ausstellungs- 

eröffnung am 21. November 2008 im 

Wissenschaftspark in Gelsenkirchen.

Vorschau	auf	das	›	7.	Heidelberger	

Forum	Geschäftsberichte	2009	‹

Das cci veranstaltet in Kooperation mit 

der heidelberger druckmaschinen 

ag im kommenden Jahr erneut das zwei-

tägige Forum in der print - media -

academy in Heidelberg. Die wissenschaft- 

lichen Leiter der mm -Wettbewerbs wer- 

den die inhaltliche, visuelle und sprach- 

liche Bilanz aus dem Wettbewerbsjahr 

2009 ziehen. Unter dem doppeldeutigen 

Motto › Farbe bekennen ‹ gewähren 

dann Best - Practice - Beispiele unterneh-

merische Einblicke zu den Aspekten 

Nachhaltigkeit und Corporate Social Re- 

sponsibility sowie › Farbe im Geschäfts- 

bericht ‹ und › Umgang mit der Unterneh-

mensfarbe ‹. Im Diskussionsforum wird 

der Fokus auf › Glaubwürdigkeit ‹ im visu- 

ellen Sinne liegen: Im Vordergrund 

steht nicht das, was gesagt, sondern das, 

wie es gesagt wird.

 

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und 

anregende Lektüre.

Gisela Grosse, Leitung cci

Erfolgsfaktoren beim Geschäftsbericht 

Barbara Scholten, Head of Corporate 

Branding und Publishing der thyssen-

krupp ag, ist seit der Fusion von 

thyssen und krupp im Jahr 1999 / 2000 

verantwortlich für den gemeinsamen 

Geschäftsbericht. Im Gespräch schildert 

sie uns jene Faktoren, die ihrer er- 

folgreichen Arbeit zugrunde liegen: Ihr 

Credo ›Wir denken in Zyklen ‹ ist Be- 

kenntnis zum vorausschauenden konzep- 

tionellen Denken – und Erkenntnis, 

dass wirkliche Qualität in der Gestaltung 

sich nur durch kontinuierliche und inno- 

vative Verbesserung im Detail einstellt.

››› Unser Interview lesen Sie ab Seite 2.

Financial Reporting auf dem Prüfstand

Anlässlich der ›Visuellen Bilanz 2008 ‹ 

erläuterte Dr. Herbert Meyer, wissen-

schaftlicher Beirat des cci, in seiner 

Funktion als Präsident der Deutschen 

Prüfstelle für Rechnungslegung (dpr) 

die Arbeit der obersten Bilanzkontrolle 

Deutschlands.

Die Bankenkrise, deren mögliche Ur- 

sachen und staatliche Rettungspakete 

stehen seit Wochen im Fokus der Auf-

merksamkeit. Wie ist es vor diesem 

Hintergrund eigentlich um die Glaub-

würdigkeit der Geschäftsberichte bestellt? 

Wie steht es um die Risikoabschät-

zung? Wie funktionieren hier die Prüf-

instanzen? Und wie lässt sich das 

Vertrauen in die Richtigkeit der Jahresab- 

schlüsse wieder stärken?

Dr. Meyer hat sich zu einem Kurzinter-

view für diese News - Ausgabe bereit 

erklärt.

››› Dazu mehr im cci-Spot ab Seite 14.

 

Bilder fangen, Bilder bannen

Leider müssen wir einen zunehmend 

unbedachten Umgang mit der Fotografie 

in den Geschäftsberichten feststellen. 

Unter dem Titel › Fotografie im Geschäfts- 

bericht – das Beste im dax ‹ präsentiert 

Liebe Leserin, lieber Leser,

 

der manager - magazin -Wettbewerb › Die 

besten Geschäftsberichte 2008 ‹ ist 

entschieden, Anfang September fand in 

Frankfurt die Siegerehrung statt: Auf 

Basis der vereinigten Werte der wissen- 

schaftlichen Prüfteams und der Jury- 

einstufung wurde die adidas group ag 

zur Nummer eins im Gesamtergebnis 

gekürt.

Anlässlich der ›Visuellen Bilanz 2008 ‹ 

am 24. Oktober in Münster präsentierte 

das cci den › besten Geschäftsbericht 

2008 in der Gestaltung ‹, diesen lieferte 

die thyssen - krupp ag.

Aufgrund der Insolvenz der Papierfabrik 

scheufelen konnte das bisher in 

Kooperation mit dem cci ausgerichtete 

› Symposium Kreativservice Geschäfts- 

berichte ‹ nicht stattfinden. Kurzfristig 

geplant und daher nicht als große Ver- 

anstaltung machbar, hat das cci statt- 

dessen nur einen begrenzten Teilnehmer- 

kreis zur › Visuellen Bilanz 2008 ‹ 

eingeladen, um die Ergebnisse im mm -

Wettbewerbssegment Gestaltung vor- 

zustellen und um zu diskutieren, wie das 

zukünftige Format eines Symposiums 

aus Sicht der kreativen Praxis aussehen 

könnte.

››› Ausführliche facts & figures zum mm -

Wettbewerb finden Sie ab Seite 6.

notizen zum mm-wettbewerb Liebe Leserin, lieber Leser,

die Existenz eines Wettbewerbs-›Marktes‹ 

ist Fakt: An Vielfalt kaum zu übertreffen, 

locken sogenannte Auszeichnungsfi rmen 

mit Preisen. Die Gewinner und ihre 

Werke werden in Hochglanz-Publikatio- 

nen repräsentativ dargestellt. Auffallend 

dabei ist, dass sich viele Veranstalter 

die Teilnahme und Veröffentlichung groß- 

zügig vergüten lassen. 

Dabei werden die meisten Wettbewerbe 

in der Öffentlichkeit oder bei potenziellen 

Kunden kaum wahrgenommen, sie fun-

gieren eher als reine ›Beauty Contests‹ 

unter Insidern. Das hat auch der neue 

Präsident des adc (art directors club), 

Amir Kassaei, erkannt. Er will die reinen 

Kreativrankings radikal abschaffen.

Designer versuchen sich durch Auszeich-

nungen und Veröffentlichungen von 

der Konkurrenz abzuheben. Wie verorten 

sich erfolgreiche Kreative im Umfeld 

von Konkurrenzpräsentationen und Wett-

bewerben? Im cci-Interview kommentie-

ren Annette Häfelinger und Frank Wagner 

Ausschreibungsmotive und Indikatoren 

für die Ausrichtung von Pitches und 

fordern im Hinblick auf die grassierende 

und unüberschaubare Infl ation von 

Aufgrund der geringen Zahl an Neuemissionen 

im Prime Standard entfällt die kategorie 

›börsenneulinge‹ im Wettbewerb 2009. 

die corporate-governance-regel des mm-

wettbewerbs: Die Juroren und wissenschaft- 

lichen Leiter müssen vor Beginn des Beurtei-

lungsprozesses versichern, dass sie bei keinem 

aktuell zu prüfenden Bericht beratend beteiligt 

waren.

Funktion und Aufgabe sowie Methodik und Prüf-

kriterien der endjury werden in der manager 

magazin-Story zum Wettbewerb thematisiert. 

Die im Wettbewerb 2008 neu eingeführten Kri-

terien für die prüfung der barrierefreiheit 

der pdf-version eines Geschäftsberichts sind 

branchenunabhängig und umfassen die Be-

reiche Basiseinstellungen, Benutzerfreundlich-

keit und Unterstützung assistiver Systeme. 

Im aktuellen Wettbewerbsjahr sollen jene Infor-

mationsteile auf Zugänglichkeit geprüft werden, 

die für Sehbehinderte am relevantesten sind, 

d. h. nur informationsreiche Seiten aus Bilanz, 

GuV, Anhang und Lagebericht. Anstelle der 

pdf-Version ist auch die Prüfung von html-Be-

richten möglich, wenn ein Unternehmen für 

diese Variante optiert und zugleich eine Erklä-

rung abgibt, dass sich html- und Print-Ausgabe 

inhaltlich exakt entsprechen. 

In einer gemeinsamen service-broschüre 

erläutern die drei Wissenschaftler des Wettbe-

werbs, was diesen ausmacht und warum die 

Ansprüche an die kommunikative Qualität von 

Geschäftsberichten deutlich gestiegen sind. 

Die Service-Broschüre können Sie kostenlos 

anfordern: cci@fh-muenster.de
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Awards: ›Die Zeit ist reif für nachvollzieh-

bare und offengelegte Wertmaßstäbe 

und Zertifi zierungen.‹

››› cci-Interview mit der Gestaltungs-

agentur des mm-Wettbewerbssiegers 2008 

ab Seite 2

Welche Maßstäbe und Mechanismen 

sind bei Design-Wettbewerben wirksam?

Nachdem wir im letzen Aprilheft Er-

fahrungen und Perspektiven von sechs 

Wettbewerbs-Juroren in Statements 

gebündelt haben, möchten wir mit dieser 

News-Ausgabe erste Vergleichsmöglich-

keiten und Einordnungen zu Design-

Rankings vermitteln. Denn: Wie Contests 

im Detail funktionieren, lässt sich an 

mehreren Faktoren ablesen. Neben der 

Konzeption und den Auszeichnungs-

formen prägt die Jury-Arbeit entscheidend

deren Güte und Aussagekraft. Und nach-

vollziehbar werden Awards erst durch 

veröffentlichte Prüfkriterien, die Doku-

mentation von Prüfergebnissen sowie 

eine gesonderte Ausweisung der Jury-

mitglieder.

››› cci-Analyse Design-Wettbewerbe 

ab Seite 6

Last but not least möchten wir einen Zeit-

zeugen zu Wort kommen lassen. Auf ein 

halbes Jahrhundert Wettbewerbsgesche-

hen blickt unser cci-Beiratsmitglied 

Prof. em. Olaf Leu zurück und resümiert: 

Eine Blase gleicht der anderen …

››› Dazu mehr im cci-Kommentar 

ab Seite 10

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und 

anregende Lektüre.

Gisela Grosse, Leitung cci

redaktionshinweis:
Diesem Themenheft ›Wettbewerbe‹ liegt die 
aktuelle Ausgabe des Magazins revision bei, 
welches ebenfalls Wettbewerbe thematisiert.
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Krise als Chance nutzen

Design sei kein Selbstzweck, sondern 

müsse danach streben, den Dingen die 

passende Erscheinungsform zu geben. 

Gutes Design müsse nicht zwangsläufig 

opulent sein, es könne seine Qualität 

auch in einer reduzierten Form finden, 

wenn das der Situation angemessen  

sei, bekundete Barbara Scholten im In-

terview auf die Frage nach der Aus- 

stattung künftiger Geschäftsberichte. 

Barbara Scholten, Head of Corporate 

Branding and Publishing, ist seit zehn 

Jahren verantwortlich für den Geschäfts-

bericht der ThyssenKrupp AG, der in  

diesem Jahr zum dritten Mal mit dem 

›Rufer‹ für den besten Geschäftsbericht 

im Wettbewerb des MAnAGer MAGAzin 

ausgezeichnet wurde.

››› Das Interview lesen Sie ab Seite 2. 

Die besten Geschäftsberichte 2009

Die Bewertung der Geschäftsberichte auf 

ihre gestalterische Qualität ist durch 

weiterentwickelte Kriterien noch detail-

lierter und präziser geworden. Die Dif-

ferenzierung der acht gestalterischen 

Hauptkriterien in rund 80 Unterkriterien 

führte im diesjährigen Wettbewerb dazu, 

dass Spitzenwerte wie im Vorjahr nicht 

erreicht wurden. Insbesondere die Prü-

fung nichtfinanzieller Leistungsindikato- 

ren, wie sie aktuelle Rechnungslegungs-

standards vorgeben, hat zu einer durch-

schnittlich schwächeren 

Gestaltungswertung geführt.

››› Unsere ausführlichen Facts & Figures 

zum diesjährigen Wettbewerb finden Sie 

ab Seite 6. 

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und 

anregende Lektüre

Gisela Grosse, Leitung CCI

Prof. Dr. Ekkehard D. Schulz, CeO von 

ThyssenKrupp stellte in seiner Dankes-

rede zwar alle Vor- und Urteile gegen  

den Geschäftsbericht vor, verdeutlichte 

aber beredt, dass der Geschäftsbe- 

richt auf absehbare Zeit das Flaggschiff 

und die Königsdisziplin der Finanz- 

markt- und Unternehmenskommunikati-

on bleiben werde. Weiterhin erläuterte 

Herr Schulz, dass der Geschäftsbericht 

dem Unternehmen ein Gesicht verleihe,  

indem er sein Selbstverständnis, seine 

Vergangenheit und seine Zukunft  

spiegle. Er gewähre betriebswirtschaft-

liche, strategische und auch emotionale 

Einblicke in das Unternehmen. Schließ-

lich berichte er nicht nur über den  

geschäftlichen Alltag, sondern erzähle 

auch über die Unternehmenskultur  

und das Miteinander intern wie auch mit 

externen Partnern. 

›Farbe bekennen‹

Mit der Unternehmenskultur und dem 

Miteinander beschäftigte sich auch  

das diesjährige Heidelberger Forum Ge-

schäftsberichte am 24. und 25. Septem-

ber. Unter dem Titel ›Farbe bekennen‹ 

wurden auf Einladung des COrpOrATe 

COMMuniCATiOn insTiTuTe und der  

heidelberGer druCKMAsChinen AG Ge-

schäftsberichte auf Inhalt und Gestal-

tung durchleuchtet. Hochrangige Vertre-

ter aus Wirtschaft und Wissenschaft  

referierten zum Thema Glaubwürdigkeit, 

Ökologie, Ökonomie und Gesellschaft 

in der Berichterstattung. ›Unternehmens- 

kultur ist gleich Unternehmenserfolg‹, 

auf diese Kurzformel lässt sich das Credo  

der Vorträge und Diskussionen bringen.

››› Eine Rückschau auf das 7. Heidelberger 

Forum Geschäftsberichte finden Sie ab 

Seite 13.

Liebe Leserin, lieber Leser,

der Wettbewerb des MAnAGer MAGAzin 

›Die besten Geschäftsberichte 2009‹ 

fand seinen krönenden Abschluss am  

2. September im Erbdrostenhof zu Müns- 

ter. Die Preisverleihung wurde im Rah-

men einer wissenschaftlichen Tagung 

vorgenommen, die von den Teilnehmern 

als anregend und bereichernd empfun-

den wurde. Die Vorträge von Dr. Herbert 

Meyer, Präsident der Deutschen Prüf-

stelle für Rechnungslegung, zur Arbeit 

der dpr und von Prof. Dr. Heribert  

Meffert zum Thema ›Der Geschäftsbe-

richt als Markenbotschafter‹ eröffneten 

neue Blickperspektiven. 

Die Nummer 1 der Geschäftsberichte  

im diesjährigen Wettbewerb ist die  

ThyssenKrupp AG und das sowohl im Ge- 

samtranking (vereinigte Werte der wis-

senschaftlichen Prüfteams Inhalt, Gestal-

tung, Sprache sowie Endjury) als auch in 

der Gestaltungsbewertung. Im Zusam-

menhang mit der Würdigung der Besten 

wurde von Dr. Balzer, Chefredakteur  

des MAnAGer MAGAzin, auch die Frage 

nach den Auswirkungen der Finanz- 

krise auf die Herstellung künftiger Ge-

schäftsberichte gestellt.  
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Sehr geehrte Leserin, 

sehr geehrter Leser,

der Wettbewerb »Die besten Geschäfts-

berichte 2006« des manager magazins ist

entschieden, die Sieger sind gekürt, die

Ergebnisse veröffentlicht. Die Nr.1 im

Prüfsegment Gestaltung über alle Indizes

ist die heidelberger druckmaschinen ag

geworden, Gesamtsieger über alle Indi-

zes und alle Prüfsegmente ist die deut-

sche post world net ag. Wir gratulieren

den Unternehmen zu ihren herausragen-

den Geschäftsberichten.

Mit diesem Newsletter möchten wir Ih-

nen die Ergebnisse der Gestaltungsbe-

wertung anhand einiger Auswertungen

unserer umfangreichen Datenbank vor-

stellen sowie weitergehende Informatio-

nen zum Wettbewerb geben (siehe »facts

& figures« ab Seite 13). cci-diskurs

stellt aktuelle Entwicklungen im Design-

bereich kontrovers und konstruktiv zur

Diskussion, in diesem Newsletter haben

wir das Thema »Templates« einer vertie-

fenden Betrachtung unterzogen (ab Sei-

te 5). Fast schon traditionell finden Sie

unser Interview mit dem Unternehmen

des Siegerberichtes und Informationen

rund um das Thema Geschäftsbericht.

6. Symposium 

Kreativ-Service Geschäftsberichte

Am 12. Oktober fand in Frankfurt, im

kommunikativen Ambiente des living

xxl, an der europäischen zentralbank

das 6. Symposium Kreativ-Service Ge-

schäftsberichte statt. Veranstaltet von

römerturm/scheufelen in Kooperation

mit dem cci widmete sich das Symposi-

um einen Tag lang den dos und dont’s

der Geschäftsberichte. Gisela Grosse

stellte die Visuelle Bilanz 2006 vor: facts

& figures aus dem diesjährigen Wettbe-

werb des manager magazins mit vielen

bebilderten Beispielen zu gut gemachten,

aber auch zu verbesserungswürdigen

Geschäftsberichten. »Das visuelle Quin-

tett«, bestehend aus Jürgen Hardt (The-

ma: Gesamteindruck), Paul Langrock

(Thema: Fotografie), Prof. Olaf Leu (The-

ma: Typografie), Prof. Dr. Rüdiger Oster-

mann (Thema: Infografiken) diskutierte

unter Moderation von Prof. Gisela Grosse

anhand konkreter Beispiele gute und

schlecht gemachte Gestaltung. 

Höhepunkt der Veranstaltung war die

Preisverleihung für den besten Geschäfts-

bericht in der Gestaltung an HEIDELBER-

GER und den besten Geschäftsbericht in

der Herstellung an GILDEMEISTER durch

das CCI. Die Preise wurden an das jewei-

lige Unternehmen und an die Agentur

verliehen.

Der Wettbewerb 2006

»Die besten Geschäftsberichte« des

manager magazins

Der diesjährige Wettbewerb basiert auf

der inhaltlichen Bewertung von 193 Ge-

schäftsberichten. Hieraus wurden die

128 inhaltlich besten Berichte aus den

Börsen-Indizes dax 30, m-dax, s-dax,

tec-dax und euro stoxx sowie aus den

börsenneulingen ermittelt und im wei-

teren Bewertungsverfahren durch die

Prüfteams Sprache und Gestaltung vertie-

fend untersucht und bewertet (30 Be-

richte aus dem dax 30, die jeweils 20 in-

haltlich besten Berichte aus dem m-dax,

s-dax, tec-dax und euro stoxx sowie

18 börsenneulinge). 

Über alle Berichte hinweg sehen wir

nach wie vor die größten Verbesserungs-

potenziale bei den Infografiken und in

der Typografie. Diese Bewertungskrite-

rien erreichten im Durchschnitt nur 

61% (im Vorjahr: 63%) der möglichen

Prozentpunkte. Die durchschnittlich

schlechtere Wertung liegt allerdings we-

niger an einer Verschlechterung der Ty-

pografie und der Infografiken allgemein,

als vielmehr an sehr durchschnittlichen

Werten der börsenneulinge in diesen

Prüfkriterien. 

Im Gegensatz zum letztjährigen Wettbe-

werb ist es einigen Unternehmen mit

ihren Geschäftsberichten gelungen, in

den Kriterien Angemessenheit oder Bild-

sprache die vollen Prozentpunkte auszu-

schöpfen, beispielhaft seien hier heidel-

berger und bmw genannt. Überhaupt

sind die Top Ten der Gestaltung allesamt

herausragende Geschäftsberichte, deren

Unterschiede in der Bewertung teilweise

marginal sind.

Über Gutachten und Inhouse-Schulun-

gen werden wir immer wieder gebeten,

Geschäftsberichte einer kritischen Be-

trachtung zu unterziehen. Diese Beratun-

gen in Sachen Gestaltung haben im

Rahmen des manager-magazin-Wettbe-

werb heuer ein kleines Jubiläum. Nimmt

man die Bewertungszeit unserer Vor-

gänger dazu, gibt es nunmehr seit 10

Jahren Analysen zum Thema Gestaltung

von Geschäftsberichten.

Besonders gefreut hat uns, dass unsere

Anregungen hinsichtlich einer aussage-

starken und eigenständigen Vorstands-

fotografie von einigen Unternehmen

konstruktiv und kreativ aufgenommen

wurden. eon, mlp und basf seien hier

beispielsweise genannt.  

Und nun wünsche ich Ihnen eine ange-

nehme und anregende Lektüre

Ihre Gisela Grosse
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den Wettbewerb 2007 beraten. In ihrem 

Bestreben, den Wettbewerb transpa- 

rent und für die Unternehmen nachvoll-

ziehbar zu gestalten, wurde nochmals 

das Prüfkriterium Berichtseffizienz 

diskutiert. Das damit verbundene Ziel, 

eine effiziente Berichterstattung zu 

fördern, wurde zwar von den Unterneh-

men positiv beurteilt, trotzdem ist die 

durchschnittliche effektive Seitenzahl 

im letzten Wettbewerbsjahr nochmals 

gestiegen. Das lag vor allem an den 

neulinge bewertet. Die übrigen Unter-

nehmen werden, wie auch schon in den 

Vorjahren, in den folgenden Indizes 

bewertet: DAX 30, MDAX, SDAX, TecDAX 

und SToXX 50. 

 

 

6. Heidelberger Forum 

gescHäFtsbericHte 2007

Spitzenwissenschaftler aus den Sparten 

Unternehmens- und Finanzkommu- 

nikation sowie Entscheidungsträger aus 

börsennotierten Aktienunternehmen 

werden auf dem HeiDelberger ForuM am 

27. und 28. September 2007 aktu- 

elle Entwicklungen in der Finanzkom-

munikation diskutieren. Unter dem Titel 

»Das Bild – Effizienz contra Design« 

stehen die Schwerpunkte das inhaltliche 

Bild (Prof. Dr. Dr. h. c. Baetge), das 

sprachliche Bild (Prof. Dr. Keller) und 

das visuelle Bild (Prof. Grosse) der 

besten Jahresberichte auf der Agenda. 

Unternehmensvertreter von AlTAnA, 

bMW, der DeuTScHen bAnk und MorpHo-

SyS werden das fotografische, das 

illustrative und das typografische Bild 

ihrer Geschäftsberichte und damit ihrer 

Unternehmen vorstellen. Einen beson- 

deren Fokus werden Gastredner auf das 

»Bild der Menschen« im Geschäftsbe-

richt legen. Zwischen den Fachvorträgen 

und in den Tagungspausen bieten 

anregende und inspirierende Diskussi-

onsrunden die Gelegenheit, sich mit 

Kollegen und Experten auszutauschen 

und neue Impulse für den kommenden 

Geschäftsbericht zu erhalten. Gesell-

schaftliche Höhepunkte bilden das schon 

am Vorabend veranstaltete  »welcome«, 

gesponsert von colorDruck leiMen, und 

das von der HeiDelberger DruckMA- 

ScHinen Ag ausgerichtete festliche Dinner 

am Abend des ersten Forumstages im 

Sterne-Restaurant ScHWArZ.

Veranstalter des Forums sind das 

newsletter
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Gewichtung der 

Prüfsegmente: 

 

60 % Inhalt, 

20 % Gestaltung, 

20 % Sprache.

gestiegenen Informationsanforderungen 

der International Financial Reporting 

Standards (iFrS), aber auch an den hete- 

rogenen Geschäftsaktivitäten der Unter- 

nehmen. Es wurde deshalb beschlossen, 

die Berichtseffizienz als eigenständiges 

Prüfkriterium der wissenschaftlichen 

Prüfteams nicht mehr fortzuführen. Statt- 

dessen wird die Endjury im Rahmen 

ihrer Prüfung der sieben besten Ge- 

schäftsberichte (nach Inhalt, Sprache 

und Gestaltung) und ihrer Wertung von 

max. +/- 8 Prozentpunkten bei diesen 

Berichten zusätzlich die Berichtseffizi-

enz bewerten. Die Berichtseffizienz wird 

mit 20% in die Bewertung der Endjury 

einfließen, Prägnanz mit 30%, Glaub-

würdigkeit mit 50%.

Mit dieser Entscheidung ändern sich auch 

die Gewichte für die Prüfsegmente 

der wissenschaftlichen Prüfteams. Diese 

sind nun, ohne Abzüge für die Berichts-

effizienz, wie folgt festgelegt worden: 

Inhalt 60% (50% Geschäftsbericht, 10% 

Zwischenbericht), Gestaltung 20% und 

Sprache 20%. In das Prüfsegment 

Gestaltung wird unter dem Prüfkriterium 

Bildsprache erstmals auch der Gender-

Aspekt einfließen. Weitere Änderungen 

sind im Prüfkriterium Gestaltung nicht 

vorgesehen.

 

Kategorien im Wettbewerb 2007

 

Die Kategorie Börsenneulinge wird auch 

in den Wettbewerb 2007 aufgenom- 

men werden. Aufgrund der großen Zahl 

von Börsenneulingen im Jahr 2006 

werden nur die Geschäftsberichte der 

zehn Börsenneulinge im Prime Standard 

der DeuTScHen börSe mit der höchsten 

Marktkapitalisierung im Wettbewerb 

2007 bewertet. Diese Börsenneulinge 

werden unabhängig von einer Index- 

zugehörigkeit in der Kategorie Börsen- 

Sehr geehrte Leserin, 

sehr geehrter Leser,

mit diesem Newsletter möchten wir zum 

einen den Wettbewerb des MAnAger 

MAgAZinS »Die besten Geschäftsberichte 

2007« einläuten, zum anderen möchten 

wir Sie über aktuelle Veranstaltungen 

des cci informieren. Sie finden darüber 

hinaus das Interview mit den »Machern« 

des besten Geschäftsberichtes in der 

Gestaltung 2006 sowie Interessantes und 

Nachdenkliches rund um das Thema 

Geschäftsbericht. 

»Die besten Geschäftsberichte 2007« 

Das MAnAger MAgAZin, die Leiter der 

wissenschaftlichen Prüfteams sowie die 

Endjury haben in ihrer Feed-back- 

Sitzung im Dezember des letzten Jahres 

M-Dax, S-Dax, Tec-Dax und SToxx 50 

sowie 11 BörSenneulinge). Aus dem so 

ermittelten Ranking (60 % Inhalt, jeweils 

20 % für Sprache und Gestaltung) wur-

den die jeweils vier besten Geschäftsbe-

richte von der Jury aus Finanzanalysten 

auf Glaubwürdigkeit, Prägnanz und 

Effizienz geprüft und ggf. mit maximal 

acht Punkten auf- oder abgewertet. 

Ausführliche facts & figures aus dem Wett-

bewerb finden Sie ab Seite 5.

Benchmark 

Im Vergleich der einzelnen Branchen 

schneiden die Banken mit einem Mittel-

wert von 51,7 % am schlechtesten ab. 

Die Versicherungen erreichten einen 

Mittelwert von 58,8 %, die Industrie von 

65,0 %. In der weiteren Ausdifferenzie-

rung der Branche Industrie stellt 

Automotive einen Spitzenwert von 

79,7 % dar, die Chemie- und Pharma- 

Branche liegt im Mittel bei 70,2 %.

Statistische Jahres-Vergleiche, Bench-

marks sowie grafische Darstellungen der 

Bewertungsergebnisse können Sie  

mit einem Gutachten anfordern: cci@fh-

muenster.de 

6. Heidelberger Forum Geschäfts-

berichte

Ende September diskutierten Entschei-

dungsträger aus börsennotierten 

Aktienunternehmen mit Spitzenwissen-

schaftlern aus den Sparten Finanz-

wesen und Unternehmenskommunika-

tion auf Einladung des cci und der 

HeiDelBerger DruckMaScHinen ag 

zum Thema ›Das Bild im Geschäftsbe-

richt – Effizienz contra Design‹. 

Mehr dazu ab Seite 13.

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und 

anregende Lektüre. 

 

Gisela Grosse

Der gute Geschäftsbericht

Was aber zeichnet einen gut gestalteten 

Geschäftsbericht aus? Authentizität, 

Prägnanz und Glaubwürdigkeit sind die 

wesentlichen Merkmale guter Geschäfts-

berichte. Diese entstehen über eine 

durchgängig eigenständige visuell ge-

tragene Geschichte, die der Geschäfts-

bericht vom Titel über die weiterführen-

de Umschlaggestaltung bis hin zu den 

Inhaltsseiten erzählt.

Ein angemessener Geschäftsbericht 

vermittelt das Selbstverständnis und die 

Werthaltung eines Unternehmens 

ebenso wie die facts & figures des letzten 

Geschäftsjahres. Er ist übersichtlich 

gegliedert und über die typografische 

Ausrichtung angenehm in der Lese-

führung und in der Erfassung von 

Tabellen. Die Bildsprache im Bericht ist 

unternehmensbezogen, eigenständig 

und von hoher narrativer Qualität. 

Das Layout unterstützt die Informations-

vermittlung und das Auffinden aller 

relevanten Informationen ebenso wie es 

über spannungsvolle Stilkontraste die 

Dramaturgie im Gesamtaufbau des 

Geschäftsberichtes unterstützt. Last but 

not least ist die Herstellungsqualität 

des Berichtes konzeptionell auf das Ge-

samtwerk abgestimmt. 

So funktioniert der manager-magazin-

Wettbewerb

Der diesjährige Wettbewerb basiert auf 

der inhaltlichen Bewertung von 187 

Geschäftsberichten. Hieraus wurden die 

121 inhaltlich besten Berichte aus den 

Börsen-Indizes Dax 30, M-Dax, S-Dax, 

Tec-Dax und SToxx 50 sowie aus den 

BörSenneulingen ermittelt und im wei-

teren Bewertungsverfahren durch  

die Prüfteams Sprache und Gestaltung 

vertiefend untersucht und bewertet  

(30 Berichte aus dem Dax 30, die jeweils 

20 inhaltlich besten Berichte aus dem

Sehr geehrte Leserin,

sehr geehrter Leser,

der diesjährige Wettbewerb ›Die besten 

Geschäftsberichte 2007‹ des Manager- 

Magazin ist entschieden, die Sieger sind 

gekürt. Die Nr.1 im Gesamtergebnis 

aller wissenschaftlichen Prüfteams 

(Inhalt, Sprache und Gestaltung) ist die 

gilDeMeiSTer ag geworden, die Nr.1 im 

Prüfsegment Gestaltung über alle 

Indizes die gFk ag. Wir gratulieren den 

Unternehmen zu ihren herausragenden 

Geschäftsberichten. 

Unser Interview mit dem Sieger in der 

Gestaltung finden Sie ab Seite 2.

Inhalt, Sprache und Gestaltung

Bemerkenswert für uns ist die Tatsache, 

dass gut gestaltete Geschäftsberichte 

in der Regel auch gut in den Prüfseg-

menten Inhalt und Sprache abschneiden, 

das spricht für eine hohe Sorgfalt in 

der Erstellung des Geschäftsberichtes 

bei diesen Unternehmen. 

Erfreulich gut strukturiert

Die Gliederung der Geschäftsberichte 

hat sich insgesamt verbessert: Finanz-

bericht und Unternehmensbericht  

lassen sich besser differenzieren, eine 

tiefergehende Orientierung über 

Kapitelseiten, Register oder eine Navi-

gationsleiste konnten wir erfreulich  

oft feststellen. Die Bildsprache und die 

Infografik der meisten Berichte hin-

gegen haben deutliches Verbesserungs-

potenzial. Wir sehen nach wie vor viele 

beliebige Fotografien ohne narrative 

Qualität sowie Infografiken, deren Be-

zugsgrößen schlicht falsch sind. Die 

typografische Aufbereitung vieler 

Berichte berücksichtigt leider weder 

natürliche Sehgewohnheiten noch 

unterstützt sie das Auge in der Lese-

führung. 
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News 20 
Sie befinden sich hier

Liebe Leserin, lieber Leser,

in den letzten elf Jahren hat das CCI die 

kommunikative und gestalterische  

Qualität von Geschäftsberichten bewertet. 

Im letzten Jahr gab es aufgrund der  

Veränderungen im Wettbewerb um den 

besten Geschäftsbericht leider keine 

inhaltliche Bewertung der Geschäftsbe-

richte. Als wissenschaftliches Institut 

haben wir das letzte Jahr – unser Jahr der 

Transformation – intensiv genutzt, um 

aktuelle Entwicklungen im Reporting auf 

ihre kommunikative Relevanz hin zu 

überprüfen und neue Partner für die in-

haltliche Bewertung der Geschäftsbe- 

richte zu finden. Ab 2015 werden wir für 

die Bewertung der Geschäftsberichte  

einen speziellen Fokus auf das Integrated 

Reporting im Sinne und mit Unter- 

stützung des International Integrated Re- 

porting Councils (IIrC) setzen. Wir haben 

deshalb den bewährten Prüfkatalog  

des CCI um neue Kriterien des Integra-

ted Reportings ergänzt.

des Corporate Communication Institute | Ausgabe Nr. 19
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›CCI goes IIRC‹

› Ist das Geschäftsmodell dargestellt?

› Stellt der Geschäftsbericht dar, was 

wesentlich für die Wertschöpfung  

des Unternehmens ist?

› Sind konkrete Aussagen zur Strate- 

gie sowie zukunftsbezogene Aus- 

sagen (kurz-, mittel- und langfristig)  

visualisiert?

› Wie visualisiert der Geschäftsbericht  

die Bedürfnisse und Interessen der 

Anspruchsgruppen?

› Ist die Unternehmensführungsstruk- 

tur dargestellt?

› Sind Informationen visuell verknüpft?

› Sind Wechselbeziehungen, Zusam- 

menspiel und Abhängigkeiten der  

Kapitalien visualisiert?

› Sind Informationsgrafiken prägnant  

eingesetzt?

› Sind Text-Bild- und Text-Grafik- 

Redundanzen vermieden worden?

Neue CCI-KrIterIeN 
eNtspreCheNd dem IIrC

Neue Kooperationspartner

Die inhaltliche Bewertung des Integrated 

Reporting wird die Wirtschaftswissen- 

schaftlerin Prof. Dr. Tatjana Oberdörster 

vornehmen. Sie hat ihren Forschungs- 

schwerpunkt im Integrated Reporting. 

Im Jahr 2015 werden wir in dieser Ko-

operation zunächst die Print- und die On- 

line-Berichte des Leitindex Dax 30  

hinsichtlich ihrer gestalterischen Quali- 

tät und hinsichtlich ihrer inhaltlichen 

Darstellung im Sinne des Integrated Re- 

porting bewerten. 

Die Kooperation des CCI mit Prof. Ober-

dörster wird vom in der Dach-Region 

operierenden Center for Corporate Report  - 

ing CCr (www.corporate-reporting.com) 

unterstützt. Das im Dezember 2014 aus 

der schweizerischen Geschäftsbe- 

richte-Symposium-Initiative heraus neu 

gegründete unabhängige Kompetenz-

zentrum will mit seinen Aktivitäten dazu 

beitragen, die Qualität des Reportings  

zu fördern und dessen Wirkung zu erhö- 

hen. Die Vernetzung von Wirtschaft  

und Wissenschaft zu aktuellen Entwick-

lungen wie dem Integrated Reporting 

stellt dafür einen wichtigen Bereich dar.

Editorial auf Seite 2

Liebe Leserin, lieber Leser,

das CCI hat im Rahmen des diesjährigen 

Wettbewerbs erstmals auch die kom-

munikative und gestalterische Qualität 

von Online-Geschäftsberichten be- 

wertet. Ich freue mich, Ihnen in dieser 

18. Ausgabe der CCI News die Ergeb-

nisse unserer Bewertung des ›Corporate 

Reporting – Die besten Geschäftsbe-

richte‹ sowie die Kriterien zur Bewertung 

von Online-Geschäftsberichten vorzu- 

stellen. 

Der Sieger im Corporate Reporting ist 

die SIemenS AG. Print- und Online-

Bericht der SIemenS AG haben zusam-

men die höchste Wertung erreicht.  

In der Online-Berichterstattung sicherte 

sich die DAImler AG den Spitzenplatz, 

gefolgt von SIemenS, morphoSyS und 

proSIebenSAt1. Die besten Printbe-

richte legten in ihrem jeweiligen Index 

bAyer und SIemenS (DAx 30), pro- 

SIebenSAt.1 (mDax), KIon (SDax) und 

Telefonica (TecDAx) vor. Dabei unter-

schieden sich die herausragenden Ge-

schäftsberichte in einem Bewertungs-

spektrum von max. sechs Prozentpunkten, 

was für eine sehr hohe Qualität der 

Berichterstattung der Ausgezeichneten 

spricht. 

››› Siehe dazu Facts & Figures ab Seite 8 

und den Beitrag zum besten 

Geschäftsbericht in der Herstellung & 

Verarbeitung auf Seite 14

›Die visuelle Bilanz‹

Am 16. Oktober konnten die Besten  

im Wettbewerb ihre wohlverdienten Sie-

gerurkunden in Empfang nehmen.  

Die Würdigung fand im Rahmen der Ta-

gung ›DIe vISuelle bIlAnz‹ 2014  

statt. Experten aus Wissenschaft und 

Wirtschaft trafen sich auf Einladung  

der pApIerunIon und eberl prInt im 

anregenden Ambiente des Kai 10 im 

Grotesk? grotesk...

Rund 75 bis 80 Prozent eines Geschäfts-

berichts bestehen aus Schrift. Welche 

Schrift ist nun die Richtige? Welche kann 

am unbeschwertesten gelesen wer- 

den? Fragen die seit Jahren diskutiert und 

ebenso lange immer wieder falsch be- 

antwortet werden. Prof. em. Olaf Leu, be- 

rühmter Typograph und langjähriger 

Spezialist für Geschäftsberichte, erläutert 

in seinem Beitrag ein Jahrhundert- 

Missverständnis zu ›modernen‹ Schriften.

››› Lesen Sie hierzu den Beitrag  

ab Seite 17 von Prof. em. Olaf Leu

Wissen, das weiterbringt

Das CCI analysiert Geschäftsberichte und 

Medien des Corporate Publishing auf  

der Grundlage sachlich fundierter und 

veröffentlichter Prüfkriterien.

››› Mehr dazu auf Seite 20

Ich wünsche Ihnen viel Spaß bei der 

Lektüre!

Gisela Grosse,  

Leitung CCI

Hamburger Mittelkanal. Die Tagung bot 

die exklusive Gelegenheit die ausge-

zeichneten Geschäftsberichte und ihre 

Bewertung näher kennenzulernen,  

einen Blick in das Forschungslabor des 

CCI zu werfen und sich mit neuen Ent-

wicklungen im ›Integrated Reporting‹ 

vertraut zu machen. Der externe Blick 

von Fachleuten auf die heutige Publika-

tionslandschaft im Corporate Repor- 

ting schaffte die notwendige Distanz um 

das eigene Schaffen kritisch zu be- 

leuchten. Oder wie es ein Teilnehmer for- 

mulierte: »… recht herzlich möchte ich 

mich für das überaus interessante und zu- 

gleich wertvolle Angebot des gestrigen 

Tages bedanken. Aus meiner Sicht ist es 

sehr fruchtbar, wenn die Corporate Re-

porting / Publishing Gemeinde zusammen-

kommt«. 

››› Mehr dazu in unserem Rückblick auf 

›Die visuelle Bilanz‹ ab Seite 2

Das Forschungslabor des CCi

Die Bewertung der kommunikativen und 

gestalterischen Qualität von Geschäfts- 

berichten erfordert eine wissenschaftlich 

analytische Auseinandersetzung mit  

der Publikationslandschaft und mit der 

visuellen Wahrnehmung. Was erwar- 

ten Analysten, welche Erwartungshaltung 

haben Stakeholder an die Publikation? 

Wie ist das Nutzungsverhalten des Ge-

schäftsberichts? Wie schätzen Unter-

nehmen die Zukunft der Berichterstat-

tung ein und was wird im Geschäfts- 

bericht geschrieben und was davon ist 

visualisiert? Noch druckfrisch ist die  

Studie ›System Geschäftsbericht – zur 

Intermedialität der Berichterstattung‹. 

Ebenfalls Brand-New ist die Zusammen-

fassung der Untersuchung zum ›Brief  

an die Aktionäre‹.

››› Erste Einblicke finden Sie ab Seite 15
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stellen Ihnen Unternehmen vor, die sich 

in den jeweiligen Kriterien besonders 

gut geschlagen haben und damit 2013 

für uns zur Best Practice wurden. 

›› › Lesen Sie mehr zu den Kriterien ab 

Seite 10 und zu den Best-Practice-

Beispielen ab Seite 14

Unternehmenspraxis trifft Wissenschaft

Nach zwei Jahren war es im September 

wieder so weit: Das 9. Heidelberger Forum 

Geschäftsberichte eröffnete die Dis-

kussion um aktuelle Finanz- und Unter-

nehmenskommunikation. Unter dem 

Thema ›Das System Geschäftsbericht‹ 

hat das CCI Fachleute aus der Wissen-

schaft und Wirtschaft eingeladen, mit mir 

gemeinsam neben einem kurzen Rück-

blick die faszinierende Zukunft der Bericht-

erstattung in den Blick zu nehmen. Ob 

es neue Spielarten gibt und welche Spiel-

regeln diese erfordern, lesen Sie in 

dem ausführlichen Veranstaltungsbericht.

›› › Lesen Sie hierzu die Rückschau 

ab Seite 17

Service

Unser Service-Angebot informiert über 

Dienstleistungen des CCI.

›› › Siehe hierzu Seite 24

Ich wünsche Ihnen eine angenehme 

und anregende Lektüre.

Gisela Grosse, 

Leitung CCI

20 % sogar den Spitzenplatz ergattern – 

gefolgt von PROSIEBENSAT.1 und ADIDAS 

in der Gesamtbewertung. 

Interview mit dem Gestaltungs-Sieger

Der Sieger im diesjährigen Gestal-

tungsranking ist eine alte Bekannte: die 

 GILDEMEISTER AG. Mit seinen gestalte-

risch hochwertigen Geschäftsberichten 

war das Unternehmen in den vergan-

genen Jahren nicht von den vorderen Plät-

zen wegzudenken – den Sprung auf 

den ersten Platz gelang GILDEMEISTER 

jedoch letztmals im Jahre 2005. Wie 

es das Team in diesem Jahr geschafft hat, 

an die hervorragenden Ergebnisse von 

vor acht Jahren anzuknüpfen, erläutert 

Thomas Wiede, Leiter Corporate Public 

Relations, zusammen mit Nadja Sölter, 

Projektleiterin Geschäftsbericht. 

›› › Lesen Sie mehr dazu ab Seite 2

Der mDaX überzeugt im 

Wettbewerb 2013

62 Unternehmen standen in diesem Jahr 

im Wettbewerb um den besten Geschäfts-

bericht in der Gestaltung. Einige der 

Besten davon kamen, wie der Gestaltungs-

sieger GILDEMEISTER und die METRO 

GROUP, aus dem MDAX. Nicht zuletzt des-

halb kam es zu einem überraschenden 

Novum: Der MDAX schneidet in der durch-

schnittlichen Gestaltungswertung erst-

mals höher ab als der ›große Bruder‹, der 

DAX 30. 

›› › Facts & Figures ab Seite 6

Alles bleibt anders: Die neuen Kriterien

Neue Entwicklungen in der Bericht-

erstattung erfordern neue Kriterien der 

Bewertung. So wurden in diesem Jahr 

die Kriterien der Gestaltungswertung neu 

justiert und um wesentliche Punkte 

der gesellschaftlichen Einbettung erwei-

tert. Bekannte Aspekte wie Gender 

und Diversity sowie die Darstellung des 

Managements wurden vertieft. Wir 

Liebe Leserin, lieber Leser,

ich freue mich, in dieser 16. Ausgabe 

der CCI-News mit Ihnen auf einen span-

nenden 19. Wettbewerb des MANAGER 

MAGAzINS ›Der beste Geschäftsbericht‹ 

zurückzublicken. 

Am 28. August konnte der diesjährige 

Sieger der Gesamtbewertung, die 

 ALLIANz – vertreten durch den CFO 

Dr. Dieter Wemmer – in Frankfurt 

am Main den Oskar der Geschäftsberich-

te, den Rufer, in Empfang nehmen.

  Isabel Brzoska und Dr. Jens Hanker 

von der Group Accounting & Reporting 

der ALLIANz konnten mit diesem Sieg die 

Früchte einer harten Arbeit an der in-

haltlichen und gestalterischen Qualität 

ihrer Berichterstattung ernten: Schaff-

te es der ALLIANz-Geschäftsbericht 2011 

nach vielen Jahren im Mittelfeld erst-

mals in die Top 10, so konnte das Unter-

nehmen in diesem Jahr mit einem 

beeindruckenden Punktgewinn von über 
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(Deutscher Designer Club). Der aktuell 

erschienene zweite Band der Design-

bibliothek History beleuchtet unter dem 

Titel ›Metamorphosen‹ die Haltbarkeit 

von Design, die Identität von Marken, die 

Entwicklung in der Finanzkommunika-

tion und die Veränderungen in der Design - 

ausbildung. Alena Voelzkow stellt Ihnen 

ein Buch über die Bedeutung von Gestal-

tung zwischen Image-Klempnerei und 

Philosphie vor.

››› Siehe Seite 14

Ist & Soll der unternehmerischen 

Selbstdarstellung

Zwischen Wunsch und Wirklichkeit schei- 

nen Welten zu liegen, wenn Agenturen 

und Designbüros aufgefordert werden, die  

Selbstdarstellung von Unternehmen  

zu kreieren und sich – by the way – darü-

ber auch selbst darzustellen. Design  

ist ›Bestimmung durch Darstellung‹ und 

die kann letztendlich doch nur aus der 

 Identität, der Philosophie eines Unterneh-

mens erwachsen. 

››› Lesen Sie hierzu unsere BLACKBOX  

ab Seite 16

CCI-Diskurs 

Zu den Veränderungen im Wettbewerb 

›Der beste Geschäftsbericht‹ erreich-

ten uns einige Leserbriefe. Insbesondere 

der Wegfall des Prüfsegments Sprache 

stößt auf Widerspruch, zwei Leserbriefe 

finden Sie 

››› auf Seite 19

Service

Unser Service-Angebot informiert über 

Dienstleistungen des CCi.

››› Siehe hierzu Seite 20

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und 

anregende Lektüre.

Gisela Grosse, Leitung CCi

Der beste Geschäftsbericht

Im diesjährigen Wettbewerb war alles 

anders als zuvor. Erstmalig wurde  

die sprachliche Qualität der Geschäfts-

berichte nicht mehr bewertet. Aus  

Kostengründen wurden auch nur noch 

50 Geschäftsberichte auf ihre gestal- 

terische Qualität analysiert (alle DAX 30- 

Berichte, die zehn inhaltlich am bes-

ten bewerteten MDAX-Geschäftsberichte 

sowie die jeweils fünf inhaltlich am 

 besten bewerteten sDAX- und TecDAX-Be- 

richte). Welche Auswirkungen das auf 

die Bewertungsergebnisse in der Gestal-

tung hat, lesen Sie in unseren 

››› Facts & Figures ab Seite 7

Die Nr. 1 in der Gestaltung

Sieger im diesjährigen Gestaltungs- 

ranking ist die sieMens Ag. Der heraus-

ragende Geschäftsbericht über-

zeugt durch eine Gestaltung, die für alle 

Anspruchsgruppen des Konzerns 

 entwickelt wurde. Die Parameter zur Ori-

entierung sind sowohl im Unterneh-

mensbericht als auch im Finanzbericht 

sorgfältig durchgearbeitet. Der Be- 

richt vermittelt über seine Equity Story 

sowohl ›financials‹ als auch ›non finan- 

cials‹. Die glaubwürdige Bild- und Grafik- 

sprache des Geschäftsberichtes steht  

für die Geschäftsbericht-Welt von Sie-

mens, die sich nicht nur im aktuellen 

Print-Bericht zeigt, sondern alle Medien 

der Unternehmenskommunikation 

intern und extern umfasst. Wie eine sol-

che Mega-Aufgabe zu bewältigen ist, 

erläutert Dr. Johannes von Karczewski  

in unserem Interview. »Wir wollten  

und wollen die Geschichte von Siemens 

erzählen«.

››› Lesen Sie mehr dazu ab Seite 2

Design als Anker und Beschleuniger

Was ist gute Gestaltung und welche 

Bedeutung hat sie? Diesem Thema wid-

met sich die Schriftenreihe des DDC 

Liebe Leserin, lieber Leser,

der 18te Wettbewerb des 

MAnAger MAgAzins ›Der beste 

Geschäftsbericht‹ fand sei-

nen feier lichen Abschluss am 

23. August im Plenarsaal  

der Frankfurter Börse. Den 

diesjährigen Gesamtsie-

ger stellte die ADiDAs Ag. 

  CFo Robin Stalker  

nahm mit großer Freude den 

›Rufer‹ – den Oscar der Ge- 

schäftsberichte – in Empfang 

und versicherte, alles tun zu  wollen,  

um im nächsten Jahr wieder auf der Büh- 

ne zu stehen; gilt doch die Auszeich-

nung durch das MAnAger MAgAzin als 

weltweit einzigartig. Unter nehmen,  

die hier gewinnen, können mit Fug und 

Recht behaupten, eine trans parente  

und  wahrhaftige Darstellung ihrer ökono-

mischen und nichtfinanziellen Leis- 

tungs indikatoren zu geben. 
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News 01 Interview: Bernd Schuler, Mont-
fort + Diskurs: Effizienz contra Effektivität 
(Clemens Hilger)

News 02 Interview: Dr. Herbert Meyer 
(Heidelberger Druck), Siegerbericht + Dis-
kurs: Templates – Design nach Schema F? 
(Martin Schlüpen), 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 über 
alles? (Gisela Grosse), Erinnerung an  
Klaus Schmidt

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

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

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

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

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

News 09 Interview: Annette Häfelinger & 
Frank Wagner (hw design) + Diskurs: Print 
versus Online? + News-Wettbewerb: Prü-
fung nichtfinanzieller Leistungsindikatoren.

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

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

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

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) + Rückschau. Die Visuelle 
Bilanz: Die Persönlichkeit 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), DDC Design-
bibliothek – History, Design als  
Anker & Beschleuniger	

News 15 Facts & Figures: 10 Jahre cci, 
Entwicklung der Geschäftberichte in den 
letzten 10 Jahren + Diskurs:  
Fragen an Unternehmen & Agenturen

News 16 Interview: Thomas Wiede & 
Nadja Sölter (dmg Mori Seiki / Gildemei-
ster ag), Siegerbericht + Diskurs: Die Ein-
zelkategorien der Gestaltungsbewertung + 
Rückschau Heidelberger Forum Geschäfts
berichte: System Geschäftsbericht

News 17 Was war, was ist, was wird + 
Diskurs: System Geschäftsbericht
Die ersten 10 Jahre 1996 – 2003 (Olaf  
Leu) + News Wettbewerb: das manager 
magazin zieht sich aus dem Wettbewerb 
um den besten Geschäftsbericht zurück. 
Das cci bewertet Print & Online.

News 18 Diskurs: Die Grotesk & ihre 
falsche Anwendung seit 1925 + Studie: 
System Geschäftsbericht – Intermedialität 
+ Rückschau Die Visuelle Bilanz: Corpo-
rate Reporting

News 19 cci goes IIRC + Diskurs: Inte-
grated Reporting (Tatjana Oberdörster), 
Mehrgenerationengespräch zur Nutzung 
digitaler & analoger Medien, Der Anteil 
des Designs im Geschäftsbericht (Olaf 
Leu) + News-Wettbewerb: Neue cci-
Kriterien entsprechend IIRC

Da nicht nur die Topberichte einer aus -

führlichen Analyse anhand transparenter 

Kriterien unterzogen werden, bietet sich 

für alle Unternehmen die Chance, auf 

der Basis von Gutachten Verbesserungs-

potenziale ihres Geschäftsberichts auf-

 zu spüren und diesen davon ausgehend 

weiterzuentwickeln.

››› Benchmarks und statistische Jahres-

Vergleiche können Sie mit einem Gutach-

ten anfordern: cci@fh-muenster.de

Geschäftsbericht: Spiegel der Identität

Finanzkommunikation und Corporate 

Iden tity hängen eng zusammen und 

wir ken vertrauensbildend: Es gilt, die 

Kluft zu überbrücken zwischen Wissen 

(Rückschau) und Nichtwissen (strate-

gische Vision). Welche Abhängigkeiten 

hier bestehen, verdeutlicht der Beitrag 

von Alena Voelzkow. 

Ebenso beleuchtet die Autorin den Ge -

schäfts bericht als Schriftstück, welches 

den teils konträren Ansprüchen der An-

teils eigner (Shareholder) und der sons ti-

gen Anspruchsgruppen (Stakeholder) 

von Unternehmen parallel Rechnung tra -

gen will. 

››› Lesen Sie dazu ihr Management-

Summary zur Masterarbeit ab Seite 6.

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und 

anregende Lektüre.

Gisela Grosse, Leitung cci

Erstplatzierte und ihre Dienstleister

Wie sich Sieger fühlen, zeigen wir ja 

bereits seit der ersten News-Ausgabe mit 

unseren Interviews: Im Oktoberheft, 

di rekt im Anschluss an den manager-

magazin-Wettbewerb ›Die besten Ge -

schäfts berichte‹, befragen wir das erst-

 platzierte Unternehmen im vom cci 

be treu ten Gestaltungssegment. 

Jeweils im Aprilheft interessiert uns die 

Sicht derjenigen, die diese ›Prüfl inge‹ 

als externe Dienstleister bei der Ge  stal-

tung ihres Geschäftsberichts unterstützen. 

Für diese Aufgabe verrät uns Ge schäfts-

führerin Beate Scheufele im Gespräch 

u. a., welche Preisverleihungen für sie in-

 frage kom men und was ihrer Ansicht 

nach Menschen bewegt: Ihr offi zielles 

Agen tur motto ›Menschen gewinnen‹ 

drückt einerseits ein kommunikatives Kern-

anliegen aus und verweist andererseits 

auf die These ›Menschen wollen gewin-

nen‹.

››› Unser Interview mit der Gestaltungs-

agentur des manager-magazin-Wett-

bewerbs-Siegers 2007 lesen Sie ab Seite 2.

›Die besten Geschäftsberichte 2008‹

Das manager magazin, die Leiter der 

wissenschaftlichen Prüfteams sowie die 

Juroren haben in ihrer Feedback-Sitzung 

im Januar dieses Jahres den Wettbewerb 

2008 beraten. Es gibt Neuigkeiten zu 

inhaltlichen Anpassungen, zum Jury-

Ran king und zur Gruppe der Börsenneu-

linge.

››› Mehr dazu lesen Sie auf Seite 24.

Vom Nutzen der Analyse

Der manager-magazin-Wettbewerb 

›Die besten Geschäftsberichte‹ ist der 

einzige analytische seiner Art, d. h., 

wissen schaftlich fundierte und veröffent-

lichte Prüfkriterien liegen der Bewer-

tung zugrunde und jedes Unternehmen, 

das an der Frankfurter Börse gelistet ist, 

nimmt automatisch am Wettbewerb teil. 

Liebe Leserin, lieber Leser,

was macht Design-Wettbewerbe ei gent -

lich so reizvoll? Eine Auszeichnung 

schmückt natürlich – sichert sie auch die 

erhoffte ›Aufmerksamkeit‹ potenzieller 

Auftraggeber? Und wer bestimmt eigent-

lich, was Qualität ist? Welche Maßstäbe 

und Mechanismen bei Design-Wettbe-

werben wirksam sind, möchten wir daher 

in loser Folge in den kommenden Aus-

gaben der cci news herausfi ltern. Dabei 

nehmen wir alle Protagonisten der 

›großen Schau‹ in den Fokus. 

Die Juroren-Sicht

Für potenzielle Auftraggeber von Gestal-

 tern ist oft nicht nachvollziehbar, was 

genau zu einer hohen Platzierung im Ran-

king geführt hat. Infolge wird Design für 

Fachfremde schnell in die Ecke der 

›Geschmacksfragen‹ gedrängt. Wie nun 

Design-Wettbewerbe im Detail funktio-

nieren, lässt sich an mehreren Fakto ren 

ablesen. Neben der Konzeption und den 

Auszeichnungsformen prägt die Jury-

Arbeit entscheidend deren Güte und Aus-

sagekraft. 

Wir lassen daher die ›prüfende Seite‹ zu 

Wort kommen: Die jeweiligen Erfah run-

gen und Perspektiven von sieben Wett be-

werbs-Juroren haben wir in Statements 

gebündelt. 

››› Mehr zur Umfrage ab Seite 13. 
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abgenommen hat. Die Spitzenwerte in 

der Gestaltung im Dax 30 liegen rund 

5 % unter den Werten im Jahre 2006, die 

Spitzenwerte im MDax und SDax noch 

deutlich darunter. Herausragendes in der 

 Gestaltung ist kaum zu finden, die Ge­

schäftsberichte ähneln einander. Den 

meisten Berichten fehlt eine Equitystory, 

eine visuell getragene inhaltliche Idee. 

Liegt es an mangelndem Mut der Verant­

wortlichen in den Unternehmen oder 

an fehlender Gestaltungskraft der Agen­

turen und Design büros?

››› Unsere ausführlichen facts & figures 

zum diesjährigen Wettbewerb finden 

Sie ab Seite 6.

›BLACKBOX‹

Mit Ausgabe 10 der CCI­News führen wir 

eine neue Rubrik ein: Die ›Black Box‹. 

Hier finden Sie in loser Folge Res pektier­

liches  und  Despektierliches  zur  Kom­

munikationsbranche. Lassen Sie sich 

überraschen!

››› Lesen Sie zum Thema ›Anmaßung‹ 

ab Seite 14.

›CCI Veranstaltungen‹

Über die diesjährigen CCI­Veranstaltun­

gen zum Thema Geschäftsbericht in­

formiert unser Beitrag ›CCI­News‹. Hier 

geht es um ›Das Jurysystem der Ana ly­

sen – der Glaubwürdigkeit am nächsten‹, 

eine ›Schenkung‹ sowie um das ge­

meinsame Fortbildungsseminar der wis­

senschaftlichen Leiter der Prüfseg men­

te Inhalt, Gestaltung und Sprache im 

Wettbewerb des Manager MagazInS ›Die 

besten Geschäftsberichte‹.

››› Lesen Sie hierzu Seite 13

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und 

anregende Lektüre!

Gisela Grosse, Leitung CCI

logistik sowie ein funktionales und span­

nungsreiches Layout aus. Bildsprache, 

Infografiken und Farbeinsatz unterstüt­

zen das Kommunikationsanliegen der 

Publikation, die in ihrer gestalteten Form 

sowohl in der externen als auch in 

der internen Kommunikation wirkt.  »Das 

Selbstverständnis eines Unternehmens 

spiegelt sich nicht nur in seiner äußeren 

Darstellung, sondern die Art der äu­

ßeren Darstellung wirkt auch nach innen 

und trägt so zur Identifikation und dem 

Wir­Gefühl bei «, so Oliver Maier, Head 

of Investor Relations & Corporate Com­

munications bei der FreSenIuS MeDICal 

Care ag. 

››› Mehr dazu lesen Sie im Interview ab 

Seite 2.

›Die besten Geschäftsberichte 2010‹

Auffällig beim Gesamtsieger 2010 und 

auch beim Gestaltungssieger ist, dass 

 beide Geschäftsberichte umfangreich 

über nichtfinanzielle Leistungsindi­

katoren informieren. Das neue Prüfkrite­

rium basiert auf dem vom Bundesmi­

nisterium für Umwelt, Naturschutz und 

Reaktorsicherheit herausgegebenen 

›SD­KPI Standard 2010 – 2014‹.

Die durchschnittlichen Ergebnisse im 

Prüfsegment Gestaltung liegen in 

 diesem Wettbewerbsjahr höher als im 

Vorjahr. Das ist eine erfreuliche Ent­

wicklung. Insbesondere bei traditionell 

schwächeren Geschäftsberichten ist 

ein deutliches Bemühen um eine höhere 

Gestaltungsqualität in der Bericht­

erstattung zu sehen. Damit ist der Wett­

bewerb  des  Manager  MagazInS  in  sei­

ner Zielsetzung, die Unternehmen zur 

Qualitätsoptimierung ihrer Geschäfts­

berichte zu motivieren, ein gutes Stück 

weitergekommen. Die Analyse der 

 Ergebnisse zeigt aber auch, dass die ge­

stalterische Qualität in den Prüfkrite­

rien Eigenständigkeit und Innovation in 

den letzten fünf Jahren kontinuierlich 

Liebe Leserin, lieber Leser,

mit dieser Ausgabe halten Sie die zehn­

ten CCI­News in Händen, für uns ist 

das ein kleines Jubiläum, für Sie hoffent­

lich ein anregendes und informatives 

Le severgnügen. Wir berichten ausführ­

lich über die Gestaltungsergebnisse 

des Manager­MagazIn­Wettbewerbs ›Die 

bes ten Geschäftsberichte 2010‹ sowie 

über Wissenswertes zum Thema Gestal­

tung von Geschäftsberichten.

Gesamtsieger des diesjährigen Wettbe­

werbs ist die K + S ag (vereinigte Werte 

aus Inhalt, Gestaltung und Sprache). Die 

transparente Berichterstattung über­

zeugte insbesondere in der inhaltlichen 

Qualität, diese wurde von der Endjury 

zusätzlich mit 3 % belohnt. Die feier­

liche Preisverleihung am 1. September 

fand auch in diesem Jahr im Rahmen 

 einer wissenschaftlichen Tagung im Erb­

drostenhof zu Münster statt. 

Gestaltungssieger im diesjährigen Wett­

bewerb ist die FreSenIuS MeDICal 

Care ag. Der Bericht mit dem Leitthema 

›Nähe‹ erreichte in fast allen Bewer­

tungskriterien zur gestalterischen Qua­

lität Spitzenwerte. Er zeichnet sich 

durch eine herausragende visuelle Lese­
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lebten Standard medienaffi ner Nutzer. 

Inwiefern allerdings »... die kurz-

fristige Bindung von Gestaltung an kurz-

lebige Technik durch die Entwick lung 

grund legender Gestaltungsstrukturen 

oder Maßgaben ersetzt werden muss ...«, 

er fahren Sie in dem Beitrag von 

Prof. Norbert Nowotsch.

›› › Lesen Sie dazu CCI-Diskurs ab Seite 6.

›Sichtweisen eines Insiders‹

»Nach der durchlittenen Krise wird es, 

trotz aller Mühen, einzelnen Branchen 

nicht leichtfallen, verlorenes Vertrauen 

und echte Glaubwürdigkeit wiederzuer-

langen«. Mit der Innensicht und der 

Außensicht von Unternehmen setzt sich 

der Beitrag von Malte Kindt auseinander.

›› › Mehr dazu im CCI-Diskurs ab Seite 9.

»Gestalten heißt eine Gestalt geben: 

entschieden, unverwechselbar, 

glaubhaft.«

Dieses Zitat von Kurt Weidemann be-

schreibt die Haltung des Großmeisters 

der Typografi e und des stilprägenden 

Grafi kdesigns. Am 30. März ist Prof. Kurt 

Weidemann gestorben. »... Er war ein 

blendender und intelligenter Unterhalter, 

ein Satiriker, ein Zyniker mit Ironie 

und Wortwitz, ausgestattet mit viel fach-

lichem, auch kunsthistorischem und 

kulturellem Wissen ...«

›› › Den Nachruf von Prof. Olaf Leu lesen 

Sie ab Seite 13.

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und 

anregende Lektüre.

Gisela Grosse, Leitung CCI

in eiGener SACHe

Wenn Sie eine Analyse Ihres Geschäftsberichtes 
bestellen wollen, bitten wir Sie dies möglichst 
frühzeitig zu tun. Nur dann können wir 
gewährleisten, dass Sie die Analyse zeitnah 
nach Abschluss des Wettbewerbs erhalten.

des Manager MagaZIn ›Der beste 

Geschäftsbericht‹. Die Preisverleihung 

zum diesjährigen Wettbewerb ›Der 

beste Geschäftsbericht 2011‹ wird nun – 

nach zweijähriger Pause wieder in 

Frankfurt stattfi nden. 

›› › Lesen Sie hierzu auch ›Veranstal-

tungen und Termine‹ auf Seite 15.

›Die Trennung von Print und Online ist 

schon lange überholt‹

Im Manager MagaZIn-Wettbewerb ›Der 

beste Geschäftsbericht 2010‹ erzielte 

die FresenIus MedICal Care ag  zum 

ersten Mal den 1. Platz im Segment 

Gestaltung. Wie die Design-Agentur des 

FresenIus MedICal Care Geschäfts-

berichtes sich und ihr Team auf die Zu-

kunft vorbereitet, können Sie zum 

einen im Interview lesen, zum anderen 

informiert unser Video über die heu-

tigen Herausforderungen beim Machen 

von Geschäftsberichten, siehe:

www.cci.fh-muenster.de

Unser Interview mit häfelinger+wagner 

lesen Sie ab Seite 2.

›Medien zwischen Konvergenz und 

Impertinenz‹

Die Möglichkeiten interaktiver Websei-

ten, Tablet-Computer und Social Media 

gehören heute (fast schon) zu ge-

Liebe Leserin, lieber Leser,

in den letzten Jahren sind die Anforde-

rungen an die  Berichterstattung 

immens gestiegen. Die Adressaten for-

dern Aussagen zu Risiko, Strategie 

und Prognose, zu Profi l und Haltung. 

Die gesetzlichen Regelwerke verlangen 

neben dem Konzernlage- und dem

Finanzbericht Aussagen zu Governance 

und Nachhaltigkeit. Trotz der tech-

nischen Entwicklungen im www, durch 

Tablet-Computer und Social Media

erfreut sich der gedruckte Geschäfts-

bericht nach wie vor größter Beliebtheit. 

Das mag daran liegen, dass die komple-

xen Informationen im gedruckten 

Geschäftsbericht bislang nachvollzieh-

barer aufbereitet sind. Dieser er  -

möglicht den Unternehmen die einheit-

liche, immer gleiche und umfassende 

Information aller Shareholder und Stake-

holder, unabhängig vom individuell 

geprägten ›Userverhalten‹ im Internet. 

Untersuchungen in Deutschland und

den usa zeigen einen deutlichen Rück-

gang der Klickraten auf Online-

Berichte von 2008 bis 2010. Grund ge-

nug, der gedruckten Fassung des 

Geschäftsberichtes nach wie vor größte 

Sorgfalt angedeihen  zu  lassen. Am 

15. April beginnt der 17. Wettbewerb 
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Information korrekt

›Der Geschäftsbericht – ein Medium zwi-

schen Print und Online.‹ Mit diesem 

Thema beschäftigte sich das 8. Heidel-

berger Forum gescHäFtsbericHte.  

Ob die Zukunft des Geschäftsberichts 

stärker in Online und Social Media  

oder im Print-Bereich stattfinden werde 

diskutierten die Referenten und Teil- 

nehmer der schon traditionellen ›Best-

Practice-Veranstaltung in Sachen  

Geschäftsbericht‹.

››› Lesen Sie hierzu unsere Rückschau ab 

Seite 13.

So ist das Spiel

In unserer Kolumne ›Blackbox‹ stellen 

wir Respektierliches und Despek- 

tierliches rund um das ›Machen‹ von 

Geschäftsberichten vor. Der vorlie- 

gende Beitrag untersucht das Arbeits- 

verhältnis von Agenturen und Un- 

ternehmen. Stellt die kreative und en- 

gagierte Arbeit von Gestaltern und  

Agenturen lediglich eine monätere Ver- 

handlungsmasse dar? »Die Einkäufer 

wollen so viel wie möglich sparen, aber 

sie verstehen weder die Leistung  

von Agenturen noch was dahinter- 

steckt.« 

››› Lesen Sie mehr dazu ab Seite 20.

Service

Unser Service-Angebot informiert über 

Dienstleistungen des cci. 

››› Siehe hierzu Seite 24. 

Was meinen Sie dazu?

Vielleicht finden unsere Beiträge Ihre 

Zustimmung, vielleicht wollen Sie  

Beiträgen widersprechen? Schreiben Sie 

uns, wir freuen uns auf Leserbriefe.

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und 

anregende Lektüre.

Gisela Grosse, Leitung cci

erläutert Christian Herrmann, Leiter ir 

der K  +  s Ag, welche die wesentlichen 

Faktoren beim Relaunch des Geschäfts- 

berichtes waren »… Der Leser des  

Unternehmens- und Nachhaltigkeitsbe- 

richts möchte die wirtschaftliche  

Komponente in einen Dreiklang aus 

Ökonomie, Ökologie und Sozialem  

eingebettet sehen, während der Leser 

des Finanzberichts deutlich mehr  

Details zu Markt, Wettbewerb, Umsatz- 

und Ergebnistreibern, Risikoprofil  

sowie zum Ausblick der K  +  s gruppe er-

wartet … Unser Design Consultant  

ist schon seit vielen Jahren mit K  +  s eng 

verbunden; sie versteht unsere Beson-

derheiten und Eigenarten. Sie ist daher 

sehr gut in der Lage, für uns eine  

Brücke in die Welt der Kreativen zu 

bauen. Ein weiterer, für uns nicht  

zu unterschätzender Vorteil ist die Un-

abhängigkeit des Design Consul- 

tants, die es ihm erlaubt, unsere Ansich- 

ten kritisch zu testen und zu hinter- 

fragen …«

››› Mehr dazu ab Seite 2.

Die besten Geschäftsberichte 2011

Im Durchschnitt hat sich die Gestaltungs- 

qualität im diesjährigen Wettbewerb 

verbessert. Insbesondere der dAx 30 und  

der sdAx sind gegenüber dem Vor- 

jahr stärker geworden. Unter den zehn 

besten Berichten über alle Indizes fin- 

den sich acht dAx-30-Unternehmen, ein 

mdAx-Unternehmen und ein tecdAx- 

Unternehmen. Die durchschnittliche  

Bewertung dieser zehn besten Geschäfts- 

berichte liegt bei 83,26  % und damit 

rund 3 Prozentpunkte über dem letztjäh- 

rigen Durchschnittswert, eine sehr  

erfreuliche Entwicklung. Leider nimmt 

aber die durchschnittliche Bewertung 

aller Geschäftsberichte im Prüfkriterium  

Eigenständigkeit in den letzten Jahren 

deutlich ab.

››› Lesen Sie mehr dazu ab Seite 6.

Liebe Leserin, lieber Leser,

der feierliche Abschluss des diesjährigen 

Wettbewerbs des mAnAger mAgAzin  

›Die besten Geschäftsberichte‹ fand am 

31. August in der Börse Frankfurt statt. 

Frank Appel, ceo der Deutschen Post dHl, 

die den diesjährigen Gesamtsieger  

stellt (Platz zwei in der Gestaltung), ver-

deutlichte in seiner Rede die Unab- 

dingbarkeit eines guten Teams für unter- 

nehmerischen Erfolg. Insofern seien  

die durch Rechnungslegungsstandards  

geforderten Berichtspflichten zu  

gesellschaftlichen Leis tungsindikatoren 

selbstverständlicher Bestandteil des  

Geschäftsberichtes.

Der Beste in der Gestaltung

Gesamtsieger über alle Indizes im Prüf-

segment Gestaltung ist die K  +  s Ag. Der 

Bericht zeichnet sich durch eine visu- 

ell sehr gut nachvollziehbare Equity Sto-

ry aus. Ökologische und gesellschaft-

liche Leistungsindikatoren sind in einem 

funktional gut abgestimmten und emo- 

tional ansprechenden Layout dargestellt. 

Farbe und Form, Typografie und Bild-

sprache sind überzeugend aufeinander 

abgestimmt. In unserem Interview  

des Corporate Communication Institute | Ausgabe Nr. 12
6. Jahrgang | Oktober 2011 | www.cci.fh-muenster.denews

Inhalt

  2 cci IntervIew
  Christian Herrmann, K  +  S Aktien- 

gesellschaft ›Wir wollen nicht  
mit Fassade, sondern mit Echtheit  
überzeugen‹

 6 cci facts & fIgures
   Ergebnisse und Statis tik zum
  Prüfsegment Gestaltung

 13 cci news
  Rückschau auf das 8. Heidelberger  

Forum geScHäFtSbericHte 2011

20 cci BlackBox
  ›So ist das Spiel‹ 

 24 cci servIce

Der Wettbewerb des manager magazins

»Die besten Geschäftsberichte 2006«

Eine wesentliche Änderung im Wettbe-

werb »Die besten Geschäftsberichte

2006« ist der Wegfall des Prüfsegments

Finanzkommunikation als eigenständiges

Prüfsegment. In der Feedback-Sitzung

des manager magazins mit den wissen-

schaftlichen Prüfteams und der Jury ver-

wies das manager magazin auf Über-

schneidungen und Redundanzen in den

Prüfkriterien Inhalt, Gestaltung, Sprache

und Finanzkommunikation, ebenso gebe

es Überschneidungen mit der Bewertung

der Jury. Das manager magazin hat des-

halb beschlossen, das Prüfsegment Fi-

nanzkommunikation nicht mehr zusätz-

lich von einem wissenschaftlichen Team

erheben zu lassen. Das cci bedauert,

künftig nicht mehr mit Prof. Dr. Freidank

zusammenarbeiten zu können. Mit der

Entscheidung des manager magazins

ändert sich auch die Gewichtung für die

Prüfsegmente Inhalt (60% gegenüber

50% im Vorjahr), Gestaltung und Spra-

che (jeweils 20% gegenüber 15% im

Vorjahr).

Von allen Gewichtungen fließen nach

wie vor jeweils 10% in das Prüfsegment

Berichtseffizienz: daraus ergeben sich

die Gewichtungen wie folgt: 54% Inhalt,

18% Gestaltung, 18% Sprache, 10%

Berichtseffizienz. 

Im Berichtsjahr 2005 gab es über 20

Neuzugänge an der Börse. Aufgrund der

hohen Anzahl von Börsenneulingen wer-

den diese wieder in den Wettbewerb

aufgenommen.

Im Prüfkriterium Inhalt sind in diesem

Wettbewerb wesentliche Änderungen

vorgesehen. Aufgrund der Verabschie-

dung des Bilanzrechtsreformgesetzes

und des drs 15 »Lagebericht« (inkl. der

Änderungen durch den Deutschen Rech-

nungsänderungsstandard in drs 5) sind

umfangreiche Änderungen in den inhalt-

lichen Checklisten bezüglich des Lage-

berichts vorgenommen worden (Prof. Dr.

Baetge und Prof. Dr. Freidank berichteten

über die Neuerungen auf dem heidel-

berger forum geschäftsberichte im

September 2005). Zusätzlich ergeben

sich Änderungen aufgrund der Forderun-

gen nach einem Value Reporting. Auch

das Kriterium Berichtseffizienz hat einen

Relaunch erfahren in Bezug auf die Be-

rücksichtigung von Offenlegungsverpflich-

tungen aufgrund eines Zweit-Listings

und auf den Börsenindexfaktor für Unter-

nehmen die ihren Sitz nicht in Deutsch-

land haben. Danach werden Seiten für

zusätzlich ausgewiesene Berichtsele-

mente bei der Ermittlung der effektiven

Seitenzahl nicht mitgezählt, bei Unter-

nehmen mit Sitz im Ausland wird ge-

prüft, ob deren Marktkapitalisierung 

einem dax-Unternehmen entspricht, in

diesem Fall wird als Börsenindexfaktor

der dax-Faktor angesetzt.

Im Prüfsegment Gestaltung wird es ge-

genüber dem Vorjahr keine inhaltlichen

Veränderungen geben. Das cci-Team

freut sich über die höhere Gewichtung

der Gestaltungsbewertung im Gesamt-

wettbewerb. Geschäftsberichte sind heu-

te weit mehr als nur Finanzberichte. Sie

sind Unternehmensdarstellung, Jahres-

rückblick, visionärer Ausblick in einem –

kurz: das Herzstück der Unternehmens-

kommunikation. Der Gestaltung kommt

deshalb eine so bedeutende Rolle zu,

weil sie die Ideen der Unternehmen auf

konzentrierte Weise transportiert. Zu-

dem sind visuelle Hilfen ein Wegweiser

durch die Fülle der Informationen. Der

größere Einfluss des Prüfsegments Ge-

staltung auf den Wettbewerb »Die be-

sten Geschäftsberichte 2006« trägt die-

ser Tatsache Rechnung. 

Die Endjury im Wettbewerb des mana-

ger magazins wird die besten sechs Be-

richte jeder Kategorie insbesondere auf

»Finanzkommunikation« prüfen. Die Ge-

wichtung der Jury-Kriterien bleibt ge-

genüber dem Vorjahr gleich.

Die Teamleiter in der Gestaltungsbe-

wertung 2006

Tanja Recker, Dipl.-Des., wissenschaft-

liche Mitarbeiterin im Institut seit 2003.

Sylvia Kipper-Nowotsch, Dipl.-Des., wis-

senschaftliche Mitarbeiterin im Institut

seit 2004.

Paul Plattner-Wodarczak, Dipl.-Des.,

wissenschaftlicher Mitarbeiter im Insti-

tut seit 2005.

Neues Prüfteam Herstellung

Die Herstellungsbewertung im Prüf-

segment Gestaltung wird von externen

Fachleuten besorgt.

Paul Plattner-Wodarczak und Uwe Przy-

billa haben die Herstellung im Prüfseg-

ment Gestaltung im Jahreswettbewerb
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Neue Gewichtung

der Prüfsegmente*:

60% Inhalt,

20% Gestaltung,

20% Sprache.

*abzgl. 10% Berichts-
effizienz
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über eine reine Informationsvermittlung 

hinausreichen, Stichwort ist hier der 

sogenannte Tablet-Computer. Er ist keine  

Neuheit, doch erst jetzt mit der Ent-

wicklung von iPhone und iPad halten 

multimediale Touchscreen-Geräte Einzug  

in unseren Alltag«, so Tina Kindel.

››› Dazu mehr im CCI-Spot ab Seite 10.

Wissen, das weiterbringt

Vom Service des CCI können nicht nur 

Teilnehmer am manager-magazIn-Wett- 

bewerb profitieren, sondern alle Un- 

ternehmen, die eine Analyse anfordern. 

Neben den klassischen Analysen zum 

Geschäftsbericht bietet das CCI wissen-

schaftliche Beratung bei der Entwick-

lung innovativer medialer Kommunikati-

onskonzepte im Print-, Online- und 

Bewegtbild-Bereich an.

››› Siehe hierzu auch Seite 12.

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und 

anregende Lektüre.

Gisela Grosse, Leitung CCI

Dieser Ausgabe liegt die aktualisierte 

›CCI-Analyse Design-Wettbewerbe‹  

bei. Das CCI veröffentlicht in loser Folge 

die Analyse gängiger Design-Wettbe-

werbe, um Vergleichsmöglichkeiten und 

eine Einordnung der Rankings zu 

ermöglichen.

›Der Geschäftsbericht ist ein  

Leitmedium‹

Im manager-magazIn-Wettbewerb ›Die 

besten Geschäftsberichte‹ 2009 er- 

zielte die ThyssenKrupp ag zum zweiten  

Mal in Folge den 1. Platz im Segment 

Gestaltung. Ein Novum im Wettbewerb.  

Dass »eine strategisch imagerelevante 

Kommunikation ohne ein tiefes Verständ-

nis der Unternehmenskultur gar nicht 

möglich ist« davon ist die Design-Agen-

tur des ThyssenKrupp Geschäftsbe-

richtes überzeugt.

››› Unser Interview mit der Design-Agentur 

häfelInger + wagner lesen Sie ab Seite 2.

›Die besten Geschäftsberichte 2010 im 

Wettbewerb des manager magazins‹

Die World Commission on Environment 

and Development der Vereinten Na- 

tionen hat bereits im Jahr 1987 die nach- 

haltige Entwicklung zum Leitbild des  

21. Jahrhunderts erklärt. Vor diesem Hin- 

tergrund wurde in die eu-Modernisie-

rungsrichtlinie die Pflicht aufgenommen, 

im Lagebericht über ›non-fInanCIal  

Key performanCe IndICaTors (KpIs) zu 

berichten. 

››› Wie nichtfinanzielle Leistungsindika-

toren in die Checklisten der Prüfsegmente 

Inhalt und Gestaltung eingeflossen sind 

sowie weitere Neuigkeiten zum  

manager-magazIn-Wettbewerb lesen Sie 

auf Seite 7.

Print versus Online?

Der Online-Geschäftsbericht ist nicht nur 

als ideale Ergänzung zum gedruckten 

Bericht zu betrachten, sondern er muss 

mit seinen spezifischen medialen Mög- 

lichkeiten weiter entwickelt werden. 

 Im Wintersemester 2009/2010 haben  

die Professorinnen Tina Kindel und 

Gisela Grosse das gemeinsame Seminar 

›Online-Geschäftsberichte‹ am Fach- 

bereich Design begründet. »Durch Inter- 

aktionen entstehen Eindrücke, die  

Liebe Leserin, lieber Leser,

die medialen Möglichkeiten und Anfor- 

derungen an die Unternehmenskom- 

munikation sind einer dynamischen Ent- 

wicklung unterworfen. Neben den 

klassischen Printmedien sind interaktive  

Medien und filmische Produktionen 

heute ›state of the art‹. Letztendlich ent- 

scheidet aber die öffentliche Aufmerk-

samkeit darüber, ob eine Gestaltung ein 

distinktives Zeichen zu setzen vermag, 

hierzu bedarf es auch der fundierten 

›visuellen Analyse‹, um Gestaltung und 

Wirkungsweise bildlicher Darstel- 

lungen präziser und nachvollziehbarer 

zu machen. Das CCI unterstützt die 

Weiterentwicklung innovativer medialer 

Kommunikationskonzepte durch die 

interdisziplinäre Zusammenarbeit im Be- 

reich Kommunikationsdesign, Me- 

diendesign sowie Design- und Medien- 

theorie. Seit diesem Jahr bringen  

die Professoren Happel, Nowotsch und 

Quass von Deyen ihre Kompetenzen  

in das CCI ein. Dies ist auch durch den 

Umzug in neue Räume auf dem 

Leonardo-Campus in Münster ermög- 

licht worden.

››› Lesen Sie hierzu ›CCI-Intern‹ ab Seite 8.

des Corporate Communication Institute | Ausgabe Nr. 09
5. Jahrgang | April 2010 | www.cci.fh-muenster.denews09

redaktionshinweis:

Inhalt 
 
  CCI interview 
 2 HÄFELINGER + WAGNER: 
  ›DER GESCHÄFTSBERICHT  
  IST EIN LEITMEDIUM‹

 
  CCI news 
 7 ›DER BESTE GESCHÄFTS- 
  BERICHT 2010‹ 
 
7  Tagungen und Veran- 
  staltungen des CCI 2010

  CCI intern 
 8 Neubau und Umzug des  
  Fachbereichs Design der  
  FH Münster und des CCI

 

 
 
  CCI intern 
8  ›DAS CCI STELLT voR …‹
 
  CCI spot 
 10 PRoF. TINA KINDEL üBER  
  oNLINE-GESCHÄFTSBE- 
  RICHTE

 
  CCI service 
12 Gutachten: Wissen,  
  das weiterbringt

12 Impressum  

des Corporate Communication Institute | Ausgabe Nr. 13
7. Jahrgang | April 2012 | www.cci.fh-muenster.denews

Bewegende Informationen – 

 ›Die visuelle Bilanz‹ 2011

Die Zukunft von Print- und Online- 

Medien war ein zentrales Thema der ge-

meinsamen Veranstaltung des CCI mit 

der Papier Union. Während der vIsuel-

len BIlanz 2011 diskutierten Vertre-

ter aus Wissenschaft und Wirtschaft über 

neue Herausforderungen in der Unter-

nehmenskommunikation durch mediale 

Möglichkeiten.

››› Unsere Rückschau auf ›Die visuelle 

Bilanz‹ finden Sie ab Seite 18.

Bonjour App, Bye-Bye Print?

Beim ersten Corporate Publishing Col- 

lege – veranstaltet vom CCI und der wdv- 

Gruppe – waren sich die Teilnehmer  

letztlich einig, dass eine crossmediale Ver- 

knüpfung von Online- und Offline-Me-

dien zukunftsfähig sei, vorausgesetzt, dass 

Qualitätsjournalismus im Fokus stehe.

››› Lesen Sie mehr dazu auf Seite 20.

Der ›Pitch‹, die Agentur,  

Markenführung und Verantwortung

Wir haben in den CCI News immer wie-

der die Themen Wettbewerb und Agen-

tur-Pitch aufgegriffen und zur Diskussion 

gestellt. In seinem ›Code-of-Conduct‹  

gibt Frank Wagner Empfehlungen zur 

richtigen Vorgehensweise bei der Ent-

scheidungsfindung für einen Agentur-

Wettbewerb.

››› Mehr dazu ab Seite 21. 

Was meinen Sie dazu?

In unseren letzten News hatten wir 

Sie um Ihre Meinung gebeten. Leserbrie-

fe zum Interview und zur ›Black Box‹ 

 finden Sie auf Seite 23. Wir freuen uns 

auch weiterhin auf Ihre Meinung.

Ich wünsche Ihnen eine angenehme und 

anregende Lektüre.

Gisela Grosse, Leitung CCI

Sprache des Geschäftsberichts Vertrauen 

geschaffen oder auch verspielt werden 

kann, erläutert sein Beitrag zu Chancen 

und Risiken einer kommunikativen 

sympathischen Stilhaltung oder eines 

abweisenden hoheitlichen Verlautba-

rungsstils.

››› Lesen Sie mehr dazu ab Seite 9 und 

auf Seite 15. 

 »Es geht darum, einen klugen und  

dem Unternehmen entsprechenden 

Ausdruck zu finden.«

Im manager magazIn-Wettbewerb ›Der 

beste Geschäftsbericht 2011‹ erzielte 

die K+s ag zum ersten Mal den 1. Platz 

im Prüfsegment Gestaltung. Wie die 

 Design Agentur des K+s Geschäftsberichts 

das Unternehmen von einer neuen iden- 

titätsstiftenden Konzeption überzeugte und 

warum der Printbericht unverzichtbar 

ist, können Sie in unserem Interview mit 

Valentin Heisters, geschäftsführender 

 Inhaber von  HeIsters & Partner, lesen. 

››› Unser Interview mit Heisters & 

 Partner lesen Sie ab Seite 2.

Kundenmagazine wirken strategisch – 

Fox visuals awarD

Ein wichtiges Instrument des Corporate 

Publishing sind Kundenmagazine. Anders 

als Werbebroschüren und Abverkaufs-

kataloge will das Kundenmagazin das Un-

ternehmen, seine Werthaltung und für 

das Unternehmen relevante Themen ver-

mitteln. Der Spagat zwischen redaktio- 

neller Qualität und journalistischer Gestal- 

tung gelingt dabei in vielen Kundenma-

gazinen noch nicht so recht. Hier setzt der 

Wettbewerb Fox vIsuals an. Angedockt 

an den Fox award zur Medieneffizienz be-

wertet der Fox vIsuals award Kunden-

magazine auf ihre gestalterische Qualität.

Der Wettbewerb wird vom CCI unter  

der Leitung von Prof. Quass von Deyen 

und CPwIssen jährlich veranstaltet.

››› Lesen Sie mehr dazu ab Seite 16.

Liebe Leserin, lieber Leser, 

im 18ten Wettbewerb um den besten 

 Geschäftsbericht des manager magazIn 

gibt es wesentliche Änderungen in 

den Prüfsegmenten. Die Bewertung der 

Geschäftsberichte wird künftig auf die 

Prüfung der inhaltlichen und der gestal-

terischen Qualität fokussiert. 

››› Lesen Sie hierzu unsere News auf  

Seite 8.
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Prof. Gisela Grosse

Prof. Dr. Tatjana Oberdörster

Prof. Dr. Rudi Keller

Geschäftsberichte kommunizieren Fakten innerhalb des Unternehmens und nach außen. Aus 
dieser Position heraus bietet sich die Chance, ein umfassendes ›Das sind Wir‹ – Moment zu gene
rieren. Clemens Hilger, Hilger & Boie. Wichtigste Publikation ist dabei aber – schon allein durch 
seine Bedeutung für die Kapitalmarktkommunikation – mit Abstand der Geschäftsbericht selber, 
der für 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 Öffentlichkeit … Sie wirken  
für Unternehmen als interne Katalysatoren und Übersetzer der Unternehmenshaltung und der 
Unternehmensleistung. Prof. Gisela Grosse. Tatsäch- 
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 Geschäfts
bericht ist ein hochkomplexes und sehr sensibles Konstrukt. Die Grundvoraussetzung für einen 
überzeugenden Geschäftsbericht ist eine gute Konzeption. Marion Eisenblätter, gfk ag. Gestal-
tung ohne emotionale Qualität bleibt kalt, leblos und distanziert. Beate Scheufele, Scheufele Hesse, 
Eigler. Der Wettbewerb hat einen sehr positiven Einfluss auf die Qualität der deutschen Geschäfts
berichte und des Corporate Publishing insgesamt. Barbara Scholten, ThyssenKrupp. Der Geschäfts- 
bericht ist das Leitmedium der Unternehmenskommunikation. Annette Häfelinger, hwdesign. Der 
zentrale Erfolgsfaktor eines Geschäftsberichts? Das er wahrhaftig ist und das widerspiegelt, was 
das Unternehmen tatsächlich ausmacht. Oliver Maier, Fresenius Medical Care. Unberührt von 
Transportkanälen, Plattformen oder Bandbreiten gilt aber, dass sich viele Inhalte dynamischer und 
gleichermaßen verständlicher im bewegten Bild vermitteln lassen … Prof. Norbert Nowotsch.  
Wir wollen nicht mit Fassade, sondern mit Echtheit überzeugen. Christian Herrmann, k+s ag. Wir 
werden nur dann nachhaltig bestehen können, 
wenn wir den betriebswirtschaft- lichen Erfolg mit öko-
logischen und sozialen Interessen in Einklang bringen. 
Christian Herrmann, k+s ag … Die Einkäufer wollen 
so viel wie möglich sparen, aber sie verstehen weder 
die Leistung von Agenturen noch was dahintersteckt. Prof. em. Olaf Leu. Wettbewerbspräsenta
tionen sind schwachsinnig und nur etwas für Rambos. Sie bieten in der Regel keine sinnvolle 
Entscheidungsgrundlage. Wolfgang Beinert, atelier Beinert Berlin. Ich denke, beim Reporting sind 
Printmedien unverzichtbar. Valentin Heisters, geschäftsführender Inhaber von Heisters & Partner. 
Es hat eine riesige Wirkung gezeigt, eine gut lesbare und breit ausgebaute Unternehmensschrift 
einzuführen. Die Sache ist: Die Leute lesen eben doch. Jürgen Barthel, Siemens AG. Erfolgreich 
ist der Geschäftsbericht auch deshalb, weil er der Strategie des Unternehmens ein Gesicht gibt. 
Dr. Johannes von Karczewski, Siemens AG. Der Großteil der kommerziellen Kommunikation in 
Deutschland ist Schrott. Prof. Jochen Rädeker, Strichpunkt. Es hat sich gezeigt, das der gedruckte 
Geschäftsbericht das zentrale Medium und der Impulsgeber der Corporate Communication ist, 
um einen gewissen Grad an gemeinsamer Identität und Verbundenheit in der Arbeit zu entwickeln. 
Sabine Stadelmann, osb ag. Diese umfassende Kommunikation in allen Medien bis hin zur räum
lichen Inszenierung bezeichne ich als ›System Ge-
schäftsbericht‹. Prof. Gisela Grosse. Die dies
jährige Auszeichnung zeigt, dass ein komplexer Inhalt 
durch eine gute Optik plausibel transportiert werden 
kann. Nadja Sölter, dmg mori seiki ag (vormals Gilde-
meister ag). Diese Begegnungen mit den Machern und den Ausführern von Geschäftsberichten 
waren voller Gastfreundschaft. Prof. em. Olaf Leu. Ein Geschäftsbericht ist ein Geschäftsbericht 
ist ein Geschäftsbericht und irgendwann ist es auch mal gut. Prof. Dr. Tatjana Oberdörster. Gestal-
ten ist wie eine am offenen Herzen durchgeführte Operation an den unmittelbaren Gefühlen und 
Empfindungen des Betrachters. Auch bei uns Designern, denn wir überprüfen die Wirkung ratio-
nal, gleichzeitig aber auch emotional. Prof. em. Olaf Leu
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