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Vorwort

Online und Print - eine ideale Ergédnzung?

Die Anforderungen an die Geschaftsberichterstattung steigen -
trotz oder gerade wegen der zusatzlichen Moglichkeiten, die ihr die
elektronischen Kanale eroffnen. Und dies sowohl punkto Form
wie auch punkto Inhalt.

Insofern hat sich die Hoffnung, dass sich dank dem Internet die
zunehmend umfangreicheren Printerzeugnisse wieder auf ein kon-
sumierbares Mass reduzieren, (noch) nicht erfallt. Gleichzeitig ist
aber die elektronische Aufarbeitung der Geschaftsberichterstattung
im Internet und fiir mobile Endgerate noch vielfach auf den sim-
plen Upload eines ppF-Dokuments des gedruckten Geschaftsberichts
beschrankt. Die Gretchenfrage lautet: Wie viel mehr an digitalem
Inhalt braucht es?

Einige wenige Unternehmen verzichten bereits heute ganz
auf den gedruckten Geschaftsbericht und setzen voll auf zum Teil
aufwendige Online-Versionen. Und viele Unternehmen investieren
zu ungefahr gleichen Teilen in Print und in Online. Eines ist klar:
Online ist mittlerweile mehr als nur ein weiterer Verbreitungs-
kanal fur den gedruckten Geschaftsbericht. Und dieser Entwicklung
wollen wir mit unserem Rating Rechnung tragen.

Der HarbourClub hat sich deshalb zusammen mit seinen Part-
nern entschlossen, das Schweizer Geschaftsberichte-Rating konse-
quent weiterzuentwickeln und bei der Bewertung den Kanal Online
starker als bisher zu berticksichtigen. Und zwar nicht mehr wie in
den Vorjahren mit einer eigenen Kategorie, sondern als integraler
und damit hoher gewichteter Bestandteil des Ratings. Das heisst,
die Bewertungen von Online und Print zahlen je zur Halfte, Inhalt
und Design/Usability werden bei beiden Kanalen beurteilt.

Wer also im Gesamtrating oben mitspielen will, muss neben
dem gedruckten Geschaftsbericht auch eine ansprechende Online-
Prasenz in Sachen Geschaftsberichterstattung aufweisen. Diese Kri-
terien folgen unserer Uberzeugung, dass die Zukunft des Geschafts-
berichts in einem intelligenten Zusammenspiel von Online und
Print liegt. Denn die Entwicklung geht weiter, neue Technologien
werden wieder neue Anwendungsmoglichkeiten eroffnen.

Zuletzt sind es aber nicht nur die Kommunikations- und die
Finanzspezialisten, Programmierer und Designer, die die erfolg-
reichen Trends setzen. Es sind vor allem die Nutzer von Geschafts-
berichten und ihre Anforderungen und Bedurfnisse, die dariiber
entscheiden, welche der vielen Moglichkeiten fur Inhalt und Form
sich erfolgreich durchsetzen werden. Hier ist vieles im Fluss, und
wir sind gespannt auf die weitere Entwicklung - und somit auch
auf die des Schweizer Geschaftsberichte-Ratings.

ML dm?/

Matthias Graf
Vorstandsmitglied HarbourClub
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Mitglieder der Schlussjury

Matthias Graf (Vorsitz)
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Michel Gerber
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Florian Eugster
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Ins Schweizer Geschaftsberichte-Rating aufgenommen wurden
die Geschaftsberichte aller kotierten Unternehmen, die im SP1
vertreten sind. Zusatzlich die 50 umsatzstarksten Unternehmen im
Jahr 2011, die 15 Versicherungen, die im Jahr 2010 die hochste
Bruttopramie aufwiesen und die 25 Banken, die im Jahr 2010 die
hochste Bilanzsumme aufwiesen (Sample 233 Berichte).

Dieses Sample wurde nacheinander von drei Jurys bewertet:
1. durch die Jury des Swiss Banking Institute (Value Reporting),
welche sowohl die gedruckten Geschaftsberichte wie auch die
entsprechenden Internet-Investor-Relations-Seiten bewertete,

2. durch eine Design-Jury unter der Leitung von Peter Vetter,
Zurcher Hochschule der Kunste, auch sie bewertete sowohl Print
wie auch Online.

Aus dem Zusammenzug dieser beiden Jurierungen entstand
eine Liste von 12 bestrangierten Geschaftsberichten (Online und
Print). Aus dieser bestimmte die Abschlussjury die drei Gesamt-
sieger.

Die Design-Jury

Die Gestaltungs-Jury bestimmte folgende Rangliste:
Platz 1: Geberit
Platz 2: Kuoni
Platz 3: Allreal

Value Reporting

Das Swiss Banking Institute bestimmte folgende Rangliste:
Platz 1: Swisscom
Platz 2: Straumann
Platz 3: Credit Suisse

Die Gesamtsieger der Geschéftsberichte
Die Gesamt-Jury bestand aus Vertretern der Inhalts- wie der Gestal-
tungs-Jury, einem Vertreter einer Revisionsgesellschaft, einem
Finanzanalysten, einem Wirtschaftsjournalisten, einem Corporate-
Communications-Verantwortlichen, zwei Investor-Relations-
Spezialisten und einem Kommunikationsberater. Aus der Addi-
tion der Ratings der ersten beiden Jurys wurden die 12 Geschafts-
berichte und die Websites der bestrangierten Unternehmen be-
stimmt. Daraus erkor die dritte Jury die Gesamtsieger des diesjah-
rigen Geschaftsberichte-Ratings:

Platz 1: Roche

Platz 2: Swiss Re

Platz 3: Geberit



Alle Resultate online!
Seit Herbst 2012 ist die Internet-Plattform des Schweizer Geschafts-
berichte-Ratings online.

Darauf finden Sie nicht nur die Rankings aller bewerteten
Geschaftsberichte und ihrer Teilbewertungen im Bereich Value
Reporting Print, Value Reporting Online, Design Print und
Design Online, sondern auch das Rating 2011.

Zusatzlich konnen alle aufgefithrten Geschaftsberichte fur
die Geschaftsjahre 2010 und 2011 als PDF heruntergeladen werden.

Die Plattform ist zweisprachig, Deutsch und Englisch, und
wurde durch das Online-Solutions-Team der Linkgroup realisiert
und wird jedes Jahr aktualisiert und erganzt.

http://www.geschaeftsberichte-rating.ch/

Der Prozess

Schluss-Jury

12 beste Berichte

Print Print
Online Online
Jury Design Jury Value Reporting

Jurymitglieder Jurymitglieder
Prasident: Peter Vetter, Prof. A-Wagner und
Zurcher Hochschule F. Eugster,
der Kunste, Universitat Zirich,
sowie 12 Fachleute sowie 16 Studierende
fiir Design und Usability

Vorsitz HarbourClub/cco
Prasident Value Reporting
Vertreter Design-Jury

Prasident 1r club
Wirtschaftspriifer
Finanzanalyst

Finanzkommunikations-Berater

Wirtschaftsjournalist
Kommunikationsberater

Bestes Design

Bestes

Gesamtsieger

(Usability) Value Reporting

Platz 1 Platz 1 Platz 1
Platz 2 Platz 2 Platz 2
Platz 3 Platz 3 Platz 3




Laudatio fiir den 1. Gesamtrang
Matthias Graf, Vorstandsmitglied HarbourClub

1. Gesamtrang
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Die beste Allrounderin

Was macht einen hervorragenden Geschaftsbericht aus? Wie stark
fallen Einzelkomponenten gegentiiber dem Gesamtpaket ins Ge-
wicht? Diese Fragen stehen im Mittelpunkt bei der Wiirdigung der
diesjahrigen Gesamtsiegerin des Schweizer Geschaftsberichte-
Ratings.

Was hat den Ausschlag fiir diesen 1. Rang gegeben? Die vor
wenigen Wochen zu Ende gegangenen Olympischen Spiele in
London bieten einen schonen Vergleich, um uns der Antwort zu
nahern. Bei den Leichtathletik-Wettkampfen in der britischen
Hauptstadt stachen die Einzeldisziplinen wie Sprints, Langstre-
ckenlaufe, Wurf- oder Sprung-Wettbewerbe als Hohepunkte her-
aus. Ihre Sieger waren die gefeierten Stars. Bemerkenswert dabei
ist aber, dass gewisse Athleten der Mehrkampf-Disziplinen, die All-
rounderinnen und Allrounder also, trotz ihrer breiten Trainings-
ausrichtung sogar in den Finals von Einzeldisziplinen anzutreffen
waren. Gewonnen haben diese dann zwar doch die Spezialisten.
Umgekehrt jedoch, und das ist der springende Punkt, waren die
meisten Spezialisten kaum in der Lage, im Mehrkampf unter den
Besten mitzutun.

Auch wenn also die Mehrkampfer in den einzelnen Diszipli-
nen nicht die Allerbesten sind, so sind sie doch die komplettesten
von allen Athleten. Weil sie sich in allen relevanten Kategorien
auf hochstem Niveau bewegen. Sie stechen in der Regel nicht mit
Hochstleistungen in einzelnen Disziplinen heraus - auch wenn
es hier die erwahnten Ausnahmen gibt -, sondern durch ihre Kon-
stanz und einheitlich sehr hohe Qualitat in vielen Bereichen.

Und genauso verhalt es sich auch mit unserer diesjahrigen Ge-
samtsiegerin. In den Teilwertungen Value Reporting und Design,
bezogen sowohl auf den Print- wie den Online-Kanal, erreichte sie
durchwegs gute bis sehr gute Resultate. Das brachte sie ohne Mtthe
in die besten zwolf Geschaftsberichte und damit auch ins Sample
der Gesamtjury.

Nach der individuellen Bewertung der Finalisten durch die
zehn Jurymitglieder lag sie dann wiederum im kleinen Feld der
besten sechs Geschaftsberichte - genau deshalb, weil sie zwar
nirgends die allerbesten Noten erhalten hatte, aber eine sehr hohe
Querschnittsbewertung erzielte.

Nach einer intensiven Diskussion daruber, wer aufgrund
welcher Leistungen denn 2012 mit dem Preis des besten Geschafts-
berichts ausgezeichnet werden sollte, stand nach drei Stunden
die Siegerin fest. Es waren wohl auch herausragende Spezialisten
im engsten Anwarterkreis auf die Krone vertreten. Aber durch-
gesetzt hat sich dann doch die beste Mehrkampferin:

Roche hat dank iiberzeugenden Leistungen in allen Disziplinen
das kompletteste Gesamtpaket kreiert und ist Gewinnerin des
Schweizer Geschaftsberichte-Ratings 2012. Herzliche Gratulation!



Unsere Bewertungskriterien belohnen neben den Stars in
den Einzeldisziplinen vor allem auch Geschaftsberichte, die eine
gleichmassig gute Leistung in allen Disziplinen zeigen. Und
dies ist bei Roche klar der Fall. Dabei ist allerdings zu erwahnen,
dass sie, um wieder den Vergleich mit dem sportlichen Mehr-
kampf heranzuziehen, in keiner Teildisziplin die beste Teilpunkt-
zahl erreicht hat. Es besteht also auch an der Spitze noch einiges
Optimierungspotenzial.

Folgende positive Aspekte erscheinen der Schlussjury beson-
ders erwahnenswert: einerseits die konstant gute Leistung von
Roche tber die letzten Jahre. Hier jedoch hat sie es nicht, wie ge-
wisse Konkurrentinnen, dabei belassen, einfach bei einem einmal
fir gut befundenen Konzept zu bleiben, sondern hat es jedes Jahr
verstanden, sich positiv weiterzuentwickeln.

Dabei hervorzuheben ist eine nicht spektakulare, aber nah
an den Leserbedurfnissen orientierte gute grafische Umsetzung,
insbesondere im gedruckten Geschaftsbericht. Eine ruhige Typo-
grafie, ibersichtliche Tabellen und Hlustrationen sowie eine
hochstehende qualitative Fotografie bieten ein ansprechendes
visuelles Erlebnis.

Sehr gefallen hat uns zudem im inhaltlichen Bereich die
nachvollziehbare Darstellung der Produktepipeline, aber auch die
Berichterstattung zur Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheit, zur
Betriebs- und Produkteokologie oder die Angaben zur Manage-
ment-Kompensation. Die hier gezeigte Transparenz in Inhalt und
Form uberzeugt.

Hinzu kommt die iberzeugende Aufbereitung und Darstel-
lung des Geschaftsberichts im Internet und fiir mobile Endgerate.
Ubersichtlich, schnell auffindbar, mit einer gegliederten PDF-
Version, Download-Moglichkeiten von Finanzdaten, bewegten
Bildern, sparsamer, aber sinnvoller Animation und einer eigenen
iPad-Version. Auch hier: kein Spektakel, aber saubere, professio-
nelle Arbeit auf hohem Niveau.

Das Resultat ist der Uiber alle Aspekte gesamthaft gelungenste
Geschaftsbericht der Bewertungsperiode. Damit ist die Firma Roche
eine wirdige Gesamtsiegerin des Schweizer Geschaftsberichte-
Ratings 2012!



Laudatio fiir den 2. Gesamtrang
Bernhard Schweizer, Investor Relations Gurit

2. Gesamtrang

Mit starken Resultaten sowohl in der finanziellen und wertorien-
w tierten Berichterstattung als auch einem soliden Leistungsausweis
bezuiglich Gestaltung der Druck- und der Online-Ausgaben des
Geschaftsberichts schaffte unsere zweite Gesamtsiegerin dieses
Jahr einen gewaltigen Sprung nach vorn: Esist Swiss Re. In den
Einzelkategorien landete sie im Value Reporting auf Platz 9, die
Design-Jury rangierte die Gesellschaft auf Platz 23. Mit diesen Vor-
gaben schaffte es Swiss Re in diesem Geschaftsberichtejahrgang
in die Spitzengruppe der 12 besten Gesellschaften. Diese Verbesse-
rung ist an sich schon eine bemerkenswerte Leistung, denn vor
Jahresfrist lag Swiss Re im Value Reporting erst auf Platz 21, und in
der Rangierung der Print-Geschaftsberichte tauchte die Gesell-
schaft damals nicht mal unter den ersten 50 auf.

Vielleicht fragen Sie sich, liebe Gaste, wie es Swiss Re bei diesen
zugegebenermassen starken Vorgaben, aber ohne einen eigent-
lichen Kategorien-Podestplatz nach Ansicht der Schlussjury nun
sogar auf Platz 2 schaffte? Ich darf hier anfiigen, dass die Schlussjury
far ihre Arbeit die Einzelrangierung Gestaltung und Value Reporting
nicht kannte, sondern die Aufgabe hatte, die Gruppe der zwolf best-
bewerteten Geschaftsberichte, anzuschauen und zu bewerten.

Der Geschaftsbericht 2011 von Swiss Re hat die Schlussjury
uberzeugt, weil er etliche Aufgaben sehr gut gemeistert hat und
sich in einem immer komplexeren Anspruchsfeld gut positioniert
hat. Unseres Erachtens zeigt der 2. Schlussrang, dass Swiss Re sich
ernsthafte Gedanken dartiber gemacht hat, fiir wen in der heutigen
Zeit ein Geschaftsbericht gemacht werden sollte. Fir Analysten -
die ja ohnehin einen direkten Draht zu ceo,cro und 1r haben? Fir
b die Medien - die jain erster Linie auf rasche Informationsvermitt-
lung angewiesen sind und sich eher auf Medienmitteilungen und
erlauternde Gesprache konzentrieren? Fir die Aktionare und Inves-
toren - die sich tiber «ihre» Gesellschaft informieren wollen? Fir
die Mitarbeitenden - welche im Geschaftsbericht Identifikation
mit dem eigenen Unternehmen suchen? Fur die Kunden - die itber
den Geschaftsbericht ihren Partner besser verstehen lernen? Oder
fir weitere mehr oder weniger greifbare Anspruchsgruppen?

Swiss Re hat entschieden, die Stakeholder-Orientierung zwar
ernst zu nehmen, ohne sie jedoch zum Exzess zu treiben und fur
alle und jeden noch etwas reinzupacken. So wurde der Report 2011
zu einem konzisen, fiir die Finanzindustrie gar schlanken Produkt,
wo sich viele Anspruchsgruppen abgeholt fihlen durften. Auch auf
der Gestaltungsseite blieb Swiss Re dem tradierten Verstandnis
eines Geschaftsberichts treu. Eine derartige Beschrankung braucht
Mut, schafft im Endprodukt aber Orientierung und Verlasslichkeit.
Dies in einer Zeit, wo das Pendel in der Geschaftsberichtprodukti-
on zwischen «schillerndem Basar, wo jeder etwas findet» einer-
seits und «Entschlackung bis zur Magersucht» wild nach links und
rechts ausschlagt. So kommt der in der gedruckten Form in ein Un-
ternehmensprofil und einen Finanzbericht unterteilte Report 2011
als nutzliches, lesbares und verdaubares Produkt ritber. Dabei

Swiss Re

2011 Business Aeport




mochte ich den gelungenen Mix aus Jahres- und Finanzbericht-
erstattung, der verstandlichen Darstellung der neu gefassten Ge-
schaftseinheiten und magazinhaften Hintergrund-Geschichten
hervorheben, den Swiss Re im Unternehmensprofil zustande
gebracht hat.

Sie entnehmen es meiner Wortwahl: nuitzlich, lesbar, verdau-
bar. Keine Superlative, kein fulminanter Begeisterungssturm, aber
ein uberzeugtes Statement fur hervorragende Qualitat und Exakt-
heitin der Gestaltung und Umsetzung, im besten Sinn des Wortes
«solides», vielleicht sogar etwas niichternes, ja bodenstandiges
Handwerk. Was die Jury mit dem 2. Schlussrang fuir Swiss Re un-
terstreichen will, ist vor allem aber Anerkennung fiir das ehrliche
Streben nach authentischer, unaufdringlicher Selbsterklarung mit
viel antizipierter Aussensicht, Ausgewogenheit in der Darstellung
und Leserorientierung bei der Vermittlung von Pflicht- und Kur-
Stoff. Daraus ergibt sich Klarheit, Verstandlichkeit und Nutzwert.

Swiss Re ist es in ihrem Geschaftsbericht 2011 gelungen, die
komplexen Geschaftssysteme der Riickversicherung griffig zu er-
klaren und sich ein nahbares, greifbares Image zu geben. Den aka-
demisch-elfenbeinernen Touch fritherer Jahrzehnte findet man in
diesem Geschaftsbericht zum Glick nicht mehr. In der Schlussjury
wurden daher auch explizit der Einsatz verstandlicher Informati-
onsgrafiken, die Textportionierung, die dem Leser klarmacht, dass
er oder sie nicht alles lesen muss, die sprachliche Sorgfalt und
ein Design verbunden mit einem cp/c1 hervorgehoben, das den
Spagat zwischen Offline- und Online-Welt gut schafft.

Die Jurierung der besten Geschaftsberichte soll jedes Jahr auch
Hinweise geben, was bei aller hervorragenden Gesamtleistung
noch verbessert werden konnte. Fiir das Auge ist Weissraum eine
Wohltat. Die Lesbarkeit weisser Text-Elemente auf den hellen,
punktgerasterten Grafiken strengte aber zumindest meine Augen
hinter den Brillenglasern unnotig an. Und noch ein Wort zu
den Fotos. Man merkt, dass Swiss Re nahbare Menschen zeigen
wollte. Dennoch: Ein Jury-Mitglied zitierte Humphrey Bogarts
legendaren Spruch aus dem Film Casablanca «Here’s looking at you,
Babe» oder, in der deutschen Fassung, «Ich schau Dir in die Augen,
Kleines, als wir tiber die Gruppenportrats des Verwaltungsrates
und der Geschaftsleitung diskutierten. Wir konnten uns nicht so
recht erklaren, woriiber die tiber iPad, Papiere und Dokumente
gebeugten Damen und Herren sich dort freuen, wortiber sie lachen
oder gar scherzen, ohne den Betrachter auch nur eines Blickes zu
wurdigen. War es der Entschadigungsbericht, der beim Shooting
vor ihnen lag? Fotos ohne Blickkontakt sind eine verpasste Chance,
echte Nahe zu schaffen, und schiiren eher Argwohn. Meine Damen
und Herren von Swiss Re, riskieren Sie das nachste Mal ruhig
einen offenen Blick in die Kamera.

Herzliche Gratulation an alle, die am Geschaftsbericht von
Swiss Re mitgearbeitet haben!



Laudatio fir den 3. Gesamtrang
Michel Gerber, Priasident 1r club

3. Gesamtrang

HEGEBERIT

Geberit
Gruppe
2011

Geschéftsbericht

L

Gberit Grepps 2011
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Nach dem Offnen der Corporate-Website braucht es zwei weitere
Klicks und man ist am Ziel. Im Hintergrund sattes Grun, ein
lauschiges Gewasser, in welches sich ein imposanter Wasserfall er-
giesst, und davor positioniert drei Infoboxen, welche es erlauben,
gezielt weitere wichtige Informationen zu finden. In einer vierten
Box ladt der cro in einem Videointerview dazu ein, iber die High-
lights des Geschaftsjahres 2011 informiert zu werden.

Der dritte Rang des diesjahrigen Bilanz-Geschaftsberichte-
Ratings geht erfreulicherweise an einen Newcomer, und zwar an
die am oberen Zirichsee, genauer gesagt im sankt-gallischen
Rapperswil-Jona domizilierte Geberit.

Wieso, werden Sie sich vielleicht fragen, befasse ich mich an
dieser Stelle zuerst mit der Website von Geberit, wo wir uns doch
am heutigen Anlass traditionellerweise hauptsachlich mit den ge-
druckten Geschaftsberichten befassen. Der Grund dafur liegt einer-
seits natiirlich in der erstmaligen Zusammenlegung des Print- und
Online-Rankings, im Fall von Geberit andererseits jedoch vor allem
auch darin, dass man sich dieses Jahr ganz gezielt der Herausforde-
rung Online versus Print respektive Online und Print gestellt hat
und in den Augen der Jury ein iberzeugendes Resultat erreicht hat.

Dabei wurde explizit nicht versucht, sich entweder auf Online
oder Print festzulegen, sondern es wurde klug erkannt, dass eine
zeitgemasse und ganzheitliche Berichterstattung sowohl den Print-
wie auch den Online-Bereich abzudecken hat. Grosser Wert wurde
darauf gelegt, zu definieren, welche Teile der Kommunikation sich
am besten fiir welchen Kanal eignen, ein Aspekt, zentral fur den
Erfolg oder Misserfolg einer Kampagne, der leider oft vernachlas-
sigt wird.

Geberit nennt das zielgruppengerechte Kommunikation und
das Resultat schlagt sich in vier unterschiedlichen Publikationen
nieder; dem eigentlichen Geschaftsbericht, einem Kurzbericht,
der Jahres-Chronik und einer Broschiire mit den wichtigsten Fakten
und Zahlen zum abgelaufenen Geschaftsjahr.

Zentral im diesjahrigen Ansatz ist, dass Geberit darauf verzich-
tet hat, den eigentlichen Geschaftsbericht in traditioneller Weise
zu publizieren. Anstelle der gedruckter Form tritt erstmals eine
Online-Publikation, welche von Grund auf fiir dieses Medium kon-
zipiert wurde. Der interessierte Leser hat dabei die Moglichkeit,
den Geschéftsbericht am Bildschirm zu lesen und sich tiber wenige
Klicks auch in den einzelnen Fussnoten zu Erfolgsrechnung res-
pektive Bilanz umzusehen. Alternativ hat man die Moglichkeit,
sich im Download-Center aus den Abschnitten, welchen einen
interessieren, den «eigenen» Geschaftsbericht oder den Geschafts-
bericht als Ganzen respektive seine drei Teilbereiche als PDF herun-
terzuladen und gegebenenfalls auszudrucken.



Daneben tiberzeugt Geberit mit drei weiteren, hochwertigen
Printprodukten, welche die Jahresberichterstattung in konzen-
trierter Form abdecken. Der gegeniiber dem Vorjahr leicht umfang-
reichere Kurzbericht stellt in tibersichtlicher Form die wichtigsten
Kennzahlen des abgelaufenen Geschaftsjahres dar und durfte die
Informationsbedtrfnisse betreffend Zahlenmaterial der Mehrheit
der Aktionare abdecken. Nicht neu, aber weiterhin im Programm
erganzt die kleinformatige Broschure «Facts e Figures» als ein
gegentber dem Kurzbericht weiter abgespecktes Booklet mit den
wichtigsten Fakten und Leistungswerten des vergangenen Ge-
schaftsjahres das Angebot.

Das Bijoux allerdings stellt fiir mich personlich die hochwertig
produzierte, zweisprachige Jahres-Chronik dar. Hier liegt in einem
handlichen Format als Hard-Cover-Ausgabe mit 130 Seiten eine
Chronik vor, welche dem interessierten Leser uber die nackten
Zahlen hinaus einen Einblick in die Welt von Geberit gibt. Auf-
gelockert durch imposante Fotos, welche verdienstvollerweise
mit einer Ausnahme immer auf einer Seite Platz fanden, werden
verschiedene, im letzten Geschaftsjahr fertiggestellte Referenz-
projekte im In- und Ausland und neue innovative Geberit-Produk-
te vorgestellt. Durch das zweispaltige Layout in den Textpassagen
konnte die Chronik auf einfache Weise zwei Sprachen in einer
Publikation unterbringen.

Die Jury nahm den Ansatz von Geberit zum Anlass, generell
iber den Stellenwert respektive die Ausformung des Online-
Geschaftsberichts zu diskutieren. Dabei kristallisierte sich heraus,
dass nicht zuletzt dank den Moglichkeiten im Online-Bereich oft
versucht wird, zu viele Informationen von Interviews iiber Image-
bilder, Portrats oder Produkteplatzierungen einzubinden. Dass
darob der eigentliche Dokumentencharakter des Geschaftsberichts
als gesetzlich verlangten Instruments der finanziellen Berichterstat-
tung eines borsenkotierten Unternehmens verlorengeht, wird
oft vergessen respektive der Kreativitat willen in Kauf genommen.
Geberit hat mit ihrem Ansatz diese Falle elegant und uberzeugend
umschifft.

Wir gratulieren dem ganzen Geberit-Team herzlich zum
3. Gesamtrang, Wie der neue Ansatz in den nachsten Jahren weiter-
gefithrt wird und welche Verfeinerungen uns prasentiert werden,
konnen wir hoffentlich auch in Zukunft wieder in diesem Rahmen
bestaunen.
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Design Print und Online

Peter Vetter, Coande/zudK, Koordination und Prasidium

Mitglieder der Jury

Die Jury wurde erweitert, um dem Arbeitsvolumen
sowohl quantitativ wie qualitativ gerecht zu werden.
Auch dieses Jahr haben die 11 Jurymitglieder, sowohl
im Bereich der gedruckten wie der Online-Berichte
nach einer Vorbewertung, insgesamt 150 Berichte im

Detail beurteilt.

Janina Berger
Peter Schmidt Group (Suisse)

Jiti Chmelik
Hilda Design Matters

Lucia Frey
Kuster e Frey

Philipp Glutz

Glutz Kommunikation

Sascha Létscher
Gottschalk+Ash International

Christoph Liischer

Information Architects

André Schneiter
Schneiter Meier Kiilling

Herbert Sutter
Papyrus

Jiirg Trésch
Linkgroup

Peter Vetter
Coande/zHdKk, Koordination und Prasidium

Thomas Wolfram
Wirz Corporate

Organisator

zHdK, Zurcher Hochschule der Kiinste
Departement Design

Studiengang Visuelle Kommunikation

Vorbewertung und Assistenz wahrend

der Jurierung

Marina Brugger, Martina Brassel, Robert Baumgartner,

Stefano Cometta und Dimitri Wiss
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Vorbemerkung

Im aktuellen Rating haben wir das letztes Jahr eingefithrte Vor-
gehen und die entsprechende Methodik der parallelen Bewertung
von gedruckten und Online-Berichten konsolidiert. In einer Vor-
bewertung wurden die Berichte sowohl analog wie digital auf
die Mindestanforderungen gepriift. Daraus entstanden sind zwei
Shortlists, und zusatzlich wurden die Berichte, die nur in einer
Kategorie vertreten waren, auch in die andere aufgenommen. So
entstand eine Liste von 73 Unternehmen, die dann in den Kate-
gorien Print und Online von allen Jurymitgliedern nach den vor-
gegebenen Kriterien bewertet wurden.

Allgemeiner Kommentar

Die Jury hat festgestellt, dass die Qualitat der Berichte generell
zurtuckgegangen ist und aktuell viele weder inhaltlich, noch kon-
zeptionell und gestalterisch dem Massstab einer guten Bericht-
erstattung entsprechen. Nachdem wir in den letzten Jahren eine
Verbreiterung der Spitze und dadurch eine Verbesserung der
Qualitat beobachten konnten, ist dieser Trend dieses Jahr nicht
fortgesetzt worden. Auch die vielbeschworene Verlagerung auf die
digitalen Medien hat nicht wirklich stattgefunden. Eine integrale
Berichterstattung und dadurch die spezifische Nutzung des Poten-
zials sowohl der digitalen wie der analogen Kanale haben nur ganz
wenige Unternehmen wahrgenommen.

Wir beobachten zwei Tendenzen: 1. Eine kleine Gruppe von
Unternehmen, die eine Art «Avantgarde» darstellt und sowohl im
Internet wie in gedruckter Form den gestellten hohen Anforderun-
gen gentigt. Diese Unternehmen zeichnen sich zudem dadurch
aus, dass sie eine medientibergreifende Strategie verfolgen und so
die spezifischen Qualitaten des jeweiligen Mediums konsequent
nutzen. 2.) Eine grosse Gruppe von Unternehmen, welche das Inter-
net nach wie vor als gunstiges «Transportmittel» verwenden, ohne
sich des Potenzials dieses Kanals bewusst zu sein.

Gedruckte Berichte

Die Top Ten der gedruckten Jahresberichte haben sich in der Reihen-
folge verandert, aber 8 der 10 Besten des letzten Jahres sind auch
dieses Jahr wieder vertreten. Neu sind Geberit und Arbonia unter
den besten Jahresberichten. Was auch letztes Jahr schon teilweise
zu beobachten war, bestatigt sich dieses Jahr, und das sind Berichte
im As-Format. Der Geschaftsbericht sozusagen als Taschenbuch



scheint einer Tendenz zu entsprechen, denn 4 der 10 besten Be-
richte sind dermassen gestaltet. Helsana und Implenia, auf Platz 1
und 2 bestatigen ihre letztjahrige Bewertung (Platz 3 und 4), und
beide fihren ihre sehr gute inhaltliche wie gestalterische Konzep-
tion koharent fort. Mit Valora, Kuoni und Dottikon folgen drei
Berichte, die sich in den letzten Jahren konstant unter den Top Ten
klassiert haben.

Online-Berichte

Nach dem Pilotversuch vor zwei Jahren wurden die Online-
Berichte letztes Jahr zum ersten Mal systematisch bewertet. Wenn
wir auch hier den Vergleich zwischen den beiden Bewertungen
2011 und 2012 vornehmen, dann stellen wir im digitalen Bereich
etwas mehr Bewegungen fest. Migros, Kuoni, Adecco und Actelion
rangierten wieder unter den besten 10. Das bedeutet, dass 6 New-
comer, wobei Roche 2011 auf Platz 11 war, zu beobachten sind. Neu
und auf Platz 1 ist Geberit zu erwahnen. Geberit hat, ahnlich wie
Kuoni (Platz 2) und Allreal (Platz 3), eine medientibergreifende
Jahresberichts-Konzeption entwickelt, die nachvollziehbar und
eigenstandig aufzeigt, wo sich in Zukunft die effiziente Bilanz-
Kommunikation hinbewegen wird. Migros ihrerseits hat sich far
eine reine Online-Berichterstattung entschieden und verfolgt die-
sen Weg seit drei Jahren konsequent (Hinweis: Migros als Genos-
senschaft muss nicht die gleichen Berichtspflichten wie die Aktien-
gesellschaften erfiillen). In den Top Ten bestatigt werden Adecco
und Actelion, wahrend die Liechtensteinische Landesbank, Roche,
Allreal, Syngenta und asB neu zu den Besten aufgertickt sind.

Wie schon eingangs bemerkt, ist im Online-Bereich das Gefalle
zwischen ausserordentlichen, durchschnittlichen und befriedi-
genden Berichten noch viel grosser als im Printbereich. Das bedeu-
tet, dass hier ein grosses Potenzial zur Verbesserung vorliegt.
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Kriterien der Design-Bewertung fiir
gedruckte Geschaftsberichte

Kriterien der Vorselektion

Die neuen Berichte werden in der Reihenfolge des letzten Jahres
ausgelegt, und es wird festgestellt, wo Neukonzeptionen und Uber-
arbeitungen vorliegen. Berichte, die weder neu noch tiberarbeitet
sind und prinzipiell dem letztjahrigen Bericht entsprechen, werden
nicht weiter bewertet.

1. Gesamteindruck > Note 1-10
- Aufmerksamkeit

- Reprasentation, Gesamteindruck
- Eigenstandigkeit, Innovation

- Dramaturgie, Ablauf

- Angemessenheit, Branche

2. Gestaltung > Note 1-10

- Gestaltungskonzeption

- Lesefuhrung

- Zusammenspiel von Text, Bild, Diagrammen und Tabellen
- Gliederung, Rhythmus

- Klima, Farbeinsatz

3. Bilder und Visualisierungen > Note 1-10
- Bildqualitat

- Bildsprache

- Aussagekraft

- Kommunikationsgehalt

- Grafiken und Diagramme

4. Typografie > Note 1-10

- Schriftwahl und -einsatz

- Lesbarkeit, Lesefithrung

- Strukturierung, Ubersichtlichkeit
- Umbruchverhalten

- Tabellenaufbau

5. Realisierung > Note 1-10

- Reproduktion, Preprint

- Druckqualitat

- Veredelung usw.

- Papier, Bindung und Ausrustung



Kriterien der Design-Bewertung fiir
Online-Geschéftsberichte

Kriterien der Vorselektion

1. Die offizielle URL (wie an der Borse angegeben) wird eingegeben.
Mittels drei Klicks muss man von der Homepage zum Kapitel Geschafts-
bericht gelangen. Wenn nicht, wird eine halbe Note abgezogen.

2. Wenn auf der Navigationsposition «Geschaftsbericht» nur ein pDF
heruntergeladen werden kann, entspricht das den gesetzlichen Pflichten,
stellt aber nur ein Minimum dar = Note 51 (gentigend).

3. Der ppF-Bericht wird mit dem gedruckten verglichen, und

handelt es sich um die reine ppF-Version ebendieses gedruckten Berichts,
wird dieser nicht weiter bewertet (s. Bewertung Druckversion).

4. pDF-Berichte mit mediengerechten Inhalten (Verlinkungen usw.)
werden entsprechend bewertet. Berichte, die bei Punkt 3 ausscheiden,
erhalten eine Note 51 (eventuell mit Abzug, s. Punkt 1) und werden nicht
weiterbewertet. Sie erfullen die gesetzlichen Vorgaben, aber nicht die
mediengerechte Aufbereitung und Gestaltung.

Kriterien fir die Gestaltungsbewertung

1. Gesamteindruck > Note 1-10

- Aufmerksamkeit

- Reprasentation, Gesamteindruck

- Eigenstandigkeit, Innovation

- Zugang (Access) und crossmediale Aspekte
- Angemessenheit, Branche

2. Mediengerechtheit, auch ergonomische Aspekte > Note 1-10

- Mediengerechte Aufbereitung

- Ergonomie (Lesefluss, Lesbarkeit, Bedienung)

- Distribution (Web, Mobile, Tablet, Tv 0.3.)

- Technische Richtlinien, Einhaltung von Standards (150 9241,
Barrierefreiheit u.a.)

3. Usability > Note 1-10

- Interaktion

- Verlinkung relevanter Inhalte

- Einhaltung technischer Richtlinien (versch. Browser, Flash u.a.)
- Moglichkeit von Feedback und Interaktion

4. Informationsarchitektur, Informationsstrukturierung > Note 1-10

- Strukturierung, Ubersichtlichkeit

- Bereiche fiir spezifische Benutzergruppen (z.B. unterschiedliche
Benutzergruppen)

- Vernetzung mit sozialen Medien

- Forderung zur User-Vernetzung
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5. Emotionale Komponenten > Note 1-10

- Attraktivitat der aufbereiteten Inhalte (Flow)

- Moglichkeiten der intuitiven Navigation

- Einsatz von Film und Ton usw.

- Forderung der Interaktion zwischen Benutzergruppen

Bewertungskriterien der Design-Bewertung fiir gedruckte und
Online-Geschéftsberichte

Notenskala:
Note 100-90
exzellent

Note 89-80
sehr gut

Note 79-64
gut

Note 63-51
gentigend

Note 50-41
ungenugend

Note 40-24
schlecht

Note 23-0
sehr schlecht
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Rangliste Design Print

Print1 Print 2 Print 3 Print 4 Print 5

1 Helsana 86,00 85,00 84,00 86,00 84,00 85,00

2 Implenia 82,00 85,00 84,00 83,00 86,00 84,00

3 Valora 84,00 82,00 82,00 86,00 84,00 83,60

4 Kuoni 79,00 82,00 82,00 76,00 86,00 81,00

5 Dottikon 80,00 78,25 79,65 80,10 82,00 80,00

6 Geberit 78,00 80,00 78,00 79,00 80,00 79,00

7 Arbonia 78,00 76,00 78,00 80,00 78,00 78,00

8 Basler Kantonalbank 75,00 73,00 77,00 70,00 75,00 74,00

9 Credit Suisse 75,00 75,80 74,00 70,20 70,00 73,00
10 Novartis 75,20 69,30 73,50 70,00 72,00 72,00
11 Bank Sarasin 71,45 69,70 74,25 69,30 70,30 71,00
12 PubliGroupe 70,25 70,44 70,15 69,40 69,75 70,00
13 Bachem 70,70 71,60 70,40 68,40 68,40 69,50
14 Bank Coop 70,05 67,60 72,05 67,10 68,20 69,00
15 Raiffeisen 68,50 69,00 70,00 69,00 68,00 68,90
16 Allreal 67,80 68,00 71,25 65,40 67,56 68,00
17 Straumann 68,20 68,75 67,50 67,15 67,50 67,82
18 Nobel Biocare 68,05 66,95 68,30 67,75 66,95 67,60
19 Lindt & Springli 66,20 67,40 64,10 64,15 68,15 66,00
20 Warteck 64,50 68,20 63,80 64,80 68,00 65,86
21 Forbo 65,85 63,00 64,20 65,40 66,55 65,00
22 Barry Callebaut 66,25 64,30 61,35 62,65 67,45 64,40
23 veBank 65,50 62,20 61,05 63,30 68,00 64,01
24 Charles Vogele 63,40 62,35 62,35 61,55 68,35 63,60
25 sBB 65,05 63,15 59,05 60,70 68,05 63,20
26 Peach 65,15 63,25 57,25 64,25 65,10 63,00
27 Valartis Group 65,00 59,90 61,10 60,00 68,00 62,80
28 St.Galler Kantonalbank 65,00 62,80 62,20 60,30 63,30 62,72
29 Swisscom 61,20 61,10 5880 60,90 68,00 62,00
30 Thurgauer Kantonalbank 59,75 60,00 61,00 62,25 66,50 61,90
31 Actelion 59,00 60,55 68,95 59,50 60,00 61,60
32 Coop 60,25 60,05 60,00 59,20 66,50 61,20
33 Liechtensteinische Landesbank 60,70 60,15 56,40 60,25 66,50 60,80
34 Givaudan 60,10 60,60 60,05 56,10 63,15 60,00
35 Panalpina 59,10 59,00 61,00 58,10 62,30 59,90
36 Komax 59,35 60,10 61,35 58,40 60,20 59,88
37 SwissRe 57,90 57,10 56,20 60,15 64,85 59,24
38 SwissLife 58,00 58,25 58,85 59,40 62,50 59,40
39 Schindler 56,70 56,50 58,70 60,00 64,10 59,20
40 Flughafen Ziirich 59,20 57,30 57,30 58,20 63,10 59,02
41 Burckhardt 58,00 59,0 57,10 57,80 63,10 59,00
42 Holcim 57,20 58,15 58,15 57,00 64, 00 58,90
43 Sonova 56,75 57,95 57,05 58,15 62,10 58,40
44 Basellandschaftliche Kantonalbank 56,00 57,05 56,85 57,10 63,00 58,00
45 Zehnder Group 57,00 57,00 55,45 57,05 62,50 57,80
46 Bossard 54,00 58,80 55,65 58,00 62,30 57,75
47 Roche 56,00 58,90 53,20 55,85 64,05 57,60
48 Adecco 55,00 55,90 54,20 54,85 65,05 57,00
49 Aryzta 55,30 57,30 54,70 58,50 58,20 56,80

50 Lonza 55,30 57,20 54,60 56,40 60,10 56,72



Rangliste Design Print

Print1 Print 2 Print 3 Print 4 Print 5

51 Ascom 54,25 5810 52,60 5830 60,30 56,71
52 Sika 5480 56,50 5520 56,75 60,75 56,80
53 Phoenix Mecano 56,60 54,50 56,20 5555 60,55 56,68
54 Xstrata 5470 56,40 5590 5485 60,15 56,40
55 Belimo 54,85 57,25 56,75 50,85 60,30 56,00
56 Affichage 5575 57,35 5570 50,70 60,20 55,94
57 Nestle 5530 54,25 5325 5425 61,75 55,76
58 asB 5530 5515 56,55 53,00 58,00 55,60
59 Syngenta 59,50 51,55 51,30 53,70 6045 55,30
60 Bucher 5500 5550 51,00 5645 58,50 55,29
61 oc Oerlikon 57,50 57,30 51,50 55,00 54,00 55,06
62 xasa 56,10 53,30 52,20 5390 58,90 54,88
63 Bobst 5500 54,40 50,00 54,40 59,40 54,64
64 Die Post 53,00 52,00 53,00 54,00 60,00 54,40
65 uss 55,00 54,00 47,00 57,50 57,50 54,20
66 suva 56,50 56,00 52,00 54,70 51,00 54,04
67 Ypsomed 5550 54,00 51,50 50,80 56,50 53,66
68 Ziiblin 57,30 5500 5570 5500 45,00 53,60
69 Sulzer 53,00 52,00 52,50 44,00 60,00 52,30
70 Clariant 50,50 49,00 49,00 49,50 58,00 51,20
71 Georg Fischer 50,50 49,50 48,00 50,50 51,00 49,90
72 Generali 52,00 49,30 43,00 4850 50,00 48,56
73 Migros 37,50 42,50 2450 41,50 30,00 35,20
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Rangliste Design Online

Online

Online1 Online2 Online3 Online4 Onlines total

1 Geberit 80,00 82,05 7925 7820 71,10 78,12
2 Migros 73,00 73,00 70,50 72,00 71,00 71,90
3 Kuoni 70,50 69,00 67,50 6500 70,90 68,58
4 Adecco 68,80 66,50 64,30 6550 66,50 66,32
5 Actelion 6515 6525 64,05 64,65 66,50 65,12
6 Liechtensteinische Landesbank 64,50 64,00 60,80 65,00 57,80 62,42
7 Roche 62,80 62,75 61,65 62,80 5890 61,78
8 Allreal 63,50 64,00 63,80 6550 51,50 61,66
9 Syngenta 62,00 61,50 62,00 61,00 61,00 61,50
10 aBB 6510 60,50 61,00 61,50 56,00 60,82
11 Ziiblin 63,00 5800 5730 60,50 60,50 59,86
12 Straumann 60,80 60,50 60,00 57,50 60,00 59,76
13 DiePost 59,00 60,50 59,50 60,50 54,50 58,30
14 Coop 63,00 5650 53,00 56,50 61,00 58,00
15 Nobel Biocare 60,50 58,00 56,00 57,50 57,00 57,80
16 Sika 58,70 5850 5550 58,00 52,00 56,54
17 Generali 59,60 59,50 54,20 54,00 53,50 56,16
18 Valartis 57,60 56,00 54,00 54,00 53,00 54,92
19 Givaudan 56,00 54,00 54,00 54,00 54,00 54,40
20 Lonza 5550 53,80 53,00 5540 54,00 54,34
21 Swisscom 5500 53,50 50,50 54,00 56,50 53,90
22 Panalpina 5440 5425 5335 5480 47,80 52,92
23 SwissRe 53,50 53,00 52,50 52,50 51,00 52,50
24 Credit Suisse 53,50 53,00 52,50 51,00 52,00 52,40
25 oc Oerlikon 53,50 49,50 53,00 52,50 51,50 52,00
26 Helsana 52,50 52,00 51,50 50,50 51,00 51,50
27 xasa 51,70 51,70 50,55 51,70 50,45 51,22
28 Georg Fischer 50,50 51,50 52,00 52,00 49,00 51,00
29 Xstrata 53,30 50,30 49,00 50,00 51,80 50,88
30 Barry Callebaut 51,10 50,60 4890 50,00 51,60 50,44
31 Holcim 52,00 50,00 48,50 49,00 52,00 50,30
32 Schindler 52,00 49,50 49,80 51,00 49,00 50,26
33 Ascom 51,50 49,50 50,50 51,50 48,00 50,20
34 Sulzer 50,00 50,50 49,00 49,80 48,50 49,56
35 sBB 50,00 48,50 49,00 48,50 49,00 49,00
36 SwissLife 49,00 4850 49,00 4920 48,50 48,84
37 Vvalora 4835 4890 4895 4830 4940 48,78
38 Lindt & Spriingli 50,00 47,50 42,50 51,00 52,00 48,60
39 veBank 49,00 48,00 47,50 48,00 48,00 48,10
40 Basler Kantonalbank 48,40 47,50 48,00 48,00 47,50 47,88
41 Clariant 50,00 49,00 4850 48,00 43,50 47,80
42 Phoenix Mecano 48,40 49,50 49,00 5035 41,30 47,71
43 Novartis 4850 48,00 48,00 46,50 46,50 47,50
44 Bossard 4750 46,50 47,50 49,00 46,00 4730
45 Implenia 4720 4720 46,10 46,70 47,20 46,88
46 Belimo 47,00 47,00 47,00 47,00 46,00 46,80
47 Warteck 47,00 46,30 46,80 46,50 46,90 46,70
48 uss 48,00 47,00 47,00 46,00 44,00 46,40
49 Bank Sarasin 46,40 46,70 46,10 46,10 45,60 46,18

50 Basellandschaftliche Kantonalbank 46,50 46,50 45,50 46,00 45,50 46,00



Rangliste Design Online

Online

Online1 Online2 Online3 Online4 Onlines total

51 PubliGroup 46,60 46,05 45,60 46,00 45,55 45,96
52 Bucher 46,00 46,00 46,00 46,00 45,50 45,90
53 Raiffeisen 46,50 45,00 45,00 46,50 46,00 45,80
54 Bank Coop 45,50 45,50 45,00 45,00 45,00 45,20
55 Arbonia 45,00 44,40 40,60 42,80 43,30 43,22
56 Sonova 43,90 42,80 42,20 42,20 43,30 42,88
57 Forbo 43,50 43,00 42,50 42,50 42,50 42,80
58 Peach 43,00 43,00 43,00 43,00 42,00 42,30
59 Bobst 42,20 43,30 42,20 43,30 42,20 42,64
60 Thurgauer Kantonalbank 42,00 42,00 42,00 41,50 41,50 41,80
61 St.Galler Kantonalbank 41,00 43,00 42,00 40,50 42,00 41,70
62 Flughafen Zirich 41,50 40,00 41,00 41,50 41,50 41,10
63 Zehnder 39,50 39,00 42,50 42,00 42,00 41,00
64 Dottikon 41,00 41,00 40,85 41,00 40,90 40,95
65 Ypsomed 40,50 41,00 41,00 41,00 40,50 40,80
66 suva 40,50 41,00 40,00 39,50 41,00 40,40
67 Burckhardt 41,00 38,50 40,50 41,00 40,50 40,30
68 Nestlé 40,00 39,50 40,00 40,00 41,50 40,20
69 Bachem 39,35 40,00 40,00 40,15 39,40 39,78
70 Aryzta 40,60 39,40 39,40 39,50 39,40 39,66
71 Charles Vogele 40,00 40,60 40,00 39,40 35,00 39,00
72 Komax 39,00 39,00 39,00 39,00 38,00 38,80
73 Affichage 35,55 35,55 35,55 35,60 36,05 35,66
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Rangliste Design Print und Online (konsolidiert)

Rang Print Online Gesamt
1 Geberit 6 1 7
2 Kuoni 4 3 7
3 Allreal 16 8 24
4 Helsana 1 26 27
5 Straumann 17 12 29
6 Nobel Biocare 18 15 33
7 Credit Suisse 9 24 33
8 Actelion 31 5 36
9 Liechtensteinische Landesbank 33 6 39

10 Valora 3 37 40

11 Valartis 27 18 45

12 Coop 32 14 46

13 Implenia 2 45 47

14 Basler Kantonalbank 8 40 48

15 Swisscom 29 21 50

16 Adecco 48 4 52

17 Barry Callebaut 22 30 52

18 Novartis 10 43 53

19 Givaudan 34 19 53

20 Roche 47 7 54

21 Lindt & Spriingli 19 38 57

22 Panalpina 35 22 57

23 SwissRe 37 23 60

24 Bank Sarasin 11 49 60

25 sBB 25 35 60

26 Arbonia 7 55 62

27 veBank 23 39 62

28 PubliGroupe 12 51 63

29 Warteck 20 47 67

30 aBB 58 10 68

31 Syngenta 59 9 68

32 sika 52 16 68

33 Bank Coop 14 54 68

34 Raiffeisen 15 53 68

35 Dottikon 5 64 69

36 Lonza 50 20 70

37 Schindler 39 32 71

38 Holcim 42 31 73

39 SwisslLife 38 36 74

40 Migros 73 2 75

41 Die Post 64 13 77

42 Forbo 21 57 78

43 Zublin 68 11 79

44 Bachem 13 69 82

45 Xstrata 54 29 83

46 Ascom 51 33 84

47 Peach 26 58 84

48 oc Oerlikon 61 25 86

49 xaBA 62 27 89

50 St Galler Kantonalbank 28 61 89



Rangliste Design Print und Online (konsolidiert)

Rang Print Online Gesamt
51 Generali 72 17 89
52 Bossard 46 44 90
53 Thurgauer Kantonalbank 30 60 90
54 Basellandschaftliche Kantonalbank 44 50 94
55 Phoenix Mecano 53 42 95
56 Charles Vogele 24 71 95
57 Sonova 43 56 99
58 Georg Fischer 71 28 99
59 Belimo 55 46 101
60 Flughafen Zurich 40 62 102
61 Sulzer 69 34 103
62 Burckhardt 41 67 108
63 Komax 36 72 108
64 Clariant 70 41 111
65 Zehnder 45 63 108
66 Bucher 60 52 112
67 uss 65 48 113
68 Aryzta 49 70 119
69 Bobst 63 59 122
70 Nestlé 57 68 125
71 Affichage 56 73 129
72 Ypsomed 67 65 132
73 suva 66 66 132
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Value Reporting

Mitglieder Jury Value Reporting

Prof. Alexander F. Wagner, Ph.D.
(Jury-Prasident Value Reporting)

Florian Eugster, MA UzH
(Projektleitung Value Reporting)

Mirko Reichlin, MA uzH
(Junior Research and Teaching Assistant)
Institut fiir Banking und Finance der Universitat Zirich (1BF)

Weiterfiihrende Informationen zum Projekt
Value Reporting an der UZH finden Sie unter
www.bf.uzh.ch/go/value-reporting

Wirtschaftsstudierende der Universitat Ziirich

Geschadftsberichte
Daniela Alvarez-Calderén
Nazish Ashfaq

Anja Baumgartner
Timo Bloch

Hubert Hubmann
Marcel Hugger
Margaretha Hunold
Andreas Jaksch
Silvia Linggi
Gorkem Paslioglu
Ramon Pauli
Alexander von Rohr

Internet Investor Relations
Gian Andri Huber
Flurina Koller

Kristina Kramer

Selin Pinarci

1 Das Institut fiir Schweizerisches Bankenwesen
wurde per 2011 in Institut fiir Banking und
Finance umbenannt.

2 Mit dem vor iiber zehn Jahren initiierten Projekt
«Value Reportingy ist das 1BF nachhaltig in die-
sem Bereich forschungsseitig engagiert. Wissen-
schaftlich wegleitend war dabei Labhart, P.A.
(1999): Value Reporting. Informationsbediirfnisse
des Kapitalmarktes und Wertsteigerung durch
Reporting. Ziirich 1999.
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Value Reporting als Teil der Investor Relations
Value Reporting ist ein zentrales Element von wirksamen Investor
Relations. Dabei geht es um viel mehr als nur um eine freiwillige,
iber die Richtlinien der Rechnungslegungsstandards und Borsen-
aufsicht hinausgehende Offenlegung. Vielmehr erlaubt es Value
Reporting, die Investoren mit zusatzlichen, fir die Entscheidungs-
findung hilfreichen Informationen zu beliefern. Die wertorien-
tierte Berichterstattung soll dabei eine Abschatzung der vergange-
nen und der moglichen zukunftigen Wertentwicklung ermoglichen.
Value Reporting bringt sowohl Nutzen als auch Kosten fiir ein
Unternehmen mit sich: Value Reporting kann Informationsasym-
metrien zwischen dem Investor und dem Unternehmen abbauen,
was einerseits eine glinstigere Kapitalmarktfinanzierung erlauben
bzw. die Glaubwurdigkeit des Managements erhohen mag; ande-
rerseits ist sorgfaltiges Value Reporting aufwendig und in man-
chen Wettbewerbssituationen auch nicht forderlich. Deswegen ist
es wichtig, dass Manager diesem Thema gentigend Aufmerksam-
keit schenken. Falls namlich das Value Reporting des Unterneh-
mens an die externen Investoren den «wahren» und realistischen
Wert kommuniziert, kann sich das auch in einem hoheren Aktien-
preis niederschlagen.

Die Adressaten des Value Reportings sind vielfaltig, auch
iber die Investorengemeinde hinaus. Informationen sollen auch
fir Mitarbeitende, Finanzanalysten, die Wirtschaftspresse, Rating-
agenturen, Kreditgeber, Anlageberater sowie die Offentlichkeit
aufbereitet und kommuniziert werden. Dies ist keine einfache
Aufgabe. In unserer Analyse nehmen wir die Sicht eines poten-
ziellen Investors ein, der sich relativ schnell ein Bild eines Unter-
nehmens machen mochte, in das er allenfalls investiert.

Zur Bewertungsmethodik des Value-Reporting-Ratings
Die Bewertung des Value Reportings 2012 wurde durch ein Team
unter der Leitung von Prof. Dr. Alexander Wagner, Florian Eugster
und Mirko Reichlin am Institut fir Banking und Finance (18F)" der
Universitat Zurich durchgefiithrt. 16 engagierte Wirtschaftsstudie-
rende haben einerseits die Geschaftsberichte und andererseits die
Investor Relations-Bereiche der Firmen-Websites (Internet Inves-
tor Relations) nach betriebswirtschaftlichen Kriterien bewertet.2

In der Analyse der Geschaftsberichte spielen u.a. folgende Krite-
rien eine wichtige Rolle: substantielle Hintergrundinformationen
zum Unternehmen wie Erlauterungen zur Strategie, zu Produkten
und Markten sowie weitere, teils nichtfinanzielle Informationen,
welche etwa Angaben zu zukunftigen Investitionen, Daten zu Kun-
den- und Mitarbeiterzufriedenheit oder Informationen zur Mar-
kenfihrung umfassen. Wichtig sind auch Auskunfte zur wertorien-
tierten Fihrung sowie die Nachhaltigkeitsberichterstattung.

In der Analyse der Internet-Investor-Relations wurden die
Internet-Auftritte der Unternehmen aus der Warte eines Investors



bewertet, welcher moglichst zeitnah zu den Informationen gelangen
will. Folgende Bewertungskriterien wurden dabei berticksichtigt:
«Allgemeine Infos - Unternehmensubersichty, «Allgemeine Struk-
tur und Funktionalitaty», «Firmenkalender und Events», «Presse-
mitteilungen und Ad-hoc-Publizitats, «Reports e Financialsy,
«Analystendokumentation, Aktionarsinformationen, Corporate
Governance und Corporate Social Responsibilitys, «Investor Rela-
tions Archivy, «Informationsservice und Social Media» (IR 2.0)
und «Usability».

Im Teilbereich Geschaftsbericht wurde jedes Kriterium je nach
Informationsgehalt mit einer Note auf der Sechserskala bewertet.3
Bei der Untersuchung der Internet Investor Relations wurde der
Erfilllungsgrad (vorhanden/nicht vorhanden) der einzelnen Krite-
rien gemessen. Anschliessend wurden die benoteten Einzelkrite-
rien in Kategorienbewertungen uiberfithrt, deren Scores, mit
der Relevanz der jeweiligen Kategorie gewichtet, schliesslich als
Durchschnitt die Gesamtnote ergaben. Das Rating basierend auf
dem Geschaftsbericht erhielt 80% Gewicht im Gesamtrating; das
Internet-Investor-Relations-Rating zahlte zu 20%.

Die vollstandigen Kriterienkataloge sowie weitere Auswer-
tungen konnen auf der Website des 18F (http://www.bfuzh.ch/go/
Value-Reporting) eingesehen werden. Zusatzlich finden sich dort
auch neuere Beitrage, die im Rahmen des Forschungsprojekts
«Value Reportings am IBF entstanden sind.4

Resultate des Value-Reporting-Ratings 2012 -
das Podest und die Platze dahinter
Moglicherweise befligelt von dem letztjahrigen 1. Platz in der
Schlussjury und dem 2. Platz in der Kategorie Value Reporting,
nimmt der Telekommunikationsanbieter Swisscom im dies-
jahrigen Rating den 1. Platz im Value-Reporting-Rating ein. Der
Geschaftsbericht iiberzeugte die Jury in diesem Jahr besonders
mit den Angaben in den Kategorien «Hintergrundinformationens
und «Wichtige Non-Financials», zu welcher beispielsweise die
Diskussion wichtiger Markte und Marktanteile, bzw. die Veroffent-
lichung der Investitionen in Ausbildung und Mitarbeiterentwick-
lung gehoren. Die Jury hat zudem die Bemithungen im Bereich
Reporting zu Nachhaltigkeit (Sustainability) der Swisscom als aus-
gezeichnet angesehen.

Auch der Zahnimplantate-Hersteller Straumann konnte an
die Glanzresultate aus den Vorjahren ankniipfen und bestatigt auf
eindrickliche Weise die Bestrebungen im Rahmen eines nachhal-
tigen Value Reportings. Diesmal reichte es insgesamt ganz knapp
«nur» fir den 2. Platz. Wie bereits im Vorjahr bietet der Geschafts-
berichtin seiner iibersichtlichen Gestaltungsweise dem Investor
die Moglichkeit, sich detailliert itber das Unternehmen und dessen
Produkte zu informieren. Besonders in den Kategorien «Hinter-
grundinformationen» und den «nichtfinanziellen Informationens

3 6 ist die beste Note; 1 ist die schlechteste Note.

4 Eugster, F./Wagner, A. (2012): When and How
is Voluntary Disclosure Quality Reflected in
Equity Prices? Working Papier, 18F, Universitat
Zurich 2012. Herunterladbar: http://ssrn.com/
abstract=1879804. Labhart, P./Volkart, R. (2009):
Investor Relations als Wertsteigerungsmanage-
ment. In: Kirchhoff, K.R./Piwinger, M. (Hrsg.):
Praxishandbuch Investor Relations. Das Standard-
werk der Finanzkommunikation. 2. Auflage,
Minchen 2009, S. 201-220. Gamper, P. Ch./
Volkart, R./Wilde, M. (2006): Value Reporting
und aktive Investor Relations - Instrumente
der Transparenzsteigerung. In: Der Schweizer
Treuhdnder, Nr. 9, September 2006, S. 642-647.
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5 Die Equity-Story bezeichnet die zusammen-
fassende Darstellung eines Unternehmens im
Hinblick auf zukiinftige Chancen sowie Risiken.

6 Der Bericht der Credit Suisse umfasst 622 Seiten.
Unternehmen wie Burckhardt, Calida, Daetwyler
sowie Rieter zeigen aber, dass man auch mit
einem Geschaftsbericht, welcher weniger als 120
Seiten umfasst, eine relativ gute Bewertung im
Bereich Value Reporting erzielen kann.
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punktet der Geschaftsbericht. Von der Moglichkeit, die Equity-
StoryS zu vermitteln, wird im Rahmen dieses Geschaftsberichts
hervorragend Gebrauch gemacht. Ebenso herausragend ist der
Bereich der «wertorientierten Fuhrung», wo der Geschaftsbericht
zu den Besten der Schweiz gehort.

Der 3. Platz schliesslich geht an die Credit Suisse, die im letzten
Jahr knapp das Podest verpasst hat. Der Geschaftsbericht enthalt
zahlreiche Hintergrundinformationen, die es dem Leser erlau-
ben, sich vertieft mit dem Unternehmen auseinanderzusetzen.
Insbesondere im Bereich des «Risk Reportingss kann die Bank
auftrumpfen.é

Trotz Spitzenleistungen reichte es fiir die Unternehmen
Geberit, Sulzer, Novartis, Liechtensteinische Landesbank und
Xstrata knapp nicht fur eine Medaille.

Aufgrund der Neuausrichtung des Value-Reporting-Ratings,
welche nun zu 20% auch das Internet-Investor-Relations-Rating
umfasst, haben zahlreiche nichtkotierte Unternehmen an Terrain
eingebiisst, weil sie in diesem Bereich bislang noch nicht tiber-
zeugend auftreten. Beispielsweise belegt das Versicherungsunter-
nehmen Die Mobiliar den Rang 9, wiirde man sich nur auf den
Geschaftsbericht konzentrieren; durch die nach unseren Kriterien
noch verbesserungsfahigen Internet Investor Relations wird das
Unternehmen leider auf den 36. Gesamtrang zuruckgeworfen.

Insgesamt 59 von 233 mit geniigendem Informationsgehalt
im Geschéaftsbericht: Das ist zu wenig!

Die inhaltliche Analyse der Geschaftsberichte insgesamt zeigt, dass
diese qualitativim Vergleich zum Vorjahr etwa gleich geblieben
ist. Erstaunlich und fast schon besorgniserregend ist, dass lediglich
59 von 233 Unternehmen (also ein Viertel) insgesamt beim Rating
ihrer Geschaftsberichte als gentigend - mit einer Endnote iiber 4 -
eingestuft werden. Obwohl nur ein Viertel der Unternehmen mit
einer genugenden Note das Rating besteht, ist das im Vergleich

zu 2003 ein grosser Fortschritt; damals wurden lediglich die drei
besten Geschaftsberichte fir gentigend empfunden. Jedenfalls
zeigt unsere diesjahrige breitangelegte Analyse auf, dass rund drei
Viertel der Unternehmen im Bereich Value Reporting ein starkes
Verbesserungspotenzial haben.

Doch beginnen wir mit den positiven Aspekten: Wie im letzten
Jahr punkteten die Unternehmen besonders stark bei den «Hinter-
grundinfos» und zur Thematik von «Corporate Governance».
Ebenso erfreute die Jury die Qualitat im Kriterium «Allgemeiner
Eindruck,» wo die Struktur, Auffindbarkeit und die Ubersicht be-
wertet wurden. Eine iberwaltigende Mehrheit (196 von 233 Unter-
nehmen, also 847%) erhielt bei der Darstellung der «Wichtigsten
Produkte» mindestens eine gentigende Note. Ein weiteres Krite-
rium, das, durchschnittlich gesehen, als gut empfunden wurde, ist
der Beschrieb zur Anwendung des Risikomanagements sowie zu
Quantitativen Angaben zur Managemententlohnung, welche sich im



Vergleich zum Vorjahr durchschnittlich um rund o,4 Punkte ver-
bessert hat. Dies ist vermutlich auf die vermehrte Konzentration
der Medien auf die «Executive Compensation» zuriickzufihren.

Was Verbesserungsmoglichkeiten angeht, so erstaunt zunachst,
bei wie vielen Unternehmen es einen Mangel an Zuverlassigkeit
bei der Beantwortung von Anfragen von Interessierten gibt. So
wurden rund 62% der Geschaftsberichte nicht nach dem ersten
E-Mail an den (bei der six eingetragenen) Investor Relations Offi-
cer an uns versandt. Bei 32 Unternehmen haben wir erst bei der
dritten Anfrage eine Antwort erhalten. Es konnte die Frage entste-
hen, ob diese Unternehmen so nachlassig mit allen Investoren
und Stakeholdern umgehen.

Erhebliches Verbesserungspotenzial hat das Gros der Geschafts-
berichte im Bereich der wichtigen Non-Financials. So suchen Inves-
toren oftmals vergebens nach Informationen zu Investitionen in
Ausbildung und Mitarbeiterentwicklung und /oder eine Diskussion der
Kunden- oder Mitarbeiterzufriedenheit, inklusive einer Untermaue-
rung durch Beispiele oder konkrete Massnahmen. Ebenso wurde
nur wenig und kaum konkret tiber die Markenfithrung (Brand) be-
richtet. Besonders iberraschend erscheint der mangelnde Fokus
vieler Unternehmen auf das Gebiet der wertorientierten Fithrung.
Dort wurden nur vereinzelt quantitative Angaben zur Verwendung
eines Value-Based-Management-Systems gemacht. So ist es fiir die
Investoren selten moglich, die Herleitung des gewichteten Kapital-
kostensatzes (wacc - Weighted Average Cost of Capital) nachzu-
vollziehen. Aber auch innerhalb des Sustainability-Reportings sind
quantitative Aussagen zur Umweltbelastung oder Sozialpolitik zu
selten verfiigbar; lediglich 30% der Unternehmen wurden im Be-
reich des Reportings zur Nachhaltigkeit den Ansprichen der Jury
gerecht. Die grosste Streuung der Benotung ist insbesondere im
Bereich der Nachhaltigkeitsberichterstattung auszumachen, was
uns ermutigt hat, das spannende Thema der Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung mit einer Umfrage zu beleuchten.” Die Unterneh-
men haben im Vergleich zum Vorjahr in der Darstellung Betriebs-
und Produkteokologie (6kologische Nachhaltigkeit) sowie in den
quantitativen Aussagen zur Umweltbelastung grosse Fortschritte
erzielt. Dennoch bietet die Berichterstattung iiber «Mensch und
Umwelt» noch zahlreiche Verbesserungsmoglichkeiten.

Folgende Durchschnittsdaten aus dem Value-Reporting-Rating
2012 mit Hauptaugenmerk auf den Geschaftsbericht mogen das
hier Geschriebene unterstreichen:

7 Siehe Seite 24 in dieser Broschiire und
www.bfuzh.ch/go/value-reporting
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Durch- Standard- Prozentsatz der
schnitt abweichung  Unternehmen
mit geniigender
Note (liber4) in %

1. Allgemeiner Eindruck 4,68 0,93 87,1
2. Hintergrundinfos 4,54 0,83 81,1
3. Wichtige Non-Financials 2,48 1,00 94
4.Trendanalyse 3,14 0,95 21,5
5. Risiko-Informationen 4,07 1,46 59,2
6. Wertorientierte Fihrung 3,29 1,02 24,5
7. Management-Diskussion 3,46 1,01 40,3
8.Zieldaten und Glaubwiirdigkeit 2,34 1,23 16,3
9. Nachhaltigkeit (Sustainability) 2,77 1,68 29,6
Gesamt (ohne Web) 3,39 0,81 253
10. Internet Investor Relations 2,96 0,54 3,9
Gesamt (mit Web) 3,31 0,72 18,9

Die in der Tabelle ersichtlichen Zahlen betonen das teilweise
erhebliche Verbesserungspotenzial sowie die Heterogenitat in der
Qualitat der wertorientierten Berichterstattung von Schweizer
Unternehmen.

Internet Investor Relations

Zum zweiten Mal wurden auch die Internet Investor Relations
naher untersucht. Dabei schnitten die Unternehmen besonders
gutin der «Allgemeinen Struktur und Funktionalitat» (z.B. ist der
Link zur Investor-Relations-Seite auf der Hauptseite klar ersicht-
lich?) sowie im Bereich «Allgemeine Infos - Unternehmensiiber-
sicht» ab. Verbesserungspotenzial gibt es besonders in der Analys-
tendokumentation, Informationsservices und im Bereich Social
Media (1R 2.0). Trotz der allgemein guten Unternehmensubersicht
stellen nur 26% der Unternehmen auf der Website dar, weshalb ein
Investor die Aktie der jeweiligen Firma kaufen sollte. Dies iiber-
rascht, will sich doch ein Investor, der die Website eines Unterneh-
mens aufsucht, kurz und knapp mit dem Unternehmen auseinan-
dersetzen. Aber auch von interaktiven Moglichkeiten, welche die
digitale Welt bietet, wird erst selten Gebrauch gemacht. Insgesamt
erreichten nur 15% der Unternehmen die Halfte aller moglichen
Punkte, wobei lediglich 9 Unternehmen (3,9%) eine gentigende
Note erreichen konnten.



% Krite- Standard- Prozentsatz der
rium erfiillt abweichung  Unternehmen
mit geniigender
Note (liber4) in %

0 Allgemeine Infos -

Unternehmensiibersicht 49,8 0,17 33,5
1 Allgemeine Struktur und

Funktionalitat 84,5 0,22 90,1
2 Firmenkalender und Events 27,2 0,20 14,6
3 Pressemitteilungen und

Ad-hoc-Publizitat 574 0,19 57,5
4 Reports & Financials 33,7 0,14 3,0
5 Analystendokumentation 15,0 0,21 52

6 Aktionarsinformationen,
Corporate Governance und

Social Responsibility 36,0 0,23 20,6
7 Investor-Relations-Archiv 25,0 0,22 6,0
8 Informationsservice und

Social Media (Ir 2.0) 18,0 0,14 0,4
9 Allgemeine Infos -

Unternehmensiibersicht 45,6 0,1 8,6

Gesamt 39,0 0,1 3,9

Sollten Firmen versuchen, ihre wertorientierte
Berichterstattung zu verbessern?

Ein aktuelles Arbeitspapier8 der Autoren untersucht mit den
Resultaten der Geschaftsberichte-Ratings von 1999 bis 2007, ob ein
Investor auf lange Frist eine risikoadjustierte Uberrendite gene-
rieren konnte, indem er gezielt in Aktien von Unternehmen mit
einem guten Value Reporting investierte. Damit gehen die Autoren
der Frage nach, ob sich der Aufwand fir das Value Reporting aus
Investorensicht bezahlt macht bzw. ob Investoren in den Aktien-
kurs Nutzen und Kosten von Value Reporting einpreisen. Es zeigt
sich, dass das externe Informationsumfeld, in dem sich das jewei-
lige Unternehmen befindet, eine wichtige Rolle spielt. Dieses Um-
feld ist unter anderem gepragt durch Informationsintermediare
wie beispielsweise die Finanzanalysten und die Intensitat der
Berichterstattung in einschlagigen Tageszeitungen. Die Studie
zeigt, dass Investoren, die ihre Investitionsentscheidungen auf die
Qualitat des Value Reportings stiitzen, eine Uberrendite bei jenen
Firmen erzielen, die, relativ gesehen, unbekannt sind. Ein Beispiel:
Die Studie untersucht die risikoadjustierte Uberrendite (Alpha)

fir ein Portfolio, das jedes Jahr die 20% Unternehmen mit dem
besten Value-Reporting-Rating kauft und die 20% mit dem schlech-
testen verkauft. Im untersuchten Zeitfenster liefert dieses Port-
folio im Sample von Unternehmen mit keiner oder geringer Ana-
lystenabdeckung eine Uberrendite von knapp 14 % pro Jahr. Ein
verbessertes Value Reporting kann sich also insbesondere fur sol-
che Unternehmen als Substitut fur das Fehlen der Analysten und
Pressemeinung anbieten; insbesondere lassen die Studienergeb-
nisse den Schluss zu, dass durch besseres Value Reporting Unter-
nehmen Ressourcen intern effizienter einsetzen und so Wert
generieren konnen.

8 Eugster, F./Wagner, A. (2012): When and How
is Voluntary Disclosure Quality Reflected in
Equity Prices? Working Papier, 18F, Universitat
Zirich 2012. Herunterladbar: http://ssrn.com/
abstract=1879804
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Die Top 20: Rangliste Value Reporting 2012
Die nachfolgende Ubersicht zeigt die Rangierung der 20 Firmen,
die im Value-Reporting-Rating 2012 am besten benotet wurden.

Gesamt Unternehmen Geschéfts- Internet Investor
bericht Relations
1 Swisscom 2 6
2 Straumann 1 14
3 Credit Suisse 8 4
4 Geberit 6 19
5 Sulzer 4 28
6 Novartis 7 18
7 Liechtensteinische Landesbank 3 41
8 Xstrata 5 34
9 Swiss Re 12 7
10 Roche 13 9
11 Fischer 15 13
12 Clariant 16 23
13 Syngenta 18 16
14 Sika 10 51
15 St. Galler Kantonalbank 22 10
16 Galenica 11 55
17 Barry Callebaut 14 47
18 Alstom 17 36
19 Bank Sarasin 20 29

20 oc Oerlikon 21 33




Nachhaltigkeitsberichterstattung von Schweizer Unternehmen

Einleitung

Die Nachhaltigkeitsberichterstattung hat in den letzten Jahren
zunehmend an Bedeutung gewonnen. Im Jahr 2011 wurden welt-
weit 5 826 solcher Berichte veroffentlicht, was einer Zunahme von
20,6 % gegentiber 2009 entspricht (CorporateRegister.com 2012).
Die nichtfinanzielle Berichterstattung von Unternehmen ist da-
durch vermehrt zum Forschungsgebiet unterschiedlicher Instituti-
onen geworden. Verschiedene Untersuchungen behandeln den In-
halt des Nachhaltigkeitsberichts. In der Schweiz zum Beispiel wird
die Berichterstattung der Nachhaltigkeitsleistung von Schweizer
Unternehmen in zumindest zwei Ratings abgedeckt: im Rating der
Fachhochschule Nordwestschweiz unter der Leitung von Prof. Dr.
Daub sowie seit 2003 im Rahmen des in dieser Broschiire beschrie-
benen Value-Reporting-Ratings des Instituts fir Banking und
Finance (18F) der Universitat Zurich (siehe Seite 24).

Die Auswertung der Langzeitdaten des Value-Reporting-Ratings
des IBF hat ergeben, dass ein Trend zur grosseren Offenlegung be-
obachtbar ist. Dies ist auch in der Entwicklung der Zahl der nach
GRI (Global Reporting Initiative) gestalteten Berichte Uiber die Zeit
erkennbar: In den Jahren 2010 (56,3%) sowie 2011 (38,0%) kam es
zu einem besonders markanten Wachstum.

Publizierte GRI-Berichte in der Schweiz von 2000 bis 2011
Nachhaltigkeitsbericht nach Grr
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Gleichzeitig ist aber bemerkenswert, dass viele Unternehmen be-
wusst kein Nachhaltigkeits-Reporting vornehmen. So ergibt sich,
dass die Standardabweichung der Noten in diesem Kriterium beim
Value-Reporting-Rating seit Jahren die hochste ist.

Im Hinblick auf diese Trends und die heterogene Praxis der
Unternehmen ist es Zweck der vorliegenden Untersuchung, einen

Juliette Buob, BA uzH
(Master-Studentin der uzH)

Florian Eugster, MA UzH
(Projektleitung Value Reporting)
Institut fiir Banking und Finance der Universitat Ziirich (1BF)

Prof. Alexander F. Wagner, Ph.D.
(Jury-Prasident Value Reporting)
Institut fiir Banking und Finance der Universitat Ziirich (1BF)
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1 Bei der Interpretation der Ergebnisse ist zu beach-
ten, dass es moglicherweise zu einem gewissen
«Selection Bias» kam, da jene Unternehmen, die
iiber Nachhaltigkeit berichten, unter Umstinden
einen hoheren Anreiz hatten, an unserer Studie
teilzunehmen. Detailliertere Auswertungen zu
einem kleineren Sample von Unternehmen fin-
den sich in Buob, J. (2012), Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung von Schweizer Unternehmen. Diese
Arbeit ist auf Anfrage von den Autoren erhaltlich.

2 Stand 12.3.2012.
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Einblick in die Motivation von Schweizer Unternehmen zu erhal-
ten, sich mit Nachhaltigkeitsberichterstattung zu befassen. Fir die
Studie wurden 258 Unternehmen schriftlich kontaktiert, wobei

60 an der Studie teilnahmen. Die im Vergleich zu anderen Studien
hohe Rucklaufquote von rund 23,3% signalisiert ein reges Interesse
an diesem Themengebiet.!

Die Stichprobe

Die Stichprobenbasis bildeten die an der six Swiss Exchange kotier-
ten Unternehmen und jene, die gemass der GRI Report List2 im Jahr
2011 einen Nachhaltigkeitsbericht nach den Gri-Richtlinien publi-
ziert haben. Die am starksten vertretenen Branchen sind «Techno-
logie und Telekommunikation» (15%), «Energie und Versorgung»
(13%), «Banken» (15%) und «Baugewerbe (8%). Der Umsatz liegt
bei 43% der Unternehmen zwischen 100 und 1000 Mio. cHF, wah-
rend 40% mehr als 1 Mrd. cHF und 8% weniger als 100 Mio. CHF er-
wirtschafteten. Jeweils ein Drittel der Unternehmen haben eine
Bilanzsumme zwischen 100 und 1000 Mio. CHF oder 1-10 Mrd. cHF.
Aufgrund des hohen Anteils von Banken weisen 27% eine Bilanz-
summe von mehr als 10 Mrd. cHF aus. 16% bzw. 36% der Unterneh-
men beschaftigen 500-1000 bzw. 1000-5000 Mitarbeitende. Von
der restlichen Unternehmen haben 33% mehr als 5000 und 18% we-
niger als 500 Mitarbeitende Der Grossteil der Unternehmen istin
den Markten Schweiz (95%), Europa (80%), Asien (63%) und Nord-
amerika (55%) aktiv. Dabei erwirtschaften rund 48% der Unter-
nehmen mehr als 70% ihres Umsatzes im Ausland; 15% orientieren
sich ausschliesslich national.

Allgemeine Bedeutung Nachhaltigkeitsberichterstattung

Eine iberwiegende Mehrheit, namlich 73% bzw. 13% aller befragten
Unternehmen, gewichten die Bedeutung von Nachhaltigkeitsthe-
men und -initiativen in ihren Unternehmen als iberdurchschnitt-
lich bzw. zumindest durchschnittlich. Ebenso wird im Rahmen der
Geschaftsberichterstattung die Relevanz von Nachhaltigkeitsthe-
men bei 68% der Unternehmen als wichtig eingestuft. Trotz der
Wichtigkeit der Nachhaltigkeitsberichterstattung sehen die Studi-
enteilnehmenden die Finanzzahlen (95%), Corporate Governance
(92%) sowie die Strategie und strategische Erfolgsfaktoren (80%) als
noch wichtiger an. Immerhin finden aber rund 83% der befragten
Unternehmen, dass mit «Nachhaltigkeitsberichterstattungs kein
Geld verschwendet wird.

Praxis der berichtenden Unternehmen (n=49)

49 der 60 Unternehmen berichten iber Nachhaltigkeitsthemen.
Die fur die Berichterstattung anfallenden Kosten sind teilweise be-
trachtlich. Soliegen die durchschnittlichen jahrlichen Kosten fur
die externe Berichterstattung bei 39% der Unternehmen zwischen



50000 und 200 000 CHEF. 31% wenden mehr als 200 000 cHF und
10% weniger als 50 000 cHF dafiir auf. Rund 60% der Unternehmen
verwenden vom Reportingbudget weniger als 20% fur die Nachhal-
tigkeitsberichterstattung. Trotz den teilweise hohen Kosten geben
rund 84 % der untersuchten Unternehmen an, dass sich die Nach-
haltigkeitsberichterstattung bezahlt macht.

Welche Motive und Anreize sind also fir die Unternehmen
ausschlaggebend, die Berichterstattung zu betreiben? Zu den drei
meistgenannte Motiven fiir die Aufnahme der Nachhaltigkeits-
berichterstattung zahlen: die Erhohung des Vertrauens gegentiber
den Stakeholdern (827%), die Starkung der Reputation oder Marke
(80%) und interne Motive (69%). Andere Grunde wie beispielsweise
die Reduktion der Eigenkapitalkosten, welche in der akademischen
Literatur3 oftmaliger Forschungsgegenstand ist, wurde nur von
einem Unternehmen erwahnt. Dabei adressieren die Unterneh-
men mit ihrer Nachhaltigkeitsberichterstattung vorwiegend die
Mitarbeitenden (90%), Kunden (84 %) und die Offentlichkeit (80%).
Weniger haufig, zu 73%, wird das Aktionariat als Zielpublikum der
Nachhaltigkeitsberichterstattung angegeben.

Der Fokus der Unternehmen liegt in der Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung ganz klar auf einem breiten Publikum, wobei die wich-
tigsten Themen, welche behandelt werden, Umweltaspekte (86%),
Mitarbeitenden (867%) und allgemeine Informationen zur Unter-
nehmung (78%) sind.

Die Offenlegung dieser Informationen birgt gemass unserer
Umfrage auch Risiken: Die drei meistgenannten Risiken der Nach-
haltigkeitsberichterstattung sind: Nichterfiillen von Stakeholder-
erwartungen/-interessen (51%), Unzureichende Glaubwurdigkeit
des Inhalts (47%) und Unzureichende oder nicht relevante Infor-
mationen (45%).

Mitrund 50% ist GRI (Global Reporting Initiative) der meistver-
breitete Standard fur die Nachhaltigkeitsberichterstattung der teil-
nehmenden Unternehmen. Dabei halten 23% der Unternehmen,
die ein Gr1-Anwendungslevel deklarieren, ein A+. Dies entspricht
dem «maximalens Level, welches im Rahmen dieses Frameworks
erreicht werden kann, wobei das Pluszeichen die externe Uberprii-
fung signalisiert.# Von den 49 berichtenden Unternehmen lassen
19 (39%) ihren Bericht extern verifizieren. Dabei bildet die Basis
der Prufung entweder der ganze Bericht (42%), ausgewahlte Kapitel
oder Themen (37%) oder verschiedene Key Performance Indicators
(kp1s) (32%). Die wichtigsten Griinde, die nach Angaben der Unter-
nehmen fur eine solche externe Priifung sprechen, sind: die Er-
hohung der Glaubwurdigkeit und des Vertrauens gegeniiber den
Stakeholdern (79%), die Erthohung der Qualitat (58%) und das
Einholen einer professionellen Meinung (42%).

3 Vgl. zum Beispiel: Dhaliwal, D./Li, O./Tsang, A./
Yang, Y. (2011): Voluntary Nonfinancial Disclosure
and the Cost of Equity Capital: The Initiation of
Corporate Social Responsibility Reporting.

In: The Accounting Review, Nr. 86, S. 59-100.

4 Rund 23% der Unternehmen erreichen ein B, rund
20% ein C. Die Bewertungen beziehen sich nicht
auf die Qualitat der Nachhaltigkeit des Unterneh-
mens, sondern auf den Grad der Erfiillung der von
GRrIvorgegebenen Richtlinien zur Berichterstat-
tung. Rund 34% haben keine Angaben gemacht.
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Analyse der nichtberichtenden Unternehmen (n=11)

Ebenso spannend wie diejenigen Unternehmen, welche Nachhal-
tigkeitsreporting betreiben, sind diejenigen Unternehmen, welche
sich bewusst gegen eine Nachhaltigkeitsberichterstattung ausspre-
chen. Die Griinde, die nach Angabe dieser Unternehmen gegen die
Nachhaltigkeitsberichterstattung sprechen, sind vielfaltig. Sie um-
fassen wahrgenommenes mangelndes Interesse seitens der Stake-
holder und Aktionare (45%), zu hohe Kosten gegentiber zu wenig
Nutzen (45%), eine abwartende Haltung, die vorerst die Entwick-
lung beobachtet (36%), und das Fehlen eines effektiven Systems zur
Erfassung der Daten (36%). Interessanterweise haben die Unterneh-
men, welche bewusst keine Berichterstattung machen, bislang nach
eigener Aussage noch keinen «Drucksy vom Aktionariat oder von
NGOs erhalten.

Zukiinftige Entwicklungen

Die Mehrheit der berichtenden Unternehmen geht von einer stei-
genden Bedeutung in der Zukunft aus. 84% glauben, dass die Nach-
haltigkeitsberichterstattung von Schweizer Unternehmen zuneh-
men wird, und 78% gehen von strengeren Regulierungen in den
nachsten Jahren aus. Interessanterweise beabsichtigen 9 von 11 der
bislang nicht berichtenden Unternehmen, in Zukunft Nachhaltig-
keitsinformationen offenzulegen.
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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, d.h., es besteht fiir den Bewertenden ein
Ermessensspielraum, Analogien zu identifizieren und solche
Analogien in die Bewertung einzubeziehen. Dieser Ermes-
sensspielraum wird explizit gesucht und soll einer moglichst
ausgewogenen, branchentibergreifenden Bewertung forderlich
sein. Die Qualitatssicherung erfolgt u.a. durch die Wahl gut
ausgebildeter Juroren (Studierende der Wirtschaftswissen-
schaften an der Universitat Zurich) durch das Institut fir Banking
und Finance. Nachfolgend ist oftmals von «Produkten» die
Rede. Darunter sind nebst physisch hergestellten Produkten auch
abstrakte Finanz- und Versicherungsprodukte und Dienst-
leistungen 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 WS ||

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 Fithrung 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) Punkt-

zahl ergibt sich aus der Multiplikation der durchschnittlichen
Punktzahl mit dem Gewichtungsfaktor (z.B. Kriterienblock 1
«Allgemeiner Eindrucks: erreichte Punkte fur Kriterium
1.1/1.2: 4/6 P. Durchschnittliche Punktzahl fiir Kriterienblock 1:
(4+6)/2=5. Erreichte Punktzahl fiir Kriterienblock 1 (Gewich-
tungsfaktor: 5%): 5x0,05=0,25). Fiir die Endrangliste zahlen die
obengenannten Kriterien 1-9 zu 80%.

Der Kriterienblock «Internet Investor Relations» wird

separat bewertet. Dabei werden die Fragen jeweils mit «vor-
handen» bzw. «nicht vorhanden» bewertet, was im Normal-
fall mit «1» bzw. «0» in die Bewertung einfliesst.

Im Teilbereich «Internet Investor Relations» wird aus

den Subkriterienblocken 10.0 bis 10.9 im gleichem Ausmass die
Kriteriennote ermittelt, wobei anschliessend der Teilbereich
«Internet Investor Relations» zu 20% in die Gesamtbewertung
einfliesst.
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Value Reporting
Erlduterungen zu den Kriterien

Kriterium 1: Allgemeiner Eindruck

1.

i

1.2

Struktur, Auffindbarkeit, Ubersicht
Ist der Geschaftsbericht iibersichtlich gegliedert (Inhaltsver-
zeichnis), sind wichtige Punkte gut zu finden?

Stil, Verstdandlichkeit, Sprache, Darstellungen und Abbildungen

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?

Kriterium 2: Hintergrundinformationen

2.1

2.

N

23

Diskussion wichtiger Produkte

Werden wichtige Entwicklungen und Zielsetzungen an promi-
nenter Stelle (z.B. Aktionarsbrief, besser aber auf einer separaten
Seite) im Geschaftsbericht erlautert und kommentiert?

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

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

Diskussion wichtiger Markte 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 Hin-
weisen, z.B. Kommentierung hangiger Gerichtsverfahren, falls
solche offen sind?
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 Unter-
nehmensperformance?

Strategie, strategische Erfolgsfaktoren (vgl. dazu auch den Punkt 7
Management-Diskussion und Analyse des Jahresabschlusses)
Erfolgen aussagekraftige Darstellungen/Kommentierungen/
Begrundungen zu folgenden Punkten:
1. Strategische Erfolgsfaktoren/Kernkompetenzen
2. Strategische Zielsetzungen (kurz-/mittelfristig und lang-
fristig)
3. Quantifizier- und messbare Zielgrossen/Milestones in Bezug
auf die strategischen Zielsetzungen
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Werden Kernkompetenzen (im eigentlichen Sinn) plausibel
charakterisiert (d.h. leere Sitze wie «Unsere Kernkompetenzen
sind unsere gute Kultur und Mitarbeiterzufriedenheit» zahlen
ebenso nicht wie Floskeln im Stile von «Wir besinnen uns auf
unsere Kernkompetenzen)?

Wird begriindet, weshalb sie als Kernkompetenzen eingeschatzt
werden (z.B. Imitierbarkeit, Produkte als Mix verschiedener
Kernkompetenzen)?

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 Ausfithrungen zur Entwicklung in strategisch
wichtigen Bereichen (wie z.B. F&E)?

2.4 Corporate Governance I: Organisation

2.5

Erfolgen aussagekraftige Angaben zu Gruppenstruktur und
Aktionariat?

Erfolgt eine detaillierte Information zu Verwaltungsrat und
Management wie z.B. Background, Erfahrungen, Kompetenz bzw.
Kontinuitat/Mutationen (planmassig/ausserplanmassig)?
Werden Umstrukturierungen, neu besetzte Schltisselpositionen
usw. kommentiert?

Corporate Governance II: Governance

Demonstriert das Management ein Commitment zu Offenheit

und Transparenz?

Wird aufgezeigt, wie Governance-Angelegenheiten im Unter-

nehmen gehandhabt werden (Supervision, Verantwortlichkeiten

des Verwaltungsrates und des Managements durch Guidelines,

Policies, Reviewingprozesse usw.)?

Erfolgt eine detaillierte Information tiber:

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

« Inhalte und Prozesse der Kompensation des Managements
(vgl. dazu auch Kriterienblock 6 Wertorientierte Fithrung)?

Werden Angaben tiber Kommunikations- und Offenlegungs-

politik gemacht?

Wird dartiber berichtet, wie die Verantwortung gegentiber allen

Stakeholdern wahrgenommen wird?

Kriterium 3: Wichtige Non-Financials

3.

N

3.

Verdffentlichung 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?

Verdffentlichung der Investition in Ausbildung und Mitarbeiter-
entwicklung

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



Erfolgt eine Begriindung und Beschreibung der Entwicklungen?
Erfolgt eine logische Verbindung mit Aussagen zur Mitarbeiter-
fluktuation?

Diskussion der Innovationsrate und des Entwicklungsprozesses
Erfolgt eine glaubwtirdige, qualitative Erklarung der Entwick-

» Erfolgen Untersuchungen (Monitoring) zur Wahrnehmung von

Marken, Konsumentenperzeption usw.?

Erfolgen 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 selbstentwickelter oder
gekaufter Marken, die eine Aussage zum uber die Marke erziel-
baren Premium-Absatzpreis machen)?

lungen bzw. der Veranderungen 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])? Kriterium 4: Trendanalyse
4.1 Umsatztrend nach Region/Segment

« Erfolgt eine griindliche Kommentierung und Analyse der Entwick-
lung tiber 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 handelt?

3.4 Diskussion der Kundenzufriedenheit anhand konkreter Beispiele
bzw. Massnahmen

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

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

4.2 Gewinntrend nach Region/Segment

« Erfolgt eine grindliche Kommentierung und Analyse der Entwick-
lung titber 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 handelt?

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
Mitarbeiter und deren Wissen fiir das Unternehmen erklart?
Wird die Entwicklung des Intellectual Capital beschrieben?

« Werden klare Angaben zur Attraktivitat des Arbeitgebers auf dem
Arbeitsmarkt gemacht?

4.3 Investitionstrend nach Region/Segment
« Erfolgt eine grindliche Kommentierung und Analyse der
Entwicklung (auch von Beteiligungen) iiber mind. 3-5 Jahre

. iteri ?
3.6 Prozessverbesserung anhand konkreter Beispiele bzw. Massnahmen (vgl. dazu auch Kriterium 7.3)?

3.7

Erfolgt eine glaubwtirdige qualitative Erklarung der Entwick-
lungen bzw. der Veranderungen anhand konkreter Beispiele?
Werden Prozessverbesserungen mit Hilfe eines unabhangigen
Instituts gemessen (quantitative Angaben, z.B. 1so-Zertifizie-
rung)?

Markenfithrung (Brand)

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

Erfolgt eine Beschreibung der Entwicklung und Einfithrung von
Produktmarken, z.B. nach Regionen?

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

Werden visuelle Programme fir Marken (Markenzeichen, Pro-
duktdesign, Verpackungen, Ladengestaltung [Interior Design]) be-
schrieben?

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

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

Wird bei Corporate-Restructurings plausibel begriindet, weshalb
es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handelt?

4.4 Total Shareholder Return (Aktienkursentwicklung und Total

der monetdren Ausschiittungen an Aktiondre)

Erfolgt eine grindliche Kommentierung und Analyse der Entwick-
lung 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?
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« Wird bei Corporate-Restructurings plausibel begriindet, weshalb
es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handelt?

» 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 Risiko-Manage-
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, das erklart/erlautert, wie
mit bestimmten Risiken umgegangen wird? Wird dieses vom Ver-
waltungsrat 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
Geschiftsleitung (ceo, Group cro) und an den Verwaltungsrat?

N

5.2 Veroffentlichung von quantitativen Angaben zum Risikomanagement

« Werden quantitative Angaben (z.B. Sensitivitdtsanalyse
ggul. Risikofaktoren oder VaR/CFaR-Grossen) gemacht (vgl. auch
1As 39)?

« Wird das Exposure gegentiber 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, Millenium, 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?
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» Kommen wertorientierte Fihrungskonzepte (z.B. Eva, EP, SVA,
cFRroI, Balanced Scorecard) zum Einsatz, und wird die Implemen-
tierung ausfithrlich beschrieben?

6.2 Veroffentlichung von quantitativen Angaben

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

» Werden die Herleitungen dieser Grossen bzw. die dahinterstehen-
den Quellen gezeigt?

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

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

» Werden Adjustierungen im Entlohnungssystem (z.B. Anpas-
sungen des Ausibungspreises von Optionen) erlautert und be-
grundet?

6.4 Quantitative Angaben zur Management-Entlohnung

» Werden die Gesamtkompensation der Geschaftsfiihrung, die
Kompensation des ceos bzw. hochstverdienenden Managers und
die Kompensation der Verwaltungsratsmitglieder in verstand-
licher Art und Weise quantitativ dargestellt?

» Wird der Zusammenhang zwischen der Performance des
Unternehmens und der Kompensation im Jahr, auf das sich der
Geschaftsbericht bezieht, deutlich?

Kriterium 7: Management-Diskussion und Analyse
des Jahresabschlusses

7.1 Griinde fiir Veranderung des Umsatzes bzw. Marktanteils
und Massnahmen

» Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Verande-
rungen (Erlduterungen, Begriindungen)?

» Werden im letzten Jahresabschluss genannte Massnahmen
bezuglich ihres Erfolgs kommentiert?

» Werden als Konsequenz aus der Berichtsperiode neu getroffene
Massnahmen erlautert (z.B. Qualitatsproblem wegen Riickruf
eines Produkts, das durch Anderung eines Produktfeatures abge-
fangen werden soll)?

N

7.2 Griinde fiir Veranderung des Reingewinns und Massnahmen

» Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Verande-
rungen (Erlduterungen, Begriindungen)?

« Werden im letzten Jahresabschluss genannte Massnahmen
bezuglich 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)?

7.3 Griinde fiir Veranderung des Reingewinns und Massnahmen

» Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Verande-
rungen (Erlduterungen, Begriindungen)?

+ Werden im letzten Jahresabschluss genannte Massnahmen
bezuglich ihres Erfolgs kommentiert?

» Werden als Konsequenz aus der Berichtsperiode neu getroffene
Massnahmen erlautert? (Vorausblickend zu verstehen, z.B.: «Wir
senken Investitionsquote in Softwareentwicklung, da nun mehr
Standardpakete im Markt erhiltlich sind», Buy- statt Make-Ent-
scheide, Investition in neues Werk in Absatzmarkt X, um dort neu
in Kraft tretenden Einfuhrzollen entgegenzutreten, usw.)



Kriterium 8: Zieldaten und Glaubwiirdigkeit

8.1

8.

N

Ziel Rentabilitdt oder Reingewinn

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

Erfolgen zusatzlich glaubwtrdige und konkrete Erlauterungen
iber die Hintergriinde, die zur Aussage fithren?

Wird das Ziel in Zusammenhang zu allfalligen 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 zusatzlich 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: Nachhaltigkeit (Sustainability)

9.1

¢ \©
i
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Darstellung Betriebs- und Produktokologie (6kologische Nachhaltigkeit)
Erfolgt eine ausfithrliche Darstellung der Umweltpolitik des
Unternehmens?

Erfolgt eine Beschreibung der Entwicklung sowie konkreter Mass-
nahmen im Bereich der Betriebsokologie (6kologische Vertraglich-
keit der Prozesse im Unternehmen) und Produktokologie? (Um-
weltvertraglichkeit der Produkte: bei physischen Produkten wie
Autos z.B. Energieverbrauch, Schadstoffbelastung, Rezyklierbar-
keit der Materialien, Lebensdauer usw., bei Dienstleistungspro-
dukten z.B. Anlageprodukte mit Berticksichtigung von Nachhaltig-
keitsaspekten, in Bezug auf Nachhaltigkeit abgestufte Zinssatze
fir Darlehen, Hypotheken usw.)

Quantitative Angaben zur Umweltbelastung

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

Diskussion der Umweltproblematik
Wird die Stellung der Umweltpolitik im Unternehmen (Bertick-
sichtigung in der Produktentwicklung und der Lebenszyklus-
planung der Produkte) thematisiert?
Wird der Einfluss von Umweltmassnahmen auf das Unterneh-
mensergebnis beschrieben (Kosten, Nutzen, Ruckstellungen,
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
Sustainability 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 Mitarbeiter-Aktien, Erfiilllungsgrad von
Konventionen, Richtlinien usw. gemacht (vgl. auch Kriterium
2.5)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 Mitarbeitern (Ombudsfunktionen
usw.) auf das Unternehmensergebnis aufgezeigt?
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Kriterium 10: Internet Investor Relations

10.0 Allgemeine Infos - Unternehmensiibersicht

10.

10.

1

N

Ist eine 1R-Kontakt-Adresse verfugbar (Mail, Telefon usw.)?
Wird auf der Website dargestellt, wieso in das Unternehmen
investiert werden soll (Value Proposition)?

Wird eine Brancheniibersicht geboten?

Sind Strategie sowie Ziele ersichtlich und klar kommuniziert?
Sind Key Performance Indicators verfiighar (z.B. Umsatzwachs-
tum, Economic Value Added usw.)?

Wird ein Investor Fact Sheet angeboten? Gibt es eine «Uber-
sichtsseite» als Executive-Summary-Page-Website? Werden die
«Financial Highlights» kurz und tibersichtlich dargestellt?

Ist klar ersichtlich, wie das Unternehmen aufgebautist und ggf.
welche Tochterunternehmen es besitzt (Konsolidierungskreis)?
Existieren zukunftsorientierte Inhalte, die es dem Investor
leichter machen, das Unternehmen einzuschatzen?

Existiert ein Video, welches das Unternehmen vorstellt?

Gibt es die Moglichkeit, die vergangenen Unternehmens-
transaktionen sowie die Geschichte des Unternehmens nach-
zuvollziehen?

Sind offene Stellen klar ersichtlich? (Dient als moglicher Proxy
fur Firmenwachstum)

Allgemeine Struktur und Funktionalitdt

Ist der Link zur Investor-Relations-Seite auf der Hauptseite

Klar ersichtlich?

Ist die Website tibersichtlich strukturiert (insbesondere:
Stechen aktuelle Informationen sofort ins Auge; ansonsten: Klar
deklarierter Firmenkalender, Pressemitteilungen, Reports
usw.)?

Existiert eine gute 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 Darstel-
lungen/Features? Insbesondere: Existiert ein klarer Fokus auf
das Vermitteln unmittelbar relevanter Informationen (z.B. kein
ibertriebener Einsatz von aufwendigen Animationen mit wenig
Informationsgehalt)?

Firmenkalender und Events (z.B. Analystenmeetings, Webcasts

und gesetzte Pressekonferenzen)

Existiert ein klar ersichtlicher und iibersichtlich strukturierter
Firmenkalender (z.B. Hinweis auf bevorstehende Pressekonfe-
renzen, Unternehmensprasentationen, Analystenmeetings,
Webcasts usw.; evtl. Gliederung nach Themen wie Reporting,
IR-Events, Generalversammlung usw.)?

Ist der Firmenkalender interaktiv strukturiert (d.h., sind die
Events mit den entsprechenden Unterlagen, Prasentationen
usw. verlinkt)?

Konnen vergangene Events nachtraglich noch angeschaut
werden?

Ist eine Erinnerungsfunktion im Firmenkalender verfiigbar?
Kann der Kalender heruntergeladen werden und in die eigene
bestehende elektronische Agenda integriert werden?
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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 ver-
gangener Geschaftsjahre?

Ad-hoc-Publizitit: Werden im Rahmen der Ad-hoc-Publizitat
(smx: KR Art. 72 resp. RLAhP) relevante Mitteilungen speziell her-
vorgehoben (z.B. grafisch, separate Auffihrung usw.)?

Existiert ein entsprechendes Archiv (mind. zwei Jahre) ver-
gangener Mitteilungen? Besteht die Moglichkeit, sich auf einen
E-Mail-Verteiler fiir die die Ad-hoc-Publizitat betreffenden
Mitteilungen setzen zu lassen (gemass RLahP ab 1.7.2005
zwingend)?

Konnen die Pressemitteilungen sowie Ad-hoc-Nachrichten nach
verschiedenen Kategorien eingeteilt und gesucht werden?

10.4 Reports e-Financials

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

Sind die Reports interaktiv aufbereitet?

Sind die Fussnoten in Bilanz und Erfolgsrechnung der HTML-
Version verlinkt und fithren zu den entsprechenden Erkla-
rungen?

Konnen zu Vergleichszwecken die Resultate aus dem Vorjahr
ausgewahlt werden?

Konnen diese nach Inhalten/Themenbereichen zusammen-
gestellt werden (customizable)?

Gibt es eine Moglichkeit, die Finanzdaten, z.B. Bilanz/ER, per
Excel herunterzuladen?

Wird ein Download der Daten per XBRL ermoglicht?

Existiert ein Archiv vergangener Geschaftsjahre (mindestens
5Jahre)?

Konnen die Geschaftsberichte per Formular bestellt werden?
Sind die wichtigsten Finanzkennzahlen verfiigbar sowie herun-
terladbar?

Existieren Visualisierungsmoglichkeiten (z.B. fiir Kennzahlen,
Total Return, Aktienkurs) fir den Investor? Sind diese exportier-
bar und konnen weiterverwendet werden?

10.5 Analystendokumentation

Werden Analysten, die das Unternehmen verfolgen, konkret
(Name und Kontakt) genannt (Minimum: Werden die Banken
genannt, mit deren Analysten das Unternehmen regelmassig

in Kontakt steht)?

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

Sind vergangene Consensus- oder einzelne Estimates verfiigbar?
Werden die vergangenen Consensus- oder einzelne Estimates
mit den tatsachlichen realisierten Werten verglichen?

10.6 Aktiondrs-Information, Corporate Governance und
Corporate Social Responsibility?

Sind Angaben zu aktuellen Schliisselkennzahlen (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 ermog-
licht (z.B. Performancevergleich mit Peers oder Indices)?
Erfolgen Angaben zur Aktionariatsstruktur (Zusammensetzung,
Grossaktionare )?

Werden Informationen zum Thema «Werttransfer an die
Aktionare» gemacht? (Nennwertriickzahlung, Aktienriickkauf-
programme, Dividendenzahlungen)
Sind historische Angaben zum Thema Werttransfer verfiigbar?



Werden das Management sowie der Verwaltungsrat mit ihrer
Bibliografie und einer Portrataufnahme vorgestellt?

Werden klare Angaben zu Management-Transaktionen ge-
macht?

Ist eine separate Zusammenstellung der ausbezahlten Vergii-
tungen an das Management sowie den Verwaltungsrat verfug-
bar?

Existiert eine separate Rubrik zum Thema Nachhaltigkeit
sowie sozialen Verpflichtungen und der Umweltpolitik des
Unternehmens?

Werden quantitative Angaben zu umwelttechnischen Grossen,
wie z.B. dem Schadstoffausstoss, gemacht?

10.7 Investor-Relations-Archiv

Existiert ein separat deklariertes, iibersichtliches (z.B. Resul-
tate, Unternehmensprasentationen, Prasentationen zu Spezial-
themen usw.) und nach Jahren gegliedertes Archiv?

Ist ein Video-Archiv zum Thema Investor Relations verfigbar?
Sind Webcasts in einem Archiv verfugbar?

Sind Conference Calls in einem Archiv verfugbar?

Ist ein Protokoll der letzten Gv vorhanden?

Konnen (beispielsweise) Ergebnisse einer Generalversamm-
lung, die vor drei Jahren stattgefunden hat, in einem Archiv
gefunden werden?

10.8 Informationsservice und Social Media (IR 2.0)

Wird eine «News Notifications» per E-Mail angeboten?
Bestehen Auswahlmaoglichkeiten betreffend der Art der ge-
wunschten Information (z.B. Reports, Pressemitteilungen,
Events usw.) die man abonnieren mochte?

Existiert die Moglichkeit die News per Rss-Feed zu abonnieren?
Werden fur Neuigkeiten Social Media, wie z.B. Facebook oder
Twitter, eingesetzt? (Wenn ja, sind diese auch aktuell?)
Werden diese Dienste auch fiir Investor Relations angewandt?
Werden flr Bilder Social Media Websites, wie z.B. Flickr, ein-
gesetzt? (Wenn ja, sind diese auch auf dem neusten Stand?)
Werden Videos (beispielsweise) auf YouTube geladen?
Werden Prasentationen auf Social Media Websites, wie z.B.
Slideshare, zur Verfigung gestellt?

Kann die Website auf Social Media Websites weiterempfohlen
werden?

Existiert ein Blog eines Managers, Verwaltungsrats oder des
Unternehmens?

Gibt es die Moglichkeit, den Inhalt auf einer Website per E-Mail
weiterzuleiten?

Werden, basierend auf dem Benutzerverhalten, relevante
Themen vorgeschlagen?

Existieren FAQs/Q&a beziiglich Investor Relations?

Gibt es eine Umfrage zur Zufriedenheit der Benutzer rund um
die Dienste des IR-Teams?

10.9 Usability

Existiert eine Feedback-Moglichkeit?

Ist eine Suchfunktion vorhanden, die aufgrund der bereits ein-
gegebenen Worter Vorschlage macht?

Flhrt die Suche zum gewtnschten Ergebnis (Test: z.B.
«Rechnungslegungsstandard» /«Accounting Standards)?

Ist eine Suchfunktion mit erweiterten Funktionen verfiigbar
(z.B. nur in «News» suchen)?

Gibt es eine druckfreundliche Funktion auf der Website?
Existiert ein Glossar?

Werden relevante Themen miteinander verlinkt?

Ist die IR-Website in einer Landessprache sowie Englisch
verfugbar?

Ist die Sprache auf der Website einfach auswahlbar?

Ist die Navigation der Website intuitiv?

Kann jederzeit wieder auf die Startseite zuriickgekehrt werden?
Sind die angebotenen pDFs indexiert und verlinkt (z.B. inner-
halb des Geschaftsberichts)?

Werden die Top-Downloads separat angeboten?

Ist eine Post-it-Funktion auf der Website vorhanden?

Besteht eine Funktion, die es erlaubt, die Seiten zu sammeln
und zu bundeln, damit diese nachher weiterverarbeitet werden
konnen?

Ist es moglich, einen Account zu erstellen bzw. die Website zu
personalisieren?

Fihrt der erste «Hity» auf Google zur Firmenwebsite?

Werden die Subdomains bzw. Unterseiten auch bei Google
angezeigt?

Sind hochstens drei Klicks, notwendig bis der aktuelle
Geschiftsbericht heruntergeladen ist?

Sind hochstens drei Klicks notwendig, um herauszufinden,
wann die v stattfinden wird?

Existiert eine Version der (IR-)Website, die auf moderne mobile
Gerate zugeschnitten ist?

Existiert eine Smartphone/Tablet-Applikation fiir den
Geschiftsbericht?

Wird bei jeder Datei, die fiir den Download vorgesehen ist

(z.B. Geschaftsbericht), die Grosse der Datei angegeben?

Ist die Website auf den gangigsten Browsern (1E, Firefox, Safari,
Opera, Google Chrome) gut dargestellt und ladt in einer ver-
ninftigen Zeit?

Sind die gesuchten Informationen grundsatzlich einfach zu
finden?
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Kriterienkatalog Design Print
Erlduterungen zu den Kriterien

A Gesamteindruck > Note 1-6

o 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

o 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 Ausrustung
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Kriterienkatalog Design Online
Erldauterungen zu den Kriterien

Kriterien der Vorselektion: A Gesamteindruck > Note 1-6
1. Die offizielle urL (wie an der Borse angegeben) wird eingegeben. » Aufmerksamkeit
Mittels drei Klicks muss der Betrachter von der Homepage zum Kapitel « Angemessenheit, Branche
Geschaftsbericht gelangen. Wenn nicht, wird eine halbe Note abgezogen. » Reprasentation, Gesamteindruck, Eigenstandigkeit
2. Wenn auf der Seite «Geschaftsbericht» nur ein pDF heruntergeladen » Zugang (Access) und crossmediale Aspekte
werden kann, entspricht das den gesetzlichen Pflichten, stellt aber nur
ein Minimum dar = Note 4 (befriedigend) B Mediengerechtheit, auch ergonomische Aspekte > Note 1-6
3. Der ppF-Bericht wird mit dem gedruckten verglichen und, handelt es » Mediengerechte Aufbereitung
sich um die reine pDF-Version ebendieses gedruckten Berichtes, wird » Ergonomie (Lesefluss, Lesbarkeit, Bedienung)

dieser nicht weiter bewertet (s. Bewertung Druckversion).
4. pDF-Berichte mit mediengerechten Inhalten (Verlinkungen,

Distribution (Web, Mobile, Tablet, Tv 0.a.)
Technische Richtlinien, Einhaltung von Standards

mediengerechte Inhalte usw.) werden entsprechend bewertet. (EN 150 9241, Barrierefreiheitu.a.)
Berichte, die bei Punkt 3 ausscheiden, erhalten eine Note 4 (eventuell mit C Usability > Note 1-6
Abzug, s. Punkt 1) und werden nicht weiterbewertet. Sie erfiillen die gesetz- « Interaktion
lichen Vorgaben, aber nicht die mediengerechte Aufbereitung und Gestaltung. » Verlinkung relevanter Inhalte

- Einhaltung technischer Richtlinien (Browser-Unterstiitzung,
Flash, unterstitzte Plattformen u.a.)
Moglichkeit von Feedback und Interaktion

D Informationsarchitektur, Informationsstrukturierung > Note 1-6
« Strukturierung, Ubersichtlichkeit

« Bereiche fuir spezifische Benutzergruppen

(z.B. offentliche, private oder institutionelle Benutzer)

Vernetzung zu sozialen Medien

» Forderung zur User-Vernetzung

E Emotionale Komponenten > Note 1-6

« Attraktivitat der aufbereiteten Inhalte (FLow)

» Moglichkeiten der intuitiven Navigation

« Einsatz von Film und Ton usw.

» Forderung der Interaktion zwischen Benutzergruppen
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Veranstaltungspartner

Linkgroup ist Realisationsagentur und Mediendienstleister fur
elektronische und gedruckte Medien. Wir sind auf Unternehmens-,
Finanz- und Marketingpublikationen sowie auf 1T-gesttitzte,
Web-basierte Cross-Media-Systeme spezialisiert. Als Spezialitat
erfullen wir zudem gezielt Outsourcing-Leistungen fiir Direkt-
kunden, Designer und Agenturen, welche bei der Umsetzung des
Corporate Designs sowie bei anspruchsvollen Publikationen und
Periodika anfallen. Wir sind inhabergefiihrt und beschaftigen
gegen 80 Mitarbeitende. Elektronische und gedruckte Medien
verstehen wir als ein Ganzes. Seit Jahren tragt Linkgroup auf ver-
schiedensten Gebieten zu einer nachhaltigen Entwicklung bei.

So sind wir als erste und einzige Schweizer Unternehmensgruppe
der Branche integral pso/1so-zertifiziert. Ebenso einzigartig
nutzen wir ein nach MINERGIE®-Standard zertifiziertes Gebaude.
www.linkgroup.ch

PAPYRUS @@

Die Papyrus Schweiz A6 mit Hauptsitz in Thalwil und drei Nieder-
lassungen (Bern, Lausanne und St. Gallen) sowie dem klimaneutralen
Logistikzentrum in Dintikon ist fithrender 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
Bedruckstoff Sie Ihre Botschaften transportieren, spielt dabei eine ganz
entscheidende Rolle. Das bewahrte und praxiserprobte PaperIdentity-
Konzept von Papyrus unterstiitzt Unternehmen dabei, ihre Unter-
nehmensidentitat visuell zu manifestieren. Werbeagenturen

und Druckereien konnen dank PaperIdentity ihre Kunden besser

bei der Papierauswahl beraten.

WWw.papyrus.com

[ X
‘:'censhare

$

Die censhare AG ist der filhrende Losungsanbieter fir ganzheitliches
Informations- und Publikationsmanagement. censhare wird in der
Marketingkommunikation bei Unternehmen aller Branchen eingesetzt.
Das System fithrt Mediendaten in einem Informationsmanagement
zusammen, so dass sie firmenweit verwaltet, flexibel und schnell fur die
Entwicklung und Produktion aller gewtinschten Materialien fiir Print,
Web und Mobile genutzt werden konnen.

www.censhare.com

S Y N Tt a X Suchen Sie fir Thre Ubersetzungen einen Partner, der wie Sie konse-

Ubersetzungen
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quent Wert auf hochste Qualitit legt? Syntax Ubersetzungen, das fith-
rende Unternehmen fiir integrales Fremdsprachen-Management in der
Schweiz, entwickelt sprachliche Massanziige fiir Kunden jeder Grosse.
Unsere modular aufgebauten Dienstleistungen lassen sich exakt auf
die individuellen Wiinschen und Anforderungen anpassen.
www.syntax.ch



Knowledge-Partner

cutting through complexity

Die Tatigkeiten von kMG Schweiz sind in der kPmG Holding A

(dem Schweizer Mitglied von kpMG International Cooperative,

«KPMG Internationaly) zusammengefasst. In der Schweiz gehort kpMmG
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 Corporate Governance,
Tax und Advisory Services fiir eine erfolgreiche und ganzheitliche
Unternehmensfiihrung. kpMG Schweiz erwirtschaftete 2010 einen
Betriebsertrag von cHF 435 Millionen.

www.kpmg.ch

4 hdk

Zircher Hochschule der Kinste
Zurich University of the Arts

Die Ziurcher Hochschule der Kuinste gehort mit rund 2300 Studierenden
zu den grossten Kunsthochschulen Europas. Das vielfaltige Studien-
und Forschungsprogramm umfasst die Bereiche Design, Film, Kunst,
Medien, Musik, Tanz, Theater, Vermittlung der Kiinste und Trans-
disziplinaritat. Im Departement Design sind die kiinstlerisch-gestalte-
rischen Ausbildungen fiir angehende Designerinnen und Designer
versammelt. Das Departement bietet Studiengange sowohl auf der Stufe
Bachelor wie Master in Design an. Die Forschung wird durch das
Institut fiir Designforschung betrieben.

www.zhdk.ch

Universitat
Ziirich™

Netzwerkpartner

Das Institut fir Banking und Finance der Universitat Zirich

(1969 als Institut fur schweizerisches Bankwesen gegrtindet) verfigt
iber breite fachliche Kompetenzen in den vier Bereichen Banking,
Corporate Finance, Financial Economics und Quantitative Finance mit
Schwerpunkten in Finanzmarktregulierung, Value Reporting, Corporate
Governance, Marktliquiditat, Behavioral Finance, Environmental
Finance sowie Asset Pricing. Auf Interdisziplinaritat wird grossen Wert
gelegt. Das Institut fiir Banking und Finance bietet Wissensvermittlung
aufhochstem Niveau an und hat zudem ein Weiterbildungsprogramm
entworfen, das den Bediirfnissen berufstatiger Personen gerecht wird.
Mit 16 Professoren und tiber 130 Mitarbeitenden gehort das Institut fir
Banking und Finance zu den fithrenden Instituten im deutschsprachigen
Raum. Mehr Informationen:

www.bf.uzh.ch

www.bf.uzh.ch/go/Value-Reporting

IR club
~|ICFOs
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Impressum

Herausgegeben vom HarbourClub anlasslich der Preis-
verleihung der besten Schweizer Geschaftsberichte

am 20.September 2012 an der Zircher Hochschule der Kiinste.

Layout, Prepress und Press
Linkgroup, Zirich

www linkgroup.ch

Ausriistung
Buchbinderei Scherrer A

www.buchbinderei-scherrer.ch

Die Herausgabe dieser Publikation wurde durch Linkgroup
ermoglicht und von Papyrus Schweiz A6 und der Buchbinderei

Scherrer AG unterstitzt.
Gedruckt auf PlanoArt (Fsc-zertifiziert), Papyrus

Diese Publikation basiert auf dem Grundkonzept von

Gottschalk+Ash Int'l (www.gplusa.com).
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