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>CCI goes IIRC«

Liebe Leserin, lieber Leser,

NEUE CCI-KRITERIEN
ENTSPRECHEND DEM IIRC

» Ist das Geschaftsmodell dargestellt?

» Stellt der Geschaftsbericht dar, was
wesentlich fur die Wertschopfung

des Unternehmens ist?

» Sind konkrete Aussagen zur Strate-
gie sowie zukunftsbezogene Aus-
sagen (kurz-, mittel- und langfristig)
visualisiert?

» Wie visualisiert der Geschaftsbericht
die Bedurfnisse und Interessen der
Anspruchsgruppen?

» Ist die Unternehmensfuhrungsstruk-
tur dargestellt?

» Sind Informationen visuell verknupft?

» Sind Wechselbeziehungen, Zusam-
menspiel und Abhangigkeiten der
Kapitalien visualisiert?

» Sind Informationsgrafiken pragnant
eingesetzt?

» Sind Text-Bild- und Text-Grafik-
Redundanzen vermieden worden?

» Editorial auf Seite 2




CCl EDITORIAL

»Integrated Reporting — Weiter-
entwicklung oder Riickbesinnung?«
Was Integrated Reporting ist und wie

es vom IIRC verstanden wird, dariiber
schreibt Prof. Oberdorster in ihrem
Beitrag. Als Ergebnis und Triebfeder des
integrierten Denkens zeichnet sich der
integrierte Bericht — aus Sicht des 11rC —
im Vergleich zu anderen Berichterstat-
tungsformen und -inhalten eines Unter-
nehmens dadurch aus, dass dieser vor
allem die Fahigkeit eines Unternehmens
fokussiert, kurz-, mittel- und langfristig
Wert zu schopfen.

» Lesen Sie mehr dazu ab Seite 3

10. Heidelberger Forum
Geschiftsberichte

Das Heidelberger Forum Geschaftsbe-
richte feiert heuer sein zehntes Jubilaum.
Am 24. und 25. September werden Ex-
perten aus Wissenschaft und Wirtschaft,
die Kooperationspartner des ccCI sowie
Entscheidungstrager aus borsennotierten
Aktienunternehmen iiber aktuelle Ent-
wicklungen des Corporate Reportings dis-
kutieren. Unter dem Titel >Das Ganze

sehen« wird dabei das Integrated Repor-

ting im Mittelpunkt stehen.

Prof. Dr. Tatjana Oberdorster und Kristin
Kohler, Geschaftsfiihrerin ccr, fokus-
sieren inhaltliche Aspekte des Integrated
Reportings. Prof. Gisela Grosse stellt
»best practice< in Online- und Printberich-
ten vor. Die besten Unternehmen im
Corporate Reporting werden speziell ge-
wiirdigt. Einen besonderen Fokus werden
Gastredner auf das Integrated Report-
ing, die interaktive Informationsgestaltung
sowie auf die Gestaltungswirkung le-
gen. Zwischen den Fachvortragen und
in den Tagungspausen bieten anre-
gende und inspirierende Diskussionsrun-
den die Gelegenheit, sich mit Kollegen
und Experten auszutauschen, um neue Im-
pulse fiir den kommenden Geschéftsbe-
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richt zu erhalten. Den gesellschaftlichen
Hohepunkt bildet das festliche Dinner am
Abend des ersten Forumstages im Res-
taurant Level 12, im obersten Stockwerk
der Print Media Akademie mit Blick auf
das Heidelberger Schloss. Die Tagung hat
sich zur zentralen Institution fiir Best-
Practice-Sharing in Sachen Geschéfts-
berichte entwickelt. Das Heidelberger
Forum Geschaftsberichte richtet sich aus-
schlieBlich an Entscheidungstrager der
Unternehmens- und der Finanzkommuni-
kation. Wie auch schon in den letzten
Jahren ist die Teilnehemerzahl leider be-
grenzt. Wenn Sie an einer Teilnahme

am diesjahrigen Heidelberger Forum

interessiert sind, bitten wir Sie das bei-

liegende Optionsformular moglichst um-

gehend an uns zu faxen, da wir sehr

frithzeitig in die konkrete Planung gehen
miissen. Bitte haben Sie Verstdndnis

fiir unsere Lage, die sich auch aus raum-
lichen Zwangen ergibt. Eindriicke des
letzten Heidelberger Forums konnen Sie
auf unserer Website finden:
www.cci-muenster.de

Beileger: Unverbindliches Optionsformular

Aus der Forschung

Macht Design einen Unterschied in der
Wahrnehmung und in der Vertrauens-
wiirdigkeit eines Unternehmens? Die ak-
tuelle Studie des cc1»Visuell berichtenc
untersucht, wie Analysten auf gut gestal-
tete und schlecht gestaltete Geschafts-
berichte reagieren und wie sie das Unter-
nehmen hinsichtlich seiner Vertrauens-
wiirdigkeit bewerten.

» Erste Einblicke finden Sie ab Seite 6

Aus der Lehre

Zunehmend beschéaftigen sich Master-
studenten in ihren Abschlussarbeiten mit
analytischen Fragen des Designs: Was
ist eine gute Informationsgrafik? Welche
Rolle spielen Illustrationen im Ge-
schiftsbericht? Wie kann Unternehmens-
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kultur iiber Design ausgedriickt werden?

Kann die Asthetik eines Online-Geschifts-

berichtes gemessen werden?

» Einige aktuelle Beispiele aus der Lehre
finden Sie ab Seite 7

Das cc1 im Gesprach

Das cc1 bat Berufseinsteiger und »alte
Hasen« zu einem Gesprach iiber ihr Me-
diennutzungsverhalten. So unterschied-
lich wie urspriinglich angenommen ist
der Umgang mit analogen und digita-
len Medien gar nicht.

» Lesen Sie hierzu Seite 5

ccI Blackbox

Design oder Keindesign? Welchen Anteil
besitzt das Design innerhalb eines Ge-
schéftsberichts bzw. welchen sollte es be-
sitzen? Dieser Frage geht Prof. Olaf Leu
in seinem Beitrag nach.

» Blackbox Seite 10

Ich wiinsche Ihnen eine angenehme und
anregende Lektiire.

Gisela Grosse, Leitung cc1
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CCl BEITRAG

EIN BEITRAG VON TATJANA OBERDORSTER ZUM INTEGRATED REPORTING

INTEGRATED REPORTING

WEITERENTWICKLUNG ODER RUCKBESINNUNG?

Kaum ein Thema treibt die Akteure der Unterneh-
menskommunikation, d. h. sowohl die Sender
als auch die Empfanger von Unternehmensin-
formationen seit nunmehr finf Jahren so sehr
um, wie das Thema Integrated Reporting (IR)
und die Frage nach einer besseren, weiterentwi-
ckelten Berichterstattung.

Das vom International Integrated Reporting
Council (11rC) im Dezember 2013 veroffentlich-
te IR-Framework bietet Unternehmen und Orga-
nisationen einen prinzipienbasierten Leitfaden
anlasslich der Erstellung eines Integrated Re-
ports, der zum einen die Grundsatze (Guiding
Principles) der integrierten Berichterstattung,
zum anderen die grundsatzlichen Berichtsele-
mente (Content Elements) eines Integrated Re-
ports auffiihrt und erlautert.

In Zeiten, in denen die Berichterstattung
von Unternehmen zumeist als dazugehdrende
Pflicht bzw. Last (oder vielmehr lastige Pflicht)
wahrgenommen wird und in denen das bericht-
erstattende Unternehmen im Zuge der perio-
dischen Publizitatspflichten sich durch immer
dicker werdende Checklisten arbeitet, propa-
giert das 11rC die folgende Vision:

Integrierte Berichterstattung unterstiitzt integriertes Denken
als immanenten Bestandteil des unternehmerischen Handelns.
Die Berichterstattung eines Unternehmens ist kein Selbstzweck
im Sinne eines Berichtens um des Berichtens willen, sondern

»Losgetreten durch die Idee des Integrated
Reportings wird dem Thema Bericht-
erstattung eine selten da gewesene Auf-
merksamkeit zuteil.«

Teil eines iterativen Prozesses aus integriertem Denken und
integriertem Berichten. Die Berticksichtigung der Zusammen-

hinge zwischen den operativen und funktionalen Einheiten

eines Unternehmens einerseits und den Kapitalien, die das Un-

ternehmen nutzt und/oder verandert andererseits, fiithrt zu

integrierten unternehmerischen Entscheidungen und Handlun-

gen. Der Kreislauf aus integriertem Denken und integrierter
Berichterstattung fithrt zu einer effizienten und produktiven Ka-
pitalallokation und wirkt als treibende Kraft fur Finanz(markt)-
stabilitdt und Nachhaltigkeit. Der integrierte Bericht, der zu-

gleich Ergebnis und Triebfeder des integrierten Denkens ist,

zeichnet sich im Vergleich zu anderen Berichterstattungsformen

und -inhalten eines Unternehmens aus Sicht des 11rRc dadurch

aus, dass dieser vor allem die Fahigkeit eines Unternehmens

fokussiert, kurz-, mittel- und langfristig Wert zu schopfen.

Bereits heute, anderthalb Jahre nach der Veroffentlichung
des 1rR-Frameworks, kann konstatiert werden, dass die Bemii-
hungen des globalen Zusammenschlusses aus Regulatoren, Stan-
dardsettern, Unternehmen und Investoren Wirkung zeigen.

Als Weiterentwicklung, als nachster Schritt in der Evolution der
Unternehmensberichterstattung etikettiert, erfahrt die Idee
des integrierten Denkens und Berichtens sowie der Bedarf an
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CCl BEITRAG

EIN BEITRAG VON TATJANA OBERDORSTER ZUM INTEGRATED REPORTING

Informationen tiber die Wertschopfung eines
Unternehmens von allen Seiten Zuspruch. Los-
getreten durch die Idee des Integrated Report-
ings wird dem Thema Berichterstattung eine sel-
ten da gewesene Aufmerksamkeit zuteil.
Beachtenswert ist in diesem Zusammenhang,
dass es nicht mehr blof8 um Reporting geht
bzw. um die Frage, welche Inhalte werden in wel-
cher Ubermittlungsform kommuniziert, um In-
formationsasymmetrien zwischen Unternehmens-
internen und Unternehmensexternen zu redu-
zieren. Vielmehr soll - so die Zielvorstellung des
IIRC — Integrated Reporting Unternehmen da-

bei helfen, ganzheitlich iiber die Strategie des

Unternehmens nachzudenken, fundierte Ent-

scheidungen zu treffen und wesentliche Risiken

zu managen. Diese Herangehensweise an das
Thema Reporting, die Idee, dass reporting indu-
ziert unternehmensinterne Prozesse neu ge-
dacht und Zusammenhéange berticksichtigt wer-
den, ist zumindest gewagt. Denn bedeutet
dies im Umkehrschluss nicht auch, dass eben-
diese Zusammenhange bislang zwar existier-
ten, aber von den berichterstattenden Akteuren

entweder nicht wahrgenommen wurden oder sehr wohl
wahrgenommen, indes nicht berichtet wurden?!

Fir das letztgenannte Szenario spricht die Berichterstat-
tung deutscher kapitalmarktorientierter Unternehmen im Kon-
zernlagebericht. Obgleich es zwischen den inhaltlichen An-
forderungen an den Konzernlagebericht einerseits und den IRr-
Berichtsgrundsatzen und -Inhaltselementen andererseits
weitgehende Uberschneidungen gibt, informieren Unterneh-
men vor allem hinsichtlich jener Berichtselemente, die im I1Rr-
Framework explizit hervorgehoben werden, sehr >zurtickhal-
tend«. So ist beispielsweise kaum ein Unternehmen bereit,
iber den - zuletzt vom deutschen Standardsetter auf ein Jahr
verkiirzten (!) — vorgeschriebenen Prognosezeitraum hinaus
aussagekraftige Prognosen zu geben.

Wie auch immer die unternehmensspezifische Realitét
aussieht — zu hoffen bleibt, dass die seitens der berichterstat-
tenden Unternehmen zu vernehmenden Bestrebungen in
Richtung Integrated Reporting nicht ausschlieBlich Lippenbe-
kenntnisse bleiben und dass die neue Responsivitat fiir die
Informationsbediirfnisse der berechtigen Informationsempfan-
ger Eingang in die Unternehmensberichterstattung findet.

EIN BEITRAG VON:

PROF.DR. TATJANA OBERDORSTER

Tatjana Oberdorster war nach dem Studium in einer Wirtschafts-
prifungsgesellschaft tatig, bevor sie 2005 als wissenschaftliche
Mitarbeiterin im Forschungsteam von Prof. Baetge (Universitat
Minster) u. a. die Organisationsleitung des Wettbewerbs »Der beste
Geschaftsbericht« tbernahm. Nach der Promotion griindete

Frau Oberdorster 2009 die Beratungsfirma Baetge Analyse GmbH &
Co.KG, bei der sie bis Anfang 2015 als Geschaftsfuhrende Ge-
sellschafterin tatig war. Seit 2014 ist Frau Oberdorster Professorin
fir Rechnungswesen an der Westfalischen Hochschule.
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CCI IM GESPRACH

MEHRGENERATIONENGESPRACH*

ZUR NUTZUNG DIGITALER UND ANALOGER MEDIEN

Unter der Fragestellung »Wofiir nutzen Sie welche Medien?« sollte
die Diskussion Aufschluss dartiber geben, wie Menschen unter-
schiedlichen Alters und mit unterschiedlichem beruflichem Hinter-
grund in ihrem Berufsleben mit Medien umgehen.

Uber alle Altersgruppen und beruflichen Qualifikationen hinweg sind
elektronische Medien zunédchst ein Instrument zur Organisation des
Alltags. Termine, Reisen, die zeit- und ortsunabhédngige Vernetzung
mit Kollegen und der kurze Informationsaustausch werden iiber elek-
tronische Medien organisiert. Fir die Generation unter 30 sind elek-
tronische Medien gleichermafen auch Unterhaltungsmedien. Blogs,
Videos, Pushnachrichten und private Kontakte werden iber Computer,
iPad und Smartphone erledigt. Die Moglichkeit der schnellen Kon-
taktaufnahme erzeugt allerdings bei allen Gesprachsteilnehmern auch
einen hohen Reaktions- und Beantwortungsdruck.

»ES GEHT UM DIE RELEVANZ DER INFORMATIONENK.

Im Arbeitsalltag werden Informationen zu bestimm-
ten Themen iiber Suchmaschinen, digitale Fachkata-
loge und interne Wikis recherchiert. Das Markieren
und Zusammenstellen von Informationen sowie die
Weiterverarbeitung der Texte ermdglicht ein effizien-
tes Arbeiten. Von der Generation 50+ wird allerdings
die »vorgekaute Information« kritisch gesehen, insbe-
sondere google & Co. lieferten nur dem mainstream
entsprechende Daten. Hier wird die Bibliothek, der
Buchhandel und das >In-Texten-Flanieren« als wesent-
liches Element der Recherche genannt.

Nach wie vor wird das Lesen langer Texte am Bildschirm als schwierig bezeichnet. Diese wer-

den iiber alle Altersgruppen hinweg ausgedruckt. Einzige Ausnahme: das Lesen von Skripten

auf dem iPad (hier wird als Begriindung angegeben, dass es der klassischen A4-Seite am dhn-
lichsten sei). Zudem sei die Ablage, Ubersichtlichkeit und Vergleichbarkeit digitaler Texte
problematisch. Offensichtlich sind digitale Strukturen nicht so geiibt wie analoge Strukturen und
die auf dem Markt befindlichen Ordnungssysteme-Software gibt inakzeptable Formen vor.
Daraus ergibt sich eine Diskussion iiber Medienkompetenz. Die viel diskutierte Medienkompe-

tenz existiere faktisch nicht, weil Medienkompetenz auf die technische Bedienbarkeit redu-

ziert sei. Der tatsachliche Umgang mit Suchmaschinen, mit nachvollziehbaren und intuitiv

erfassbaren Ablagesystematiken werde nicht vermittelt (dies miisste eigentlich schon in der

Schule geschehen). Das Netz sei anarchistisch, alle Informationen wiirden gleichberechtigt pra-

sentiert. Filter fiir die Relevanz der Information gabe es nicht, vielmehr sei ein Vorwissen in
dem jeweiligen Themenfeld notig, um relevante und seriose Informationen zu erkennen.

»BEI DEN BUCHERN GLAUBT MAN AN SERIOSITAT, DIE SIND ABER AUCH NICHT ALLE SERIOSK.

Fazit: Es gibt nach wie vor ein grundsatzliches Misstrauen gegeniiber den digitalen Informatio-

nen, sofern sie nicht aus einer bekannten und vertrauenswiirdigen Quelle kommen und ... lange

Texte werden am Bildschirm nicht gelesen. Der >Unterhaltungseffekt« durch Filme und Inter-

aktion gehort aber — besonders bei der jlingeren Generation — schon zum gelebten Alltag.

*Teilnehmer: Studentin (22 Jahre), Designerin (25), Kommunikationswissenschaftlerin (29), Soziologin (33),

Coach Organisationsentwicklung (53), Designerin (57), Kunstwissenschaftler (61), Mathematiker (63), Filmwissenschaftler (65),

Finanzanalyst (65), Consultant Design (75)
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CCl FORSCHUNG

EINBLICKE INS FORSCHUNGSLABOR DES CClI

JA, DESIGN BRINGT INHALTE ZUR WIRKUNG!

VISUELL BERICHTEN — EINE STUDIE ZUM POTENZIAL

DER GESTALTUNG IN GESCHAFTSBERICHTEN

Wie und auf welche Weise wirkt Design im Medium >Geschafts-
berichtc auf Rezipienten und inwiefern macht dies einen Unterschied
bei der Bewertung des Unternehmens. Dabei steht besonders im Fo-
kus, ob und inwiefern durch Design (iiber Typografie, Layout, Bildspra-
che, Farbe und Informationsgrafiken) ein Geschéftsbericht besser

in der Lage ist, Informationen zu vermitteln sowie die Haltung, Ziele
und Potenziale des Unternehmens zu transportieren.

In einer experimentellen Studie wurden zwei Fokusgruppen, beste-
hend aus Wirtschaftsanalysten, unabhangig voneinander zu zwei in-
haltlich gleichen Geschaftsberichten desselben Unternehmens befragt.
Bei den beiden Geschéftsberichten handelt es sich zum einen um
den originalen veroffentlichten Bericht und zum anderen um eine ge-
stalterisch modifizierte Version. Beide Geschaftsberichte sind inhalt-

lich identisch und unterscheiden sich ausschlieBlich in ihrer visuellen

Aufbereitung.

Die Untersuchung hat nach dem Vorbild einer moderierten Grup-
pendiskussion stattgefunden, wobei die Fragestellungen an die Pro-
banden unterschiedliche Beschéftigungsphasen mit dem Geschéftsbe-
richt umfassten: den ersten Eindruck, das Arbeiten mit dem Geschéfts-
bericht und den Erinnerungswert.

Zum einen wurden den Probanden Fragen direkt nach dem ersten
Betrachten des Covers und einer dreiminiitigen Beschaftigung mit
dem Geschaftsbericht gestellt. Hierbei lag der Fokus der Befragung
auf dem Titel und auf dem Gesamteindruck des Mediums. Nach einer
intensiven Auseinandersetzung mit dem Geschéftsbericht wurden die
Probanden gebeten, verschiedene Aufgaben zu erfiillen. Unterschied-
liche Suchaufgaben veranschaulichten, wie die Probanden im Bericht
navigierten. Es zeigten sich dabei deutliche zeitliche Unterschiede im
Auffinden von wesentlichen Themen. Die Probanden wurden gebeten,
Kapitel zu lesen und ihre Eindriicke zur Struktur und zur Lesbarkeit
der Geschaftsberichte zu schildern. Es wurde bspw. gepriift, ob die
unterschiedliche Darstellung des Managements und die allgemeine
Bildsprache in den beiden Berichtsvarianten auch zu unterschiedlichen
Bewertungen der Firmenleitung bzw. der Equity Story fiihrten.
Testweise sollten die Probanden u. a. die Tabellen und Diagramme ana-
lysieren — das Verstandnis fiir die Daten, aber auch Wiinsche an deren
Aufbereitung konnten somit abgeleitet werden. Am Ende der Diskus-
sion wurde die Erinnerung an inhaltliche und gestalterische Aspekte
des Geschaftsberichtes abgefragt, ohne dass dieser den Probanden
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NACH MEINEM ERSTEN EINDRUCK WIRKT DER GESCHAFTSBERICHT ...
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vorlag. Das Fazit: Die audiovisuellen Aufzeichnungen

sowie die qualitativen und quantitativen Auswertungen

aller Gruppendiskussionen zeigen deutliche Unter-
schiede im Umgang mit den beiden Berichtsvarianten
und deren Wahrnehmung. Es zeichnet sich ab, dass

Unternehmen zunéchst tiber das Design eingeschatzt,
bewertet und eingeordnet werden.

Die Probanden (Shareholder) interessierten sich nicht
allein fiir die Zahlen und Fakten, sondern ebenso fiir die
Unternehmenskultur. Die Werthaltung sowie Einschat-
zungen zur Vergangenheit, Gegenwart und besonders
zur Zukunft sowie die Ziele und strategische Ausrich-
tung des Unternehmens spielen eine wesentliche Rolle.
In der Untersuchung wird deutlich, dass die befragten
Shareholder unterschiedlich relevante Informationen
auch auf verschiedenen Wegen suchen. Zufriedenheit
tritt aber erst dann ein, wenn wesentliche Aussagen
schnell aufzufinden sind und entsprechend ihrer Wichtig-
keit angemessen detailliert hervorgehoben werden.

Es wird deutlich, dass ein strukturiertes Layout und die



CCl AUS DER LEHRE

Systematik und Anordnung von Schwerpunkten ein aufmerksameres
Lesevermodgen generiert, dass die Zufriedenheit bei den Lesenden
unterstiitzt und das Erinnerungsvermogen an die zu vermittelnden
Inhalte verbessert.

Die Interviews stellen weiterhin die Wichtigkeit fiir Shareholder her-
aus, Informationen iiber den Vorstand und den Aufsichtsrat zu erhal-
ten. Sie zeigen die Potenziale von Informations- und Tabellendarstellun-
gen auf und sie erldutern die Chancen einer qualitativ hochwertigen
und dem Unternehmen entsprechenden Bildsprache. Die Studie »Visu-
ell berichten< wird im Sommer veroffentlicht.

YMALEN NACH ZAHLEN<

ZUM STELLENWERT UND POTENZIAL
VON ERZAHLERISCHER ILLUSTRATION IM
GESCHAFTSBERICHT

Masterthesis von Michael Szyszka

In der Bildsprache eines Geschaftsberichts — des Leitmediums der
Unternehmenskommunikation— scheint erzdhlerische Illustration eine
untergeordnete Rolle zu spielen. Diese Vermutung wissenschaftlich
zu belegen und die illustrativen Potenziale aufzuzeigen ist das Ziel die-
ser Arbeit. In einer ersten Untersuchung wird anhand von 60 Ge-
schéaftsberichten aus dem cci-Wettbewerb 2013 der Stellenwert von
[ustration allgemein erortert.

(\\l\

Neben einer Klassifizierung und Definition ver-
schiedener Illustrationsformen verfolgt die
statistische Erhebung das Ziel, die Relevanz von
Illustration einzuschatzen und mittels Infor-
mationsgrafiken zu verdeutlichen. Eine zweite
anschliefende Untersuchung analysiert und
bewertet — mithilfe von modifizierten cci-Krite-
rien fiir die Bildsprache - die Qualitat narrati-
ver lllustrationen in 20 ausgewahlten Berichten.
Vier fiktive Beispiele von illustrierten Berichten
unterstreichen im letzten Teil der Studie das bis-
her unterschatzte Potenzial der Illustration:
Mittels ihrer stilistischen Bandbreite und visuel-

len Flexibilitdt konnen Illustrationen konzeptio-

nell vielfiltig eingesetzt werden. Neun Interviews

mit Experten aus Agenturen, Unternehmen
und Hochschulen widerlegen oder bestitigen die
im Verlauf der Arbeit aufgekommene Vermu-
tung des unterschéatzten Stellenwertes der Illus-
tration in der Bildsprache von Geschéftsberich-
ten. Die Experten liefern wertvolle Erkenntnisse
zum Image von Illustration, indem sie vier Kern-
aspekte fokussieren und damit das kontroverse
Image der illustrativen Bildsprache offenlegen.
Das Fazit resiimiert die Ergebnisse der Arbeit
und pladiert fiir mehr Mut und einen bewuss-
teren Umgang mit Illustration in der Unterneh-
menskommunikation.

Kontakt: zapfenstreiche@googlemail.com
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CCl AUS DER LEHRE

EINBLICKE INS FORSCHUNGSLABOR DES CClI

INFORMATION > GRAFIK
EIN SYSTEM FUR GESTALTER

Masterthesis von Lisa Tebbe

Zahlreiche Informationen, Datenmengen und Inhalte durchziehen tag-
tdglich unsere Kommunikationsmedien. In diesem Kontext gewinnt
die Datenvisualisierung immer mehr an Bedeutung, um Rezipienten die
Moglichkeit zu geben, durch Sortierung und Strukturierung die Infor-
mationen zielgerecht erfassen zu konnen. Allerdings weisen viele Da-
tenvisualisierungen inhaltliche Defizite auf, wie durch Analysen und
Experteninterviews in dieser Masterthesis belegt werden konnte. Ein
professioneller Umgang mit Daten und ihrer Visualisierung ist somit
unverzichtbar und eine zunehmend wichtiger werdende Aufgabe fiir
Designer.

Ein Schritt zur Losung dieses Problems ist die Forderung der Kompe-
tenzen im Umgang mit Daten und Inhalten sowie deren Recherche.
Das Wort Informationsgrafik impliziert bereits einen Prozess und genau
mit diesem Prozess — von der Information bis hin zur Grafik — be-
schéftigt sich diese Masterthesis. Beruhend auf der These »Je praziser
die Vorarbeit, desto besser die Gestaltung< wurde ein Karteikasten

als Leitfaden fiir Designer und Interessierte entwickelt, der diese spe-
ziell im Prozess der Erarbeitung von Informationsgrafiken unterstiit-

zen kann.

Der Fokus liegt besonders auf dem Bereich der >Information¢. Der Ziel-
gruppe soll vor allem die Relevanz des Themas sowie die Ziele, der
Kontext, die Rahmenbedingungen und der Umgang mit Quellen und
Daten vermittelt werden. Eine Beschaftigung mit den journalistischen
Grundsatzen und die Darstellung von wichtigen Gestaltungsparame-
tern, erganzt durch die Vorstellung hilfreicher Methoden fiir den je-
weiligen Arbeitsschritt, sollen die Komplexitit einer Informationsgra-
fik bewusst machen und den Prozess der Erstellung erleichtern.
Kontakt: L.tebbe@fh-muenster.de
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VON DER PERSONLICHKEIT
ZUR AUTHENTISCHEN MARKE
UNTERNEHMENSMARKEN
GANZHEITLICH ENTWICKELN
UND ERLEBBAR MACHEN

Masterthesis von Jonas Husemann

Die Anforderungen an Unternehmensmarken werden,
bedingt durch Digitalisierung, Globalisierung und Reiz-
iiberflutung, zunehmend vielschichtiger und anspruchs-
voller. Oberste Pramisse jeglicher Markenkommunikati-
on lautet Authentizitat. Unternehmen sind gefordert,
ihr Selbstverstandnis, ihre Haltung, ihre Werte sowie
ihre Vision zu reflektieren. Aus der Erkenntnis, dass
ein einheitliches, holistisches Leitbild als Orientierung
und Ausgangspunkt fiir jede Art des Ausdrucks der
Unternehmensmarke dient, ist — zunachst — eine verbale
Erarbeitung der Personlichkeit unumgéanglich, die
Voraussetzung fiir eine authentische Unternehmens-
marke. Ohne die Gestaltung, die visuelle und sinnliche
Ubersetzung, wird die Personlichkeit nicht zur Marke,
da sie nicht wahrnehmbar, nicht erlebbar und nicht
unterscheidbar wird.

Die Arbeit ist ein Leitfaden, mit dem das komplexe

Konstrukt Unternehmensmarke tiefgreifend erklart und

fur authentische Markenentwicklung sensibilisiert

wird: angefangen bei einer Betrachtung der Identitat
des Unternehmens iiber den Kern der Identitat, die
Personlichkeit bis hin zu den verschiedenen Handlungs-
feldern, wie z.B. dem Ausdruck der Marke, der Gestal-
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tung. Mittels Theorien aus der Wahrnehmungspsy-
chologie wird aufgezeigt, welchen Wirkungsgrad und
welche Vorteile Gestaltung gegeniiber anderen Hand-
lungsfeldern einer Marke bietet. Mit einer abschlieRen-
den Analyse des holistischen Leitbildes drei verschie-
dener Unternehmensmarken wurde untersucht, inwie-
fern Gestaltung die Unternehmenspersonlichkeit

visualisiert und sie damit greifbar, erlebbar und unter-

scheidbar macht. Mithilfe des Personlichkeitsmodells
von Riemann-Thomann wird aufgezeigt, dass Gestaltung
einer Strategie und Haltung entspringt, welche sie ins
Visuelle ibersetzen. Es soll vermittelt werden, warum Bera-
tung und Gestaltung untrennbar miteinander verbun-
den sind und warum die strategische Dimension der Ge-
staltung immer mehr in den Fokus riickt.

Kontakt: jonas.husemann@fh-muenster.de

DIE ASTHETIK VON ONLINE-GESCHAFTS-
BERICHTEN EINE ANWENDUNG DES VISAWI

Abschlussarbeit von Manuel Wirth, wwu-Miinster

Das ccr1 kooperiert mit dem Fachbereich >Wirtschaftspsychologie« der
Westfalischen Wilhelms-Universitat Miinster.

Unternehmen betreiben groen Aufwand bei der Erstellung von On-
line-Geschaftsberichten und versuchen diese zur Selbstdarstellung

zu nutzen. Gemessen am hohen Stellenwert fiir die Unternehmens-
kommunikation scheint die Forschungslage hierzu eher knapp.

Fiir Websites im weiteren Sinne wurde bereits festgestellt, dass
Asthetik der Erfolgsfaktor ist neben den Faktoren Inhalt und Usability.
Gerade bei der Gestaltung von Online-Geschaftsberichten ergeben sich
im Gegensatz zu den Inhalten groe Spielraume.

Am Institut fiir Psychologie der Universitat Miinster wurde im Rah-
men einer Abschlussarbeit hierzu eine Studie durchgefiihrt. Unter-
sucht wurden anhand von acht Online-Geschéftsberichten von pax 30-
Unternehmen die Facetten der Asthetik von Online-Geschiftsbe-
richten, ein Messinstrument, diese zu erfassen, und ihr Nutzen fir die
Unternehmensreputation. Unterstiitzt wurde die Studie durch Frau
Prof. Grosse, Leiterin des ccI.

Fiir Online-Geschaftsberichte bestatigte sich die empirisch belegte
Struktur von Website-Asthetik. Ein wissenschaftlich fundierter Frage-
bogen, der die Facetten erfasst, ist der visaw1 (Visual Aesthetics of
Website Inventory, Moshagen und Thielsch, 2010).

Uberpriifte Giitekriterien (Konvergente Validitit und interne Konsis-
tenzen) weisen darauf hin, dass der visawI auch ein passendes Ins-
trument zur Erfassung der Asthetik von Online-Geschéftsberichten ist.
Es bestétigte sich auch, dass der Online-Geschéftsbericht ein image-
tragendes Medium ist. Die Asthetik der Berichte spielte hierbei sogar
eine noch grofere Rolle als der Inhalt und die Usability. Je dstheti-
scher der Online-Geschéftsbericht, desto positiver veranderte sich die
Bewertung der Unternehmen in einem Vorher-Nachher-Vergleich.

Es wurde auBerdem iiberprift und gezeigt, dass Experten iiberein-
stimmendere Urteile tiber die Online-Geschéftsberichte gaben als Laien.
Kontakt: manuelwirth@nexgo.de
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OLAF LEU UBER DEN ANTEIL DES DESIGNS IM GESCHAFTSBERICHT

GURKEN, 5%
__ BANANEN UND
"~GESCHAFTSBERICHTE

20pT GARANTIERT
DESIGNFREI

Designanteil

Wer wie die EU das Kriimmungsideal von Bananen und die Ideallinge von
/Gurken vorschreibt, der konnte kiinftig auch gedruckten Geschéaftsberichten
eine Prozentangabe vorschreiben. Wie viel Design »ist vorhanden«. Spotter
sehen dann schon das Bio-Pickerl (in Osterreich der Autobahnaufkleber) >ga-
rantiert designfreic< oder »mit nur geringen Designanteilenc«. Genug des SpafRes,
der aber durchaus seine ernsten Aspekte besitzt. Welchen Anteil besitzt das
Design innerhalb eines Geschaftsberichts? Dieser Frage kann man sich,
muss man sich sogar stellen. Damit ist man bei der generalistisch zu nennen-
den Suche nach dem Sinn, und der lautet yWas versteht man unter Design?«

In diesen Tagen erschien eine sehr interessant zu nennende, in einigen Teilen
revolutiondre Buchpublikation >The Value of Design¢, Verlag Hermann
Schmidt Mainz. Es ist ein Pladoyer von Frank Wagner, Inhaber einer groen
Designagentur in Miinchen. Er beschreibt darin viel Gegenwartiges, aber
auch Zukiinftiges, ja, Visiondres. Ich zitiere hier mit Absicht einige meinem
Thema zugehorige Passagen, die ich der Ehrlichkeit gegeniiber >Fremdgutc
deutlich in Kursivschrift setze.

»Dass Design mit visueller Qualitat gleichgesetzt wird, liegt an der Tatsache, dass
viele Qualitdtsaspekte auch eine visuelle Auswirkung haben. Etwas kann intel-
lektuell und intuitiv ansprechen oder durch seine sichtbare Funktionslogik oder
Handhabbarkeit liberzeugen. Der positive Einfluss, den Design auf ein Produkt
oder eine Kommunikation (Geschdftsbericht) hat, ist vielfdltig und im Grunde im-
mer wertschipfend — durch einen emotionalen, sozialen oder funktionalen Mehr-
wert. Insofern ist die Wirkung von Design der Losung immanent, die visuelle Qua-
litat aber das Erkennungszeichen, an dem sich Design am ehesten festmachen
lasst.« »Wodurch ist Design so tiberzeugend? Weshalb wird es als ein Wert emp-
funden, wenn etwas gestaltet ist? Eine Erkldrung liefert die Asthetik. Sie Idsst
den Betrachter etwas als richtig empfinden. Weil es der Empfindung nach stim-
mig ist. Beabsichtigte Wirkung der Asthetik und all derer, die sich ihrer bedie-
nen, ist: Ich bin besser, ich stehe fiir etwas Besonderes, ich bin differenzierter und
stehe fiir einen hoheren Wert. Asthetik kommt im Design eine Schliisselrolle zu.«

Bei meinen Uberlegungen, wie kommt man zu einem guten, iiberzeugenden

Design, bin ich auf drei Kategorien von Machern gestoRen, die letztendlich das
Design als Komponente in einem Geschéftsbericht positiv wie negativ, enga-
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giert wie gleichgtiiltig beeinflussen und damit verantworten. Kategorie 1 nennt
hier das »Kiinstlerische Graphic Designc. Dies ist vorwiegend das Feld fiir Illus-
tratoren wie fiir Fotografen analog oder digital. Es sind Einmann/-frau-Resul-
tate, die so etwas schaffen wie ein »Tafelbild¢«. Ich nenne diese kreativen
Schopfungen »Original«. Im Geschéftsberichtswesen gibt und gab es nur da und
dort Einzelbeispiele von »originalem Design¢, wobei ich mir durchaus klar
bin, dass es hier auch »Ausreiler< und keine scharfe Trennlinie gibt. Kategorie 2
ist das »Kollektive Graphic Design¢«. Im Gegensatz zum Original kann es,

wenn es gut gemacht ist, zwar nie original, aber in der Spitze durchaus origi-
nell sein. Kollektiv besagt, dass hier mehrere Kopfe und Hande an einem Ergeb-
nis gewirkt haben. Geschéaftsberichte entstehen zu 99,8 o im Kollektiv. Kate-
gorie 3 ist das »Collectors Designc¢. Es ist verwandt, berithrt das Kollektiv,
schafft aber, im Gegensatz zu einer hier moglichen originellen Spitze, nur Nach-
gemachtes, bereits Veroffentlichtes, bedient sich vorhandener, immer neu
beschaffter Mustervorlagen. Mit diesen drei Kategorien lasst sich die Beurtei-
lung eines neuen Jahrgangs gut differenzieren. Das ist neu. Das habe ich schon
mal gesehen. Und, und, und.

»Als Designer und Designagenturen stehen wir heute im Bewusstsein des perma-
nenten Wettbewerbs. Die Maxime der Okonomie und die Notwendigkeit zur
Unabhdngigkeit gegeniiber Auftragnehmern hat bei Auftraggebern eine Kultur der
Austauschbarkeit entstehen lassen. Deren Kriterien bewegen sich zwischen Preis-
optimierung, Regelkonformitdt und Sicherheitsaspekten. Rechtfertigungsdruck und
Transparenz schult deren Instinkt, Fehler aus Sicht der Organisation zu vermei-
den. Im Arbeitsverhdltnis zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer wird man —
im Gegensatz zu der friher tiblichen Partnerschaft — als Designagentur schnell
zu einem Dienstleister unter vielen. Mit diesem Verstdndnis geht bei dafir nicht
sensibilisierten Auftraggebern automatisch ein Qualitatsverlust einher. Das giins-
tigste Angebot annehmen, um ein mittelmdfiges Ergebnis zu bekommen, das das
Notwendigste erfiillt, ist nicht selten die Maxime. Erst in zweiter Linie geht es
um die fachlichen Qualitdtsaspekte der Aufgabenstellung, die der anspruchsvolle (!)
Auftragnehmer zu verteidigen und durchzusetzen versucht.«

»Gestalten ist wie eine am offenen Herzen durchgefiihrte Operation an den un-
mittelbaren Gefiihlen und Empfindungen des Betrachters. Auch bei uns Desig-
nern, denn wir tiberpriifen die Wirkung rational, gleichzeitig aber auch emotional.«

So schlief$t sich an diese Betrachtung mit den grundsatzlichen Erkenntnissen
aus dem Pladoyer von Frank Wagner auch mein Wunsch nach einem kiinfti-
gen EU-Pickerl, das Design und Asthetik in seiner Anwesenheit klar in Prozen-
ten ausdriickt. Eine Fiktion, ich weil3.

Prof. em. Olaf Leu
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BEWERTUNG UND ANALYSE VON GESCHAFTSBERICHTEN, DATENBANKABFRAGEN

WISSEN, DAS WEITERBRINGT

In welchen Punkten konnen Sie Ihren Geschafts-
bericht weiterentwickeln? Wo genau stecken
die Optimierungspotenziale — bei der Angemes-
senheit, dem Layout, der Typografie oder der
Bildsprache? Ist es gelungen, das Unternehmen
eigenstandig und unverwechselbar und damit
identitatsstiftend darzustellen? Ist die formulierte
Leitidee mit der Gesamtpublikation konsistent
verknupft? Weisen visualisierte >Non-Financials¢
den Report als reprasentatives Medium der
Unternehmenskultur aus? Ist der Geschaftsbe-
richt Gibersichtlich und sinnvoll gegliedert?

Und wie ist der Bericht eigentlich in puncto
Einzelkriterien im Vergleich zu den besten
Werken positioniert?

cci-Datenbank: Vergleiche optimal nutzen
Herzstiick der umfassenden Analysen des ccrt
ist die cci-Datenbank, die speziell fiir die
Auswertung der gestalterischen Qualitit von
Geschaftsberichten und Medien des Corpo-

rate Publishings entwickelt wurde. Die Ergebnisse
des Wettbewerbs >Die besten Geschaftsbe-
richte« sind darin Uber mehrere Jahre nachvoll-

Service-Leistungen des cci

Wir analysieren Geschaftsberichte und
Medien des Corporate Publishings auf der
Grundlage sachlich fundierter und ver-
offentlichter Prifkriterien. Sie konnen unter
folgenden Serviceleistungen auswahlen:

> Liste der Bewertungsergebnisse
(unkommentiert)

» Starken-Schwachen-Analyse

» Ausfuhrliches Einzelgutachten

» Benchmark-Beispiele

> Inhouse-Seminar /-Workshop

> Individuelle Einzelgutachten/Bench-
marks zu weiteren Medien des
Corporate Publishings

» Fur weitere Informationen kontaktieren

Sie bitte: cci@fh-muenster.de

ziehbar als aussagefiahiges Starken-Schwachen-
Profil dokumentiert und iiber Detailabfragen
individuell abrufbar. Vergleichen lassen sich diese
Abfragen nach Indizes, den einzelnen Priifkrite-
rien, innerhalb eines Jahrgangs oder gar im 5-Jah-
res-Verlauf. Auch Benchmarks, beispielsweise
innerhalb einer bestimmten Branche, sind mog-
lich. Weiterhin enthélt unser Analysetool statis-
tische Ubersichten zu Verarbeitung und typogra-
fischer Ausstattung, beispielsweise zu Formaten,
Bindungen, verwendeten Schriften, Grundraster,
Innenseitenaufkommen etc.

>Beratung zur Unternehmenskommunikation;
Corporate Publishing«
Vom Service des cc1 konnen nicht nur Unterneh-
men im Wettbewerb um den besten Geschafts-
bericht profitieren, sondern alle Unternehmen.
Neben den klassischen Analysen zum Geschéfts-
bericht bietet das cc1 wissenschaftliche Beratung
bei der Entwicklung innovativer medialer Kom-
munikationskonzepte im Print-, Online- und Be-
wegtbild-Bereich an. Des Weiteren sind Bench-
marks von Kundenmagazinen moglich.
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