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Die Juroren-Sicht

Fiir potenzielle Auftraggeber von Gestal-
tern ist oft nicht nachvollziehbar, was
genau zu einer hohen Platzierung im Ran-
king gefiihrt hat. Infolge wird Design fur
Fachfremde schnell in die Ecke der
»Geschmacksfragen« gedrangt. Wie nun
Design-Wettbewerbe im Detail funktio-
nieren, lasst sich an mehreren Faktoren
ablesen. Neben der Konzeption und den
Auszeichnungsformen pragt die Jury-
Arbeit entscheidend deren Giite und Aus-
sagekraft.

Wir lassen daher die >priifende Seite« zu
Wort kommen: Die jeweiligen Erfahrun-
gen und Perspektiven von sieben Wettbe-
werbs-Juroren haben wir in Statements
gebiindelt.

» Mehr zur Umfrage ab Seite 13.

NEW

Erstplatzierte und ihre Dienstleister
Wie sich Sieger fithlen, zeigen wir ja
bereits seit der ersten News-Ausgabe mit
unseren Interviews: Im Oktoberheft,
direkt im Anschluss an den MANAGER-
MAGAZIN-Wettbewerb >Die besten Ge-
schaftsberichte¢, befragen wir das erst-
platzierte Unternehmen im vom cc1
betreuten Gestaltungssegment.

Jeweils im Aprilheft interessiert uns die
Sicht derjenigen, die diese >Priiflinge«
als externe Dienstleister bei der Gestal-
tung ihres Geschaftsberichts unterstiitzen.
Fir diese Aufgabe verrat uns Geschafts-
fiihrerin Beate Scheufele im Gesprach
u.a., welche Preisverleihungen fiir sie in-
frage kommen und was ihrer Ansicht
nach Menschen bewegt: Ihr offizielles
Agenturmotto >»Menschen gewinnenc
driickt einerseits ein kommunikatives Kern-
anliegen aus und verweist andererseits
auf die These Menschen wollen gewin-
nen.

» Unser Interview mit der Gestaltungs-
agentur des MANAGER-MAGAZIN-Wett-
bewerbs-Siegers 2007 lesen Sie ab Seite 2.

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

» Mehr dazu lesen Sie auf Seite 24.

Vom Nutzen der Analyse

Der MANAGER-MAGAZIN-Wettbewerb
»Die besten Geschaftsberichte« ist der
einzige analytische seiner Art, d.h.,
wissenschaftlich fundierte und veroffent-
lichte Priifkriterien liegen der Bewer-
tung zugrunde und jedes Unternehmen,
das an der Frankfurter Borse gelistet ist,
nimmt automatisch am Wettbewerb teil.
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Da nicht nur die Topberichte einer aus-
fiihrlichen Analyse anhand transparenter
Kriterien unterzogen werden, bietet sich
fiir alle Unternehmen die Chance, auf
der Basis von Gutachten Verbesserungs-
potenziale ihres Geschaftsberichts auf-
zuspiren und diesen davon ausgehend
weiterzuentwickeln.

» Benchmarks und statistische Jahres-
Vergleiche kénnen Sie mit einem Gutach-
ten anfordern: cci@fh-muenster.de

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

Ebenso beleuchtet die Autorin den Ge-
schaftsbericht als Schriftstiick, welches
den teils kontraren Anspriichen der An-
teilseigner (Shareholder) und der sonsti-
gen Anspruchsgruppen (Stakeholder)
von Unternehmen parallel Rechnung tra-
gen will.

» Lesen Sie dazu ihr Management-
Summary zur Masterarbeit ab Seite 6.

Ich wiinsche Thnen eine angenehme und
anregende Lektiire.

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

Beate Scheufele, Scheufele
Kommunikationsagentur GmbH

Die in Niirnberg erreichte
im Wettbewerb

mit

, Punkten den . Platz

im Priifsegment Gestaltung —
und das von im Ranking
aufgefiihrten Geschifts-
berichten.

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

CCl: Sie betreuen Ihren Kunden, die Grk in Niirn-
berg, seit 1998, das ist ein gutes Jahrzehnt. Mit
dem Beginn des Jahres 2003 verrat unsere Daten-
bank eine Auffalligkeit, namlich die jetzt ein-
setzende Konstante unter den Top Ten in der Ge-
staltung: Platz 6, 10, 7, 3 und 1. Worin sind die
Griinde fiir diese ab 2003 erfolgende >Beschleu-
nigung¢ zu finden?

BS: Die GFk in NUrnberg setzt bereits seit vielen
Jahres groBes Vertrauen in die Scheufele Kom-
munikationsagentur. Das Grk-Team in Nirnberg
und Scheufele haben Uber die Jahre hinweg
die Zusammenarbeit kontinuierlich verbessern
und verfeinern konnen — vielleicht eines der
besten Beispiele daflr, was wir mit unserem Agen-
turmotto >Menschen gewinnen< meinen. Der
Grund daftir war einerseits, dass sich von Anfang
an auf beiden Seiten ein konstantes Team der
Aufgabe annahm und diese immer besser ver-
stand, und andererseits, dass alle Beteiligten
sich von Jahr zu Jahr weitere Qualitatssteigerun-
gen vorgenommen haben und diese von beiden
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Seiten durch das standig zunehmende Wissen
voneinander zielgerichtet umgesetzt werden
konnten. Auch der Wechsel von Frau Dr. Ulrike
Schoneberg zum Global Head of Corporate
Communications sowie Herrn Bernhard Wolf
und Pressesprecherin Frau Marion Eisenblatter
hat dadurch reibungslos funktioniert.

CCI: Klienten, die einem Externen iiber ein Jahr-
zehnt die Treue halten, sind heutzutage mit
der Lupe zu suchen. Wie hoch schitzen Sie den
Faktor »Kontinuitatc als Voraussetzung fiir Thre
Arbeit ein?

BS: Kontinuitat als Voraussetzung fur eine quali-
tativ hochwertige gemeinsame Arbeit kann gar
nicht hoch genug eingeschatzt werden. Auf
beiden Seiten wachst das Vertrauen, das Wissen
um die Inhalte nimmt stetig zu. Voraussetzung
ist allerdings der unbedingte Wille von beiden
Seiten, immer das Beste zu geben. Lippenbe-
kenntnisse reichen dazu nicht aus. Beide Seiten
mussen meinen, was sie sagen.

CCl: Wenn Sie den »idealen Kunden¢ beschreiben
missten, welche Voraussetzungen wiirden Sie
erwarten?
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BS: Jeder Kunde ist neu und anders. Insofern
weild ich nicht, ob es Uberhaupt so etwas wie den
idealen Kunden gibt. Ein Kunde kann meiner
Meinung nach dann ein lIdealkunde sein, wenn
von beiden Seiten — dem Kunden wie auch der
Agentur — der gemeinsame Wille da ist, gemein-
same, langfristige Ziele zu haben. Dies bedingt
gegenseitiges Vertrauen in die wechselseitige
Integritat, Vertrauen in die Zuverlassigkeit, den
gemeinsamen Qualitatsanspruch und ein stan-
diges Optimieren des Projektmanagements. Ja,
Vertrauen ist vielleicht die wichtigste Voraus-
setzung Uberhaupt.

CCI: Eine jahrzehntelange Zusammenarbeit be-
deutet, dass man sich kennt, man weil3, was
man vom anderen erwarten kann. Aber gibt es
in einem solchen fast ehedhnlichen Verhaltnis
nicht auch Ermiidungserscheinungen, eben
gerade weil man sich so gut kennt? Oder tritt
hier das Gegenteil ein, dass gerade diese Ver-
trautheit ein besonders kostbares Gut ist, das
pfleglichst behandelt werden will, ja, geradezu
zu grollen Leistungssteigerungen anspornt?

BS [lachtl: Nun, ich kenne Paare, die schon
Jahrzehnte glicklich miteinander verheiratet
sind. Ich bin davon Uberzeugt, dass eine lange
Zusammenarbeit Leistungssteigerung bedeutet
und dass gerade die entstehende Vertrautheit
ein kostbares Gut ist. Voraussetzung daflr bleibt
allerdings die Grundeinstellung, dass man sich
auf einer lange dauernden Beziehung nicht aus-
ruhen kann, sondern dass sie Ansporn sein muss
fur immer wieder neue kreative Leistungen -
wie in jeder guten Partnerschaft tibrigens ...

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

BS: Nun, zum einen naturlich als wichtigstes
Kriterium die Kontinuitat. Auch bei diesem neues-
ten GFk-Geschaftsbericht wollten wir das re-
daktionell gepragte Grundkonzept der Vorjahre
weiterverfolgen, aber auch weiterentwickeln.

CCIl: Welche inhaltlichen Ziele verfolgen Sie
mit Threr Arbeit und haben Sie einen Leitsatz
fir Ihr Tun?

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

CCl: Als externer Dienstleister kommt man auf
vielerlei Arten zu neuen Kunden: entweder
konservativ durch weitergereichte Empfehlun-
gen — die schonste Art. Oder durch Marktbeob-
achtung der Rankings, >wer hat hier die Nase
vorn?« — die zweitschonste Art. Oder durch Pit-
ches. Auch diese muss man von ihrer Art her
unterscheiden: Wenn drei in der Qualitat gleich-
wertige Externe gegeneinander antreten — und
das zu fairen finanziellen Bedingungen —, dann
ist dagegen nichts einzuwenden. Zunehmend
bieten Dienstleister allerdings kostenlose Analy-
sen an und beteiligen sich an Pitches ohne
oder gegen eine zu geringe Aufwandsentschadi-
gung. Was sind hier in diesem Minenfeld Ihre
Erfahrungen?

BS: Wir haben in der Vergangenheit viele Kun-
den durch Weiterempfehlung gewonnen. Oft
haben sich auch lange gepflegte Kontakte ganz
naturlich zu einer Kundenbeziehung entwickelt.
Naturlich nehmen wir auch immer wieder an
Pitches teil, vermeiden aber in der Regel solche,
bei denen wir kostenlos Kreativleistungen er-
bringen sollen — einfach aus der Erfahrung he-
raus, dass so etwas selten zu einem guten Ergeb-
nis fuhrt und zudem sowohl ethisch als auch
okonomisch bedenklich ist. Die Investitionen,
die eine Agentur dafur aufbringen muss, sind
meistens sehr hoch, und wie ernst die Pitches
gemeint sind, bleibt oft sehr undurchsichtig.
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KONTINUITAT

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

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

KONZEPTIONS-SCHWERPUNKT
Das redaktionell gepragte
Grundkonzept des GFk-
Geschaftsberichts weiterent-
wickeln.

AGENTURMOTTO

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

PITCH

Man geht eigentlich nur dann
mit einem sehr guten Gefiihl

in den Wettbewerb, wenn dieser
auch fair und seriés bezahlt
wird.
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UNZUMUTBAR

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

KOSTEN PITCH
Je nach Anforderung und
Aufwand 20.000 bis liber
50.000 Euro.

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

RED DOT AWARD, ADC, DDC,
MANAGER MAGAZIN >DIE BESTEN
GESCHAFTSBERICHTEC.

DESIGN-MASSSTABE

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

ONLINE-GESCHAFTSBERICHT
Noch keine gravierende Bedeu-
tung, da der Geschaftsbericht
als kommunikatives Flaggschiff
eine Sonderrolle spielt und

auf absehbare Zeit noch in ge-
druckter Form vorliegen wird.

Als Agentur geht man eigentlich nur dann mit
einem sehr guten Geflihl in den Wettbewerb,
wenn dieser auch fair und serios bezahlt wird —
erst recht, wenn man wie wir eine Menge hoch
spezialisiertes Fachwissen angesammelt hat.

CCl: Dass ein moglicher Klient, der auf der Suche
nach neuen Partnern ist, sich dabei verschie-
dene Externe in ihrer Leistung anschaut, ja, zu
einer Konkurrenzprasentation einladt, ist nach-
vollziehbar. Aber was wiirden Sie als »unzumut-
bar< bezeichnen?

BS: Unzumutbar ist, wenn die Agentur das
gesamte finanzielle Risiko tragen soll und gleich-
zeitig die Anforderungen an Umfang und Tiefe
des Pitchs sehr, sehr hoch angesetzt sind. AuRer-
dem ist es kaum moglich, Konzepte zu entwi-
ckeln, die genau den Punkt treffen, wenn man vor
dem Pitch nicht ausgiebig die Moglichkeit er-
halt, das Unternehmen intensiv kennenzulernen.
Als unzumutbar wiirde ich auch einen Pitch
ohne ein professionelles, ausfiihrliches Briefing
von Kundenseite halten.

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

BS: Das lasst sich nur schwer prazise beantwor-
ten, da Briefinginhalt und Umfang sehr wichtig
sind. Aber aus meiner Erfahrung belaufen sich
die Kosten je nach Anforderung und Aufwand
auf 20.000 bis Uber 50.000 Euro.

CCI: Nun sind Pitches eine Sache — um in der
Menge der Bewerber tiberhaupt noch aufzufal-
len, bedient man sich mehr und mehr soge-
nannter Auszeichnungen. Inzwischen ist hier ein
wahrer Markt entstanden, ob aus Belgien, Eng-
land, usa oder hierzulande, es hagelt YAgencies
of the year¢, Platin, Gold, Silber, Bronze, Tro-
phies in Bronze und Plexi, Publikationen, >The
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Eventnight of the years, >The winner is ...<. Auffal-
lend dabei ist nur, dass sich dies alle Veran-
stalter — aufler dem MANAGER MAGAZIN — horrend
bezahlen lassen. Gekaufte Auszeichnungen.
Die so gekiirten »Sieger« werden den Auftrag-
gebern als »glaubhafte< Anwarter verkauft —
Sand in die ohnehin getriibten Augen der Indus-
trie. Inwieweit mussen Sie hier mitmachen?

BS: Wie Sie sich denken konnen, werden wir da-
zu naturlich auch oft angeschrieben. Wir hal-
ten uns da jedoch vornehm zurtck und machen
nur bei einer Handvoll ausgewahlter Preisver-

gaben mit, von deren Relevanz und Gewicht fur

den Kunden wir Uberzeugt sind.

CCI: Welche sind das?

BS: Ganz wenige: Der RED DOT AWARD, ADC, DDC,
MANAGER MAGAZIN >DIE BESTEN GESCHAFTSBE-
RICHTE«. Und das war’s eigentlich auch schon.

CCI: Der MANAGER-MAGAZIN-Wettbewerb ist ein
sunfriendly takeover« — jeder, der im pDAX gelistet
ist, muss mitmachen. So ist es der einzige Wett-
bewerb im Lande, der vollstandig in der Teil-
nahme ist. Die Ergebnisse sind dokumentarisch
als aussagefdahiges Starken-Schwachen-Profil
iiber mehrere Jahre erfasst — ganz im Gegensatz
zu anderen Wettbewerben. Alle drei beteiligten
wissenschaftlichen Teams erstellen prazise Pro-
tokolle, die den Einsendern zur Verfiigung ste-
hen; das macht das Ergebnis nachvollziehbar und
transparent. Ist dieses Analyseverfahren fiir Sie
eine Hilfe?

BS: Naturlich — und deshalb ist es auch die Aus-
zeichnung, die unsere Agentur besonders stolz
macht und die wir sehr ernst nehmen — was Sie
ja schon eingangs an unserer langjahrigen Teil-
nahme feststellen konnten.

CCI: Ihr Kunde, die GFK, nennt die Ergebnisse
des MANAGER MAGAZINS >eine Benchmark« fiir
die Branche. Wiirden Sie dieser Aussage zustim-
men?
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BS: Ohne Wenn und Aber: Ja!

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

BS: In dem Moment, wo die Summe der Ran-
kings einen bestimmten Designstil zu praferieren
scheint, also so etwas wie eine Mode generiert,
mussen wir als Agentur schon wieder weiter sein.
Denn jede Mode findet Unmengen von Nach-
ahmern und verschleiBt sich dadurch Gberpropor-
tional schnell. Was die angesprochenen Design-
MaRstabe angeht, so mag es einige universelle
geben, die wir natlirlich beherrschen und die

in Wellen immer wieder aufkommen. Die Kunst
unseres Geschafts liegt aber darin, aus der Be-
herrschung der Regeln heraus die Regeln krea-
tiv brechen zu konnen. Nur so entsteht wirklich
Neues!

CClI: Spitzenreiter des Jahrgangs 2007 sind zwei
Unternehmen: die GILDEMEISTER AG insgesamt,
die GFK AG im Einzelpriifsegment Gestaltung. Bei-
de Unternehmen verwenden ein Schriftsystem,
das speziell die vielfaltigen Anforderungen der
Finanzkommunikation erfllt. Auch die Grx dirfte
2003 zu diesem Schriftsystem tibergegangen
sein. Was waren die Griinde fiir diesen Wechsel?

BS: Die Grunde fur diesen Wechsel geben Sie
bereits in |hrer Frage an. Wir haben uns flr das
Schriftsystem der compATIL entschieden, weil
sie fur den Einsatz in der Finanzkommunikation
zugeschnitten wurde. Die vier Schriftschnitte,
die sie unter einem Dach beinhaltet, und die iden-
tische Laufweite der einzelnen Schnitte unter-
einander ermaglichen eine sehr harmonische und
stimmige typografische Gestaltung.

CCI: Inwieweit ist emotionale Qualitat ein mit-
bestimmender Faktor bei der gestalterischen
Arbeit?

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

CCI: Welche Bedeutung wird Threr Einschatzung
nach der Online-Geschéftsbericht in Zukunft

spielen?

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

CCl: Wenn Sie den Blick auf die gesamte Bran-
che richten, wie wiirden Sie die zukiinftige
Entwicklung betrachten?

BS: Wir denken, dass es flir Unternehmen -
gerade vor dem Hintergrund der Globalisierung —
immer wichtiger wird, ein eigenes, unverwech-
selbares Gesicht zu zeigen. Das gilt sowohl fur
ein ausgefeiltes, aus der Realitat des Kunden
abgeleitetes und auf seine Bedurfnisse zuge-
schnittenes Corporate Design als auch fir gute
inhaltliche Konzepte. Ein Geschaftsbericht kann
so viel mehr sein als ein pures Zahlenwerk. Er
sollte als Kommunikationsmittel genutzt werden.
Leider wird dies momentan noch von zu weni-
gen Unternehmen erkannt und umgesetzt. Aber
wir arbeiten daran! [lachelt]

CClI: Frau Scheufele, wir danken fiir Ihre Aus-

fihrungen. Wir wiinschen Ihnen weiterhin eine
gliickliche Hand bei Ihren Vorhaben.
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Die verantwortliche Gestal-
terin fiir den Geschéftsbericht
der von der

— Nicola Sunderdiek.

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

ZUR AUTORIN

Alena Voelzkow hat 2005 am
Fachbereich Design der Hoch-
schule Minster bei Prof. Gisela
Grosse ihren Abschluss als
Diplom-Designerin gemacht.
Nach einer freien Tatigkeit als
Konzeptionsdesignerin hat

sie an der Universitat Bielefeld
Medienwissenschaften studiert
und sich im Rahmen dieses
Studiums weiter intensiv mit
Geschaftsberichten befasst.
Aktuell betreute sie die visuelle
Konzeption des Geschafts-
berichts 2007 bei der BERTELS-
MANN AG.

Kontakt: alenavoelzkow@gmx.de

DER GESCHAFTSBERICHT
EIN MEDIUM ZWISCHEN INFORMATION
UND INSZENIERUNG

Der Geschiftsbericht ist nicht nur ein Informa-
tionsmedium, sondern auch ein wesentlicher
Imagetrager in der Unternehmenskommunika-
tion. Er hat damit eine Doppelfunktion, die dazu
einlddt, den Geschaftsbericht als Kommunika-
tionsinstrument einmal genauer unter die Lupe
zu nehmen.

Betrachtet man aktuelle Geschaftsberichte, so
stechen vor allem der enorme Umfang von bis zu
200 Seiten und die Professionalitat der Gestal-
tung ins Auge. Nur noch wenig hat die Anmu-
tung heutiger Publikationen, die stark an Hoch-
glanzbroschiiren erinnert, mit der ehemals
niichternen Faktenansammlung gemein. Die ex-
plosionsartige Zunahme der Kommunikation
sowie die veranderte Qualitat der visuellen Auf-
bereitung von Informationen deuten auf die
grofe Wertschatzung hin, die der Geschéfts-
bericht als Kommunikationsmedium vonseiten
der Wirtschaft heute erfahrt. Begriindet wird
dies zumeist mit dem erweiterten Adressaten-
kreis: Aktiondre, Analysten, Wettbewerber,
Mitarbeiter, Kunden und andere Teile der Offent-
lichkeit sollen mit dem Geschaftsbericht ange-
sprochen werden — ein breites Publikum mit
sehr heterogenen Interessen, die alle bedient
werden wollen und sollen.

| CCI-NEWS APRIL 2008

Was fiir die moderne Unternehmenskommuni-
kation Alltag ist, offenbart sich aus mediensozio-
logischer Perspektive als interessantes, weil
durchaus nicht alltdgliches Phanomen. Der durch
die Adressatenvielfalt begriindete riesige Erwar-
tungshorizont an das jahrliche Schriftstiick be-
stimmt den Blick auf den Geschéftsbericht als ein
durchaus widerspriichliches Medium.

Was ist das fiir ein Schriftstiick, das den teils
kontraren Anspriichen der Anteilseigner (Share-
holder) und der sonstigen Anspruchsgruppen
(Stakeholder) von Unternehmen parallel Rech-
nung tragen will? Wie spricht man einen Adressa-
tenkreis an, der auf der einen Seite aus Personen
mit hohem Fachwissen und grofSem Unterneh-
mensbezug besteht (financial community), auf
der anderen Seite jedoch auch Teil6ffentlich-
keiten mit mittleren bis niedrigen Fachkenntnis-
sen befriedigen muss? Und nicht zuletzt: Was
ist das fiir ein Schriftstiick, das von seinem We-
sen her als klassischer Jahresabschluss per se
vergangenheitsorientiert ist und dennoch dazu
dienen soll, den zukunftsorientierten Erwar-
tungen an das Unternehmen zu entsprechen?

Was ist das fiir ein Schriftstiick, das von
seinem Wesen her als klassischer Jahres-
abschluss per se vergangenheitsorientiert
ist und dennoch dazu dienen soll, den
zukunftsorientierten Erwartungen an das
Unternehmen zu entsprechen?

Bei naherem Hinsehen zeigt sich, dass ein Ge-
schaftsbericht in seiner Gesamtheit aus einer
Pflichtberichterstattung und einer erweiterten
Unternehmensdarstellung besteht. Diese Kom-
bination zielt darauf ab, dem externen Betrach-
ter trotz aller strukturell angelegten Widerspri-
che in der Adressatenansprache in der Summe
ein in sich moglichst konsistentes Bild von dem
Unternehmen zu vermitteln. Denn erst eine kon-
sistente Identitat bildet die Grundlage fiir Ver-
trauen. Und die Schaffung von Vertrauen, d.h.
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die Uberbriickung der Kluft zwischen Wissen
(iber die vergangene Performance) und Nicht-
wissen (tiber die zukiinftige Performance) eines
Unternehmens, ist wohl der wesentliche Zweck
eines Geschaftsberichts.

Bei der Betrachtung von Geschaftsberichten
zeigt sich, dass Vertrauen auf zweierlei kommu-
nikativen Wegen gewonnen wird. Wahrend sich
das Vertrauen der sachverstandigen Mitglieder
der financial community« durch eine Auswei-
tung der Informationspolitik gemaR internationa-
len Standards gewinnen lasst, orientieren sich
weniger versierte Privatanleger und die Offent-
lichkeit in ihrer Vertrauensbildung eher an all-
gemeinen GroRen, an dem vermittelten Image
und der Reputation des Unternehmens. Die
logische Folge: Aktuelle Geschéftsberichte enthal-
ten einerseits eine gesteigerte Finanzkommu-
nikation, zum anderen findet parallel eine Ergan-
zung der >harten Faktenc< im Geschaftsbericht
um mehr nicht finanzielle, kommunikative Inhalte
im Sinne einer Imagekonstruktion statt. Kurz:
Aktuelle Geschéftsberichte enthalten so viele
Zahlen wie nie zuvor, gleichzeitig waren sie auch
nie zuvor so pr-gesteuert und professionell ge-
staltet wie heute.

Die Bildsprache als strategisches Instrument
der unternehmerischen Reputationsbildung

Die Frage, wie Image in Geschéftsberichten kons-
truiert wird, 1asst sich am besten mit einem
Blick auf die Bildsprache beantworten. Die Repu-
tation eines Unternehmens stellt ein massen-
medial vermitteltes Phanomen dar, d.h., sie ist
abhéngig von dem allgemeinen Bekanntheits-
grad und der o6ffentlichen Wertschatzung. Es ist
also denkbar, dass die Bedeutung der Infor-
mationspolitik als vertrauensbildende MaBnahme
in der Kommunikation mit dem erweiterten
Adressatenkreis jenseits der »financial commu-
nity« abnimmt, wahrend die Bedeutung der
allgemeinen Reputation mit der abnehmenden
Fachkenntnis iiber das Zahlenwerk und der

steigenden Anonymitat des Publikums deutlich
an Bedeutung gewinnt. Die These, dass die-
jenigen Themen, die auf die offentliche Meinung
abzielen, im besonderen MaRe publikumswirk-
sam aufbereitet sind, liegt demnach nahe. Und
Bilder - das ist aus der massenmedialen Kom-
munikation bekannt — erregen gemeinhin beim
betrachtenden Laien die grote Aufmerksam-
keit.

Analysiert man die Bildsprache aktueller bAx-30-
Geschéftsberichte, so kommt man zu folgendem
mediensoziologisch interessanten Ergebnis:
Zwar gibt es kein >Schema X¢, nach dem die
Inszenierung einer Unternehmensidentitat im
Geschaéftsbericht stattfindet, sondern ein Bild-
konzept ist stets an der Branchenzugehorigkeit,
den Geschéftsfeldern oder dem jeweilig spezi-
fischen Legitimationsbedarf eines Unternehmens
gegeniiber der Gesellschaft ausgerichtet. Den-
noch lassen sich durchaus Thesen zu inhaltlichen
und formalen Gemeinsamkeiten in der visuellen
Ausgestaltung von Geschéftsberichten stellen.

Inhaltlich 1asst sich die These formulieren, dass
Unternehmen die Bildsprache im Geschéftsbe-
richt ganz gezielt zur Dokumentation ihrer gesell-
schaftlichen Einbettung nutzen. Dies bedeutet,
dass primar immaterielle Erwartungshaltungen
wie beispielsweise die von Mitarbeitern oder
Kunden widergespiegelt werden. Medial promi-
nente Themen wie der Klimawandel oder aner-
kannte Wertvorstellungen iiber Nachhaltigkeit
und soziale Verantwortung finden tber die Bild-
sprache Eingang in den Geschaftsbericht. Inte-
ressant ist, dass Unternehmen visuelles Material
ganz gezielt zur Darstellung ihrer Visionen fiir
die Zukunft nutzen und dabei stets den gesamt-
gesellschaftlichen Nutzen ihrer unternehme-
rischen Investitions- und Forschungsaktivitaten
in den Vordergrund riicken. In formaler Hin-
sicht ist parallel beobachtbar, dass sich visuelles
Material in Geschaftsberichten deutlich an aus
der Massenkommunikation bekannten Strukturen
orientiert, d.h. sich zur Reduktion von Kom-
plexitat zwangslaufig durch Schematisierung
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auszeichnet. Beispielhaft dafiir ist die Zuschrei-
bung von Identitat eines Unternehmens iiber sei-
ne Branchenzugehorigkeit. Daneben zeigen sich
deutliche Strategien der Personalisierung und
Emotionalisierung: Unternehmensrelevante Grup-
pen bzw. Stakeholder werden {iber reale oder
fiktive Einzelpersonen symbolisch dargestellt und
abstrakte Tatigkeitsfelder und Produkte in direk-
ten Bezug zum menschlichen Alltag gesetzt.
Personliche Geschichten und Statements, aber
auch Gefiihle stehen im Fokus vieler Bildkon-
zepte. Im Hinblick auf die Inklusion eines zuneh-
mend anonymen Publikums ist die Darstellung
des Vorstands in DaAx-30-Geschéaftsberichten
besonders aufschlussreich. Im Rahmen des be-
richtsiiblichen »>Briefs des Vorstandsvorsitzendenc
wird der Vorstandsvorsitzende kommunikativ
stellvertretend fiir die komplexe Organisation
eines Aktienunternehmens als Absender der
Publikation Geschaftsbericht etabliert. Das Unter-
nehmen bekommt ein »Gesicht« und wird vor-
geblich ansprechbar. Die ebenfalls vielfach beob-
achtbare Inszenierung des Vorstands in einer
Face-to-Face-Interaktion (Interview) suggeriert
zudem eine Gesprachs- und Kooperationsbereit-
schaft des Unternehmens gegeniiber seiner
relevanten Umwelt und der Offentlichkeit.

Die erkennbaren Schemata in der Bildsprache
von DAX-30-Unternehmen in ihren Geschafts-
berichten zeigen, dass die noch weit verbreitete
Ansicht, Bilder seien kaum mehr als schmii-

Unternehmen setzen visuelles Material
in Geschaftsberichten ganz gezielt zur
strategischen Imagekonstruktion ein.

ckendes Beiwerk, in Anbetracht des massen-
medial bestimmten Zeitalters lange tiberholt ist.
Unternehmen setzen visuelles Material in Ge-
schéaftsberichten vielmehr ganz gezielt zur stra-
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tegischen Imagekonstruktion ein. Neben der
Finanzkommunikation wird eine zweite kommu-
nikative Ebene errichtet, welche inhaltlich wie
formal einen Gegenpol bildet und sich mit dem
Ziel der Reputationsbildung an ein Laienpubli-
kum richtet. Das Ziel, 6ffentliches Vertrauen in
das Handeln der Organisation zu gewinnen, zeigt
sich in der Darstellung einer konsistenten Unter-
nehmensidentitat, die eine starke Simplifizie-
rung der Darstellung organisationaler Prozesse
voraussetzt. Durch die Betonung emotionaler
Strukturen (die Menschen und nicht Renditen
in den Mittelpunkt riicken), durch die Bezug-
nahme auf gesellschaftliche Werte und durch die
Inklusion des Publikums durch Etablierung des

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

Vorstands als personalisierter Absender der Pu-
blikation wird die Bildsprache dazu genutzt,
bei einem (durch die steigende Anzahl von Pri-
vataktiondren) zunehmend heterogenen und
anonymen Publikum Vertrauen in das unterneh-
merische Handeln zu schaffen. Kurz: Bildspra-
che bietet eine Plattform, Botschaften auBBerhalb
des Wirtschaftssystems (mit der dort unstrittigen
Priméraufgabe der Gewinnmaximierung) zu
kommunizieren. Werte, die im Sinne der Image-
bildung einen entscheidenden Teil der Unter-
nehmenskultur darstellen, jedoch als vage sozia-
le Konstrukte in Worten — geschweige denn in
Zahlen — schwer fassbar sind, werden durch das
visuelle Material fiir das laienhafte Publikum
sicht- und erlebbar gemacht.
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Information und Inszenierung im Geschafts-
bericht: Synthese oder Fehlkonstruktion?

Unternehmen setzen im Geschaftsbericht glei-
chermaRen auf Information wie auf Inszenierung.
Plakativ konnte man auch behaupten: Je mehr
die Kapitalmarktorientierung von Unternehmen
durch einen wachsenden, komplexer werdenden
Finanzteil im Geschaftsbericht zutage kommt,
desto mehr muss durch einen parallelen Anstieg
von stakeholderorientiertem, medienaffinem
Material gesellschaftliche Integritat demonstriert
werden. Doch in Anbetracht des Seitenumfangs
aktueller Berichte stellt sich die berechtigte Fra-
ge: Wie lange geht die Bedienung von Sharehol-
der- und Stakeholderinteressen in ein und der-
selben Publikation noch gut? Ist sie iiberhaupt
sinnvoll? Oder ist der Geschéftsbericht in seiner
Doppelorientierung langfristig tiberfordert und
vielleicht sogar als Fehlkonstruktion zu bewerten?

In der Tat wird zunehmend alltagspraktische
Kritik laut, Informationsumfang und Produktions-
aufwand von Geschéftsberichten stiinden in
keinem Verhaltnis zur durchschnittlich sehr kur-
zen Lesedauer. Dariiber hinaus scheint es auch
inhaltlich nahezu absurd, dass Unternehmen in
ihrer Finanzberichterstattung durch die Offen-
legung ihrer Zahlen zwar einerseits ganz intime
Einblicke in ihre Interna gewahren, andererseits
diese Einblicke jedoch zunehmend durch pr-
getriebene Inhalte ergdnzen und die Unterneh-
mensdarstellung als »Gesamtinszenierung« durch
die Zwischenschaltung externer Kommunika-
tionsberater wie z.B. Design-Agenturen profes-
sionalisieren. Wie transparent und glaubwiirdig
kann eine Berichterstattung sein, wenn sie im
Auftrag des Unternehmens weitgehend von ex-
ternen Dienstleistungsprofis erstellt wird? Unver-
meidlich stellt sich die Frage, ob die konstituti-
ven Widerspriiche des Mediums Geschaftsbericht
theoretisch auflosbar waren. Diese Frage um-
fasst die konkrete Uberlegung, ob und inwiefern
eine Ausdifferenzierung der Kommunikations-
ebenen, d.h. eine klare Trennung der Sharehol-
deransprache von der Stakeholderansprache,

moglich ist. Damit ist parallel auch in Frage ge-
stellt, ob und inwiefern die kommunikativen
Elemente >Information< und »Inszenierung¢ von-
einander abgegrenzt werden konnen.

Betrachtet man die aktuelle Entwicklung von
Geschaftsberichten anhand der aktuellen pax-30-
Berichterstattung, so ist in der Tat eine gewisse
Ausdifferenzierung der beiden Kommunikations-
ebenen in der Unternehmensberichterstattung,
d.h. Anzeichen fiir eine zunehmende Trennung
der Information von der Inszenierung, beobacht-
bar. So ist innerhalb der Finanzberichterstat-
tung nahezu kein Bildmaterial zu finden. Statt-
dessen findet sich dieses ausschlieflich in der
erganzenden Jahresberichterstattung. Dariiber
hinaus scheint es zwar nach wie vor iblich, die
Imagestrecken als Kapiteltrenner iiber die ge-
samte Jahresberichterstattung zu verteilen; es
gibt aber auch einige Konzepte der Konzent-
ration des Bildmaterials auf eine geschlossene
Imagestrecke. Daneben existieren Berichtsfor-
men, in denen die Finanzberichterstattung und
erganzende Jahresberichterstattung in zwei

Wird eine zunehmende Ausdifferenzie-
rung der Kommunikationsebenen bis hin
zu einer volistandigen Trennung der Be-
richtsteile — wie sie bisher nur eine Aus-
nahme darstellt — in Zukunft die Regel
sein?

eigenen Banden innerhalb eines gemeinsamen
Umschlags bzw. eines gemeinsamen Schubers
prasentiert werden. Auch eine vollstandige
Trennung von Finanz- und Jahresbericht in zwei
eigenstandige Hefte ist in diesem Jahr in Aus-
nahmeféllen bereits beobachtbar. Wird also eine
zunehmende Ausdifferenzierung der Kommu-
nikationsebenen bis hin zu einer vollstandigen
Trennung der Berichtsteile — wie sie bisher nur
eine Ausnahme darstellt — in Zukunft die Regel
sein?
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Auf den ersten Blick lautet die Antwort wohl ein-
deutig »Ja.« Mediensoziologisch lasst sich aber
dagegen einwenden, dass eine Trennung der In-
szenierung von der Information allenfalls zwar
theoretisch denkbar ist, in der Realitat einer zu-
nehmend durch Mediatisierung gepragten Ge-
sellschaft praktisch jedoch nicht realisierbar ist.
Um der mediensoziologischen Argumentation
zu folgen, ist lediglich ein Perspektivwechsel not-
wendig. Betrachtet man Unternehmen als 6ffent-
lich exponierte Systeme innerhalb der Kommu-
nikationsgesellschaft, so wird schnell klar, dass
die Image- und Wertbeziige, die im Geschéfts-
bericht in Kombination zu der Finanzbericht-
erstattung auftreten, als Ausdruck der misslichen
Lage von Unternehmen zu werten sind, sich im
Zuge der gestiegenen Abhangigkeit von der
offentlichen Meinung im Spannungsfeld zwischen
Kapitalmarktorientierung und gesellschaftlicher
Integration bewegen zu miissen. Unter o6ffent-
licher Dauerbeobachtung vielen kontraren Erwar-
tungen parallel gerecht zu werden und dennoch
einer mediengerechten konsistenten Identitat zu
entsprechen, scheint eine schier unlésbare Auf-
gabe. So betrachtet wird offenbar, dass es nicht
das Medium Geschéftsbericht ist, welches die
Widerspruchlichkeiten verursacht, sondern dass
es die Widerspriichlichkeiten der Erwartungs-
haltungen der Gesellschaft an ein Unternehmen
sind, die sich in dem Medium Geschaftsbericht
lediglich widerspiegeln.

Aus mediensoziologischer Sicht ist die Konsis-
tenz der Selbstdarstellung im Spiegel der 6ffent-
lichen Meinung die wesentliche Zielvorgabe fiir
den Geschaftsbericht. Gerade die stetige Beru-
fung auf die eigene konsistente Identitdt deutet
auf das Dilemma der Unternehmen hin, sich
einerseits den Regeln des Kapitalmarktes entspre-
chend zu prasentieren, andererseits aber auch
gemal der zentraleuropaischen Kultur die ge-
sellschaftliche Integritit des Unternehmens zu
dokumentieren. Dieser Widerspriichlichkeit
konnen die Unternehmen nicht einfach dadurch
entrinnen, dass sie die beiden Kommunikations-
ebenen (Information und Inszenierung) auf
zwei Publikationen verteilen. Damit wiirden sie
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die Widerspriichlichkeit in der Adressatenan-
sprache nur offensichtlich machen. Vielmehr ist
gerade die Uberbriickung des Adressatenkon-
flikts fur die unternehmerische Selbstbeschrei-
bung und damit fiir einen guten Geschaftsbe-
richt maRgeblich. Dabei ist weniger relevant, ob
die gewahlte Verbindung von Information und
Inszenierung der Realitdt entspricht, denn die
Verbindung von Information und Inszenierung
ist immer konstruiert. Entscheidend ist viemehr,
ob das prasentierte Bild des Unternehmens

bei den verschiedenen Adressatengruppen »an-
kommt¢, ob also Aussicht auf Annahme der
Inszenierung besteht. Der Erfolg der reputations-
bildenden Kommunikation ist daran festzuma-
chen, ob es gelingt, in den Képfen des Publikums
- trotz des offenen Geheimnisses, dass die Be-
richterstattung von Unternehmen weniger von
diesen selbst, als vielmehr von auf »Talk¢ spezia-
lisierten externen Beratern erstellt wird — eine
Wahrnehmung von Transparenz und Glaubwiir-
digkeit zu erreichen: Gelingt es der Organisa-
tion, den Anspriichen und normativen Zuschrei-
bungen der Gesellschaft zu begegnen?

Es lasst sich festhalten, dass im Zuge der Media-
tisierung der Wirtschaftskommunikation der
Geschaftsbericht dem Unternehmen als ein Ins-
trument der Reputationsbildung dient, das
gleichermaRen auf Information wie auf Inszenie-
rung angewiesen ist. Die Vorstellung einer kon-
sistenten Identitat stellt eine normativ gepragte
Illusion dar, die Unternehmen im Geschafts-
bericht gezielt durch Kommunikation erschaffen.
Der Geschéftsbericht, in seiner Gesamtheit aus
Information und Illusion, ist eine unternehmeri-
sche Selbstinszenierung.
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Die zukiinftige Entwicklung des Mediums
Geschaftsbericht

Welche Schlussfolgerungen fiir die zukiinftige
Entwicklung des Mediums Geschéftsbericht
lassen sich aus der prasentierten Analyse ziehen?
Aus Griinden der Ubersichtlichkeit bzw. zur Vor-
beugung von Missverstandnissen in der Adressa-
tenansprache mag es sinnvoll sein, innerhalb
des Mediums Geschéftsbericht die Informations-
ebene der Finanzberichterstattung starker von
der eher inszenierend arbeitenden allgemeinen
Berichterstattung abzugrenzen. Eine gewisse
Trennung der Kommunikationsebenen Informa-
tion und Inszenierung ist jedoch im diskutierten
Kontext nur dann vorteilhaft, wenn sie sich
innerhalb eines Gesamtkonstrukts der Bericht-
erstattung bewegt, das die beiden Elemente
als zusammengehorig ausflaggt. Die aktuellen
DAX-30-Geschiftsberichte zeigen, dass eine Zu-
sammengehorigkeit der Kommunikationsebenen
sogar bei der Einteilung der Berichterstattung
in zwei eigenstandige Publikationen (Jahresbe-
richt und Finanzbericht) durch einen gemein-
samen Umschlag oder Schuber bzw. durch die
Homogenitit der Umschlaggestaltung gewahr-
leistet bleibt. Es zeigt sich damit, dass Unterneh-
men offenbar genau wissen, dass Information
ohne Inszenierung im Zeitalter der Medien und
in Anbetracht eines weitgehend heterogenen
und anonymen Publikums — allen Widerspriichen
zum Trotz — nicht denkbar ist. Sie unterwerfen
sich in ihrer unternehmerischen Selbstdarstel-
lung der medialen Systemlogik, in dem Bewusst-
sein, diese zwar nutzen zu miissen, sie jedoch
nicht verandern zu konnen.

Interessant ist in diesem Zusammenhang auch
ein kurzer Blick auf die digitale Berichterstattung.
In Anbetracht der begrenzten Praktikabilitat
des gedruckten Geschaftsberichts verleitet das
Internet dazu, das Verhaltnis von Information
und Inszenierung in der Unternehmenskommuni-
kation einmal dann zu betrachten, wiirden die
Restriktionen des gedruckten Geschéaftsberichts
iiberwunden. Tatsdchlich steht das Online-Repor-

ting hier noch weit hinter seinen Moglichkeiten
zuriick. Zwar wird die Prasentation des gedruck-
ten Berichts zunehmend durch einen interak-
tiven Bericht im Netz abgeldst, dennoch ist der
Grundaufbau des gedruckten Berichts und der
Onlineversion zumeist identisch. Dieser Sachver-
halt ist erstaunlich, haben die bisherigen Ausfih-
rungen doch gezeigt, dass ein gedruckter Ge-
schaftsbericht nur durch eine enorme Ausweitung
des Umfangs und die berichtsimmanente Etab-
lierung verschiedener Kommunikationsebenen in
der Lage ist, den heterogenen Erwartungen des
Publikums zu entsprechen. Der Rezipient erhalt
ein UbermaR an Informationen, von denen er

je nach Interessenlage und fachlicher Versiertheit
nur einen entsprechenden Bruchteil tatsachlich
nutzen will oder kann. Der Hypertext im Netz
scheint dagegen wie geschaffen dafiir, die Infor-
mationsdichte mit jedem Link zu erhohen und
zugleich durch verschiedene Navigationswege
auf die Interessen und das Informationsbediirf-
nis des Nutzers individuell einzugehen. Sogar
der zeitliche Konflikt der mangelnden Aktualitat
eines Geschaéftsberichts scheint 16sbar, indem
Unternehmen das Netz per Ad-hoc-Publizitat zur
stetig aktuellen Veroffentlichung ihrer Zahlen
nutzen. Trotz der genannten Vorteile bietet der
interaktive Geschaftsbericht aus Vertrauens-
aspekten jedoch kaum adaquaten Ersatz fir die
gedruckte Version. Neben dem Datenschutz
betrifft dies primar die zu erzeugende Erwar-
tungssicherheit beim Publikum, die bei einem
gedruckten Geschéftsbericht mit einer Aktuali-
tatsspanne von einem Jahr deutlich hoher liegt
als bei flukturierenden Neuigkeiten im Netz.
Auch die Haptik eines gedruckten Berichts tragt
zu dem durchaus gewollten Eindruck der Be-
standigkeit und Greifbarkeit bei. Mit Blick auf
andere Medien wie z.B. das Buch oder das Fern-
sehen ldsst sich die Frage nach der Zukunft des
Geschaftsberichts in Anbetracht des Internets
vergleichbar beantworten: Das Online-Reporting
wird den gedruckten Geschaftsbericht wohl nie
ablosen, sondern — einmal den Kinderschuhen
entwachsen — im Sinne der Ausdifferenzierung
des Mediensystems bestmoglich erganzen.
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Die grundlegend verschiedenen Erwartungen
an ein Unternehmen mussen bei der Geschafts-
berichtserstellung — Print wie online — im Blick

A VOELZKOW

Das Online-Reporting wird den gedruck-
ten Geschaftsbericht wohl nie ablosen,
sondern — einmal den Kinderschuhen ent-
wachsen - im Sinne der Ausdifferen-
zierung des Mediensystems bestmdglich
erganzen.

behalten werden. Der Gestalter Kurt Weidemann
sieht in dem Geschaftsbericht einen jahrlichen
Anlass, sich als Unternehmen von seiner besten
Seite zu zeigen: >Einmal im Jahr ziehen sich
die Unternehmen ihren Nadelstreifenanzug an
und zeigen sich ihren Besitzern, den Aktionaren.
Aber nicht nur ihnen, sondern auch der Offent-
lichkeit, der Presse, den Kunden und Lieferan-
ten; das sind weit gefasste Zielgruppen mit fliich-
tigem bis zu sehr intensivem Interesse an diesem
Auftritt.«? Nach dieser mediensoziologischen
Betrachtung sind die Anforderungen an den Ge-
schéftsbericht sogar noch viel komplexer ein-
zuschatzen: Es reicht nicht aus, einmal im Jahr
den guten Anzug aus dem Schrank zu holen.
Vielmehr miissen Unternehmen die Fahigkeit be-
sitzen, sich entsprechend ihrem jeweiligen Ge-
geniiber stets von einer anderen Seite zu prasen-
tieren. Um der Metapher Weidemanns treu zu
bleiben, hieRe das, sich nach Bedarf in diversen
kommunikativen »Outfits< zu prasentieren und
mit den so erzeugten Widerspriichen leben zu
konnen. Das Spannungsverhaltnis von Informa-
tion und Inszenierung bleibt fiir die Unterneh-
menskommunikation konstitutiv — Geschéaftsbe-
richte bilden das beste Beispiel dafiir.
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Alena Voelzkow

Der Geschaftsbericht.
Ein Medium zwischen Information
und Inszenierung

ZUM BUCH

Dieser Aufsatz fasst einige Ergebnisse
Alena Voelzkows Masterarbeit (MA Interdis-
ziplinare Medienwissenschaft) zusammen,
die 2007 an der Universitat Bielefeld durch
Prof. Tilmann Sutter und Prof. Veronika
Tacke betreut wurde.

Der vollstandige Titel der Arbeit lautet:
»Der Geschaftsbericht. Ein Medium zwischen
Information und Inszenierung. Eine Ana-
lyse und mediensoziologische Reflexion des
Gebrauchs visuellen Materials in bAx-30-
Geschaftsberichten.« Die Ergebnisse der qua-
litativen Analyse konkreten Bildmaterials
stiitzen sich auf die Geschaftsberichte 2006
der Unternehmen ADIDAS, ALTANA, BAYER,
DAIMLERCHRYSLER, DEUTSCHE POSTBANK, E.ON,
FRESENIUS MEDICAL CARE, THYSSENKRUPP,
RWE und VOLKSWAGEN.

Die Gesamtpublikation erscheint im Friih-
sommer 2008 im ccl an der Fachhochschule
Minster (cci@fh-muenster.de).

DIETZ, KIRSTEN/RADEKER, JOCHEN

Finest Facts and Figures. Der Geschafts-
bericht. Konzept — Design — Know How.
(Mainz, Hermann Schmidt Verlag)
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JURYARBEIT — INTERNE SICHTEN AUF DEN WETTBEWERBSALLTAG

n JURYS

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

Prof. Fons Hickmann

Bisher in ca. 50 Jurys, u.a.: LEAD AWARD, ART DIRECTORS CLUB,
JOSEPH BINDER AWARD DESIGN AUSTRIA, 100 BESTE PLAKATE
DEUTSCHLAND OSTERREICH SCHWEIZ, IF AWARD

Prof. Olaf Leu

Ab Mitte der 60er Jahre gezahlt in rund 85 Jurys tatig.
International: ART DIRECTORS CLUB OF NY, TYPE DIRECTORS CLUB
OF NY, INTERNATIONAL TYPEFACE CORPORATION NY, CRANE PAPER
ENGLAND, IGGESUND PAPER MONACO, EXPO BUDAPEST/WIEN,
CZECH TOP 100 PRAG, BILANZ ZURICH, FELDKIRCH-LOGO OSTER-
REICH

National: ICTA SEKTION DEUTSCHLAND, DEUTSCHER DESIGNER
CLUB, DESIGNPREIS RHEINLAND-PFALZ, NOVUM / GEBRAUCHS-
GRAPHIK, B2B-AWARD, STADT BINGEN AM RHEIN, DEUTSCHES
WEININSTITUT, GRAFISCHER KLUB STUTTGART, ZANDERS FEIN-
PAPIERE, FLUGHAFEN FRANKFURT und diverse Wettbewerbe von
Unternehmen. Alle Beurteilungen galten den verschiedenen
Segmenten, die man generalistisch der »visuellen Kommunika-
tion< zurechnet.

Jochen Radecker

Tatigkeit in zahlreichen Jurys, unter anderem in den letzten
drei Jahren als Juryvorsitzender beim ART DIRECTORS CLUB
Wettbewerb (apc) im Bereich Design, auf die sich unten-
stehende Aussagen beziehen.

Weitere Jurytatigkeiten beim psap in London, beim ART DIREC-
TORS CLUB EUROPE sowie in internationalen Designwettbewer-
ben.

Peter Vetter

In verschiedensten im In- und Ausland, fiir die Offentlichkeit,
in der Wirtschaft oder an Fachhochschulen und Hochschulen;
unter anderem Auswahl fiir SCHWEIZER BUNDESDESIGN, DNS
AWARD (Nachwuchspreis) und BESTE SCHWEIZER GESCHAFTS-
BERICHTE (seit vielen Jahren als Prasident).

Frank Wagner

BERLINER TYPE (Jury 2006)

BERLINER TYPE (Jury 2007)

DESIGNPREIS NORDRHEIN-WESTFALEN (Jury 2005)

Dr. Peter Zec

Ich war zwar schon in vielen verschiedenen Jurys tatig (z.B.
DESIGNPREIS DES LANDES NORDRHEIN-WESTFALEN, DESIGN MANAGE-
MENT EUROPE AWARD, RED STAR DESIGN AWARD, LIFE SCIENCE
DESIGN AWARD, PREIS DER BUNDESREPUBLIK DEUTSCHLAND, SCHWEI-
ZER DESIGN PREIS, TAIWAN DESIGN PREIS, PRESIDENT'S DESIGN
AWARD IN SINGAPORE etc.pp.), aber am besten beurteilen kann
ich im Hinblick auf Jurierungen wohl unseren eigenen Wett-
bewerb, den RED DOT DESIGN AWARD, bei dem ich zwar kein Mit-
glied der Jury, aber als Moderator der Jurysitzungen immer
anwesend bin. Also werde ich die nachfolgenden Fragen im
Hinblick auf die Jurysitzungen des RED DOT DESIGN AWARD
beantworten.

Peter Zizka

BFF AWARD /FOTOGRAFIE (Wettbewerb im Rahmen des BFF Jahr-
Buches)

DDC/MULTIMEDIA

ADC/PLAKAT

IF/PRODUKTDESIGN

IF/ CONCEPT AWARD

ZUSAMMENSETZUNG

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

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

Prof. Olaf Leu

Die internationalen Jurys waren fast immer von hochkaratigen
Fachkollegen besetzt, stellenweise las sich das wie ein Ver-
zeichnis aus dem >Who's who in Graphic Design¢. Dort gab es
auch nie Interessenkonflikte, diese wurden erst in nationalen
oder lokalen Wettbewerben spiirbar. »Haust du meinen, hau ich
deinen¢, und da dies meist »Kollegen¢ in den Jurys sind, die
teilweise am gleichen Kunden knabbern, sind Verspannungen
vorgegeben. Viele dieser Jurys dienen dem Proporz, dem Ver-
bandsprasidium als Trittbrett, dem Veranstalter zur Hofbericht-
erstattung, man sonnt sich in einem Ergebnis, dessen Erstel-
lung durch eine Jury — auller Spesen nur Ruhm und Ehre — wenig
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PROF. FONS HICKMANN

Geschiftsfithrer
Professor am Institut fiir

transmediale Gestaltung an
der

FRANK WAGNER

Geschiftsfiihrer

PROF. EM. OLAF LEU

Grafik-Designer und

Art Director,

emeritierter Professor

fiir Corporate Design
an der

PROF. DR. PETER ZEC

geschaftsfiihrender Vorstand
des ,
Professor fiir
Wirtschaftskommunikation

an der
JOCHEN RADECKER
Geschiftsfiihrer
PETER ZIZKA
Geschiftsfiithrer

PETER VETTER

Geschiftsfiihrer
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