Schweizer Geschéaftsberichte-Rating 2010



Inhalt

03

04

06

08

10

12

17

22

27

31

35

52

54

58

61

Vorwort
Gesamtjury

Aus der Laudatio fiir den 1. Gesamtrang

von Thomas Truttmann, Vertreter des .HarbourClub.
und Marketing e Communications Director,
McDonald’s Suisse

Aus der Laudatio fiir den 2. Gesamtrang
von Michel Gerber, Prasident Ir club
und Head of Investor Relations, ABB

Aus der Laudatio fiir den 3. Gesamtrang
von Lukas Marty, cro und Mitglied
der Geschaftsleitung von kMG Schweiz

Value Reporting

Prof. Dr. Rudolf Volkart und Florian Eugster,
Institut fir schweizerisches Bankwesen
der Universitat Zirich (1sB)

Gestaltung
Online Reporting

Der Geschiftsbericht

von Prof. Dr. Peter Leibfried, Professor und
Geschaftsfithrender Direktor am Institut fiir Accounting,
Controlling und Auditing an der Universitat St. Gallen,
und Lukas Marty, cro und Mitglied der Geschaftsleitung
von KPMG Schweiz

Zahlen, Storys oder Mashup?

von Dr. Christian Fieseler und Dr. Christian P. Hoffmann,
Nachwuchsdozenten und Projektleiter am Institut fur
Medien und Kommunikationsmanagement der Universitat
St.Gallen

Geschéftsberichte alphabetisch

Value Reporting
Kriterienkatalog

Value Reporting
Erlauterungen zu den Kriterien

Online Reporting
Erlauterungen zu den Kriterien

Gestaltung
Erlauterungen zu den Kriterien



Organisator

et .HARBOURCLUB.
edienpartner

BILANZ



Vorwort

Eigener Takt, eigenes Format, eigenes Aroma

Moderne Unternehmenskommunikation wird immer schneller
und zielgerichteter. Das politische Umfeld, die Borsenvorschriften
und die Anspriiche der Zielgruppen - von den Analysten bis hin zu
den eigenen Mitarbeitern - geben den Takt an und definieren die
Darreichungsformen. Das unvermeidliche Ergebnis ist Standardi-
sierung.

Vor diesem Hintergrund mutet der einmal jahrlich erscheinende
Geschaftsbericht an, als sei er aus der Zeit gefallen: ein Jahrbuch -
was soll das heute noch? Doch wie immer bringt der zweite, tiefer
zielende Blick die Klarung. Gerade weil alles, was mit Unterneh-
menskommunikation zusammenhangt, immer kiirzer getaktet und
genauer gezielt verbreitet wird, braucht es diese vermeintlich iiber-
lebte Darstellungsform. Schliesslich tritt auch der Maler immer
wieder einen, zwei Schritte hinter seine Staffelei zurtick, um das in
Entstehung begriffene Werk wirklich zu tiberblicken.

Geschaftsberichte sind heute dicke Biicher und keine schmalen
Hefte mehr. Auch dies hangt vorab mit den zunehmenden Anspru-
chen und Vorschriften zusammen. Das Geschaftsberichte-Rating
2010 hat aber einmal mehr gezeigt, dass kreative und kommunikativ
aufgeschlossene Unternehmen die vermeintliche Pflichtubung des
Geschaftsberichts als Chance nutzen, ihre Individualitat und ihre
Werte so zu Ubermitteln, wie es zu ihrem Geschaftsstil, zu ihrer
Kultur, zu ihrer Firmenpersonlichkeit passt. Der Kommunikations-
Mix des modernen Unternehmens wird um ein tonangebendes
Instrument erweitert. Der Geschaftsberichtist sozusagen der fith-
rende Orgelton im kommunikativen Konzert.

Dieses Rating hat den Sinn, durch die Auszeichnung gegliickter
Beispiele zu zeigen, welch immense unternehmerische Chancen
der hergebrachten Form des Jahrbuchs innewohnen. Einmal im Jahr
einen grossen Auftritt zu haben, einmal im Jahr zusammenhangend,
ohne Formatzwang und in der eigenen Sprache zu zeigen, was
man angestrebt und erreicht hat - in der Aneinanderreihung tiber
die Zeitachse hinweg wird der Jahresbericht zum erstklassigen
Dokument und zur historischen Quelle von unubertrefflicher Glaub-
whurdigkeit und enormer kundenbindender Kraft. Dass Geschafts-
berichte gemass six seit diesem Jahr auch ausschliesslich in elektro-
nischer Form erscheinen konnen, zeigt nur die zeitlose Robustheit
und den Wert dieser Darstellungsform.

Stephan Howeg

Vorstand . HarbourClub.
Leiter Kommunikation, Adecco Group



Gesamtjury

Die Mitglieder der Gesamtjury

Stephan Howeg (Vorsitz)
Adecco

Michel Gerber

ABB

Lukas Marty

KPMG

Andreas Jaggi

Andreas Jaggi Kommunikationsberatung

Stefan Barmettler
BrLanz

Prof. Dr. Rudolf Volkart

Institut fiir schweizerisches Bankwesen (1sB)

Thomas Wolfram
Wirz Corporate

Seit 2007 entscheidet eine dritte Jury uiber die Gesamtgewinner
des Geschaftsberichte-Ratings und erganzt die Jurys «Value Repor-
ting» und «Gestaltung». Damit wird dem Umstand Rechnung ge-
tragen, dass die Beurteilung eines Geschaftsberichts nicht einfach
aus dem rechnerischen Schnitt einer Inhalts- und Gestaltungs-
bewertung erfolgen kann. Besser ist es, diese Beurteilung aus ver-
schiedensten Aspekten vorzunehmen und unterschiedliche Blick-
winkel und Meinungen gegeniiberzustellen. Deshalb wurde die
Jury mit je einem Vertreter der Inhalts- wie der Gestaltungsjury,
einem Vertreter einer Revisionsgesellschaft, einem Wirtschafts-
journalisten, einem Corporate-Communications-Verantwort-
lichen, einem Investor-Relations-Verantwortlichen und einem
Kommunikationsberater besetzt.

Jeder dieser Juroren bewertete in einem ersten Arbeitsschritt
diejenigen zwanzig Geschaftsberichte, die durch das Zusammen-
zahlen der besten Rankings der Inhalts- und der Gestaltungsjury
hervorgegangen waren. Daraus entstand eine Shortlist von sieben
Geschaftsberichten.

Nach der anschliessenden Diskussion einigten sich die sieben
Juroren iiber die Gesamtgewinner des Geschaftsberichte-Ratings
2010.

Die Gewinner der Gesamtjury
Shortlist: Credit Suisse, Nestlé, Novartis, Kuoni, Bank Sarasin,
Straumann und Swisscom
Platz 1: Kuoni
Platz 2: Credit Suisse
Platz 3: Bank Sarasin



Welche Geschéftsberichte wurden bewertet?

In das Geschaftsberichte-Rating 2010 aufgenommen wurden
die Geschaftsberichte aller kotierten Unternehmen, die im SPI ver-
treten sind. Zusatzlich die 50 umsatzstarksten Unternehmen im
Jahr 2009, die 15 Versicherungen, die 2008 die hochste Bruttopramie
aufwiesen, und die 25 Banken, die 2008 die hochste Bilanzsumme
aufzeigen (232 Berichte).

Nicht berticksichtigt wurden Unternehmen, die keinen
Geschaftsbericht herausgeben.

Die zwanzig Geschéftsberichte der Schlussjurierung

Axpo

Biloise

Bank Coop

Charles Vogele

Credit Suisse

Feintool

Kuoni

Liechtensteinische Landesbank

Nestlé

Novartis
Orell Fiissli

Bank Sarasin

sBB-Konzern

Sika

Sonova

St. Galler Kantonalbank

Straumann

Swiss Re

Swisscom

Zurcher Kantonalbank



Aus der Laudatio fiir den 1. Gesamtrang

von Thomas Truttmann, Vertreter des .HarbourClub.
und Marketing e Communications Director,
McDonald’s Suisse

Fast schwieriger, als sich im Endspurt von der Spitzengruppe
abzusetzen und als Erster das Ziel zu erreichen, ist es, im Folgejahr
diese Leistung nochmals zu wiederholen. Denn die Mitkonkur-
renten sind vorgewarnt und werden ebenfalls starker.

Dem Reiseveranstalter Kuoni ist dies aber iiberzeugend gelun-
gen, und ich gratuliere dem Team herzlich fir den ersten Preis im
diesjahrigen Geschaftsberichte-Rating!

Der Jury gefiel besonders, dass es Kuoni gegliickt ist, das letzt-
jahrige Siegerkonzept in allen Belangen noch einmal qualitativ
deutlich zu steigern. Und dabei aber nichts an Transparenz, Klar-
heit und Eleganz zu verlieren.

Das Erfolgsrezept dazu findet man als Titel des diesjahrigen
Brand-Reports, einem der Bande des dreiteiligen Kuoni-Geschafts-
berichts. «Einzigartige Qualitat kann nur entstehen, wenn <Lei-
denschafts und Kreativitat am Werk sind.» Und diese Leidenschaft
lasst sich dem Gesamtwerk ansehen. Das stilvolle Layout und
die klare Typografie lenken nicht vom Wesentlichen ab. Die Bande
Markt- und Finanzbericht kommen gar ohne jegliche Farbfoto-
grafien aus.

Dafiir ibernimmt es dann der Brand-Report, uns umso mehr
Lust am Reisen zu machen. Am Beispiel einer einzigartigen Ganges-
expedition in Schlauchbooten werden dem Leser alle Aspekte des
Reisens vermittelt. Sinnsuche, Begegnung mit dem Gegenuber,
Nachhaltigkeit, Entspannung, Genuss und Abenteuer; all dies
findet sich in der hervorragend bebilderten Reportage. Und, wie
im Vorjahr, mit Texten, die Spass machen beim Lesen.

Dass der Kuoni-Geschaftsbericht nicht nur gut gestaltet und
erzahlt ist, zeigt die Wertung der Value-Reporting-Jury. Auch
sie bescheinigt Kuoni nicht nur fir den Zahlenteil, sondern fur
die Gesamtheit der Qualitat der Informationen fiir alle ihre
relevanten Zielgruppen einen Platz unter den 12 allerbesten
Geschaftsberichten des vergangenen Jahres.

All dies fihrte dazu, dass die Schlussjury auch dieses Jahr
viel iiber die Qualitat von Geschaftsberichten diskutierte, beim
Thema Kuoni jedoch von Anfang an einig war.

Der Geschaftsbericht von Kuoni komplettiert das Bild der Ge-
samtheit aller Kommunikationsmassnahmen des Unternehmens,
welche sich durch eine konsequente Positionierung auszeichnet.
Kuoni hatte dabei den Mut, sich auch in Krisenzeiten nicht von der
bisherigen Strategie abzuwenden.

Kuoni ist es gelungen, sachgerechtes Reporting, Strategie-
vermittlung und die Lust am Reisen eindrucksvoll zu verbinden.
Die vermittelten Geschichten lassen den Leser die Relevanz der
Storys fur das Geschaft nicht anzweifeln. Der Bericht erftllt seine
Ziele, unterstutzt die Positionierung der Unternehmung, macht
das Lesen selber zu einem nachhaltigen Erlebnis und beeinflusst
unter Umstanden den Leser oder die Leserin bei der nachsten
Buchung ihrer Reise.

Beinahe vergisst man, dass das Konzernergebnis von Kuoni
2009 noch knapp positiv ausgefallen ist.
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Aus der Laudatio fiir den 2. Gesamtrang
von Michel Gerber, Prasident 1r club und
Head of Investor Relations, ABB

Eintausendzweihundert -
eintausenddreihundertundfiinfundneunzig -
eintausendfiinfhundertzweiundzwanzig

Diese Zahlen haben durchaus geschichtliche Relevanz. Im Jahr
1200 sohnten sich durch die Unterzeichnung des Vertrags von
Goulet die Konige Philipp II. von Frankreich und Johann Ohneland
von England fur die Invasion der Normandie aus, 1395 wurde Gian
Galeazzo Visconti zum Herrscher von Mailand ernannt, und 1522
wurde hier in Ziirich mit einem Wurstessen von Ulrich Zwingli
das Urdatum der reformierten Kirche festgelegt.

Wir haben uns heute aber nicht fir eine Geschichtsstunde ver-
sammelt, sondern pramieren Geschaftsberichte, in diesem Fall den
Jahresbericht im zweiten Gesamtrang, welcher dieses Jahr Credit
Suisse zugesprochen wurde. Die eingangs erwahnten Zahlen be-
ziehen sich dann auch auf das Gewicht, welches der Hauptteil der
dreiteiligen cs-Publikation, der eigentliche Geschaftsbericht, in
den letzten drei Jahren auf die Waage gebracht hat. Steigert sich
das Volumen in diesem Tempo weiter, werden wir in drei Jahren
Geschichtsereignisse des spaten zwanzigsten Jahrhunderts zitie-
ren konnen. Ob diese Volumenerweiterung erstrebenswert ist? Die
Jury denkt eher nicht, erkennt aber auch, dass die standig steigen-
den Erfordernisse an die Berichterstattung in der Finanzbranche
den Machern hier wenig bis keinen Spielraum zugestehen. Umso
wichtiger ist es aus diesem Grund, dass es der cs mit dem Unter-
nehmensprofil, welches mit rund 70 Seiten gerade mal 13% des
Geschaftsberichtvolumens erreicht, gelingt, alle massgebenden
Informationen zu vermitteln.

Die Jury zeigte sich dieses Jahr einmal mehr beeindruckt davon,
wie es den Gestaltern des Jahresberichts gelungen ist, ein bewahr-
tes Konzept in Details zu verfeinern und interessant zu halten.

Wahrend sich die letztjahrige Ausgabe mit einem Blick auf
Hongkong, London oder den Paradeplatz in Ztrich sehr global,
aber auch etwas steril gab, stehen dieses Jahr Menschen im Vorder-
grund. Das Titelbild des eigentlichen Geschaftsberichts zeigt acht
erfolgreiche Schweizer Unternehmer, das Unternehmensprofil zie-
ren acht von der cs geforderte Nachwuchstalente aus Kultur, Sport
und sozialem Engagement, und der Bericht zur unternehmeri-
schen Verantwortung wird durch acht Absolventen eines Credit-
Suisse-Bildungsprogramms gestaltet. Dies gibt dem diesjahrigen
Bericht eine menschliche Komponente, welche man im letzten Jahr
im Anblick der Fillle und Komplexitat der Informationen durchaus
etwas hat vermissen konnen.

Gewohnt souveran zeigt sich die Credit Suisse mit einer star-
ken Bildgestaltung in Verbindung mit einer sehr hohen Leser-
freundlichkeit in Bezug auf die Wahl der Schriften, der Typografie
und der grafischen Elemente.
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CREDIT SUISSE

Geschaftsberie

2009

Was neben all den wichtigen Gestaltungs- und Stilelementen
bei einem Geschaftsbericht aber weiterhin zentral bleibt, ist die
transparente und verstandliche Vermittlung der Resultate des ab-
geschlossenen Geschaftsjahres, der Strategie des Unternehmens
oder des generellen Marktumfelds. Und gerade hier gelingt es der
Credit Suisse mit grosser Regelmassigkeit, sich deutlich tiber dem
Durchschnitt der analysierten Berichte zu positionieren. So wird
im eigentlichen Value Reporting eine hervorragende Platzierung
erreichtund in der Folge dem Leser in einer klaren und nachvoll-
ziehbaren Gliederung zuganglich gemacht, ohne auf die durchaus
zentralen Fachdetails dieser komplexen Materie zu verzichten.

Heute prasentiert sich der cs-Bericht wie ein Garten, welcher
in den letzten Jahren gepflegt, verbessert und verschonert wurde.
Der Besucher dieses Gartens erkennt ihn jedes Jahr wieder, er-
freut sich aber auch immer wieder an den dezenten Neuerungen.
Beim Verlassen ist er dann schon gespannt, welche Veranderungen
ihn beim nachsten Besuch erwarten. Genauso ist die Jury bereits
heute gespannt, wie sie von den Machern des cs-Jahresberichts
nachstes Jahr tberrascht wird.



Aus der Laudatio fiir den 3. Gesamtrang
von Lukas Marty, cro kPMG Switzerland
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Platz 3 geht mit der Bank Sarasin an eine Schweizer Privatbank,
welche mit dem Geschaftsbericht 2009 einen ganz grossen Schritt
nach vorne gemacht hat. Der Geschaftsbericht hat die Jury positiv
uberrascht, weil die an und fiir sich nicht sonderlich farbige
Private-Banking-Materie auf eine ansprechende Art und Weise
vermittelt wird. Der Geschaftsberichtistlebendig gestaltet und
regt zur Lektiire an. Damit hat sich das Bankhaus Sarasin die
Bronze-Medaille redlich verdient.

Der erste Eindruck zahlt, und der ist bei Sarasin sehr gut. Der
dreiteilige Geschaftsbericht iiberzeugt in seiner Machart. Es macht
Freude, die drei Teilberichte in der Hand zu halten. Nebst der
Rechenschaftsablage im eigentlichen Geschaftsbericht portratiert
sich Sarasin als internationales Unternehmen mit Schweizer Wur-
zeln. Trotz oder vielleicht gerade wegen des hollandischen Mehr-
heitsaktionars zeigt sich Sarasin zunachst sehr schweizerisch. Wie
auch bei anderen Privatbanken wird bewusst auf die «Swissness»
gesetzt. Im Portrat wird aufgezeigt, dass die Schweiz im Ausland
vor allem mit traditionellen Werten in Verbindung gebracht wird.
Fuar Schweizer Unternehmen sei es eine Herausforderung, sich
als innovativ zu positionieren, da Innovationsfahigkeit und tradi-
tionelle Werte nicht unbedingt kompatibel sind. Auch fur Leser,
welche mit dem Private Banking nicht besonders vertraut sind,
wird das Geschaftsmodell einfach und verstandlich erklart. So zeigt
der Geschaftsbericht beispielsweise, wo es in der Welt wie viele
potenzielle Kunden fur Privatbanken, sogenannte High-Net-Worth-
Individuals, gibt und wie deren Anzahl und deren Vermogen sich
wahrend der Finanzkrise verandert haben.

Sarasin bezeichnet sich selbst als globaler Marktfithrer im Be-
reich der nachhaltigen Anlagen. Kurz nach dem Chemieunfall bei
Schweizerhalle vor fast 25 Jahren hat Sarasin den ersten an nach-
haltigen Kriterien orientierten Fonds aufgelegt. Im separaten
Nachhaltigkeitsbericht wird das Thema Nachhaltigkeit aus ganz
unterschiedlichen Blickwinkeln beleuchtet. Der Leser wird mit in-
teressanten Beitragen zu eigenen Gedanken iiber die Lebensqua-
litat angeregt.

Der Geschaftsbericht arbeitet mit vielen Interviews. Leser ganz
unterschiedlicher Couleurs finden darin etwas Spannendes und
Informatives. Der Leser spurt das potenzielle Spannungsfeld zwi-
schen Innen- und Aussensicht. Der Geschaftsbericht reflektiert mit
den verschiedenartigen Beitragen auch die Breite der internatio-
nalen Kundschaft von Sarasin. Zum Teil wirken die Interviews
jedoch etwas gar zufallig zusammengestellt. Zwischen einem Arti-
kel iber Schweizer Werte, am Beispiel Kase, Schweizer Bergfuhrer,
Uhrenindustrie und der Hotelfachschule und einer kurzen Ab-
handlung zur Bedeutung des Schwingerkonigs, erklart der cko,
wie Sarasin die Finanzkrise erfolgreich gemeistert hat. Bestimmt
konnte inskinftig die journalistische Qualitat der Geschichten
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Unsere
ssultate

noch gesteigert werden, die Texte konnten exklusiver sein. Sarasin
konnte mit seinen Botschaften noch differenzierter werden. In
diesem Sinne kann sich Sarasin nachstes Jahr noch auf den ersten
Platz steigern.

Sarasin ist ein Bankhaus, das nicht zu den grossten borsen-
kotierten Konzernen gehort. Sein Mut, dem Leser des Geschafts-
berichts nebst der Rechenschaftsablage mit einer anregenden
Lekture die Werte des eigenen Hauses zu vermitteln, verdient
zweifelsohne eine Auszeichnung. Die Jury ermuntert Sarasin,
den eingeschlagenen Weg konsequent weiterzuverfolgen.
Herzliche Gratulation.
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Value Reporting

Die Mitglieder Jury Value Reporting

Prof. Dr. Rudolf Volkart
(Jury-Prasident Value Reporting)

Florian Eugster

(Projektleitung Value Reporting)

Institut fiir schweizerisches Bankwesen der Universitat
Zurich (1sB)

Studierende der Universitat Ziirich:
Pascal Amberg

Jorge A.Chavez Steenbock
Feng Feng

Tobias Gugelmann
Martin Koller

David Langenegger
Fabian Mazzolini

Marko Milivojevic

Fabian Mtller

Oktem Paslioglu

Florian Reeh

Marc Russheim

Jan Stierlin

1 Mit dem vor tiber zehn Jahren initiierten Projekt
«Value Reportingy ist das 1sB nachhaltig in die-
sem Bereich forschungsseitig engagiert. Wissen-
schaftlich wegleitend war dabei die Arbeit von
Labhart: Labhart, P. A. (1999): Value Reporting.
Informationsbedurfnisse des Kapitalmarktes und
Wertsteigerung durch Reporting. Ziirich 1999.
Eugster, F., Wagner, A. (2010): When Voluntary
Disclosure Quality Pays Off: Evidence from Swit-
zerland. Working Papier, 1s8, Universitat Ziirich
2010. Labhart, P, Volkart, R. (2009): Investor Rela-
tions als Wertsteigerungsmanagement. In: Kirch-
hoff, K.R.Piwinger, M. (Hrsg.): Praxishandbuch
Investor Relations. Das Standardwerk der Finanz-
kommunikation. 2. Auflage, Miinchen 2009,
S.201-220. Gamper, P. Ch., Volkart, R., Wilde, M.
(2006): Value Reporting und aktive Investor
Relations - Instrumente der Transparenzsteige-
rung. In: Der Schweizer Treuhander, Nr. 9, Sep-
tember 2006, S. 642-647.

[N}
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Value Reporting als «must» wirksamer Investor Relations
Value Reporting steht gemass der am Institut fiir schweizerisches
Bankwesen der Universitat Zurich (1s8) entwickelten Auffassung®
fur die erweiterte, gezielt verbesserte wertorientierte Berichterstat-
tung von Publikumsgesellschaften. Dabei werden iiber die regu-
latorisch geforderte finanzielle Informationsvermittlung hinaus
zusatzliche, vor allem auch qualitative Informationen zum Busi-
ness-Modell an institutionelle Investoren, private Anleger, Finanz-
analysten, Wirtschaftspresse, Rating-Agenturen, Kreditgeber, Anla-
geberater und potentielle Investoren wie auch an die Offentlichkeit
weitergegeben.

Die Schaffung von Transparenz und Vertrauen erscheint ange-
sichts der nach wie vor spiirbaren Auswirkungen der aktuellen
Finanz- und Wirtschaftskrise iiberlebenswichtig. Der durch die
finanzielle Wertvernichtung verursachte Vertrauensschwund ist
noch nicht iberwunden, und die finanzmarktseitige Befindlichkeit
istimmer noch fragil. Vertrauen ist aber eine Grundvoraussetzung
far das Funktionieren ganzer Markte und den nachhaltigen Erfolg
von Unternehmen. Dies neben der realwirtschaftlichen Seite nicht
zuletzt im Hinblick auf die Finanzierbarkeit grosserer Investitio-
nen und der Geschaftsentwicklung generell. Einem professionell
gestalteten Value Reporting kommt in diesem Zusammenhang
zentrale Bedeutung zu.

Zur Bewertungsmethodik des Value Reporting Rating

Die Bewertung des Value Reporting 2010 wurde durch ein Team
unter der Leitung von Prof. Dr. Rudolf Volkart und Florian Eugster,
wissenschaftlicher Assistent, am Institut fur schweizerisches Bank-
wesen (1sB) der Universitat Zurich durchgefithrt. Dreizehn enga-
gierte Wirtschaftsstudierende haben die Geschaftsberichte nach

35 in 9 Kategorien unterteilten betriebswirtschaftlichen Kriterien
bewertet. Zentrale Elemente bildeten substanzielle Hintergrund-
informationen zum Unternehmen wie Erlauterungen zur Strategie,
zu Produkten und Markten sowie weitere, teils nichtfinanzielle In-
formationen, welche etwa Angaben zu zukiinftigen Investitionen,
Daten zu Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheit oder Informatio-
nen zur Markenfihrung beinhalten.

Jeder Geschaftsbericht war mit einer Note auf der Sechserskala
zu bewerten. Dazu wurden die benoteten Einzelkriterien in Kate-
gorienbewertungen uberfiihrt, deren Scores mit der Relevanz
der jeweiligen Kategorie gewichtet schliesslich als Durchschnitt
die Gesamtnote ergeben. Der vollstandige Kriterienkatalog
sowie weitere Auswertungen konnen auf der Website des 153
(www.isb.uzh.ch/go/Value-Reporting) eingesehen werden.
Zusatzlich finden sich dort auch neuere Beitrage, die im Rahmen
des Forschungsprojekts «Value Reporting» am I1sB entstanden
sind.2



Die besten 20: Rangliste Value Reporting 2010

Vollstindige Liste: www.harbourclub.ch

Resultate des Value Reporting Rating 2010 - _
eine weitere Etappe R Note

1 Straumann 5,189

Die Spitzengruppe 2 Sonova 5,083
Den ersten Platz im Value Reporting Rating nimmt erstmals der 3 CreditSuisse 5,065
Zahnimplantate-Hersteller Straumann ein. Dessen Geschaftsbe- 4 GeorgFischer >,060
richt zeichnet sich durch eine besonders tibersichtliche und sehr 5 Roche >017
transparente Aufbereitung der relevanten Sachverhalte aus und 6 Ziurcher Kantonalbank 4,959
sticht im Bereich der Hintergrundinformation und der nichtfinan- 7 Slkfi 4,934
ziellen Informationen sowie bei der Trendanalyse hervor. Die Mog- 8 SWISSC?m £l
lichkeiten eines Geschaftsberichts werden hier optimal genutzt, 9 Novartis +71
. . . . .. 10 Tecan Group 4,742

um die Equity-Story inklusive der Charakteristika der anspruchs- 11 Kuoni T ce
vollen Produkte an die Adressaten zu transportieren. 12 Syngenta 4:659
Den zweiten Platz belegt mit Sonova ein weiteres Unternehmen 13 Galenica 2,620
der Medizinaltechnik. Der Geschaftsbericht besticht durch sehr 14 St Galler Kantonalbank 1,605
gute Information in allen Kategorien, wobei die besten Noten bei 15 Xstram 4.605
wichtigen nichtfinanziellen Sachverhalten erreicht wurden. 16 Ditwyler 4600
Der dritte Platz schliesslich geht an die Grossbank Credit Suisse, 17 Die Post 4561
die vor allem in den Bereichen Risiko-Management sowie Zieldaten 18 Sulzer 4,540
und der damit verbundenen Glaubwurdigkeit besonders positiv 19 Charles Vogele 4,506
heraussticht. 20 Thurgauer Kantonalbank 4,487

Trotz Spitzenleistungen reichte es fur Georg Fischer, Roche, die
Zurcher Kantonalbank, Sika und die Swisscom diesmal nur fur ein
«olympisches Diplom». Besonders bemerkenswert ist die Leistung Den Kriterienkatalog finden Sie auf Seite 52.
der Zurcher Kantonalbank, die - trotz Abstinenz an der Borse -
ihre Chance zur gelungenen Prasentation des Unternehmens wahr-
nimmt und einen sehr guten Geschaftsbericht publiziert. Die ande-
ren nichtkotierten Unternehmen der Spitzengruppe, Die Post und
die Thurgauer Kantonalbank, belegen die Range 17 und 2o0.

Die besten 20: Rangliste Value Reporting 2010

Die nebenstehende Ubersicht zeigt die Rangierung der im
Value Reporting Rating 2010 bestbenoteten zwanzig Schweizer
Unternehmen insgesamt auf.

Das Feld und generelle Tendenzen
Die Analyse der Geschaftsberichte insgesamt zeigt, dass diese quali-
tativim Vergleich zum Vorjahr in allen Bereichen zulegen konnten.
Besonders gut bewertet wurden die Hintergrundinformationen,
namentlich die Angaben zu der durch die Borsenvorschriften for-
cierten Thematik der Corporate Governance sowie die Qualitat im
Kontext des allgemeinen Eindrucks. Erfreulich sind vor allem die
Prasentation wichtiger Produkte und die Informationen zu deren
Positionierung auf den relevanten Markten. Uber 80% der Unter-
nehmen erzielen hier eine zumindest gentigende Benotung.

13



14

Die grossten Entwicklungsmoglichkeiten beim Value Reporting
haben die Schweizer Firmen in den Bereichen der Zieldaten inklu-
sive Glaubwurdigkeit, der Nachhaltigkeit sowie der nichtfinanziel-
len Informationen. So erreichten im Bereich der Nachhaltigkeit
lediglich rund 25% der Firmen eine gentigende Benotung, und bloss
17 Unternehmen wenden den bekannten Nachhaltigkeitsstandard
GRI (Global Reporting Initiative) an und stufen sich diesbeztiglich
selber ein. Vor dem Hintergrund der aktuellen Nachhaltigkeits-
diskussion erscheint dieser Praxisstand eher unbefriedigend.

Die Veroffentlichung quantitativer Angaben im Bereich Value
Based Management sucht man bei den meisten Unternehmen
weiterhin vergebens. Und falls vorhanden, sind die gegebenen In-
formationen fur die Geschaftsberichtsadressaten nur schwer nach-
vollziehbar. Ein weiteres erstaunliches Faktum ist, dass eine Dis-
kussion der Mitarbeiterzufriedenheit - ein fur den nachhaltigen
Erfolg eines Unternehmens zentraler Aspekt - nur in Einzelfallen
anzutreffen ist.

Ausgepragte, grosse Unterschiede sind im Nachhaltigkeits-
Reporting auszumachen. Besonders deutlich fallen die Unterschie-
de im Zusammenhang mit der Darstellung der Betriebs- und Pro-
duktokologie sowie der Offenlegung quantitativer Angaben zur
Umweltbelastung aus. Weitere Unterschiede sind vor allem im Be-
reich der Risiko-Informationen sowie in der Diskussion von Ziel-
daten und Aspekten der Glaubwiirdigkeit festzustellen. Folgende
Durchschnittsdaten aus dem Value Reporting Rating 2010 mogen
das hier Gesagte unterstreichen:

Standard-

Kriterium J Benotung abweichung
- Allgemeiner Eindruck 475 0,68
- Hintergrundinformationen 4,72 0,67
- Risiko-Informationen 4,46 1,39
- Management-Diskussion und Analyse

des Jahresabschlusses 3,65 0,86
- Wertorientierte Fiihrung 3,51 0,87
- Trendanalyse 3,30 0,90
- Nachhaltigkeit (Sustainability) 2,59 1,57
- Wichtige Non-Financials 2,58 0,92
- Zieldaten und Glaubwiirdigkeit 2,23 1,17

Diese Zahlen belegen das nach wie vor gegebene Verbesserungs-
potenzial und den teils stark divergierenden Qualitatsstand der ver-
schiedenen Geschaftsberichte in den erwahnten Kriterien.

Die Entwicklung des Value Reporting Rating tiber die vergange-
nen Jahre zeigt, dass sich die Qualitat der Informationsvermitt-



lung sukzessive verbessert und sich die Transparenz fur die Inves-
toren erhoht hat. Markant sind die Fortschritte namentlich in den
Bereichen der Management-Diskussion und der Analyse des Jahres-
abschlusses sowie der Anwendung einer wertorientierten Unter-
nehmensfihrung.

In der Kategorie wertorientierte Unternehmensfihrung tragen
quantitative Angaben bei wie die Hohe und Herleitung der durch-
schnittlichen Kapitalkosten (wacc) oder Economic-Profit- bzw. Eva-
Nachweise zu einer erhohten Transparenz fur die Aktionare. Und
qualitativ gestarkt wird diese Transparenz durch verbesserte Infor-
mation bezuglich der Starken und Schwachen sowie der Strategie
des Unternehmens. Diesen Punkten sollten praktisch alle Unter-
nehmen in Zukunft vermehrte Aufmerksamkeit schenken.

Und: «Das Gruppetto»

Aufgefallen ist in diesem Jahr iibrigens die Tatsache, dass acht der
untersuchten Unternehmen den Geschaftsbericht nur in einer

der Landessprachen Franzosisch oder Italienisch publiziert haben.
Diese sprachliche Eigenheit ist einer moglichst effizienten und
effektiven Informationsbeschaffung und Beurteilung durch die In-
vestoren wohl nicht gerade forderlich.

Weitere Verbesserungsmoglichkeiten sollten nicht wenige
Unternehmen im Bereich des Investor-Relations-Verhaltens wahr-
nehmen. Verschiedene Anfragen fiir die Geschaftsberichtszustel-
lung gingen bei den betreffenden Firmen unter oder wurden igno-
riert, und die Geschaftsberichte wurden schliesslich erst nach
mehrmaliger Nachfrage geliefert.

Kurzer Ausblick

Auch nach den kontinuierlichen Fortschritten der vergangenen
Jahre und gerade mit Blick auf die immer umfangreicher geworde-
nen Geschaftsberichte wird das Value Reporting weiter an Bedeu-
tung gewinnen. Dazu abschliessend zwei Uberlegungen.

Die Regelwerke zur finanziellen Rechnungslegung, dabei na-
mentlich die 1Frs (International Financial Reporting Standards),
werden zusehends unubersichtlicher, im Fall der 1rrs aktuell mit
iber 3000 Seiten Text. «Es kann ohne Ubertreibung festgestellt
werden, dass die Verstandlichkeit des Regelwerks wegen des stei-
genden Umfangs und der wachsenden Komplexitat der Normen (...)
kaum mehr gegeben ist.»3 Leider gilt dies vor allem auch fur die im-
materiellen Werte, denen aus Sicht des Value Reportung besonders
grosse Bedeutung zukommt: «Nicht nur die Informationsflut, wel-
che mit einem Konzernabschluss nach 1rrs verbunden ist, er-
schwert die Verstandlichkeit. Verschiedene neue Normen der letz-
ten Jahre (beziiglich Goodwill und immaterieller Werte) zeigen

3 Boemle, M. (2010): Verstandlichkeit und Verlass-
lichkeit der finanziellen Berichterstattung. In:
Der Schweizer Treuhander, Nr. 6-7, Juni/Juli 2010,
S.365-367 (S.365).
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4 Boemle (2010), S.366.

5 So hat Migros mit dem Geschaftsbericht 2009
diesen Schritt gewagt.

6 Warren Buffett, der Chairman von Berkshire

Hathaway, brachte dies einmal wie folgt zum Aus-

druck: «We do not want to maximize the price
at which Bershire shares trade. We wish instead
for them to trade in a narrow range centered at
intrinsic business value... (We) are bothered as
much by significant overvaluation as significant
undervaluation.»
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zudem aus der Sicht der Investoren nicht das, was verntunftigerwei-
se von ihnen erwartet werden kanny;4 eine zweifellos bedenkliche,
der Zielsetzung von Value Reporting direkt zuwiderlaufende Ent-
wicklung.

Dazu kommen heute die dramatisch erweiterten Moglichkeiten
des Online-Geschaftsberichts, welcher in Zukunft zumindest in
Einzelfallen sogar den gedruckten Geschaftsbericht verdrangen
bzw. ersetzen konnte.5 Gerade hier ist zielgerichtet darauf zu ach-
ten, dass die Adressaten nicht von der Informationsflut, der Menge
und Vielfalt an Daten sowie neuen Auswertungsmoglichkeiten er-
driickt werden und so der Blick fiir das Gesamte und Wesentliche
verstellt wird.

Und aus finanzwirtschaftlicher Sicht geht es ja letztlich immer
wieder einfach darum, die innere Wertentwicklung eines Unter-
nehmens im Sinne einer effektiven Werttransformation realistisch
im Borsenkursverlauf widerspiegelt zu sehen.¢ Und gerade dazu
entfaltet ein wirksames Value Reporting bei offentlich Rechen-
schaft ablegenden Unternehmen seinen fur alle beteiligten Interes-
sengruppen unentbehrlichen Nutzen.

Florian Eugster, Wissenschaftlicher Assistent,
und Prof. em. Dr. Rudolf Volkart,
Institut fiir schweizerisches Bankwesen der Universitdt Ziirich (ISB)



Gestaltung

Vorbemerkung

Die Anforderungen wie auch die medialen Moglichkeiten in allen
Gebieten der Kommunikation haben sich in den letzten Jahren
rasant verandert, und diese Phase der Veranderung wird in Zu-
kunft eher noch beschleunigt weitergehen. Diese Veranderungen
tangieren sowohl die Kommunikation als Ganzes wie auch im
Besonderen die Finanzkommunikation. Diese Tatsache bedingt,
dass die Akteure der Kommunikationsbranche, sei es in Planung,
Konzeption, Gestaltung oder Realisierung, nicht mehr in Einzel-
medien denken, sondern sich nachhaltig mit crossmedialen Reali-
taten nicht nur auseinandersetzen, sondern die ganze Breite von
potenziellen Mitteln als System begreifen und als solches anwen-
den und einsetzen.

Diese und weitere Uberlegungen hat sich auch die Jury fur die
Gestaltung des Geschaftsberichte-Ratings gemacht, und aus der
internen Auseinandersetzung sind verschiedene, neue Konzepte
entstanden, die kiinftig in die Bewertung einbezogen werden
sollen. Die jetzt getroffenen Massnahmen sind ein erster Schritt
in eine Richtung, wo nicht mehr ein einzelnes Medium (Print oder
Internet usw.) beurteilt wird, sondern wo integrale Kommunika-
tion in ihrer gesamtheitlichen Dimension beurteilt, eingeschatzt
und gemessen wird.

Jurierung Print

Die Bewertung der 233 Berichte wurde, wie im Vorjahr, in zwei
Phasen durchgefiihrt. In einem ersten Durchgang wurden samt-
liche Berichte von jeweils zwei Juroren bewertet, und aus der Aus-
wertung dieser Einschatzung wurden sodann etwa 90 Berichte

in die zweite Bewertung aufgenommen. Diese Berichte haben alle
in der ersten Phase mindestens eine Gesamtnote 4 erreicht. Die
Berichte, die knapp unter dieser Note eingeschatzt wurden, wur-
den nochmals analysiert, und einzelne sind dann noch zusatzlich
in die letzte Runde aufgenommen worden.

In der zweiten Phase wurden die verbliebenen Berichte von je-
weils elf Juroren beurteilt. Am Schluss, resultierend aus rund 5000
Einzelnoten, wurde die Rangliste errechnet. Diese wurde danach
nochmals von der ganzen Jury betrachtet, diskutiert und bestatigt.

Die Jury

Die Zusammensetzung der Jury wurde verandert durch eine
bewusste Kompetenzerweiterung, die den aktuellen und
zukiinftigen Entwicklungen Rechnung tragt. Die Jury fiir das
Jahr 2010 (Einschatzung und Bewertung der Berichte 2009)
besteht aus folgenden Mitgliedern:

Barbara Domeyer
de’s Institut fiir Markt- und Kommunikationsforschung

Lucia Frey
Kuster e Frey

Jiti Chemelik
Hilda Design Matters

Jiirgen Kaske
Interbrand

Sascha Loétscher
Gottschalk+Ash International

Claus Noppeney

HK Bern

André Schneiter
Schneiter Meier Kiilling

Martin Schneiter
Papyrus

Martin Spillmann
Spillmann/Felser/Leo Burnett

Jiirg Trésch
Linkgroup

Peter Vetter
Coande zHdK, Koordination und Prasidium

Thomas Wolfram
Wirz Corporate

Organisator:

zHdK, Zurcher Hochschule der Kiinste,
Departement Design,

Studiengang Visuelle Kommunikation
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Die ersten 15 Positionen der Rangliste prasentieren sich
folgendermassen:

Rang 2010 2009 Rang
1. Kuoni 5,54 5,72 1
2. Migros-Genossenschafts-Bund 5,28 5,18 3
3. Implenia 5,27 3,31 111
4. Credit Suisse Group 5,15 5,14 4
5. Valora 5,05 4,84 8
6. Bank Coop 4,96 5,06 6
7. Basler Kantonalbank 491 5,07 5
8. Bank Sarasin 4,88 n.b.
9. Straumann 4 87 4,67 14
10. Suva 4,86 n.b
11. sB-Konzern 481 4,84 8
12. Basellandschaftliche Kantonalbank 4,80 5,25 2
13. Dottikon Holding 4,77 4,46 13
14. Swisscom 4,76 4,95 7
14. Novartis 476 4.88 17
Kommentar

Die Mehrheit der Unternehmen, die unter den besten 15 figu-
riert (11), ist schon in den letzten Jahren durch sehr gute Berichte
aufgefallen, wahrend doch vier Newcomer mit neuen, guten
Berichten in die Topklasse aufgestiegen sind.

Den ersten Platz verteidigt Kuoni souveran. Der exzellente
Berichtist sogar noch besser einzustufen als der letztjahrige, denn
Kuoni hat es geschafft, die schon ausserst hohe Qualitat noch
einmal zu steigern. Dabei ist zusatzlich zu bemerken, dass Kuoni
nicht nur den gedruckten Bericht ausserordentlich pflegt, sondern
- im Sinne einer integrierten Kommunikation - auch das Internet
mit viel Anspruch und Qualitat eigenstandig nutzt (s. auch Inter-
net-Bewertung).

Der zweite Platz geht an den Migros-Genossenschaft-Bund.
Die Migros iberzeugte vor allem mit einer konzeptionellen, inno-
vativen Strategie, denn der Geschaftsbericht wird neu in gedruck-
ter Form als Kurzbericht realisiert, und der eigentliche, sehr um-
fangreiche Bericht wird im Internet publiziert. Zudem hat der
MGB als Informationsmittel fiir ihre Genossenschafter einen Ein-
kaufstasche und eine Postkarte konzipiert, auf denen kurz und
blindig die wichtigsten Aussagen und Kernzahlen zusammenge-
fasst sind. Damit zeigt Migros sehr eindrticklich auf, wie intel-
ligent und kreativ neue Wege gegangen werden konnen.

Anmerkung: Die erwdhnten, vielfdltigen Printmedien hdtten die
Anforderungen an einen Geschdftsbericht nicht erfiillt. Im Falle des MGB
hat die Jury nicht die gedruckten Derivate des Berichts allein bewertet,
sondern die innovative konzeptionelle Gesamtleistung gewiirdigt.



Den dritten Rang belegt mit Implenia ein Newcomer, der bis
anhin relativ weit hinten rangiert war. Implenia hat, in Taschen-
buchform, einen eigenstandigen, originellen und anspruchsvoll
konzipierten und gestalteten Bericht vorgelegt.

Allgemein kann gesagt werden, dass die Anzahl von guten
Berichten, die sowohl konzeptionell als auch gestalterisch hohen
Anspruchen entsprechen, quantitativ in den letzten Jahren kon-
stant zwischen 50 und 60 pendelt. Wenn ein Trend ablesbar ist,
dann ist es der, dass die Papierwahl eher Richtung hochwertige
Papiersorten tendiert, was sicher erfreulich ist. Ahnliches lasst sich
zur Druckqualitat aussagen, die in der Schweiz sehr hoch ist.

Medieniibergreifende Beurteilung

Wie eingangs vermerkt, haben wir uns dieses Jahr zum Ziel ge-
setzt, die Finanzberichterstattung auch medientibergreifend zu
beurteilen. Dabei wurden, sozusagen als Test, die ersten 15 Berich-
te zusatzlich auf dem Internet beurteilt. Die Kriterien, die dazu
angewendet wurden sind: 1) Gesamteindruck, 2) Ubersichtlichkeit
und Navigation sowie 3) mediengerechte Gestaltung.

Die Bewertung ergab folgende Rangliste:

Rang 1) 2) 3) Gesamt

1. Migros-Genossenschafts-Bund 5,25 5,00 5,25 5,18
2. Kuoni 513 4.75 513 5,00
3. sB-Konzern 513 4.75 5,13 4,63
4. Swisscom 4,50 4,50 4,25 4,42
5. Credit Suisse Group 4,00 4,25 3,75 4,00
6. Novartis 4.00 4.00 3.75 391
7. Valora 4,00 4,00 3,50 3,83
7. Basellandschaftliche Kantonalbank 4,00 4,00 3,50 3,83
7. Dottikon Holding 4,00 4,00 3,50 3,83
9. Bank Coop 4,00 4,25 3,00 3,75
9. Bank Sarasin 4,00 4,00 3,25 3,75
9. Straumann 4,00 4,00 3,25 3,75
13. Implenia 4,00 3,75 3,25 3,67
13. Suva 3,75 4,00 3,25 3,67
15. Basler Kantonalbank 3,75 3,75 3,25 3,58

Die Qualitat der bewerteten Internet-Auftritte (Beschrankung

auf die Finanzberichterstattung) kann grob in zwei Kategorien ein-
gestuft werden: 1) Unternehmen, die sich mediengerecht verhal-
ten, und 2) Unternehmen, die dem Internet keine grosse Beach-
tung schenken und beispielsweise den gedruckten Bericht ohne
medienspezifische Funktionen als pDF publizieren. Diese Betrach-
tung fithrt zum Schluss, dass heute bei den wenigsten Firmen

von integrierter Finanzkommunikation gesprochen werden kann,
sondern die Website einfach als ginstiges «Transportmediumy
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eingesetzt wird. Das Potenzial des Mediums Internet schopfen
nur wenige Unternehmen aus, aber die in den ersten Rangen klas-
sierten Firmen zeigen eindrtcklich auf, welche Moglichkeiten

in der Inszenierung eines digitalen Geschaftsberichts bestehen.
Das diesjahrige Rating ist als Experiment einzuschatzen, und

die Idee ist im kommenden Jahr diese Beurteilung systematisch
in das Geschaftsberichte-Rating einzuplanen.

Gesamtbewertung Druck und Digital

Rang Print Internet Gesamt
1. Kuoni 5,55 5,00 5,28
2. Migros-Genossenschafts-Bund 5,28 5,17 5,22
3. sB-Konzern 481 4,63 4,72
4. Swisscom 4,76 442 4,59
5. Credit Suisse 5,15 4,00 4,58
6. Implenia 5,27 3,67 4,47
7. Valora 5,05 3,83 4,44
8. Bank Coop 4,96 3,75 4,36
8. Novartis 4,76 391 436
10. Basellandschaftliche Kantonalbank 4,80 3,83 432
11. Bank Sarasin 4,88 3,75 431
11. Straumann 487 3,75 431
13. Dottikon Holding 4,77 3,83 4,30
14. Suva 4,86 3,66 4,27
15. Basler Kantonalbank 491 3,58 4,25
Fazit

Wenn wir aus den beiden Bewertungen Druck und Digital eine
Gesamtrangliste erstellen (s. oben), dann stellen wir fest, dass sich
doch einige Verschiebungen ergeben. Die vier besten gedruckten
Berichte (Kuoni, Migros, Implenia, Credit Suisse) bleiben vorn,
aber dazwischen schieben sich die sBB sowie Swisscom, und die
anderen folgen mit relativ kleinen Abstanden.

Wollten wir ein Fazit aus diesem Rating-Experiment ableiten,
dann kann man sagen, dass ein Grossteil der Unternehmen das
Potenzial der integrierten Finanzberichterstattung in keiner
Weise ausschopft. Die Jury ist uberzeugt, dass die Frage nicht die
von Druck vs. Digital ist, sondern dass die Integration der beiden
Kanale neue Moglichkeiten eroffnet. Der gedruckte Bericht zeugt
von Wertschatzung und verlagert sich inhaltlich auf strategische
Grundsatzthemen, wahrend das Internet die Aktualitat und
die funktionale Verknupfung von unterschiedlichem Material,
vor allem Zahlenmaterial, anbietet.

Fur die Gestaltungsjury
Peter Vetter



Die Kriterien der Gestaltungsbewertung
finden Sie auf Seite 61.

Die besten 50

Vollstindige Liste: www.harbourclub.ch

Rang A B c D E Gesamt
1 Kuoni 5,60 5,40 5,55 5,45 5,70 5,54
2 Migros-Genossenschafts-Bund 5,55 541 5,14 5,09 5,23 5,28
3 Implenia 550 535 520 505 525 527
4 Credit Suisse 509 523 518 500 527 515
5 Valora 490 515 495 520 505 5,05
6 Bank Coop 494 494 500 500 489 496
7 Basler Kantonalbank 4,95 5,09 514 4,68 4,68 491
8 Bank Sarasin 505 4,85 490 485 475 4,88
9 Straumann 486 500 505 491 4,55 4,87

10 Suva 4,77 4,77 5,18 4,59 5,00 4,86

11 sBB-Konzern 4,89 4,72 4,61 4,94 4,89 4,81

12 Basellandschaftliche Kantonalbank 4,75 480 4,90 4,75 4,80 4,80

13 Dottikon 4,78 4,72 4,61 4,89 4,83 4,77

14 Swisscom 4,50 4,73 4,86 491 4,82 4,76

14 Novartis 4,86 4,45 5,00 4,68 4,82 4,76

16 Allreal 4,70 4,40 5,10 4,45 4,95 4,72

17 Lindt & Springli 473 4,50 4,68 4,64 4,68 4,65

18 Feintool 4,00 325 450 575 563 4,63

19 Orell Fussli 459 4,64 4,64 450 473 4,62

20 Charles Vogele 450 4,61 444 478 472 4,61

21 Schaffner 445 450 4,15 510 4,65 4,57

22 Axpo Holding 433 4,61 4,50 4,39 4,94 456

23 Adecco 4,72 4,50 445 4,50 4,55 4,54

24 Liechtensteinische Landesbank 4,65 435 4,25 4,55 4,85 4,53

25 Jungfraubahn HLD 4,75 442 4,25 4,50 4,58 4,50

25 Biloise 445 441 4,45 4,55 4,64 4,50

27 Swiss Life Holding 4,45 4,32 4,36 4,55 4,64 4,46

28 Forbo 4,28 4,28 4,28 4,86 4,59 4,46

28 Raiffeisen 4,33 4,28 4,83 4,39 4,44 4,46

30 kxw FMB Energie 450 436 459 436 441 445

31 Coop Gruppe 445 441 445 432 450 443

32 VonRoll 450 445 410 440 4,60 441

32 Phonix 423 4,14 414 484 469 441

34 ArG Arbonia-Forster-Holding 4,23 436 414 464 4,55 438

35 scs 4,36 445 4,18 4,50 4,27 4,35

35 Flughafen Zurich 4,35 4,25 4,30 4,25 4,60 4,35

37 Banque Canonale Genéve 4,05 4,05 4,25 4,71 4,65 434

37 Uster Technologies 4,35 4,35 4,30 4,30 440 434

39 KaBA 439 411 4,22 4,17 4,72 4,32

40 Givaudan 4,30 4,35 4,15 4,25 4,50 4,31

40 w™McH Group 4,35 4,35 4,05 4,40 4,40 4,31

42 Zurcher Kantonalbank 4,23 4,18 436 4,23 445 429

42 Schindler 450 425 420 420 430 429

44 Mobilezone 4,08 4,13 395 442 483 4728

44 oc Oerlikon 425 4,15 410 430 4,60 428

46 Sika 4,18 4,18 445 4,09 4,45 4,27

47 Rothschild 436 395 395 4,18 4386 4,26

48 BELIMO 4,15 4,10 435 4,25 4,40 4,25

48 Nestlé 4,25 4,25 4,50 4,00 4,25 4,25

50 SwissRe 4,27 4,05 4,09 4,18 4,59 4,24



Online Reporting

Mitglieder der Online-Jury

Bernhard Schweizer (Vorsitz)
sensus Investor e Public Relations, Partner
Gurit Holding aG, Group Communications/Investor Relations

Christoph Borer

Axel Springer Schweiz AG, Leiter Wirtschaftsmedien Online

Marco Curti
Zurcher Kantonalbank, Chief Investment Officer

Florian Eugster
Wissenschaftlicher Mitarbeiter am
Institut fiir schweizerisches Bankwesen (1sB)

Cyril Meier

Hwz, Leiter Center for Communications

Sabina Weber Sauser
CcFA, HWz-Fachreferentin und -Dozentin «Finances

Hannes Zaugg

Edition Renteria, Geschaftsfiihrer
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Splirbare Gewichtsverschiebung hin zur
Online-Kommunikation

Noch vor wenigen Jahren verstand selbst die s1x Swiss
Exchange unter «Publikation des Geschaftsberichts» die Heraus-
gabe einer gedruckten Auflage des Geschaftsberichts. Bei der
Kommunikation potenziell kursrelevanter Tatsachen setzte die
Borse selber aber frih auf Online-Kommunikation via E-Mail
und Website. Bald akzeptierte die six auch die Einreichung signier-
ter und paraphierter Ausdrucke von Zwischenberichten und
Geschaftsberichten anstelle gedruckter Publikationen. Bei der
Aufbewahrung und Bereithaltung der geschaftsrelevanten Infor-
mationen wie Medienmitteilungen sowie Geschafts- und Zwi-
schenberichten fir das breite Publikum tiber die Zeit hinweg setzt
die six ebenfalls aufs wes. Ein nachster Schritt durfte sein, dass
kotierte Unternehmen ihre Geschaftsberichte uiber das neue
Reporting-Tool Connexor der Borse einzureichen haben. Im Be-
reich Investor Relations findet also eine rasante Verlagerung der
Kommunikation hin zu Online-Anwendungen statt. So erstaunt
es nicht, dass etliche Unternehmen heute ihre Zwischenberichte
schon nicht mehr in gedruckter Form, sondern nur noch online
publizieren und erste Unternehmen diesen Schritt auch bei
den Geschaftsberichten vollziehen. Die auch in Europa und der
Schweiz langsam an Bedeutung gewinnende Aufbereitung der
Finanzzahlen in xBRL (eXtensible Business Reporting Language)
ist ein weiterer Hinweis auf die wachsende Bedeutung des Online-
Bereichs.

Von Online zu Mobile

So wie sich das Kommunikationsverhalten in der Gesellschaft
ganz allgemein verandert, hat es sich auch in der Finanzwelt
deutlich verandert. Der Begriff «Online-Kommunikation» gentigt
heute eigentlich schon nicht mehr. Kommunikation wird auch
im Finanzbereich «mobily. Die relevanten Unternehmensinforma-
tionen mussen in Zukunft also nicht nur online verfiigbar sein,
sondern auch mobil - etwa auf dem iPad - abrufbar und verwert-
bar werden. Der Geschaftsbericht behalt dabei als gepriifte, sich
auf eine festgelegte Periode und einen fixen Stichtag beziehende
Information seine Bedeutung. Online-Reporting gehtjedoch
daruber hinaus, schliesst die laufende Aktualisierung im Bereich
der Ad-hoc-Information sowie die gezielte, dialogische Ansprache
unterschiedlicher Anspruchsgruppen mit ein. Oder anders gesagt:
Online/Mobile-Reporting ist weit mehr als die Aufschaltung des
Geschaftsberichts auf der Unternehmens-Website.



Wachsender Kriterienkatalog

Die Beurteilung des Online-Reportings konzentrierte sich
auf die Analyse der Websites der 500 grossten, meist borsenkotier-
ten Unternehmen. Die Bewertung erfolgte anhand 9o (letztes
Jahr 78) Kriterien aus den funf Themenbereichen a) Informationen
iber das Unternehmen und seine Stellung in der Gesellschaft,
b) Corporate Governance, c)Investor Relations, d) Media Relations,
e) Sprache und Navigation. Die Kriterien waren urspriunglich zu-
sammen mit dem Institut fur Wirtschaftsinformatik der Uni Bern
erarbeitet worden und wurden seither durch Hinweise von IR-
Kommunikationsagenturen sowie dieses Jahr neuerlich in einem
Workshop mit dem Institut fur schweizerisches Bankwesen, Uni
Zurch, verfeinert. Die Auswertung wurde in mehreren, personell
unterschiedlich zusammengesetzten Durchlaufen durch die
Studierenden im 6. Semester des Bachelor-Studienganges Kom-
munikation der Hwz Hochschule fur Wirtschaft Ziirich vorgenom-
men; Untersuchungsanlage, Coaching und Support sowie die
Erstellung einer ersten Rangierung erfolgten durch Online-Spezia-
listen der Edition Renteria.

Breitere Spitze mit weiterem Verbesserungspotenzial

In der Online/Mobile-Kommunikation kann es die perfekte
Website wohl gar nicht geben. Das heute der breiten Offentlich-
keitjederzeit iber Unternehmen zur Verfigung stehende Infor-
mationsmass ist enorm. Gegeniiber dem Vorjahr hat sich dennoch
gezeigt, dass viele Firmen gezielt am Inhalt ihres Web-Auftritts
gearbeitet haben. Neue Unternehmen sind in die Spitzengruppe
vorgerickt, gewisse Top-Rangierte des letzten Jahres haben Terrain
eingebuisst. Die Online-Kommunikation bewegt sich also und
verlangt von den Unternehmen laufende Aufmerksamkeit. Selbst
die Bestrangierten konnen ihre Online-Kommunikation weiter
verbessern. Generell fiel auf, dass die Spitze deutlich breiter wur-
de, so dass oft mehrere Unternehmen sich einen Rangierungsplatz
teilen. Eine Jury aus Fachpersonen aus dem Finanz-, Online- und
Kommunikationsbereich unterzog daher die elf bestbewerteten
Websites nochmals einer zusatzlichen, mehrstufigen Prafung,
bei der diese Websites nochmals individuell beziiglich Informa-
tionsgehalt, Benutzerfreundlichkeit und Besonderheiten beurteilt
wurden.

Die Kriterien fiir Online Reporting
finden Sie auf Seite 58.

Die besten 50

Vollstindige Liste: www.harbourclub.ch

Rang

1

www.credit-suisse.com

www.georgfischer.com

www.ubs.com

www.nobelbiocare.com

www.holcim.com

www.swisslife.com

www.vpbank.com

www.baloise.com

NOIN|Naa~wiN

www.lonza.com

0

www.panalpina.com

1

www.snb.ch

www.afg.ch

12

WWwWw.ems-group.com

12

www.geberit.com

12

www.nestle.com

16

www.generali.com

16

www.lukb.ch

16

WWww.straumann.com

16

www.sulzer.com

20

www.looserholding.com

20

www.adecco.com

20

www.roche.com

23

www.bkb.ch

23

www.santhera.com

23

www.sika.com

23

Www.micronas.com

23

www.valora.com

28

www.barry-callebaut.com

28

www.valiant.ch

28

www.wkb.ch

28

www.novartis.com

28

Www.sonova.com

33

www.gurit.ch

33

www.preciouswoods.com

33

www.gkb.ch

33

Www.rieter.com

37

www.helvetia.com

37

www.waltermeier.com

37

www.abb.com

37

www.vaudoise.ch

41

www.oerlikon.com

41

Www.xstrata.com

41

www.galenica.com

41

www.nationalesuisse.ch

41

www.schaffner.ch

41

WWW.swisscom.com

41

www.tecan.com

48

www.kaba.com

48

www.acino-pharma.com

48

www.dufry.com
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Kurzportrat der Gewinner

1. Rang: Credit Suisse
Die Website von Credit Suisse hat mit einem sehr breiten, iber
die Navigation gut erreichbaren und treffend aufbereiteten Infor-
mationsangebot Giberzeugt. Die Website gefiel durch eine gute
Balance von Informationsmenge und Gestaltung. Zusatzpunkte
gab es fur Bereitstellung des Geschaftsberichts als xsrL-Export. Die
Bestrangierten drei Websites lagen alle sehr nahe beieinander,
so dass sich ein Vorsprung etwa durch Hyperlinks beim Geschafts-
bericht, die konkrete Angabe der Analystenschatzungen oder
eine Total-Return-Berechnung weiter hatte ausbauen lassen. Den-
noch: Die Credit Suisse unterhalt eine Website, an der sich viele
Unternehmen orientieren konnten.
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2. Rang: Georg Fischer
Der Vorjahressieger gehort weiterhin zur Spitze. Besonders gefal-
len hat die einen raschen Zugang zu den unterschiedlichen The-
men bietende Homepage, die eine eigentliche Portalfunktion iiber-
nimmt. Informationen zum industriellen Marktumfeld sind sehr
offen und transparent dargestellt. Im Finanzbereich iiberzeugten
die zuganglich gemachten Analysten-Empfehlungen sowie, als
Alternative oder Vorlaufer von xsRL, ein Excel-Datenexport. Die
vom Informationsgehalt ebenfalls mustergtiltige Website zeigt
aber auch auf, dass der User irgendeinmal vor zu vielen PDF-
Dateien stehen kann und sich Unternehmen kunftig innovative
Alternativen uiberlegen sollten.
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3.Rang: UBs
Die Website von UBs kann sich beim Informationsgehalt und der
Navigation mit den anderen Spitzenreitern messen und hat hier
entsprechend viele Punkte gesammelt. Die Homepage wurde als
funktional sehr gut bezeichnet, verunsicherte die Jury aber durch
die bis auf das Logo doch sehr an die Konkurrenz gemahnende
Farbgebung. Der Jury fielen auch bei dieser mustergiiltigen Web-
site wiederum einige Verbesserungsmoglichkeiten auf: So fehlten
auch hier etwa Analysten-Schatzungen, und die Verfiigbarkeit in
samtlichen Sprachen war nicht bei allen Informationen gegeben.
Etwas Stirnrunzeln verursachten bei gewissen Stichworten auch
die Resultate, welche die Suchfunktion lieferte.
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Der Geschaftsbericht
Dreisprung zwischen
Finanzbericht, Imagebroschiire
und Compliance-Report

Geschaftsberichte sind das Flaggschiff der Unternehmenskommu-
nikation von Publikumsgesellschaften. Pflichtibung der finanziel-
len Berichterstattung einerseits, Imagebroschiire andererseits
und mittlerweile auch Sammelwerk konsolidierter Regulierungen
und Compliance-Anforderungen. Einer der grossten Nachteile ist
jedoch die Langsamkeit der Erstellung. Wie sieht der Geschafts-
bericht in der digitalen Zukunft der Online-Communities aus? Ein
Gesprach mit Prof. Dr. Peter Leibfried, Professor und Geschafts-
fithrender Direktor am Institut fiir Accounting, Controlling und
Auditing an der Universitat St. Gallen, und Lukas Marty, dipl. Wirt-
schaftsprifer und Mitglied der Geschaftsleitung von KPMG
Schweiz.

1. Wer liest heutzutage eigentlich noch den Geschéftsbericht
einer Publikumsgesellschaft?
Prof. Dr. Peter Leibfried: Auch wenn kaum jemand einen Geschafts-
bericht als Ganzen liest, so sind es nach wie vor die klassischen
Zielgruppen wie die Aktionare, Analysten, Kunden, Lieferanten,
Mitarbeitende usw., welche den 6B als Nachschlage- und Informa-
tionsmittel zur Hand nehmen.
Lukas Marty: Die ersten, die sich jeweils brennend fiir einen neu er-
schienenen Geschaftsbericht interessieren, sind die Medien. Doch
gerade Journalisten haben immer weniger Zeit, sich mit der zu-
nehmenden Fille an Informationen auseinanderzusetzen und
sind auf flankierende Informationskanale wie Pressemitteilungen
und -konferenzen angewiesen.

2. Brauchen wir nicht schlankere, dafiir Anspruchsgruppen-
adjustierte Berichte zum Beispiel fiir Analysten, Medien
oder die Aktiondre?

Marty: Der Trend geht ganz bestimmt in diese Richtung. Gerade in

den USA sehen wir heute schon eine bedurfnisgerechte Aufberei-

tung der Inhalte iiber entsprechende Online-Kanale. Der Aus-
tausch zu den Informationen an Analystenkonferenzen dreht sich
jeweils kaum um den Geschaftsbericht als solchen, sondern viel-
mehr tber die aktuelle und zukiinftig erwartete Entwicklung des

Geschafts.

Leibfried: Ich unterstitze diese These. Wir leben ja in einer Gesell-

schaft des «Customizing», sprich der allgegenwartigen Individua-

lisierung unseres Lebens auf unsere Bedurfnisse. Was fur selbst
bedruckte T-Shirts oder die eigene Zusammensetzung von Frith-
stliicks-Muesli bereits Alltag ist, wird auch in der Finanzwirtschaft

Einzug halten: Ich mochte meine Informationsbedurfnisse auf

mich zugeschnitten abrufen konnen. Bei der Aufsplittung von In-

formationen uber verschiedene Kanale und zuhanden unter-
schiedlicher Anspruchsgruppen besteht jedoch die Gefahr der

Widerspriiche und Uneinheitlichkeit der Informationen. Eine

Herausforderung, die bereits heute bei einem traditionellen

singularen Geschaftsbericht besteht.
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3. Haben sich die Anspruchsgruppen bzw. deren Bediirfnisse
der formellen finanziellen Unternehmenskommunikation in
den letzten Jahren veréndert?

Leibfried: Standig hohere Anspriiche an die Unternehmensbericht-

erstattung melden meiner Erfahrung nach die Gruppe der Analys-

ten an. Diese mochten den Buchwert eines Unternehmens immer
naher am Marktwert sehen, und die zukunftige Geschaftsentwick-
lung wirden Sie auch am liebsten bereits im 6B abgedruckt finden.

Das heisst, die Eigenleistung des Analysierens weicht einem hohe-

ren Anspruch an die vorausblickende Berichterstattung der Unter-

nehmen. Es ist gefahrlich und nicht Sinn der Sache, dass die kriti-
sche Analyseleistung weg von den Investoren und Analysten hin
zu den Unternehmen und den Priifern gefihrt wird.

Marty: Eine Veranderung der Informationsbedurfnisse orte ich

im Bereich der Erlauterung von Ermessensspielraumen in der An-

wendung der Rechnungslegungsstandards. Diesen Ausfithrun-

gen wird heute mehr Interesse entgegengebracht, zumal die Rech-
nungslegung nie eine exakte und abschliessende Wissenschaft
sein wird. Die Finanzkrise hat deutlich gemacht, wie wichtig es
beispielsweise ist, zu verstehen, bei welchen Vermogenswerten
eine Bilanzierung zum Fair Value erfolgt und wie diese Fair-Value-

Informationen ermittelt werden. Diese Fragen haben auch Behor-

den und Regulatoren beschaftigt. Das mediale Interesse hat sich in

den letzten Jahren zudem stark auf die Offenlegung der Manage-
mententschadigungen konzentriert. Ich habe oft den Eindruck,
die Managersalare uberstrahlen in der Relevanz und Wichtigkeit
alle anderen Kennzahlen der Unternehmensberichterstattung.

4. Die grosste Herausforderung in der Erstellung eines
Geschéftsberichts ist die Zeitkomponente. Wie viel Zeit
braucht ein seridser Jahresabschluss nach IFRS, und
inwiefern hinkt die Kommunikation desselben hinterher?

Marty: In Bezug auf die optimale Zeit vom Stichtag des Abschlusses

bis zur Kommunikation miissen die Unternehmen in der Schweiz

noch Fortschritte machen. Die Halbwertszeit von Unternehmens-
kennzahlen ist kurz, und viele Gesellschaften nutzen die in der

Schweiz noch zur Verfiigung stehende Zeit von vier Monaten

noch zu grosszugig aus. Wir werden uns auch in den Bereich von

60 Tagen, wie das in den Usa bereits vorgegeben ist, bewegen mus-

sen. Die Produktionszeit fiir den gedruckten Geschaftsbericht darf

hier kein Hindernis sein. Durch die optimale Vorbereitung und

Aufgleisung der entsprechenden Prozesse ist eine zeitgerechte Pro-

duktion durchaus moglich. Dazu gibt es gentigend gute Beispiele

von rascher Kommunikation und zeitnaher Publikation des Ge-
schaftsberichts auch in der Schweiz.

Leibfried: Ja, das ist so. Hier mussen wir schneller werden, auch in

der Schweiz. Ein eindriickliches Beispiel aus den usa ist fiir mich

die Firma Cisco, die ihre Quartale und somit auch das Geschafts-



jahr sozusagen in realtime abschliesst. Ein virtueller - und nattr-
lich noch nicht geprifter - Abschluss liegt 24 Stunden nach Quar-
talsschluss vor.

5. Gibt es aus lhrer Sicht Erkenntnisse aus der Finanz- und
Wirtschaftskrise, was die Ausgestaltung, die Inhalte oder
die Testierung von Jahresabschliissen und Geschéafts-
berichten betrifft?

Marty: Die Wirtschaftskrise ist ja aus einer Finanzkrise herausge-

wachsen, und da stand die Fair-Value-Diskussion ganz oben auf der

Traktandenliste. Das Bewusstsein zu den Fragen iiber Sinn und

Unsinn von Fair-Value-Accounting wurde innerhalb der verschie-

denen Anspruchsgruppen noch einmal gescharft, was ein wich-

tiger Prozess war, auch wenn diese Fragen nicht abschliessend ge-
klart werden konnten. Die Meinungen dazu gehen nach wie vor
weit auseinander. Weiter wurden verschiedene Projekte und Dis-
kussionen angeregt, wie Geschaftsrisiken in Zukunft noch besser
erkannt, erfasst und dargestellt werden konnen. Die sinnvolle

Integration von Risikomanagement und Rechnungslegung wird

die Herausforderung der Zukunft fur die Standardsetter sein.

Leibfried: Die letzten zwei Jahre haben uns allen wieder einmal ge-

zeigt, dass auch das System der Rechnungslegung seine Grenzen

hat. Accounting ist keine exakte Wissenschaft, und der Anspruch,
dass die Zahlen im Jahresabschluss die Wahrheit und nichts als die
ganze Wahrheit widerspiegeln, musste einmal mehr relativiert
werden. Was mich zudem beunruhigt, ist die zunehmende Politi-
sierung der Rechnungslegung. Verschiedene Standardsetter kamp-
fen in ihren Landern um Legitimation und entsprechende Gelder,
um ihre Arbeit unabhangig vom politischen Tagesgeschaft aus-

zufiihren. Den Grenznutzen neuer Regeln und Paragraphen im

Financial Reporting beurteile ich im bereits sehr dichten Regelwerk

als verschwindend klein. Mehr Potenzial orte ich im allgemeinen

Business-Reporting und in der Aufbereitung von Informationen

zum Risikomanagement.

6. Welche Rolle wird der in den usa verwendete Standard
XBRL (eXtensible Business Reporting Language) fiir
die Unternehmensberichterstattung in Zukunft spielen?
Leibfried: Das Ziel des neuen Standards xBRL ist die Verarbeitung
von zentralen Zahlen und Daten in und aus einem Unternehmen
uber verschiedene Kanale und Zugriffe aus anderen Systemen.
Es ist fur mich nur eine Frage der Zeit, bis dieser Standard auch in
Europa zur Anwendung kommt. Die Rechnungslegung an sich
verandert XBRL aber nicht, nur die Handhabung der Daten wird
systemilbergreifend vereinfacht.
Marty: Die Arbeit fiir uns Prufer wird sich dahingehend verandern,
als dass wir den Umgang und die neuartige Codierung der Daten
in xBRL Uberprufen und eine Assurance Uber die Richtigkeit der
Zahlen geben mussen.
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Peter Leibfried studierte Wirtschaftswissenschaften

in Stuttgart, St. Gallen und im Rahmen eines Fulbright-
Stipendiums in den UsaA. Sein Berufseinstieg erfolgte
bei der Wirtschaftspriifungsgesellschaft Arthur Ander-
sen, wo er die Prifung zum Certified Public Accountant
(cpa) ablegte. Danach promovierte er als wissenschaft-
licher Mitarbeiter bei Giorgio Behr an der Universitat
St.Gallen. In den Jahren 2000 bis 2005 war er einer

der beiden Griinder und Vorstand des Stuttgarter Be-
ratungs- und Trainingsunternehmens FAS AG, ab 2002
auch Professor an der Fachhochschule Calw/D. 2005
itbernahm er an der Universitat St.Gallen (HsG) den
KPMG-Lehrstuhl fiir Audit und Accounting; seit 2006

ist er auch geschiftsfithrender Direktor des dortigen
Instituts fiir Accounting, Controlling und Auditing.
Prof. Leibfried ist Mitglied in verschiedenen Aufsichts-/
Verwaltungsraten und Fachgremien, unter anderem
der Fachkommission Swiss GAAP FER.

Lukas Marty (43), eidg. dipl. Wirtschaftspriifer, hatte
sich schon im Studium an der Universitit St. Gallen
und an der University of Minnesota besonders fiir die
Rechnungslegung interessiert, was ihn nach dem Stu-
dienabschluss zu kPMG in die Wirtschaftsprafung fihr-
te. Lukas Marty ist seit 1993 bei kPMG in Zurich tatig
und war 1997 fir 18 Monate bei kPMG in Melbourne
(Australien) engagiert. Seit 2001 ist Lukas Marty Part-
ner und Mandatsleiter in der Prifung borsenkotierter
Unternehmen. Nach seiner Funktion als Leiter IFRs
Advisory Services von KPMG Schweiz hat Marty 2008
die Verantwortung als cFo von kPMG Schweiz tiber-
nommen, 2010 wurde er zudem in die Geschiftsleitung
gewahlt. Seine Freizeit verbringt Lukas Marty mit
seiner Familie gerne in der Natur, sei es zu Fuss, mit
dem Fahrrad oder auf Ski.
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7. Ein GB versucht ja nicht nur ein Bild der finanziellen
Lage des Unternehmens abzubilden, vielmehr geht die
Publikation auch auf qualitative Werte wie Mitarbeitende,
Corporate Social Responsibility oder die Produktepipe-
line ein und vermittelt nicht zuletzt durch die Bildsprache
ein Image der Unternehmung. Wie viel Imagebroschiire
muss und darf ein Geschéftsbericht sein?
Leibfried: Ein Geschaftsbericht soll und darf auch Imagebroschiire
sein. Da sehe ich keinen Interessenkonflikt. Aber: Der Geschafts-
bericht geniesst nattrlich den Ruf des Ernsthaften und ist nicht
vergleichbar mit einem Produkteflyer oder einer reinen Marke-
tingbroschiire. Nur solange die Informationen richtig sind und
adaquat aufbereitet werden, durfen sich daher Finanzzahlen,
Unternehmenskultur und Brand-Image durchaus in derselben
Publikation erganzen.
Marty: Die Grenze ware aus meiner Sicht da erreicht, wo eine
Unternehmung im nicht reglementierten Teil des Geschafts-
berichts mit einer zu blumigen Aufmachung oder schonfarbe-
rischen Texten von den Finanzzahlen abzulenken versucht
oder diesen gar widerspricht.

8. Was macht aus lhrer Sicht ein guter GB aus?

Leibfried: Ein guter G muss fur mich gut strukturiert, aufs Wesent-
liche fokussiert und sachlich neutral sein.

Marty: Dass kann ich so unterschreiben und wiirde die Liste der
Wunschanforderungen mit den Kriterien der attraktiven opti-
schen Aufmachung, einem gesunden Anteil «Storytellings, sprich
Informationen tiber das Leben im Unternehmen, und natiirlich
der einwandfreien und korrekten Aufbereitung der Finanzzahlen
erganzen.

9. Welchen Teil soll ein interessierter Laie in einem GB zuerst
lesen, um sich rasch eine Meinung zum Zustand der Unter-
nehmung zu machen?

Leibfried: Wenn der Leser grundsatzlich mit Zahlen umgehen kann,

soll er sich zuerst die Erfolgs- und die Mittelflussrechnung an-

schauen. Fur weniger finanzorientierte Leser gibt mit Sicherheit
der Lagebericht zur aktuellen Geschaftsentwicklung einen guten
ersten Endruck zum Zustand der Gesellschaft.

Marty: Ich wiirde vorne im 6B beginnen und dem Leser die Lektire

des Berichts des Prasidenten des Verwaltungsrats und des cEo

empfehlen. Diese Uibersichtliche Zusammenfassung zum abgelau-
fenen Geschaftsjahr ist ein guter Einstieg, um sich danach ver-
tiefter mit den hinteren Kapiteln des Geschaftsberichts auseinan-
derzusetzen.



Zahlen, Storys oder Mashup?

Drei Trends pragen den Geschaftsbericht

der Zukunft

Christian P. Hoffmann* und Christian Fieseler*

«Am Ende will ich vor allem wissen, warum die operativen Kosten im
letzten Quartal so stark angestiegen sind. Da geht es um den Detaillie-
rungsgrad und die Qualitdt der Daten. Den ganzen bunten Rest kann
man sich sparen.»

«So eine Finanzberichterstattung schafft doch keine Ndahe oder Sym-
pathie. Die Berichterstattung sollte schon differenzierter und farbiger
sein, damit man auch ein Gefiihl fiir das Unternehmen bekommt.»

Zwei Nutzer eines Geschaftsberichts und zwei diametral entgegen-
gesetzte Meinungen, die treffend das Dilemma heutiger Unter-
nehmensberichterstattung beschreiben. Die Technik erlaubt es,
eine enorme Vielfalt und Tiefe an Informationen in den unter-
schiedlichsten Formen zur Verfugung zu stellen. Gleichzeitig
wachsen die Anspriiche an die Geschaftsberichterstattung stetig,
sei es in Hinblick auf den Detailgrad der Geschaftszahlen, sei es in
Bezug auf die Unternehmensstrategie oder das gesellschaftliche
Engagement des Unternehmens.

Die Unternehmen selbst mochten den Geschaftsbericht vor
allem dazu nutzen, ihre Ziele, Strategien und Erfolge zu prasentie-
ren. Sie wollen Interesse und Sympathien wecken. Der Geschafts-
bericht soll dabei die Identitat des Unternehmens widerspiegeln
und zur Imagepflege beitragen. Er wendet sich nicht nur an profes-
sionelle Investoren, Analysten, Journalisten und Privatanleger,
sondern auch an Mitarbeiter, Geschaftspartner, Kunden und die
Politik. Jede dieser Zielgruppen hat ihre spezifische Perspektive auf
das Unternehmen, was es schwierig macht, allen Wiinschen glei-
chermassen gerecht zu werden.

Woran also sollen sich Unternehmen bei der Gestaltung ihrer
Geschaftsberichte orientieren? Wohin geht die Reise im Corporate
Reporting? Drei Trends zeichnen sich ab: das Erzahlen uiberzeugen-
der Geschichten, die Konzentration auf harte Fakten und die zu-
nehmende Emanzipation der Informationsnachfrage. Drei Trends,
die durchaus in einem spannungsvollen Verhaltnis zueinander
stehen.

Trend 1

Ein Unternehmen erzahlt immer eine Geschichte - dies mal
mehr, mal weniger bewusst. Diese Geschichte kann gezielt heraus-
gearbeitet und in der Geschaftsberichterstattung eingesetzt wer-
den. Eine gut erzahlte Geschichte stellt dar, woftir ein Unterneh-
men steht, was seine Ziele sind und von wem es wie gestaltet wird.

* Dr. Christian Fieseler und Dr. Christian P. Hoffmann
sind Nachwuchsdozenten und Projektleiter am Institut
fiir Medien und Kommunikationsmanagement der
Universitat St. Gallen.
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So konnte der Geschaftsbericht in Zukunft immer mehr einer
Dokumentation gleichen, die erzahlt, was das Unternehmen im
vergangenen Jahr umgetrieben hat. Die Eigenarten des Unterneh-
mens, seine Finanzen, Mitarbeiter, Nachhaltigkeit oder Fihrung,
sind dabei die ineinander verwobenen Elemente der ibergreifen-
den Erzahlung. Ein klar erkennbarer roter Faden erleichtert das
Verstandnis. Die Unternehmensgeschichte muss authentisch sein
und wird im besten Fall auch im Alltag aufgegriffen und gelebt.
Warum nicht die Geschichte des letzten Geschaftsberichts auf An-
lassen oder in den Raumlichkeiten der Gesellschaft thematisieren?
Letztlich ist das Unternehmen ein Fortsetzungsroman - jedes
Quartal kann eine neue Episode erzahlt werden.

Trend 2

Der zweite Trend weist in eine andere Richtung: Kapital-
marktprofis filhlen sich durch die Marketingbemthungen in der
Geschaftsberichterstattung zunehmend von den eigentlichen
Zahlen abgelenkt. Sie sehnen sich nach harten Fakten, weniger
nach wolkigen Erzahlungen. Hier zahlt in erster Linie, was mess-
bar ist: Ziele, Masse, Daten. Key Performance Indicators sollen
das Geschaftsmodell abbilden und deutlich machen, wie das Un-
ternehmen Geld verdient. Im Vordergrund stehen die gepriften
Kennzahlen, allenfalls begleitet von einem klaren und pragnan-
ten Text. Mehr braucht es fur viele Kapitelmarktprofis nicht.

Oberstes Gebot dieser Art der Berichterstattung ist Transpa-
renz und Vergleichbarkeit der Daten. Dabei helfen beispielsweise
die Taxonomien der international etablierten Reportingsprache
eXtensible Business Reporting Language (xBRL). Sie erleichtern
das Verarbeiten der Kennzahlen und machen diese vergleichbar.
Der Online-Geschaftsbericht steht ganz im Zeichen einer effi-
zienten Berichterstattung. Inhaltliche Schlichtheit, Reduktion
und Geschwindigkeit pragen diesen Gegenentwurf des Geschafts-
berichts der Zukunft.

Trend 3

Und schliesslich zeichnet sich in den letzten Jahren ein dritter
Trend ab: das Bediirfnis, genau jene Informationen in jenen For-
maten abrufen zu konnen, die Zielgruppen fur ihre Zwecke beno-
tigen. Die Daten stellen dabei lediglich die Grundlage fiir die wei-
tere Kommunikation dar. Diese Form des Geschaftsberichts bietet
nicht nur Finanzkennzahlen in leicht zuganglichen Datenbanken,
sie ermoglicht es auch, unterschiedlichste Formen von Informa-
tion - seien dies Videos, Grafiken, Animationen oder Texte - in
einem «massgeschneiderten» Bericht (Mashup) zu kombinieren.
Einzelne Elemente konnen laufend kommentiert und mit anderen
Nutzern geteilt werden.



Der Geschaftsbericht wird so zu einer Art «Selbstbedienungs-
laden». Prominenten Raum erhalten jene Informationen, die be-
sonders haufig heruntergeladen oder gesucht werden. So gibt
nicht mehr das Unternehmen die rote Linie vor, sondern das Nut-
zerinteresse. Diese nutzerorientierte Geschaftsberichterstattung
ist - analog zur Kommunikation im Web 2.0 - evolutionar und
emanzipiert: Nicht die Kontrolle iiber die Inhalte ist ausschlag-
gebend, sondern die wirkungsvolle Teilnahme an den darauf auf-
bauenden Diskussionen.

Geschichten, harte Fakten und Nutzeremanzipation, diese drei
Trends spannen die Extrempunkte eines Dreiecks auf, die zwar
gleichermassen relevante Trends der Berichterstattung beschrei-
ben, jedoch kaum gleichzeitig abzudecken sind. Unternehmen
mussen sich also entscheiden: Wer sind ihre primaren Zielgrup-
pen? Was ist die Funktion des Geschaftsberichts? Welche Kultur
will das Unternehmen vertreten, und welche Ziele stehen im Vor-
dergrund? Es stellt sich auch die Frage, ob das Unternehmen seine
Kommunikation massgeblich selbst gestalten mochte, sich an ex-
ternen Marktstandards orientieren will oder bereit ist, den Nut-
zern das Zepter zu Ubergeben? Die drei beschriebenen Trends sind
also mit unterschiedlichen Kommunikationskulturen verbunden.

Jeder Standard beginnt mit einem Vorreiter. Unternehmen
sind auch in der Geschaftsberichterstattung aufgefordert, eigene
Akzente zu setzen, ein eigenes Profil zu entwickeln und mit dem
Einsatz neuer Medien und Formate zu experimentieren. Der
Markt und die Zielgruppen entscheiden schliesslich, welche Ansat-
ze erfolgversprechend sind - und auch die Regulierung wird sich
diesen Entwicklungen anpassen. Trends sind jedoch nie in Stein
gemeisselt. Praktiker, Dienstleister und Akademiker werden wei-
terhin beobachten mussen, welche Einflusse auf die Unterneh-
menskommunikation wirken - und welche Entwicklungen der
Geschaftsberichterstattung sich daraus ableiten lassen.

Zukunftslabor Geschéaftsbericht

«Die Zukunft des Geschaftsberichtss lautet eine Studie der
Universitat St. Gallen, die 2008 durchgefithrt wurde und die
wichtigsten Ziele, Inhalte und Elemente heutiger Geschafts-
berichte aufzeigte. Deutlich wurde dabei, dass der Geschafts-
bericht vielfaltigen, zum Teil widerspriichlichen Anforde-
rungen gerecht werden muss. Um zu untersuchen, welche
Einfliisse den Geschaftsbericht von morgen in Form und
Inhalt am starksten pragen werden, wurde im Anschluss ge-
meinsam mit der yyoo Communications AG das «Zukunfts-
labor Geschaftsbericht» ins Leben gerufen. Qualifizierte
Partner aus der Praxis erarbeiteten in themenspezifischen
Workshops Thesen zur Entwicklung des Geschiftsberichts,
die anschliessend mit einem Panel aus potenziellen Abneh-
mern (Analysten, Investoren, Journalisten und Regulierung)
abgewogen wurden. So konnten drei zentrale Trends in der
Geschiftsberichterstattung identifiziert werden. Darauf auf-
bauend beschreibt der Abschlussbericht des Zukunftslabors
drei Szenarien eines Geschiftsberichts der Zukunft. Zu den
Partnern des Zukunftslabors gehoren: Alpiq Holding ac,
PricewaterhouseCoopers AG, Multimedia Solutions Ag, Raiff-
eisen Schweiz Genossenschaft sowie sAp AG.

Der Abschlussbericht kann bei Yoo Communications AG
(zukunftslabor@yjoo.ch) bestellt werden.
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Die besten Geschiftsberichte 2010:
Value Reporting

Gestaltung

Online Reporting

Alle Wertungen tber Rang 50 sind in der
jeweiligen Kategorie mit >50 bezeichnet
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Geschéftsberichte-Rating 2010
Value Reporting
Kriterienkatalog

Universitat Ziirich
Institut fiir schweizerisches Bankwesen (1sB)

Dieser Fragebogen stammt aus der Forschungsarbeit
von Peter Labhart
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Einfiihrende Bemerkungen

Die nachfolgend genannten Kriterien verstehen sich als
abschliessende und auf alle untersuchten Geschaftsberichte ein-
heitlich angewandte Liste. Hingegen sind die Beispiele nicht
abschliessend, das heisst, es besteht fiir den Bewerter ein Ermes-
sensspielraum, Analogien zu identifizieren und solche Analogien
in die Bewertung einzubeziehen. Dieser Ermessensspielraum
wird explizit gesucht und soll einer moglichst ausgewogenen,
branchenubergreifenden Bewertung forderlich sein. Die Qualitats-
sicherung erfolgt unter anderem durch die Wahl gut ausgebildeter
Juroren (Studierende der Wirtschaftswissenschaften an der Uni-
versitat Zurich) durch das Institut fir schweizerisches Bankwesen
der Universitat Zirich (1sB).

Nachfolgend ist oftmals von «Produkten»» die Rede. Darunter
sind nebst physisch hergestellten Produkten auch abstrakte Finanz-
und Versicherungsprodukte und Dienstleistungen zu verstehen.

Notengebung
Die Punktevergabe erfolgt nach Noten 1 bis 6 gemass folgender
Aufstellung:

Note Kommentar

Vorhanden, sehr guter Informationsgehalt

Vorhanden, guter Informationsgehalt

Vorhanden, brauchbarer Informationsgehalt

Vorhanden, knapp brauchbarer Informationsgehalt

Nur indirekt vorhanden, kaum Informationsgehalt

— N W s n

Nicht vorhanden, kein Informationsgehalt




Gewichtung
Die einzelnen Kriterienblocke wurden wie folgt gewichtet:

Kriterienblock Gewichtung (%)

1 Allgemeiner Eindruck 5
2 Hintergrundinformationen 20
3 Wichtige Non-Financials 20
4 Trendanalyse 5
5 Risiko-Informationen 10
6 Wertorientierte Fihrung 10
7 Management-Diskussion und Analyse des Jahresabschlusses 10
8 Zieldaten und Glaubwiirdigkeit 10
9 Nachhaltigkeit (Sustainability) 10
Total 100

10 Internet Investor Relations Separate Rangliste

Die in einem Kriterienblock erreichte gewichtete Punktzahl
ergibt sich aus der Multiplikation der durchschnittlichen Punkt-
zahl mit dem Gewichtungsfaktor (z.B. Kriterienblock 1 «Allge-
meiner Eindruck»: erreichte Punkte fiir Kriterium 1.11.2: 46.P.
Durchschnittliche Punktzahl fur Kriterienblock 1: (4+6)2 = 5. Ex-
reichte Punktzahl fur Kriterienblock 1 (Gewichtungsfaktor: 5%):
(5x0.05 = 0.25). Der Kriterienblock «Internet Investor Relations»
wurde separat bewertet und fliesst nicht in die Gesamtbewertung
mit ein.



Value Reporting
Erlauterungen zu den Kriterien

Kriterium 1: Allgemeiner Eindruck

1.1 Struktur, Auffindbarkeit, Ubersicht
« Istder Geschaftsbericht iibersichtlich gegliedert (Inhaltsverzeich-
nis), sind wichtige Punkte gut zu finden?

—

1.2 Stil, Verstandlichkeit, Sprache, Darstellungen und Abbildungen
o Ist die Ausdrucksweise klar, werden Probleme beim Namen
genannt?
« Grafiken und Ubersichten: Werden sie gezielt und sinnvoll ein-
gesetzt? Sind sie wesentlich, sinnvoll, aussagekraftig und klar?
Tragen Sie zum Verstandnis der Fakten bei?

N

Kriterium 2: Hintergrundinformationen

2.1 Diskussion wichtiger Produkte

+ Werden wichtige Entwicklungen und Zielsetzungen an pro-
minenter Stelle (z.B. Aktionarsbrief, besser aber auf einer separa-
ten Seite, vgl. z.B. Shell) im Geschaftsbericht erlautert und kom-
mentiert?

« Wird die Entwicklung bei den wichtigsten Produkten bzw. Dienst-
leistungen aussagekraftig kommentiert? Werden Aussagen
zu auslaufenden Produkten (Patentablauf), neuen Produkten,
Margenentwicklungen usw. gemacht?

« Erfolgt eine Plausibilisierung («warum...»?) der Entwicklungen?

2.

N

Diskussion wichtiger Mdrkte und Marktanteil (vgl. dazu auch den
Punkt 7 Management-Diskussion und Analyse des Jahresabschlusses)
« Einschatzung des kompetitiven Umfelds durch das Management
« Definition der relevanten Markte
» Marktanteil in den einzelnen Markten
» Marktentwicklung (Wachstum, Stagnation, Verdrangungs-
kampfusw.)
» Branchenentwicklung
» Konkurrenzanalyse (wer sind die Hauptkonkurrenten, wo steht
die eigene Unternehmung?)
» Marktregulierungen und Markteintrittsbarrieren
« Regulatorisches Umfeld: Erfolgt eine zusatzliche Offenlegung von
rechtlichen Aspekten oder wettbewerbspolitischen Hinweisen,
z.B. Kommentierung hangiger Gerichtsverfahren falls solche offen
sind?
o Makrookonomische Faktoren: Welche gesamtwirtschaftlichen
Faktoren (Zinssatze, Fremdwahrungen, demografische Entwick-
lung, Konjunktur) und Trends haben nach der Einschatzung
des Managements einen bedeutenden Einfluss auf die weitere
Unternehmensperformance?

2.3 Strategie, strategische Erfolgsfaktoren (vgl. dazu auch den Punkt 7
Management-Diskussion und Analyse des Jahresabschlusses)
» Erfolgen aussagekraftige Darstellungen/Kommentierungen/
Begriindungen zu folgenden Punkten:
1. Strategische Erfolgsfaktoren/Kernkompetenzen
2. Strategische Zielsetzungen (langfristig und kurz/mittel-
fristig)
3. Quantifizier- und messbare Zielgrossen/Milestones in Bezug
auf die strategischen Zielsetzungen
» Werden Kernkompetenzen (im eigentlichen Sinn) plausibel
charakterisiert (d.h. leere Satze wie «Unsere Kernkompetenzen
sind unsere gute Kultur und Mitarbeiterzufriedenheit» zahlen
ebenso nicht wie Floskeln im Stile von «Wir besinnen uns auf
unsere Kernkompetenzen)?
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» Wird begriindet, weshalb sie als Kernkompetenzen eingeschatzt
werden (z.B. Imitierbarkeit, Produkte als Mix verschiedener Kern-
kompetenzen)?

» Wird eine konkrete These des Managements aufgestellt, wie
sich die strategischen Erfolgsfaktoren auf das Resultat ausgewirkt
haben (z.B. direkter Zusammenhang zwischen einer Kernkompe-
tenz und einem Produkt und Quantifzierung des Einflusses dieses
Produkts auf das Resultat)?

« Erfolgen konkrete Ausfihrungen zur Entwicklung in strategisch
wichtigen Bereichen wie z.B. F&E?

2.4 Corporate Governance I: Organisation

 Erfolgen aussagekraftige Angaben zu Gruppenstruktur,
Aktionariat, vk und Management?

« Erfolgt eine detaillierte Information zu Verwaltungsrat und
Management wie z.B. Background, Erfahrungen, Kompetenz bzw.
Kontinuitat/Mutationen (planmassig/ausserplanmassig)?

« Werden Umstrukturierungen, neu besetzte Schliisselpositionen
usw. kommentiert?

2.5 Corporate Governance II: Governance

» Demonstriert das Management ein Commitment zu Offenheit
und Transparenz?

» Wird aufgezeigt, wie Governance-Angelegenheiten im Unterneh-
men gehandhabt werden (Supervision, Verantwortlichkeiten
des Verwaltungsrats und des Managements durch Guidelines,
Policies, Reviewingprozesse usw.)?

» Erfolgt eine detaillierte Information tber:

« vorhandene Uberwachungscommittees (z.B. Audit, Compen-
sation usw.)

e Management-Entschadigungssystem (Bonus-, Optionsplan)
(vgl. dazu auch Kriterienblock 6 Wertorientierte Fithrung)?

» Werden Angaben itber Kommunikations- und Offenlegungs-
politik sowie dartiber, wie die Verantwortung gegentiber allen
Stakeholdern wahrgenommen wird, gemacht?

Kriterium 3: Wichtige Non-Financials

3.1 Veroffentlichung zukiinftiger Investitionen

» Wird ein detaillierter, betragsmassiger Investitionsbericht
prasentiert (z.B. F&E nach Segment und/oder nach Region)?

« Erfolgt eine Begriindung und Beschreibung der Entwicklungen?

« Erfolgt eine Darstellung der Investitionsprogramme mit Staffe-
lung bzw. angepeilter Marktreife?

3.2 Veroffentlichung der Investition in Ausbildung und Mitarbeiter-
entwicklung

» Wird ein betragsmassiger Investitionsbericht prasentiert
(Betrag, Tage pro Mitarbeiter, Anzahl Mitarbeitende usw.)?

» Erfolgt eine Begriindung und Beschreibung der Entwicklungen?

« Erfolgt eine logische Verbindung mit Aussagen zur Mitarbeiter-
fluktuation?

3.3 Diskussion der Innovationsrate und des Entwicklungsprozesses
« Erfolgt eine glaubwurdige, qualitative Erklarung der Entwick-
lungen bzw. der Verdnderungen anhand konkreter Beispiele (z.B.
Produktlebenszyklus/Anteil neue Produkte am Umsatz usw.)?
« Erfolgt ein Benchmarking von Entwicklungszyklen fiir wichtige
Produktgruppen mit Verweis auf andere Branchenteilnehmer?
» Erfolgt eine Messung mit Hilfe eines unabhangigen Instituts
(quantitative Angaben, z.B. Aussage zur Qualitat von Produkten
[J. D. Powers])?



3.4 Diskussion der Kundenzufriedenheit anhand konkreter Beispiele

bzw. Massnahmen

« Erfolgt eine glaubwiirdige qualitative Erklarung der Entwick-
lungen bzw. der Veranderungen anhand konkreter Beispiele?

» Wird die Kundenzufriedenheit mit Hilfe eines unabhangigen
Instituts gemessen (quantitative Angaben, z.B. verschiedene
Customer Satisfaction Surveys, u.a. auch durch J. D. Powers,
Greenwich Associates usw.)?

3.5 Diskussion der Mitarbeiterzufriedenheit anhand konkreter Beispiele

bzw. Massnahmen

« Erfolgt eine glaubwiirdige qualitative Erklarung der Entwick-
lungen bzw. der Veranderungen anhand konkreter Beispiele?

« Erfolgt eine Messung mit Hilfe eines unabhangigen Instituts
(quantitative Angaben)?

+ Know-how-Wissensmanagement: Wird die Wichtigkeit der
Mitarbeitenden und deren Wissen fiir das Unternehmen erklart?
Wird die Entwicklung des Intellectual Capital beschrieben?

3.6 Prozessverbesserung anhand konkreter Beispiele bzw. Massnahmen
» Erfolgt eine glaubwiirdige qualitative Erklarung der Entwick-
lungen bzw. der Verdanderungen anhand konkreter Beispiele?
« Werden Prozessverbesserungen mit Hilfe eines unabhangigen
Instituts gemessen (quantitative Angaben, z.B. 1s0-Zertifizie-
rung)?

3.7 Markenfiithrung (Brand)

» Werden die wichtigsten Marken und Massnahmen (Detaillie-
rungsgrad!) zur Markenpflege genannt?

« Erfolgen eine Beschreibung der Entwicklung und eine Einfithrung
von Produktmarken, z.B. auch nach Regionen?

« Erfolgt eine Ausfithrung zu allfalligen (Re-)Positionierungsmass-
nahmen von Marken?

e Werden visuelle Programme fiir Marken (Markenzeichen),
Produktdesign, Verpackungen, Ladengestaltung (Interior Design)
beschrieben?

« Werden einzelne Kommunikationskampagnen zu Marken
(Werbung, wichtige Sponsorings) erlautert?

« Erfolgten Untersuchungen (Monitoring) zur Wahrnehmung von
Marken, Konsumentenperzeption usw.?

« Erfolgten juristische Massnahmen zur Markensicherung (Regis-
trierungen, Verteidigungen)?

+ Werden plausibilisierte quantitative Angaben zum Wert einer
Marke gemacht (z.B. detaillierte Kommentierung der Goodwill-
Entwicklung bei gekauften Marken/Brands/Trademarks und/oder
selbst durchgefithrte Markenwertstudien selbst entwickelter oder
gekaufter Marken, die eine Aussage zum uber die Marke erziel-
baren Premium-Absatzpreis machen)?

Kriterium 4: Trendanalyse

4.1 Umsatztrend nach Region/Segment

« Erfolgt eine grindliche Kommentierung und Analyse der Ent-
wicklung iiber mind. 3-5 Jahre (vgl. dazu auch Kriterium 7.1)?

» Wird der Einfluss ausserordentlicher Ereignisse (z.B. Mergers &
Acquisitions, aber auch andere Corporate-Restructuring-Mass-
nahmen) sorgfaltig aufgezeigt und kommentiert?

« Wird bei Corporate Restructurings plausibel begriindet, weshalb
es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handeln sollte?

4.2 Gewinntrend nach Region/Segment
» Erfolgt eine grindliche Kommentierung und Analyse der Ent-
wicklung iiber mind. 3-5 Jahre (vgl. dazu auch Kriterium 7.2)?

» Wird der Einfluss ausserordentlicher Ereignisse (z.B. Mergers &
Acquisitions, aber auch andere Corporate-Restructuring-Mass-
nahmen) sorgfaltig aufgezeigt und kommentiert?

» Wird bei Corporate Restructurings plausibel begriindet, weshalb
es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handeln sollte?

4.3 Investitionstrend nach Region/Segment

« Erfolgt eine griindliche Kommentierung und Analyse der
Entwicklung (auch von Beteiligungen) tiber mind. 3-5 Jahre
(vgl. dazu auch Kriterium 7.3)?

» Wird der Einfluss ausserordentlicher Ereignisse (z.B. Mergers &
Acquisitions, aber auch andere Corporate-Restructuring-Mass-
nahmen) sorgfaltig aufgezeigt und kommentiert?

» Wird bei Corporate Restructurings plausibel begriindet, weshalb
es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handeln sollte?

4.4 Total Shareholder Return (Aktienkursentwicklung und Total
der monetdren Ausschiittungen an Aktiondre)

« Erfolgt eine grindliche Kommentierung und Analyse der Ent-
wicklung iiber mind. 3-5 Jahre?

» Werden konkrete Zielsetzungen genannt, und erfolgt ein konse-
quentes Benchmarking bzw. ein Vergleich zur Branche?

» Wird der Einfluss ausserordentlicher Ereignisse (z.B. Mergers &
Acquisitions, aber auch andere Corporate-Restructuring-Mass-
nahmen) sorgfaltig aufgezeigt und kommentiert?

» Wird bei Corporate Restructurings plausibel begriindet, weshalb
es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handeln sollte?

» Werden die Corporate Actions/Securities Events, welche die Aktie
in diesem Zeitraum beeinflusst haben, kommentiert, oder erfolgt
eine adjustierte Kursberechnung?

Kriterium 5: Risiko-Informationen

5.1 Anwendung Risikomanagement (z.B. Verwendung von Risikomanage-
mentinstrumenten)

» Werden die organisatorische Verankerung und der Erfassungs-
bereich des Risikomanagements im Unternehmen beschrieben?
Geht aus der Darstellung hervor, welche organisatorischen Ein-
heiten (z.B. Chief Risk Officer oder Treasury) sich mit welchen
Risikoaspekten befassen?

» Wird fundiert dargestellt, ob und wie eine systematische und um-
fassende Risikobeurteilung im Unternehmen erfolgt (z.B. klare
Einteilung in Markt-, Kredit- und operative Risiken, wobei jeweils
pro Gebiet zum Ausdruck kommen muss, ob und wie es durch das
Risikomanagement erfasst wird)?

« Existiert ein formales Policy Framework, wie mit bestimmten
Risiken umgegangen wird?

» Wird dieses vom Verwaltungsrat genehmigt? Wird beschrieben,
wie das Framework praktisch und organisatorisch umgesetzt und
implementiert wird (nicht nur «paperworks)?

+ Werden vorhandene und potenzielle Risikofaktoren sowie deren
Einfluss auf das Unternehmen beschrieben?

» Werden konkrete Massnahmen (z.B. Hedging von Fremdwah-
rungspositionen mit Futures, Swaps usw.) zu den einzelnen
Risiken erlautert?

« Erfolgt ein regelmassiges und aussagekraftiges Reporting an die
Geschaftsleitung (ceo, Group cro) und an den Verwaltungsrat?

5.2 Veroffentlichung von quantitativen Angaben zum Risikomanagement
« Werden quantitative Angaben (z.B. Sensitivitatsanalyse,
ggf. Risikofaktoren oder VaR/CfaR-Grossen) gemacht (vgl. auch
1458 39)?
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Wird das Exposure gegeniiber wichtigen Risikofaktoren gemes-
sen und ausgewiesen (z.B. Fremdwahrungen, Zinsen, Ressourcen-
preise)?

Kommt ein professionelles Risikomanagementsystem (entweder
im Sinne einer Methodologie oder im Sinne einer Risikomanage-
mentsoftware wie Finance Kit, Quantum, Millennium, sap Treasury
Module usw.) zum Einsatz?

Kriterium 6: Wertorientierte Fiihrung

6.1

Anwendung Value Based Management

Wird die Verankerung einer wertorientierten Entlohnung im
Unternehmen ausfithrlich und anhand konkreter Beispiele
beschrieben?

Kommen wertorientierte Fithrungsgkonzepte (z.B. EVA, EP, SVA,
cFRoOI, Balanced Scorecard) zum Einsatz, und wird die Implemen-
tierung (z.B. Diskussion bzw. Beschrieb der Herleitung von Con-
versions, Kapitalkosten usw.) ausfithrlich beschrieben?

6.2 Veroffentlichung von quantitativen Angaben

Werden wertorientierte Grossen, z.B. Jahres-Eva, DCF-Bewertung
inkl. Kapitalkosten, veroffentlicht?

Wird die Herleitung dieser Grossen bzw. die dahinterstehenden
Quellen gezeigt?

6.3 System der Management-Kompensation (z.B. Bonus oder Aktienoptionen)

Wird die hinter einem Entlohnungssystem (z.B. eines Esop)
stehende Philosophie erlautert und begriindet?

Werden Adjustierungen im Entlohnungssystem (z.B. Anpassungen
des Ausiibungspreises von Optionen) erlautert und begriindet?
Werden spezielle, nur dem Kader zugangliche Entlohnungs-
systeme erwahntund erlautert?

6.4 Quantitative Angaben zur Management-Entlohnung

Wird im Sinne des Kotierungsreglements der swx (Angabe des
hochsten Salars) berichtet?

Werden zusatzliche Angaben zur Entlohnung des Managements
gemacht (z.B. Deklaration des Saldrs des ceo [Basis plus Bonus)]
oder Nennung der gesamten Salarsumme fiir Top-Management)?

Kriterium 7: Management-Diskussion und Analyse
des Jahresabschlusses

7.1

N

7.

Griinde fiir Veranderung des Reingewinns und Massnahmen

Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Ver-
anderungen (Erlduterungen, Begrindungen)?

Werden im letzten Jahresabschluss genannte Massnahmen
beziiglich ihres Erfolgs kommentiert?

Werden als Konsequenz aus der Berichtsperiode neu getroffene
Massnahmen erlautert (z.B. grosses, nicht abgesichertes Euro-
Exposure, welches das Management neu dazu veranlasst hat, das
Euro-Wahrungsrisiko zu hedgen)?

Griinde fiir Veranderung in zukunftsgerichteten Investitionen und
Massnahmen

Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Ver-
anderungen (Erlauterungen, Begriindungen)?

Werden im letzten Jahresabschluss genannte Massnahmen
beztiglich ihres Erfolgs kommentiert?

Werden als Konsequenz aus der Berichtsperiode neu getroffene
Massnahmen erlautert (vorausblickend zu verstehen, z.B.: «Wir
senken die Investitionsquote in der Softwareentwicklung, da nun
mehr Standardpakete im Markt erhaltlich sind», Buy- statt Make-
Entscheide, Investition in neues Werk in Absatzmarkt X, um dort
neu in Kraft tretenden Einfuhrzollen entgegenzutreten usw.)?
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Kriterium 8: Zieldaten und Glaubwiirdigkeit

8.1

8.

—

Ziel Rentabilitdt oder Reingewinn

Erfolgt eine klare Aussage zu einem Rentabilitatsziel (z.B. Punkt-
schatzung, Veranderung absolut oder in % usw.)?

Erfolgen zusatzliche glaubwiirdige und konkrete Erlauterungen
iber die Hintergriinde, die zur Aussage fithren?

Wird das Ziel in Zusammenhang zu allfilligen Consensus-
Estimates der Analystengemeinde gestellt?

Ziel Wachstum (Umsatz/Marktanteil usw.)

Erfolgt eine klare Aussage zu einem Wachstumsziel (z.B. Punkt-
schatzung, Veranderung absolut oder in % usw.)?

Erfolgen zusatzliche glaubwiirdige und konkrete Erlauterungen
uber die Hintergriinde, die zur Aussage fithren?

Wird das Ziel in Zusammenhang zu allfalligen Consensus-
Estimates der Analystengemeinde gestellt?

Kriterium 9: Management-Diskussion und Analyse
des Jahresabschlusses

9.1

Darstellung Betriebs- und Produkteokologie (6kologische Nachhaltigkeit)
Erfolgt eine ausfithrliche Darstellung der Umweltpolitik des
Unternehmens?

Erfolgt eine Beschreibung der Entwicklung sowie konkreter Mass-
nahmen im Bereich der Betriebsokologie (6kologische Vertrag-
lichkeit der Prozesse im Unternehmen) und Produktedokologie
(Umweltvertraglichkeit der Produkte: bei physischen Produkten
wie Autos z.B. Energieverbrauch, Schadstoffbelastung, Rezyklier-
barkeit der Materialien, Lebensdauer usw., bei Dienstleistungs-
produkten z.B. Anlageprodukte mit Berticksichtigung von Nach-
haltigkeitsaspekten, in Bezug auf Nachhaltigkeit abgestufte
Zinssatze fur Darlehen, Hypotheken usw.)?

9.2 Quantitative Angaben zur Umweltbelastung

Werden aussagekraftige, quantitative Angaben zu Ressourcen-
verbrauch, Schadstoffbelastung (z.B. auch Entwicklung iiber die
Zeit) sowie zum Erfiillungsgrad von Konventionen und Richt-
linien gemacht?

9.3 Diskussion der Umweltproblematik

Wird die Stellung der Umweltpolitik im Unternehmen (Bertick-

sichtigung in der Produkteentwicklung und der Lebenszyklus-

planung der Produkte) thematisiert?

Wird der Einfluss von Umweltmassnahmen auf das Unterneh-

mensergebnis beschrieben (Kosten, Nutzen, Riickstellungen,

Kennzahlen, Monitoring durch Controlling)?

« Erfolgt eine ernsthafte Diskussion zu Themen wie:

« Begriindung von ausgeschlossenen Bereichen

« Kommentierung der Best Practice in der Branche

« Bezug zu staatlichen Massnahmen und Programmen

« Stellung des Unternehmens in Nachhaltigkeits-Ratings und
Aufnahme in Indices (z.B. saM-Rating, Djs1 Dow Jones Sustaina-
bility Index usw.)?

9.4 Darstellung Sozialpolitik (soziale Nachhaltigkeit)

Werden Themen wie Gleichberechtigung im Vorschlagswesen,
freie Meinungsausserung, Mitarbeiterforderung, Gesundheit,
Sicherheit am Arbeitsplatz, Massnahmen beztiglich weiterer
Stakeholders (z.B. Angehorige, Anwohner, Gemeinde usw.) kom-
mentiert?

Werden konkrete Massnahmen und Initiativen der Unterneh-
mung im Sozialbereich erlautert?



9.5 Quantitative Angaben zur Sozialpolitik

» Werden quantitative Angaben zur Mitarbeiterzufriedenheit,
Lohngleichheit, Lohnverteilung, Anteil Frauenarbeit, Gewinn-
beteiligung, Anteil der Mitarbeiteraktien, Erfullungsgrad
von Konventionen, Richtlinien usw. gemacht (vgl. auch Krit. 2)?

9.6 Diskussion der Sozialpolitik

» Wird die Stellung der Sozialpolitik in der Unternehmens-
philosophie erlautert?

« Erfolgen Angaben zu Investitionen in Mitarbeiterentwicklung
und Mitarbeitervorsorge?

+ Wird der Einfluss von Sozialprogrammen, standardisierten
Ablaufen bei Konflikten mit Mitarbeitenden (Ombuds-Funktio-
nen usw.) auf das Unternehmensergebnis aufgezeigt?

Kriterium 10: Internet Investor Relations

10.1 Allgemeine Struktur und Funktionalitdt

» Istder Link auf der Investor-Relations-Site auf der Hauptseite
Kklar ersichtlich?

« Istdie Website ibersichtlich strukturiert (insbesondere:
stechen akutelle Informationen sofort ins Auge; ansonsten:
klar deklarierter Firmenkalender, Pressemitteilungen,

Reports usw.)?

» Existiert eine befriedigende Suchfunktion zu verschiedenen
Themen?

» Funktionieren die Links und angebotenen Features problemlos
und in einer angemessenen Geschwindigkeit (z.B. PDF-Down-
loads, Webcasts usw.)?

» Besticht die Seite durch ansprechende und informative
Darstellungen/Features?

» Insbesondere: Existiert ein klarer Fokus auf das Vermitteln
unmittelbar relevanter Informationen (z.B. kein iibertriebener
Einsatz von aufwendigen Animationen mit wenig Informations-
gehalt)?

10.

N

Firmenkalender und Events (z.B. Analystenmeetings, Webcasts

und gesetzte Pressekonferenzen)

 Existiert ein klar ersichtlicher und tibersichtlich strukturierter
Firmenkalender (z.B. hervorstechender Hinweis auf bevor-
stehende Pressekonferenzen, Unternehmensprasentationen,
Analystenmeetings, Webcasts usw.; evtl. Gliederung nach
Themen wie Reporting, 1R-Events, Generalversammlung 0.3.)?

« Istder Firmenkalender interaktiv strukturiert (d.h., sind die

Events mit den entsprechenden Unterlagen, Prasentationen usw.

verlinkt)?

» Wird das Verfolgen aktueller Events z.B. mittels Webcasts
angeboten?

- Existiert ein Archiv der Firmenkalender und Webcasts ver-
gangener Jahre?

10.3 Pressemitteilungen und Ad-hoc-Publizitdt

» Pressemitteilungen: Existiert ein sofort ersichtlicher Link zu
aktuellen (das laufende Geschaftsjahr betreffenden) Presse-
mitteilungen? Existiert ein Archiv von Pressemitteilungen
vergangener Geschaftsjahre?

» Ad-hoc-Publizitit: Werden im Rahmen der Ad-hoc-Publizitit
(swx: KR Art. 72 bzw. RLAhP) relevante Mitteilungen speziell her-
vorgehoben (z.B. grafisch, separate Auffithrung usw.)?

Existiert ein entsprechendes Archiv (mind. 2 Jahre) vergangener
Mitteilungen? Besteht die Moglichkeit, sich auf einen E-Mail-
Verteiler fiir die Ad-hoc-Publizitat betreffende Mitteilungen set-
zen zu lassen (gemass RLAhP ab 1.7.2005 zwingend)?

10.4 Reports

« Sind aktuelle Reports (Jahres-, Halbjahres-, Quartalsberichte)
sofort auffindbar?

» Sind die Reports sowohl interaktiv aufbereitet als auch als pDF
verfugbar?

« Existiert ein Archiv vergangener Geschaftsjahre?

10.5 Analystendokumentation

+ Werden die das Unternehmen verfolgenden Analysten konkret
(mit Name und Kontakt) genannt (Minimum: Werden die
Banken genannt, mit deren Analysten das Unternehmen regel-
massig in Kontakt steht)?

» Werden aktuelle Consensus- oder einzelne Estimates publiziert
(z.B. Gewinnschatzungen, aktualisiertes Rating und Kursziel)?

 Sind Analystendokumentationen in Volltext vorhanden?

10.6 Aktiondrsinformation

» Sind Angaben zu aktuellen Schlusselkennzahlen (z.B. Aktien-
kursentwicklung, Volatilitat, Beta, Handelsvolumen, Free
Float, Aktienkurse mehrerer Listings an verschiedenen Borsen,
p/E Ratios usw.) vorhanden? Wird eine aktualisierte Analyse
der Aktienperformance ermdglicht (z.B. Performancevergleich
mit Peers oder Indices)?

« Erfolgen aktualisierte Angaben zur Aktionariatsstruktur
(Zusammensetzung, Grossaktionare usw.)?

10.7 Investor-Relations-Archiv

 Existiert ein separat deklariertes, iibersichtliches, z.B. nach
Themen (z.B. Resultate, Unternehmensprasentationen, Prasenta-
tionen zu Spezialthemen usw.) und Jahren gegliedertes Archiv?

10.8 Informationsservice

» Wird eine «news notification» per E-Mail angeboten?

» Bestehen Auswahlmoglichkeiten betreffend der Art der
gewunschten Information (z.B. Reports, Pressemitteilungen,
Events usw.)?
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Online Reporting
Erlauterungen zu den Kriterien

Allgemeine Informationen zum Unternehmen

Allgemeine Informationen/«Wir iiber uns»
» Kurzbeschrieb zum Unternehmen - was es macht. Oft auf Home-
page oder als Intro zu «About uss»

Unternehmensziele/Strategie

» Wird die Strategie beschrieben (sollte mit diesem Titel bezeichnet
sein)?

Ziele

» Beschreibt das Unternehmen seine Ziele (siehe oben: als Voraus-
setzung flr Strategie)?

Kennzahlen vorhanden (mind. 2-Jahres-Vergleich)

» Werden Kennzahlen publiziert (Punkt nur vergeben, wenn
2-Jahres-Vergleich)?

 Achtung: Kennzahlen mussen ausfiihrlich publiziert werden,
nicht nur Eckzahlen!

Kennzahlen (Mehrjahresvergleich)
» Wird ein Mehrjahresvergleich der Kennzahlen tuber funfJahre
publiziert?

Unternehmensgeschichte
» Werden die wichtigsten Meilensteine der Firmengeschichte
aufgezeigt?

Geschdftsfelder
» Wird Tatigkeit beschrieben, und ist daraus erkennbar, in welchen
Hauptbereichen das Unternehmen tatig ist?

Forschung und Entwicklung
» Macht das Unternehmen Angaben tiber Forschung und Entwick-
lung in seinem Bereich?

Risikomanagement

» Beschreibt das Unternehmen sein Risikomanagement, d.h., was
die Risiken sind, wie sie evaluiert und abgesichert werden (oft
unter Corporate Governance)?

Nachhaltigkeit/Sustainability

» Werden Aussagen zur Nachhaltigkeit gemacht (z.B. Bekenntnis
zu einer verantwortungsbewussten Unternehmensfihrung
und/oder zum Umweltbewusstsein)?

Soziale Aspekte
« Macht das Unternehmen Angaben zu sozialen Anstrengungen/
Projekten (z.B. in einem Sozialbericht)?

Sponsoring-Aktivitdten

» Beschreibt das Unternehmen seine Sponsoring-Aktivitaten
(explizit oder Sponsoring-Politik)?

Kontakt

» Gibtes ein eigenes Kapitel/Unterkapitel fur Kontakt und
Adressen?

Corporate Governance

Eigenes Kapitel oder Unterkapitel?
« Sind die Informationen in einem Kapitel/Unterkapitel zusammen-
gefasst, oder mussen sie zusammengesucht werden?

Unternehmensstruktur/Beteiligungen
» Konzernstruktur, z.B. Konsolidierungskreis, welche Unternehmen
gehoren zum Konzern?

Fithrungsstruktur
» Wird Filhrungsstruktur aufgezeigt, z.B. mittels Organigramms?
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Verwaltungsrat: wer? (D: Aufsichtsrat)
« Werden die vR-Mitglieder aufgelistet (D: Aufsichtsrat)?

Verwaltungsrat: seit wann?
« Bestehen Angaben, seit wann sie im Amt und bis wann
sie gewahlt sind?

Verwaltungsrat: Lebensldufe?
« Werden die Lebenslaufe der vr-Mitglieder publiziert?

Verwaltungsrat: Bilder?
« Werden Bilder der vr-Mitglieder publiziert?

Verwaltungsrat: Beschliisse (Committees)
» Werden vr-Ausschiisse (Committees) genannt oder Griinde
dafiir, dass keine gebildet wurden?

Geschiftsleitung: wer?
« Werden die cL-Mitglieder aufgelistet?

Geschiftsleitung: genaue Funktion?
« Aktuelle Funktionen (seit wann?)

Geschdftsleitung: Lebensldufe?
« Lebenslaufe der cL-Mitglieder

Geschiftsleitung: Bilder?
« Werden Bilder der c1-Mitglieder publiziert?

Bedeutende Aktiondre
» Werden bedeutende Aktionare genannt?

Aktiondrsstruktur
» Wird aufgezeigt, wie der Aktienbesitz gestreut ist
(z.B. 10% Privatanleger, 15% institutionelle Anleger)?

Kapitalstruktur
» Informationen zum Aktienkapital des Unternehmens?

Revisionsstelle genannt
» Wird die Revisionsstelle/Konzernpriferin genannt?

Revisionsstelle: Angaben seit wann?
» Werden Angaben gegeben, seit wann diese das Mandat betreut?

Leitender Revisor
« Wird der Name des leitenden Revisors genannt?

Leitender Revisor: Angaben seit wann?
« Wird angegeben, seit wann er der leitende Revisor das Mandat
betreut?

Entschddigungen von VR und GL
» Wird angegeben, wie Verwaltungsrat und Geschaftsleitung
entschadigt werden?

Beteiligungen von VR und GL am Unternehmen
» Wird angegeben, wie Verwaltungsrat und Geschaftsleitung am
Unternehmen beteiligt sind (Aktien und Optionen)?

Mitwirkungsrechte der Aktiondre
« Nennt das Unternehmen die Mitwirkungsrechte, die dem
Aktionar zustehen?

Statuten
« Werden die Statuten auf der Website publiziert?

Organisationsreglement
» Wird das Organisationsreglement auf der Website publiziert?



Investor Relations

Eigenes Kapitel oder Unterkapitel?
» Sind die Informationen in einem Kapitel/Unterkapitel zusammen-
gefasst?

Direktlink zur IR-Website
o Kommt der Investor mit einem Klick zur 1R-Website?

Aktueller Kurs
» Konnen Kursinformationen abgerufen werden (z.B. Einbindung
Live-Chart wie f-life oder ahnlich)?

Aktienkennzahlen
» Werden Aktienkennzahlen publiziert (einigermassen ausfiihrlich)?

Aktienkennzahlen in Mehrjahresvergleich
» Werden Aktienkennzahlen (z.B. Kursentwicklung) in einem Mehr-
jahresvergleich (z.B. 5 Jahre) publiziert?

Analysemoglichkeit des Aktienkurses
« Kann der Aktienkursverlauf selber analysiert werden im Vergleich
zur Peergroup?

Ausschiittungspolitik

» Werden Informationen bezuglich Dividenden-/Ausschiittungs-
politik publiziert?

Ubersicht VR /GL-Transaktionen

- Gibtes eine chronologische Ubersicht iiber Insidertransaktionen?

Kalender/Events

« Isteine aktuelle Auflistung aller 1r-relevanten Termine vorhanden:
Pressekonferenz, Generalversammlung, Publikation Semester-
oder Quartalsergebnisse?

IR-Verantwortlicher genannt
» Wird ein Ir-Verantwortlicher genannt?

Bild von IR-Verantwortlichem
» Wird ein Bild des 1r-Verantwortlichen publiziert?

Maglichkeit zum Direktkontakt mit IR
» Hat Besucher die Moglichkeit, Direktkontakt aufzunehmen
(E-Mail, Telefon)?

Prisentationen
« Sind Unternehmensprasentationen verfiigbar (PowerPoint)?

Analystenmeinungen
« Werden Analystenmeinungen verfiigbar gemacht (publiziert oder
darauf verwiesen)?

Analysten Daten I
« Sind aktuelle Prognosen (Eps) sowie Empfehlungen (buy/neutral/
sell) vorhanden?

Analysten Daten IT
 Sind Analysten-Empfehlungen tiber die Zeit verfiigbar?

Medienberichte
» Werden Medienberichte tiber das Unternehmen publiziert?

Generalversammlung: Einladungen, Traktanden

» Werden die Einladung und Traktanden publiziert? Oder wird
(wenn noch nicht moglich) darauf hingewiesen, wann diese
im Netz publiziert werden?

Zusammenfassungen der letzten Gvs
« Sind Protokolle der vorangegangenen Gvs vorhanden?

Geschdftsberichte
« Werden Geschifts-, Halbjahres-, Quartalsberichte im Internet
publiziert (allgemeiner Teil)?

Finanzberichte
« Werden Finanz-, Halbjahres-, Quartalsberichte im Internet
publiziert (Finanzteil)?

Archiv fiir frithere Berichte
« Besteht ein Archiv fiir frithere Berichte?

Berichte zum Downloaden
« Sind die Berichte in einem einfach speicherbaren Format
vorhanden (pDF, Word, PowerPoint)?

Bestellen von gedruckten Berichten
» Besteht eine Moglichkeit, die gedruckten Berichte zu bestellen?

Webcasts
» Werden von wichtigen Prasentationen (z.B. Bilanzpresse-
konferenz) Webcasts angeboten?

E-Mail-Service
« Wird ein E-Mail-Service angeboten, mit dem der Benutzer
die News (z.B. Medieninformationen) abonnieren kann?

FAQ
« Gibtes einen «Frequently Asked Questions»-Bereich?

Media Relations

Eigenes Kapitel oder Unterkapitel?
« Sind die Informationen in einem Kapitel/Unterkapitel zusammen-
gefasst?

Pressemeldungen
» Werden Medieninformationen publiziert?

Archiv fiir Pressemeldungen
« Besteht ein Archiv fiir frithere Medieninformationen?

RSs-Feeds
« Besteht eine Moglichkeit, die Neuigkeiten des Unternehmens
per Rss-Feed zu abonnieren?

Kalender mit medienrelevanten Daten
« Istein Kalender mit medienrelevanten Daten vorhanden?

Medienverantwortlicher
« Wird ein Medienverantwortlicher genannt?

Direktkontakt zum Medienverantwortlichen
» Wird ein Direktkontakt zum Medienverantwortlichen ermoglicht
(personliches E-Mail, Direkttelefon)?

Bild des Medienverantwortlichen
« Wird ein Bild des Medienverantwortlichen publiziert?

Bildarchiv
« Stehen fiir Medienschaffende interessante Bilder zur Verfiigung?

Videomaterial
« Stehen fur Medienschaffende interessante Videoausschnitte zum
Download zur Verfugung?

E-Mail-Service
« Wird ein E-Mail-Service fiir Medienschaffende angeboten, mit
dem News (z.B. Pressemeldungen) abonniert werden konnen?

Themenlisten
» Gibtes eine Auflistung potenziell relevanter Themen zum Unter-
nehmen bzw. aus seinem Umfeld?

Interviews/Statements
« Stehen Interviews von Entscheidungstragern zu wichtigen
Themen zur Verfiigung (Text, Audio, Video)?
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Sprachen und Navigation

Landessprache
» Sind die Informationen (insbesondere auch 1r) auf der Website in
der Landessprache vorhanden?

Englisch
« Sind die Informationen (insbesondere auch 1r) auf der Website in
Englisch vorhanden?

Weitere Sprachen
+ Sind die Informationen (insbesondere auch IRr) in einer weiteren
Sprache vorhanden?

Darstellung

» Kann die Website auf ein druckfreundliches Format umgestellt
werden (z.B. News/Bilanz)?

Navigation: einfach begreifbar

 Sind Benutzeroberfliche und Navigation einfach begreifbar,
Kapitel logisch aufgebaut, zentrale Information in Navigation?

Navigation: Weiss Besucher jederzeit, wo er ist?
» Weiss der Benutzer jederzeit, wo er sich befindet?

Navigation: Button zur Riickkehr auf Homepage
» Gelangt der Besucher ab jeder Seite einfach wieder auf die Home-
page (z.B. mittels Button)?

Navigation: Sitemap
 Isteine Sitemap vorhanden?

Interne Suchmaschine/Suchfunktion
« Isteine Site-interne Suchhilfe vorhanden?
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Gestaltung
Erlauterungen zu den Kriterien

A Gesamteindruck > Note 1-6
Aufmerksamkeit
Reprasentation, Gesamteindruck
Eigenstandigkeit, Innovation
Dramaturgie, Ablauf
Angemessenheit, Branche

B Gestaltung > Note 1-6
Gestaltungskonzeption
Lesefithrung
Zusammenspiel von Text, Bild, Diagrammen und Tabellen
Gliederung, Rhythmus
Klima, Farbeinsatz

C Bilder und Visualisierungen > Note 1-6
Bildqualitat
Bildsprache
Aussagekraft
Kommunikationsgehalt
Grafiken und Diagramme

D Typografie > Note 1-6
Schriftwahl und -einsatz
Lesbarkeit, Lesefithrung
Strukturierung, Ubersichtlichkeit
Umbruchverhalten
Tabellenaufbau

E Realisierung > Note 1-6
Reproduktion, Preprint
Druckqualitat
Veredelung usw.

Papier, Bindung und Ausristung
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Veranstaltungspartner

inksrour

Linkgroup realisiert elektronische und gedruckte Medien.
Wir sind auf Unternehmens-, Finanz- und Marketingpubli-
kationen sowie auf 11-gestutzte, Web-basierte Cross-Media-
Systeme spezialisiert. Als Mediendienstleister erfillen wir
zudem gezielt Outsourcing-Leistungen fir Direktkunden,
Designer und Agenturen, welche bei der Umsetzung des Cor-
porate Designs sowie bei anspruchsvollen Imagepublikatio-
nen und bei Periodika anfallen. Wir sind inhabergefithrt und
beschaftigen gegen 80 Mitarbeitende. Elektronische und
gedruckte Medien verstehen wir als ein Ganzes. Seit Jahren
tragt Linkgroup auf verschiedensten Gebieten zu einer nach-
haltigen Entwicklung bei: Unter anderem nutzt Linkgroup ein
nach MINERGIE®-Standard zertifiziertes Gebaude - als erstes
und bisher einziges Schweizer Unternehmen der grafischen

Branche. www.linkgroup.ch

PAPYRUS

Knowledge-Partner

Die Papyrus Schweiz A6 mit Hauptsitz in Thalwil und drei
Niederlassungen (Bern, Lausanne und St. Gallen) sowie

dem klimaneutralen Logistikzentrum in Dintikon ist fihren-
der Papiergrosshandler der Schweiz. Ob Kuvert, Briefpapier
oder Visitenkarte - Drucksachen sind die Botschafter jeder
Unternehmung und haben als solche in der Corporate
Identity immer einen hohen Stellenwert. Auf welchem Be-
druckstoff Sie Thre Botschaften transportieren, spielt dabei
eine ganz entscheidende Rolle. Das bewahrte und praxis-
erprobte Paperldentity-Konzept von Papyrus unterstitzt
Unternehmen dabei, ihre Unternehmensidentitat visuell zu
manifestieren. Werbeagenturen und Druckereien konnen
dank Paperldentity ihre Kunden besser bei der Papierauswahl

beraten. www.papier.ch
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Die Tatigkeiten von kMG Schweiz sind in der kPMG Holding AG
(dem Schweizer Mitglied von kPMG International Cooperative,
«KPMG International») zusammengefasst. In der Schweiz gehort
KPMG mit rund 1600 Mitarbeitenden an 11 Standorten zu den
fithrenden Anbietern von Audit, Tax und Advisory: Audit zur
Schaffung von Transparenz und Vertrauen im Zeichen der Cox-
porate Governance, Tax und Advisory Services fur eine erfolg-
reiche und ganzheitliche Unternehmensfithrung. kPMG Schweiz
erwirtschaftete 2009 einen Betriebsertrag von 439 Mio. CHF.

www.kpmg.ch





