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Die Juroren-Sicht

Fir potenzielle Auftraggeber von
Gestaltern ist oft nicht nachvollziehbar,
was genau zu einer hohen Platzierung
im Ranking gefiihrt hat. In Folge wird
Design fiir Fachfremde schnell in die
Ecke der »Geschmacksfragen« gedrangt.
Wie nun Design-Wettbewerbe im Detail
funktionieren, lasst sich an mehreren
Faktoren ablesen. Neben der Konzeption
und den Auszeichnungsformen pragt die
Jury-Arbeit entscheidend deren Giite
und Aussagekraft.

Wir lassen daher »die priifende Seite« zu
Wort kommen: die jeweiligen Erfah-
rungen und Perspektiven von sechs
Wettbewerbs-Juroren haben wir in State-
ments gebiindelt.

» Mehr zur Umfrage ab Seite xx.

NEW

Erstplazierte und ihre Dienstleister
Wie sich Sieger fithlen, zeigen wir ja
bereits seit der ersten News-Ausgabe
mit unseren Interviews: im Oktoberheft,
direkt im Anschluss an den manager
magazin-Wettbewerb >Die besten
Geschéftsberichte¢, befragen wir das
erstplatzierte Unternehmen im vom cci
betreuten Gestaltungssegment.

Jeweils im Aprilheft interessiert uns die
Sicht derjenigen, die diese >Priiflinge«
als externe Dienstleister bei der
Gestaltung ihres Geschéftsberichts
unterstiitzen. Im Gesprach verrat uns
Geschéftsfilhrerin Beate Scheufele u.a.,
welche Preisverleihungen fiir sie in
Frage kommen und was ihrer Ansicht
nach Menschen bewegt: ihr offizielles
Agenturmotto >Menschen gewinnenc«
driickt einerseits ein kommunikatives
Kernanliegen aus, und verweist anderer-
seits auf die These »Menschen wollen
gewinnenc.

» Unser Interview mit der Gestaltungsa-
gentur des mm-Wettbewerbssiegers 2007
lesen Sie ab Seite 2.

»Die besten Geschiftsberichte 2008«
Das manager magazin, die Leiter der
wissenschaftlichen Priifteams sowie die
Juroren haben in ihrer Feedback-Sitzung
im Januar dieses Jahres den Wettbewerb
2008 beraten. Es gibt Neuigkeiten zu
inhaltlichen Anpassungen, zum Jury-
Ranking und zur Gruppe der Borsenneu-
linge.

» Mehr dazu lesen Sie auf Seite 24.

Vom Nutzen der Analyse

Der manager magazin-Wettbewerb

»Die besten Geschaftsberichte«ist der
einzige analytische seiner Art, d.h.
wissenschaftlich fundierte und veroffent-
lichte Priifkriterien liegen der Bewer-
tung zu Grunde und jedes Unternehmen,
das an der Frankfurter Borse gelistet ist,
nimmt automatisch am Wettbewerb teil.
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Da nicht nur die TOP-Berichte einer
ausfiihrlichen Analyse anhand transpa-
renter Kriterien unterzogen werden,
bietet sich fiir alle Unternehmen die
Chance, auf der Basis von Gutachten
Verbesserungspotenziale ihres Ge-
schaftsberichts aufzuspiiren und diesen
davon ausgehend weiterzuentwickeln.
» Benchmarks und statistische Jahres-
Vergleiche kénnen Sie mit einem
Gutachten anfordern: cci@fh-muenster.de

Geschiftsbericht: Spiegel der Identitét
Finanzkommunikation und Corporate
Identity hangen eng zusammen und
wirken vertrauensbildend: es gilt, die
Kluft zu Giberbriicken zwischen Wissen
(Riickschau) und Nichtwissen (strate-
gische Vision). Welche Abhdngigkeiten
hier bestehen, verdeutlicht der Beitrag
von Alena Voelzkow.

Ebenso beleuchtet die Autorin den
Geschaftsbericht als Schriftstiick,
welches den teils kontraren Anspriichen
der Anteilseigner (Shareholder) und der
sonstigen Anspruchsgruppen (Stakehol-
der) von Unternehmen parallel Rech-
nung tragen will.

» Lesen Sie dazu ihre Managementsum-
mary zur Masterarbeit ab Seite 6.

Ich wiinsche Thnen eine angenehme und
anregende Lektiire.

Gisela Grosse, Leitung ccr
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»Wir versuchen die emotionale
Komponente herauszufiltern
und in die Gestaltung einflie-
Ben zu lassen. Nur so kann
man >Menschen gewinnenc... «

Beate Scheufele, Scheufele
Kommunikationsagentur GmbH

DIE KLIENTIN

Die GfK in Niirnberg erreichte
im Wettbewerb , Die besten
Geschiftsberichte 2007” mit
91,02 Punkten den 1. Platz

im Priifsegment Gestaltung

- und das von 121 im Ranking
aufgefiihrten Geschaftsbe-
richten.

MENSCHEN GEWINNEN(<
GESTALTUNG OHNE EMOTIONALE QUALITAT
BLEIBT KALT, LEBLOS UND DISTANZIERT

CCI: Sie betreuen Ihren Kunden, die GfK in

Nirnberg, seit 1998, das ist ein gutes Jahrzehnt.

Mit dem Beginn des Jahres 2003 verrat unsere
Datenbank eine Auffalligkeit, namlich die jetzt
einsetzende Konstante unter den Top Ten in der
Gestaltung: Platz 6, 10, 7, 3 und 1. Worin sind
die Griinde fiir diese ab 2003 erfolgende
,Beschleunigung” zu finden?

BS: Die GfK in Nurnberg setzt bereits seit vielen
Jahres groBes Vertrauen in die Scheufele
Kommunikationsagentur. Das GfK-Team in
Nurnberg und Scheufele haben Uber die Jahre
hinweg die Zusammenarbeit kontinuierlich
verbessern und verfeinern konnen — vielleicht
eines der besten Beispiele dafiir, was wir mit
unserem Agenturmotto ,,Menschen gewinnen”
meinen. Der Grund daflir war einerseits, dass
sich von Anfang an auf beiden Seiten ein
konstantes Team der Aufgabe annahm und
diese immer besser verstand, und andererseits,
dass alle Beteiligten sich von Jahr zu Jahr
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weitere Qualitatssteigerungen vorgenommen
haben und diese von beiden Seiten durch das
standig zunehmende Wissen voneinander
zielgerichtet umgesetzt werden konnten. Auch
der Wechsel von Frau Dr. Ulrike Schoneberg
zum Global Head of Corporate Communications
sowie Herrn Bernhard Wolf und Pressespreche-
rin Frau Marion Eisenblatter hat dadurch
reibungslos funktioniert.

CCI: Klienten, die einem Externen iiber ein
Jahrzehnt die Treue halten, sind heutzutage mit
der Lupe zu suchen. Wie hoch schitzen Sie den
Faktor ,Kontinuitat” als Voraussetzung fiir Ihre
Arbeit ein?

BS: Kontinuitat als Voraussetzung fur eine
qualitativ hochwertige gemeinsame Arbeit kann
gar nicht hoch genug eingeschatzt werden. Auf
beiden Seiten wachst das Vertrauen, das Wissen
um die Inhalte nimmt stetig zu. Voraussetzung
ist allerdings der unbedingte Wille von beiden
Seiten, immer das Beste zu geben. Lippenbe-
kenntnisse reichen dazu nicht aus. Beide Seiten
mussen meinen, was sie sagen.
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CCIl: Wenn Sie den ,,idealen Kunden” beschrei-
ben miissten, welche Voraussetzungen wiirden
Sie erwarten?

BS: Jeder Kunde ist neu und anders. Insofern
weifs ich nicht, ob es Giberhaupt so etwas wie
den idealen Kunden gibt. Ein Kunde kann
meiner Meinung nach dann ein Idealkunde sein,
wenn von beiden Seiten — dem Kunden wie
auch der Agentur — der gemeinsame Wille da
ist, gemeinsame, langfristige Ziele zu haben.
Dies bedingt gegenseitiges Vertrauen in die
wechselseitige Integritat, Vertrauen in die
Zuverlassigkeit, den gemeinsamen Qualitatsan-
spruch und ein standiges Optimieren des
Projektmanagements. Ja, Vertrauen ist vielleicht
die wichtigste Voraussetzung uberhaupt.

CClI: Eine jahrzehntelange Zusammenarbeit
bedeutet, dass man sich kennt, man weif, was
man vom anderen erwarten kann. Aber gibt es
in einem solchen fast ehedhnlichen Verhaltnis
nicht auch Ermiidungserscheinungen, eben
gerade weil man sich so gut kennt? Oder tritt
hier das Gegenteil ein, dass gerade diese
Vertrautheit ein besonders kostbares Gut ist,
das pfleglichst behandelt werden will, ja,
geradezu zu groflen Leistungssteigerungen
anspornt?

BS (lacht): Nun, ich kenne Paare, die schon
Jahrzehnte glucklich miteinander verheiratet
sind. Ich bin davon Uberzeugt, dass eine lange
Zusammenarbeit Leistungssteigerung bedeutet
und dass gerade die entstehende Vertrautheit
ein kostbares Gut ist. Voraussetzung dafur
bleibt allerdings die Grundeinstellung, dass man
sich auf einer lange dauernden Beziehung nicht
ausruhen kann, sondern dass sie Ansporn sein
muss fur immer wieder neue kreative Leistun-
gen — wie in jeder guten Partnerschaft Gbri-
gens ...

CCI: Konnen Sie Besonderheiten nennen, auf
die bei der Konzeption und Entstehung des
GFK-Geschéftsberichts geachtet wurde?

BS: Nun, zum einen naturlich als wichtigstes
Kriterium die Kontinuitat. Auch bei diesem
neuesten GfK-Geschaftsbericht wollten wir das
redaktionell gepragte Grundkonzept der
Vorjahre weiterverfolgen, aber auch weiterent-
wickeln.

CCI: Welche inhaltlichen Ziele verfolgen Sie mit
Threr Arbeit und haben Sie einen Leitsatz fiir Thr
Tun?

BS: Ich habe es ja eingangs bereits angedeutet:
Unser Leitsatz, der zugleich unser offizielles
Agenturmotto ist, lautet ,,Menschen gewinnen”.
Denn genau das ist unserer Erfahrung nach der
Kern jeglicher Kommunikation. Wir wollen
Menschen gewinnen. Fur die Marken, Produkte
und Dienstleistungen unserer Kunden, aber
auch fur uns. Je nach Betonung steckt in diesem
Leitsatz aber auch der Hinweis, dass es
menschlich ist, gewinnen zu wollen. Wollen wir
das nicht alle?

CCl: Als externer Dienstleister kommt man auf
vielerlei Arten zu neuen Kunden: entweder
konservativ durch weitergereichte Empfeh-
lungen - die schonste Art. Oder durch Marktbe-
obachtung der Rankings, ,, wer hat hier die Nase
vorn?” — die zweitschonste Art. Oder durch
Pitches. Auch diese muss man von ihrer Art her
unterscheiden: Wenn drei in der Qualitat
gleichwertige Externe gegeneinander antreten —
und das zu fairen finanziellen Bedingungen -,
dann ist dagegen nichts einzuwenden. Zuneh-
mend bieten Dienstleister allerdings kostenlose
Analysen an und beteiligen sich an Pitches ohne
oder gegen eine zu geringe Aufwandsentschadi-
gung. Was sind hier in diesem Minenfeld Ihre
Erfahrungen?

BS: Wir haben in der Vergangenheit viele
Kunden durch Weiterempfehlung gewonnen.
Oft haben sich auch lange gepflegte Kontakte
ganz naturlich zu einer Kundenbeziehung
entwickelt. Naturlich nehmen wir auch immer
wieder an Pitches teil, vermeiden aber in der
Regel solche, bei denen wir kostenlos Kreativ-

CCI-NEWS APRIL 2008 |

>xurz ceLesen [N

KONTINUITAT

Erst mit Kontinuitat wachst auf
beiden Seiten das Vertrauen
und das Wissen um die Inhalte
nimmt stetig zu.

IDEALER KUNDE
Mit dem Idealkunden lasst sich
der Willen teilen fiir gemein-
same, langfristige Ziele —als
Bedingung fuir gegenseitiges
Vertrauen.

KONZEPTIONS-SCHWERPUNKT
Das redaktionell gepragte
Grundkonzept des GFK-Ge-
schaftsberichts weiterentwi-
ckeln.

AGENTURMOTTO
Wir wollen Menschen gewin-
nen. Fir unsere Kunden, aber
auch fur uns.

PITCH

Man geht eigentlich nur dann
mit einem sehr guten Gefiihl in
den Wettbewerb, wenn dieser
auch fair und seriés bezahlt
wird.
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UNZUMUTBAR

Ein Pitch ohne ein professio-
nelles, ausfihrliches Briefing
von Kundenseite.

KOSTEN PITCH

Je nach Anforderung und
Aufwand auf 20.000 bis Uber
50.000 Euro.

WETTBEWERBSTEILNAHME
Nur bei ausgewahlten Preis-
vergaben mit tiberzeugender
Relevanz fur die Kunden:

Red Dot Award, ADC, DDC,
Manager Magazin ,Die besten
Geschéftsberichte”.

DESIGN-MASSSTABE

Wenn die Summe der Rankings
eine ,Mode” generiert, missen
wir schon wieder weiter sein.
Die Kunst dabei: die Regeln
beherrschen und diese kreativ
brechen.

ONLINE-GESCHAFTSBERICHT
Noch nicht so wichtig, da der
Geschaftsbericht als kommu-
nikatives Flaggschiff eine Son-
derrolle spielt und auf abseh-
bare Zeit noch in gedruckter
Form vorliegen wird.

leistungen erbringen sollen — einfach aus der
Erfahrung heraus, dass so etwas selten zu
einem guten Ergebnis fuhrt und zudem sowohl
ethisch als auch okonomisch bedenklich ist. Die
Investitionen, die eine Agentur dafur aufbringen
muss, sind meistens sehr hoch, und wie ernst
die Pitches gemeint sind, bleibt oft sehr
undurchsichtig. Als Agentur geht man eigent-
lich nur dann mit einem sehr guten Gefiihl in
den Wettbewerb, wenn dieser auch fair und
serios bezahlt wird — erst recht, wenn man wie
wir eine Menge hoch spezialisiertes Fachwissen
angesammelt hat.

CCI: Dass ein moglicher Klient, der auf der
Suche nach neuen Partnern ist, sich dabei
verschiedene Externe in ihrer Leistung an-
schaut, ja, zu einer Konkurrenzprasentation
einlddt, ist nachvollziehbar. Aber was wiirden
Sie als ,,unzumutbar” bezeichnen?

BS: Unzumutbar ist, wenn die Agentur das
gesamte finanzielle Risiko tragen soll und
gleichzeitig die Anforderungen an Umfang und
Tiefe des Pitchs sehr, sehr hoch angesetzt sind.
AuBerdem ist es kaum mdglich, Konzepte zu
entwickeln, die genau den Punkt treffen, wenn
man vor dem Pitch nicht ausgiebig die Moglich-
keit erhalt, das Unternehmen intensiv kennen-
zulernen. Als unzumutbar wirde ich auch einen
Pitch ohne ein professionelles, ausfuhrliches
Briefing von Kundenseite halten.

CCl: Angenommen, Sie beteiligen sich an einer
Konkurrenzprasentation. Sie haben das Briefing
,,Das wollen wir sehen” auf dem Tisch und Sie
bringen daraufhin Ihr ganzes Know-how ein.
Was kostet Sie, betriebswirtschaftlich gerech-
net, eine solche Teilnahme? Nehmen wir dazu
an, der mogliche Klient sitzt bei Miinchen.

BS: Das lasst sich nur schwer prazise beantwor-
ten, da Briefinginhalt und Umfang sehr wichtig
sind. Aber aus meiner Erfahrung belaufen sich
die Kosten je nach Anforderung und Aufwand
auf 20.000 bis tber 50.000 Euro.
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CCI: Nun sind Pitches eine Sache — um in der
Menge der Bewerber tiberhaupt noch aufzufal-
len, bedient man sich mehr und mehr soge-
nannter Auszeichnungen. Inzwischen ist hier
ein wahrer Markt entstanden, ob aus Belgien,
England, USA oder hierzulande, es hagelt
.Agencies of the year”, Platin, Gold, Silber,
Bronze, Trophies in Bronze und Plexi, Publikati-
onen, ,The Eventnight of the year”, , The winner
is ..."”. Auffallend dabei ist nur, dass sich dies
alle Veranstalter — aufler dem manager magazin
— horrend bezahlen lassen. Gekaufte Auszeich-
nungen. Die so gekiirten , Sieger” werden den
Auftraggebern als , glaubhafte” Anwarter
verkauft — Sand in die ohnehin getriibten Augen
der Industrie. Inwieweit miissen Sie hier
mitmachen?

BS: Wie Sie sich denken konnen, werden wir
dazu naturlich auch oft angeschrieben. Wir
halten uns da jedoch vornehm zurtick und
machen nur bei einer Handvoll ausgewahlter
Preisvergaben mit, von deren Relevanz und
Gewicht fir den Kunden wir Uberzeugt sind.

CCI: Welche sind das?

BS: Ganz wenige: Der Red Dot Award, ADC,
DDC, manager magazin ,Die besten Geschafts-
berichte”. Und das war’s eigentlich auch schon.

CCl: Der manager-magazin-Wettbewerb ist ein
Lunfriendly takeover” - jeder, der im DAX
gelistet ist, muss mitmachen. So ist es der
einzige Wettbewerb im Lande, der vollstandig in
der Teilnahme ist. Die Ergebnisse sind doku-
mentarisch als aussagefahiges Starken-
Schwiéchen-Profil tiber mehrere Jahre erfasst —
ganz im Gegensatz zu anderen Wettbewerben.
Alle drei beteiligten wissenschaftlichen Teams
erstellen prazise Protokolle, die den Einsendern
zur Verfiigung stehen; das macht das Ergebnis
nachvollziehbar und transparent. Ist dieses
Analyseverfahren fiir Sie eine Hilfe?

BS: Naturlich — und deshalb ist es auch die
Auszeichnung, die unsere Agentur besonders
stolz macht und die wir sehr ernst nehmen -
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was Sie ja schon eingangs an unserer langjah-
rigen Teilnahme feststellen konnten.

CCl: Ihr Kunde, die GfK, nennt die Ergebnisse
des mm ,,eine Benchmark” fiir die Branche.
Wiirden Sie dieser Aussage zustimmen?

BS: Ohne Wenn und Aber: Ja!

CCl: Wettbewerbe bringen Rankings und damit
erfolgreiche gestalterische Stile hervor. Welche
Haltung haben Sie in diesem Zusammenhang zu
Design-MafRstdben?

BS: In dem Moment, wo die Summe der Rankings
einen bestimmten Designstil zu praferieren
scheint, also so etwas wie eine Mode generiert,
mussen wir als Agentur schon wieder weiter sein.
Denn jede Mode findet Unmengen von Nach-
ahmern und verschleift sich dadurch tberpropor-
tional schnell. Was die angesprochenen Design-
Mafstabe angeht, so mag es einige universelle
geben, die wir natirlich beherrschen und die in
Wellen immer wieder aufkommen. Die Kunst
unseres Geschafts liegt aber darin, aus der
Beherrschung der Regeln heraus die Regeln
kreativ brechen zu konnen Nur so entsteht wirklich
Neues!

CClI: Spitzenreiter des Jahrgangs 2007 sind zwei
Unternehmen: die Gildemeister AG insgesamt,
die GfK AG im Einzelpriifsegment Gestaltung.
Beide Unternehmen verwenden ein Schriftsys-
tem, das speziell die vielfaltigen Anforderungen
der Finanzkommunikation erftllt. Auch die GfK
diirfte 2003 zu diesem Schriftsystem tiberge-
gangen sein. Was waren die Griinde fir diesen
Wechsel?

BS: Die Griinde fur diesen Wechsel geben Sie
bereits in Ihrer Frage an. Wir haben uns flir das
Schriftsystem der Compatil entschieden, weil
sie fur den Einsatz in der Finanzkommunikation
zugeschnitten wurde. Die vier Schriftschnitte,
die sie unter einem Dach beinhaltet, und die
identische Laufweite der einzelnen Schnitte
untereinander ermoglichen eine sehr harmo-
nische und stimmige typografische Gestaltung.

CCI: Inwieweit ist emotionale Qualitat ein
mitbestimmender Faktor bei der gestalterischen
Arbeit?

BS: Gestaltung ohne emotionale Qualitat bleibt
kalt, leblos und distanziert. Wir versuchen bei
jedem unserer Kunden die emotionale Kompo-
nente herauszufiltern und in die Gestaltung
einflieBen zu lassen. Nur so kann man ,,Men-
schen gewinnen” ...

CCI: Welche Bedeutung wird Ihrer Einschat-
zung nach der Online-Geschéftsbericht in

Zukunft spielen?

BS: In naher Zukunft noch keine gravierende.
Auch wenn der Geschaftsbericht bereits in
gekurzter oder auch kompletter Form als PDF
zum Herunterladen angeboten wird. Noch ist es
aber so, dass im Gegensatz zu vielen anderen
Medien der Corporate Communications der
Geschaftsbericht als kommunikatives Flagg-
schiff eine Sonderrolle spielt und auch auf
absehbare Zeit noch in gedruckter Form
vorliegen wird. Trotzdem beobachten wir hier
alle neuen Entwicklungen sehr aufmerksam.

CCI: Wenn Sie den Blick auf die gesamte
Branche richten, wie wiirden Sie die zukiinftige
Entwicklung betrachten?

BS: Wir denken, dass es fiir Unternehmen —
gerade vor dem Hintergrund der Globalisierung
—immer wichtiger wird, ein eigenes, unver-
wechselbares Gesicht zu zeigen. Das gilt sowohl
fur ein ausgefeiltes, aus der Realitat des Kunden
abgeleitetes und auf seine Bedlrfnisse zuge-
schnittenes Corporate Design als auch fur gute
inhaltliche Konzepte. Ein Geschaftsbericht kann
so viel mehr sein als ein pures Zahlenwerk. Er
sollte als Kommunikationsmittel genutzt
werden. Leider wird dies momentan noch von
zu wenigen Unternehmen erkannt und umge-
setzt. Aber wir arbeiten daran! (lachelt)

CCI: Frau Scheufele, wir danken fiir Thre

Ausfithrungen. Wir wiinschen Thnen eine
weiterhin glickliche Hand bei Ihren Vorhaben.
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Gestalterin Nicola Sunder-
diek, Scheufele Kommuni-
kationsagentur GmbH, trug
die Verantwortung fiir den
Geschiftsbericht 2006 der
GfK AG.

Das Interview flihrte
Prof. em. Olaf Leu, wissen-
schaftlicher Beirat des CCl
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MANAGEMENT-SUMMARY ZUR MASTERARBEIT VON ALENA VOELZKOW

ZUR AUTORIN

Alena Voelzkow hat 2005

am Fachbereich Design der
Hochschule Miinster bei Prof.
Gisela Grosse ihren Abschluss
als Dipl.-Designerin gemacht.
Nach einer freien Tatigkeit als
Konzeptionsdesignerin hat sie
an der Universitat Bielefeld
Medienwissenschaften studiert
und sich im Rahmen dieses
Studiums weiter intensiv mit
Geschaftsberichten befasst.
Aktuell betreute sie die visuelle
Konzeption des Geschaftsbe-
richts 2007 bei der Bertels-
mann AG.

Kontakt:
alenavoelzkow@gmx.de

DER GESCHAFTSBERICHT
EIN MEDIUM ZWISCHEN INFORMATION
UND INSZENIERUNG

Der Geschiftsbericht ist nicht nur ein Informati-
onsmedium, sondern auch ein wesentlicher
Imagetrager in der Unternehmenskommunikati-
on. Er hat damit eine Doppelfunktion, die dazu
einlddt, den Geschaftsbericht als Kommunikati-
onsinstrument einmal genauer unter die Lupe
zu nehmen.

Betrachtet man aktuelle Geschaftsberichte, so
stechen vor allem der enorme Umfang von bis
zu 200 Seiten und die Professionalitat der
Gestaltung ins Auge. Nur noch wenig hat die
Anmutung heutiger Publikationen, die stark an
Hochglanzbroschiiren erinnert, mit der ehemals
niichternen Faktenansammlung gemein. Die
explosionsartige Zunahme der Kommunikation
sowie die veranderte Qualitat der visuellen
Aufbereitung von Informationen deuten auf die
groRe Wertschatzung hin, die der Geschaftsbe-
richt als Kommunikationsmedium von Seiten
der Wirtschaft heute erfahrt. Begriindet wird
dies zumeist mit dem erweiterten Adressaten-
kreis: Aktionadre, Analysten, Wettbewerber,
Mitarbeiter, Kunden und andere Teile der
Offentlichkeit sollen mit dem Geschiftsbericht
angesprochen werden — ein breites Publikum
mit sehr heterogenen Interessen, die alle
bedient werden wollen und sollen.
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Was fiir die moderne Unternehmenskommuni-
kation Alltag ist, offenbart sich aus mediensozi-
ologischer Perspektive als interessantes, weil
durchaus nicht alltdgliches Phanomen. Der
durch die Adressatenvielfalt begriindete riesige
Erwartungshorizont an das jahrliche Schrift-
stlick bestimmt den Blick auf den Geschéftsbe-
richt als ein durchaus widerspriichliches
Medium.

Was ist das fiir ein Schriftstiick, das den teils
kontraren Anspriichen der Anteilseigner
(Shareholder) und der sonstigen Anspruchs-
gruppen (Stakeholder) von Unternehmen
parallel Rechnung tragen will? Wie spricht man
einen Adressatenkreis an, der auf der einen
Seite aus Personen mit hohem Fachwissen und
groRem Unternehmensbezug besteht (financial
community), auf der anderen Seite jedoch auch
Teiloffentlichkeiten mit mittleren bis niedrigen
Fachkenntnissen befriedigen muss? Und nicht
zuletzt: Was ist das fiir ein Schriftstiick, das von
seinem Wesen her als klassischer Jahresab-
schluss per se vergangenheitsorientiert ist und
dennoch dazu dienen soll, den zukunftsorien-
tierten Erwartungen an das Unternehmen zu
entsprechen?

Was ist das fiir ein Schriftstiick, das von
seinem Wesen her als klassischer
Jahresabschluss per se vergangenheitso-
rientiert ist und dennoch dazu dienen
soll, den zukunftsorientierten Erwar-
tungen an das Unternehmen zu entspre-
chen?

Bei ndherem Hinsehen zeigt sich, dass ein
Geschaftsbericht in seiner Gesamtheit aus einer
Pflichtberichterstattung und einer erweiterten
Unternehmensdarstellung besteht. Diese
Kombination zielt darauf ab, dem externen
Betrachter trotz aller strukturell angelegten
Widerspriiche in der Adressatenansprache in
der Summe ein in sich mdglichst konsistentes
Bild von dem Unternehmen zu vermitteln. Denn
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erst eine konsistente Identitat bildet die
Grundlage fiir Vertrauen. Und die Schaffung
von Vertrauen, d. h. die Uberbriickung der Kluft
zwischen Wissen (liber die vergangene
Performance) und Nichtwissen (iiber die
zukiinftige Performance) eines Unternehmens,
ist wohl der wesentliche Zweck eines Geschafts-
berichts.

Bei der Betrachtung von Geschéftsberichten
zeigt sich, dass Vertrauen auf zweierlei
kommunikativen Wegen gewonnen wird.
Wahrend sich das Vertrauen der sachverstandi-
gen Mitglieder der ,financial community” durch
eine Ausweitung der Informationspolitik gemafy
internationalen Standards gewinnen lasst,
orientieren sich weniger versierte Privatanleger
und die Offentlichkeit in ihrer Vertrauensbil-
dung eher an allgemeinen GroBen, an dem
vermittelten Image und der Reputation des
Unternehmens. Die logische Folge: Aktuelle
Geschaftsberichte enthalten einerseits eine
gesteigerte Finanzkommunikation, zum anderen
findet parallel eine Ergdnzung der ,harten
Fakten” im Geschéftsbericht um mehr nichtfi-
nanzielle, kommunikative Inhalte im Sinne einer
Imagekonstruktion statt. Kurz: Aktuelle
Geschaftsberichte enthalten so viele Zahlen wie
nie zuvor, gleichzeitig waren sie auch nie zuvor
so PR-gesteuert und professionell gestaltet wie
heute.

Die Bildsprache als strategisches Instrument
der unternehmerischer Reputationsbildung

Die Frage, wie Image in Geschaftsberichten
konstruiert wird, lasst sich am besten mit einem
Blick auf die Bildsprache beantworten. Die
Reputation eines Unternehmens stellt ein
massenmedial vermitteltes Phanomen dar, d. h.,
sie ist abhangig von dem allgemeinen Bekannt-
heitsgrad und der o6ffentlichen Wertschatzung.
Es ist also denkbar, dass die Bedeutung der
Informationspolitik als vertrauensbildende
MaRnahme in der Kommunikation mit dem
erweiterten Adressatenkreis jenseits der

,financial community” abnimmt, wéhrend die
Bedeutung der allgemeinen Reputation mit der
abnehmenden Fachkenntnis iiber das Zahlen-
werk und der steigenden Anonymitat des
Publikums deutlich an Bedeutung gewinnt. Die
These, dass diejenigen Themen, die auf die
offentliche Meinung abzielen, im besonderen
MaRe publikumswirksam aufbereitet sind, liegt
demnach nahe. Und Bilder — das ist aus der
massenmedialen Kommunikation bekannt —
erregen gemeinhin beim betrachtenden Laien
die grofSte Aufmerksamkeit.

Analysiert man die Bildsprache aktueller DAX-
30-Geschaftsberichte, so kommt man zu
folgendem mediensoziologisch interessanten
Ergebnis: Zwar gibt es kein ,,Schema X", nach
dem die Inszenierung einer Unternehmensiden-
titat im Geschaftsbericht stattfindet, sondern ein
Bildkonzept ist stets an der Branchenzugehorig-
keit, den Geschaftsfeldern oder dem jeweilig
spezifischen Legitimationsbedarf eines Unter-
nehmens gegeniiber der Gesellschaft ausgerich-
tet. Dennoch lassen sich durchaus Thesen zu
inhaltlichen und formalen Gemeinsamkeiten in
der visuellen Ausgestaltung von Geschaftsbe-
richten stellen.

Inhaltlich lasst sich die These formulieren, dass
Unternehmen die Bildsprache im Geschaftsbe-
richt ganz gezielt zur Dokumentation ihrer
gesellschaftlichen Einbettung nutzen. Dies
bedeutet, dass primar immaterielle Erwartungs-
haltungen wie beispielsweise die von Mitarbei-
tern oder Kunden widergespiegelt werden.
Medial prominente Themen wie der Klimawan-
del oder anerkannte Wertvorstellungen tiber
Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung
finden tiber die Bildsprache Eingang in den
Geschaftsbericht. Interessant ist, dass Unter-
nehmen visuelles Material ganz gezielt zur
Darstellung ihrer Visionen fiir die Zukunft
nutzen und dabei stets den gesamtgesellschaft-
lichen Nutzen ihrer unternehmerischen
Investitions- und Forschungsaktivitaten in den
Vordergrund riicken. In formaler Hinsicht ist
parallel beobachtbar, dass sich visuelles
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Material in Geschaftsberichten deutlich an aus
der Massenkommunikation bekannten Struktu-
ren orientiert, d. h. sich zur Reduktion von
Komplexitat zwangslaufig durch Schematisie-
rung auszeichnet. Beispielhaft dafiir ist die
Zuschreibung von Identitit eines Unternehmens
iber seine Branchenzugehorigkeit. Daneben
zeigen sich deutliche Strategien der Personali-
sierung und Emotionalisierung: Unternehmens-
relevante Gruppen bzw. Stakeholder werden
iiber reale oder fiktive Einzelpersonen symbo-
lisch dargestellt und abstrakte Tatigkeitsfelder
und Produkte in direkten Bezug zum mensch-
lichen Alltag gesetzt. Personliche Geschichten
und Statements, aber auch Gefthle stehen im
Fokus vieler Bildkonzepte. Im Hinblick auf die
Inklusion eines zunehmend anonymen Publi-
kums ist die Darstellung des Vorstands in DAX-
30-Geschiftsberichten besonders aufschluss-
reich. Im Rahmen des berichtsiiblichen , Briefs
des Vorstandsvorsitzenden” wird der Vorstands-
vorsitzende kommunikativ stellvertretend fiir die
komplexe Organisation eines Aktienunterneh-
mens als Absender der Publikation Geschaftsbe-
richt etabliert. Das Unternehmen bekommt ein
,Gesicht” und wird vorgeblich ansprechbar. Die
ebenfalls vielfach beobachtbare Inszenierung
des Vorstands in einer Face-to-Face-Interaktion
(Interview) suggeriert zudem eine Gesprachs-
und Kooperationsbereitschaft des Unterneh-
mens gegeniiber seiner relevanten Umwelt und
der Offentlichkeit.

Unternehmen setzen visuelles Material
in Geschaftsberichten vielmehr ganz
gezielt zur strategischen Imagekonstruk-
tion ein.

Die erkennbaren Schemata in der Bildsprache
von DAX-30-Unternehmen in ihren Geschafts-
berichten zeigen, dass die noch weit verbreitete
Ansicht, Bilder seien kaum mehr als schmii-
ckendes Beiwerk, in Anbetracht des massenme-
dial bestimmten Zeitalters lange iiberholt ist.
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Unternehmen setzen visuelles Material in
Geschiftsberichten vielmehr ganz gezielt zur
strategischen Imagekonstruktion ein. Neben der
Finanzkommunikation wird eine zweite
kommunikative Ebene errichtet, welche
inhaltlich wie formal einen Gegenpol bildet und
sich mit dem Ziel der Reputationsbildung an ein
Laienpublikum richtet. Das Ziel, offentliches
Vertrauen in das Handeln der Organisation zu
gewinnen, zeigt sich in der Darstellung einer
konsistenten Unternehmensidentitat, die eine
starke Simplifikation der Darstellung organisati-
onaler Prozesse voraussetzt. Durch die Beto-
nung emotionaler Strukturen (die Menschen
und nicht Renditen in den Mittelpunkt ricken),
durch die Bezugnahme auf gesellschaftliche
Werte und durch die Inklusion des Publikums

Werte, die im Sinne der Imagebildung
einen entscheidenden Teil der Unterneh-
menskultur darstellen, jedoch als vage
soziale Konstrukte in Worten — geschwei-
ge denn in Zahlen - schwer fassbar sind,
werden durch das visuelle Material flir
das laienhafte Publikum sicht- und
erlebbar gemacht.

durch Etablierung des Vorstands als personali-
sierter Absender der Publikation wird die
Bildsprache dazu genutzt, bei einem (durch die
steigende Anzahl von Privataktiondren)
zunehmend heterogenen und anonymen
Publikum Vertrauen in das unternehmerische
Handeln zu schaffen. Kurz: Bildsprache bietet
eine Plattform, Botschaften aullerhalb des
Wirtschaftssystems (mit der dort unstrittigen
Primaraufgabe der Gewinnmaximierung) zu
kommunizieren. Werte, die im Sinne der
Imagebildung einen entscheidenden Teil der
Unternehmenskultur darstellen, jedoch als vage
soziale Konstrukte in Worten — geschweige
denn in Zahlen — schwer fassbar sind, werden
durch das visuelle Material fiir das laienhafte
Publikum sicht- und erlebbar gemacht.
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Information und Inszenierung im Geschafts-
bericht: Synthese oder Fehlkonstruktion?

Unternehmen setzen im Geschaftsbericht
gleichermaRen auf Information wie auf Insze-
nierung. Plakativ konnte man auch behaupten:
Je mehr die Kapitalmarktorientierung von
Unternehmen durch einen wachsenden,
komplexer werdenden Finanzteil im Geschafts-
bericht zutage kommt, desto mehr muss durch
einen parallelen Anstieg von stakeholderorien-
tiertem, medienaffinem Material gesellschaft-
liche Integritdt demonstriert werden. Doch in
Anbetracht des Seitenumfangs aktueller
Berichte stellt sich die berechtigte Frage: Wie
lange geht die Bedienung von Shareholder- und
Stakeholderinteressen in ein und derselben
Publikation noch gut? Ist sie iiberhaupt
sinnvoll? Oder ist der Geschéftsbericht in seiner
Doppelorientierung langfristig tiberfordert und
vielleicht sogar als Fehlkonstruktion zu bewer-
ten?

In der Tat wird zunehmend alltagspraktische
Kritik laut, Informationsumfang und Produkti-
onsaufwand von Geschiftsberichten stiinden in
keinem Verhaltnis zur durchschnittlich sehr
kurzen Lesedauer. Dariiber hinaus scheint es
auch inhaltlich nahezu absurd, dass Unterneh-
men in ihrer Finanzberichterstattung durch die
Offenlegung ihrer Zahlen zwar einerseits ganz
intime Einblicke in ihre Interna gewahren, ande-
rerseits diese Einblicke jedoch zunehmend
durch PR-getriebene Inhalte erganzen und die
Unternehmensdarstellung als ,Gesamtinszenie-
rung” durch die Zwischenschaltung externer
Kommunikationsberater wie z. B. Design-
Agenturen professionalisieren. Wie transparent
und glaubwiirdig kann eine Berichterstattung
sein, wenn sie im Auftrag des Unternehmens
weitgehend von externen Dienstleistungsprofis
erstellt wird? Unvermeidlich stellt sich die
Frage, ob die konstitutiven Widerspriiche des
Mediums Geschaftsbericht theoretisch auflosbar
waren. Diese Frage umfasst die konkrete
Uberlegung, ob und inwiefern eine Ausdifferen-
zierung der Kommunikationsebenen, d. h. eine

klare Trennung der Shareholderansprache von
der Stakeholderansprache, moglich ist. Damit
ist parallel auch in Frage gestellt, ob und
inwiefern die kommunikativen Elemente
»Information« und »Inszenierung« voneinander
abgegrenzt werden konnen.

Betrachtet man die aktuelle Entwicklung von
Geschaftsberichten anhand der aktuellen DAX-
30-Berichterstattung, so ist in der Tat eine
gewisse Ausdifferenzierung der beiden
Kommunikationsebenen in der Unternehmens-
berichterstattung, d. h. Anzeichen fiir eine
zunehmende Trennung der Information von der
Inszenierung, beobachtbar. So ist innerhalb der
Finanzberichterstattung nahezu kein Bildmateri-
al zu finden. Stattdessen findet sich dieses
ausschlieflich in der erganzenden Jahresbe-
richterstattung. Dariiber hinaus scheint es zwar
nach wie vor iiblich, die Imagestrecken als
Kapiteltrenner {iber die gesamte Jahresbericht-
erstattung zu verteilen; es gibt aber auch einige
Konzepte der Konzentration des Bildmaterials
auf eine geschlossene Imagestrecke. Daneben
existieren Berichtsformen, in denen die
Finanzberichterstattung und erganzende
Jahresberichterstattung in zwei eigenen Banden
innerhalb eines gemeinsamen Umschlags bzw.
eines gemeinsamen Schubers prasentiert
werden. Auch eine vollstandige Trennung von
Finanz- und Jahresbericht in zwei eigenstandige
Hefte ist in diesem Jahr in Ausnahmeféllen
bereits beobachtbar. Wird also eine zuneh-
mende Ausdifferenzierung der Kommunikati-
onsebenen bis hin zu einer vollstandigen
Trennung der Berichtsteile — wie sie bisher nur
eine Ausnahme darstellt — in Zukunft die Regel
sein?

Wird also eine zunehmende Ausdifferen-
zierung der Kommunikationsebenen bis
hin zu einer vollstandigen Trennung der
Berichtsteile — wie sie bisher nur eine
Ausnahme darstellt — in Zukunft die Regel
sein?
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Auf den ersten Blick lautet die Antwort wohl
eindeutig ,Ja.” Mediensoziologisch 14sst sich
aber dagegen einwenden, dass eine Trennung
der Inszenierung von der Information allenfalls
zwar theoretisch denkbar ist, in der Realitat
einer zunehmend durch Mediatisierung
gepragten Gesellschaft praktisch jedoch nicht
realisierbar ist. Um der mediensoziologischen
Argumentation zu folgen, ist lediglich ein
Perspektivwechsel notwendig. Betrachtet man
Unternehmen als 6ffentlich exponierte Systeme
innerhalb der Kommunikationsgesellschaft, so
wird schnell klar, dass die Image- und Wertbe-
zlige, die im Geschaftsbericht in Kombination
zu der Finanzberichterstattung auftreten, als
Ausdruck der misslichen Lage von Unterneh-
men zu werten sind, sich im Zuge der gestiege-
nen Abhéngigkeit von der 6ffentlichen Meinung
im Spannungsfeld zwischen Kapitalmarktorien-
tierung und gesellschaftlicher Integration
bewegen zu missen. Unter offentlicher
Dauerbeobachtung vielen kontraren Erwar-
tungen parallel gerecht zu werden und dennoch
einer mediengerechten konsistenten Identitat zu
entsprechen, scheint eine schier unldsbare
Aufgabe. So betrachtet wird offenbar, dass es
nicht das Medium Geschaéftsbericht ist, welches
die Widerspriichlichkeiten verursacht, sondern
dass es die Widerspriichlichkeiten der Erwar-
tungshaltungen der Gesellschaft an ein
Unternehmen sind, die sich in dem Medium
Geschaftsbericht lediglich widerspiegeln.

Aus mediensoziologischer Sicht ist die Konsis-
tenz der Selbstdarstellung im Spiegel der 6ffent-
lichen Meinung die wesentliche Zielvorgabe fiir
den Geschaftsbericht. Gerade die stetige
Berufung auf die eigene konsistente Identitat
deutet auf das Dilemma der Unternehmen hin,
sich einerseits den Regeln des Kapitalmarktes
entsprechend zu prasentieren, andererseits aber
auch gemall der zentraleuropaischen Kultur die
gesellschaftliche Integritat des Unternehmens
zu dokumentieren. Dieser Widerspriichlichkeit
konnen die Unternehmen nicht einfach dadurch
entrinnen, dass sie die beiden Kommunikations-
ebenen (Information und Inszenierung) auf zwei
Publikationen verteilen. Damit wiirden sie die
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Dieser Widerspriichlichkeit konnen die
Unternehmen nicht einfach dadurch
entrinnen, dass sie die beiden Kommuni-
kationsebenen (Information und Inszenie-
rung) auf zwei Publikationen verteilen.
Damit wiirden sie die Widerspriichlich-
keit in der Adressatenansprache nur
offensichtlich machen.

Widerspriichlichkeit in der Adressatenanspra-
che nur offensichtlich machen. Vielmehr ist
gerade die Uberbriickung des Adressatenkon-
flikts fir die unternehmerische Selbstbeschrei-
bung und damit fiir einen guten Geschaftsbe-
richt maRgeblich. Dabei ist weniger relevant, ob
die gewahlte Verbindung von Information und
Inszenierung der Realitat entspricht, denn die
Verbindung von Information und Inszenierung
ist immer konstruiert. Entscheidend ist viel-
mehr, ob das prasentierte Bild des Unterneh-
mens bei den verschiedenen Adressatengrup-
pen ,,ankommt”, ob also Aussicht auf Annahme
der Inszenierung besteht. Der Erfolg der
reputationsbildenden Kommunikation ist daran
festzumachen, ob es gelingt, in den Kopfen des
Publikums - trotz des offenen Geheimnisses,
dass die Berichterstattung von Unternehmen
weniger von diesen selbst, als vielmehr von auf
,Talk” spezialisierten externen Beratern erstellt
wird — eine Wahrnehmung von Transparenz und
Glaubwiirdigkeit zu erreichen: Gelingt es der
Organisation, den Anspriichen und normativen
Zuschreibungen der Gesellschaft zu begegnen?

Es lasst sich festhalten, dass im Zuge der
Mediatisierung der Wirtschaftskommunikation
der Geschéftsbericht dem Unternehmen als ein
Instrument der Reputationsbildung dient, das
gleichermaRen auf Information wie auf Insze-
nierung angewiesen ist. Die Vorstellung einer
konsistenten Identitat stellt eine normativ
gepréagte Illusion dar, die Unternehmen im
Geschaftsbericht gezielt durch Kommunikation
erschaffen. Der Geschéftsbericht, in seiner
Gesamtheit aus Information und Illusion, ist
eine unternehmerische Selbstinszenierung.
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Die zukiinftige Entwicklung des Mediums
Geschaftsbericht

Welche Schlussfolgerungen fiir die zukiinftige
Entwicklung des Mediums Geschaftsberichts
lassen sich aus der prasentierten Analyse

ziehen? Aus Griinden der Ubersichtlichkeit bzw.

zur Vorbeugung von Missverstandnissen in der
Adressatenansprache mag es sinnvoll sein,
innerhalb des Mediums Geschaftsbericht die
Informationsebene der Finanzberichterstattung
starker von der eher inszenierend arbeitenden
allgemeinen Berichterstattung abzugrenzen.
Eine gewisse Trennung der Kommunikationse-
benen Information und Inszenierung ist jedoch
im diskutierten Kontext nur dann vorteilhaft,
wenn sie sich innerhalb eines Gesamtkonstrukts
der Berichterstattung bewegt, das die beiden
Elemente als zusammengehorig ausflaggt. Die
aktuellen DAX-30-Geschéftsberichte zeigen,
dass eine Zusammengehorigkeit der Kommuni-
kationsebenen sogar bei der Einteilung der
Berichterstattung in zwei eigenstindige
Publikationen (Jahresbericht und Finanzbericht)
durch einen gemeinsamen Umschlag oder
Schuber bzw. durch die Homogenitat der
Umschlaggestaltung gewahrleistet bleibt. Es
zeigt sich damit, dass Unternehmen offenbar
genau wissen, dass Information ohne Inszenie-
rung im Zeitalter der Medien und in Anbetracht
eines weitgehend heterogenen und anonymen
Publikums ~ allen Widerspriichen zum Trotz —
nicht denkbar ist. Sie unterwerfen sich in ihrer
unternehmerischen Selbstdarstellung der
medialen Systemlogik, in dem Bewusstsein,
diese zwar nutzen zu miissen, sie jedoch nicht
verandern zu konnen.

Interessant ist in diesem Zusammenhang auch
ein kurzer Blick auf die digitale Berichterstat-
tung. In Anbetracht der begrenzten Praktikabili-
tat des gedruckten Geschaftsberichts verleitet
das Internet dazu, das Verhaltnis von Informati-
on und Inszenierung in der Unternehmenskom-
munikation einmal dann zu betrachten, wiirden
die Restriktionen des gedruckten Geschaftsbe-
richts iberwunden. Tatsachlich steht das
Online-Reporting hier noch weit hinter seinen

Moglichkeiten zuriick. Zwar wird die Prasentati-
on des gedruckten Berichts zunehmend durch
einen interaktiven Bericht im Netz abgelost,
dennoch ist der Grundaufbau des gedruckten
Berichts und der Onlineversion zumeist
identisch. Dieser Sachverhalt ist erstaunlich,
haben die bisherigen Ausfiihrungen doch
gezeigt, dass ein gedruckter Geschaftsbericht
nur durch eine enorme Ausweitung des
Umfangs und die berichtsimmanente Etablie-
rung verschiedener Kommunikationsebenen in
der Lage ist, den heterogenen Erwartungen des
Publikums zu entsprechen. Der Rezipient erhalt
ein UbermaR an Informationen, von denen er je
nach Interessenlage und fachlicher Versiertheit
nur einen entsprechenden Bruchteil tatsachlich
nutzen will oder kann. Der Hypertext im Netz
scheint dagegen wie geschaffen dafiir, die
Informationsdichte mit jedem Link zu erh6hen
und zugleich durch verschiedene Navigations-
wege auf die Interessen und das Informations-
bediirfnis des Nutzers individuell einzugehen.
Sogar der zeitliche Konflikt der mangelnden
Aktualitat eines Geschaftsberichts scheint
losbar, indem Unternehmen das Netz per Ad-
hoc-Publizitat zur stetig aktuellen Veroffentli-
chung ihrer Zahlen nutzen. Trotz der genannten
Vorteile bietet der interaktive Geschaftsbericht
aus Vertrauensaspekten jedoch kaum adaquaten
Ersatz fiir die gedruckte Version. Neben dem
Datenschutz betrifft dies primar die zu erzeu-
gende Erwartungssicherheit beim Publikum, die
bei einem gedruckten Geschéftsbericht mit
einer Aktualitatsspanne von einem Jahr deutlich
hoher liegt als bei fluktuierenden Neuigkeiten
im Netz. Auch die Haptik eines gedruckten
Berichts tragt zu dem durchaus gewollten
Eindruck der Bestandigkeit und Greifbarkeit
bei. Mit Blick auf andere Medien wie z. B. das
Buch oder das Fernsehen lasst sich die Frage
nach der Zukunft des Geschaftsberichts in
Anbetracht des Internets vergleichbar beant-
worten: Das Online-Reporting wird den
gedruckten Geschéftsbericht wohl nie ablosen,
sondern - einmal den Kinderschuhen entwach-
sen — im Sinne der Ausdifferenzierung des
Mediensystems bestmoglich erganzen.

CCI-NEWS APRIL 2008 |

11



CCI PUBLIKATION

Die grundlegend verschiedenen Erwartungen
an ein Unternehmen mussen bei der Geschafts-
berichtserstellung — Print wie online — im Blick

Das Online-Reporting wird den
gedruckten Geschaftsbericht wohl nie
abloésen, sondern — einmal den
Kinderschuhen entwachsen —im Sinne
der Ausdifferenzierung des Me-
diensystems bestmoglich erganzen.

behalten werden. Der Gestalter Kurt Weide
mann sieht in dem Geschéftsbericht einen
jahrlichen Anlass, sich als Unternehmen von
seiner besten Seite zu zeigen: ,Einmal im Jahr
ziehen sich die Unternehmen ihren Nadelstrei-
fenanzug an und zeigen sich ihren Besitzern,
den Aktiondren. Aber nicht nur ihnen, sondern
auch der Offentlichkeit, der Presse, den Kunden
und Lieferanten; das sind weit gefasste
Zielgruppen mit fliichtigem bis zu sehr inten-
sivem Interesse an diesem Auftritt.” Nach
dieser mediensoziologischen Betrachtung sind
die Anforderungen an den Geschéftsbericht
sogar noch viel komplexer einzuschatzen: Es
reicht nicht aus, einmal im Jahr den guten
Anzug aus dem Schrank zu holen. Vielmehr
missen Unternehmen die Fahigkeit besitzen,
sich entsprechend ihrem jeweiligen Gegeniiber
stets von einer anderen Seite zu prasentieren.
Um der Metapher Weidemanns treu zu bleiben,
hielRe das, sich nach Bedarf in diversen
kommunikativen , Outfits” zu prasentieren und
mit den so erzeugten Widerspriichen leben zu
konnen. Das Spannungsverhaltnis von Informa-
tion und Inszenierung bleibt fiir die Unterneh-
menskommunikation konstitutiv — Geschaftsbe-
richte bilden das beste Beispiel dafiir.
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ZUM BUCH

Dieser Aufsatz fasst einige Ergebnisse
einer Masterarbeit zusammen (Universitit
Bielefeld, MA Interdisziplindre Medien-
wissenschaft). Der vollstindige Titel der
Arbeit lautet: ,,Der Geschiftsbericht. Ein
Medium zwischen Information und Insze-
nierung. Eine Analyse und mediensoziolo-
gische Reflexion des Gebrauchs visuellen
Materials in DAX-30-Geschéftsberichten.”
Die Ergebnisse der qualitativen Analyse
konkreten Bildmaterials stiitzen sich auf
die Geschaftsberichte 2006 der Unterneh-
men Adidas, Altana, Bayer, DaimlerChrys-
ler, Deutsche Postbank, E.on, Fresenius
Medical Care, ThyssenKrupp, RWE und
Volkswagen. Die Gesamtpublikation
erscheint im Friihjahr 2008 im CCI an der
Fachhochschule Miinster (cci@fh-muens-
ter.de).
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K} surys

In welchen Jurys bzw. welchen Bereichen
waren Sie als Juror tatig?

Prof. Fons Hickmann

Bisher in ca. 50 Jurys, u. a.: Lead Award, Art Directors Club,
Joseph Binder Award Design Austria, 100 Beste Plakate
Deutschland Osterreich Schweiz, iF Award

Prof. Olaf Leu

Ab Mitte der 60er Jahre gezahlt in rund 85 Jurys tatig.
International: Art Directors Club of NY, Type Directors Club of
NY, International Typeface Corporation NY, Crane Paper
England, Iggesund Paper Monaco, Expo Budapest/Wien, Czech
Top 100 Prag, Bilanz Ziirich, Feldkirch-Logo Osterreich
National: ICTA Sektion Deutschland, Deutscher Designer Club,
Designpreis Rheinland-Pfalz, novum/gebrauchsgraphik, B2B-
Award, Stadt Bingen am Rhein, Deutsches Weininstitut,
Grafischer Klub Stuttgart, Zanders Feinpapiere, Flughafen
Frankfurt und diverse Wettbewerbe von Unternehmen. Alle
Beurteilungen galten den verschiedenen Segmenten, die man
generalistisch der ,visuellen Kommunikation” zurechnet.

Jochen Radecker

Tatigkeit in zahlreichen Jurys, unter anderem in den letzten
drei Jahren als Juryvorsitzender beim Art Directors Club
Wettbewerb (ADC) im Bereich Design, auf die sich untenste-
hende Aussagen beziehen.

Weitere Jurytatigkeiten beim D&AD in London, beim Art
Directors Club Europe sowie in internationalen Designwettbe-
werben.

Peter Vetter

In verschiedensten im In- und Ausland, fiir die Offentlichkeit,
in der Wirtschaft oder an Fach-[Fachschulen? Evtl.: an
Fachhochschulen] und Hochschulen; unter anderem Auswahl
fiir Schweizer Bundesdesign, DNS Award (Nachwuchspreis)
und Beste Schweizer Geschaftsberichte (seit vielen Jahren als
Prasident).

Frank Wagner

- Berliner Type (Jury 2006)

- Berliner Type (Jury 2007)

- Designpreis Nordrhein-Westfalen (Jury 2005)

Dr. Peter Zec

Ich war zwar schon in vielen verschiedenen Jurys tatig (z. B.
Designpreis des Landes Nordrhein-Westfalen, Design Manage-
ment Europe Award, Red Star Design Award, Life Science
Design Award, Preis der Bundesrepublik Deutschland,
Schweizer Design Preis, Taiwan Design Preis, President’s
Design Award in Singapore etc. pp.), aber am besten beurtei-
len kann ich im Hinblick auf Jurierungen wohl unseren eigenen
Wettbewerb, den red dot design award, bei dem ich zwar kein
Mitglied der Jury, aber als Moderator der Jurysitzungen immer
anwesend bin. Also werde ich die nachfolgenden Fragen im
Hinblick auf die Jurysitzungen des red dot design award
beantworten.

Peter Zizka

BFF Award / Fotografie (Wettbewerb im Rahmen des BFF Jahr-
Buches)

DDC / Multimedia

ADC / Plakat

iF / Produktdesign

iF/ Concept Award

ZUSAMMENSETZUNG

Wie waren die Jurys zusammengesetzt
(Personen, Qualifikation, Anzahl)?

Prof. Fons Hickmann
Immer anders, das steht meist in den jeweilig erscheinenden
Biichern.

Prof. Olaf Leu

Die internationalen Jurys waren fast immer von hochkaratigen
Fachkollegen besetzt, stellenweise las sich das wie ein
Verzeichnis aus dem ,Who's who in Graphic Design”. Dort gab
es auch nie Interessenskonflikte, diese wurden erst in natio-
nalen oder lokalen Wettbewerben spiirbar. ,Haust du meinen,
hau ich deinen”, und da dies meist , Kollegen” in den Jurys
sind, die teilweise am gleichen Kunden knabbern, sind
Verspannungen vorgegeben. Viele dieser Jurys dienen dem
Proporz, dem Verbandsprasidium als Trittbrett, dem Veranstal-
ter zur Hofberichterstattung, man sonnt sich in einem Ergeb-
nis, dessen Erstellung durch eine Jury — aufler Spesen nur
Ruhm und Ehre — wenig kostet. Die Anzahl der Jurymitglieder
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ist hochst unterschiedlich und richtet sich auch nach der
Interessenlage des Veranstalters. Die mogen oft viele Vertreter
der Fachpresse, gut fiir die Berichterstattung. Und manche
schicken ihre gesamten Vereinsmitglieder durch die Gange.
Selten sind Juroren gemal$ ihrer bewiesenen Fachkompetenz
(oder ihrer Bibliografie) berufen. Ein Schiedsrichter im FuRball
muss 300 Regeln beherrschen, dafiir bekommt er eine Lizenz.
Bei uns gibt es Juroren, die einen Geschaftsbericht nicht
beurteilen konnen, weil ihnen dazu jegliche Kenntnis des
Machbaren fehlt. Schon wenn eine Ausschreibung die Namen
der Jury verschweigt, dann nenne ich das eine bewusste
Despektierlichkeit dem Einsender gegeniiber. Ich stelle mich
dem Urteil von mir vertrauens- und zutrauenswiirdigen
Personen, nicht dem Automatismus eines Veranstalters.

Jochen Rédecker

ADC-Jury: Insgesamt 332 Juroren, im Designbereich drei Jurys
a 17 Juroren. Die Qualifikation ergibt sich aus der ADC-
Mitgliedschaft (Bewerbung, Vortrag, Mappenvorstellung und
Wahl mit Zweidrittelmehrheit der Mitglieder) einerseits und
der ADC-internen Wahl der Jurymitglieder andererseits.
Bedingung fiir die Aufnahme in den ADC ist der Nachweis von
mindestens fiinf Jahren erfolgreicher internationaler Wettbe-
werbsteilnahmen mit personlich erstellten Arbeiten. Im
Ergebnis sind in der ADC-Jury regelmaBig Deutschlands
erfolgreichste und renommierteste Designer vertreten; in der
Regel Agentur-Kreativgeschéftsfithrer und/oder Hochschulpro-
fessoren.

Peter Vetter

Ich beziehe mich jetzt auf zwei spezifische Jurys, a) Bundesde-
sign und b) Geschéftsberichte, um konkrete Ausfithrungen
beisteuern zu kénnen

a) Bundesdesign

Hier waren insgesamt sieben Personen involviert, davon finf
Fachleute (also Designer) und zwei Kommunikationsfachleute
aus der Bundesverwaltung.

b) Geschéftsbericht, Gestaltungsjury

Die Jury besteht nur aus Fachleuten respektive Designern, die
auch Geschaftsberichte realisiert haben.

Es sind zehn Personen, die wiederum einen Mix zwischen
jungen und erfahrenen Designern darstellen.
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Frank Wagner

- Berliner Type: ca. 12-16 Juroren, die aus den verschiedenen
Fachbereichen (Produktion, Kommunikationsverantwortliche
aus Unternehmen oder Agenturen, Kreative, Fotografen,
Illustratoren) die Arbeiten unter bestimmten Kriterien beurteilt
haben. Dazu wurden ca. fiinf verschiedene Kriteriencluster
gebildet, unter denen jede Arbeit bewertet wurde. Eine Gruppe
aus drei Kreativen bspw. bewertete jede Arbeit zu ihrer
typografischen Qualitat. Vergeben wurde eine in der Gruppe
diskutierte und gemeinsam entschiedene Punktezahl.

Die entsprechende Arbeit wurde dann an andere Jurorengrup-
pen weitergereicht, welche die Arbeit nach Produktion,
Fotografie, Konzeption oder Illustration bewerteten. Somit
ergab sich einerseits eine spezifische Bewertung durch
Fachkundige, andererseits eine iiber alle Bewertungskriterien
ausgewogene Bewertung jeder Arbeit.

Die besten der bewerteten Arbeiten (ca. 50) sowie deren
Bewertung wurden in einer Gesamtdiskussionsrunde nochmals
diskutiert und gewichtet. Die Arbeiten mit der besten Punkte-
zahl bekamen die Awards (Gold, Silber). Ein Grand Prix — eine
in allen Belangen herausragende Arbeit — wird in der gemein-
samen Diskussion bestimmt.

Falls eine Arbeit durch bspw. eine besonders starke Illustration
auffallt, sonst aber nicht auszeichnungswiirdig erscheint, kann
ein Diplom vergeben werden, in dem Fall Diplom Illustration.

- Designpreis NRW:

In einer Gruppe von ca. 8 Juroren wurden die Arbeiten
bewertet. Man lief durch die Reihen und vergab Punkte/
machte Kreuzchen o.d. Diese Vorgehensweise als eine Form
der Wettbewerbsauswertung war mir zu oberflachlich,
streckenweise subjektiv und hinsichtlich der Qualitat der
Arbeiten nicht ausreichend differenziert.

Dr. Peter Zec

Die Juroren des red dot design award sind anerkannte
Designkoryphden, die aus aller Welt kommen, damit national
gepragte kulturelle und gesellschaftliche Aspekte keinen zu
hohen Stellenwert einnehmen konnen. Aullerdem garantiert
die Jury iiber die Expertise hinaus absolute Unabhangigkeit,
denn es werden beispielsweise keine Designer als Juroren
zugelassen, die nur fiir ein einziges Unternehmen arbeiten.
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Beim red dot award: product design sind es jedes Jahr 24
Designexperten, beim red dot award: communication design
sind es zwolf und beim red dot award: design concept neun
Juroren.

Peter Zizka

Sehr unterschiedlich, kann ich leider nur ungefédhr beantwor-
ten. Zum Beispiel in der ADC-Jury schien mir der Schwerpunkt
auf Werbeagenturtatigkeit zu liegen. BFF und iF waren
interdisziplinar, aber durchweg mit kompetenten Spezialisten
aus den preisrelevanten Bereichen besetzt. In der Regel war
die Jurorenanzahl auf sechs bis zwolf begrenzt, je nach Menge
der eingesendeten Arbeiten.

ANZAHL OBJEKTE

Wie viele Arbeiten waren zu bewerten?

Prof. Fons Hickmann
Min. 150 max. 1.500.

Prof. Olaf Leu

Man muss unterscheiden in groR angelegte Jahreswettbe-
werbe, viele Kategorien der visuellen Kommunikation ein-
schlieBend, und Kategorien-Wettbewerbe, also nur Einzelseg-
mente wie Magazine, Geschaftsberichte, Kalender,
Ausstattungen, Messestande, Plakate, Biicher. Ein breit
angelegter, international zuganglicher Jahreswettbewerb
bringt es leicht auf 1.500 bis 3.500 Einsendungen. Segment-
wettbewerbe konnen von 80 bis 500 Einsendungen ausgehen.
Das hangt immer von der Popularitdt des jeweiligen eingefor-
derten Mediums ab. Und es hangt mehr und mehr von den
Kosten ab.

Jochen Radecker
Je Einzeljury im Designbereich zwischen 100 und 400
Einsendungen.

Peter Vetter

a) Bundesdesign

25 Agenturprasentationen und jeweils ein so genanntes
konzeptionelles Resiimee von ein bis zwei Seiten Text, in dem
bestimmte, vorgegebene Fragen zu beantworten waren.

b) Geschaftsbericht, Gestaltungsjury
jeweils ca. 200 Berichte pro Jahr

Frank Wagner
- Berliner Type: ca. 150
- Designpreis NRW: ca. 120

Dr. Peter Zec

- beim red dot award: product design 2008 waren es insgesamt
3.203 Produkte

- beim red dot award: communication design 2007: 3.880
Arbeiten

- beim red dot award: design concept 2007: 884 Konzepte

Peter Zizka
Habe ich mir nicht genau gemerkt. Ca. 50 bei Multimediajurys,
bis zu 1.400 beim iF concept award.

ZEITFENSTER

Wie viel Zeit hatten Sie zur Verfiigung?

Prof. Fons Hickmann
Min. sechs Stunden, max. zwei Tage

Prof. Olaf Leu

Fiir Kategorienwettbewerbe ist meist der eine Tag gebrauch-
lich. Vielleicht noch ein Vorabend. Jahreswettbewerbe mit
groRem Einsendevolumen benoétigen zwei Tage. Meist ist es
dann nur ein Tag und ein halber dazu, zumal schon am zweiten
Tag, nach der Mittagszeit, die Jurymitglieder abfallen wie die
Nadeln am Tannenbaum, da ist der Flug, die Bahn — man
mochte abends zuhause sein.

Jochen Réddecker
Die Juryarbeit erstreckt sich tiber vier Tage.

Peter Vetter

a) Bundesdesign

Einen halben Tag zur Vorbereitung (nur Ausschuss, das heif8t
vier Personen) und die eigentliche Bewertung aller Juroren in
einem Tag.
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b) Geschaftsbericht, Gestaltungsjury

Einen ganzen Tag, das heif}t Bewertung durch zehn Experten
und danach Auswertung und Argumentation (fiir die ersten 50)
an einem bis zwei weiteren Tagen (das wird dann in einer
kleineren Gruppe gemacht).

Frank Wagner

- Berliner Type: Im Grunde so viel man will bzw. braucht, um
eine Bewertung abgeben zu konnen. Je nach Eindeutigkeit zur
Bewertung zwischen 30 Sekunden und 5 Minuten.

- Designpreis NRW: Der Ablauf lieR zwar Zeit fiir einzelne
Arbeiten, letztlich aber war es etwas oberflachlich.

Dr. Peter Zec

Jede Jury-Gruppe hat fiir ihre Kategorie immer einen ganzen
Tag zur Verfiigung, so streckt sich die Jurierung im Bereich
Produktdesign etwa tiber eine ganze Woche, mehrere Jury-
gruppen jurieren parallel unterschiedliche Produktgruppen.

Peter Zizka
Ein bis maximal zwei Tage.

E RELATION ZEIT — URTEIL

Halten Sie diese Zeit fiir ausreichend,

um zu einem ausgewogenen Urteil zu kommen?

Prof. Fons Hickmann

Sicher hatte manche Arbeit mehr Aufmerksamkeit verdient, es
ist auch nicht auszuschlieen, dass mal eine gute Arbeit
ibersehen wird. Auf der anderen Seite wird auch sehr viel
Schrott eingereicht, der gar keine Aufmerksamkeit verdient
hatte. Es ist ein Zeitkompromiss, der gemacht wird, das geht
auch gar nicht anders.

Prof. Olaf Leu

Je weniger Einsendungen, umso effizienter kann eine Jury
sein. Hochkaréatig besetzt, ist man sich in einem Tag schnell
einig. Sind es zu viele Einsendungen — alles, was tber 100 geht
—, dann ist dieser eine Tag, der meist nur ein Dreiviertel
darstellt, zu wenig. Alles, was iiber 100 geht und das bis in die
Tausende, ist dem Zwei-Tage-Rhythmus unterworfen. Auch
dieser reicht bei weitem nicht. Schon gar nicht, wenn Juroren
aus unterschiedlichen Bereichen und Zustandigkeiten
stammen. Ein Jahreswettbewerb brauchte eine ganze Woche,
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um ein ziemlich ausgewogenes Urteil hervorzubringen. Und
auch das nur bei einer qualitativ gleichwertigen Jurymann-
schaft. Weder ist das eine noch das andere praktiziert.

Jochen Radecker

Absolut. Ich kenne keine Jury, die sich — zumal auf diesem
Qualitatsniveau und komplett ehrenamtlich - intensiver mit
den Einsendungen auseinandersetzt. In anderen Designberei-
chen ist es durchaus iiblich, bis zu 3.000 Einsendungen an
einem Tag zu bewerten. Eine positive Ausnahme bildet sicher
die manager-magazin-Jury.

Peter Vetter

a) und b)

Ja, ich denke schon. Es ist ja meistens so, dass sehr unter-
schiedliche Niveaus von Arbeiten vorliegen und so relativ
schnell eine Gruppe von Favoriten entsteht. Das heiflt aus
meiner Erfahrung, dass iiber die besten Arbeiten meistens sehr
lang und eingehend gesprochen werden kann.

Frank Wagner
- Berliner Type: ja
- Designpreis NRW: mit Einschrankung ja

Dr. Peter Zec

Hier kommt unseren Juroren ihr Erfahrungsschatz zugute - in
der Regel konnen sie schnell die Spreu vom Weizen trennen.
Und da wir alle Produkte/Arbeiten vor Ort haben, konnen sie
dann den Rest in Ruhe untersuchen.

Peter Zizka

Im Falle des ADC: ausdriicklich nein! Das ist eher ein Bewer-
tungsmarathon, der einer FlieRbandschicht gleichkommt, und
aufgrund der eher schlechten Moderation findet keine
Annaherung zwischen den verschiedenen Perspektiven statt.
AuRerdem ist die Frage der Dublette bzw. Fakes etc. so zentral,
dass man ein Gefiihl gegenseitiger Bespitzelung nicht los wird.
Beim iF wird gut moderiert und sehr stringent durch die
Veranstaltung geleitet. Dadurch ist man hier aus meiner
Erfahrung mit ausreichend Zeit versorgt. DDC und BFF sind
zeitlich realistisch.
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n JURY-ABLAUF

Wie wurde juriert (Ablauf, Verfahren)?

Prof. Fons Hickmann
Immer anders, auch das kann man bei den jeweiligen Organi-
sationen erfragen.

Prof. Olaf Leu

Ich nenne das ,Konsens-System” gemal der Definition im
Konversationslexikon das , der Einwilligung, Ubereinstim-
mung, des Beipflichtens und der Genehmigung”. Unterschied-
liche Erlebnishorizonte, Erfahrungen, Perspektiven beeinflus-
sen mein Urteil. Das mag in manchen Fallen tiberlegen, aber
auch unterlegen sein. Ich einige mich entweder auf Kosten
meines Besserwissens oder ich pflichte bei, weil ich es nicht
besser wusste. Meist fithrt ein Moderator, der schon dadurch
Politik macht, indem er seine Worte bewusst engagiert oder
nicht engagiert fiir das zu wahlende Objekt setzt. Gefordert ist
jetzt die Zahl der emporgestreckten Hande. Einfache Mehrheit
oder Zweidrittel. So mancher Knuff in die Seite des unschlis-
sigen Kollegen nebenan verhilft zu einer weiteren Stimme.
Derjenige, der sich verweigert, gilt bald als Jurymuffel. Das ist
das gebrauchlichste System. Eine andere Spielart ist das des
Moderators, aber auf Zuruf muss jedes Jurymitglied eine Ziffer
-1 bis 10 [Ziffern sind nur 1-9; , 10" ist eine Zahl (bestehend
aus den Ziffern 1 und 9); richtig ware daher: eine Zahllmoglich
— emporhalten. So wie beim Eiskunstlauf. Oder das System der
Fernbedienung. Jeder Juror hat ein Kastchen mit dem Knopf
fiir ,Ja” und ,Nein”. Das Objekt wird auf einer GroRleinwand
vorgefiihrt, dann erfolgt der Druck aufs Knopfchen. Kein Juror
weil}, ob das Objekt ,,durchgekommen” ist. Oder das System
des ,einsam dahinwandernden Jurors”. Die Objekte sind auf
langen Tischen ausgebreitet, jedes ist von einem umgestiilpten
Kaffeebecher mit Schlitz ausgestattet, der Juror wirft entweder
einen Plastikchip hinein — oder nicht und geht weiter. Es gibt
keine Diskussion, entscheidend ist die Anzahl der eingewor-
fenen oder fehlenden Chips. Keines dieser hier vorgestellten
Systeme ist fehlerfrei — doch das problematischste ist wohl der
Konsens.

Jochen Radecker

Vor Beginn der Juryarbeit: Uberpriifung jeder Einsendung auf
formale Kriterien (Ver6ffentlichungsbestatigung des Kunden,
Einsendung in der richtigen Kategorie, Erscheinungsdatum
innerhalb des Wettbewerbszeitraums etc.). Aufbau der
Ausstellung mit rund 10.000 Exponaten.

Erster Tag: Sichtung aller Arbeiten und individuelle Erst-
Benotung (null bis sechs Punkte) auf Basis von fiinf Qualitats-
kriterien: ORIGINALITAT - ist die Arbeit neu und origindr,
durchbricht sie die Norm? / KLARHEIT — ist die Arbeit leicht
erfassbar, werden ihre Inhalte sofort begriffen? / UBERZEU-
GUNGSKRAFT - werden die Argumente fiir das Produkt oder
das Objekt glaubhaft wiedergegeben? / MACHART - ist die
Arbeit handwerklich tiberzeugend, stimmen alle Einzelteile
und bilden sie ein homogenes Ganzes? / FREUDE — macht es
SpaR, die Arbeit anzuschauen, anzuhoren oder anzufassen?
Zweiter Tag: Auf Basis der Auswertung der Einzelbenotungen
aller Juroren wird eine Shortlist erstellt. Durchschnittswerte
Uber drei Punkten fiihren zu einer Auszeichnung.

Jede einzelne dieser Arbeiten wird ausfiihrlich in der Juryrun-
de diskutiert. Jeder Juror hat dariiber hinaus das Recht,
Arbeiten mit schlechter Durchschnittsbewertung mittels eines
Pladoyers in die Diskussion zu bringen oder hoch bewertete
Arbeiten zu kritisieren. Eine Abstimmung entscheidet jeweils
iber Verbleib oder Neuaufnahme in der Shortlist. Jurymit-
glieder, deren eigene Arbeiten (oder solche aus der eigenen
Agentur oder Firmengruppe) in der Jury bewertet werden (was
sich bei der hohen Qualifikation der Jurymitglieder nicht
immer vermeiden lasst, will man Deutschlands wichtigstem
Kreativwettbewerb nicht zu einem zweitklassigen Einsendeni-
veau verhelfen), miissen vor Beginn der Diskussion den Raum
verlassen. Verabschiedung der Shortlist.

Dritter Tag: Vergabe der Medaillen auf Basis der Shortlist. Fiir
jede Runde ausfiihrliche Diskussion jeder einzelnen Wettbe-
werbsarbeit und geheime Abstimmung (einfache Mehrheit der
Juroren entscheidet). Diskussion aller Bronze-Arbeiten fiir
Silber; aller Silber-Arbeiten fiir Gold entsprechend.

Vierter Tag: Treffen aller Juryvorsitzenden. Diskussion und
Wahl eines Grand Prix aus allen Gold-Arbeiten.

Parallel zur Jurysitzung arbeitet ein zehnkopfiges Recherche-
team an Klarung aller in den Jurys auftretenden Fragen
(Dubletten/Plagiatsverdachte national und international,
Nachfragen bei Kunden etc.).

Peter Vetter

a) Bundesdesign

Nach der Vorbereitungsphase, die den Zweck hatte, alle
Eingaben auf die formale Korrektheit entsprechend der
Ausschreibung zu priifen, haben alle Jurymitglieder einen
halben Tag Zeit, sich in die unterschiedlichen Dossiers
einzuarbeiten. Am Schluss dieser ersten Phase hat jeder die
Arbeiten ausgewahlt und argumentiert, die nicht weitergepriift
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werden sollen. So hat sich sehr schnell eine Gruppe von finf
bis acht Projekten abgehoben. In einer Zwischenphase wurde
dann nochmals iiberpriift, mittels Abstimmung, ob alle
ausgeschlossenen zu Recht ausgeschlossen wurden. Danach
hatten wir den ganzen Nachmittag nochmals Zeit, die besten
Eingaben, also sieben zu begutachten, und am Schluss hat
jeder zu jeder Eingabe seinen personlichen Kommentar
abgegeben. Die Auswertung dieser Aussagen hat in diesem
Fall zu einem klaren Entscheid und Konsens gefiihrt. Es gab
eine kurze Diskussion, ob Platz vier und fiinf eventuell zu
tauschen waren.

b) Geschaftsbericht, Gestaltungsjury

In diesem Fall teilen wir uns die 200 Berichte in fiunf Gruppen
auf, also 40 Berichte. Jeweils zwei Juroren bewerten, nach
einem Kriterienkatalog, diese Berichte unabhdngig von
einander, im Sinne einer Vorbewertung. Auf der Basis der
ersten Auswertung werden ca. 100 Berichte ausgeschlossen.
Diese werden nochmals von allen kurz angeschaut und
bestatigt. In der Regel gibt es dann ein paar, die noch in die
obere Kategorie aufgenommen werden, wie danach auch noch-
mals ein paar wieder herausfallen. Danach werden die jeweils
zwischen 70 und 100 Berichte von allen zehn Juroren bewer-
tet. Das daraus entstandene Resultat wird dann in der bewer-
teten Reihenfolge ausgelegt und im Detail diskutiert, was im
einen oder anderen Fall noch zu Korrekturen fiihren kann. Was
aber immer wieder erstaunlich ist, ist die Tatsache, dass es fast
nie vorkommt, dass die ersten Platze verschoben werden. Vor
ein paar Jahren, als die Bewertung sehr eng ausfiel, mag ich
mich erinnern, dass ein Jurymitglied vorgeschlagen hat, keinen
ersten, sondern einen ex-aequo-Preis zu vergeben, was dann
alle mitgetragen haben.

Frank Wagner
siehe Antwort 2

Dr. Peter Zec

In der Regel gibt es mindestens drei Durchgange: einen ersten
fiir den Uberblick, einen, in dem die red-dot-Gewinner
festgelegt werden, und in einem dritten Durchgang werden
aus diesen die besten Produkte/Arbeiten fiir den red dot: best
of the best ausgewahlt.
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Peter Zizka

In mehreren Stufen, die offensichtlich aus den Erfahrungen der
vorausgegangenen Jurys entwickelt wurden. Eigentlich immer
durch Handzeichen/Abstimmung, manchmal mit der Option,
einen Joker oder ein Veto einlegen zu konnen, um personliche
Favoriten, die durchgefallen sind, nochmals zur Debatte zu
stellen.

IDEALE JURIERUNG

Wenn Sie eine ideale Jurierung zu planen hatten,

wie wiirde diese aussehen?

Prof. Fons Hickmann
Ich wiird’s nicht tun.

Ein Wettbewerb sollte nicht nur mehr in einzelne Medien
unterscheiden, das macht nicht immer Sinn. Es sind haufig die
medientubergreifenden, Losungen die immer wichtiger werden.
Ein Wettbewerb fiir Generalisten ware fein. Wo ist der Preis,
der fiir Leistungen vergeben wird, die Gestaltung, Geistes- und
Naturwissenschaften vereinen?

Prof. Olaf Leu

Gedruckte Kommunikation ldsst sich schon im Vorfeld
problemlos in Anwendungs- bzw. Prifsegmente einordnen.
Dreikopfige Jurys, die tiber spezielle Kenntnisse iber das zu
urteilende Segment verfiigen, bewerten anhand von detaillisti-
schen Kriterienlisten — die prazise auf das zu bearbeitende
Segment zugeschnitten sind — in Form einer Analyse (Zerglie-
derung, Zerlegung, Trennung eines Ganzen in seine Teile) in
wochentlichen drei- oder vierstiindigen Sitzungen. Als
maximale Bearbeitungszeit insgesamt sind sechs bis acht
Wochen Zielvorgabe. Eine solche Jury hatte Zeit, jedes
vorkommende oder abwesende Kriterium genau zu priifen und
dabei auch noch ein Protokoll aufzustellen, das nicht zur
Selbstkontrolle, sondern dariiber hinaus auch der Offentlich-
keit als transparente und nachvollziehbare Entscheidung dient.
Es steht nirgendwo geschrieben, das die Fiille von Objekten
anlasslich der Hereinholung einer Jahresproduktion innerhalb
von knapp zwei Tagen erledigt sein muss. Sicher ware so das
Analysesystem praziser im Ergebnis, aber dem oft mafiosen
Palaver ware eine Schranke gesetzt.
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Jochen Radecker

Sofern ich das Gliick habe, so viele so hoch qualifizierte
Juroren so lange an einem Ort versammeln zu kdnnen wie der
ADC, wiirde ich die Jurierung exakt so durchfiihren.

Peter Vetter

Ich plane immer wieder Jurys. Ob ich die ideale schon
herausgefunden habe, weil§ ich nicht. Aber was ich immer
wieder feststelle, ist die Tatsache, dass es fast immer zu guten
Konsensentscheiden kommt. Das hei8t, wenn gute Kriterien
vorliegen, wenn die Experten so heterogene Positionen wie
moglich (jung, erfahren, streng, frei, systematisch, chaotisch
usw.) einnehmen, dann entsteht tber die unterschiedlichen
Perspektiven der Beurteilenden ein hohes MaR an Objektivitat;
oder kurz, viele subjektive Ansichten generieren ein objektives
Resultat.

Frank Wagner

Jedenfalls so objektiv wie mdglich. Es ist bekannt, dass man in
bestimmten Wettbewerben nur dann gewinnt, wenn man
Mitglied des ,Vereins” ist 0. A. Das ist absolut schédlich fiir die
Wettbewerbe und die Reputation von Wettbewerben allge-
mein. Ohne weitere Jurysitzungen im Detail zu kennen, hat mir
der Ablauf bei der Berliner Type diesbeziiglich eigentlich gut
gefallen.

Dr. Peter Zec

Als Wettbewerbsveranstalter hatte ich versagt, wenn ich die
oben beschriebene Vorgehensweise nicht fiir optimal halten
wiirde.

Peter Zizka

Diskursiv und dabei: weniger kommerziell ausgerichtet,
konzeptionell gut unterlegt, mit kompetenten selbstkritischen
Texten im Vorfeld und in der Nachbereitung mit gesellschafts-
relevanten Kommentaren versehen. Weniger kompetitiv, eher
auf die Forderung von Zusammenarbeit ausgerichtet, stark
unterstiitzend fiir die Reputation des Designgewerbes,
politisch-gesellschaftlich orientiert und weniger

szenelastig. (Negativbeispiel fiir mich ist der extrem kommer-
zielle und wenig nachvollziehbare ,Preis der Preise”, der
Designpreis der Bundesrepublik Deutschland im Rat fiir
Formgebung.)

H KOSTENERHEBUNG

Bei bestehenden Wettbewerben werden Kosten
erhoben. Was halten Sie davon?

Prof. Fons Hickmann

Viele Wettbewerbe sind tiberteuert. Hier sind auch Beute-
schneider am Werke. Ideal fande ich, wenn die Wettbewerbe
gratis waren. Die internationalen Posterbiennalen erheben
allesamt keine Gebiihren und werden vom Kulturhaushalt der
jeweiligen Lander finanziert.

Prof. Olaf Leu

Man muss hier zwischen den am Branchenwohl und den
eindeutig an Gewinnmaximierung interessierten Veranstaltern
unterscheiden. Obwohl auch das heute mehr und mehr kein
trennscharfes Kriterium ist, siehe den Designpreis der BRD.
Auch ADC, TDC und DDC sehen hier einen Bonus fiir ihre dem
Branchenwohl dienende Clubkasse. Gegen moderate Einsen-
degebiihren ist nichts einzuwenden, so sie in der Gesamtsum-
me den entstehenden Aufwendungen entsprechen wiirden — es
sei denn, sie sind schon anfangs so hoch, dass man dahinter
schon den ersten, unproblematischen Reibach bemerkt. Was
die Sache so richtig unappetitlich macht, ist die Tatsache der
bei Annahme entstehenden , Verdffentlichungsgebiihren” —
hier ,kauft” man sich ein, das meist in eine Publikation, deren
technisches Zustandekommen den ,,Gebiihren” — oder
Unkosten — der Einsender zu verdanken ist. Aber der Veran-
stalter beldsst es nicht bei dieser Selbstfinanzierung, sondern
er ,,verkauft” auch noch diese schon ohnehin bezahlten
Druckwerke an die mehr oder weniger interessierte Offentlich-
keit. Das ist der Profit, und den kassiert allein der Veranstalter.
Ob nun fiir die ,, Kamellen von gestern” — das sind Objekte, die
schon langst das Verfallsdatum von vorgestern aufweisen — so
interessant und nachahmenswert fiir die Zukunft sind, das
spielt bei all dem keine Rolle. Wichtig ist eine wie immer
geartete Urkunde, die Nennung des Namens und spater die
Aufnahme in ein Ranking, das all den Unsinn zusammenzahlt
und eine Position vergibt. Der Karneval der Eitelkeiten erreicht
so seinen Hohepunkt.
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Jochen Radecker

Das ist sehr zwiespaltig zu beurteilen. Beim ADC entstehen
alleine durch die Priifung und Aufbereitung der rund 10.000
eingereichten Arbeiten fiir die Jurierung, Raummiete etc.
Kosten im deutlich sechsstelligen Bereich. Als e. V. arbeitet der
ADC gemeinniitzig, d. h., die Wettbewerbsbeitrdge werden fiir
die Durchfiihrung des Wettbewerbs selbst sowie fiir Nach-
wuchsforderung wieder eingesetzt. In diesem Rahmen halte
ich eine Wettbewerbsgebiihr fiir zwingend erforderlich und
berechtigt. Das manager magazin fahrt ein anderes Modell:
Fiir die Teilnahme entstehen keinerlei Kosten; allerdings ist der
Teilnehmerkreis von vorne herein auf die indizierten Werte
eingeschrankt und kein Verein, sondern ein groRes Magazin
steht als Trager und Exklusivberichterstatter im Hintergrund.
Gut fiir die vollstandige und neutrale Untersuchung der
Berichte grofRer Konzerne, schade fiir manch kleineres
Unternehmen, das hervoragende Berichte herausgibt, am
Wettbewerb aber nicht teilnehmen darf. Das Unwesen diverser
kommerzialisierter Wettbewerbe allerdings, die im Extremfall
von vorneherein festlegen, dass etwa 25 Prozent der Arbeiten
ausgezeichnet werden, und schon mit den Ausschreibungsun-
terlagen vielfaltigste Angebote von der Statuette iiber Urkun-
den im Goldrahmen, Erinnerungsmedaillen etc. machen, halte
ich fir hochgradig unserios — zumal wenn die Jurymitglieder
entweder unzureichend qualifiziert sind oder (aus eben diesem
Grund) noch nicht einmal genannt werden. Zum Gliick gibt es
da einen Selbstreinigungseffekt der Branche: Eine Auszeich-
nung etwa bei der Annual Report Competition (ARC) der Firma
Mercomm nimmt hierzulande auer den Einreichern niemand
wirklich ernst. Bedenklich ist allerdings auch hierzulande die
Tendenz, durch iiberhohte Veroffentlichungsgebiihren in den
Annuals im Nachgang Kasse zu machen. Davor schreckt leider
selbst manch eigentlich seridoser Wettbewerb nicht zuriick.

Peter Vetter

Dabei muss man die Art der Wettbewerbe unterscheiden. Ich
gehe davon aus, dass sich diese Frage auf Wettbewerbe wie
den der besten Geschiftsberichte o. A. bezieht, wo es iiblich
ist, eine Bearbeitungsgebiihr zu bezahlen. Das Schweizer
Geschéftsberichts-Rating macht da eine Ausnahme, denn es ist
gratis. Im Prinzip ist gegen eine Bearbeitungsgebiihr (wenn es
eine solche auch ist) nichts einzuwenden, wenn das Preis-
Leistungs-Verhaltnis stimmt. Was sich allerdings abzeichnet,
sind immer neue Wettbewerbe, die dann die Einschreibege-
bithr noch mit irgendwelchen Publikationskosten und Verspre-
chen verbinden, aber eigentlich nur ein Geschift machen
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wollen. Da bin ich dagegen und da denke ich, sollten sich die

Design- und Kommunikationsverbande wehren, respektive ein
Qualitats-Rating (auch wenn es langsam zu viele Ratings gibt)
ware dringend notwendig.

Frank Wagner

Sicherlich irgendwo notig, es gibt aber Wettbewerbe, die dies
zu sehr als wirtschaftliche Tatigkeit verstehen und eine
Geldmaschinerie daraus gemacht haben, bspw. wenn die
Dauer der Internetprasenz von Wettbewerbsergebnissen extra
bezahlt werden muss ...

Die geforderten Gebiihren verhindern aber auch, dass Arbeiten
uberhaupt bewertet werden, wenn bspw. der Einsender die
Mittel nicht aufbringen kann. Somit bleiben viele Arbeiten
letztlich in der Schublade, weil sich die Einreicher die Preise
nicht leisten konnen.

Es muss bei Wettbewerben um die Suche und Bewertung von
Qualitdt gehen. Ansonsten sind sie langfristig nicht glaubhaft.
Es darf - eigentlich — kein wirtschaftliches Interesse dahinter-
stehen. Sonst sind wir nicht weit weg von den rein aus
wirtschaftlichen Grinden betriebenen Wettbewerben in den
USA.

Dr. Peter Zec

Ich halte es fiir sinnvoll, da es einen hohen logistischen
Aufwand gibt, wenn man wie wir alle Produkte vor Ort juriert,
ein ganzes Team fiir Auf- und Abbau, fir Organisation und PR
unterhalten werden muss, Hallen angemietet werden missen
etc. Die einzige Alternative ware es, sich Sponsoren in der
Wirtschaft zu suchen, wodurch natiirlich die Unabhangigkeit
verloren ginge. Oder auf 6ffentliche Topfe zuriickzugreifen,
was nicht Sinn der Sache sein kann.

Peter Zizka

Wenig - das ist in etwa so, als ob Mazenatentum Steuern
erheben wiirde — zumal viele der Institutionen mal angetreten
sind, um das Design zu fordern und hierfiir von der Gesell-
schaft gefordert wurden - jetzt leben eben genau diese
Institutionen von den Forderfahigen. Aulerdem begiinstigt
diese Entwicklung eine immer groflere Menge von Wettbewer-
ben, die mit dem Zweck der Gewinnerzielung fiir den Veran-
stalter stattfinden. Das fiihrt zu einer Zentralisation zugunsten
derer, die sich viele Einreichungen bei Wettbewerben leisten
konnen.
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n MEDIENWIRKSAMKEIT

Glauben Sie, dass das Ergebnis einer Jury
von der Wirtschaft wahrgenommen wird?

Prof. Fons Hickmann

Es wird vor allem von der Designfamilie wahrgenommen. Bei
den 200 Preisen, den Fons Hickmann m23 bisher gewonnen
hat, ist nie ein Job dabei rausgesprungen. Die Auftraggeber
interessieren sich nur marginal fiir Awards. Im Industriedesign
oder in der Architektur mag das eine grofere Rolle spielen als
im Kommunikationsdesign. Es macht aber Spal3, Preise zu
gewinnen; wer was anderes behauptet, hat noch keinen.

Prof. Olaf Leu

Hierzu gibt es keine Untersuchungen tber die Wirksamkeit
und Erreichbarkeit interessierter Auftraggeber. So bleiben die
Publikationen meist in den Handen derer, die sie finanzierten,
und dariiber hinaus noch bei Konkurrenten. Ob diese Publika-
tionen — ob gratis versandt an potenzielle Auftraggeber oder
gekauft von diesen — Einfluss auf die Auftragsvergabe ausiiben,
das sind wohl mehr oder weniger Zufalle. Bedenklich ist die
Tatsache, dass sich die Publizierten dulerst zieren, Ergebnisse
zwar von sich selbst, aber auch die der Konkurrenten der
Wirtschaft — oder ihren Kunden - zuganglich machen. Man
weil} ja nie, irgendwann steht einer dieser unumgénglichen
Pitches an, und so fiittert man quasi den Adressenpool der
Wirtschaft.

Jochen Radecker

Bei drei deutschen Wettbewerben ein klares Ja.

Erstens: Der ADC-Wettbewerb entscheidet im Ergebnis {iber
Wohl und Wehe der gesamten Werbebranche. Wer hier
punktet, braucht sich iiber New Business keine Gedanken zu
machen.

Zweitens: Der red dot award hat es trotz des kommerziellen
Hintergrunds geschafft, sich insbesondere im Produktdesign
als werbewirksame Marke zu platzieren und damit Kaufent-
scheidungen, etwa bei Mdbeln oder designaffinen Objekten
wie Unterhaltungselektronik, direkt zu beeinflussen.
Drittens: der manager-magazin-Wettbewerb. Fiir den Finanz-
kommunikationsbereich gilt hier das Gleiche wie im ADC-
Wettbewerb fiir die Werbe- und Grafikbranche.

Der groRe Rest der Wettbewerbe ist weitgehend branchenin-
terne Selbstbeweihrducherung.

Peter Vetter

Auch hier stellt sich die Frage der Qualitat, in diesem Falle der
Medienarbeit. Um in der Schweiz zu bleiben, glaube ich, dass
das Jahrbuch des Art Director Clubs sicher eine klare Orientie-
rungsfunktion in der Kommunikationsbranche tibernimmt. Was
ich allerdings kritisiere, ist, dass unter Werbung auch bei-
spielsweise Corporate Design bewertet wird, was unqualifiziert
ist (sowohl von den Einsendungen wie in der Beurteilung) und
so eine eindeutig falsche Botschaft vermittelt.

Das Geschaftsberichts-Rating wird durch das Wirtschaftsjour-
nal Bilanz durchgefiihrt. Die Ausgabe, in der jeweils die
Resultate des jahrlichen Ratings publiziert werden, ist meines
Wissens die zweitbestverkaufte (Nummer eins ist die mit dem
Rating der reichsten Schweizer ...), was fiir entsprechende
Resonanz sorgt. Die vielen Telefonate, die ich jeweils danach
bekomme, bestdtigen mir die Relevanz.

Frank Wagner
Ja, eindeutig.

Dr. Peter Zec
Absolut.

Peter Zizka

Ja, im Augenblick sehr stark, aber die Vielzahl der Wettbe-
werbe stellt die Wahrnehmung derselben als Kriterium einer
Entscheidung zunehmend in Frage. Schon jetzt ist die
Wettbewerbswelt fest in den Handen groBer Agenturholdings
und zeigt keinesfalls eine reale Spanne hochqualifizierter
Designarbeiten. Die Suche nach den ernst zu nehmenden,
fachlichen Schwergewichten der Wettbewerbsszene und einer
klugen Auswahl dieser zugunsten einer Entscheidung ohne
Reputations-Blendwerk wird immer wichtiger fur die Wirt-
schaft werden.
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ULRICH SOLLMANN BEANTWORTET ...
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Nonulla autate faccumsan heniam dolorerosto
conulput at augiat?

Landit venim in henim velit non velessi bla ad
delit aliquam, vel ut iril dunt aci eu feugue
eugiat, quipis ad dolesed tat dolobore faccum
am dunt am dolendre eliquis diam zzrit illa am
iriuscip et wis autpat. Ut ex esto dolobore
moluptat adipismod diamet vulla con hendre
verit nis nosto od magnism olortie minibh ero
odiam ex essequat, sequi tatue commy nulluptat
la alit volor sequam dunt lore magnim quam
iure magna corperaesto ero el inim inisisi bla
facillam, vero odipisl etue moloreet wismodio
del dolor accummy nullam, vel ulla feugiat.
Vulla faccum eugiat iriuscidunt wisis nullaore
commy nim venim dip exercidunt vel enibh enis
augiatinit volorerosto delit am adio enibh exero
eum incip enisi.

At acil delit adigna con henis eugait erosto
con esequisis at?

Od ero coreetue dolore dolutat, si tie do
elestrud magna facilis! incilisisl ut lore dolutpa-
tin hendrem dolorer am del euguerit volorero
odoloreetum dolortio odiam adipit amconum
dolorpercil ero dio odipit dolore venibh et iure
tis num iustrud del dolore conulla conum
illummo dipisi tin henit incillum in ero dit autat
dolobore con ea feuguer se commod elent am er
aut er irillutat vullaore enit, quamcommy nulla
facipis ad magnim eugiamcon heniat ut iurem
incilla conum aliquis dolent amcore digna feui
bla feugait do corem verciduisl utatums andreet
wisi blametu ercing ea coreet luptat, secte feu
facing er sequate diam zzrit vulputpatet, cor si.
Um diat praesti scidui esequi blam, consequisit
accum quat am, sum inim del enim iure exer
iure tio od te feugue dit lam iliquatum in ullum
at. Olorem nibh eui blamcore faccum voloborpe-
ros nonsed minisci te exeraestie diat nonum
duissim qui te veliquat iureet eriurerosto
doloreros nulla commod dolortio dignissit lore
do eugiam ex ent at ilis autpat.

Onsequat ing et numsan et irilisi?

Ugait vel ipit iril ent utat, quam ercinibh elit
ipsusciliqui ea faci blan ver aut non vel utpat
adit volore vent accumsan vel estie mincilit alisl
estio odit iliquat velis nim voloreriusto dolortie
er adio dionsen issecte faccummy nullum
zzriure doluptat do eugait praesequis autet ip
enibh estion henim at. Ut prat. Sequamet luptat
euis alit dolor sit dolorperatio odionsequis
nonsendrem quiscin henis nis dolore consed
dipis dolore etumsandre te et nonsectem alit,
quipit, voleseq uationullam nonsectem del iure
dolorem vel eugue modip et la facipsum quat.
Duipis numsan vel do exero ea alit ea adion et
euisism olorem ea ad tinci etue del do etue
dolendre et, volese diam iure deliquis nim
veraesting er secte erit dolor sequatue et, volor
suscill uptatie feugait lum er sisim vulputet
nostrud duisit ad dolore el do consequat wisim
quat. Rercidunt laore ting etum diat. Essectem
diamconsent ut at. Agnim ver aliquam, con-
sectem ercipsum ing ex ero duisit ad te modiam
aute te dolore enisisi tate magna conulput lam
qui tet aliscipisi.

San ute del ent nim iriure tat, quipit ad tem zzrit
pratue modit irilit verat niamconse do eum
dolore facil dionum zzriuscilisi te modolob
ortisci llaorperat. Ut num do dolobore tie con
henibh essi.

Tie magna faccum nis el ipsusti ncidunt nibh et,
corem non henibh eliquat. Ut num in exerat at,
quis amconse consed dunt iurem ercipismod
estin ero deliquat. Ecte modo consequipit
ulluptat. Tis nullandre ea feugait, veniamcore
magniat. Ut iustrud tet nis eum dolorperci bla
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als Abbildungsunterschrift
fiir das Portrat von Ulrich
Sollmann.

Sequis ex enisi. Ut ea alis
nonummolorer ing ex ea feum
velit, susto elessi tinim augait
irit nulluptat duississed ma-
gna feugait, veliqui tetummod
digna feu feuisi erit la feu feui
exerci bla feuguer
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MANAGER-MAGAZIN-WETTBEWERB 2008 UND CCI-SERVICE-ANGEBOT

NEUIGKEIT ZUM WETT-
BEWERB >DIE BESTEN
GESCHAFTSBERICHTE 2008¢

Das manager magazin, die Leiter der wissen-
schaftlichen Priifteams sowie die Juroren haben
in ihrer Feedback-Sitzung im Januar dieses
Jahres den Wettbewerb 2008 beraten.

Gewichte der Priifsegmente

Unverandert bleiben die Gewichte fiir die
Priifsegmente der wissenschaftlichen Priif-
teams: Inhalt 60 % (davon 50 % fiir den
Geschaftsbericht und 10 % fiir den Zwischen-
bericht) Gestaltung 20 % und Sprache 20 %.

Inhaltliche Anpassungen

Im Priifsegment Inhalt wurde die Anhang-
Checkliste iiberarbeitet. Im Vorfeld des
Wettbewerbs veroffentlicht das manager
magazin die neue Checkliste

(» www.manager-magazin.de/unternehmen/
geschaeftsbericht).

Im Priifsegment Gestaltung sind keine Ande-
rungen gegeniiber dem Vorjahr vorgesehen.

Das Service-Angebot des ccli

Wir analysieren Geschaftsberichte nach

wissenschaftlichen Prifkriterien. Sie
konnen unter folgenden Moglichkeiten
wahlen:

» Prufkatalog

> Einzelgutachten fur
Geschaftsberichte

> Einzelgutachten fur weitere Medien
der Unternehmenskommunikation

> Inhouse-Schulung

Weitere Informationen erhalten Sie auf dem
hier beigeflgten Order-

formular oder wenden Sie sich an: cci@fh-
muenster.de

Jury-Bewertung der TOP 4

Aus der wissenschaftlichen Analyse und
Bewertung durch die drei Priifteams ergibt sich
das Gesamtergebnis. In 2008 werden lediglich
die besten vier Geschéftsberichte der geson-
derten Einstufung durch die Jury unterzogen
(anstatt sieben Berichte gegeniiber dem
Vorjahr). Basis fiir das Ranking bilden die Jury-
Priifkriterien Glaubwirdigkeit (50 % Gewich-
tung), Pragnanz (30 % Gewichtung) und
Berichtseffizienz (20 % Gewichtung).

Borsenneulinge

Das Jahr 2007 verzeichnete eine sehr gro8e
Anzahl von Neuzugangen. Daher starten in der
Gruppe der Borsenneulinge lediglich die zehn
neuen Unternehmen mit der hochsten Marktka-
pitalisierung im Prime Standard der Deutschen
Borse. Die tibrigen Neuzugdnge werden — wie
auch schon in den Vorjahren - in den jeweils
zugehorigen Indizes bewertet: DAX 30, MDAX,
SDAX, TecDAX und STOXX.
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