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Vorwort

International einzigartig

Das Schweizer Geschaftsberichte-Rating ist weltweit einzigartig.
Mir ist kein anderes Beispiel bekannt, das unternehmerische
Berichterstattung ahnlich umfassend und systematisch analysiert
und bewertet. In diesem Jahr waren es 238 Berichte, die wir
unter die Lupe genommen haben - in ihrer gedruckten wie in
ihrer Online-Version.

Mit dem Rating leistet der HarbourClub einen wichtigen Beitrag
zur Transparenz in der Berichterstattung. Mindestens ebenso
wichtig: Er zeigt auf, wo Verbesserungspotenzial liegt. Ausgezeich-
neten Unternehmen soll unser Rating Anerkennung und
Ansporn sein, auch kiinftig nicht den einfachen Weg zu gehen,
sondern auch gegen interne Widerstande fir Qualitatin der
Kommunikation einzustehen.

Mehr als 40 Personen setzen in unseren drei Jurys ihre Expertise
ein und leisten ein immenses Arbeitsvolumen. So bewerten
allein die Studierenden der Universitat Ziirich insgesamt tiber
30000 Einzelkriterien im Value Reporting.

Ké&mpfen Sie fiir Qualitat!

Ich wie auch viele meiner Kolleginnen und Kollegen in der
Jury wissen, dass der Weg zum guten Geschaftsbericht steinig
ist. Vor allem dann, wenn es darum geht, Verwaltungsrat und
Geschaftsleitung fur wirksames Value Reporting zu gewinnen.
Kommunikationsverantwortliche mussen hier oft anstrengende
Uberzeugungsarbeit leisten. Unser Apell: Tun Sie’s - mit guten
Argumenten. Sie haben viel zu gewinnen.

Unser Gewinner kommt aus dem «L&ndle»

Meisterhaft geschafft hat das zum ersten Mal in der tber
30-jahrigen Geschichte unseres Ratings ein Unternehmen jenseits
der Schweizergrenzen. Platz Eins geht in unser Nachbarland Liech-
tenstein. Die Liechtensteinische Landesbank ist an der Schweizer
Borse kotiert und damit Teil unseres Ratings. Uberraschend
kommt der Meisterstreich nicht. Seit zehn Jahren fallt uns das
Reporting der Bank positiv auf. 2018 schafften es die Liechten-
steiner in die Medaillenrange, dieses Jahr an die Spitze. Ich gratu-
liere allen Medaillengewinnern zu Threr ausgezeichneten Arbeit!

Herzlich

S lead

Hans-Peter Nehmer

Juryprasident Geschaftsberichte-Rating

Vorstand HarbourClub

Head of Corporate Communications Allianz Suisse

Alles zum Schweizer Geschaftsberichte-Rating auf gbrating.ch

Hans-Peter Nehmer



Schweizer Geschéftsberichte-Rating 2019

Mitglieder der Schlussjury

Hans-Peter Nehmer (Vorsitz)
HarbourClub

Prof. Dr. Alexander F. Wagner und

Leandro Kiinzli
Institut fir Banking und Finance, Universitat Ziirich,
als Vertreter der Jury Value Reporting

Mattia Conconi
Gottschalk+Ash International

Michel Gerber
IR Club

Dr. Anke Gerding

Fineance

llona Gydngy®ési
ZKB

Andreas Jaggi

Andreas Jaggi Kommunikationsberatung

Dirk Ruschmann
BILANZ

Bernhard Schweizer
Sensus Investor e Public Relations

Jiirg Trosch
Linkgroup

Im Schweizer Geschaftsberichte-Rating 2019 wurden die Geschafts-
berichte aller Unternehmen bewertet, die im Swiss Performance
Index sp1 vertreten waren. Die Liste wurde zudem um weitere, z.T.
nicht-kotierte Firmen erganzt, sodass die 50 umsatzstarksten
Unternehmen der Schweiz, die 25 Banken mit der hochsten Bilanz-
summe und die 15 Versicherungen mit den gemass FINMA
hochsten versicherungstechnischen Ertragen im Rating bertick-
sichtigt wurden. Insgesamt umfasste das Geschaftsberichte-
Rating 2019 damit 238 Unternehmen. Darunter befinden sich
acht Unternehmen, die bislang noch nicht am Geschaftsberichte-
Rating teilgenommen hatten.

Dieses Sample wurde von insgesamt drei Jurys bewertet.
Erstens durch die Value-Reporting-Jury unter der Leitung von Prof.
Dr. Alexander F.Wagner, Institut fir Banking und Finance,
Universitat Zurich, welche das Value Reporting sowohl in den
gedruckten Geschaftsberichten als auch in den entsprechenden
Internetauftritten der Unternehmen bewertete. Zweitens bewertete
die Design-Jury unter der Leitung von Jonas Voegeli, Ziircher
Hochschule der Kiinste, und Jiti Chmelik, Noir Associate, das Design
der Geschaftsberichte sowohl in der gedruckten Version wie
auch online. Aus dem Gesamtranking dieser beiden Jurys entstand
eine Liste der zwolf bestrangierten Geschaftsberichte (Print
und Online). Aus dieser bestimmte anschliessend die zehnkopfige
Schlussjury, die neben Vertretern aus der Value Reporting-
und der Design-Jury aus weiteren, in der Praxis tatigen Experten
bestand, die drei diesjahrigen Gesamtsieger.

Kategorie Value Reporting
Das Institut fur Banking und Finance bestimmte folgende Rang-
liste (Gewichtung Value Reporting im Geschaftsbericht 80% und
Value Reporting im Internet 20%):

Rang 1: Clariant

Rang 2: Lafarge-Holcim

Rang 3: Swisscom

Kategorie Design
Die Gestaltungsjury vergibt die Platze wie folgt (Gewichtung
Printund Online je zu gleichen Teilen 50:50%):

Rang 1: Zur Rose

Rang 2: HIAG

Rang 3: Clariant

Aus dem Zusammenzug der Value-Reporting-Jury und der
Design-Jury resultierten die zwolf besten Geschaftsberichte.



Die 12 Geschaftsberichte in der Endauswahl (alphabetisch)
Clariant
Geberit
Implenia
Liechtensteinische Landesbank
Roche
Siegfried
St. Galler Kantonalbank
Swiss Re
Swisscom
UBS
vp Bank
Zurcher Kantonalbank

Die Gesamtsieger der Geschéaftsberichte
Die Gesamtjury bestand aus Vertretern der Value-Reporting- und
der Design-Jury, einem Redaktor der BILANZ, einer Finanzanalys-
tin, einem Corporate-Communications-Verantwortlichen, zwei
Investor-Relations-Spezialisten und einem Kommunikationsbera-
ter. Aus der Addition der Ratings der ersten beiden Jurys wurden
die zwolf Geschaftsberichte und die Websites der bestrangierten
Unternehmen bestimmt. Diese werden in einem ersten Schritt
von der Gesamtjury individuell bewertet. Aus dieser Beurteilung
ergab sich eine Einengung auf sieben Geschaftsberichte, die das
Plenum intensiv diskutierte. In einer geheimen Abstimmung wur-
den schliesslich der Sieger und die beiden Nachstrangierten be-
stimmt.

Rang 1: Liechtensteinische Landesbank

Rang 2: Geberit

Rang 3: Swisscom



Die Aufsteiger des Jahres
Folgende Firmen haben sich bei den Bewertungen gegentiber
dem Vorjahr stark verbessert.

In der Kategorie Design haben gegeniiber dem Vorjahr folgende
drei Firmen die grossten Rangverbesserungen erzielt.
Sie wurden rein mathematisch zum Vorjahr vorgenommen:
Rang 1: Novartis
Rang 2:Dufry
Rang 3:Liebherr

In der Kategorie Value Reporting haben gegeniiber dem Vorjahr
folgende drei Firmen sich durch besondere Leistungen ausge-
zeichnet:

Rang 1: DKSH

Rang 2: dormakaba

Rang 3:EFG

Bibliothek Schweizer Geschéaftsberichte

Seit 2012 ist die Internetplattform «Schweizer Geschaftsberichte-
Rating» online. Sie finden die Rankings aller im Jahr 2019 be-
werteten Geschaftsberichte in den Kategorien Value Reporting
und Design. Zudem sind die Ratings der Vorjahre enthalten,
und Sie konnen alle Geschaftsberichte als pDF herunterladen.
Damit steht Thnen in wenigen Mausclicks eine Bibliothek

von 800 Geschaftsberichten zur Verfugung.

Linkgroup hat diese einzigartige in Deutsch und in Englisch
gehaltene Plattform lanciert und betreibt sie. Die Website wird
jedes Jahr aktualisiert und erganzt.

Alle Resultate online: www.gbrating.ch
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Jurybericht Design-Jury 2019

Ehrenamtlich befassen sich 12 anerkannte Designer wahrend Jury
zweier Tage mit einem jahrlich wiederkehrenden Ritual der Zusammensetzung der Jury:
Schweizer Wirtschaft: dem Geschaftsbericht.

Die Geschaftsberichterstattung ist ein von der Borse verord- Jonas Voegeli, Prasident
netes Bilanzierungsspektakel: Nach einem gewaltigen internen Head of Visual Communication,
Manover prisentiert das Unternehmen seine alljahrlich aktuali- ~ Bachelorof Arts in Design, zndi/ Hubertus Design
sierte Standortbestimmung. Die Auffiithrung manifestiert Jivi Chmelik, Co-Prasident
sich im formalen Ausdruck der Kulturtechniken Mathematik, Noir Associates / hilda design matters
Sprache - und Design. Alexander Colby

SNK Identities

Design als Sichtbares und Verborgenes

Design umfasst im Fall des Geschaftsberichts Visuelles in physi-
scher oder digitaler Form: hier die verwendeten Bilder, Zeichen
und Schriften, dort die Ausfuhrung in Papier mit seiner Haptik Lucia Frey

oder die dynamischen Formate des digitalen Kanals. Design ist Kuster Frey
verantwortlich fir die Oberflache, die sich an die Sinnesorgane Denis Heiniger
richtet: Sicht- und Sptrbares bietet sich der dekodierenden Antalis
menschlichen Wahrnehmung an.

Die Oberflache ist Ausdruck des unsichtbaren Teils von
Design: Design als kreativer Prozess. Hier ist Design inhaltliche
Strukturierung, Gliederung, Auspragung und Charakterisierung.  Anita R~utishauser
Das abstrakte Phanomen «Unternehmens erhalt einen von MetaDesign
Grund auf kreierten wahrnehmbaren Korper. Jiirg Trésch

Die Kreation besteht aus einem Gebilde von formalen kulturel- — Linkgroup
len Konventionen wie dem Brief des Verwaltungsratsprasiden- Benjamin Wiederkehr
ten, dem Gruppenbild der Konzernleitung oder der Kennzahlen-  interactive Things
tabelle. Die konventionellen Gefasse sowie deren Nutzung und
Interpretation bieten dem Unternehmen Spielraum fur individu-
ellen Ausdruck und Profilierung.

Mattia Conconi
Gottschalk+Ash International

Michael Kahn

hilda design matters

Thomas Wolfram
Martin et Karczinski, Dozent Identitat e Marke, ZHdK

Simone Ziiger

Design als Vermittler Studio Simone Ziiger

Gutes Design entsteht in radikaler Verbindung von Inhalt und
Form, innerer Struktur und dusserer Oberfliche. Eine Begegnung Organisator

auf Augenhohe: Es gilt «Form follows function», aber auch ZHAK, Zurcher Hochschule der Kiinste
Departement Design

Studiengang Visuelle Kommunikation

«Function follows form». Das «Was» des Inhalts wird vom
Designer in seiner Beschaffenheit analysiert. Das Ergebnis fliesst
ein in das «Wie», die Wahl der gestalterischen Mittel. Ziel ist

es, dem Inhalt eine Form zu verleihen, die zwischen Sender und
Empfanger vermittelt. Die Form nimmt Riicksicht auf die Res-
sourcen des Senders und bereitet Inhalt fiir den Empfanger deut-
bar auf. Die Qualitat seiner Deutbarkeit bezeichnet die Fahigkeit
eines Inhalts, klar und verstandlich zu sein. Deutbarkeit bezeichnet
fiir den Betrachter weiter, die Funktion des Inhalts im grosseren
Zusammenhang der kommunikativen Performance wahrzuneh-
men. Vergleicht man den kommunikativen Auftritt mit der
Auffuhrung eines Theaterstiicks vor Publikum, so werden Inhalts-
teile zu Darstellern, die in der Dramaturgie der Performance

eine Rolle spielen.



Jonas Voegeli,
Prasident Design-Jury

Jiti Chmelik,
Co-Prasident Design-Jury
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Die kommunikative Performance der Geschaftsberichterstattung
istjedoch kein freies Theater. Der Auftritt findet vor einem invol-
vierten Publikum statt. Das Unternehmen spiegelt sich selbstim
Auftritt gegeniiber dem Inneren, den Mitarbeitenden als Stake-
holdern, und gegentiber den Mitbeteiligten, den Shareholdern.
Aber auch das Publikum bleibt nicht einfach ruhig auf seinen Sitzen.
Stakeholder, Presse, Analysten und Offentlichkeit interagieren
mit der vom Unternehmen gebotenen Darstellung. Meinung und
Sinn, Common Sense, bilden sich im gesellschaftlichen Zusam-
menspiel.

Design als Zeremonienmeister

Die Beteiligten im Ritual der Geschaftsberichterstattung sind die
Verfasser, die Rezipienten - und die Designer. Die Form ist

ein unumganglicher Bestandteil des Auftritts. Auch eine neutrale
Gestaltung ist eine Setzung und bezieht Position. Die Disziplin
Design beschaftigt sich mit den Moéglichkeiten der Nutzung von
Form. Visuelle Gestaltung hat die Kraft, Menschen zu mobilisie-
ren, sie anzuleiten, sie zu begleiten und eintauchen zu lassen. Das
Design ist fiir die Ausgestaltung des kommunikativen Moments
verantwortlich. Das Ritual der Kommunikation vollzieht sich fir
den Betrachter in der Zeit: Er wird begriisst, ihm wird uber das
Unternehmen berichtet, und er erhalt Zugang zur unternehmeri-
schen Rechnungslegung. Die Entscheidung tiber die Dauer der
Performance - Stunden oder Sekunden - liegt beim Betrachter,
der mit dem kommunikativen Gegenstand interagiert. Hier
vermogen raffinierte Designlosungen die Verweildauer und die
Stimmung des Betrachters zu beeinflussen. Dem Design fallt

im Ritual der Kommunikation die Aufgabe der Zeremonienfiih-
rung zu.

Die Design-Jury zeichnet Projekte aus, denen es gelingt,
die kreative Kraft der Disziplin Design zu nutzen.



Gewinner

Gewinner der Design-Wertung
1. Rang: Zur Rose

2. Rang: HIAG

3.Rang: Clariant

Kategorie Print

1. Rang: Zur Rose

2. Rang: Banque Pictete Cie
3.Rang: Clariant

Kategorie Online
1. Rang: Zur Rose
2. Rang: HIAG
3.Rang: Clariant

Aufsteiger

1. Rang: Novartis > Rangverbesserung 68 Platze
2. Rang: Dufry > Rangverbesserung 62 Platze
3.Rang: Liebherr > Rangverbesserung 61 Platze
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Value Reporting
Prof. Dr. Alexander F. Wagner, Dr. Sascha Behnk
und Leandro Kiinzli, Institut fiir Banking und Finance

Das Value Reporting ist ein zentrales Element wirksamer Investor
Relations. Dabei geht es um weit mehr als eine freiwillige,

uber die Richtlinien der Borsenaufsicht und weitere Rechnungs-
legungsstandards hinausgehende Offenlegung. Vielmehr er-
moglicht das Value Reporting, Investoren zusatzliche, fur ihre Ent-
scheidungsfindung relevante Informationen zur Verfigung zu
stellen. Die wertorientierte Berichterstattung soll eine Abschatzung
der vergangenen und der zukunftigen Wertentwicklung er-
moglichen und Ursache-Wirkung-Zusammenhange zwischen
Managemententscheidungen und Wertschopfung im Unter-
nehmen aufzeigen.

Dabei bringt Value Reporting sowohl Nutzen als auch Kosten
fir ein Unternehmen mit sich: Es kann Informationsasymmetrien
zwischen Investoren und Unternehmen abbauen, was die Glaub-
wiirdigkeit des Managements erhoht und eine giinstigere Kapital-
marktfinanzierung erlaubt. Andererseits kann umfangreiches
Value Reporting aufwendig und in manchen Wettbewerbssitua-
tionen auch weniger forderlich sein. Deswegen ist es wichtig,
dass das Management diesem Thema gentigend Aufmerksamkeit
schenkt und situationsabhangig eine passende Balance anstrebt.

Im Rahmen des Value-Reporting-Ratings wird primar die Sicht
von Investoren eingenommen, welche sich mit vertretbarem
Zeitaufwand ein Bild tiber das Unternehmen machen mochten,
das fiir eine potenzielle Investition in Betracht kommt. Im Be-
wertungsprozess wird jedoch auch bertcksichtigt, dass sich das
Value Reporting an eine Vielzahl von Adressaten richtet, die weit
uber den Kreis der Investoren hinaus reicht. Relevante Infor-
mationen sollten schliesslich auch fiir interessierte Kunden, Zu-
lieferer, Rating-Agenturen, Kreditgeber, Anlageberater, die
Wirtschaftspresse sowie die allgemeine Offentlichkeit zielgruppen-
gerecht kommuniziert werden.

Neben klassischen Aspekten des Value Reporting, wie der
Kommunikation nicht-finanzieller Wertgrossen oder wertorien-
tierter Managementvergutung, riicken die Themen Nach-
haltigkeit und unternehmerische Gesellschaftsverantwortung
(«Corporate Social Responsibilitys, csR) immer weiter in
den Mittelpunkt. Schliesslich hat csr eine hohe Bedeutung fir
eine Vielzahl an Interessengruppen der Unternehmen. Eine
wachsende akademische Literatur weist zudem die Wertrelevanz
von CSR nach. In der Berichterstattung ist eine Erweiterung
der Perspektive um den globalen Fussabdruck eines Unternehmens
auch aus Sicht des Value Reportings zielfihrend.

Mitglieder Jury Value Reporting

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

Dr. Sascha Behnk

(Research Associate)

Leandro Kiinzli, BA uzH
(Junior Research and Teaching Assistant)

Institut fiir Banking und Finance, Universitat Zirich,

und Swiss Finance Institute

Weiterfiihrende Informationen zum Projekt
«Value Reporting» an der Universitat Ziirich

finden Sie unter:
http://www.bf.uzh.ch/value-reporting

Studierende der Universitat Zirich

Pavao Akrap

Mario Beer

Xenja Leandra Bolliger
Bekir Cagman

Fabio Cannova
Dennis Dambach
Fretto Jaico Pulikkottil
Daniel Gachter

Joél Gloor

Yannick Haf

Franck Huber

Ramon Kach

Jan Kastingschafer
Oliver Koch

Jan Krauss

Lorenz Lees

Tomas Martinek
Roopesh Rambeas
Benedikt Julius Rasshofer
Samuel Reiss

Merlin Ruchti

Simon Schmucki
Saltuk Burahan Semiz
Céline Senn

Sean Siegenthaler
Valon Smajli

Roger Suter

Melissa Vergult
Shambave Vignendra
Dardan Vokshi

Joel Zanetti
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Prof. Dr. Alexander F. Wagner

Dr. Sascha Behnk

Leandro Kunzli

1 Mit dem vor 20 Jahren initiierten Projekt
«Value Reporting ist das IBF nachhaltig in der
Forschung zu diesem Bereich engagiert. Wissen-
schaftlich wegleitend war dabei Labhart, P.A.
(1999): Value Reporting. Informationsbediirfnis-
se des Kapitalmarktes und Wertsteigerung
durch Reporting. Ziirich 1999.

14

Der Geschaftsbericht hat nicht zuletzt auch unternehmensintern
eine hohe Bedeutung. So konnen die Zusammenstellung und
Aufbereitung der relevanten Informationen zu einer Scharfung
der eigenen Ausrichtung und zu einer verbesserten internen
Kommunikation beitragen. Die im Geschaftsbericht vermittelte
Aufstellung des Unternehmens und seiner Werttreiber bietet

in diesem Sinne auch fir die eigenen Mitarbeiter - insbesondere
fiir Neuzugange - eine nachhaltige Orientierung.

Bewertungsmethodik des Value-Reporting-Rating

Das Value-Reporting-Rating 2019 wurde durch ein Team unter
der Leitung von Prof. Dr. Alexander Wagner, Dr. Sascha Behnk
und Leandro Kunzli am Institut fiir Banking und Finance (IBF)
der Universitat Zarich durchgefthrt. 31 qualifizierte und enga-
gierte Studierende der Wirtschaftswissenschaften haben
sowohl die Geschaftsberichte (Value Reporting im Geschdftsbericht)
als auch die Firmenwebsites (Value Reporting im Internet) nach
betriebswirtschaftlichen Kriterien im Sinne des Value Reporting
bewertet.

In der Analyse des Value Reportings im Geschaftsbericht spie-
len u.a. folgende Kriterien eine wichtige Rolle: substanzielle
Hintergrundinformationen zum Unternehmen wie Erlauterun-
gen zur Strategie, zu Produkten und Markten sowie weitere,
teils nicht-finanzielle Informationen, welche etwa Angaben zu zu-
kunftsorientierten Investitionen, Kunden- und Mitarbeiterzu-
friedenheit, Innovationen oder Markenfithrung beinhalten. Hinzu
kommen Erlauterungen von Trends, wesentlichen Veranderun-
gen und Zielsetzungen im Unternehmen sowie zu dessen Risiko-
management. Dabei greift die Value Reporting Jury die moderate,
jedoch stetige Weiterentwicklung in der Reportingpraxis auf
und legt die Messlatte in den verschiedenen Kriterienbereichen
sukzessive hoher.

Eine wichtige Frage ist dabei, welche Unternehmenspublika-
tionen, die den eigentlichen Geschaftsbericht erganzen oder
dartiber hinausgehen, von der Value Reporting Jury in ihrer Be-
wertung berticksichtigt werden. Auch hier wird den Entwick-
lungen der jingeren Vergangenheit Rechnung getragen. So stellen
zunehmend viele Unternehmen zusatzlich zum gedruckten
Geschaftsbericht weitere jahrliche Berichte separat auf ihrer Web-
site zur Verfiugung, versenden diese aber bisweilen nicht mit
dem Geschaftsbericht selbst. Dies ist insbesondere beim Thema
Nachhaltigkeit der Fall. Aus diesem Grund werden Nachhaltig-
keitsberichte proaktiv von der Jury in die Bewertung eingebunden,



sofern ihre letzte Auflage zum Zeitpunkt des Ratings nicht mehr
als drei Jahre alt ist. Weitere Zusatzpublikationen oder auf der
Unternehmenswebsite verfiigbare Informationen werden dann
in das Rating einbezogen, sofern im eigentlichen Geschafts-
bericht darauf verwiesen wird - zum Beispiel bei Nennung des
entsprechenden Berichts bzw. Angabe der Internetadresse -
oder sofern diese Berichte auf der Unternehmenswebsite in un-
mittelbarer Nahe zum Geschaftsbericht aufgefiihrt werden.

Beobachten lasst sich in diesem Zusammenhang, dass immer
mehr Unternehmen auch die klassischen Bereiche des Geschafts-
berichts in mehreren Einzelpublikationen veroffentlichen, meist
getrennt nach rein quantitativen und eher qualitativen Angaben.
Wahrend dieses Vorgehen auf den ersten Blick eine zielgruppen-
orientiertere Bundelung der Informationen ermoglichen mag,
kann es gleichzeitig den Gesamtiiberblick und damit die Auffind-
barkeit moglicherweise relevanter Informationen fur die ver-
schiedenen Interessenten erschweren. Selbst fiir Finanzanalysten
und «Zahlenmenschen» ist der qualitative, nicht-finanzielle
Kontext zunehmend von Bedeutung. Zudem sei angemerkt, dass
Informationen sehr oft iber den gesamten Geschaftsbericht
verteilt prasentiert werden, was es Investoren erschwert, ein klares
Bild des Unternehmens zu erhalten, ohne die oft mehrere hun-
dert Seiten langen Berichte nach den entsprechend relevanten In-
formationen zu durchsuchen.

Einige Unternehmen verzichten zudem ganzlich auf den
gedruckten Geschaftsbericht. Aus diesem Grund berticksichtigt
die Value Reporting Jury seit dem Geschaftsberichtjahr 2014
auch die nur im Internet verfligbaren Berichte, welche meist als
PDF oder in einigen wenigen Fallen primar als rein interaktive
Website angeboten werden.

In der Analyse des Value Reportings im Internet werden die
Websites der Unternehmen aus der Perspektive eines Investors
bewertet, welcher moglichst zeitnah zu den relevanten Infor-
mationen gelangen mochte. Folgende Bewertungskriterien werden
dabei berticksichtigt: Allgemeine Infos zum Unternehmen,
Struktur und Funktionalitat, Firmenkalender und Events, Presse-
mitteilungen und Ad-hoc-Publizitat (sofern kotiert), Reports e
Financials, Analystendokumentation, Aktionarsinformation,
Corporate Governance und Corporate Social Responsibility,
Investor Relations Archiv, Informationsservice und Social Media
(Investor Relations 2.0) sowie die allgemeine Benutzerfreund-
lichkeit («Usabilitys).

15



2 Betroffen von den Anderungen sind die folgen-
den Kriterienbereiche: Allgemeine Infos -
Unternehmenstibersicht, Reports e*Financials,
Informationsservice und Social Media (IR 2.0),
Usability

16

Um dem Wandel von Anspruchsgruppen und Technologie
Rechnung zu tragen, wurden die Unterkriterien des Value Reportings
im Internet im Vergleich zu den vergangenen Jahren angepasst.
Im Rahmen dieser Uberarbeitung wurden neun bisherige Unterkri-
terien aus der Bewertung entfernt. Beispiele daftir sind die Ver-
wendung veralteter Dateiformate oder die Verfiigbarkeit von rss-
Feeds, welche zunehmend durch neuere Kommunikationskanale
ersetzt werden. Auf der anderen Seite wurden zwei neue Unter-
kriterien eingefithrt. Diese iberprifen sowohl die Kontakt-
moglichkeit fir Investoren iiber moderne Kommunikationskanale
wie Chats und Internettelefonie als auch die Barrierefreiheit
durch integrierte Vorlesefunktionen.”

Daim diesjahrigen Geschaftsberichte-Rating insgesamt also
deutlich weniger Kriterien fur das Value Reporting im Internet
angewendet wurden, ist die in diesem Bereich maximal erzielbare
Gesamtpunktzahl niedriger. Entsprechende Ergebnisse aus
dem Vorjahr lassen sich also nur teilweise mit dem diesjahrigen
Abschneiden eines Unternehmens vergleichen. Insgesamt
sollen diese Veranderungen den steigenden Anspruch an die Be-
richterstattung der Unternehmen im Internet widerspiegeln.

Beim Value Reporting im Internet sind einige wenige Unter-
kriterien spezifisch auf kotierte Unternehmen zugeschnitten.

Da grundsatzlich nur kotierte Firmen die entsprechenden Anfor-
derungen erfiullen konnen, werden diese Fragestellungen bei
anderen Unternehmen in der Bewertung ibersprungen und bei
der Ermittlung der Endnoten nicht berticksichtigt. Eine ahnliche
Regelung betraf bis 2018 auch Kriterien zum Value Reporting des
Geschaftsberichts. Im diesjahrigen Rating wurden jedoch fur
den Geschaftsbericht alle Kriterienpunkte auch fir nicht-kotier-
te Unternehmen zugelassen. Dies betrifft im Wesentlichen
Kriterien zur Ausschuttung der Unternehmen. Hintergrund die-
ser Entscheidung ist, dass auch nicht-kotierte Unternehmen in
der Praxis Ausschuttungen vornehmen, zum Beispiel an Fremd-
kapitalgeber oder, wie im Fall von Kantonalbanken, an Kanton
und Gemeinden.

Bei der Bewertung der Geschaftsberichte wird jedes Kriterium
mit Noten zwischen 1 (schlechteste Auspragung) und 6 (beste
Auspragung) bewertet. Bei der Untersuchung des Value Reportings
im Internet wird primar der Erfilllungsgrad (vorhanden/nicht
vorhanden) der einzelnen Kriterien gemessen, wobei einige wenige
Unterkriterien in Dreierschritten (o, 1 oder 2) bewertet werden.

In beiden Kategorien (Geschaftsbericht und Internet) werden die
Noten zu den Einzelkriterien gewichtet und jeweils eine Ge-
samtnote als Durchschnitt errechnet. Abschliessend fliesst die Ge-
samtnote des Geschaftsberichts zu 80% und die Gesamtnote des
Internetauftritts zu 20% in das finale Value-Reporting-Rating ein.



Der vollstandige Kriterienkatalog des Value Reportings (Print und
Online) mit Berechnungsbeispielen und weiteren Regelungen
zur Bewertung der Geschaftsberichte sowie weitere Auswertungen
konnen auf der Website des 18F (http://www.bf.uzh.ch/value-
reporting) eingesehen werden. Zusatzlich finden sich dort auch
Beitrage, die im Rahmen des Forschungsprojekts «Value Reporting»
am IBF entstanden sind.?

Resultate des Value-Reporting-Rating 2019

Der Sieger des Value-Reporting-Ratings 2019 heisst Clariant.
Das Unternehmen hatte bereits im Vorjahr den Spitzenplatz im
Value Reporting eingenommen und konnte im aktuellen Jahr
den Informationsgehalt in verschiedenen Einzelkriterien noch
weiter erhohen. Dies zeigt sich unter anderem in den Bereichen
Diskussion wichtiger Mdrkte und Marktanteile, Kundenzufriedenheit
sowie Nachhaltigkeit. Insgesamt iiberzeugte Clariant mit einer
uber alle Bewertungskriterien ausgepragten Qualitat in der wer-
torientierten Berichterstattung - sowohl in der gedruckten
Variante des Geschaftsberichts als auch im Webauftritt des Un-
ternehmens.

Die Value-Reporting-jury wahlte damit erneut einen integ-
rierten Geschaftsbericht zum Jahresbesten. Dabei hat die grund-
satzliche Herangehensweise der integrierten Berichterstattung
deutliche Schnittmengen mit dem Value Reporting. Im Sinne einer
zwar nichtimmer ganz einfach lesbaren, aber doch insgesamt
ganzheitlichen Betrachtung werden die verschiedenen Werttreiber
im Unternehmen vorgestellt, betriebsinterne Zusammenhange
in der Wertschopfung aufgezeigt und dabei alle relevanten Interes-
sengruppen des Unternehmens berticksichtigt.* Clariant hatte
bereits 2017 den ersten integrierten Geschaftsbericht nach Vor-
gaben des International Integrated Reporting Councils (1Irc) ver-
offentlicht.

Clariant erreichte besonders hohe Punktzahlen in den Bereichen
Allgemeiner Eindruck, Hintergrundinformationen, Zieldaten und
Glaubwiirdigkeit sowie Nachhaltigkeit. Das Unternehmen iiberzeugte
zudem erneut auch online und nahm in der Kategorie «Value
Reporting im Internets den dritten Platz ein.

Auf Platz zwei in der Value-Reporting-Gesamtwertung liegt
LafargeHolcim, welche im vergangenen Jahr Platz drei erzielte.
Auf Platz drei folgt Swisscom, welche im Vorjahr auf Platz zwei
lag. Trotz hoher Bewertungen reichte es fiir die nachstplatzierten
Unternehmen Geberit, UBS, Straumann, Credit Suisse, Roche,
Liechtensteinische Landesbank und VP Bank Vaduz nicht far die
Top 3 im Value Reporting.

3 Eugster, F./Wagner, A. (2019): Value reporting
and firm performance: Evidence from Switzerland.
Erscheintin Journal of International Accounting,
Auditing and Taxation. Herunterladbar: http://
ssrn.com/abstract=1879804. Labhart, P./Volkart,
R.(2009): Investor Relations als Wertsteigerungs-
management. In: Kirchhoff, K. R./Piwinger,

M. (Hrsg.): Praxishandbuch Investor Relations.
Das Standardwerk der Finanzkommunikation.
2. Auflage, Minchen 2009, S. 201-220. Gamper,
P. Ch./Volkart, R./Wilde, M. (2006): Value
Reporting und aktive Investor Relations - In-
strumente der Transparenzsteigerung. In: Der
Schweizer Treuhander, N1.9,2006, S. 642-647.

IS

Eugster/Wagner (2019) stellen die wesentlichen
Aspekte von Integrated Reporting und dem hier
verwendeten Value Reporting Rating gegeniiber.
Sie finden grosse Ubereinstimmung. Dies iiber-
rascht nicht weiter, leitet Integrated Reporting
doch wesentliche Inspiration aus dem Value-
Reporting-Konzept ab. Zu einer kritischen Aus-
einandersetzung mit dem Konzept des integ-
rierten Reportings siehe Volkart, R. (2015):
Finanzielle Berichterstattung im Wandel: Vom
Jahresabschluss zum «Integrated Reporting.
In: Der Schweizer Treuhidnder, Nr. 6-7, 2015,
S.460-486.
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Die Top 20: Rangliste Value Reporting 2019

Die nachfolgende Ubersicht zeigt die Rangierung der zwanzig
Unternehmen, die im Value-Reporting-Rating 2019 am besten
bewertet wurden.

Rangfolge Gesamtwertung Value Reporting im Value Reporting
Geschéftsbericht im Internet

1. Clariant 1

2. LafargeHolcim 2 4

3. Swisscom 3

4. Geberit 4 21

5.UBS 8

6. Straumann 5 37

7. Credit Suisse 6 16

8.Roche 9 8

9. Liechtensteinische Landesbank 7 18
10. VP Bank 19 6
11. Sulzer 15 11
12. Zurich Insurance Group 14 17
13. oc Oerlikon 16 13
14.5GS 12 26
15. Givaudan 17 19
16. Nestlé 21 20
17. St. Galler Kantonalbank 22 23
18. Die Post 13 49
19. Swiss Re 32 5
20.SIKA I 24 33

Value Reporting im Geschéaftsbericht

In Bezug auf die gedruckten Geschaftsberichte zeigt die inhalt-
liche Analyse, dass 83 von 238 Unternehmen (34.9%) beim Rating
als gentigend - sprich mit einer Gesamtnote von mindestens 4 -
eingestuft wurden. Dieser Anteil liegt damit nach einem deutlichen
Anstieg zwischen den Jahren 2015 und 2017 und einem Ruckgang
im letzten Jahr (35.2%) auf Niveau des Vorjahres, ist aber immer
noch hoher als vor drei Jahren (2016:32.0%). Im Vergleich dazu
wurden 2003 gerade die drei besten Berichte als gentigend empfun-
den. Dies zeigt, dass der Trend langfristig weiterhin als verhalten
positiv bezeichnet werden kann. Dennoch schaffte es auch dieses
Jahr erneut deutlich weniger als die Halfte aller bewerteten Be-
richte zu einer gentigenden Note. Dies ist nach wie vor ein klares
Zeichen dafur, dass bei vielen Unternehmen im Geschaftsbericht
ungenutztes Potenzial in der wertorientierten Berichterstattung
besteht.
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Unverandert zu den Vorjahren punkteten die Unternehmen be-
sonders stark im Kriterium Allgemeiner Eindruck, in dem die
Struktur, Auffindbarkeit und Ubersicht, aber auch die sprachliche
und grafische Darstellung im Geschaftsbericht bewertet wurden.
87.4% aller Unternehmen erhielten hier eine gentigende Note,
wie der nachfolgenden Tabelle entnommen werden kann. Zudem
wurde die Qualitat der Hintergrundinformationen bei 79.0% der
Unternehmen mit einer mindestens gentigenden Note bewertet -
insbesondere in der Diskussion wichtiger Produkte des Unter-
nehmensund im Bereich Organisation der Corporate Governance.
Zudem erhielten 58.8% der bewerteten Unternehmen bei den
Risikoinformationen eine geniigende Note, wobei vor allem die
Darstellung der Anwendung des Risikomanagements als gut
empfunden wurde.

Kriterienblécke Durch- Standard-  Prozentsatz der
Value Reporting 2019 schnitt abweichung Unternehmen
in % in % mit genligender
Note (mindes-
tens 4)
1. Allgemeiner Eindruck 4.70 0.84 87.39
2. Hintergrundinformationen 440 0.72 78.99
3. Wichtige Non-Financials 2.99 0.92 17.23
4. Trendanalyse 3.26 0.89 26.47
5. Risikoinformationen 3.95 1.27 58.82
6. Wertorientierte Vergtitungspolitik 3.68 1.11 43.28
7. Management-Diskussion 3.64 0.88 44.54
8.Zieldaten und Glaubwiirdigkeit 291 1.24 27.31
9. Nachhaltigkeit (Sustainability) 3.17 1.67 39.50
Gesamt (ohne Internet) 3.61 0.78 34.87
10. Value Reporting im Internet 346 0.61 17.65
Gesamt (mit Internet) 3.58 0.72 31.51

Die Value Reporting Jury stellte in diesem Jahr erneut fest, dass
sich die Mehrzahl der Geschaftsberichte im Vergleich zum Vor-
jahr kaum verandert hat. Entsprechend variieren die Durchschnitts-
noten in diesem Zeitraum auch nur bei wenigen Einzelkriterien
deutlich. Vergleichsweise schlechter bewertet wurden die Geschafts-
berichte im Durchschnitt vor allem in den Bereichen Allgemeiner
Eindruck, Trendanalyse und Nachhaltigkeit (Sustainability). Eine Erho-
hung der durchschnittlichen Bewertung lasst sich hingegen
nur in moderater Form und lediglich im Bereich wertorientierte
Vergiitungspolitik ausmachen.



Die im Vergleich zum Vorjahr in den meisten Unterkriterien
leicht negativere Bewertung der Geschaftsberichte geht vor allem
auf entsprechend gestiegene Erwartungen der Value-Reporting-
Jury in verschiedenen Aspekten zurtick. Diese resultiert zum einen
aus dem Aufgreifen von erhohten Anforderungen der Investoren
und anderer Interessengruppen, wie zum Beispiel im Fall

der Wichtigen Non-Financials und der Nachhaltigkeit. Zum anderen
basieren die gestiegenen Erwartungen aber auch darauf, dass
einige Unternehmen durch beispielhafte Aufbereitung relevanter
Informationen in bestimmten Kriterien die «Best Practice»-
Messlatte stetig hoher legen.

So hat das Gros der Geschaftsberichte trotz der positiven
Langfristentwicklung nach wie vor im Bereich der Wichtigen Non-
Financials erhebliches Verbesserungspotenzial. Investoren suchen
oftmals vergeblich nach ausfuhrlichen Informationen zu Inves-
titionen in die Mitarbeiter des Unternehmens, zur Markenpflege
sowie zur Kunden- oder Mitarbeiterzufriedenheit, inklusive
einer Untermauerung durch Umfrageergebnisse und konkrete
Massnahmen. Im Bereich der Trendanalyse gibt es insbesondere
bei der Darstellung des Investitionstrends iiber mehrere Jahre
Nachholbedarf. Kritisiert wird zum Kriterium Trendanalyse
allgemein, dass die Entwicklung zum Teil lediglich im Vorjahres-
vergleich aufgezeigt wird. Andere Geschaftsberichte stellen
die langfristigen Entwicklungen zwar dar, bieten jedoch keine
ausfihrliche Kommentierung dieser Trends - ein wesentlicher
Aspekt aus Sicht des Value Reportings. Zudem ist es nach wie vor
fiir Investoren nur selten moglich, im Bereich Zieldaten und
Glaubwirdigkeit konkrete Quantifizierungen und Kommentie-
rungen zu gesetzten Rentabilitatszielen zu finden. Dies erschwert
Investoren die Einschatzung, ob es sich langfristig lohnt, in ein
Unternehmen zu investieren.
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Auch die unternehmerische Nachhaltigkeit wird im Schnitt
immer noch ungentgend dargestellt. So rutschte der Anteil

der Unternehmen mit einer mindestens gentigenden Note im
Vergleich zum Vorjahr unter die 40-Prozent-Marke. In diesem
Kriterium gibt es im aktuellen Jahr zudem erneut die grosste Dis-
krepanz zwischen Unternehmen (Standardabweichung: 1.67 Noten-
punkte), welche vor allem daraus resultiert, dass einige Unter-
nehmen kein Sustainability Reporting vornehmen, wahrend ihre
Konkurrenten zum Teil umfangreiche Berichte zu diesem Thema
veroffentlichen. Auch bei vielen der Unternehmen, die bereits
eine entsprechende Berichterstattung anfertigen, fehlen bisweilen
quantitative Aussagen zur Umweltbelastung oder Sozialpolitik.
Anstelle allgemeiner Texte mit vielen Platzhaltern sind hier im
Sinne des Value Reporting vor allem Beschreibungen konkreter
Projekte und Entwicklungen gefragt, die mit Zahlen und Bei-
spielen hinterlegt werden. Positiv zu beurteilen ist in diesem Zu-
sammenhang, dass sich Unternehmen in ihrer Berichterstattung
zur Nachhaltigkeit vermehrt auch an internationalen Standards
orientieren, wie zum Beispiel den Richtlinien der Global Reporting
Initiative (GRI).

Auf dem Gebiet der wertorientierten Vergiitungspolitik fehlt in
vielen Fallen weiterhin eine Darlegung der im Berichtsjahr er-
reichten Ziele und der daraus abgeleiteten, variablen Verguitungs-
bestandteile in der Beschreibung des Vergiitungssystems.
Wahrend immer mehr Unternehmen zumindest eine Zielerrei-
chung auf aggregiertem Niveau veroffentlichen, werden in
vielen Geschaftsberichten nach wie vor keine Angaben zu diesem
Aspekt gemacht. So ist es fuir den Leser haufig schwierig, aus
dem Geschaftsbericht einen klaren Eindruck vom Zusammen-
hang zwischen gezahlter Vergiitung und erzielter Leistung der
Geschaftsleitung (Pay-for-Performance) zu erhalten.

Ein weiterer Punkt ist, dass die Darstellung von «Ursache-
Wirkung-Zusammenhangen» trotz eines minimalen Zuwachses
im aktuellen Jahr bei den meisten Unternehmen erst in den
Kinderschuhen steckt. Um sich als Investor ein integratives Bild
uber das Unternehmen verschaffen und Entscheidungen des
Managements besser nachvollziehen zu konnen, ware eine deut-
lichere Darstellung der kausalen Zusammenhange in den
wesentlichen Bereichen des Value Reporting in der Zukunft
wunschenswert.



Value Reporting im Internet

Neben dem eigentlichen Geschaftsbericht wurde auch die Online-
Berichterstattung der Unternehmen von der Value-Reporting-
Jury bewertet. Durch die Streichung von neun bislang bestehenden
und die Aufnahme von zwei neuen Unterkriterien sind die im
Durchschnitt erreichten Prozentsatze im Jahr 2019 nur eingeschrankt
mit denjenigen aus dem Vorjahr vergleichbar.’ In den nicht von
den Anderungen betroffenen Unterkriterien zeigte sich inhaltlich
erneut relativ wenig Bewegung im Vergleich zum Vorjahr. Die
Gesamtbewertung der Internetauftritte ist aus Investorenperspek-
tive marginal gesunken. Dies hat unter anderem den Grund,

dass von der Value Reporting Jury auch im Onlinebereich aufgrund
der sich stetig weiterentwickelnden technischen Moglichkeiten
in Verbindung mit gestiegenen Informationsansprichen von In-
vestoren im aktuellen Jahr hohere Massstabe gesetzt wurden.
Trotzdem sieht man nach wie vor in einigen Kriterienpunkten,
dass die Digitalisierung und damit auch eine Verlagerung von
Informationen zur wertorientierten Berichterstattung in den
Webauftritt der Unternehmen weiter voranschreiten. Zudem

sind einige Unternehmen in den vergangenen Jahren dazu tiber-
gegangen, ihre Geschaftsberichte in den Internetauftritt zu
integrieren. Sie haben dabei die Chance genutzt, diese wesentlich
interaktiver zu gestalten.

In Bezug auf die durchschnittlich vergebenen Noten schnitten
die Unternehmen besonders gut in den Bereichen Allgemeine
Struktur und Funktionalitdt, Allgemeine Infos — Unternehmensiibersicht,
sowie Pressemitteilungen und Ad-hoc Publizitdt ab. Das Value
Reporting im Internet bedarf vor allem in den Kategorien Firmen-
kalender und Events, Analystendokumentation sowie Investor-
Relations Archiv weiterer Verbesserungen. Zudem zeigt sich erneut
in der Nutzung von Social Media zur Kommunikation mit
Investoren ein hohes Ausbaupotenzial. Bemerkenswert ist dabei,
dass selbst viele der Unternehmen, die in Bezug auf den ge-
druckten Geschaftsbericht sehr gut abschnitten, z.T. noch deut-
lich unausgeschopftes Potenzial im Online-Value Reporting
aufwiesen.

5 Betroffen von den Anderungen sind die folgen-

den Kriterienbereiche: Allgemeine Infos -

Unternehmenstbersicht, Reports e Financials,
Informationsservice und Social Media (IR 2.0),

Usability.
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6 Wahrend fiir den gedruckten Geschéftsbericht
Noten von 1 bis 6 vergeben werden, wird die
Punktvergabe im Bereich Value Reportings im
Internet in Prozentsatzen ausgedriickt. Um
diese in das Notensystem von 1 bis 6 zu ibersetzen
und damit vergleichbar zu machen, werden die
Prozentsatze mit 5 multipliziert und anschlies-

send wird eine Einheit addiert (Prozentsatz*5+1).
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Viele Unternehmen verfugen zudem immer noch uber einen ver-
haltnismassig einfachen Webauftritt, der Investoren nur wenig
zusatzlichen Informationsgehalt bietet. Dies steht im Widerspruch
zu dem Trend, dass Investoren vermehrt auf dieses Medium

zur Informationsgewinnung zuriickgreifen. Zudem ist die Online-
Berichterstattung naturlich 6kologischer als das Drucken der
Geschaftsberichte.

Folgende Durchschnittsdaten ergeben sich aus dem Value-
Reporting-Rating 2019 fiir den Online-Bereich:

Kriterienblock Value Reporting Durchschnitt Prozentsatz der
im Internet in % Unternehmen
(2019) mit geniigender
Note® (liber4)
0 Allgemeine Infos - Unternehmensiibersicht 57.25 40.34
1 Allgemeine Struktur und Funktionalitit 91.96 98.74
2 Firmenkalender und Events 36.97 28.57
3 Pressemitteilungen und
Ad-hoc-Publizitat 56.23 4538
4 Reports & Financials 47.27 22.69
5 Analystendokumentation 23.65 7.56

6 Aktionarsinformationen,
Corporate Governance und

Social Responsibility 49.23 41.18
7 Investor-Relations-Archiv 38.94 16.81
8 Informationsservice und

Social Media (IR 2.0) 39.92 18.07
9 Usability 48.79 15.97

Gesamt 49.26 17.65

Die Aufsteiger im Bereich Value Reporting

Viele Unternehmen sind spurbar bestrebt, ihre Berichterstattung
zu verbessern. In einzelnen Fallen gibt es grossere Veranderungen,
da sich Unternehmen entschlossen haben, deutlich mehr Informa-
tionen offenzulegen oder anders zu prasentieren. Solch deutliche
Verbesserungen sind naturgemass vorwiegend bei denjenigen
Unternehmen moglich, die im Vorjahr noch im Mittelfeld oder im
unteren Bereich des Rankings lagen. Hier konnen - abhangig
von den Bewertungen im eigenen Umfeld der Rangliste - zum Teil
auch moderate Punkterhohungen fiir eine deutliche Verbesse-
rung des Listenplatzes ausreichen.

Aus diesem Grund wurden von der Value Reporting Jury neben
den reinen Punktzahlen auch qualitative Aspekte berticksichtigt
und Unternehmen als Aufsteiger ausgezeichnet, deren deutliche
Rangverbesserungen durch besondere Fortschritte im Geschafts-
bericht erzielt wurden.



Im diesjahrigen Value Reporting Rating verzeichnete der Dienst-
leistungs- und Handelskonzern DKSH bei einem Anstieg um

28 Platze die qualitativ starkste Verbesserung. Gewurdigt wurde
von der Jury dabei vor allem, dass DxsH zum ersten Mal einen
Nachhaltigkeitsreport nach Gri-Standard (Global Reporting Initia-
tive) veroffentlicht hat. Dieses Thema erscheint der Jury von
besonders grosser Bedeutung. Ausserdem konnten durch diesen
zusatzlichen Bericht nicht nur im Bereich Nachhaltigkeit,
sondern auch in den Wichtigen Non-Financials, wie Kunden- und
Mitarbeiterzufriedenheit, deutliche Punktzunahmen verzeichnet
werden.

Auf den zweiten Platz der Aufsteiger wahlte die Value Reporting
Jury die Unternehmensgruppe dormakaba. Die zugrunde liegen-
den Verbesserungen basieren, neben leichten Punktgewinnen in
verschiedenen Bereichen des Geschaftsberichts, vorwiegend
auf dem gesteigerten quantitativen Reporting im Corporate-Social-
Responsibility-Bereich. Die Jury wiirdigte den Schritt des Unter-
nehmens, im aktuellen Geschaftsbericht erstmals detailliertere
Informationen leichter auffindbar bereitzustellen. Weiter konnte
das Unternehmen zudem Punktzuwachse im Bereich Value Repor-
ting im Internet verzeichnen. Insgesamt war durch viele kleine
Schritte eine Verbesserung um 52 Range moglich.

Schliesslich wurde die Privatbankgruppe EFG von der Value
Reporting Jury als drittplatzierte Aufsteigerin ausgewahlt. Das
Unternehmen verbesserte sich um 45 Platze. Neben Punktzunah-
men in verschiedenen Bereichen war hier vor allem eine erst-
malige Ausweisung von konkreten Zieldaten ausschlaggebend.
Die klare Stellungnahme und deren Glaubwiirdigkeit fithrten
zu einem starken Punktezuwachs im Bereich Zieldaten und Glaub-
wiirdigkeit. Entsprechend dem Zweitplatzierten der Kategorie
Aufsteiger im Value Reporting, gelang es auch EFG, ihren Webauftritt
fur Investoren nutzerorientierter zu gestalten.

Unternehmen

DKSH

dormakaba

EFG
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Laudatio fiir den 1. Gesamtrang
llona Gyéngyési, CFA
Senior Credit Analyst, Zurcher Kantonalbank

1. Gesamtrang

)

Wachstum

Die goldene Zahl (I)
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«Wer aufhort, besser zu werden, hat aufgehort, gut zu sein.»

Das ist nicht nur ein weiser Spruch des deutschen Porzellan-
industriellen und Politikers Philip Rosenthal, sondern das Er-
folgsrezept der diesjahrigen Gewinnerin. Die Liechtensteinische
Landesbank ist fiir die Schlussjury keine Unbekannte, war der
Geschaftsbericht doch in den letzten Jahren stets unter den besten,
die sowohl aus einem inhaltlichen als auch aus einem gestalte-
rischen Blickwinkel bewertet wurden.

Eine Bank auf dem 1. Gesamtrang - geht das und wie lasst sich
das erklaren? Schliesslich ist Banking ein eher kompliziertes
Geschaft mit einer eigenen - zumeist englischen - Fachsprache
und damit fir viele Aussenstehende bisweilen auch ein Buch mit
sieben Siegeln. Nicht so bei der Liechtensteinischen Landesbank,
weshalb die Schlussjury sie mit Uberzeugung zur Gesamtsiegerin
gewahlt hat und sich die Bank damit im Vergleich zum letzten Jahr
nochmals um einen Rang verbessern konnte. Neben der korrek-
ten Dokumentation von Zahlen sollte ein Geschaftsbericht auch
das «Geschaftsmodell» den verschiedenen Anspruchsgruppen
klar und transparent darlegen. Dies ist der Liechtensteinischen
Landesbank mit ihrem Bericht erneut gegliickt. Dass der Geschafts-
berichtin verstandlicher Sprache verfasst wurde und zudem
auch auf Deutsch vorliegt, hilft den unterschiedlichen Interessen-
gruppen.

Den diesjahrigen Bericht hat die Liechtensteinische Landes-
bank an den goldenen Schnitt angelegt. Wie wir meinen, ist ihr
dies sehr gut gelungen. Werden Grossenverhaltnisse nach dem
mathematischen Konzept des goldenen Schnitts eingeteilt,
wirkt das Ergebnis harmonisch; der Leser kann sich entspannt
dem Inhalt widmen. Der Printbericht iiberzeugt durch einen
ausserst feinen Umgang mit der Typographie und ist bis zum
kleinsten Schriftgrad austariert.

Der Online-Auftritt bestatigt den guten Eindruck der
Printversion. Alle Informationen sind einfach aufzufinden und
optisch ansprechend aufbereitet. Das Tabellentool, das neben
der visuellen Veranschaulichung einen Export als Bild- und Excel-
Datei erlaubt, wurde als bestes Tabellentool gewtrdigt.



Positiv fiel der Jury auf, dass jene Anmerkungen, die im vergan-
genen Jahr zu verbesserungswiirdigen Punkten gemacht wurden,
bei der diesjahrigen Berichterstattung berticksichtigt wurden. So
wurde beispielsweise auf die etwas aufgesetzt wirkenden Dialoge
von Bankmitarbeitenden mit Externen zu einem Sonderthema
verzichtet.

Die nachtraglich notwendige Anpassung der konsolidierten
Mittelflussrechnung 2018 hat die Jury zur Kenntnis genommen,
sie war aber nicht Gegenstand der Beurteilung. Ein Anpassungs-
bedarf ist zwar unschon, Fehler konnen jedoch passieren. Aus
Investoren- und Analystenperspektive ware es begriissenswert,
wenn die Zusatzpublikation der Anpassung zur konsolidierten
Jahresrechnung im Sinne eines Anspruchs an Klarheit und Trans-
parenz der Berichterstattung als Korrigenda und nicht als Ergan-
zung tituliert werden wiirde. Dem Gesamtsieg hat dies aber keinen
Abbruch getan, und das Kommunikations- und 1r-Team soll
erst einmal den verdienten Gesamtsieg im diesjahrigen Geschafts-
berichte-Rating feiern. Herzliche Gratulation!
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Laudatio fiir den 2. Gesamtrang
Anke Gerding, Managing Partner fineance ac

2. Gesamtrang

Anfangen istleicht, Beharren eine Kunst. Und gerade diese Be-
harrlichkeit holt Geberit in diesem Jahr zurtick auf den zweiten
Platz. Wobei sich das Beharren auf eine sehr komfortable Position
bezieht, an der Geberit nun schon seit 2011 festhalt und sich
damit bereits in den vergangenen Jahren den ein oder anderen
Podestplatz gesichert hat.

Das Konzept des Geschaftsberichts ist auch im Ruckblick wohl-
durchdachtund in sich schlissig. Unter dem Slogan «Alle reden
davon - Geberit macht’s» wurde damals eine zielgruppengerechte
Kommunikation bei der Berichterstattung tiber den Geschafts-
verlaufund die finanziellen Resultate zum Vorhaben ernannt. Dies
wurde durch die Aufteilung der Informationen auf vier unter-
schiedliche Publikationen erreicht. Der vollstandige Geschafts-
bericht ist als Online-Version konzipiert, in der sich wesentliche
Inhalte leicht finden und durch den Leser individuell zusammen-
stellen lassen. Dies ist noch immer absolut zeitgemass, und
die gewiinschten Informationen finden sich leicht - ob auf dem
Computer oder dem Mobile. Leser, die sich ein gedrucktes
Exemplar winschen, werden mit einem pDF bedient, das klar auf
die Inhalte fokussiert und durch ein sauberes, unaufgeregtes
Layout besticht.

Als Druck sind der zusammenfassende Kurzbericht und die
Broschtire zu den Facts e Figures verfigbar. Diese Publikationen
reichen aus, um ein erstes Informationsbediirfnis zu bedienen.
Was hier wie auch in den anderen Publikationen positiv auffallt,
ist der Fokus auf wesentliche Informationen, die durch die ge-
wissenhafte sprachliche Ausarbeitung und den Verzicht auf Full-
text leicht verstandlich prasentiert werden.

Das wahre Highlight der jahrlichen Publikationen ist aber
die hochwertige Jahres-Chronik. Das kleine Bichlein im Leinen-
einband gibt Einblicke in den Geschaftsalltag und die Produkt-
welt. Die vorgestellten Referenzprojekte wie beispielsweise das
Kinderspital in Helsinki, das Schiffsterminal in Barcelona oder
der architektonisch interessante Julierturm in Graubtinden zeigen,
wie vielseitig der Einsatz der Leitungs- und Sanitarsysteme von
Geberit ist. Die vielen kleinen Berichte fordern das Verstandnis fiir
Geberits Geschaft und somit das Vertrauen ins Unternehmen
und lassen die vorhandene Innovationskraft erkennen.

W GEBERIT N GEBERIT

KURZBERICHT

28



Dass eben diese Innovationskraft im Rahmen der Geschafts-
berichterstattung fehlt und man sich auf der starken Position aus-
ruht, war dann auch der wesentliche Kritikpunkt in den Jury-
diskussionen. Tatsachlich bietet der Geschaftsbericht 2018 im
Bereich des Value Reporting weiterhin gewisse Verbesserungs-
potenziale wie schon in den Vorjahren genannt. So wird in der
Finanzberichterstattung noch immer ein aussagekraftiges
Segmentreporting vermisst, und auch die Uberleitung zu den
bereinigten Ergebnissen konnte nachvollziehbarer dargestellt
werden. Kreative Uberraschungen sucht man in diesem Jahr zudem
vergeblich, wobei in der Online-Version des Geschaftsberichts
noch einiges moglich ware. Dennoch tiberzeugte die konstant
hohe Qualitat des Geschaftsberichts die Jury einmal mehr.
Gerade dank der Geradlinigkeit und Verlasslichkeit im Konzept
kann sich der Leser auf die sorgfaltig aufbereiteten Inhalte
fokussieren und stosst immer wieder auf spannende Details. Der
Geschaftsbericht erfreut seine Leser damit genau so wie eines
der gut durchdachten und mit viel Komfort ausgestatten Geberit-
Badezimmer und ladt ebenso zum Verweilen ein. Wir sind
gespannt, wie sich dieses Konzept in den nachsten Jahren weiter-
entwickeln wird.

Herzliche Gratulation zum 2. Gesamtrang!
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Laudatio fir den 3. Gesamtrang
Leandro Kiinzli, Universitat Zurich

3. Gesamtrang

«Ziele erreicht dank Innovationen und Investitionen.» Im
Umfeld von anhaltend wachsenden Anforderungen an Inhalt und
Gestaltung von Geschaftsberichten gelang es Swisscom in den
letzten Jahren immer wieder, eine hervorragende Berichterstat-
tung zu publizieren. Dieses Jahr konnte Swisscom erneut die
Siegertreppe erklimmen.

Der Ubergang von 4G zu 5G ist im vollen Gange, nicht nur
im Tatigkeitsbereich von Swisscom, sondern auch in ihrer Bericht-
erstattung: Ganzheitlich, gelungen, glaubwiirdig, geschickt und ge-
wohnlich beschreiben die Art und Weise, wie Swisscom ihre Stake-
holder zielgruppenorientiert mit Informationen zu ihrer
Entwicklung versorgt.

Ganzheitlich gelingt es, den Leser des Geschaftsberichts
zu Uiberzeugen. Sowohl die Ubersichtlichkeit als auch die anspre-
chende Struktur erlauben es den Ansprechpartnern, umgehend
und gewohnt professionell die relevanten Informationen zu finden
und sich einen Eindruck des vergangenen Geschaftsjahres zu
verschaffen. Themen werden klar angesprochen und nicht - wie
so oft in der Unternehmensberichterstattung - floskelhaft um-
gangen. Weiter bietet das Value Reporting im Internet durch die
einfache und klare Navigierbarkeit sowie interaktive Funktio-
nen ein erfreuliches Erlebnis.

Gelungen ist Swisscom dieses Jahr besonders das Reporting
der wertorientierten Vergutungspolitik. Obwohl die regulato-
rischen Vorschriften in diesem Bereich bereits hohe Anforderun-
gen stellen, gelang es, die Anspriiche der Fachjury zu uibertreffen.
Zusatzlich zum detaillierten und authentischen Ausweis der Ver-
gutungs-Governance wird auch das konkrete Berechnungs-
system der einzelnen Gehalter verstandlich abgebildet.

Glaubwiirdig erscheint die hervorragende Berichterstattung
im Bereich der Nachhaltigkeit. In Zeiten, in denen die Umwelt-
und Sozialpolitik gern genutzte Marketinginstrumente sind, ver-
mittelt der vorliegende Bericht von Swisscom ein klares Zeichen.
Der Leser erfahrt: Themen von der 6kologischen bis zur sozialen
Nachhaltigkeit werden bei Swisscom nicht als isolierte Zeit-
erscheinung, sondern als Grundsatz fur strategische Entscheidun-
gen erachtet.

swisscom

Zwischenbericht
Januar-juni

swisscom
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Geschickt wurden die wichtigsten Informationen in den Kurz-
bericht eingebracht. Dieser fuhrte in der Jury zu einheitlicher
und grosser Anerkennung, da er einer der wenigen ist, die diesen
Titel auch verdienen. Obwohl bewusst auf das Wesentliche kon-
zentriert, verliert er in keiner Weise an Informationsgehalt und
vermag Uber eine grosse Themenbreite die notwendigen
Informationen zu vermitteln.

Gewohnlich beurteilt die Fachjury den Gesamtauftritt aus
Designsicht. Die Kombination von bekannten Corporate-Design-
Elementen und teilweise abfallenden Satzspiegeln gibt dem
Geschaftsbericht fur die kommenden Berichtsperioden weiteres
Potenzial nach oben. Wer sich selber solch hohe Ziele setzt wie
Swisscom und diesen auch gerecht wird, sollte sich auch in der
Gestaltung nicht mit dem Durchschnitt zufriedengeben.

Ich gratuliere den Verantwortlichen von Swisscom zu einem
hervorragenden 3. Gesamtrang und bin gespannt, mit welchem
hervorragenden 5. «G» sie vielleicht versuchen, nachstes Jahr die
Jury vollstandig zu iiberzeugen.
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APOSTROPH
GROUP

"Now we
have the

APOSTROPH.

Weltweit verstanden werden.

Professionelle Fachiibersetzungen

Apostroph Group ist eines der fithrenden Sprachdienst-
leistungsunternehmen der Schweiz. Mit unseren 2’000
gepriiften Fachiibersetzern und tiber 25 Jahren Branchen-
erfahrung garantieren wir Ihnen héchste Qualitit sowie
sicheren, diskreten und kompetenten Service. Wir sind
zertifiziert nach ISO 9001 und ISO 17100, damit es keinen
Salat gibt bei Ihrer Kommunikation!

T+41414190101 — www.apostrophgroup.ch
Apostroph Group — Bern Lausanne Luzern Zirich



lhr Value in Sprachen

Geschiftsberichte gewinnen an Bedeutung und Beachtung. Zu Recht,
denn sie erdffnen die Chance, Glaubwiirdigkeit und Vertrauen zu
erwerben und zu stirken. Werte, die nie wichtiger waren als heute.

Wir beobachten mit Freude, dass die Geschiftsberichte unserer
Kunden ein immer aussagekriftigeres Value Reporting beinhalten.
Finanzzahlen sind das eine. Unsere Kunden aber verstehen: Die
Chance auf Reputationsgewinn steckt ganz und gar nicht nur im Finanz-
teil. Sie steckt in der nachvollziehbaren Darlegung der Vision eines
Unternehmens, in Erzihlungen, die die Unternehmenskultur spiegeln,
oder Berichten {iber die Macher und Macherinnen von neuen Pro-
jekten. Gute Geschaftsberichte vermitteln das «Big Picture» und zugleich
das Einzigartige - das, was ein Unternehmen ausmacht. So schafft es
der Geschiftsbericht, Nihe zu den Stakeholdern herzustellen. Der Blick
ins Innere des Unternehmens iiberzeugt und ist glaubwiirdig.

Weltweit verstanden werden. Damit genau diese Nihe, Uberzeu-
gungskraft und Glaubwiirdigkeit nicht an Sprach- und Kulturgrenzen
stdsst, bauen wir von Apostroph Kommunikationsbriicken. Das Ziel:
Thre Botschaften und die einzigartige Ausstrahlung Ihres Unternehmens
gelangen ganz ohne sprachlichen und kulturellen Qualititsverlust

zu IThren Anspruchsgruppen von nah und fern. Das schaffen wir mit der
Expertise von 2000 Fachiibersetzerinnen und -iibersetzern, die mit
Threr Branche vertraut sind und in die eigene Muttersprache iibersetzen.
Fiir Ihr Financial Reporting verstehen sie IFRS und Swiss GAAP FER
auch zwischen den Zeilen.

Zeit fiir das Wesentliche. Ich vermute, Sie wollen nicht unendlich
viel Zeit in die verschiedenen Sprachversionen investieren, sondern sich
dem inhaltlichen Value Reporting Ihres Geschiftsberichts widmen.
Dann wird es Sie interessieren, dass Prozesse bei Apostroph nicht nur
qualititszertifiziert, sondern auch unschlagbar effizient sind. Unsere
Kunden schitzen unsere voll automatisierten Schnittstellen in/aus
Redaktionstools, den dusserst einfachen Dokumentenaustausch und
natiirlich die sichere Dateniibermittlung. Digitalisierung steckt seit
jeher in der Apostroph DNA, unsere Softwareentwickler sind geniale
Optimierer mit Faible fiir kurze Wege, die fiir Ihr Corporate Publishing
Gold wert sind.

Wie wir das gemeinsam mit lhnen aufgleisen? In unseren Biiros in
Bern, Lausanne, Luzern und Ziirich finden unsere Apostroph Macher
mit Thnen heraus, wie Thre massgeschneiderte, optimierte Uberset-
zungs- und Sprachdienstleistung aussehen konnte. Natiirlich unter-
stiitzen wir Sie auch in Sachen Redaktion und Textkonzept. Schreiben
Sie uns ein Mail an geschaeftsbericht@apostrophgroup.ch und Sie
horen sofort von uns. Das kdnnte Ihr erster Schritt zu einem Top-Platz
im Schweizer Geschiftsberichte-Rating sein.

Good Luck und herzliche Griisse
Philipp Meier, Group CEO Apostroph

T+41414190101 - www.apostrophgroup.c
Apostroph Group — Bern Lausanne Luzern Zurich
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Special Mention Design
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Portrat Konzernleitung und Verwaltungsrat




Dufry

Portrats — die neue Sichtweise. — Die Generation Selfie gibt sich
hip und cool. Die permanente Selbstdarstellung auf Instagram,
Facebook oder Snapchat ist Teil ihres Alltags. Man versteht sich
auf eine perfekte Inszenierung seiner selbst. Das bin ich! Es wird
gefiltert, bearbeitet, retuschiert. Nichts wird dem Zufall Gber-
lassen. Die Pics missen herausragen, begeistern. Authentizitat
ist die Benchmark. Als Belohnung gibts Likes, Herzen und neue
Followers.

Auch die klassische Personenfotografie in der Geschéaftswelt
ist durch den Handystyle merklich beeinflusst worden. Die Zeiten
der steifen «Zinnsoldaten-Bilder» sind vorbei. Fiihrungsperson-
lichkeiten sollten naturlich, locker, dynamisch rilberkommen und

Aktionarsbrief

HIAG

das Unternehmen gleichzeitig vertrauensbildend vertreten. Der
erste Blick z&hlt! Eine herausfordernde Aufgabenstellung. Damit
dies gelingt, braucht es detaillierte Planung und Vorbereitung zu
den Shootings: Setting, Dramaturgie, Bekleidung, Bildformate —
alles ist von Bedeutung. «Inszenierte Authentizitat» konzipieren
und herstellen, das ist die heutige Herausforderung fir Foto-
grafen und Gestalter gleichermassen. Das ist aufwendig, aber
Wirkung ist nicht ohne Aufwand zu haben — das wissen wir von
der Generation Selfie!

Michael Kahn
hilda design matters



Bildkonzept

DIE WELT
DER PEPTIDE

Lo Y

«“WIR HOREN ZU UND

LERNEN, WAS UNSERE
KUNDEMN

ﬁ BRAUCHEN.»

KOSMETIKA

ALSO Bachem




Implenia

Pladoyer fir koh&rente Bildkonzepte. — «Was gezeigt werden
kann, kann nicht gesagt werden» (Ludwig Wittgenstein). Bilder
beherrschen die Welt. Unsere Welt ist eine Welt von Bildern von
Dingen, von Wirklichkeiten: Sie findet zu einem wachsenden An-
teil auf einer — virtuellen — Metarealitat statt. Dabei gilt: Bilder
zeigen immer nur sich selbst. Sie bezeichnen keinen Inhalt: Sie
weisen ihn auf. Sie treten uns unmittelbar vor Augen, dréngen
sich uns auf. Wir reagieren automatisch auf sie: immer. Und
immer zuerst. Das Bild hat — wahrnehmungspsychologisch ge-
sehen — das Primat vor dem Text. Aber nur dann, wenn es ein
starkes, ein gutes Bild ist. In der heutigen Bilderflut zerrinnt
Dagewesenes zu nichts. Die Verwendung von Retortenbildern

[

Finanzbericht 2018

Basler Kantonalbank

ist visuelle Pollution. Standards produzieren optische Lange-
weile. Deshalb zeichnen sich die besten Geschéaftsberichte da-
durch aus, dass sie sehr viel Sorgfalt und Denkkraft in kohéarente
Bildkonzepte und sehenswerte Bilder investieren. Sie nutzen
die Kraft der Bilder als Aufmerksamkeitsanker fiir Marke und
Image. Das ist die grosse Chance, dass ihre Botschaften sofort
und unvermittelt wahrgenommen werden. — Es waére schon,
wenn Unternehmen ihren Bildwelten mehr Aufmerksamkeit zu-
kommen liessen.

Lucia Frey
Kuster Frey



Infografik
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2.2.3. Optimizing operations through

. Generating new business models
: New B

Explaration

Clariant

Informationsgrafiken sind nicht neu. Die ersten wurden vor Uber
200 Jahren angefertigt. Zuerst in englischsprachigen Landern
angekommen, sind sie seit den 1970er-Jahren auch bei uns
fester Bestandteil von Zeitungen und Magazinen — und seit ge-
raumer Zeit auch Teil der Unternehmenskommunikation. Gute
Infografik versteht sich als «Visual Storytelling und Datenvisua-
lisierung». Im Kern hat sie die Aufgabe, Informationen griffiger
und schneller verstandlich darzustellen, als ein Text es verméchte.
«Form follows function» trifft als Designrichtlinie auf Infografiken
vollkommen zu. In keiner kreativen Disziplin gehen Inhalt und
Form sowie Gestalter und Autor eine starkere Verbindung ein.
Das macht es so spannend, aber auch so anspruchsvoll. Gute
Informationsdesigner denken journalistisch, sind visuelle Ge-
schichtenerzahler. Sie sind quellenkritisch und setzen sich in-

Qur ability to continuously develop new
products that meet the needs of the

world's most demanding customers in a
fast-changing market is what distinguish-
es us frem the competition.

cORE TECHNOLOGY ARgqs

A pimeny

Low-shock
operation

Materials &
Equipment
claanliness

Customized valves and modules for specific short-tarm customer needs

VAT

tensiv mit dem Thema auseinander. Achtsam im Umgang mit
Daten und Informationen prasentieren sie Sachverhalte verein-
facht, attraktiv und eingéngig. Die digitale Welt stellt Informa-
tionsdesigner allerdings vor besondere Herausforderungen. Fir
die digitalen Formate mussen Infografiken neu gedacht und
ihrer Umgebung angepasst werden. In Geschéftsberichten sind
Infografiken, die uber Diagramme hinausgehen, leider Mangel-
ware. Die Unternehmen setzen zu selten auf die Macht dieser
Darstellungsform. Weshalb nicht vermehrt Unternehmensstrate-
gien, technische Prozesse, das Businessmodell oder strategische
Fortschritte illustrieren? Schade.

Jirg Trésch
Linkgroup



Typografie
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Siegfried

Typografie ist immer ein Statement. Die Wahl der Schrift ist
nicht nur Erscheinungsform, sie ist ebenso Haltung, Charakter
und Personlichkeit. Jede Schrift transportiert Information anders
und hat das Potenzial, Firmenphilosophien konkretisiert darzu-
stellen. So werden Geschaftsberichte durch bewusst gewahlte
Schriften mit Werten gekennzeichnet, die den Charakter des
Unternehmens widerspiegeln.

Schrift vermittelt aber nicht nur Werte und Stimmung, son-
dern transportiert auch Inhalt und Information. Sie hat die Auf-
gabe, Texte optisch ansprechend zu gestalten und sie lesbar
und verstandlich zu machen. Der Einsatz verschiedener Schrift-

International Commercial P&C, A&H a
and specialty personal lit
retail brokers, agents anc
in five regions:

Europe Operations in the UK, ar
countries comprised of F
lines and consumer lines

A&H and specialty perso

Asia Pacific Operations in 13 countrie

serving commercial cust
and consumers with P&C
personal lines

arten und Schriftschnitte kann die Bedeutung des Textes visuell
unterstreichen und so Struktur, Ordnung, Ubersicht und Klarheit
schaffen.

Eine mutige Spielerei mit Schriftgréssen, Zwischenrdumen und
Anordnung im Layout kann beim Lesevergniigen helfen und
zeigt, dass ein bewusster Umgang mit typografischen Stilmitteln
zu qualitativ hochwertigen Publikationen beitragen kann.

Simone Zlger
Studio Simone Ziger
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Siegfried

Endlich ist es da. Sorgféltig ausgepackt und behutsam auf die
aufgeraumte Oberflache gelegt, strahlt es auf dem gut ausge-
leuchteten Tisch. Es wiegt. Es riecht. Es klingt. Es liegt ange-
nehm in den Handen und wartet darauf, geblattert zu werden.
Das Werk.

Der gedruckte Geschaftsbericht ist auch im Zeitalter der digi-
talen Transformation ein mediales Ereignis. Zugegeben, nicht
alle — aber diejenigen, die immaterielle Wirkung mit intelligen-
tem Konzept zu einem physischen Werk vereinen.

Ungewohnte Formate und Materialien ecken an. Es braucht
Mut und Vision, um aus der sicheren DIN A4-Komfortzone aus-
zubrechen und die klassische Klebebindung zu hinterfragen.
So kann ein Ubergrosses Zeitungsformat eine Buhne fur raum-

TA Media

einnehmende Erzahlformen bieten. Oder eine knarrende Ring-
bindung im Duo mit einem grossziigigen Poster fir eine bau-
polierte Arbeitsatmosphére sorgen. Auch Iasst sich das edel
eingebundene Bichlein mit der Attitide eines Gedichtbandes
bequem auf den Nachttischchen des anspruchsvollen Aktiona-
riats platzieren.

Und alle haben sie etwas gemeinsam: Bedeutung und eine
unmittelbare Strahlkraft in Zeiten der «digitalen Ubermiidungs.

Thomas Wolfram
Creative Director bei Martin et Karczinski und
Dozent ZHdK



Tabellenwerk

Aktienkurs

TA Media



Kennzahlen Oerlikon Konzern

Oerlikon

Zwei Achsen: Die Vertikale und die Horizontale bilden einen
Raster, der es erméglicht, Daten von oben nach unten und von
links nach rechts zu lesen. Ein einfaches Konzept, das Redun-
danzen vermeidet, Ordnung schafft und einen klaren Uberblick
Uber eine grosse Datenmenge bietet.

Die Organisation der Daten in den Tabellen eines Geschafts-
berichts folgt Grundsétzen und Konventionen, die sich kulturell
Uber Jahrzehnte etabliert haben. So werden dem breiten Pub-
likum komplex hergeleitete Fakten veranschaulicht, Vergleiche
geboten und fir den Fachmann erschliessen sich viele inhalt-
liche Ebenen und Zusammenhange.

Obwohl| diese Rahmenbedingungen und Prinzipien fast un-
verrickbar sind, gibt es eine grosse Zahl an gestalterischen
Mitteln — wie Schriften, Farben, Linienstérken und Hintergriinde —
die Tabellen unverwechselbar einzigartig machen und den
Charakter des Unternehmens zum Ausdruck bringen, die etwas
hervorheben, Resultate und Fakten eines Jahres gewichten —
oder verbergen.

Mattia Marco Conconi
Gottschalk+Ash International



Digitale Aspekte
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Es ist mittlerweile gang und gébe, dem gedruckten Geschéfts-
bericht ein digitales Pendant zur Seite zu stellen. Gleicht dies im
Normalfall eher noch einer Alibitibung, so sind doch vereinzelt
Konzepte sichtbar, welche die Rollenaufteilung zwischen Print und
Web hinterfragen und neu interpretieren. Dabei werden diese
nicht gegeneinander ausgespielt, sondern die Starken beider
Medien im Kontext genutzt.

Firs Web gehéren dazu zweifelsohne die Méglichkeiten der
Interaktion, der Animation und des einfachen Datenaustausches.

isherichi 08 'I'{'
Arztin vereinbart Termin bei
einer Allgemeinpraxis.

Fall 2: «lch bin mir nicht sicher.»

Zur Rose

Dadurch werden die allgegenwartigen Infografiken und Tabellen
im besten Fall nicht nur verstandlicher und lebhafter. Sie lassen
sich erst noch ohne grossen Aufwand exportieren oder teilen.

Auch abseits der Vermittlung von Zahlen und Fakten liegt
Potenzial in der multimedialen Erzéhlung von erganzenden In-
halten.

Daniel Stutz
Super, Dozent ZHdK






Die besten Geschiftsberichte:
Rating 2019

Value Reporting Print
Value Reporting Online
Design Print

Design Online

Die folgenden Seiten zeigen die Geschafts-
berichte in alphabetischer Reihenfolge.
Aufgefiihrt sind diejenigen, die mindestens
in einer der vier genannten Kategorien
unter den ersten 100 platziert sind.

Die Wertungen uiber Rang 100 sind in der
jeweiligen Kategorie mit >100 bezeichnet.

[

In der Kategorie Design Online werden einfache
Downloadversionen (PDF) des gedruckten
Geschaftsberichts in der Kategorie Design Online
nicht gewertet.
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Geschiaftsberichte (alphabetisch)

Aargauische Kantonalbank
60 Value Reporting Print
>100 Value Reporting Online
29 Design Print
26 Design Online

Adecco
28 Value Reporting Print
32 Value Reporting Online
34 Design Print
28 Design Online
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49
14
32
29

67
97
57
58

ABB

Value Reporting Print
Value Reporting Online
Design Print

Design Online

ARBONIA 2

GESCHAFTSBERICHT 2018

GESCHAFTSBERICHT 2018 s

AFG

Value Reporting Print
Value Reporting Online
Design Print

Design Online



Allreal
>100 Value Reporting Print
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Einfilhrende Bemerkungen

Der Kriterienkatalog besteht aus insgesamt zehn Kriterienblocken,
aufgeteilt in die zwei Bereiche «Geschdftsberichts (Kriterienblocke
1-9) und «Internet» (Kriterienblock 10).

Die zehn Kriterienblocke setzen sich aus individuellen
Unterkriterien zusammen, welche wiederum auf einzelnen Frage-
stellungen basieren.

Die Kriterienblocke und deren Unterkriterien sind als ab-
schliessende Liste zu verstehen. Dabei besteht fur die Bewerten-
den der Geschaftsberichte jedoch ein Ermessensspielraum,
Analogien zu identifizieren und diese in die Bewertung einzube-
ziehen. Dieser Ermessensspielraum wird explizit gesucht und
soll einer moglichst ausgewogenen, branchentiibergreifenden Be-
wertung forderlich sein. Die Qualitatssicherung erfolgt unter
anderem durch die Wahl gut ausgebildeter Juroren (Studierende
der Wirtschaftswissenschaften an der Universitat Zurich) durch
das Institut fiir Banking und Finance und ein auf das Mehraugen-
prinzip gestiitztes Bewertungssystem.

Die Bereiche Geschaftsbericht und Internet werden unabhan-
gig voneinander und nach unterschiedlichen Verfahren be-
wertet. Die resultierenden Endnoten der beiden Bereiche werden
anschliessend zu einer Endrangliste aggregiert. Dabei fliesst der
Bereich Geschaftsbericht zu 80% und der Bereich Internet zu 20%
ein.

Bewertungsverfahren Value Reporting im Geschaftsbericht
Jedes Unterkriterium innerhalb eines Kriterienblocks wird

auf Basis der dazugehorigen Fragestellungen und des vorhande-
nen Ermessensspielraums bewertet. Die Punktevergabe erfolgt
nach Noten 1 bis 6 gemass folgender Aufstellung:

Note Bedeutung

vorhanden, sehr guter Informationsgehalt

vorhanden, guter Informationsgehalt

vorhanden, brauchbarer Informationsgehalt

vorhanden, knapp brauchbarer Informationsgehalt

nur indirekt vorhanden, kaum Informationsgehalt

= IN|W|s|n |

nicht vorhanden, kein Informationsgehalt




Die durchschnittlich erreichte Punktzahl pro Kriterienblock
entspricht dem Mittelwert der in den jeweiligen Unterkriterien
gesammelten Punkte. Die einzelnen Durchschnitte werden
daraufhin mit einem ftr jeden Kriterienblock spezifischen Faktor
gewichtet:

Kriterienblock Gewichtung in % Gewichtung
Endrangliste in %
1 Allgemeiner Eindruck 5
2 Hintergrundinformationen 20
3 Wichtige Non-Financials 20
4 Trendanalyse 5
5 Risiko-Informationen 10
6 Wertorientierte Verglitungspolitik 10 80
7 Management-Diskussion und
Analyse des Jahresabschlusses 10
8 Zieldaten und Glaubwiirdigkeit 10
9 Nachhaltigkeit (Sustainability) 10
Gesamtnote Geschaftsbericht 100

Im folgenden Beispiel wird zur Vereinfachung von lediglich zwei
Kriterienblocken mit zwei Unterkriterien und einheitlicher
Gewichtung (d.h. 50:50) ausgegangen. Das Beispielunternehmen
hat folgende Punkte erzielt:

Kriterienblock 1: 4 Punkte in Unterkriterium 1.1 sowie 6 Punkte
in Unterkriterium 1.2
Hieraus ergibt sich ein Mittelwert von
(4+6)/2=5

Kriterienblock 2: 5 Punkte in Unterkriterium 2.1 sowie 6 Punkte
in Unterkriterium 2.2
Hieraus ergibt sich ein Mittelwert von
(5+6)/2=55

Gesamtnote im Beispiel (Summe der gewichteten Mittelwerte):

50%*5+50% *5,5=5,25

Bewertungsverfahren Value Reporting im Internet
Im Gegensatz zum Bereich Geschaftsbericht wird der Internet-
auftritt des Unternehmens bei den meisten Fragestellungen mit
«jax (vorhanden) bzw. «neiny» (nicht vorhanden) bewertet,
was mit «1» bzw. «0» in die Bewertung einfliesst. Bei einzelnen
Fragestellungen ist eine Abstufung «o, 0,5, 1» bzw. «o0, 1, 2%»
moglich, um die subjektive Natur dieser Fragestellungen zu be-
rucksichtigen.

Die Anzahl erreichter Punkte wird durch die Anzahl der maxi-
mal erreichbaren Punkte pro Unterkriterium geteilt. Aus den
so entstehenden Anteilen wird der Mittelwert gebildet (alle Unter-
kriterien 10.0 bis 10.9 werden gleichgewichtet, d.h. mit 10%).
Dieser Mittelwert wird schliesslich mit dem Faktor 5 multipliziert
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und um den Summand 1 erhoht, damit die daraus resultierende
Endnote eines Unternehmens im Bereich Internet mit derjenigen
im Bereich Geschaftsbericht kompatibel ist.

Nicht kotierte Unternehmen

Einige Fragestellungen sind spezifisch auf kotierte Unternehmen
ausgelegt. Da nur borsenkotierte Firmen die entsprechenden
Anforderungen erfullen konnen, werden diese Fragestellungen bei
nicht kotierten Unternehmen bei der Bewertung uibersprungen
und bei der Ermittlung der Endnoten bzw. Endrangliste nicht be-
rucksichtigt. Entsprechende Fragestellungen sind mit einem
Stern markiert.

Relevante Berichte

Relevant fir die Anwendung der Kriterien ist primar der klassi-
sche Geschaftsbericht, bestehend aus Jahres- und gegebenenfalls
Konzernrechnung sowie dem Lagebericht. Des Weiteren werden
Berichte zur Nachhaltigkeit und unternehmerischen Gesell-
schaftsverantwortung (Corporate Social Responsibility) bewer-
tet, sofern seit deren Publikation zum Zeitpunkt des Ratings
nicht mehr als drei Jahre vergangen sind.

Zusatzpublikationen (nicht alter als 3 Jahre) oder auf der
Unternehmenswebsite verfiigbare Informationen werden nur
dann in das Rating einbezogen, sofern im eigentlichen Ge-
schaftsbericht direkt darauf verwiesen wird (z.B. bei Nennung
des entsprechenden Berichts bzw. Angabe der Internetadresse)
oder diese Berichte auf der Unternehmenswebsite in unmittel-
barer Nahe zum Geschaftsbericht aufgefithrt werden.

Ergénzende Bemerkungen
Im Kriterienkatalog ist oftmals von «Produktens die Rede. Dar-
unter sind nebst physisch hergestellten Produkten auch ab-
strakte Finanz- und Versicherungsprodukte und Dienstleistungen
zu verstehen.

Begriffe wie «Investor» bzw. «Investor Relations» werden
im Rahmen dieses Kriterienkatalogs (insbesondere im Bereich
«Firmenwebsites) etwas breiter gefasst. So konnen vor allem
bei nicht kotierten Unternehmen auch andere Anspruchsgruppen
(z.B. Steuerzahler, Genossenschafter usw.) darunter verstanden
werden.
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Kriterium 1: Allgemeiner Eindruck

1.1

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
eingesetzt? Sind sie aussagekraftig und klar (z.B. keine irrefiih-
renden Skalierungen)? Tragen Sie zum Verstandnis der Fakten
bei?

Kriterium 2: Hintergrundinformationen

2.1

2.

N

2.

8}

Diskussion wichtiger Produkte

Werden wichtige Entwicklungen und Zielsetzungen an
prominenter Stelle (z.B. Aktionarsbrief bzw. einleitende Worte
des Verwaltungsratsprasidenten/CEO) im Geschaftsbericht
erlautert und kommentiert?

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

Erfolgt eine Plausibilisierung («Warum ...»?) der Entwicklun-
gen?

Diskussion wichtiger Mdrkte und Marktanteil
Einschdtzung des kompetitiven Umfelds durch das Manage-
ment:
« 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 Hinwei-
sen, 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
Unternehmensperformance?

Strategie, strategische Erfolgsfaktoren

Erfolgen aussagekraftige Darstellungen/Kommentierungen/
Begriindungen zur Geschaftsstrategie und den strategischen
Erfolgsfaktoren?

Werden Kernkompetenzen (im eigentlichen Sinn) plausibel
charakterisiert? (D.h. leere Satze wie «Unsere Kernkompetenzen
sind unsere gute Kultur und Mitarbeiterzufriedenheits

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 ausge-
wirkt haben (z.B. direkter Zusammenhang zwischen einer Kern-
kompetenz und einem Produkt und Quantifizierung des Ein-
flusses dieses Produkts auf das Resultat)?

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

2.4 Corporate Governance I: Organisation

2.

w

Erfolgen aussagekraftige Angaben zu Gruppenstruktur und
Eigentlimern (im Normalfall: Aktionariat)?

Erfolgen detaillierte Informationen zur Eignung und Diversitat
von Verwaltungsrat und Geschaftsleitung (z.B. Background,
Erfahrungen, Kompetenz bzw. Kontinuitat/Mutationen (plan-
massig/ausserplanmassig)?

Werden Umstrukturierungen, neu besetzte Schliisselpositionen
usw. kommentiert und wird der Rotationsprozess in den Gremien
(langfristige Planung) beschrieben?

Corporate Governance II: Governance

Demonstriert das Management Commitment zu Offenheit

und Transparenz?

Wird aufgezeigt, wie Governance-Angelegenheiten im Unter-
nehmen gehandhabt werden (Supervision, Verantwortlich-
keiten des Verwaltungsrats und der Geschaftsleitung durch
Guidelines, Policies, Prifungsprozesse usw.)?

Werden vorhandene Uberwachungskomitees und ihre Funktio-
nen detailliert beschrieben (z.B. Prifungsausschuss, Vergi-
tungsausschuss usw.)?

Werden Angaben tiber Kommunikations- und Offenlegungs-
politik gemacht?

Wird dartiber berichtet, wie die Verantwortung gegentiber allen
Stakeholdern wahrgenommen wird?

(Die Offenlegung zu Prozess und Inhalten der Vergiitungspolitik wird
in Punkt 6 separat behandelt.)

Kriterium 3: Wichtige Non-Financials

w
—

N

3.

33

Verdffentlichung zukunftsgerichteter Investitionen

Wird ein detaillierter, betragsmassiger Investitionsbericht pra-
sentiert (z.B. F&E nach Segment und/oder nach Region)?
Erfolgt eine genaue Begriindung und Beschreibung der Investitio-
nen?

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

Veroffentlichung der Investition in Ausbildung und
Mitarbeiterentwicklung

Wird ein betragsmassiger Investitionsbericht prasentiert (z.B.
Betrag, Tage pro Mitarbeiter, Anzahl Mitarbeitende 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 glaubwiirdige, qualitative Erklarung der Entwick-
lungen bzw. der Veranderungen anhand konkreter Beispiele
(z.B. Produktlebenszyklus, Anteil neuer Produkte am Umsatz
usw.)?

Erfolgt ein Benchmarking von Entwicklungszyklen fiir wichtige
Produktgruppen mit Verweis auf andere Branchenteilnehmer?
Erfolgt eine Messung mithilfe eines unabhingigen Instituts
(quantitative Angaben, z.B. Aussage zur Qualitat von Produkten)?
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3.4 Diskussion der Kundenzufriedenheit anhand konkreter

3.5

3.6

3.7

Beispiele bzw. Massnahmen

Erfolgt eine glaubwiirdige qualitative Erklarung der Entwicklun-
gen bzw. der Veranderungen anhand konkreter Beispiele?

Wird die Kundenzufriedenheit mithilfe eines unabhingigen
Instituts gemessen (quantitative Angaben, z.B. Kundenzu-
friedenheitsumfragen)?

Diskussion der Mitarbeiterzufriedenheit anhand konkreter
Beispiele bzw. Massnahmen

Erfolgt eine glaubwtirdige qualitative Erklarung der Entwicklun-
gen bzw. der Veranderungen anhand konkreter Beispiele?
Erfolgt eine Messung mithilfe eines unabhangigen Instituts
(quantitative Angaben, z.B. Mitarbeiterzufriedenheits-
umfragen)?

Know-how/Wissensmanagement: Wird die Wichtigkeit der
Mitarbeitenden und deren Wissen fiir das Unternehmen
erklart? Wird die Entwicklung des intellektuellen Kapitals
beschrieben?

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

Prozessverbesserung anhand konkreter Beispiele bzw. Massnahmen
Erfolgt eine glaubwurdige qualitative Erklarung der Entwicklun-
gen bzw. der Veranderungen anhand konkreter Beispiele?
Werden Prozessverbesserungen mithilfe eines unabhangigen
Instituts gemessen (quantitative Angaben, z. B. ISO-Zertifizie-
rung)?

Markenfithrung (Branding)

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-)Positionierungs-
massnahmen von Marken?

Werden visuelle Programme fiir Marken (Markenzeichen, Pro-
duktdesign, Verpackungen, Ladengestaltung (Interior Design)
beschrieben?

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

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 selbst entwickel-
ter oder gekaufter Marken, die eine Aussage zum uber die
Marke erzielbaren Premium-Absatzpreis machen)?
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Kriterium 4: Trendanalyse

4.1 Umsatztrend nach Region/Segment

Erfolgt eine Darstellung der Entwicklung tiber mindestens
3-5Jahre (konkrete Zahlen und/oder grafischer Trend)?

Erfolgt eine griindliche Kommentierung der Entwicklung tiber
mindestens 3-5 Jahre?

Wird der Einfluss ausserordentlicher Ereignisse (z.B. M&A, aber
auch andere Restrukturierungsmassnahmen) sorgfaltig auf-
gezeigt und kommentiert?

Wird bei Restrukturierungsmassnahmen plausibel begrtindet,
weshalb es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handelt?

Gewinntrend nach Region/Segment

Erfolgt eine Darstellung der Entwicklung tiber mindestens
3-5Jahre (konkrete Zahlen und/oder grafischer Trend)?

Erfolgt eine griindliche Kommentierung der Entwicklung iiber
mindestens 3-5 Jahre?

Wird der Einfluss ausserordentlicher Ereignisse (z.B. M&A, aber
auch andere Restrukturierungsmassnahmen) sorgfaltig auf-
gezeigtund kommentiert?

Wird bei Restrukturierungsmassnahmen plausibel begriindet,
weshalb es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handelt?

4.3 Investitionstrend nach Region/Segment

Erfolgt eine Darstellung der Entwicklung tiber mindestens
3-5Jahre (konkrete Zahlen und/oder grafischer Trend)?

Erfolgt eine grindliche Kommentierung der Entwicklung (auch
von Beteiligungen) tiber mindestens 3-5 Jahre?

Wird der Einfluss ausserordentlicher Ereignisse (z.B. M&A, aber
auch andere Restrukturierungsmassnahmen) sorgfaltig auf-
gezeigt und kommentiert?

Wird bei Restrukturierungsmassnahmen plausibel begrindet,
weshalb es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handelt?

4.4 Total Shareholder Return (Aktienkursentwicklung und Ausschiittungs-

politik) (* Fragestellungen nur fiir kotierte Unternehmen)

* Erfolgt eine Darstellung der Aktienkursentwicklung tiber
mindestens 3-5 Jahre (konkrete Zahlen/grafischer Trend)? Wer-
den Erlauterungen vorgenommen?

* Werden konkrete Aktienkursentwicklungs-Zielsetzungen
genannt? Erfolgt ein konsequentes Benchmarking bzw. ein Ver-
gleich zur Branche?

*Wird die Auswirkung ausserordentlicher Ereignisse (z.B.
M&A, aber auch andere Restrukturierungsmassnahmen) auf
den Aktienkurs sorgfaltig aufgezeigt und kommentiert?

* Erfolgt eine Begrindung, weshalb es sich um ausserordentliche
Ereignisse handelt? Werden die Firmenereignisse, welche

die Aktie in diesem Zeitraum beeinflusst haben, erortert? Erfolgt
eine adjustierte Kursberechnung?

* Erfolgt zusatzlich eine Darstellung des Total Shareholder
Return (aggregiertes Wertmass, das Ertrage aus Dividenden und
Kursentwicklungen kombiniert betrachtet)? Werden Erlaute-
rungen vorgenommen?

Erfolgt eine Darstellung der allgemeinen Ausschtittungspolitik,
d.h., werden strategische und finanzielle Ziele im Zusammen-
hang mit Dividendenzahlungen und/oder Aktienrtiickkaufpro-
grammen dargelegt und erldutert?

Werden Dividendenzahlungen und/oder Aktienriickkaufe und
deren zeitliche Entwicklung quantitativ aufgezeigt und in Bezug
zur Ausschiittungspolitik gesetzt? Stehen sie im Einklang mit
der Ausschiittungspolitik bzw. werden allfallige Abweichungen
transparent und nachvollziehbar kommentiert?
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Kriterium 5: Risikoinformationen

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

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

« Wird fundiert dargestellt, ob und wie eine systematische und
umfassende 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 Rahmenwerk, das erlautert, wie mit be-
stimmten Risiken umgegangen wird? Wird dieses vom Verwal-
tungsrat 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
Geschaftsleitung (CEO, CFO) und Verwaltungsrat?

N

5.2 Veroffentlichung von quantitativen Angaben zum Risikomanagement

« Werden quantitative Angaben (z.B. Sensitivitatsanalyse gegen-
iber Risikofaktoren oder VaR/CFaR-Grossen) gemacht?

«  Wird das Exposure gegentiber wichtigen Risikofaktoren
gemessen und ausgewiesen (z.B. Fremdwahrungen, Zinsen,
Ressourcenpreise)?

« Kommt ein professionelles Risikomanagementsystem
(entweder im Sinne einer Methodologie oder einer Risiko-
managementsoftware) zum Einsatz?

Kriterium 6: Wertorientierte Vergiitungspolitik

6.1 Philosophie wertorientierter Vergiitung

« Wird die Verankerung einer wertorientierten Vergtitung im Un-
ternehmen klar und anhand konkreter Beispiele beschrieben?

e Wird die hinter dem Verglitungssystem stehende Philosophie
erlautert und wird ein Bezug zum Geschaftsmodell des Unter-
nehmens hergestellt?

» Werden wichtige Unterschiede zwischen dem Vergiitungssys-
tem der Geschaftsleitung und dem Verglitungssystem der ande-
ren Mitarbeitenden aufgezeigt?

6.2 Vergiitungs-Governance

o Istder Prozess der Festlegung der Verglitung fiir Verwaltungsrat
und Geschaftsleitung nachvollziehbar?

« Wird die Rolle des Verglitungsausschusses (Aufgaben, Abgren-
zung zum Verwaltungsrat) dargestellt (falls ein solcher Aus-
schuss existiert)?

N

Ist dargestellt, wer tiber welche Vergiitungen entscheidet? (Wer
nahm an Sitzungen des Vergiitungsausschusses [falls vorhan-
den] teil? Wer war abwesend? Wie lange haben die Sitzungen
gedauert? Was wurde besprochen?)

Falls Peer-Vergleiche angestellt werden: Wird erlautert, welche
Peer-Gruppe verwendet wird, wie das Unternehmen die Peer-
Gruppe gewahlt hat und wo (z.B. relativ zum Median) sich das
Unternehmen relativ zur Peer-Gruppe positionieren will?

6.3 Konkretes Vergiitungssystem der Geschdftsleitung

Wird das Vergiitungssystem fiir die Geschaftsleitung kurz

(ca. eine Seite) und verstandlich erklart?

Wird das System in Form einer Tabelle oder Grafik verstandlich
visualisiert?

Kommen wertorientierte Fithrungskonzepte (z.B. EVA, EP,
SVA, CFROI usw.) zum Einsatz und wird die Implementierung
ausfihrlich beschrieben?

Werden konkrete KPIs (Key Performance Indicators) genannt
(z.B. Umsatz, ROCE, ROE, EVA, Kosten...)?

Werden konkrete Zielgrossen fiir diese KPIs genannt (in absolu-
ten oder relativen Grossen)? Wird eine Gewichtung der ver-
schiedenen KPIs genannt?

Werden etwaige Adjustierungen im Entlohnungssystem (z.B.
Anpassungen des Austibungspreises von Optionen) erlautert
und begrindet?

6.4 Pay-for-Performance / Veroffentlichung von quantitativen Angaben

zur Performance

Wird die Gesamtverguitung der Geschaftsleitung und des
Verwaltungsrats quantitativ in verstandlicher Art und Weise
dargestellt und kommentiert?

Erfolgt ein separater Ausweis der Einzelverglitung jedes
Geschaftsleitungsmitglieds?

Wird der Zusammenhang zwischen der Performance des
Unternehmens und den fir das entsprechende Jahr ausbezahlten
Vergiitungsbetragen deutlich?

Wird ein konkreter Bezug der Vergiitungsbetrage zu den Ziel-
setzungen hergestellt (Ziele und Gewichtungen, Zielerreichungs-
grad, z.B. in Prozent der gesetzten Ziele)?

Werden die einzelnen Komponenten (z.B. Short-Term Incentive,
Long-Term Incentive) individuell dargestellt und in Bezug auf
die Zielerreichung kommentiert?

Werden wertorientierte Grossen, z.B. Jahres-EVA, Kapitalkosten
usw. veroffentlicht?

Werden die Herleitungen dieser Grossen bzw. die dahinter-
stehenden Quellen gezeigt?

Kriterium 7: Managementdiskussion und Analyse
des Jahresabschlusses

7.1 Griinde fiir Verdnderung des Umsatzes bzw. Marktanteils und Mass-

nahmen

Werden im letzten Jahresabschluss genannte Massnahmen des
Managements beziiglich ihres Erfolgs im Folgejahr kommentiert?
Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Veran-
derungen (Erlauterungen, Begriindungen)?

Werden als Konsequenz aus der Berichtsperiode neu getroffene
Massnahmen erlautert (z.B. Qualitatsproblem wegen Rickruf
eines Produkts, das durch Anderung eines Produktfeatures abge-
fangen werden soll)?
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7.2

7:3

Griinde fiir Verdnderung des Reingewinns und Massnahmen

Werden im letzten Jahresabschluss genannte Massnahmen des
Managements beztiglich ihres Erfolgs im Folgejahr kommentiert?
Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Veran-
derungen (Erlauterungen, Begrilndungen)?

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 abzusichern [Hedging])?

Griinde fiir Veranderung zukunftsgerichteter Investitionen

und Massnahmen

Werden im letzten Jahresabschluss genannte Massnahmen

des Managements beziiglich ihres Erfolges im Folgejahr kom-
mentiert?

Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Veran-
derungen (Erlauterungen, Begriindungen)?

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

Kriterium 8: Zieldaten und Glaubwiirdigkeit

8.1

8.

N

Zielrentabilitdt/-reingewinn

Erfolgt eine klare Aussage zu einem Rentabilitdtsziel (z.B. Punkt-
schatzung, absolute oder relative Veranderung usw.)?

Erfolgen konkrete Erlduterungen iiber die Hintergriinde, die zur
Aussage fithren? Sind sie glaubwtirdig (z.B. durch eine Stellung-
nahme zum Erreichungsgrad der vorjahrigen Zielvorgaben und
einen Bezug zu aktuellen Rentabilitatszielen)?

Zielwachstum (Umsatz/Marktanteil usw.)

Erfolgt eine klare Aussage zu einem Wachstumsziel (z.B. Punkt-
schitzung, absolute oder relative Veranderung usw.)?

Erfolgen konkrete Erlauterungen uber die Hintergriinde, die zur
Aussage fithren? Sind sie glaubwtirdig (z.B. durch eine Stellung-
nahme zum Erreichungsgrad der vorjahrigen Zielvorgaben und
einen Bezug zu aktuellen Wachstumszielen)?

Kriterium 9: Nachhaltigkeit (Sustainability)

9.1

¢« \©
i

Darstellung Betriebs- und Produktokologie (6kologische Nachhaltigkeit)
Erfolgt eine Beschreibung der Entwicklung sowie konkreter
Massnahmen im Bereich der Betriebsokologie (0kologische Ver-
traglichkeit der Prozesse im Unternehmen)?

Wird die Umweltvertraglichkeit der Produkte beschrieben (bei
physischen Produkten wie Autos z.B. Energieverbrauch,
Schadstoffbelastung, Wiederverwertbarkeit der Materialien,
Lebensdauer usw., bei Dienstleistungsprodukten z.B. Anlage-
produkte mit Berticksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten,
in Bezug auf Nachhaltigkeit abgestufte Zinssatze fiir Darlehen,
Hypotheken usw.)

Quantitative Angaben zur Umweltbelastung

Werden aussagekraftige, quantitative Angaben zu Ressourcen-
verbrauch, Schadstoffbelastung (z.B. auch Entwicklung tiber
die Zeit) sowie zum Erfuilllungsgrad von Konventionen und
Richtlinien gemacht?
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9.3 Diskussion der Umweltproblematik

Wird die allgemeine Stellung der Umweltpolitik im Unterneh-

men (Beriicksichtigung in der Produktentwicklung und der

Lebenszyklusplanung der Produkte) thematisiert?

Werden Informationen zur okologischen Nachhaltigkeit des

Unternehmens anhand von etablierten Nachhaltigkeitsstan-

dards aufbereitet (z.B. GRI, SASB oder IIRC)?

Erfolgt eine Materialitatsanalyse (Identifizierung der wesent-

lichen Nachhaltigkeitsaspekte fiir die Anspruchsgruppen

des Unternehmens) zu Umweltthemen und werden Methodik

sowie Ergebnisse kommentiert?

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 Practices in der Branche?

» Bezug zu staatlichen Massnahmen und Programmen?

« Stellung des Unternehmens in Nachhaltigkeits-Ratings und
Aufnahme in Indices (z.B. SAM-Rating, DJSI Dow Jones
Sustainability Index usw.)?

9.4 Darstellung Sozialpolitik (Soziale Nachhaltigkeit)

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

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

9.5 Quantitative Angaben zur Sozialpolitik

Werden quantitative Angaben zur Mitarbeiterzufriedenheit,
Lohngleichheit, Lohnverteilung, Anteil Frauenarbeit, Gewinn-
beteiligung, Anteil der Mitarbeiteraktien, Erfilllungsgrad

von Konventionen, Richtlinien, Investitionen in Mitarbeiter-
entwicklung und Mitarbeitervorsorge usw. gemacht?

Werden in einer Wertschopfungsrechnung die Anteile

der Wertschopfung fiir die einzelnen Stakeholder-Gruppen
des Unternehmens aufgefithrt?

9.6 Diskussion der Sozialpolitik

Wird die allgemeine Stellung der Sozialpolitik in der Unterneh-
mensphilosophie erlautert?

Werden Informationen zur sozialen Nachhaltigkeit des Unter-
nehmens anhand von etablierten Nachhaltigkeitsstandards auf-
bereitet (z.B. GRI, SASB oder IIRC)?

Erfolgt eine Materialitatsanalyse (Identifizierung der wesent-
lichen Nachhaltigkeitsaspekte fiir die Anspruchsgruppen

des Unternehmens) zu Sozialthemen und werden Methodik
sowie Ergebnisse kommentiert?

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



Value Reporting
Kriterienkatalog mit Erlauterungen

Kriterium 10: Value Reporting im Internet

10.0 Allgemeine Infos - Unternehmensiibersicht

10.

10.

10.

1

N

[V8)

Gibt es eine «Ubersichtsseite» als Executive-Summary-
Webseite?

Value Proposition: Wird dargestellt, wieso in das Unter-
nehmen investiert werden soll (bei nicht kotierten Firmen
bspw. via Anleihen)?

Wird eine Brancheniibersicht geboten?

Sind Strategie sowie Ziele ersichtlich und klar kommuniziert?
Wird ein (Investor) Fact Sheet angeboten?

Werden die «Financial Highlightss kurz und tibersichtlich
dargestellt?

Ist klar ersichtlich, wie das Unternehmen aufgebautist und
ggf. welche Tochterunternehmen es besitzt (Konsolidierungs-
kreis)?

Existiert ein Video, welches das Unternehmen vorstellt?

Gibt es die Moglichkeit, die Geschichte des Unternehmens
nachzuvollziehen?

Ist eine Investor-Relations-Kontaktadresse verfigbar

(Mail, Telefon usw.)?

Allgemeine Struktur und Funktionalitdt

Ist der Link zur Investor-Relations-Seite auf der Hauptseite
Kklar ersichtlich?

Ist die Website Ubersichtlich strukturiert (insbesondere:
Stechen aktuelle Informationen sofort ins Auge? Ansonsten:
klar deklarierter Firmenkalender, Pressemitteilungen,
Reports usw.)?

Funktionieren die Links und angebotenen Features problemlos
(z.B. PDF-Downloads, Webcasts usw.)?

Existiert ein klarer Fokus auf das Vermitteln unmittelbar
relevanter Informationen (z.B. kein tibertriebener Einsatz von
aufwendigen Animationen mit wenig Informationsgehalt)?

Firmenkalender und Events (z.B. Analystenmeetings, Webcasts

und gesetzte Pressekonferenzen)

Existiert ein klar ersichtlicher und tibersichtlich strukturierter
Firmenkalender (z.B. Hinweis auf bevorstehende Pressekon-
ferenzen, Unternehmensprasentationen, Analystenmeetings,
Webcasts usw.; eventuell Gliederung nach Themen wie Re-
porting, 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 verfigbar?
Kann der Kalender heruntergeladen und direkt in den eigenen
Kalender integriert werden?

Pressemitteilungen und Ad-hoc-Publizitdt

(*Fragestellung nur fiir kotierte Unternehmen)
Pressemitteilungen: Existiert ein sofort ersichtlicher Link zu
aktuellen (das laufende Geschaftsjahr betreffenden) Presse-
mitteilungen? Existiert ein Archiv von Pressemitteilungen ver-
gangener Geschaftsjahre?

*Ad-hoc-Publizitat: Werden im Rahmen der Ad-hoc-Publizitat
(SIX: KR Art. 72 bzw. RLAhP) relevante Mitteilungen speziell
hervorgehoben (z.B. grafisch, separate Auffithrung usw.)?

*Existiert ein entsprechendes Archiv (mind. 2 Jahre) vergange-
ner Mitteilungen?

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

10.4 Reports e-Financials

Sind aktuelle Reports (Jahres-, Halbjahres- und 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?

Gibt es eine Moglichkeit, die Finanzdaten (z.B. Bilanz/Ertrags-
rechnung) per Excel herunterzuladen?

Existiert ein Archiv vergangener Geschaftsjahre

(mind. 5 Jahre)?

Sind die wichtigsten Finanzkennzahlen verfiigbar sowie her-
unterladbar?

Existieren Visualisierungsmoglichkeiten (z.B. fiir Kennzahlen)
fiir den User? Sind diese exportierbar und konnen weiterver-
wendet werden?

10.5 Analystendokumentation (* Fragestellung nur fiir kotierte Unternehmen)

*Werden Analysten, die das Unternehmen verfolgen, konkret
mit Namen und Kontaktdaten genannt (Minimum: Werden die
Banken genannt, mit deren Analysten das Unternehmen
regelmassig in Kontakt steht)?

*Werden aktuelle Consensus- oder einzelne Estimates publi-
ziert (z.B. Gewinnschatzungen, aktualisiertes Rating/Empfeh-
lung und Kursziel)?

*Sind vergangene Consensus- oder einzelne Estimates verfiig-
bar?

*Werden die vergangenen Consensus- oder einzelne Estimates
mit den tatsachlich realisierten Werten verglichen?

10.6 Aktiondrs-Information, Corporate Governance und Corporate Social

Responsibility? (* Fragestellung nur fiir kotierte Unternehmen)
*Sind Angaben zu aktuellen Schliisselkennzahlen zur Aktien-
kursentwicklung verfiigbar (z.B. Volatilitit, Beta, Handels-
volumen, Free Float, Aktienkurse mehrerer Listings an ver-
schiedenen Borsen, P/E Ratios usw.)?

*Wird eine aktualisierte Analyse der Aktienperformance
ermoglicht (z.B. Performancevergleich mit Peers oder Indices)?
*Erfolgen Angaben zur Aktionariatsstruktur (Zusammenset-
zung, Grossaktionare)?

*Werden Informationen zum Thema «Werttransfer an die
Aktionare» gemacht? (Nennwertriickzahlung, Aktienrtickkauf-
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 gemacht?
Ist eine separate Zusammenstellung der ausbezahlten Verglitun-
gen an das Management sowie den Verwaltungsrat verfigbar?
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Existiert eine separate Rubrik zum Thema Corporate Social
Responsability, sprich zur Sozial- und Umweltpolitik des
Unternehmens?

Werden quantitative Angaben zu sozial- und umwelttechni-
schen Grossen, wie z. B. dem Schadstoffausstoss, gemacht?

10.7 Archiv

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

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

Sind Conference Calls in einem Archiv verfiigbar?

Ist ein Protokoll der letzten Generalversammlung 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 Auswahlmoglichkeiten beztiglich der Art der
gewunschten Information (z.B. Reports, Pressemitteilungen,
Events usw.), die man abonnieren mochte?

Werden fiir Neuigkeiten Social Media Websites eingesetzt?
Wenn ja, sind diese auch aktuell?

Werden Videos auf Social-Media-Plattformen geladen?
Werden Prasentationen auf Social Media Websites zur
Verfiigung gestellt?

Kann die Website auf Social Media Websites weiterempfohlen
werden?

Existiert ein Blog eines Managers, Verwaltungsrats oder

des Unternehmens an sich?

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 bezliglich Investor Relations?

Gibt es eine Umfrage zur Zufriedenheit der Benutzer rund
um die Dienste des Investor-Relations-Teams?
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10.9 Usability

Ist die Navigation der Website intuitiv?

Ist die Website auf den gangigsten Browsern gut dargestellt
und lddt in einer verntnftigen Zeit?

Existiert eine Feedback-Moglichkeit?

Ist es moglich, mit dem Unternehmen per Chat oder Video-
anruf (Facetime, Skype usw.) zu kommunizieren?

Ist eine Suchfunktion vorhanden, die aufgrund der bereits
eingegebenen Worter Vorschlage macht?

Fuhrt die Suche zum gewiinschten Ergebnis (Test: z.B.
«Rechnungslegungsstandard» / «Accounting Standard»)?
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 Investor-Relations-Website in einer Landessprache
sowie Englisch verfiigbar?

Ist die Sprache auf der Website einfach auswahlbar?

Ist es moglich, sich den Inhalt der Website vorlesen zu lassen
(nicht durch die Funktion des Computers, sondern durch eine
online integrierte Moglichkeit)?

Kann jederzeit wieder auf die Startseite zuriickgekehrt
werden?

Sind die angebotenen PDFs indexiert und verlinkt

(z.B. innerhalb 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 biindeln, damit diese nachher weiterverarbeitet werden
konnen?

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

Fuhrt der erste «Hity» auf Google zur Firmenwebsite?
Werden die Subdomains bzw. Unterseiten auch bei Google
angezeigt?

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

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

Existiert eine Version der (Investor-Relations-)Website,

die auf moderne mobile Gerate zugeschnitten ist?

Existiert eine Smartphone/Tablet-Applikation fur den
Geschiftsbericht?

Wird bei jeder Datei, die fiir den Download vorgesehen ist
(z.B. Geschaftsbericht), die Grosse der Datei angegeben?






Kriterienkatalog Design Print
Erldauterungen zu den Kriterien

Kriterien, Vorselektion, Arbeitsweise (gedruckte Geschéftsberichte)
In einer Vorselektion werden alle Berichte begutachtet. Daraus resultierte
eine Shortlist von rund 120 Berichten. Jedes Mitglied der Jury bewertet
diese rund 120 Berichte gemass den 5 Kriterien auf einer Notenskala von
je 10-100. Die Note «Gesamteindrucks bezieht sich auf beide Medien
Online und Print und wird nur einmal eingegeben. Die Gesamtbewertung
wird zusammen gezahlt und durch die 5 Kriterien geteilt; sie betragt
maximal 100.

Kriterien fiir die Gestaltungsbewertung

1. Gesamteindruck >Note 10-100
» Medienkonvergenz

» Komplementaritat

« Angemessenheit

« Eigenstandigkeit

» Sorgfalt

2. Gestaltung >Note 10-100

» Gestaltungskonzeption

e Leserfithrung

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

o Klima, Farbeinsatz

3. Bilder und Visualisierungen >Note 10-100
« Bildsprache

 Aussagekraft

« Kommunikationsgehalt

« Grafiken und Diagramme

4. Typografie > Note 10-100

o Schriftwahl und -einsatz

» Lesbarkeit, Lesefithrung

« Strukturierung, Ubersichtlichkeit
« Textumbruchverhalten

o Tabellenaufbau

5. Realisierung >Note 10-100"

» Reproduktion, Preprint

» Druckqualitat

Veredelung

« Papier, Bindung und Ausriistung

Die Maximalpunktzahl in der Kategorie Design Print betrdgt 100.
Im Zusammenzug mit der Kategorie Design Online wird sie hélftig
gewertet.

1 Wenn kein physisches Druckexemplar eingereicht wurde bzw. vorhanden ist,
wurde das pDF im Web mit der Punktzahl 10 gewertet.
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Kriterienkatalog Design Online
Erlauterungen zu den Kriterien

Kriterien, Vorselektion, Arbeitsweise (Online-Geschiftsberichte)

In der Vorselektion wurden die Berichte identifiziert, die auf dem digitalen Kanal
ein mediengerechtes Kommunikationsangebot zur Verfiigung stellen. Berichte,
die auf ihrer Website den gedruckten Geschaftsbericht als einfache Download-
moglichkeit (pDF) anbieten, wurden nicht gewertet. Jedes Mitglied der Jury
bewertete die Berichte der Shortlist gemass 5 Kriterien auf einer Notenskala von
je 10-100. Die Note «Gesamteindrucks bezieht sich auf beide Medien Online
und Print und wird nur einmal eingegeben. Die Gesamtbewertung wird zusam-
men gezdhlt und durch die 5 Kriterien geteilt; sie betrdgt maximal 100.

Kriterien fiir die Gestaltungsbewertung

1. Gesamteindruck > Note 10-100
» Medienkonvergenz

» Komplementaritat

« Angemessenheit

« Eigenstandigkeit

» Sorgfalt

2. Gestaltung > Note 10-100

« Gesamtkonzeption

» Benutzererlebnis

» Ausnutzung medialer Moglichkeiten

» Zusammenspiel der Inhalte (Text, Bild, Audio;
evtl. Augmented Reality/Virtual Reality)

3. Bedienbarkeit > Note 10-100

Verstandlichkeit der Bedienungselemente

« Zweckmassigkeit der Benutzerfihrung

» Konsumierbarkeit auf allen Endgeraten
(z.B.responsives Webdesign, Browser usw.)
Barrierefreie Zuganglichkeit der Inhalte und Funktionen

4. Struktur > Note 10-100

Ubersichtlicher Inhalts- und Funktionsumfang
Zielgruppen- und kontextgerechte Informationsgliederung

» Logische und effiziente Navigation

o Inhalte konnen zielorientiert, nonlinear konsumiert werden

5. Realisierung > Note 10-100

Technologische Qualitat (keine fehlerhafte Darstellung/Verhaltensweise)
Ineinandergreifen der Online- und der Printversion

« Inhalte und Daten werden zur Weiterverwendung bereitgestellt

(z.B. Excel-Finanzzahlen)

Inhalte sind fiir Dialog/Distribution auf Drittplattformen optimiert

(z.B. Teilen auf Social Media oder Zitieren in Fachartikeln)

Anmerkung

Die Kategorien und Kriterien orientieren sich an den folgenden Richtlinien: Four
Principles of Accessibility by W3C; Elements of User Experience by Jesse James Garrett;
Website Assessment and Evaluation by University of Washington

Die Maximalpunktzahl in der Kategorie Design Online betrdgt 100.
Im Zusammenzug mit der Kategorie Design Print wird sie hélftig
gewertet.

Notenskala

Die Jurymitglieder bewerten in der Kategorie
Design die 100 besten Berichte der Print- und
der Online-Version (in der Auswertung wird
der jeweilige erreichte Notendurchschnitt zu-
sammen gezahlt und durch zwei geteilt).

Note 80-100
exzellent

Note 70-80
sehr gut

Note 50-60
gut

Note 40-50
gentigend

Note 30
ungentgend

Note 20
schlecht

Note 10
sehr schlecht
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Gewinner Kategorie Design



Rang 1 Kategorie Design

#um Okosystens
der Zukunft

Rang 2 Kategorie Design

HIAG Geschéftsbericht

Rang 3 Kategorie Design

-
CLARIANT

cLariant®

Corporate Governance
2018
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Rangliste Design Print

Print1 Print 2 Print 3 Print 4 Print 5

1 ZurRose 90.8 90.0 92.9 89.2 94.2 914
2 Banque Pictet 81.3 89.6 87.1 93.8 94.2 89.2
3 Clariant 88.5 88.5 89.2 89.6 84.6 88.1
4 HiAG 85.0 84.2 84.6 83.8 86.9 84.9
5 Siegfried 82.1 84.2 83.8 83.3 86.3 83.9
6 Implenia 80.0 76.8 82.7 76.8 84.5 80.2
7 Bachem 77.2 783 81.7 77.8 75.6 78.1
8 aLso 72.9 76.7 81.3 69.5 754 75.2
9 Valora 76.4 73.2 77.7 723 68.6 73.6
10 Geberit 72.7 714 74.5 69.1 76.8 72.9
11 vat Group 67.9 704 67.9 69.6 76.3 704
12 Swissquote 744 68.9 58.9 72.8 68.9 68.8
13 Basler Kantonalbank 69.5 66.1 62.2 66.1 71.1 67.0
14 Tamedia 67.3 65.0 719 61.2 65.0 66.1
15 Liechtensteinische Landesbank 63.6 65.9 56.8 63.6 70.5 64.1
16 Cembra Money Bank 65.0 65.6 62.2 63.9 61.1 63.6
17 Warteck 62.7 61.8 67.3 60.9 60.9 62.7
18 Dufry 56.7 63.5 64.0 66.5 62.5 62.6
19 Basilea Pharmaceutica 60.7 614 57.1 63.6 64.3 61.4
20 Zircher Kantonalbank 61.9 60.6 61.9 58.6 63.1 61.2
21 Allreal 59.5 60.5 59.0 64.5 61.5 61.0
22 Valiant 57.7 60.5 62.7 60.0 62.7 60.7
23 PostFinance 56.4 62.9 614 59.3 63.3 60.7
24 Swisscom 65.5 57.7 62.3 57.7 58.6 60.4
25 GwMmsa 58.1 58.8 63.8 63.8 56.3 60.2
26 Llandis+Gyr 57.0 64.0 53.0 61.0 65.0 60.0
27 veBank 59.0 56.5 61.0 56.0 65.5 59.6
28 SwissRe 55.6 60.0 62.2 55.0 65.0 59.6
29 Aargauische Kantonalbank 594 594 61.3 60.0 57.5 59.5
30 Chubb Versicherungen (Schweiz) 52.1 60.7 50.0 63.6 65.0 58.3
31 Schweizerische Mobiliar 55.0 58.6 60.7 58.6 56.4 57.9
32 asB 58.2 60.9 54.1 56.0 57.7 574
33 Roche 59.4 53.9 633 47.8 60.6 57.0
34 Adecco 57.0 58.0 57.5 545 58.0 57.0
35 Schindler 514 55.7 59.3 57.1 60.7 56.8
36 St.Galler Kantonalbank 57.1 543 58.6 514 59.3 56.1
37 srs Group 59.0 57.5 53.5 58.5 50.0 55.7
38 Medartis 50.0 56.0 62.8 50.5 55.5 55.0
39 Die Post 533 56.7 533 544 533 54.2
40 Titlis Bergbahnen Engelberg 48.2 54.5 59.5 53.2 53.6 53.8
41 Nestlé 51.5 56.0 535 49.5 58.0 53.7
42 Comet 52.5 52.0 55.5 535 535 534
43 Helsana 68.8 62.5 62.5 62.5 10.0 533
44 Raiffeisen-Gruppe 65.0 65.0 75.0 50.0 10.0 53.0
45 Belimo 50.5 52.7 51.5 535 555 52.7
46 Vontobel Bank 49 .4 56.9 46.3 56.9 53.1 52.5
1 Gesamteindruck 47 Liebherr 52.5 65.0 75.0 60.0 10.0 525
; Eﬁ;f:ilr?dgvisuahsiemngen 48 Union Bancaire Privée 550 700 650  60.0  10.0 520
4Typograﬁe 49 uss 48.3 54.2 49.2 52.1 53.8 51.5
50 Thurgauer Kantonalbank 52.8 52.2 494 517 50.6 513

5 Realisierung
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Rangliste Design Print

Print1 Print 2 Print 3 Print 4 Print 5

51 Lindte Springli 494 50.6 47.2 544 544 51.2
52 Lalique Group 47.5 51.8 53.6 51.8 50.9 51.1
53 ZugEstates 49.0 51.0 525 50.0 51.0 50.7
54 Hild 48.6 51.8 60.9 40.9 50.5 50.5
55 Schmolz+Bickenbach 48.8 50.6 47.2 46.7 57.2 50.1
56 oc Oerlikon 48.2 52.3 50.5 48.6 50.0 49.9
57 arc 52.5 50.6 46.9 45.6 53.1 49.7
58 Helvetia 43.6 50.0 53.6 47.1 53.6 49.6
59 Bank]. Safra Sarasin 433 483 51.7 48.1 55.6 494
60 Orascom Development 20.0 65.0 80.0 70.0 10.0 49.0
61 BEKB|BCBE 46.9 46.1 46.9 50.6 53.8 48.9
62 snB 45.0 52.5 45.0 53.8 46.9 48.6
63 Trafigura 44 4 48.9 50.6 46.7 52.2 48.6
64 Walliser Kantonalbank 45.0 483 53.3 46.7 47.5 482
65 Phoenix Mecano 43.0 49.5 47.5 48.5 51.7 48.0
66 Komax 49.2 47.1 46.7 47.9 49.2 48.0
67 Gavazzi 45.0 50.0 47.5 45.6 519 48.0
68 Bell 43.8 51.3 46.3 483 47.1 47 4
69 Coltene 45.6 439 48.1 431 55.0 47.1
70 Mikron 40.0 49.3 47.1 47.1 514 47.0
71 Conzzeta 56.7 50.0 47.5 50.0 30.0 46.8
72 Novartis 51.7 46.3 47.9 425 458 46.8
73 Forbo 422 47.8 51.7 42.8 48.9 46.7
74 scs 45.6 47.5 494 43.1 47.1 46.5
75 Ypsomed 42.5 46.3 45.6 48.1 50.0 46.5
76 BankLinth 41.7 65.0 55.0 60.0 10.0 46.3
77 Sika 40.6 50.0 494 45.6 45.6 46.2
78 Alpiq Holding 30.0 70.0 60.0 60.0 10.0 46.0
79 Metall Zug 38.9 46.1 41.7 47.2 522 45.2
80 Fenaco 37.8 46.7 51.1 45.0 45.0 45.1
81 VonRoll 41.0 46.5 45.0 42.5 50.0 45.0
82 Bossard 47.2 46.1 439 439 433 449
83 BB Biotech 40.0 49.0 39.5 445 50.5 447
84 SwissLife 49.5 44.0 345 535 41.0 445
85 Swiss Prime Site 45.6 45.6 422 433 45.0 443
86 vz Holding 40.7 42.5 43.6 46.4 47.9 44.2
87 Calida 39.0 445 48.5 46.5 42.5 442
88 Zurich Insurance Group 47.7 441 455 39.5 44.0 44.2
89 Jungfraubahn Holding 43.2 43.6 49.1 41.8 423 44.0
90 ErG International 433 46.7 35.8 475 458 43.8
91 Autoneum 41.1 444 444 40.0 47.5 43.5
92 Emmi 455 43.0 45.0 38.5 44.5 433
93 Axpo Holding 393 44.3 45.0 43.6 443 433
94 Galenica 35.8 46.4 443 45.0 443 43.2
95 Credit Suisse 40.5 445 36.8 46.8 46.4 43.0
96 Vaudoise Assurance 40.0 45.6 42.8 42.8 433 429
97 Glarner Kantonlbank 41.1 444 444 38.3 45.6 42.8
98 Vifor 364 45.7 42.9 443 42.9 424
99 New Reinsurance Company 37.5 444 43.1 41.9 41.9 41.8
100 Schweiter 364 44.3 40.0 42.9 443 41.6

Die Shortlist umfasst 100 Berichte, die von allen Jurierenden vertiefend im Detail beurteilt wurden.
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1 Gesamteindruck
2 Gestaltung

3 Bedienbarkeit

4 Struktur

5 Realisierung
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Rangliste Design Online

Online

Online1 Online2 Online3 Online4 Onlines total

1 ZurRose 90.8 87.1 82.5 84.6 86.3 86.3
2 HIAG 88.5 88.8 78.8 83.5 87.7 85.5
3 Clariant 85.0 80.4 74.6 78.5 80.4 79.8
4 Siegfried 82.1 78.8 77.5 77.1 754 78.2
5 Implenia 80.0 75.5 76.4 74.1 75.0 76.2
6 Valora 764 77.3 74.5 74.5 74.0 753
7 Bachem 77.2 72.8 72.8 72.8 72.2 73.6
8 Helsana 68.8 72.5 713 75.0 77.5 73.0
9 Swissquote 744 69.4 717 71.1 73.9 72.1
10 Banque Pictet 81.3 78.5 58.0 65.0 71.5 70.9
11 Liechtensteinische Landesbank 69.5 65.6 73.1 68.8 744 70.3
12 Geberit 72.7 66.8 68.2 723 68.6 69.7
13 Raiffeisen-Gruppe 65.0 75.0 67.5 725 65.0 69.0
14 aiso 72.9 723 65.9 65.0 67.3 68.7
15 Basler Kantonalbank 67.3 68.1 66.5 65.8 65.4 66.6
16 vaT Group 67.9 64.6 65.0 62.9 59.2 63.9
17 sBB 58.8 68.8 60.0 63.8 67.5 63.8
18 Swisscom 65.5 60.0 63.6 63.2 63.6 63.2
19 Migros 60.0 65.0 63.3 56.7 66.7 62.3
20 Dufry 65.0 61.0 59.0 59.5 62.5 614
21 Conzzeta 56.7 60.0 633 68.3 56.7 61.0
22 srs Group 59.0 62.0 61.5 61.5 59.5 60.7
23 Cembra Money Bank 62.7 58.6 59.5 57.7 59.1 59.5
24 Allreal 59.5 58.9 62.2 59.4 55.6 59.1
25 Roche 594 60.0 56.1 544 63.3 58.6
26 Aargauische Kantonalbank 594 56.3 58.8 594 58.8 58.5
27 Valiant 57.7 59.5 57.5 57.5 58.9 58.2
28 Adecco 57.0 633 56.1 57.8 56.7 58.2
29 ABB 58.2 55.9 59.1 564 58.6 57.6
30 Union Bancaire Privée 55.0 62.5 57.5 60.0 52.5 57.5
31 Investis 57.5 58.6 573 57.3 56.4 574
32 Zurcher Kantonalbank 61.9 61.3 53.8 55.0 52.9 57.0
33 Novartis 51.7 52.9 604 613 58.3 56.9
34 vrBank 59.0 52.0 58.5 58.5 56.5 56.9
35 Warteck 60.7 57.9 55.7 53.6 54.3 56.4
36 Liebherr 52.5 60.0 62.5 60.0 45.0 56.0
37 Landis + Gyr 57.0 57.0 53.0 54.0 56.0 554
38 Die Post 533 55.6 544 55.6 525 543
39 Flughafen Zurich 46.3 56.3 55.0 57.5 56.3 54.3
40 Sonova 56.7 48.6 55.0 56.4 54.5 54.2
41 Coop-Gruppe 52.5 47.5 62.5 57.5 50.0 54.0
42 Leonteq 55.0 50.0 533 56.7 55.0 54.0
43 Thurgauer Kantonalbank 52.8 53.3 52.8 55.6 53.3 53.6
44 wcH Group 56.0 52.5 50.6 55.0 53.1 534
45 sic Combibloc Group 46.5 517 57.2 55.6 56.1 534
46 SwissRe 55.6 533 52.8 517 52.2 53.1
47 St Galler Kantonalbank 57.1 50.8 533 52.5 50.8 52.9
48 Lonza 46.7 53.6 54.5 523 52.3 51.9
49 SwissLife 49.5 49.0 54.5 52.5 535 51.8
50 Comet 525 51.9 50.6 513 513 51.5




Rangliste Design Online

Online

Online1 Online2 Online3 Online4 Onlines total

51 Schweizerische Mobiliar 55.0 53.6 48.6 47.9 50.7 51.2
52 Bxw 40.0 49.0 56.0 59.0 51.0 51.0
53 dormakaba 45.0 463 55.0 55.0 525 50.8
54 u-blox 483 51.7 50.0 50.0 51.7 50.3
55 Lindte Spriingli 494 50.0 50.6 494 514 50.2
56 Zurich Insurance Group 47.7 49.5 52.3 51.8 48.6 50.0
57 Komax 492 514 491 50.9 48.6 49.8
58 arc 525 488 513 48.1 46.9 495
59 Graubiindner Kantonalbank 475 45.0 525 475 50.0 48.5
60 Kihne+Nagel 40.0 60.0 47.5 55.0 40.0 485
61 Bossard 472 48.5 50.0 475 49.0 484
62 Hild 486 486 46.8 482 495 483
63 Partners Group 45.0 50.0 50.0 45.0 50.0 48.0
64 Bank Linth 417 483 50.0 46.7 50.0 473
65 Nestlé 51.5 48.0 48.5 45.0 425 47.1
66 Orell Fiissli 450 50.0 450 450 50.0 47.0
67 ZugEstates 49.0 46.5 46.5 48.0 439 46.8
68 Swiss Prime Site 45.6 45.0 47.5 48.8 45.6 46.5
69 uss 483 48.6 457 45.0 442 464
70 Emmi 455 450 46.0 485 46.0 46.2
71 scs 456 456 456 48.1 456 46.1
72 oc Oerlikon 482 46.7 428 45.0 46.1 45.8
73 Meyer Burger 413 444 51.3 45.6 40.0 44.5
74 Barry Callebaut 42.5 42.5 47.5 43.8 45.0 443
75 Georg Fischer 43.0 38.8 444 48.1 419 432
76 Hochdorf 40.0 35.0 50.0 450 45.0 43.0
77 cpH Chemie+Papier Holding A 41.9 42.8 42.2 439 411 424
78 Autoneum 41.1 40.6 45.0 43.1 40.6 421
79 Givaudan 45.0 40.0 40.0 35.0 50.0 42.0
80 Huber+Suhner 40.0 35.0 450 40.0 50.0 42.0
81 Ziiblin 35.0 450 433 40.0 450 417
82 Burckhardt 25.0 45.0 45.0 450 450 41.0
83 Jungfraubahn Holding 43.2 422 37.8 38.9 42.8 41.0
84 Cicor 37.5 425 40.0 40.0 40.0 40.0
85 Straumann 40.0 50.0 30.0 40.0 40.0 40.0
86 Trafigura 444 36.9 425 419 33.8 39.9
87 Feintool 283 417 40.0 483 40.0 39.7
88 Glencore 475 35.0 375 37.5 35.0 38.5
89 Sulzer 35.0 35.0 40.0 35.0 40.0 37.0
90 Cargill 35.0 37.1 35.7 35.7 35.7 35.8
91 Bvz Holding 40.7 393 30.0 35.0 32.9 35.6
92 Zuger Kantonalbank 30.0 30.0 35.0 30.0 35.0 32.0
93 Tecan Group 25.0 25.0 25.0 30.0 30.0 27.0
94 Banque Cantonale du Jura 30.0 22.5 25.0 25.0 27.5 26.0
95 Intershop 20.0 20.0 20.0 20.0 20.0 20.0
96 Schindler 514 10.0 10.0 10.0 10.0 183
97 Belimo 50.5 10.0 10.0 10.0 10.0 18.1
98 Medartis 50.0 10.0 10.0 10.0 10.0 18.0
99 Vontobel Bank 494 10.0 10.0 10.0 10.0 17.9
100 Schmolz+Bickenbach 48.8 10.0 10.0 10.0 10.0 17.8
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Rangliste Design Print und Online (konsolidiert)

Rang

1 ZurRose

HIAG

Clariant

Siegfried

Banque Pictet

Implenia

Bachem

NN A WIN

Valora

0

ALSO
10 Geberit

11 Swissquote

12 Liechtensteinische Landesbank

13 vaT Group

14 Basler Kantonalbank
15 Helsana

16 Dufry

17 Swisscom

18 Cembra Money Bank
19 Raiffeisen-Gruppe

20 Allreal

21 Warteck

22 Valiant

23 Zurcher Kantonalbank
24 Aargauische Kantonalbank
25 vrBank

26 srs Group

27 Roche

28 Landis+Gyr

29 Adecco

30 aBB

31 SwissRe

32 Union Bancaire Privée
33 St.Galler Kantonalbank
34 Schweizerische Mobiliar
35 Liebherr

36 DiePost

37 Conzzeta

38 Comet

39 Thurgauer Kantonalbank
40 Novartis

41 Lindte Springli

42 Nestlé

43 arc

44 Hild

45 uss

46 Komax

47 ZugEstates

48 SwissLife

49 oc Oerlikon

50 Leonteq
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Rangliste Design Print und Online (konsolidiert)

Rang

51 Coop-Gruppe

52 Zurich Insurance Group
53 BankLinth

54 Migros

55 Bossard

56 scs

57 s1c Combibloc Group
58 Swiss Prime Site

59 Graubiindner Kantonalbank
60 Emmi

61 dormakaba

62 Trafigura

63 u-blox

64 Bxw

65 Autoneum

66 Flughafen Zirich

67 Jungfraubahn Holding
68 sBB

69 Barry Callebaut

70 Meyer Burger

71 crH Chemie+Papier Holding ac
72 Georg Fischer
73 Bvz Holding
74 Kuhne+Nagel
75 Investis
76 Schindler
77 Medartis
78 Zublin
79 wmcH Group
80 cmsa
81 Titlis Bergbahnen Engelberg
82 Cicor
83 Belimo
84 Vontobel Bank
85 Feintool
86 Glencore
87 Cargill
88 Chubb Versicherungen (Schweiz)
89 Lalique Group
90 Schmolz+Bickenbach
91 Sonova
92 Helvetia
93 Tamedia
94 Bank].Safra Sarasin
95 snB
96 Phoenix Mecano
97 Burckhardt
98 Bell
99 Lonza
100 Ypsomed
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Organisator

HARBOURCLUB DerHarbourClub tritt fur ein starkes Kommunikationsmanagement in einer digitalisierten

116

Organisationspartner

inksrouo

Welt ein und antizipiert den Diskurs tiber Trends, Kernfragen und den Wertbeitrag der
integrierten Kommunikation. Das nachste Symposium findet am 14. November 2019
im Swiss Re Centre for Global Dialogue statt.

www.harbourclub.ch

Linkgroup ist Agentur und Mediendienstleister in einem. Wir sind inhabergefiihrt,
beschaftigen mehr als 60 Mitarbeitende und stehen fiir Publishing auf allen Kanalen.
Die inhaltsbasierte Kommunikation bildet stets den Kern unserer Losungen. Die
Kunden profitieren von uns als Generalunternehmen, den medientibergreifenden Kom-
petenzen und der hohen Fertigungstiefe im eigenen Haus. Ob fiir die Unternehmens-,
Finanz- oder Marketingkommunikation: Wir beraten und unterstiitzen Sie bei der Ent-
wicklung von Content und sorgen daftir, dass die Inhalte kanaltuibergreifend richtig
orchestriert werden. Damit das Publishing effektiv und effizient ist, stellen wir Thnen
webbasierte Tools und bewahrte Systeme zur Verfligung. Viele namhafte nationale

und internationale Unternehmen und Institutionen gehoren zu unserem Kundenkreis.
www.linkgroup.ch



Veranstaltungspartner

antalis®

Just ask Antalis

Antalis ist die flihrende europdische Grosshandelsgruppe fir Papier- und Verpackungs-
materialien und Produkte fir die visuelle Kommunikation. Zudem bieten wir Logistik-
losungen an. Diese Marktposition verdanken wir nicht nur den erstklassigen Produkten,
sondern auch den umfassenden, ausgesprochen kundenorientierten Dienstleistungen.
Durch die Zugehorigkeit zu einer starken, international vernetzten Gruppe bieten wir
Thnen zahlreiche Vorteile. Eine grosse Produktevielfalt, rasche Verfiigbarkeit dank dem
Zugriff auf die Lagerbestande anderer Antalis-Gesellschaften, ein weltweites Netzwerk
sowie hohe Fachkompetenz und ein tiber Jahre aufgebautes Know-how. Das Leistungs-
spektrum umfasst auch eine Vielzahl an Services, unter anderem einen 24-Stunden-
Lieferservice, Muster- und Zuschneide-Services, ein Online-Bestellsystem und ein
ausgewiesenes Fachberater-Team bei Thnen vor Ort. In der Schweiz sind 300 Mitarbei-
tende an zwei Standorten, Lupfig und Meyrin, beschaftigt, international sind wir in

43 Landern mit rund 6000 Personen tatig. Als verlasslicher Partner wollen wir jederzeit
die notwendigen Ressourcen bereitstellen. Mit Engagement setzen wir uns fir oko-
logische, umweltschonende Produkte ein und tibernehmen die soziale Verantwortung
in unserer Unternehmung. Just ask Antalis.

www.antalis.ch

APOSTROPH ’
GROUP

Apostroph Group ist eines der flihrenden Sprachdienstleistungsunternehmen der
Schweiz. Mit unseren iber 2000 gepruften Fachtibersetzerinnen und Fachiibersetzern
und 25 Jahren Erfahrung beim Ubersetzen von Geschaftsberichten garantieren wir
Thnen hochste Qualitat. Zeitgemasse Tools wie Translation Memory, MultiTerm-Daten-
banken sowie eine voll automatisierte Schnittstelle zu IThrem Redaktionstool vereinfa-
chen und beschleunigen Ihre und unsere Prozesse. Wir sind zertifiziert nach ISO 9001
und ISO 17100.

www.apostrophgroup.ch

ENS...-

Die EQS Group ist ein fiihrender internationaler Technologieanbieter fiir Investor Rela-
tions, Communications und Compliance. Mehr als 8000 Unternehmen sind dank
digitalen Losungen in der Lage, komplexe nationale und internationale Informations-
anforderungen, Meldepflichten und Richtlinien sicher, effizient und zeitgleich zu
erfilllen und Stakeholder global zu erreichen. Der Konzern beschaftigt weltweit itber
450 Mitarbeitende. In der Schweiz ist die EQS Group mit rund 30 Mitarbeitenden
vertreten.

www.eqs.com
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Knowledge-Partner

hdk

Zircher Hochschule der Kiinste
Zurich University of the Arts

Die Ziircher Hochschule der Kiinste, zHdK, gehort mit rund 2300 Studierenden zu den
grossen Kunsthochschulen Europas. Das vielfaltige Studien- und Forschungsprogramm
umfasst Design, Film, Kunst, Medien, Musik, Tanz, Theater, Vermittlung der Kunste

und Transdisziplinaritat. Im neuen Toni-Areal-Campus sind alle Disziplinen unter einem
Dach vereint. Fiir angehende Designerinnen und Designer bietet die zHdK eine breite
Palette kiinstlerisch-gestalterischer Ausbildungen auf Bachelor- und Masterstufe an, so
beispielsweise Game Design, Visuelle Kommunikation oder Scientific Visualization.

Die Forschung wird durch das Institut fir Designforschung betrieben.

www.zhdk.ch

Netzwerkpartner

Universitat
Ziirich™

Das Institut fiir Banking und Finance der Universitat Zirich (1969 als Institut far
schweizerisches Bankwesen gegriindet) verfiigt iiber 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 auf hochstem Niveau an und hat zudem ein Weiter-
bildungsprogramm entworfen, das den Bediirfnissen berufstatiger Personen gerecht wird.
Mit 18 Professoren und tiber 130 Mitarbeitenden gehort das Institut fiir Banking und
Finance zu den fithrenden Instituten im deutschsprachigen Raum. Mehr Informationen:
www.bf.uzh.ch

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

Locationpartner

CFO

IRclub.ch

m Swiss Investor
ations

CFOs

S 1 DC SWISS EXCHANGE
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Impressum

Herausgegeben vom HarbourClub und von Linkgroup
anlasslich der Preisverleihung der besten Schweizer

Geschaftsberichte am 18.September 2019.

Gestaltung, Layout, Realisation
Linkgroup AG, Ziirich

www linkgroup.ch

Ausriistung
Buchbinderei Scherrer ac

www.buchbinderei-scherrer.ch

Die Herausgabe dieser Publikation wurde durch Linkgroup
ermoglicht und von Antalis und der Buchbinderei Scherrer

unterstutzt.

Gedruckt auf Image Impact und Claro Silk

(Fsc-zertifiziert), Antalis

Eine ppF-Version dieser Broschiire kann heruntergeladen

werden unter www.gbrating.ch



Schweizer
Geschéftsberichte-Rating

*Mehr unter www.gbrating.ch

Die Guten sind vorn.

Fakten sprechen Klartext: Wie gut Medien zur
Jahresberichterstattung abschneiden, beantwortet
seit mehr als 25 Jahren das Schweizer Geschéfts-
berichte-Rating*. Beim Rating 2019 durften wir in der
Design-Wertung «Online/Print» zum ersten Platz der
Zur Rose Group beitragen. Insgesamt sind wir in dieser
Wertung bei 10 Ldsungen unter den ersten 25 mit von
der Partie. FUr das Unternehmen Geberit, das dieses
Jahr den zweiten Rang in der Gesamtwertung belegte,
arbeiten wir im Bereich der Berichterstattung seit dem
IPO im Jahr 1999. 2018 waren wir fir HIAG, den Erst-
platzierten in der Design-Wertung «Online/Print», sowie
fur den Zweitplatzierten Implenia tatig. Mit der Online-
Bank Swissquote stellten wir zudem den Aufsteiger des
Jahres.

=y
i
P

O Re

:E  Hier finden Sie die Links
zu den Online-Reports

Ob fir die Unternehmens-, Finanz- oder Marketing-
kommunikation: Wir beraten und unterstiitzen Sie

bei der Entwicklung von Content und sorgen dafir,
dass die Inhalte kanalUbergreifend richtig orchestriert
werden. Unsere Kommunikationslésungen sind
wirkungsvoll, eigensténdig und kreativ. Sie nutzen die
Vorziige der unterschiedlichen Medien und Kanéle
und stérken Ihre Marke. Damit das Publishing effektiv
und effizient ist, stellen wir Ihnen webbasierte Tools
und bewéhrte Systeme zur Verfligung. Viele namhafte
Organisationen gehdren zu unserem Kundenkreis.

linkgroue [

Mduhlebachstrasse 52 CH-8008 Zirich
T +41 44 268 12 12 www.linkgroup.ch
Agentur und Mediendienstleister in einem.

Zur Rose Group



Die 100 Besten





