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Wie gut Ihre Medien zur Jahresberichterstattung ab-
schneiden, beantwortet seit mehr als 25 Jahren das 
Schweizer Geschäftsberichte-Rating. Beim Rating 2015 
ist Linkgroup mit 7 Online-Geschäftsberichten unter 
den ersten 50 platziert und bei 8 Print-Ausgaben unter 
den ersten 20 mit von der Partie.* Von uns realisierte 
Online-Lösungen erfüllen die optimale Balance zwi-
schen benutzerfreundlicher Informationsvermittlung 
und Interaktivität. Ihre Medien rund um die Bericht-
erstattung schnüren wir zu wirkungsvollen Paketen: 
Bereits in der Konzeptphase stimmen wir Desktop,  
Tablet, Smartphone und Print aufeinander ab.

Mühlebachstrasse 52 Postfach CH-8032 Zürich
Telefon +41 44 268 12 14 www.linkgroup.ch
Crossmedial, effektiv, nachhaltig.
Linkgroup ist Konzept- und Realisationsagentur  sowie  
Mediendienstleister für elektronische und gedruckte Medien.
Wir sind auf Unternehmens-, Finanz- und Marketingpubli-
kationen sowie auf IT-gestützte Web-basierte Crossmedia-
Systeme spezialisiert.

*  Mehr unter www.gbrating.ch.

 Fakten sprechen 
 Klartext.

linkgroup
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Vorwort

Authentizität erzeugt Vertrauen
Näher an die Zielgruppen rücken, überraschen, Fakten und Emotionen 

ins Gleichgewicht bringen. Das und mehr braucht es, um sich vom  

Prädikat «Gut» zu «Herausragend» zu entwickeln. Drei Unternehmen 

haben das geschafft. Ihnen ist erstmals der Sprung in die Bestenliste 

gelungen. Bekanntlich ist es einfacher, an die Spitze zu gelangen, als 

sich dort zu halten. Unter den zwölf besten Geschäftsberichten stehen 

in diesem Jahr wieder bekannte Namen. Unternehmen, die sich nicht 

auf ihren Lorbeeren ausgeruht haben und sich seit Jahren im Spitzen

ranking halten. Oder kurz – die ihren Vorsprung nutzen.

 Der rasante Wandel in der Komunikation verlangt neue Lösungen 

und Ideen von den Herausgebenden von Geschäftsberichten. Ein Krite

rium, das wir in der Jury hoch gewichten. Schafft es ein Unternehmen, 

mit seiner Publikation mit den Anforderungen seiner Zielgruppen auf 

Augenhöhe zu bleiben? Ist das Unternehmen in seiner Einzigartig keit 

im Bericht spürbar?

 Alle Unternehmen der Spitzengruppe eint der Wille, sich ständig  

zu  verbessern. Sie kommunizieren authentisch oder auf gut Deutsch: 

unverfälscht. Diese Unverfälschtheit lässt sich in den besten Geschäfts

berichten auf vier Ebenen nachweisen.

 Erstens in der Sprache. Wir wollen klare Botschaften, keine Aller

weltswörter, keine beschönigenden Floskeln. Leserinnen und Leser  

lieben es, wenn sie im Vorwort des Verwaltungsratspräsidenten oder 

des CEO etwas von dessen Persönlichkeit spüren.

 Zweitens in der Art, das Geschäftsmodell darzulegen. Wer diese  

Disziplin beherrscht, bringt Transparenz in die werteorientierte Unter

nehmensführung, zeigt die werttreibenden Schlüsselfaktoren für den 

Erfolg auf, legt die Entwicklung des ökonomischen Mehrwerts dar und 

erklärt die Strategie und die Nachhaltigkeit der Geschäftstätigkeit.

 Drittens im Design. Hier muss das Prinzip heissen: Sein, nicht 

Schein. Ein Auftritt, der dem Unternehmen entspricht, anstelle  

gestellter Bilder. Daneben: ein übersichtliches Layout, das Grafik, Bild 

und Text zu einer runden Sache macht.

 Und viertens: intelligente Technologie. Die Frage ist nicht Print 

oder Online. Die Frage ist, ob die Kanäle zeitgemäss genutzt werden, 

um die Inhalte wirkungsvoll zu transportieren und miteinander zu 

vernetzen. TopUnternehmen entsprechen den Lesergewohnheiten 

mit Rich Content und einem Responsive Design. Heisst: Welches auch 

immer mein Endgerät ist, ich erhalte die relevanten Informationen 

schnell, einfach und übersichtlich. So fühle ich mich als Stakeholder 

ernst genommen. Und genau so entsteht Vertrauen.

 Ein herzliches Dankeschön sende ich an die Mitglieder der drei 

Jurys, die insgesamt mehr als 220 Berichte ausgewertet haben.

 Ich wünsche Ihnen viel Spass beim Lesen und Schauen in unserer 

Spezialpublikation.

Hans Peter Nehmer

Jurypräsident GeschäftsberichteRating

Mitglied des Vorstands Harbour Club

Dieser Inhalt und noch viel mehr auf www.gbrating.ch

Hans Peter Nehmer
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Schweizer Geschäftsberichte-Rating 2015

Im Schweizer GeschäftsberichteRating aufgenommen  wurden  

zunächst die Geschäftsberichte aller kotierten Unternehmen, die im 

spi vertreten sind. Die Liste wird um einige nicht kotierte Unter

nehmen ergänzt, so dass im Rating jedenfalls die 50 umsatzstärksten 

Unternehmen der Schweiz, die 15 Versicherungen mit dem grössten 

Prämienvolumen und die 25 Banken mit der höchsten Bilanzsumme 

vertreten sind. Das GesamtSample 2015 umfasste über 220 Unter

nehmen.

 Dieses Sample wurde nacheinander von drei Jurys bewertet.  

Erstens durch die ValueReportingJury unter der Leitung von Prof. 

Alexander Wagner, Institut für Banking und Finance, Universität 

Zürich, die sowohl die gedruckten Geschäftsberichte als auch  

das Value Reporting im Internet bewertete.  Zweitens durch eine 

DesignJury unter der Leitung von Jonas Voegeli, Zürcher Hoch

schule der Künste. Auch sie bewertete sowohl Print als auch Online.

 Aus dem Zusammenzug dieser beiden Jurys entstand eine  

Liste von 12 bestrangierten Geschäftsberichten (Online und Print). 

Aus dieser bestimmte die Abschlussjury die drei Gesamtsieger.

Die Design-Jury
Die Gestaltungsjury vergibt die Plätze wie folgt:

 Platz 1: Implenia

 Platz 2: Valora

 Platz 3: Geberit

Value Reporting
Das Institut für Banking und Finance bestimmte folgende Rangliste:

 Platz 1: Swisscom

 Platz 2: Credit Suisse

 Platz 3: Straumann

Die Gesamtsieger der Geschäftsberichte
Die Gesamtjury bestand aus Vertreter der Inhalts wie der Gestal

tungsjury, einem Vertreter einer Revisionsgesellschaft, einem  

Finanzanalysten, einem Wirtschaftsjournalisten, einem Corporate

CommunicationsVerantwortlichen, zwei InvestorRelations 

Spezialisten und einem Kommunikationsberater. Aus der Addition 

der Ratings der ersten beiden Jurys wurden die 12 Geschäftsberichte 

und die Websites der bestrangierten Unternehmen bestimmt. 

Diese werden in einem ersten Schritt von der Gesamtjury indivi

duell bewertet. Aus dieser Beurteilung ergab sich eine Einengung 

auf fünf Geschäftsberichte, die das Plenum intensiv diskutierte.  

In einer geheimen Abstimmung wurden schliesslich der Sieger 

und die beiden nächstplatzierten bestimmt.

 Platz 1: Holcim

 Platz 2: Swiss Re

 Platz 3: Geberit

Hans Peter Nehmer (Vorsitz)
HarbourClub

Prof. Dr. Rudolf Volkart und Ermir Binakaj
Institut für Banking und Finance, Universität Zürich  

als Vertreter des Jury Value Reporting

Michel Gerber
ir Club

Daniel Haas
kpmg

Martin Hüsler
zkb

Andreas Jäggi
Andreas Jäggi Kommunikationsberatung

Peter Kuster
Sensus Investor & Public Relations

Dirk Ruschmann
«Bilanz»

Jürg Trösch
Linkgroup  
(Vertreter Design)

Thomas Wolfram
Wirz 
(Vertreter Design)

Mitglieder der Schlussjury
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Die 12 Geschäftsberichte in der Endauswahl (alphabetisch)
 Barry Callebaut

 Clariant

 Die Post

 Geberit

 Holcim

 Kuoni

 Liechtensteinische Landesbank

 Sulzer

 Swisscom

 Swiss Re

 Syngenta

 Valora

Die Aufsteiger des Jahres
Erstmals werden dieses Jahr auch die drei Firmen ausgewiesen, die 

2014 den grössten Sprung in der Gesamtwertung gemacht haben.  

Es sind dies:

 Platz 1: Sonova

 Platz 2: Zürcher Kantonalbank

 Platz 3: Helvetia

In der Kategorie Design haben 2014 folgende drei Firmen  

die grössten Verbesserungen erzielt:

 Platz 1: hiag

 Platz 2: Nestlé

 Platz 3: Aargauische Kantonalbank

In der Kategorie Value Reporting haben 2014 folgende drei Firmen 

die grössten Verbesserungen erzielt:

 Platz 1: bekb|bcbe

 Platz 2: Swiss Prime Site

 Platz 3: Autoneum

Alle Resultate im Web online
Seit Herbst 2012 ist die InternetPlattform des Schweizer Geschäfts

berichteRating online. Sie finden die Rankings aller im Jahr 2015 

bewerteten Geschäftsberichte in den Kategorien Value Reporting 

Print, Value Reporting Online, Design Print und Design Online. 

Zudem finden Sie die Ratings der Vorjahre, und Sie können alle  

Geschäftsberichte als pdf herunterladen.

 Linkgroup hat die in Deutsch und in Englisch gehaltene Platt

form für das Rating 2015 neu lanciert.

 Die im Responsive Design realisierte Website wird jedes Jahr 

aktualisiert und ergänzt.

http://www.gbrating.ch/
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Der Prozess

Vorsitz HarbourClub/cco

Präsident Value Reporting

Vertreter Jury Design

ir Club

Wirtschaftsprüfer

Finanzanalyst

FinanzkommunikationsBerater

Wirtschaftsjournalist

Kommunikationsberater

Jurymitglieder

Präsident: Jonas Voegeli,  

Zürcher Hochschule  

der Künste,  

sowie 13 Fachleute  

für Design und Usability

Jurymitglieder

Prof. Dr. A. Wagner und  

Ermir Binakaj,  

Universität Zürich, 

sowie 22 Studierende

Bestes Design 
(Usability)

Bestes 
Value Reporting

Gesamtsieger

Platz 1 Platz 1 Platz 1

Platz 2 Platz 2 Platz 2

Platz 3 Platz 3 Platz 3

Schlussjury

Jury Design Jury Value Reporting

Print

12 beste Berichte

Print

Online Online

A4_PI-Inserate_einzeln_DE.indd   489753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   6 09.09.15   16:48
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Yvonne Ritter, Chief Communication Officer

«Haptik weckt die Sinne –  
deshalb bestimme ich  
unsere Papierwahl.» 

Eine Dienstleistung von

www.paperidentity.com
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1. Gesamtrang

Laudatio für den 1. Gesamtrang  

Martin Hüsler, Senior Equity Analyst,  

Zürcher Kantonalbank 

Während der Verlobungszeit gilt es sich von seiner besten Seite  

zu zeigen. Bei einer beabsichtigten Vermählung zweier Gross

konzerne bedeutet dies, mit einer starken Vermögens, Finanz 

und Ertragslage zu überzeugen. Der Blick ist aber bereits nach 

vorne gerichtet. Die Erwartungen an die gemeinsame Zukunft sind 

hoch, und viele Projekte für den gemeinsamen Lebensweg sind  

zumindest bereits skizziert. Da könnte die Rechenschaftsablage 

über das vergangene Geschäftsjahr, das letzte im SingleDasein, zu 

einer Pflichtübung verkommen. Die Verantwortlichen von Holcim 

haben diese Herausforderung jedoch mit Bravour gemeistert. Denn 

trotz (oder vielleicht gerade wegen?) des nicht immer reibungslos 

verlaufenen Vermählungsprozesses mit Lafarge, der Mitte Juli 2015 

abgeschlossen werden konnte, überzeugt die Berichterstattung für 

das Geschäftsjahr vor dem Megamerger.

 Der HolcimGeschäftsbericht schaffte es mühelos unter die  

besten Zwölf und damit in die Auswahl für die Schlussjury. Bereits 

aufgrund der Vorauswahl drängte sich Holcim mit TopTenPlätzen 

sowohl im Value Reporting als auch in der Gestaltung für einen 

Spitzenplatz auf. Im Verlauf der angeregten Diskussionen der 

Schlussjury arbeitete sich Holcim schliesslich Schritt für Schritt  

auf den 1. Platz vor.

 Schon in den Vorjahren hatte Holcim mit einem detaillierten 

Value Reporting überzeugt, damals jedoch Abstriche in der Gestal

tung hinnehmen müssen. Für die Version 2014 hat sich der Baustoff

konzern für einen hochwertigen Einband entschieden, der in 

einem schlichten, aber eleganten Grau daherkommt, womit den 

Hauptprodukten Zement und Beton Reverenz erwiesen wird. Die 

haptische Qualität von Einband und Papier lässt erkennen, dass 

Holcim an einer hochwertigen Publikation gelegen war. Das  

Inhaltsverzeichnis befindet sich direkt auf der vorderen Innen

klappe, was einen schnellen Zugriff darauf gewährleistet. Laschen 

auf der Seite ermöglichen das rasche Auffinden der jeweiligen  

Kapitel. Wie immer ist Holcim zurückhaltend bei der farblichen 

Gestaltung des Inhalts, was eine beruhigende Wirkung ausstrahlt 

und das Lesen angenehm gestaltet. Konsequent wird die Mischung 

von Schwarz, Rot und Grau durchgezogen. Inklusive Finanzbericht 

ist der Umfang des Geschäftsberichts mit knapp 250 Seiten vom 

Umfang her auch noch nicht überbordend.

 Das Geschäft mit Zement ist für Holcim kein Commodity,  

sondern es soll eine massgeschneiderte Lösung bieten – so das  

Versprechen und Motto des Berichts «Solutions. Tailormade.»  

Reportagen über logistische Herausforderungen bei unterschied

lichen Projekten in drei verschiedenen Kontinenten und die  

von Holcim gelieferten Lösungen untermalen, wie Holcim dieses 

Versprechen einhält.

 Relevante Informationen für die Investoren liefert Holcim 

gleich schon im ersten Kapitel zur wertorientierten Unternehmens

führung, das die werttreibenden Schlüsselfaktoren für den Erfolg 

ebenso aufzeigt wie die Entwicklung des ökonomischen Mehr

Strength. Performance. Passion.

SOLUTIONS.
TAI LOR-MADE.
Geschäftsbericht 2014

I N H A LT
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werts in den letzten Jahren. Da allerdings die Wertschöpfung bei 

Holcim im negativen Bereich lag, hätten wir uns eine eingehendere 

Auseinandersetzung mit den dafür verantwortlichen Gründen und 

den strategischen Massnahmen zur Verbesserung der Situation  

gewünscht. «Tue Gutes und sprich darüber» gilt für den Bereich 

Nachhaltigkeit, dem Holcim trotz einem umfangreichen eigen

ständigen Report im Geschäftsbericht das zweite Kapitel widmet. 

Für den Marktführer in einer Industrie, die für rund 5% des welt

weiten CO2Ausstosses verantwortlich ist, ist die Rechenschafts

ablage zum Ressourcenverbrauch mehr als nur Ökopropaganda. 

Nachhaltigkeit und Wirtschaftlichkeit sind bei Holcim zwei Seiten 

derselben Medaille. Einen Mehrwert für den Anleger stellen die 

Prognosen für das neue Geschäftsjahr dar, und zwar für jede ein

zelne Konzernregion, auch wenn die Aussagen noch vermehrt 

quantitativ ausfallen könnten. Konsolidiert auf Unternehmens

stufe münden diese dann jedoch in eine konkrete Prognose für  

den Betriebsgewinn für das laufende Jahr. Dies hilft dem Aktionär 

sowohl bei der Beurteilung der operativen Leistung als auch bei  

der Einschätzung der Attraktivität der Aktie.

 Der OnlineAuftritt von Holcim bestätigt den guten Eindruck 

der Printversion. Mit einem Archiv an Geschäftsberichten und  

Investorenpräsentationen, das bis 1999 zurückreicht, bietet es 

einen reichhaltigen Fundus an Informationen für Interessenten, 

die nicht nur die jüngste Vergangenheit aufgearbeitet haben  

wollen. Ebenfalls wird dem Merger zu LafargeHolcim eine eigene 

Rubrik gewidmet, mit einer Vielzahl an Informationen zum  

bevorstehenden Merger.

 Wir gratulieren dem Team von Holcim zur herausragenden  

Leistung und sind heute schon gespannt darauf, wie sich die Fusion 

zu LafargeHolcim auf die zukünftige Berichterstattung auswirken 

wird.

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   9 09.09.15   16:48
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Laudatio für den 2. Gesamtrang  

Michel Gerber, Präsident ir Club 

2. Gesamtrang

In Frankreich gibt es den Ausdruck «poupou» der quasi als Syn

onym für Pechvogel oder auch für «ewiger Zweiter» gebraucht 

wird. Der Begriff geht auf den Radrennsport der 60er Jahre des 

letzten Jahrhunderts zurück und bezieht sich auf den Rennfahrer 

Raymond Poulidor und im Speziellen auf sein Palmarès an der Tour 

de France. In seiner langen und erfolgreichen Karriere gewann 

Poulidor 189 Radrennen, darunter auch Klassiker wie Mailand–San 

Remo oder das spanische MehretappenRennen, die Vuelta. Bei  

insgesamt 14 Teilnahmen an der Tour de France blieb ihm jedoch 

ein Gesamtsieg verwehrt, nicht einmal das Maillot jaune des  

Gesamtersten vermochte er auch nur einmal zu tragen.

 Poulidor erging es bei der Tour de France mit zwei 2. und fünf  

3. Plätzen ähnlich wie dem Zweitplatzierten im diesjährigen  

GeschäftsberichteRating. Nach einem 2. Platz 2012 und dem 3. Platz 

letztes Jahr hat es auch 2015 nur knapp nicht zum Sieg gereicht, 

dennoch ist der diesjährige 2. Rang eine hervorragende Auszeich

nung für die Swiss Re und Anerkennung eines konstant sehr 

hohen Niveaus in der Berichterstattung.

 Wie schon in den Vorjahren legte die Swiss Re den Grundstein 

für eine Spitzenplatzierung durch eine starke Leistung im Value  

Reporting, wo ein guter 7. Gesamtrang erzielt wurde. Wieder um 

gefiel auch der Gesamtjury in diesem Bereich die klare und ver

ständliche Darstellung der verschiedenen, in sich teilweise nicht 

ganz selbsterklärenden Geschäftstätigkeiten. Die gute Lesbar keit 

der Texte, zusammen mit dem umfassenden Zahlenmaterial, erlau

ben es auch dem finanztechnisch nicht spezialisierten Leser, sich 

ein Bild der Ertragslage zu machen. Gerade in der Finanz industrie 

besteht die Gefahr, durch viele Fachausdrücke und Erklärungen 

den Leser eher zu verwirren denn zu erhellen. Nicht so bei Swiss 

Re. Dass bereits auf den Seiten 10 und 11 die Geschäftsstrategie in 

einem klaren Diagramm sehr verständlich erklärt wird, kennen 

wir vom vergangenen Jahr, und wurde von der Gesamtjury wieder

um als positiv und nicht selbstverständlich hervorgehoben.

 Eine deutliche Steigerung erreichte die Swiss Re dieses Jahr in 

der Kategorie Design. Nicht nur in der Printversion konnte eine 

massiv bessere Platzierung erreicht werden, auch im Online 

Auftritt ergab sich eine Verbesserung, die nun seit einigen Jahren 

kontinuierlich verfolgt werden kann. Der 12. Gesamtrang in diesem 

Bereich ist Ausdruck der stetigen Verbesserung, zeigt aber gleich

zeitig auf, dass nach vorne noch Verbesserungspotenzial besteht.

 Dies brachte die Jury auch zu einer Beobachtung, die im Hinblick 

auf das Erreichen eines möglichen 1. Platzes im Geschäfts berichte

Rating in den nächsten Jahren wichtig und entscheidend sein 

könnte. Wir sprechen von der Diskrepanz der jeweiligen Platzie

rungen zwischen der Kategorie Print und der Kategorie Online.

 Sowohl beim Value Reporting als auch beim Design erreicht  

die Swiss Re seit einigen Jahren eine jeweils entschieden bessere 

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   10 10.09.15   14:01
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Bewertung im OnlineBereich. Beim Value Reporting gab es für den 

Bericht von 2014 einen 12. Platz bei der Print und einen 4. Platz in 

der OnlineBewertung. Beim Design lag die Printversion trotz ihrer 

guten Qualität nur auf Rang 29, und Online wurde ein 8. Platz  

erreicht. Wie es scheint, haben die Verantwortlichen bei Swiss Re 

in den letzten Jahren sehr viel Energie und Kreativität in den  

OnlineBereich gesteckt. Dies nun auch im Printbereich mit ähn

lichem Elan anzugehen, wäre aus Sicht der Gesamtjury und der 

Jury Design vielversprechend.

 Vor allem das zum Geschäftsbericht gehörende Unternehmens

profil hat bei der Gesamtjury von der Aufmachung her für etwas 

Verwirrung gesorgt. In vernünftige Kapitel getrennt, kommt es 

doch sehr farbig daher, mit einer etwas verlorenwirkenden Bild

sprache, dafür aber mit umso grossflächigen Hintergrundfarben, 

die jeweils einen Verlauf, etwa von Rot ins Orange oder von Grün 

zu Gelb, aufweisen. Die Schlussjury fühlte sich mit diesen Farb

verläufen etwas an die Anfangszeit  von Präsentationsprogrammen 

erinnert, wo dieses Feature in den frühen 90er Jahren für die  

Erstellung von Grafiken der letzte Schrei war.

 Auch hat Swiss Re andere Publikationen, die den interessierten 

Lesenden zusätzlichen Anreiz geben würden, im Bericht zu ver

weilen. Ich denke da vor allem an das inhaltlich hervor ragende 

«Swiss Re sonar». In dieser jährlich erstellten Publikation analy

siert die Swiss Re mögliche gesellschaftliche und (negative) tech

nische Ent wicklungen, die in einigen Jahren nicht nur ein Risiko, 

sondern auch eine Chance darstellen können. Diese spannenden 

Themen wären es wert, auch in einem Geschäftsbericht vermittelt 

zu bekommen.

 Nach erfolgreichen ersten 150 Jahren Unternehmensgeschichte 

scheinen auch die nächsten 150 Jahre erfolgreich angegangen zu 

sein. Wir gratulieren der Swiss Re zum 2. Gesamtrang 2015.

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   11 09.09.15   16:48
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Laudatio für den 3. Gesamtrang  

Daniel Haas, Partner kpmg

3. Gesamtrang

Willkommen im Geschäftsbericht 2.0! Der Drittplatzierte ver

körpert die neue Welt der Rechenschaftsablage. Während das  

Unternehmen 2011 mit seinem konsequenten OnlineAuftritt noch 

avantgardistisch unterwegs war, so ist sie heute in guter Gesell

schaft. Seit 2011 setzt das Unternehmen konsequent auf die Online

Welt als Grundmodell für die Jahresberichterstattung. Die digitale 

Transformation in diesem Bereich ist, von aussen her gesehen,  

bestens gelungen. Während im Tagesgeschäft die Leistung des  

Unternehmens mehrheitlich hinter Mauern versteckt bleibt,  

gelingt es der Gesellschaft in ihrer Berichterstattung, ihre Qualitäts

ansprüche nach aussen zu kehren. Ich gratuliere Geberit zum 3. Platz 

in der Gesamtwertung.

 Seit der Umstellung auf den OnlineAuftritt hat Geberit ein 

Abonnement für einen Platz im TopRating – insbesondere im  

Bereich Design und in der Gesamtbewertung. Dies kommt nicht 

von ungefähr. Qualität und Innovation ist in den Genen des Unter

nehmens tief verankert. Nicht umsonst heimst Geberit neben  

der Anerkennung für ihren Geschäftsbericht auch internationale 

Awards in anderen Bereichen, wie zum Beispiel der Logistik oder 

der Corporate Excellence, ein. So hat auch der Geschäftsbericht 2014 

die Jury erneut überzeugen können. Im Rating für die Kategorie 

Design, das vorbereitend für die Gesamtjury durch Spezialisten  

erarbeitet wird, erreicht Geberit ebenfalls einen Platz unter den  

besten drei.

 So wie Geberit mit ihrer Innovationskraft «das stille Örtchen» 

revolutioniert und mit viel Technik ausrüstet, so wird auch der  

digitale Geschäftsbericht laufend weiterentwickelt und mit hilf

reichen Funktionen ergänzt. Die für sich als relevant empfundenen 

Themen lassen sich mit ein paar Klicks einfach personifizieren. 

Ähnlich zu den MicrosoftKacheln verändern sich unter der Rubrik 

«Einblicke 2014» die angezeigten Themen auf wundersame Weise. 

Im Nachhaltigkeitsbericht findet sich eine Wesentlichkeitsanalyse 

mit einem «Relevanzregler». Auch hier passt sich der Themenüber

blick unmittelbar dem Verschieben des Reglers von «Unwesentlich» 

bis «Sehr wesentlich» an. Dies ist auch deshalb eine gute Lösung, 

da sich hinsichtlich der Relevanz der verschiedenen Nachhaltig

keitsthemen sicherlich streiten lässt. So können sich alle die Infor

mation holen, die man für sich persönlich als relevant befindet. 

Weitere interaktive Elemente sind unter anderem ein Regler im 

Vergütungsbericht, mit dem sich Vergütungsszenarien, abhängig 

vom Zielerreichungsgrad, durchspielen lassen, oder Kennzahlen, 

für die erweiterte Grafiken sichtbar werden.

 Dank der klugen Gestaltung des WebAuftritts kann Geberit  

getrost auf eine separate App verzichten. Praktisch alle Infor

mationen und Funktionen lassen sich auch auf dem Tablet äusserst 

angenehm lesen und bedienen.

Geberit
Gruppe
2011
Geschäftsbericht

PDF Version
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Mit der hochwertigen «JahresChronik» rundet Geberit ihre Jahres

berichterstattung ab und bleibt damit doch noch mit einem Fuss 

mit der «alten Welt» – der gedruckten Welt des Geschäfts berichts – 

verbunden. Das Taschenbuch bietet für Kunden/Lieferanten, Mit

arbeitende und weitere Interessierte einen stolzen Überblick über 

die im Geschäftsjahr 2014 realisierten Highlights. Die kreativen 

Geister der Jury erfreuten sich am Werk und bestätigten die hohe 

Qualität in der Machart des Sammlerstücks.

 Während die Spezialisten von Design und Kommunikation 

hundert Prozent auf ihre Kosten kommen, sind seitens der Zahlen

menschen wie Finanzanalysten und Wirtschaftsprüfer gewisse 

Wünsche offen. So besteht im Bereich Value Reporting noch ein  

gewisses Aufholpotenzial. Zum Beispiel wurde moniert, dass im 

«Infocenter» gewisse Lücken bestehen. Die früheren Investoren

präsentationen und Webcasts sucht man beispielsweise vergebens. 

Auch bleibt Geberit einen Hinweis auf die Wertgenerierung zum 

Beispiel mit Economic Value Added schuldig. Diese Art von Kenn

zahl wäre für Investoren und Finanzanalysten ein hilfreiches  

Element zur Beurteilung der Performance. Aufgrund des zweifellos 

über zeugenden Leistungsausweises zeugt dies fast schon von über

triebener Bescheidenheit... Auch würde man sich als Investor ver

mutlich etwas detailliertere Informationen zu Segmentergebnissen 

wünschen.

 Insgesamt handelt es sich aber eher um ein Klagen auf hohem 

Niveau. Ihrer dna folgend, liefert Geberit wiederum ein innovatives 

und qualitativ hochstehendes Werk ab. Ich gratuliere dem Team 

von Geberit zur Entwicklung dieses überzeugenden online getrie

benen Finanzberichts!

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   13 09.09.15   16:48
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Vorbemerkung
Die Bewertung wurde unverändert mit den auch vom Deutschen 

Designer Club (ddc) angewendeten Kriterien und dem bewährten 

Ablauf durchgeführt.

Allgemeiner Kommentar
Nach einer Vorevaluation umfasst die diesjährige Shortlist 100  

Berichte. Alle wurden in der gedruckten wie auch in digitaler Form 

von den Jurierenden vertieft analysiert, besprochen und bewertet. 

Der OnlineBericht gewinnt weiter an Relevanz. Es wurden in  

diesem Jahr 77 (Vorjahr 45) digitale Auftritte juriert. Sechs in der 

Shortlist aufgeführte Unternehmen verzichten dabei komplett auf 

eine gedruckte Präsentation. Im Durchschnitt wurden die gedruck

ten Berichte gegenüber dem Vorjahr ungefähr gleich bewertet. In 

den TopPlatzierungen bleibt sich vieles gleich. Unter den ersten 

20 verzeichnet sind 9 Neu zugänge; 4 davon rangieren erstmals in 

den GesamtTop 20.

Aufsteiger
Mit Holcim ist ein Unternehmen auf Gesamtplatz 8 rangiert, das 

letztes Jahr gestalterisch noch nicht zu punkten vermochte. Holcim 

hat seine Berichterstattung konzeptuell weiterentwickelt und  

sowohl den Online als auch den Printbereich gestalterisch auf

gefrischt. Gekonnte Gestaltung, gut organisierte und narrativ  

inszenierte Inhalte, übersichtliche Diagramme sowie eine zeitge

mässe Bildsprache zeichnen den gelungenen Auftritt aus.

 Als diesjähriger Aufsteiger figuriert hiag Immobilien auf  

Platz 11. Ein Unternehmen, das letztes Jahr nicht in der Shortlist 

figu rieren konnte, weil es noch nicht im spi vertreten war (Börsen

gang 2014). hiag Immobilien hat ihre Finanzberichterstattung  

sowohl im Online als auch im Print bereich integral ausgerichtet. 

Als auffallend beurteilt wurden das solide, unaufdringliche und 

souverän in Szene gesetzte typografische Konzept sowie die  

physisch manifestierte Ausrüstung des gedruckten Produkts.

Gedruckte Berichte
Die ersten 10 Plätze nehmen Implenia, Valera, Geberit, Bachem, 

Die Post, Kuoni, hiag Immobilien, Nestlé, Barry und die Aargaui

sche Kantonalbank ein. Geberit springt demzufolge auch im Print

bereich unter die Top 3. Implenia überholt Valora gegenüber dem 

Vorjahr. Auf den Plätzen 7 bis 10 rangieren hiag als Neuzugänger, 

Nestlé, Barry und die Aargauische Kantonalbank, die den Sprung in 

die Top 10 schaffen. Die grösste Entwicklung verzeichnet hiag (7), 

Nestlé (neu 8, Vorjahr 28) und die Aargauische Kantonalbank (neu 

10, Vorjahr 22) mit konzeptionell und in gestalterisch gekonnt  

weiterentwickelten Berichten.

Online-Berichte
Letztjahressieger Valiant steigt auf Rang 2 ab und verliert den  

Rang 1 an Implenia (Vorjahr 5). Während sich Implenia, Valiant 

Design Print und Online 
Jonas Voegeli, zhdk, Koordination und Präsidium

Die letztes Jahr angekündigten personellen Verände

rungen wurden in diesem Jahr bestätigt. Jirí Chmelik 

besetzt die Position des CoPräsidenten, und Jonas 

Vögeli übernahm das Präsidium von Peter Vetter. Die 

Jury wurde mit leicht veränderter Besetzung erfolg

reich durchgeführt.

Zusammensetzung der Jury:

Janina Berger
Markenfels ag

Jiří Chmelik
CoPräsidium, Hilda Design Matters

Lucia Frey
Kuster & Frey

Simon Fuhrimann
Raffinerie

Daniel Kraft
Scholtysik Niederberger Kraft

Sascha Lötscher
Gottschalk+Ash International

Christoph Lüscher
Information Architects

Jan Richner
Papyrus

André Schneiter
schneitermeier

Jürg Trösch
Linkgroup

Peter Vetter
Coande, zhdk

Jonas Vögeli
Präsidium, Hubertus Design,  

Head of Visual Communication zhdk

Michael Volkart
Hinderling Volkart

Thomas Wolfram
Wirz Corporate, Dozent Identität & Marke, zhdk

Organisator
zhdk, Zürcher Hochschule der Künste

Departement Design

Studiengang Visuelle Kommunikation

Assistenz
Robert Baumgartner, Entwicklung des BewertungsApps  

und technische Begleitung

Jury
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und Geberit behaupten können, steigen alle anderen letztjährigen 

Top10Kandidaten – Kuoni, Clariant, afg, PubliGroupe, Baselland

schaftliche Kantonalbank, Swisscom und die Liechtensteinische 

Landesbank – ab.

 Als Newcomer platziert sich Bachem mit dem neukonzipierten 

OnlineAuftritt auf Platz 7, und Holcim steigt direkt auf Platz 9.  

Die Ränge 4 bis 10 besetzen Firmen, die im Vorjahr bereits in die 

Top 25 gelistet wurden; sie konnten ihre Auftritte behaupten und 

weiterentwickeln.

 Die Shortlist der Kategorie Design Online umfasst dieses Jahr 

bereits 77 Berichte. 43 aus dem GesamtSample von 225 Unter

nehmen können bei ihrer OnlineVersion lediglich ein pdf der 

Printversion vorweisen. Reine pdfLösungen von Printversionen 

werden für die konsolidierte Bewertung (Online und Print) mit  

20 Punkten pro Bewertungskategorie verbucht.

Gesamtbewertung
Die konsolidierte Bewertung (Print und Online) zeigt auf, wie  

die Bestplatzierten aus dem Vorjahr um die TopRänge kämpfen. 

Implenia bestätigt die Leistung und setzt sich auf Platz 1 ab. Valora 

verbessert sich und rangiert neu auf dem 2. Platz, Geberit bleibt  

unverändert auf Platz 3. Kuoni gelingt es nicht, die letztjährigen 

Leistungen zu bestätigen, und verpasst mit Platz 4 das Podest. 

Bachem kann sich auf Platz 5 (Vorjahr 9) verbessern, Valiant hin

gegen verliert 2 Ränge (neu 6, Vorjahr 4), Die Post verbessert sich 

um einen Rang auf 7; Holcim, dem späteren Gesamtsieger, gelingt 

der Sprung auf Platz 8, Barry (Vorjahr 11) erreicht die Top 10 mit 

Rang 9, und Clariant steigt von 5 auf 10 ab. Knapp gefolgt vom dies

jährigen Überflieger hiag Immobilien, der auf Anhieb den 11. Rang 

besetzt. Die auf den ersten 20 Plätzen rangierten Berichte können 

als ausgezeichnet eingestuft werden.

 Generell wird eine solide und traditionsbewusste Gestaltung 

fortgesetzt und gegenüber dem Vorjahr bestätigt. Verbesserungs

potenzial sieht die Jury insbesondere in der Differenzierung der 

OnlineAuftritte gegenüber dem Printprodukt. Oft bleiben die  

charakteristischen Vorteile ungenutzt. Formalästhetische Codes 

aus dem Printbereich werden paradoxerweise auf der OnlineEnt

sprechung fortgesetzt und umgekehrt. Zu wenig werden die beiden 

Medien als Gesamtkonzept begriffen und instrumentalisiert.  

Dennoch ist eine Tendenz hin zu onlinespezifisch aufbereiteten 

Inhalten spürbar. Die Jury findet lobende Worte für medial  

geschickt inszenierte Statements und deren narrative Qualitäten. 

Auch in gedruckter Form ernten innovative Bildkonzepte und  

Bemühungen, die den Geschäftsbericht als Medium weiter ent

wickeln, Anerkennung und Zustimmung. Qualitativ hochstehende 

Gestaltung findet auch da Anklang, wo sie adäquat gebrochen  

wird. Handkehrum sollte das Design, das sich in den Dienst der  

jeweiligen Corporate Identity stellt, keinen gleichförmigen und  

ereignislosen Bericht legitimieren. Inhaltlich wie formal werden 

klare Standpunkte der Entscheidungsträger von der Jury belohnt.

Jonas Voegeli
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Rang 1 Kategorie Design

Rang 2 Kategorie Design

Rang 3 Kategorie Design

IMPLENIA IN KÜRZE

Implenia denkt und baut fürs Leben. Gern.

Implenia ist das führende Bau- und Baudienstleistungsunternehmen der 
Schweiz. Mit ihrem integrierten Businessmodell sowie dem umfassenden Leistungs- 
und Produktportfolio ist Implenia in der Lage, ein Bauwerk über dessen gesamten 
Lebenszyklus zu begleiten – wirtschaftlich, integriert und kundennah. Dabei steht 
eine nachhaltige Balance zwischen wirtschaftlichem Erfolg und sozialer sowie öko-
logischer Verantwortung im Fokus. 

Entstanden 2006 aus dem Zusammenschluss von Zschokke und Batigroup, 
blickt Implenia auf eine rund 150-jährige Bautradition zurück. Erfahrung, Know-
how, Grösse und finanzielle Stärke befähigen das Unternehmen, seine Leistungen 
sowohl in der Schweiz als auch für ausgewählte Kompetenzen in internationalen 
Märkten anzubieten. Für anspruchsvolle Immobilien- und Infrastrukturprojekte 
stehen sämtliche Fähigkeiten und Kapazitäten der Gruppe zur Verfügung. Unter-
stützt durch den Technical Support und die zentralen Gruppenfunktionen, die  
im Corporate Center vereint sind, fasst Implenia das Know-how aus folgenden  
operativen Geschäftsbereichen unter einem Dach zusammen: 

 – Implenia Modernisation & Development bündelt als «One-Stop-Shop» die 
gesamten Kompetenzen der Gruppe im Bereich Modernisierung und in der 
Immobilien-Projektentwicklung. Neu umfasst der Geschäftsbereich auch den 
Holzbau und das Engineering. Im Bereich Development setzt Implenia ihr 
Know-how von der ersten Projektidee bis zum fertigen Bauwerk ein. 

 – Implenia Buildings bietet ihren überregionalen Kunden für komplexe Hoch-
bauten integrierte Dienstleistungen von der Planung über die Koordination  
bis hin zur Ausführung. 

 – Implenia Tunnelling & Civil Engineering vereint die Kompetenz und Erfahrung 
der Gruppe in den Bereichen Untertagebau, Brückenbau, Kraftwerks bau,  
Spezialtiefbau und Infrastruktursanierungen. 

 – Mit der Übernahme von Bilfinger Construction verfügt Implenia künftig über 
eine weitere starke Plattform zur Nutzung des Megatrends Infrastruktur.

 – Als Referenz für den Strassen- und Tiefbau sowie den regionalen Hochbau  
sind Implenia Bau Deutschschweiz und Implenia Construction Suisse Romande 
das Gesicht von Implenia im Markt für lokale Kunden. 

 – Implenia Norge bietet Leistungen für komplexe Infrastrukturprojekte in  
Nor wegen.

In den Bereichen Buildings und Ingenieurtiefbau sowie im Strassen- und Tief-
bau ist Implenia Marktführerin in der Schweiz. Mit Hauptsitz in Dietlikon bei Zürich 
verfügt Implenia über rund 100 Geschäftsstellen in der Schweiz und operative 
Ver tretungen in Deutschland, an der Elfenbeinküste, in Italien, Mali, Norwegen und 
Österreich. Die Gruppe beschäftigt zurzeit rund 6600 Personen und erzielte 2014 
einen Umsatz von rund 2,9 Mrd. Franken. Implenia ist an der SIX Swiss Exchange 
kotiert (IMPN, CH0023868554). Weitere Informationen: www.implenia.com. Geschäftsbericht 2014
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Rangliste Design Print

Rang Print 1 Print 2 Print 3 Print 4 Print 5
Print 

total

1 Implenia 79.6 78.5 77.7 71.9 80.0 77.5

2 Valora 76.9 75.8 77.3 79.6 76.9 77.3

3 Geberit 75.0 74.6 71.2 75.0 76.9 74.5

4 Bachem 70.4 72.3 66.5 71.5 73.1 70.8

5 Die Post 68.6 70.0 62.1 70.0 68.9 67.9

6 Kuoni 68.8 66.2 69.9 66.2 67.5 67.7

7 hiag 64.0 70.0 60.5 73.5 70.0 67.6

8 Nestlé 67.9 66.3 68.8 63.3 68.3 66.9

9 Barry Callebaut 66.1 69.3 62.1 68.9 67.1 66.7

10 Aargauische Kantonalbank 68.6 65.7 71.4 59.3 65.7 66.1

11 Clariant 64.3 64.6 66.8 64.6 66.8 65.4

12 mch Group 66.5 66.5 52.7 65.8 70.4 64.4

13 sfs Group 65.5 66.0 61.0 63.5 64.5 64.1

14 Holcim 62.9 62.9 64.6 60.0 66.8 63.4

15 afg 65.4 62.7 63.1 61.2 63.1 63.1

16 Valiant 64.6 62.1 63.3 61.3 63.8 63.0

17 Warteck 63.9 62.1 60.4 62.1 66.4 63.0

18 Komax 62.7 63.8 55.8 68.1 61.2 62.3

19 Valartis Group 61.3 60.0 62.5 57.5 65.4 61.3

20 Schweizerische Mobiliar 60.4 58.1 70.4 55.0 61.9 61.2

21 Straumann 61.3 60.8 60.0 61.7 60.4 60.8

22 Liechtensteinische Landesbank 61.9 60.0 56.5 61.5 61.5 60.3

23 Basler Kantonalbank 62.3 62.7 57.7 55.4 58.5 59.3

24 Thurgauer Kantonalbank 58.5 56.5 58.8 58.5 63.8 59.2

25 Autoneum 60.4 57.5 61.8 57.5 56.8 58.8

26 Allreal 56.9 56.5 68.5 54.6 55.4 58.4

27 Jungfraubahn Holding 57.9 55.0 67.9 51.1 59.6 58.3

28 Comet 58.8 59.2 57.5 56.3 59.2 58.2

29 Swiss Re 61.1 56.4 51.4 56.4 62.9 57.6

30 tamedia 59.6 57.9 48.6 60.4 61.8 57.6

31 Zehnder 56.5 56.9 58.1 56.2 58.3 57.2

32 sgs 57.1 54.3 57.5 54.6 59.3 56.6

33 PostFinance 55.0 57.8 52.8 59.4 56.7 56.3

34 Sulzer 58.2 54.3 56.1 53.2 57.9 55.9

35 vp Bank 52.9 54.6 59.6 51.1 60.7 55.8

36 St. Galler Kantonalbank 56.5 53.1 59.2 51.9 58.1 55.8

37 Siegfried 56.2 54.6 53.5 53.8 57.7 55.2

38 Zuger Kantonalbank 56.5 53.5 56.9 53.5 55.4 55.2

39 kaba 57.1 52.5 50.4 55.7 59.6 55.1

40 Schindler 55.4 56.3 56.2 52.7 54.6 55.0

41 Burckhardt 53.6 51.8 60.9 52.7 54.1 54.6

42 Aryzta 52.3 56.2 46.2 58.1 58.3 54.2

43 also 55.4 51.7 52.1 54.2 56.8 54.0

44 oc Oerlikon 55.4 55.0 49.6 54.2 55.4 53.9

45 Bank Coop 55.8 53.8 48.8 53.3 57.9 53.9

46 Glencore International 56.9 54.6 53.8 50.0 53.5 53.8

47 abb 51.5 51.9 60.0 52.3 50.4 53.2

48 Sonova 55.0 53.3 46.7 53.3 55.4 52.8

49 Bâloise 53.1 53.5 43.8 56.5 56.9 52.8

50 bkw 53.3 49.2 49.2 48.3 61.3 52.3
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Rangliste Design Print

Rang Print 1 Print 2 Print 3 Print 4 Print 5
Print 

total

51 Dufry 56.9 51.2 47.3 51.9 53.8 52.2

52 Panalpina 51.8 55.0 52.3 51.8 48.2 51.8

53 Swiss Prime Site 52.7 51.8 48.5 48.6 52.3 50.8

54 Glarner Kantonalbank 51.3 52.1 48.3 48.8 53.8 50.8

55 Lonza 53.1 50.4 51.2 49.2 49.2 50.6

56 Ascom 50.8 51.2 45.4 49.6 53.8 50.1

57 Zürcher Kantonalbank 50.8 50.4 47.9 47.9 51.8 49.8

58 Fenaco Genossenschaft 48.6 47.5 52.5 48.6 51.4 49.7

59 Luzerner Kantonalbank 50.4 47.9 48.8 47.1 54.2 49.7

60 Meyer Burger 50.0 47.9 46.3 50.0 54.2 49.7

61 Lindt & Sprüngli 50.8 49.6 45.8 48.8 53.1 49.6

62 bvz Holding 50.0 51.3 46.3 50.4 50.0 49.6

63 Credit Suisse 52.1 50.8 42.9 50.0 51.7 49.5

64 apg|sga 48.5 45.4 54.6 49.2 49.2 49.4

65 Von Roll 50.4 46.9 45.8 45.4 55.8 48.8

66 Kühne+Nagel 50.8 49.2 42.5 49.2 51.7 48.7

67 Belimo 48.5 50.0 40.8 52.7 51.5 48.7

68 Trafigura 49.6 46.2 50.0 46.5 50.8 48.6

69 Swisscom 51.1 50.4 43.2 49.3 48.6 48.5

70 Helvetia 48.1 49.6 39.6 50.4 52.3 48.0

71 Adecco 47.1 47.5 41.7 50.8 52.1 47.8

72 Rieter 48.2 45.9 48.2 48.2 48.6 47.8

73 Bucher 48.9 47.5 46.1 47.5 47.9 47.6

74 Forbo 47.1 48.2 45.0 47.5 49.6 47.5

75 ivf Hartmann 47.5 46.1 44.6 47.5 50.0 47.1

76 Tornos 50.0 47.7 46.2 42.3 46.9 46.6

77 Basellandschaftliche Kantonalbank 48.5 46.2 39.2 48.5 49.6 46.4

78 u-blox 48.8 47.1 44.6 44.6 46.7 46.3

79 Coop 48.6 46.4 39.6 48.2 48.2 46.2

80 Cembra Money Bank 48.3 45.0 42.1 47.9 46.3 45.9

81 Actelion 46.5 48.0 45.5 45.0 44.0 45.8

82 Zurich 46.5 45.0 41.2 45.4 50.4 45.7

83 Novartis 48.8 44.6 42.5 45.0 47.7 45.7

84 Mobimo 48.6 45.0 41.5 44.3 48.2 45.5

85 Crealogix 47.5 45.8 40.5 44.6 47.5 45.2

86 Bell 45.0 43.6 43.2 46.2 46.4 44.9

87 Orell Füssli 45.8 44.2 37.9 46.7 49.2 44.8

88 Metall Zug 46.8 43.2 41.4 43.2 47.9 44.5

89 Roche 48.2 42.1 42.1 43.9 45.4 44.4

90 Sika 48.8 44.2 43.5 40.8 42.7 44.0

91 Georg Fischer 46.5 42.0 42.5 41.0 47.0 43.8

92 sbb 46.1 44.6 43.9 42.1 39.6 43.3

93 Tecan 42.9 39.3 42.9 41.9 47.1 42.8

94 SwissLife 43.8 44.6 32.9 48.8 42.9 42.6

95 Bobst 41.5 42.7 45.8 41.9 41.2 42.6

96 Gurit 41.7 43.3 40.0 43.3 43.3 42.3

97 Syngenta 44.2 42.7 41.5 36.5 42.3 41.5

98 Cosmo 39.2 43.5 40.0 46.9 32.5 40.4

99 Schaffner 42.9 42.1 33.3 42.5 39.1 40.0

100 Givaudan 43.1 40.0 40.0 37.3 39.2 39.9

Die Shortlist umfasst 100 Berichte, die von allen Jurierenden vertiefend im Detail beurteilt wurden. 
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Rangliste Design Online

Rang Online 1 Online 2 Online 3 Online 4 Online 5
Online 

total

1 Implenia 75.4 73.5 73.1 73.1 68.5 72.7

2 Valiant 71.3 70.8 73.8 72.1 70.8 71.8

3 Geberit 73.5 71.5 70.8 69.2 68.8 70.8

4 Valora 73.5 68.8 67.7 68.1 73.8 70.4

5 Syngenta 67.1 68.8 65.4 64.6 66.7 66.5

6 Migros 64.3 63.0 67.8 65.5 71.1 66.3

7 Bachem 68.5 68.5 65.8 62.7 61.5 65.4

8 Swiss Re 64.3 64.6 63.6 64.3 63.2 64.0

9 Holcim 62.1 63.2 64.1 65.1 62.9 63.5

10 Die Post 62.1 63.1 61.1 62.9 62.5 62.3

11 Barry Callebaut 62.5 62.9 57.9 58.6 65.0 61.4

12 Clariant 65.5 63.2 57.6 60.2 60.2 61.3

13 Kuoni 61.4 62.1 60.8 58.4 62.6 61.1

14 Sonova 61.5 60.0 59.5 59.1 60.5 60.1

15 Basler Kantonalbank 60.8 58.8 60.4 61.7 57.1 59.8

16 SwissLife 57.3 53.8 55.0 58.3 64.6 57.8

17 Panalpina 58.9 59.4 56.1 56.1 49.4 56.0

18 Roche 55.8 56.5 53.5 56.5 56.5 55.8

19 afg 57.7 53.8 55.8 56.2 52.3 55.2

20 sfs Group 55.5 52.7 53.6 57.7 55.5 55.0

21 abb 55.8 58.1 56.5 55.4 47.3 54.6

22 hiag 55.0 52.5 56.0 57.0 51.0 54.3

23 Basellandschaftliche Kantonalbank 56.5 53.8 52.3 54.2 54.6 54.3

24 Komax 56.8 55.4 54.3 56.4 47.5 54.1

25 Swisscom 56.4 55.0 51.5 55.0 51.8 54.0

26 Schweizerische Mobiliar 57.7 54.6 53.1 51.9 49.6 53.4

27 Liechtensteinische Landesbank 57.7 50.0 52.7 53.8 49.2 52.7

28 Swiss Prime Site 54.0 53.5 51.0 51.7 50.0 52.0

29 oc Oerlikon 53.2 53.2 52.5 51.2 46.8 51.4

30 Sika 51.0 51.4 52.7 53.6 47.3 51.2

31 vp Bank 51.9 53.1 48.1 55.0 46.9 51.0

32 Comet 52.3 50.4 50.8 54.2 47.1 51.0

33 Zürcher Kantonalbank 51.4 50.9 50.5 50.5 46.8 50.0

34 Allreal 54.2 49.2 51.2 53.8 41.2 49.9

35 Zurich 49.5 52.5 53.0 53.0 39.5 49.5

36 Glarner Kantonalbank 50.4 48.8 47.7 48.8 47.7 48.7

37 pax 50.5 50.9 50.5 46.4 43.6 48.4

38 Raiffeisen 50.0 49.2 46.7 48.3 47.5 48.3

39 Sulzer 50.4 47.7 48.8 47.3 45.0 47.9

40 sbb 50.0 44.6 46.9 48.8 48.1 47.7

41 Adecco 48.8 47.9 49.2 47.9 41.7 47.1

42 Georg Fischer 49.4 46.1 48.9 48.9 42.2 47.1

43 Zug Estates 46.7 47.8 48.3 49.4 42.2 46.9

44 Bâloise 47.3 46.2 46.2 47.7 42.3 45.9

45 Trafigura 49.1 45.5 46.4 45.0 41.8 45.5

46 Warteck 47.7 45.8 46.5 46.5 40.8 45.5

47 Kühne+Nagel 47.5 43.8 47.5 49.6 38.3 45.3

48 Züblin 51.0 43.5 42.5 46.0 42.5 45.1

49 Helvetia 48.6 42.5 45.4 51.8 36.8 45.0

50 Goldbach Group 46.0 37.5 41.0 42.0 52.0 43.7
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Rangliste Design Online

Rang Online 1 Online 2 Online 3 Online 4 Online 5
Online 

total

51 Lindt & Sprüngli 43.8 41.5 44.2 45.4 43.5 43.7

52 Orell Füssli 45.8 44.2 42.9 46.3 39.2 43.7

53 Bossard 45.0 44.3 41.1 43.9 40.4 42.9

54 bvz Holding 44.2 42.1 41.7 42.9 41.3 42.4

55 Galenica 42.9 40.4 44.6 45.4 37.5 42.2

56 kaba 42.5 45.0 45.0 45.0 32.5 42.0

57 Schaffner 45.0 42.3 41.8 41.4 38.2 41.7

58 bkw 42.5 41.3 40.0 40.0 40.8 40.9

59 Lonza 45.5 38.6 39.5 41.0 39.1 40.7

60 Tecan 43.2 39.6 42.9 42.5 35.0 40.6

61 Valartis Group 42.3 36.4 40.9 44.5 38.6 40.5

62 Rieter 41.4 40.0 41.4 41.4 36.8 40.2

63 Repower 40.8 39.2 38.3 41.7 39.6 39.9

64 Cicor 40.0 40.8 42.7 41.5 33.8 39.8

65 PostFinance 40.0 38.0 37.5 37.0 42.5 39.0

66 sgs 40.0 40.0 37.5 40.0 35.0 38.5

67 Ascom 36.3 37.5 38.8 37.5 35.0 37.0

68 Autoneum 38.8 37.3 34.6 38.8 32.3 36.4

69 Coop 33.8 36.2 37.3 36.9 36.5 36.2

70 Cargill 35.0 35.6 36.1 35.0 31.7 34.7

71 Crealogix 35.5 32.5 34.0 34.0 32.5 33.7

72 Actelion 31.7 33.3 38.3 33.3 31.7 33.7

73 Nestlé 32.5 32.5 32.5 32.5 32.5 32.5

74 Newron Pharma 32.5 29.4 33.1 32.5 30.6 31.6

75 Huber+Suhner 31.2 28.5 30.4 33.1 27.7 30.2

76 Intershop 30.4 30.8 29.2 31.3 27.1 29.8

77 Phoenix Mecano 29.4 28.9 31.7 31.1 27.2 29.7

Die Shortlist der Kategorie Design Online umfasst nur 77 Berichte, die von allen Jurierenden vertiefend 

im Detail beurteilt wurden, weil alle übrigen aus dem GesamtSample von über 220 Unternehmen bei 

ihrer OnlineVersion lediglich ein pdf der Printversion vorhalten. Reine pdfLösungen von Printver

sionen werden nicht bzw. für die konsolidierte Bewertung (Online und Print) mit total 40.0 bewertet.

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   21 09.09.15   16:48



22

Rangliste Design Print und Online (konsolidiert)

Rang

1 Implenia

2 Valora

3 Geberit

4 Kuoni

5 Bachem

6 Valiant

7 Die Post

8 Holcim

9 Barry Callebaut

10 Clariant

11 hiag

12 Swiss Re

13 sfs Group

14 Basler Kantonalbank

15 Arbonia

16 Komax

17 Schweizerische Mobiliar

18 Liechtensteinische Landesbank

19 Sonova

20 Comet

21 Allreal

22 Warteck

23 Syngenta

24 abb

25 Panalpina

26 vp Bank

27 oc Oerlikon

28 Sulzer

29 Swiss Prime Site

30 Swisscom

31 Valartis Group

32 Basellandschaftliche Kantonalbank

33 SwissLife

34 Roche

35 Zürcher Kantonalbank

36 Glarner Kantonalbank

37 Nestlé

38 Bâloise

39 kaba

40 PostFinance

41 Autoneum

42 Zurich

43 Sika

44 Adecco

45 sgs

46 Trafigura

47 Kühne+Nagel

48 Lindt & Sprüngli

49 bkw

50 Helvetia
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Rangliste Design Print und Online (konsolidiert)

Rang

51 Migros

52 bvz Holding

53 Lonza

54 sbb

55 Georg Fischer

56 Siegfried

57 mch Group

58 Orell Füssli

59 Rieter

60 Ascom

61 Aargauische Kantonalbank

62 Raiffeisen

63 Tecan

64 Bossard

65 Coop

66 Schaffner

67 Straumann

68 Actelion

69 Thurgauer Kantonalbank

70 Crealogix

71 Belimo

72 Jungfraubahn Holding

73 Galenica

74 tamedia

75 Zehnder

76 Repower

77 pax

78 St. Galler Kantonalbank

79 Zuger Kantonalbank

80 Schindler

81 Bank Coop

82 Cicor

83 Glencore International

84 Dufry

85 Fenaco Genossenschaft

86 Luzerner Kantonalbank

87 Meyer Burger

88 apg|sga

89 Von Roll

90 Phoenix Mecano

91 Bucher

92 Forbo

93 Intershop

94 ivf Hartmann

95 Tornos

96 u-blox

97 Mobimo

98 Bell

99 Metall Zug

100 Huber+Suhner

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

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   23 09.09.15   16:48



24

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   24 09.09.15   16:48



25

Value Reporting
Prof. Dr. Alexander F. Wagner und Ermir Binakaj,  
Institut für Banking und Finance

Value Reporting als Teil der Investor Relations
In der spätestens seit Annahme der «AbzockerInitiative» im Um

bruch befindlichen CorporateGovernanceLandschaft der Schweiz 

spielt die Kommunikation von Unternehmen mit seinen Investoren 

eine zunehmend wichtige Rolle. Value Reporting ist dabei ein  

besonders zentrales Element wirksamer Investor Relations. Dabei 

geht es um mehr als nur um eine freiwillige, über die Richtlinien der 

Rechnungslegungsstandards und Börsenaufsicht hinausgehende 

Offenlegung. Vielmehr erlaubt es Value Reporting, die Investoren 

mit zusätzlichen für die Entscheidungsfindung hilfreichen Infor

mationen zu beliefern. Die wertorientierte Berichterstattung soll 

dabei eine Abschätzung der vergangenen und der möglichen zu

künftigen Wertentwicklung ermöglichen. Value Reporting bringt 

sowohl Nutzen als auch Kosten für ein Unternehmen mit sich: 

Value Reporting kann Informationsasymmetrien zwischen dem 

Investor und dem Unternehmen abbauen, was einerseits eine  

günstigere Kapitalmarktfinanzierung erlaubt und die Glaubwürdig

keit des Managements erhöht; andererseits ist sorgfältiges Value 

Reporting aufwendig und in manchen Wettbewerbssituationen 

auch nicht förderlich. Deswegen ist es wichtig, dass Manager die

sem Thema genügend Aufmerksamkeit schenken und die richtige 

Balance in der konkreten Situation anstreben.

 Die Adressaten des Value Reporting sind vielfältig und können 

weit über die Investorengemeinde hinausreichen. Informationen 

sollen auch für Mitarbeitende, Finanzanalysten, die Wirtschafts

presse, RatingAgenturen, Kreditgeber, Anlageberater sowie die  

Öffentlichkeit aufbereitet und kommuniziert werden. Dies ist keine 

einfache Aufgabe. In unserer Analyse nehmen wir die Sicht eines 

poten ziellen Investors ein, der sich relativ schnell ein Bild eines 

Unternehmens machen möchte, in das er allenfalls investiert.

Zur Bewertungsmethodik des Value-Reporting-Ratings
Das ValueReportingRating 2015 wurde durch ein Team unter der 

Leitung von Prof. Dr. Alexander Wagner, Ermir Binakaj und Linus 

Graf am Institut für Banking und Finance (ibf) der Universität  

Zürich durchgeführt. 22 engagierte Wirtschaftsstudierende haben 

einerseits die Geschäftsberichte und andererseits die Firmen

websites (Value Reporting im Internet) nach betriebswirtschaftlichen 

Kriterien bewertet.1

 Bei der Analyse der Geschäftsberichte spielen unter anderem  

folgende Kriterien eine wichtige Rolle: substanzielle Hintergrund

informationen zum Unternehmen wie Erläuterungen zur Strategie, 

zu Produkten und Märkten sowie weitere, teils nicht Finanz

informationen, die etwa Angaben zu zukünftigen Investitionen, 

Daten zu Kunden und Mitarbeiterzufriedenheit oder Informa

tionen zur Markenführung umfassen. Wichtig sind auch Auskünfte 

zur wertorientierten Vergütungspolitik und die Nachhaltigkeits

berichterstattung. Manche Unternehmen stellen zusätzlich zum 

Prof. Alexander F. Wagner, PhD
(Jury-Präsident Value Reporting)

Ermir Binakaj, BA UZH
(Junior Research and Teaching Assistant)

Linus Graf
(Junior Research and Teaching Assistant)

Institut für Banking und Finance der Universität Zürich (ibf)

Weiterführende Informationen zum Projekt  
Value Reporting an der UZH finden Sie unter 
http://www.bf.uzh.ch/go/Value-Reporting

Wirtschaftsstudierende der Universität Zürich

Geschäftsberichte

Violeta Berisha

Pascal Boll

Bigna Eichholzer

Baris Gökduman

Samir Hauser

Ivan Knezevic

Fabian Kunz

Feto Mehmedi

Maria Meier

Tu Anh Nguyen

Marija Radevic

Fiona Ragonesi

Ukë Smajli

Kateryna Tangorra

Benjamin Torlic

Jan Wiki

Value Reporting im Internet

Kevin Marti

Irina Rikkinen

Luca Russheim

Natalie Schneider

Alessandro Torfi

Angelica Tritten

Mitglieder Jury Value Reporting

1 Mit dem vor über zehn Jahren initiierten Projekt 

«Value Reporting» ist das ibf nachhaltig in die

sem Bereich forschungsseitig engagiert. Wissen

schaftlich wegleitend war dabei Labhart, p.a. 

(1999): Value Reporting. Informations bedürfnisse 

des Kapitalmarktes und Wertsteigerung durch 

Reporting. Zürich 1999.
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gedruckten Geschäftsbericht separate jährliche Berichte auf der 

Website bereit, versenden diese aber bisweilen nicht mit dem  

Geschäftsbericht selbst; dies ist insbesondere beim Thema Nach

haltigkeit der Fall. Manche Unternehmen verzichten gänzlich  

auf den gedruckten Geschäftsbericht. Um diesen Tendenzen Rech

nung zu tragen, berücksichtigt die ValueReportingJury ab dem  

GeschäftsberichtJahr 2014 auch die nur im Internet (als pdf) ver

fügbaren Berichte.

 In der Analyse des Value Reporting im Internet wurden die Internet

auftritte der Unternehmen aus der Warte eines Investors bewertet, 

die möglichst zeitnah zu den relevanten Informationen ge langen 

will. Folgende Bewertungskriterien wurden dabei berücksichtigt: 

Allgemeine Infos – Unternehmensübersicht, Allgemeine Struktur 

und Funktionalität, Firmenkalender und Events, Pressemittei

lungen und AdhocPublizität, Reports & Financials, Analystendoku

mentation, Aktionärsinformation, Corporate Governance und  

Corporate Social Responsibility, InvestorRelationsArchiv,  

Informationsservice und Social Media (ir 2.0) und Usability.

 Bei der Bewertung bei Value Reporting Print wurde jedes Krite

rium je nach Informationsgehalt mit einer Note auf der 6erSkala 

bewertet2. Bei der Untersuchung des Value Reporting Online wurde 

der Erfüllungsgrad (vorhanden/nicht vorhanden) der ein zelnen 

Kriterien gemessen. Anschliessend wurden die benoteten Einzel

kriterien in Kategorienbewertungen überführt, deren Scores, mit 

der Relevanz der jeweiligen Kategorie gewichtet, schliesslich als 

Durchschnitt eine Gesamtnote ergaben. Das Value Reporting Print 

erhielt 80% Gewicht im Gesamtrating; das Value Reporting Online 

zählte zu 20%.

 Die vollständigen Kriterienkataloge der beiden Teilbereiche 

sowie weitere Auswertungen können auf der Website des ibf 

(http://www.bf.uzh.ch/go/ValueReporting) eingesehen werden. 

Zusätzlich finden sich dort auch neuere Beiträge, die im Rahmen 

des Forschungsprojekts «Value Reporting» am ibf entstanden sind.3

Resultate des Value-Reporting-Ratings 2015 –  
an der Spitze von «sehr gut» zu «nochmals besser»
Swisscom gewinnt das Value Reporting zum vierten Mal in Folge  

und bleibt somit in Sachen Value Reporting das Mass der Dinge.  

Der Geschäftsbericht besticht durch Maximalpunktzahlen in den  

Bereichen Sustainability und Risikoinformationen und setzt somit die 

Messlatte für die Konkurrenz dieses Jahr noch ein wenig höher. 

Durch zusätzliche Verbesserungen in den Bereichen wichtige Non- 

Financials und Hintergrundinformationen sichert sich der Telekom

munikationsanbieter erneut den 2. Platz im Value Reporting Print. 

Swisscom überzeugt aber auch Online. Mit dem gezielten Einsatz 

neuer Features findet sich der User auf der SwisscomHomepage 

noch besser zurecht. Dies führte schliesslich dazu, dass sich  

Swisscom im OnlineRating vom letztjährigen sehr guten Platz 

2 6 ist die beste Note; 1 die schlechteste.
3 Volkart, R. (2015): Finanzielle Berichterstattung 

im Wandel: Vom Jahresabschluss zum «Integrated 

Reporting». In: Der Schweizer Treuhänder,  

Nr. 6–7, 2015, S. 460–486. Eugster, F./Wagner, A. 

(2015): Value reporting quality, operating per

formance, and stock market valuations. Working 

Paper, ibf, Universität Zürich 2015. Herunterlad

bar: http://ssrn.com/abstract=1879804. Labhart, 

P./Volkart, R. (2009): Investor Relations als Wert

steigerungsmanagement. In: Kirchhoff, K.R./ 

Piwinger, M. (Hrsg.): Praxishandbuch Investor  

Relations. Das Standardwerk der Finanzkommu

nikation. 2. Auflage, München 2009, S. 201–220. 

Gamper, P. Ch./Volkart, R./Wilde, M. (2006): 

Value Reporting und aktive Investor Relations – 

Instrumente der Transparenzsteigerung. In: Der 

Schweizer Treuhänder, Nr. 9, 2006, S. 642–647.

Alexander F. Wagner

Ermir Binakaj
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Nummer 3 auf den 2. Platz vorarbeitet. Die Zusammenführung der 

beiden Subratings führt schliesslich dazu, dass Swisscom im Value 

Reporting auch 2015 wieder die Nummer 1 ist.

 Die Credit Suisse belegt wiederum den 2. Rang. Auch die Credit Suisse 

hat ihren sehr guten Bericht und den OnlineAuftritt nochmals ver

bessert und sich somit nochmals um je einen Platz in beiden Sub

kategorien Print (Rang 5) und Online (Rang 6) nach vorne geschoben. 

In der Kategorie Value Reporting Print konnte die Grossbank die Jury 

im Bereich Risiko-Informationen überzeugen. Der sehr ausführliche 

Geschäftsbericht ist zudem reich an interessanten Hintergrundinfor-

mationen, die dem Leser helfen, die Credit Suisse besser zu verstehen.

 Mit dem 1. Platz im Value Reporting Print schaffte es einzig  

Straumann, die Jury noch mehr zu beeindrucken als Swisscom. Der 

ohnehin schon ausgezeichnete Geschäftsbericht von Straumann  

verbesserte sich in den Bereichen wichtige Non-Financials und  

Managementdiskussion und Analyse des Jahresabschlusses, wodurch ihm 

der 1. Platz in der Kategorie Value Reporting Print nicht mehr zu  

nehmen war. Bei Value Reporting Online platzierte sich Straumann 

im oberen Mittelfeld – sollte sich das Unternehmen hier noch  

verbessern können, so würde dies den Konkurrenzkampf in Zukunft 

noch weiter verschärfen.

 Trotz Spitzenleistungen reichte es für die Unternehmen Clariant, 

Sulzer, SIKA, Swiss Re, Geberit, Syngenta und Holcim knapp nicht für eine 

Medaille.

Die Top-20: Rangliste Value Reporting 2015
Die nachfolgende Übersicht zeigt die Rangierung der 20 Firmen, die 

im ValueReportingRating 2015 am besten bewertet wurden.

Rangfolge Gesamtwertung Value Reporting 
Print

Value Reporting 
Online/IR

 1. Swisscom 2 2

 2. Credit Suisse 6 5

 3. Straumann 1 30

 4. Clariant 7 15

 5. Sulzer 8 11

 6. Sika 3 32

 7. Swiss Re 12 4

 8. Geberit 5 33

 9. Syngenta 9 26

10. Holcim 4 50

11. Nestlé 15 8

12. Roche 17 3

13. Barry Callebaut 16 10

14. ubs 19 1

15. Givaudan 14 23

16. oc Oerlikon 18 7

17. Liechtensteinische Landesbank 13 45

18. Georg Fischer 23 20

19. Die Post 10 82

20. Zürcher Kantonalbank 25 47
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Geschäftsberichterstattung: Licht und Schatten
Insgesamt zeigt die inhaltliche Analyse der Geschäftsberichte, dass 

es spürbare, schrittweise Verbesserungen im Vergleich zum Vorjahr 

gibt. 72 von 211 Unternehmen (34,1%) werden insgesamt beim Rating 

ihrer Geschäftsberichte als genügend – mit einer Endnote über 4 – 

eingestuft. Das ist einerseits noch immer (zu) wenig. Andererseits 

und erfreulicherweise ist der Trend in der Berichterstattung positiv. 

Während 2003 gerade die drei besten Berichte als genügend emp

funden wurden, so waren es vor zwei Jahren noch 25% und letztes 

Jahr knapp 29%. Dennoch schafft es nur rund ein Drittel aller  

bewerteten Berichte zu einer genügenden Note – ein klares Zeichen 

dafür, dass viele Unternehmen ein starkes Verbesserungspotenzial 

im Bereich Value Reporting aufweisen.

 Wie schon im letzten Jahr punkteten die Unternehmen besonders 

stark bei den Hintergrundinformationen (und dabei insbesondere  

im Bereich der allgemeinen Corporate Governance und  Strategie 

und in der Diskussion ihrer wichtigen Produkte). Ebenso erfreute 

die Jury die Qualität im Kriterium Allgemeiner Eindruck, in dem die 

Struktur, die Auffindbarkeit und die Übersicht bewertet wurden. 

Mittlerweile verzeichnen hier 94% aller Unternehmen eine genü

gende Note. Weiter wurde die Darstellung der Anwendung des  

Risikomanagements (im Teil Risikoinformationen) im Durchschnitt 

als gut empfunden. Die grösste Steigerung im Vergleich zum Vorjahr 

gab es im Bereich Wertorientierte Vergütungspolitik. Insbesondere der 

Bereich Compensation Governance verbesserte sich. Die Unter

nehmen wurden in diesem Bereich substanziell besser bewertet als 

im Vorjahr. Weitere grössere Verbesserungen gab es in der Dar

stellung des Total Shareholder Return und in der Darstellung eines 

konkreten Systems zur Managementkompensation. Insgesamt 

wurde in der Kategorie Wertorientierte Vergütungspolitik nun erstmals 

mehr als die Hälfte der Unternehmen mindestens als genügend  

beurteilt. Dennoch gibt es noch viel Luft nach oben.

 Was Verbesserungsmöglichkeiten angeht, so erstaunt zunächst 

die unzureichende Zuverlässigkeit vieler Unternehmen bei der  

Beantwortung von Anfragen seitens Interessierter. So wurde über 

die Hälfte der Geschäftsberichte nicht nach der ersten EMail an den 

(bei der six eingetragenen) Investor Relations Officer an uns ver

sandt. Bei über 30 Firmen war eine dritte EMail oder ein Telefon

anruf nötig, um die Geschäftsberichte zu erhalten oder zu erfahren, 

dass dieser nicht versendet wird. Einige reagierten auch nicht auf 

diese Anfragen, was dazu führte, dass die Firmen aus dem Rating  

genommen wurden.

 Erhebliches Verbesserungspotenzial hat das Gros der Geschäfts

berichte im Bereich der wichtigen Non-Financials. So suchen Investoren 

oftmals vergebens nach einer Diskussion der Kunden oder der  

Mitarbeiterzufriedenheit, inklusive einer Untermauerung durch 

Beispiele oder konkrete Massnahmen. Auch das Sustainability  

Reporting ist im Schnitt immer noch ungenügend. Es gibt insbe

sondere einige Unternehmen, die noch kein Reporting zur Nach

haltigkeit anfer tigen. Auch bei all denen, die bereits eine entspre
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chende Bericht erstattung versuchen, fehlen bisweilen quantitative 

Aussagen zur Umweltbelastung oder zur Sozialpolitik.

 Ebenso wurde nur wenig und kaum konkret über die Marken

führung (Brand) berichtet. Weiter ist es trotz manchen Verbesse

rungen auf dem Gebiet Wertorientierte Vergütungspolitik nach wie vor 

oft schwierig für die Leserin oder den Leser, aus dem Geschäfts

bericht einen klaren Eindruck vom Zusammenhang zwischen Ver

gütung und Performance (PayforPerformance) zu erhalten. Zwar 

wird das Vergütungssystem generell durchaus verständlich be

schrieben, doch fehlt oft eine konkrete Schilderung der im spezi

fischen Berichtsjahr erreichten Ziele und den daraus abgeleiteten 

(variablen) Vergütungsbestand teilen.

 Auch ist es für die Investoren selten möglich, konkrete Zieldaten 

zur Rentabilität oder zum Reingewinn zu finden. Dies erschwert  

es einem Investor abzuschätzen, ob es sich langfristig lohnt, in ein 

Unternehmen zu investieren.

 Letztlich sei qualitativ angemerkt, dass Informationen sehr oft 

über den ganzen Bericht verstreut sind, was es dem Investor nicht 

gerade erleichtert, ein klares Bild des Unternehmens zu erhalten, 

ohne die oft mehrere Hunderte Seiten langen Berichte nach Infor

mationen zu durchforsten. Die Darstellung von «UrsacheWirkung

Zusammenhängen» steckt bei den meisten Unternehmen erst in 

den Kinderschuhen.

 Folgende Durchschnittsdaten aus dem ValueReportingRating 

2015 mit Hauptaugenmerk auf den Geschäftsbericht (Print) mögen 

das hier Geschriebene unterstreichen:

Durchschnitt Standard-
abweichung

Prozentsatz der  
Unternehmen  
mit genügender 
Note (über 4) in %

 1. Allgemeiner Eindruck 4,85 0,79 92,9

 2. Hintergrundinformationen 4,64 0,74 87,2

 3. Wichtige Non-Financials 2,85 1,02 14,2

 4. Trendanalyse 3,48 0,88 34,6

 5. Risiko-Informationen 4,05 1,26 61,6

 6. Wertorientierte Vergütungspolitik 3,76 1,05 51,2

 7. Management-Diskussion 3,68 0,87 44,1

 8. Zieldaten und Glaubwürdigkeit 2,68 1,34 25,6

 9. Nachhaltigkeit (Sustainability) 3,22 1,69 42,2

Gesamt (ohne Web) 3,57 0,78 34,1

10. Value Reporting im Internet 3,24 0,51 11,6

Gesamt (mit Web) 3,50 0,73 29,9

Value Reporting Online
Zum fünften Mal wurde auch das Value Reporting Online näher 

untersucht. Wie erwartet, gibt es weitere Verbesserungen zu  

beobachten, allerdings vielleicht nicht so schnell und so umfassend, 

wie man dies erwartet haben könnte. Die Unternehmen schneiden 

generell besonders gut ab in der Allgemeinen Struktur und Funk-

tionalität (beispielsweise ist der Link zur InvestorRelationsSeite 

auf der Hauptsite klar ersichtlich?) sowie im Bereich Allgemeine 

Infos – Unternehmens übersicht.
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Viele Unternehmen haben noch einen sehr einfachen Webauftritt, 

der für einen Investor nahezu keinen zusätzlichen Informations

gehalt aufweist. In einer Zeit, in der ein Investor vermehrt auf  

dieses Medium zur Informationsgewinnung zurückgreift, ist sich 

die Jury sicher, dass sich das Value Reporting Online in den  

nächsten Jahren stark verbessern wird. Erste Anzeichen für diese 

Verbesserung gibt es bereits besonders in den Bereichen Pressemit-

teilungen und Ad-hoc-Publizität und Analystendokumentation. Aber auch 

in den anderen Bereichen ist die Durchschnittsnote gestiegen.  

Zusätzlich fällt auf, dass rund 24 Unternehmen und damit etwas 

über 11% aller angefragten Unternehmen auf den Druck eines  

«Full Report» verzichten. Die Vorteile sind klar: Die Online 

Berichterstattung ist ökologischer als das Drucken 100seitiger  

Berichte. Weiter ist es durch das selektive Auswählen einzelner  

Berichtsteile vermehrt möglich, die Berichte auf die Bedürfnisse 

der Investoren anzupassen.

 Mehrere Unternehmen haben zudem damit angefangen, ihre 

Reports wesentlich interaktiver zu gestalten. So gibt es dieses Jahr 

vermehrt Berichte mit «CrossVerlinkungen» zwischen Themen 

oder sogar noch interaktivere «OnlineReports». Mit dieser zuneh

menden Verlagerung auf die OnlineBerichterstattung wurden 

auch die restlichen Inhalte der Website erheblich verbessert.

 Trotz alledem bedarf das Value Reporting Online vor allem in 

den Kategorien Analystendokumentation, Investor-Relations-Archiv 

sowie Firmenkalender und Events weiterer Verbesserung.

 Folgende Durchschnittsdaten aus dem ValueReportingRating 

2015 mit Hauptaugenmerk auf das Value Reporting Online mögen 

das hier Geschriebene unterstreichen:

Durchschnitt 
in % 
(2015)

Durchschnitt 
in % 
(2014)

Prozentsatz der  
Unternehmen  
mit genügender 
Note (über 4) in %

0   Allgemeine Infos –  
Unternehmensübersicht 49,73 45,93 56,0

1   Allgemeine Struktur und  
Funktionalität 91,94 88,99 96,4

2   Firmenkalender und Events 30,89 29,51 18,5

3   Pressemitteilungen und  
Ad-hoc-Publizität 67,35 50,33 46,9

4  Reports & Financials 43,52 45,56 26,4

5   Analystendokumentation 27,23 15,46  6,1

6   Aktionärsinformationen,  
Corporate Governance und  
Social Responsibility 60,78 44,79 40,9

7   Investor-Relations-Archiv 34,81 28,83 11,4

8   Informationsservice und  
Social Media (ir 2.0) 30,94 28,38  5,7

9   Usability 52,99 48,37 22,1

9   Gesamt 49,23 42,87 11,6
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Die Aufsteiger im Bereich-Value-Reporting
Natürlich sind viele Unternehmen spürbar bestrebt, ihre Bericht

erstattung zu verbessern. In einzelnen Fällen gibt es grössere Ver

änderungen, da sich Unternehmen entschlossen haben, deutlich 

mehr Informationen offenzulegen oder anders zu präsentieren. 

Solch deutliche Rangverbesserungen sind erwartungsgemäss vor

wiegend bei denjenigen Unternehmen möglich, die im Vorjahr 

noch im Mittelfeld der Rangliste (oder dahinter) lagen.

 Die Berner Kantonalbank verzeichnet dieses Jahr die grösste Rang

verbesserung und steigt 64 Plätze nach oben. Diese Rangverbes

serung ist vorwiegend durch die Erweiterung der Methodik des  

ValueReportingRatings bedingt: Dieses Jahr wurde erstmals auch 

der Ergänzungsbericht zur Nachhaltigkeit, der als pdf auf der  

Website der Berner Kantonalbank verfügbar ist, in der Bewertung 

berücksichtigt. Der Geschäftsbericht selbst und der Ergänzungs

bericht sind im Vergleich zum Vorjahr nahezu unverändert. Der 

Rangaufstieg zeigt, dass im Ergänzungsbericht Nachhaltigkeit 

wichtige Informationen enthalten sind, die im Geschäftsbericht 

nicht explizit angeführt sind, aus ValueReportingSicht jedoch 

eine grosse Rolle spielen.

 Für Swiss Prime Site zahlte sich der Relaunch ihrer Berichter

stattung (und der Ausbau der Nachhaltigkeitsberichterstattung) 

aus – das Unternehmen verbesserte sich um 56 Plätze. Autoneum 

verbesserte sich vor allem im Bereich Wichtige Non-Financials und 

konnte durch diese Verbesserungen sowie eine Reihe kleiner  

weiterer Änderungen in der Bewertung in anderen Bereichen  

gesamthaft 49 Plätze gutmachen.

 Mit Spannung ist zu erwarten, ob die höheren Anforderungen 

des Markts insbesondere zum Thema Corporate Governance in den 

nächsten Jahren zu einem verbesserten Value Reporting zu diesem 

Thema führen werden.

Firma Rangverbesserung

bekb|bcbe +64

Swiss Prime Site +56

Autoneum +49

Ausblick: Die Rolle der wertorientierten Berichterstattung in 
der aktuellen Landschaft der Schweizer Corporate Governance
Durch die immer stärker werdende Aktionärsdemokratie wird der 

Bedarf an klarer, transparenter Kommunikation des Managements 

mit den Aktionären und anderen Stakeholdern immer grösser. 

Dies gilt insbesondere für die SayonPayAbstimmungen über die 

Vergütung von Verwaltungsrat und Geschäftsleitung. Unabhängig 

davon, ob die Unternehmen die Vergütungsbeträge prospektiv 

oder retrospektiv zur Abstimmung bringen, analysieren und verar

beiten die Aktionäre noch viel bewusster als in der Vergangenheit 

die von Unternehmen bereitgestellten Informationen. Besonders 
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Pensionskassen und institutionelle Investoren bedienen sich zur 

Vorbereitung ihrer Stimmentscheide oft der Dienstleistungen von 

Stimmrechtsberatern, die einen durchaus signifikanten Einfluss 

auf die Ergebnisse der Abstimmungen an Generalversammlungen 

haben können.

 Bemerkenswert ist dabei: Obwohl die Stimmrechtsberater wie 

Ethos, iss, Swipra und zRating eine ähnliche Zahl von kritischen 

Empfehlungen abgeben, stufen Stimmrechtsberater unterschied

liche Themen als kritisch ein. Mit anderen Worten: Die Korrelation 

zwischen den Empfehlungen von Stimmrechtsberatern ist nicht 

sehr hoch. Und sie hat im Jahr 2015 gegenüber 2014 bei den Ver

gütungstraktanden sogar abgenommen4. Sicher ist jedoch, dass 

Stimmrechtsberater und Anleger oft kritisch gegenüber als zu 

wenig transparent wahrgenommenen Vergütungs und Geschäfts

berichten sind. Und dabei ist wiederum zu beachten, dass die von 

institutionellen Investoren gestellten Anforderungen bisweilen 

deutlich über die von den Unternehmen als relevant angesehen  

Informationen hinausgehen. So zeigte sich in einer Umfrage unter 

Schweizer Pensionskassen und den spiUnternehmen5, dass 75% 

der institutionellen Anleger die Erklärung eines klaren Zusammen

hangs der Zielerreichung und der entstehenden variablen Vergü

tung (also des PayPerformanceZusammenhangs) als wichtig  

erachten. Nur 40% der Unternehmen stufen dies als relevant ein. 

Eindeutig zeigte sich auch, dass je nach gewähltem SayonPay 

Mechanismus (retrospektiv, prospektiv oder ein Mischsystem)  

unterschiedliche Informationen geliefert werden müssen.

 Die Umfrageergebnisse bedeuten: Zwar gibt es keine allgemeine 

Best Practice, die für jedes Unternehmen vorschreibt, welche frei

willigen Informationen im Geschäftsbericht enthalten sein sollten. 

Doch kann und muss jedes Unternehmen ganz bewusste Entscheide 

zur ValueReportingPolitik treffen. Insbesondere reicht es oft nicht 

mehr aus, bloss zu kommunizieren, was ein Unternehmen macht, 

sondern das Management soll kommunizieren, warum gewisse 

Entscheide als richtig erachtet werden.6

 Obwohl der Fokus des ValueReportingRatings auf dem Thema 

Geschäftsberichte liegt, sei abschliessend erwähnt, dass die Zukunft 

einerseits in einer weiter zu verbessernden Kommunikation in  

Geschäftsberichten liegt, andererseits aber auch im aktiveren Nut

zen von neuen Medien.7 Insbesondere können sich Unter nehmen 

dadurch auszeichnen, dass sie Kommunikationskonzepte «in beide 

Richtungen», also vom Unternehmen zu Anlegern und umgekehrt, 

etablieren. Unternehmen können aus einem Dialog mit Investoren 

und anderen Anspruchtgruppen nicht finanzwirtschaftliche  

Metriken zur Messung des Unternehmenserfolgs generieren und 

ein ganzheitliches Bild zur Unternehmensführung zu bieten.

4 Für die Saison siehe die aktuellen Auswertungen 

in http://swipra.ch/wpcontent/uploads/swipra 

_Newsletter_Sommer2015.pdf. Für eine 

detaillier tere Kommentierung für die Saison 2014 

siehe Wagner, A./Wenk, C. (2014): Aktionäre und 

Stimmrechtsberater im Jahr 1 nach der «Abzocker

Initiative». In: Der Schweizer Treuhänder, 12, 

2014, pp. 1147–1152
5 SWIPRA (2014): Year One after the Ordinance 

against Excessive Compensation – Insights and 

Challenges. Herunterladbar: swipra.ch/wp 

content/uploads/2014/11/swipra_Survey 

2014_Results.pdf.
6 Bisweilen ist hier vom «Integrated Reporting» die 

Rede, das viele Ähnlichkeiten mit dem etablierten 

Konzept des Value Reporting hat. Siehe Volkart, R. 

(2015), Finanzielle Berichterstattung im Wandel. 

Vom Jahresabschluss zum «Integrated Reporting», 

Der Schweizer Treuhänder 2015, 6–7, pp. 460–468
7 Siehe Häckermann, T./Wagner, A. (2015): Vom 

Was zum Warum: Leadership und Aktionärs

kommunikation rund um die Proxy Season.  

In: Reporting Times, 6, 2015, p. 12

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   33 09.09.15   16:48



34

APOSTROPH.
Weltweit verstanden werden.

Professionelle Fachübersetzungen
Apostroph Group ist eines der führenden Sprachdienstleistungsunternehmen der Schweiz. 
Mit unseren 400 geprüften Fachübersetzerinnen und Fachübersetzern und über 20 Jahren 
Erfahrung beim Übersetzen von Geschäftsberichten garantieren wir Ihnen höchste Qualität. 
Zeitgemässe Tools wie Translation Memory, MultiTerm-Datenbanken sowie eine voll 
automatisierte Schnittstelle zu Ihrem Redaktionstool vereinfachen und beschleunigen Ihre 
und unsere Prozesse.  Wir sind zertifiziert nach ISO 9001 und EN 15038.

Swiss Firm. Swiss Quality.

T: +41 41 419 01 01  –  mail@apostrophgroup.ch  –  www.apostrophgroup.ch

Apostroph Group   –   Bern   Lausanne   Luzern   Zürich

Wir gratulieren: Unter den Gewinnern des Schweizer Geschäftsberichte-Ratings 2015  
finden sich die Apostroph-Kunden Geberit, Implenia und Swisscom.
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Wir gratulieren: Unter den Gewinnern des Schweizer Geschäftsberichte-Ratings 2015  
finden sich die Apostroph-Kunden Geberit, Implenia und Swisscom.
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Am Anfang war der Plan
Der Geschäftsbericht ist das Sonntagskleid eines Unternehmens.  

Er präsentiert es nach aussen (und nach innen) und belegt, was es im 

vergangenen Jahr geleistet hat. Selbst in unserer schnelllebigen  

OnlineWelt wird gerade ein gutgestalteter, informativer und flüssig 

lesbarer gedruckter Geschäftsbericht sehr geschätzt. Wenn er emp

fängergerecht in verschiedenen Sprachen vorliegt, ist die Wirkung 

umso stärker.

 Und das ist gar nicht so einfach zu bewerkstelligen angesichts  

der Komplexität der Materie und des zumeist grossen Zeitdrucks. 

Denn schliesslich liegen die Finanzzahlen oft erst sehr kurzfristig  

vor und müssen noch interpretiert und textlich aufbereitet werden, 

bevor sie in die Übersetzung kommen – und im Schweizer Geschäfts

berichteRating dann hoffentlich punkten können. Professionelle 

Übersetzungsagenturen arbeiten am liebsten ganz nach Plan.  

Gemeinsam mit den Projektverantwortlichen der Unternehmen  

werden die Termine festgelegt, und es wird geklärt, welche Inhalte  

in welcher Textmenge im Geschäftsbericht vorkommen. Für eine  

perfekte Projektabwicklung ist es zudem wichtig zu wissen, in  

welcher Form die Texte vorliegen: ab Redaktionstool oder als her

kömmliche Files? Um einen optimalen und effizienten Prozess und 

höchste Qualität zu gewährleisten, wird vorzugsweise mit vollauto

matisierten Schnittstellen in Redaktionstools wie beispielsweise  

«ns.publish» oder «PublishingSuite®» operiert. Eine weitere  

Möglichkeit, die Prozesse schlank zu halten, bietet sich mit den  

Zwischenformaten ab InCopy/InDesign an (icml/idml).

 Gute Übersetzungsagenturen verfahren nach dem Motte «gleicher 

Kunde, gleicher Sprachprofi» und setzen bei bestehenden Kunden 

Stammübersetzer ein. Der ideale Übersetzer beherrscht gleichzeitig 

das Fachgebiet und übersetzt in seine Muttersprache. Zweites ist 

dabei zwingend. Gute Übersetzer sind vertraut mit den ifrsRicht

linien und Swiss gaap fer, denn Übersetzungsfehler können die  

Zahlen leicht auf den Kopf stellen und gar dem Image eines Unter

nehmens schaden: «decrease» und «increase» sind trotz den nur 

zwei unterschiedlichen Buchstaben definitiv zwei Paar Schuhe, und 

«billions» sind nun mal nicht «Billionen». Der Einsatz von aktuells

ten catTools (ComputerAided Translation) sorgt darüber hinaus  

für eine konsistente Fachübersetzung über das ganze Objekt.

 Zur Qualitätssicherung soll eine Übersetzung zwingend textver

gleichend lektoriert werden. Der Lektor sorgt für den Feinschliff und 

dafür, dass der Sprachstil eines Unternehmens und dessen Corporate 

Wording eingehalten werden. Zu guter Letzt muss der «fertige»  

Geschäftsbericht von einem professionellen Korrektor hinsichtlich 

Grammatik, Konsistenz und orthografischer Fehler überprüft werden.

 Übersetzer, die bei ihrer Arbeit stur am Original kleben – also 

wörtlich übersetzen – erledigen ihre Aufgabe schlecht. Eine Über

setzung sitzt, wenn der Leser nicht merkt, dass er eine Übersetzung 

vor sich hat.

 Philipp Meier, Group CEO, Apostroph Group
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BMW 7er
Limousine

www.bmw.ch Freude am Fahren

DER LUXUS, 
FORTSCHRITT 
ZU FAHREN.
DER NEUE BMW 7er.
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Die besten Geschäftsberichte: 
Rating 2015

Value Reporting Print 
Value Reporting Online 
Design Print
Design Online

Die folgenden Seiten zeigen die Geschäfts

berichte in alphabetischer Reihenfolge. 

Aufgef¨ührt sind diejenigen, die mindestens  

in einer der drei erstgenannten Kategorien 

unter den ersten 100 platziert sind.

Die Wertungen über Rang 100 sind in der  

jeweiligen Kategorie mit >100 bezeichnet.

Die Shortlist der Kategorie Design Online umfasst nur  

77 Berichte, die von allen Jurierenden vertiefend im Detail  

beurteilt werden, weil alle übrigen aus dem GesamtSample 

von über 220 Unternehmen bei ihrer OnlineVersion lediglich 

ein pdf der Printversion vorhalten. Reine pdfLösungen  

von Printversionen werden nicht bzw. für die konsolidierte  

Bewertung (Online und Print) mit total 40,0 bewertet. Diese 

sind bei den gezeigten Geschäftsberichten in der Kategorie  

Design Online mit * bezeichnet.

Freude am Fahren
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Geschäftsberichte alphabetisch

  Aargauische Kantonalbank
 41 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 10 Design Print
 * Design Online

  Actelion
 >100 Value Reporting Print
 27 Value Reporting Online
 81 Design Print
 72 Design Online

  ABB
 57 Value Reporting Print
 14 Value Reporting Online
 47 Design Print
 21 Design Online

  Adecco
 65 Value Reporting Print
 60 Value Reporting Online
 71 Design Print
 41 Design Online
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Zukunftsmusik

Jahresbericht 2014

Klingt
gut!

Actelion Geschäftsbericht 2014

WERTSCHÖPFUNG  
AUF DIE ACTELION ART

WERTSCHÖPFUNG AUF DIE ACTELION ART

www.actelion.com

CORPORATE GOVERNANCE UND CSR REPORT VERGÜTUNGSBERICHT FINANZBERICHT

DIES IST EIN INTERAKTIVES PDF - DRÜCKEN, UM ZU BEGINNEN

Geschäftsbericht 2014

14

Annual Report 2014

Visit annualreport2014.adecco.com
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  Allreal
 85 Value Reporting Print
 69 Value Reporting Online
 26 Design Print
 34 Design Online

  also
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 43 Design Print
 * Design Online

  Alpiq
 >100 Value Reporting Print
 29 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online
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20
14 Geschäftsbericht 2014

Annual Report  
2014

  afg
 68 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 15 Design Print
 19 Design Online
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MIT 365 TAGEN 
HERZ, LEIDEN- 
SCHAFT UND  
BEGEISTERUNG.

GESCHÄFTSBERICHT 2014
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ANNUAL REPORT 2014

  apg|sga
 >100 Value Reporting Print
 53 Value Reporting Online
 64 Design Print
 * Design Online

  Ascom
 70 Value Reporting Print
 91 Value Reporting Online
 56 Design Print
 67 Design Online

Leuchtende
Schweiz

APG|SGA Geschäftsbericht

2014

  Aryzta
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 42 Design Print
 * Design Online

Annual Report and Accounts

2014

1

  ams
 88 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online
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  Axpo Holding
 91 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

  Autoneum
 92 Value Reporting Print
 52 Value Reporting Online
 25 Design Print
 68 Design Online

Geschäftsbericht 2014

  Bachem
 >100 Value Reporting Print
 93 Value Reporting Online
 4 Design Print
 7 Design Online
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D_GB_Berichtsteil 2014 (Layout_CS6) [P].indd   1 09.03.15   16:44

  axa Versicherungen
 >100 Value Reporting Print
 22 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

REGISTRATION DOCUMENT
ANNUAL FINANCIAL REPORT

2014
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Bâloise Holding AG 

GESCHÄFTSBERICHT 

2014

01_JB_Die Baloise_de   1 24�03�2015   15:20:59

  Bâloise
 83 Value Reporting Print
 13 Value Reporting Online
 49 Design Print
 44 Design Online

  Banque Cantonale Vaudoise
 55 Value Reporting Print
 83 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

  Bank Coop
 80 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 45 Design Print
 * Design Online

  Barry Callebaut
 16 Value Reporting Print
 10 Value Reporting Online
 9 Design Print
 11 Design Online
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Der Geschäftsbericht 2014

Offenheit verbindet

Der Jahresbericht 2014.

Jahresbericht 
2013/14

2014 Annual Report
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Bell AG
Jahresbericht

2013
Qualität ist 
unsere Kernkompetenz Wir stehen für  

nachhaltige Leistungen

Unsere Produkte sorgen für 
Genuss und Lebensfreude

Unsere Tradition macht uns 
reich an Erfahrung

  Basler Kantonalbank
 48 Value Reporting Print
 71 Value Reporting Online
 23 Design Print
 15 Design Online

  Bell
 73 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 86 Design Print
 * Design Online

  Basellandschaftliche Kantonalbank
 >100 Value Reporting Print
 98 Value Reporting Online
 77 Design Print
 23 Design Online

BASELLANDSCHAFTLICHE KANTONALBANK

 Subject to constant change.
Annual report 2014.

14

AUF 
BAU 
DER 

BERA 
TER 

BANK
Das Jahr auf einen Blick 2014Das Jahr auf einen Blick 2014Jahresbericht 2014

  Belimo
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 67 Design Print
 * Design Online

2014
BELIMO Holding AG
Brunnenbachstrasse 1
CH-8340 Hinwil
Telefon +41   43    843    61    11

www.belimo.com
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Geschäftsbericht
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  bekb|bcbe
 95 Value Reporting Print
 31 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

  Bobst
 >100 Value Reporting Print
 34 Value Reporting Online
 95 Design Print
 * Design Online

  bkw
 >100 Value Reporting Print
 87 Value Reporting Online
 50 Design Print
 58 Design Online

  Bossard
 >100 Value Reporting Print
 56 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 53 Design Online

Gschäftsbri
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2014

Dank langfristiger Ausrichtung zum Erfolg
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T5_Umschlag_001_008_de.indd   4 06.03.15   11:13

1420
Jahresbericht

B K W  G RU P P E

Jahresbericht 2014

�ue Stra�g�

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   44 09.09.15   16:54



45

  bvz Holding
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 62 Design Print
 54 Design Online

  Burckhardt
 20 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 41 Design Print
 * Design Online

  Bucher
 45 Value Reporting Print
 90 Value Reporting Online
 73 Design Print
 * Design Online

Geschäftsbericht 2014

01_GB14_Umschlag_de.indd   2 27.02.2015   15:04:05

P R O - 
M I N E N T  
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  Calida
 96 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

CalIdaHolding
Geschäftsbericht 2014
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  Cembra Money Bank
 >100 Value Reporting Print
 49 Value Reporting Online
 80 Design Print
 * Design Online

  Cargill
 >100 Value Reporting Print
 80 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 70 Design Online

  Clariant
 7 Value Reporting Print
 15 Value Reporting Online
 11 Design Print
 12 Design Online

  Cicor 
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 64 Design Online

Geschäftsbericht 2014

Delivering
Cargill at work in 
the global food system

2014 Annual Report

Cicor Technologies Ltd.
Route de l’Europe 8
2017 Boudry
Switzerland
www.cicor.com

Annual Report 2014

Innovation for success
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Geschäftsbericht
2014
Geschäftsbericht
2014
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  Comet
 63 Value Reporting Print
 58 Value Reporting Online
 28 Design Print
 32 Design Online

Geschäftsbericht 
COMET Holding AG

Coop-Gruppe
Geschäftsbericht 2014

  Coop
 81 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 79 Design Print
 69 Design Online

2014

  Cosmo
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 98 Design Print
 * Design Online

  cph
 82 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

 
 – Cosmo Pharmaceuticals Annual Report 2014 a

Annual Report 2014
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  Crealogix
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 85 Design Print
 71 Design Online

  Dätwyler
 38 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
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Dätwyler Holding AG
Gotthardstrasse 31, 6460 Altdorf / Schweiz

T +41 41 875 11 00, F +41 41 875 12 28

info@datwyler.com, www.datwyler.com
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Emmi
Landenbergstrasse 1
CH-6002 Luzern
Telefon +41 58 227 27 27
info@emmi.com
www.emmi.com

Nettoumsatz CHF  3404  Millionen

EBITDA CHF  293  Millionen

EBIT CHF  136  Millionen

Reingewinn CHF  79  Millionen

Bilanzsumme CHF  2532  Millionen

Eigenkapital inkl. Minderheitsanteile CHF  1313  Millionen

Mitarbeitende (Vollzeitstellen)   5207

Emmi in Kürze 
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BLICKFANG 
HÖCHSTLEISTUNG

FORBO IM ALLTAG

GESCHÄFTSBERICHT DER 
FLUGHAFEN ZÜRICH AG

2014

Die Galenica Gruppe – Kompetenz im Gesundheitsmarkt

Vollversion 

Geschäftsbericht 2014
der Galenica Gruppe und der Galenica AG
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ANNUAL  
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Postfach       7002 Chur       Telefon +41  81  256  96  01      Telefax +41  81  256  99  42       pr@gkb.ch      gkb.ch
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Allgemeine Informationen zum Titel.
SIX Swiss Exchange, Valor 134 020, 
Kurs CHF 1’400.00  (per 30.12.14)

Kapitalstruktur.
Dotations- und PS-Kapital: 
CHF 250 Mio.
750’000 PS à CHF 100 nominal
1’750’000 Ant. Dotationskapital à CHF 100 nom.

VR/Management.
Präsident Bankrat: Peter Fanconi (seit 2014)
Vorsitz Geschäftsleitung: Alois Vinzens (seit 2003)
Anzahl BR- und GL-Mitglieder 2014: 7/4 

Aktionariat.
Kanton Graubünden: 
84.4 % des Kapitals (per 31.12.14)
VR/Management 
0.1 % der PS (per 31.12.14)

Rating Standard & Poor’s.
Kurzfristige Verbindlichkeiten  A-1+
Langfristige Verbindlichkeiten AA
Ausblick stabil

Kennzahlen pro Partizipationsschein (PS).
je PS (adjustiert in CHF) 2012 2013 2014 

Schätzung
2015 

Schätzung
2016 

Schätzung

Eigenkapital 1) 838.9 872.7 906.8 921.7 2) 946.8 2)

Adjustierter Reingewinn 73.0 75.0 72.6 60.42) 63.1 2)

Dividende 38.0 38.0 38.0 3)    38.0 2)  38.2 2)

Ausschüttungsquote 62.0 % 60.8 % 59.8 % 56.7 % 2)  60.2 % 2)

je PS (in CHF) 2011 2012 2013 2014

Kurse Hoch 1’245 1’205 1’236 1’418

Tief 1’142 1’146 1’126 1’170

KGV4)    Hoch 16.9 16.5 16.5 19.5

Tief 15.5 15.7 15.0 16.1

1)  ohne Goodwill / immaterielle Werte
2)  Schätzung ZKB-Research
3)  Ex-Dividende per 6.3.2015
4)  Höchst-/Tiefstkurse eines Jahres im Verhältnis zum adjustierten Reingewinn des gleichen Jahres

GKB Partizipationsschein.

Geschäfts- und 
Nachhaltigkeitsbericht 2014.

Verbundenheit

zeitgemässe Dienstleistungen
    und Produkte

gesetzeskonform
dynamisch

über 60 Geschäftsstellen

   risiko- und 
sicherheitsbewusst

individuell und
       bedürfnisgerecht in der Beratung

Kompetenz

Gemeinsam wachsen.  gkb.ch

100 % Recycling-Papier  gkb.ch/nachhaltigkeit
02.15

Ihre Sicherheit.
Unsere Verantwortung.

Informationen zum Partizipationsschein der GKB
auf www.gkb.ch/partizipationsschein

Helvetia Group

Annual
Report
2014

Your Swiss insurer.

Geschäftsbericht 
Jahresbericht
Finanzbericht

2014
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HOCHDORF Holding AG
Siedereistrasse 9

Postfach 691
6281 Hochdorf

Schweiz
Tel. +41 41 914 65 65

holding@hochdorf.com 
www.hochdorf.comHOCHDORF, der BEST PARTNER für gesunde Ernährung. Seit 1895.
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Annual Report 
2014

Part 1
Annual Report

Strength. Performance. Passion.

SOLUTIONS.
TAI LOR-MADE.
Geschäftsbericht 2014
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Geschäfts bericht 
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Kulinarik. 
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IMPLENIA IN KÜRZE

Implenia denkt und baut fürs Leben. Gern.

Implenia ist das führende Bau- und Baudienstleistungsunternehmen der 
Schweiz. Mit ihrem integrierten Businessmodell sowie dem umfassenden Leistungs- 
und Produktportfolio ist Implenia in der Lage, ein Bauwerk über dessen gesamten 
Lebenszyklus zu begleiten – wirtschaftlich, integriert und kundennah. Dabei steht 
eine nachhaltige Balance zwischen wirtschaftlichem Erfolg und sozialer sowie öko-
logischer Verantwortung im Fokus. 

Entstanden 2006 aus dem Zusammenschluss von Zschokke und Batigroup, 
blickt Implenia auf eine rund 150-jährige Bautradition zurück. Erfahrung, Know-
how, Grösse und finanzielle Stärke befähigen das Unternehmen, seine Leistungen 
sowohl in der Schweiz als auch für ausgewählte Kompetenzen in internationalen 
Märkten anzubieten. Für anspruchsvolle Immobilien- und Infrastrukturprojekte 
stehen sämtliche Fähigkeiten und Kapazitäten der Gruppe zur Verfügung. Unter-
stützt durch den Technical Support und die zentralen Gruppenfunktionen, die  
im Corporate Center vereint sind, fasst Implenia das Know-how aus folgenden  
operativen Geschäftsbereichen unter einem Dach zusammen: 

 – Implenia Modernisation & Development bündelt als «One-Stop-Shop» die 
gesamten Kompetenzen der Gruppe im Bereich Modernisierung und in der 
Immobilien-Projektentwicklung. Neu umfasst der Geschäftsbereich auch den 
Holzbau und das Engineering. Im Bereich Development setzt Implenia ihr 
Know-how von der ersten Projektidee bis zum fertigen Bauwerk ein. 

 – Implenia Buildings bietet ihren überregionalen Kunden für komplexe Hoch-
bauten integrierte Dienstleistungen von der Planung über die Koordination  
bis hin zur Ausführung. 

 – Implenia Tunnelling & Civil Engineering vereint die Kompetenz und Erfahrung 
der Gruppe in den Bereichen Untertagebau, Brückenbau, Kraftwerks bau,  
Spezialtiefbau und Infrastruktursanierungen. 

 – Mit der Übernahme von Bilfinger Construction verfügt Implenia künftig über 
eine weitere starke Plattform zur Nutzung des Megatrends Infrastruktur.

 – Als Referenz für den Strassen- und Tiefbau sowie den regionalen Hochbau  
sind Implenia Bau Deutschschweiz und Implenia Construction Suisse Romande 
das Gesicht von Implenia im Markt für lokale Kunden. 

 – Implenia Norge bietet Leistungen für komplexe Infrastrukturprojekte in  
Nor wegen.

In den Bereichen Buildings und Ingenieurtiefbau sowie im Strassen- und Tief-
bau ist Implenia Marktführerin in der Schweiz. Mit Hauptsitz in Dietlikon bei Zürich 
verfügt Implenia über rund 100 Geschäftsstellen in der Schweiz und operative 
Ver tretungen in Deutschland, an der Elfenbeinküste, in Italien, Mali, Norwegen und 
Österreich. Die Gruppe beschäftigt zurzeit rund 6600 Personen und erzielte 2014 
einen Umsatz von rund 2,9 Mrd. Franken. Implenia ist an der SIX Swiss Exchange 
kotiert (IMPN, CH0023868554). Weitere Informationen: www.implenia.com. Geschäftsbericht 2014
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Implenia AG 

Industriestrasse 24
CH-8305 Dietlikon
Tel. +41 58 474 74 74
Fax +41 58 474 74 75
www.implenia.com
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LINDT & SPRÜNGLI

ANNUAL REPORT

2014

Logitech 2014 Invitation, Proxy Statem
ent &

 A
nnual Report

2014 Annual General Meeting
Invitation, Proxy Statement and Annual Report

JOB TITLE Logitech Combo REVISION 13 SERIAL DATE Wednesday, November 19, 2014 
JOB NUMBER 270463 TYPE PAGE NO. i OPERATOR JoyD 

<12345678>
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bericht 2014

Jahresbericht 2014
MCH Group
Global Live Marketing

Metall Zug Gruppe

Geschäftsbericht
2014

Quicklinks zu den Themen:

Wichtiges in Kürze 

Gruppenbericht
Aktionärsbrief 
Informationen zur Aktie 
Geschäftsleitung 
CEO Interview 
Strategie 
Kunden und Märkte 
Konzernstruktur 
Haushaltapparate 
Infection Control 
Wire Processing 
Nachhaltigkeit und Corporate Social Responsibility 
Mitarbeitende 
Corporate Governance 

Vergütungsbericht 

Finanzbericht 
Inhalt Finanzbericht 
Konzernerfolgsrechnung 
Konzernbilanz 
Konzerngeldflussrechnung 
Eigenkapitalnachweis 
Anhang der Konzernrechnung 
Bericht der Revisionsstelle zur Konzernrechnung 
Jahresrechnung Metall Zug AG 
Bericht der Revisionsstelle zur Jahresrechnung

Adressen 
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EIN HOCH AUF DIE 
GENOSSENSCHAFT
DER BERICHT 2014

TATEN UND ERGEBNISSE

14Online:
pax.ch/jahresbericht

AUF DEN 
WELTMÄRKTEN
ZU HAUSE
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Alles für den täglichen Umgang mit Geld
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Wir machen den Weg frei

Immer da, wo Zahlen sind.
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SBB  
Geschäftsbericht.

2014
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Geschäftsbericht 
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E R G E B N I S  
Der Verwaltungsrat von Roche 
wird das 28. Jahr in Folge eine 
Erhöhung der Dividende vor-
schlagen. Erfahren Sie mehr 
über die Pläne des neuen 
Verwaltungsratspräsidenten, 
Christoph Franz, auf diesem 
Fundament aufzubauen.

08

I N N O V A T I O N  
Von der Vorbeugung bis zur 
Therapie: Grosse Fortschritte  
wurden in unserer Pipeline  
erzielt: von einem HPV Test bis 
zu wichtigen Daten zum 
Gesamtüberleben von beinahe 
fünf Jahren bei einem Brust- 
krebsmedikament.                                 

52

E N G A G E M E N T  
Über 80% der Mitarbeitenden 
sind stolz darauf, bei Roche 
tätig zu sein. Lesen Sie mehr 
darüber, wie Roche attraktive 
Rahmenbedingungen schafft, 
um Menschen zu inspirieren, 
anzuspornen und Bestleis-
tungen zu ermöglichen. 
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Investing in people 
and technology.
Konzernübersicht 2014
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Mehrwert schaffen

–

Geschäftsbericht 2014
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89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   66 09.09.15   16:54



67

  sgs
 58 Value Reporting Print
 12 Value Reporting Online
 32 Design Print
 66 Design Online

  Siegfried
 60 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 37 Design Print
 * Design Online

A
nn

ua
l R

ep
or

t 
20

14

Annual Report 2014

Our network
creates  
customer  
value 

ANNUAL REPORT 2014

Geschäftsbericht 
2014   15

  Sika
 3 Value Reporting Print
 32 Value Reporting Online
 90 Design Print
 30 Design Online

  Sonova
 32 Value Reporting Print
 41 Value Reporting Online
 48 Design Print
 14 Design Online

1
SIKA GESCHÄFTSBERICHT 2014

 

SIKA 
GESCHÄFTSJAHR 

2014
ANNUALREPORT.SIKA.COM

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   67 09.09.15   16:54



68

Kompetenz 
sichert Zukunft

  St. Galler Kantonalbank
 22 Value Reporting Print
 74 Value Reporting Online
 36 Design Print
 * Design Online

  Starrag Group
 61 Value Reporting Print
 89 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

  Straumann
 1 Value Reporting Print
 30 Value Reporting Online
 21 Design Print
 * Design Online

  Sulzer
 8 Value Reporting Print
 11 Value Reporting Online
 34 Design Print
 39 Design Online

Geschäftsbericht 
2014

We love what we do
2014 Annual Report

20
14

  A
nn

ua
l R

ep
or

t

Straumann Holding AG
Peter Merian-Weg 12
4002 Basel 
Switzerland
www.straumann.com

00_00_STR_GB2014_GB_Umschlag_en.indd   1 09.03.2015   16:44:50

Geschäftsbericht 2014

AUF DEM WEG 
ZU EINEM  
FÜHRENDEN 
EQUIPMENT- 
UND SERVICE-
ANBIETER

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   68 09.09.15   16:54



69

  Swisscom
 2 Value Reporting Print
 2 Value Reporting Online
 69 Design Print
 25 Design Online

  Sunrise
 >100 Value Reporting Print
 39 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

  Swiss Prime Site
 >100 Value Reporting Print
 84 Value Reporting Online
 53 Design Print
 28 Design Online

Sunrise Communications 
Holdings S.A. 

Financial Results for the 
year ended December 31, 
2014 

GESCHÄFTS-
BERICHT 

2014STRATEGIE- 
UND LAGEBERICHT

Geschäftsbericht
2014

  SwissLife
 >100 Value Reporting Print
 18 Value Reporting Online
 94 Design Print
 16 Design Online

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   69 09.09.15   16:54



70

  Tecan
 64 Value Reporting Print
 55 Value Reporting Online
 93 Design Print
 60 Design Online

  Syngenta
 9 Value Reporting Print
 26 Value Reporting Online
 97 Design Print
 5 Design Online

  tamedia
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 30 Design Print
 * Design Online

Geschäftsbericht 2014

AUTOMATING
THE FUTURE OF LABS

Annual Review 2014

Geschäftsbericht 2014

8552774adf534bb082aa9096c4150b4d.indd   1 26.02.2015   13:15:46

  Swiss Re
 12 Value Reporting Print
 4 Value Reporting Online
 29 Design Print
 8 Design Online

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   70 09.09.15   16:54



71

  Trafigura
 62 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 68 Design Print
 45 Design Online

  Tornos
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 76 Design Print
 * Design Online

  Temenos
 49 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

 ADVANCING 
TR ADE

T
R

A
FIG

U
R

A
 B

EH
EER

 B
.V

. A
N

N
U

A
L R

EPO
RT 2014

2014
ANNUAL 
REPORT

TRAFIGURA BEHEER B.V.

Annual Report  
and Accounts 2014

customer 
success in THE 
DIGITAL age

  Thurgauer Kantonalbank
 28 Value Reporting Print
 68 Value Reporting Online
 24 Design Print
 * Design Online

Geschäftsbericht 2014

VIELFÄLTIG
ENGAGIERT

Tornos Holding AG

Geschäftsbericht 2014

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   71 09.09.15   16:54



72

UBS Group AG  
Geschäftsbericht 2014

Technology for life
Annual Review 2014

Transocean Ltd.        •
       

2
0

1
5

 
A

N
N

U
A

L
 

G
E

N
E

R
A

L
 

M
E

E
T

I
N

G
 

A
N

D
 

P
R

O
X

Y
 

S
T

A
T

E
M

E
N

T
        •

       
2

0
1

4
 

A
N

N
U

A
L

 
R

E
P

O
R

T 

2015 Annual General 
Meeting and 

Proxy Statement 

2014 Annual Report

www.deepwater.com

43092cvr_out.indd   1 3/18/15   5:15 PM

  Transocean
 >100 Value Reporting Print
 40 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

  u-blox
 52 Value Reporting Print
 19 Value Reporting Online
 78 Design Print
 * Design Online

  ubs
 19 Value Reporting Print
 1 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

  Valartis Group
 21 Value Reporting Print
 78 Value Reporting Online
 19 Design Print
 61 Design Online

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   72 09.09.15   16:54



73

  Valora
 35 Value Reporting Print
 16 Value Reporting Online
 2 Design Print
 4 Design Online

  Von Roll
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 65 Design Print
 * Design Online

  Valiant
 54 Value Reporting Print
 51 Value Reporting Online
 16 Design Print
 2 Design Online

  Vontobel
 29 Value Reporting Print
 35 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online esign Print

ANNUAL REPORT

14

14 Halbjahresbericht 
We Enable Energy

GESCHÄFTS-
BERICHT 

Geschäftsbericht 2014

Konzernrechnung
Vontobel Holding AG

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   73 09.09.15   16:54



74

  vp Bank
 27 Value Reporting Print
 42 Value Reporting Online
 35 Design Print
 31 Design Online

  Zehnder
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 31 Design Print
 * Design Online

  Warteck
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 17 Design Print
 46 Design Online

  Weatherford International
 75 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 * Design Online

GESCHÄFTSBERICHT 2014

CASH-FLOW
DURCH

KNOW-HOW

Zehnder Charleston

Marienburg, Polen

Bergamo, Italien

1

2

Stockholm, Schweden

Zehnder ComfoAir 350

River Falls, USA

3

1

2

3

4

48%

5

5

Zehnder ComfoAir 550

Zehnder CleanAir 12

Zehnder Roda Plin

4 Geschäftsbericht

2014

Ze
hn

de
r 

G
ro

up
 G

es
ch

äf
ts

be
ric

ht
 2

01
4

Standpunkte
Geschäftsbericht 2014

89753_HarbourClub_2015_Inhalt.indd   74 09.09.15   16:54



75

  Zug Estates
 >100 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 43 Design Online

  Zürcher Kantonalbank
 25 Value Reporting Print
 47 Value Reporting Online
 57 Design Print
 33 Design Online

  Zuger Kantonalbank
 89 Value Reporting Print
 >100 Value Reporting Online
 38 Design Print
 * Design Online

  Züblin
 >100 Value Reporting Print
 97 Value Reporting Online
 >100 Design Print
 48 Design Online

Geschäftsbericht

Ja
hr

es
be

ri
ch

t 
Se

ite
nt

ite
l

Zu
ge

r 
Ka

nt
on

al
ba

nk
 

G
es

ch
äf

ts
be

ri
ch

t 2
01

4
1

Zu
ge

r 
Ka

nt
on

al
ba

nk
G

es
ch

äf
ts

be
ric

ht
 2

01
4

Zuger Kantonalbank
Baarerstrasse 37
CH-6301 Zug
T +41 41 709 11 11
F +41 41 709 15 55

service@zugerkb.ch
www.zugerkb.ch

Eine inspirierende Partnerschaft
Selbstporträts haben eine lange Tradition: Viele bedeutende Künstler haben 
mit Selbstporträts anerkannte Kunstwerke geschaffen.

Selbstporträts sind interessant, erlauben sie doch dem Betrachter einen Blick 
zurück auf den Künstler. Heute sind Selbstporträts aktueller denn je und 
mit dem Smartphone überall schnell erstellt. Das Resultat wirkt zwar oft etwas 
zufällig und überraschend – die Bildinszenierung ist jedoch meist wohl 
überlegt und einzigartig umgesetzt.

In diesem Geschäftsbericht stellen Menschen, die im Kanton Zug wohnen, 
ihre Lieblingsorte mithilfe von Selfi es vor. Die Selbstporträts erzählen individuelle 
Kurzgeschichten und stehen repräsentativ für die enge Verbundenheit der 
Zuger Bevölkerung mit der Region.

Ebendiese Verbundenheit mit dem Kanton Zug und den hier lebenden Menschen 
ist der Zuger Kantonalbank wichtig. Sie schafft Nähe und Vertrauen und 
bildet die Grundlage für alle Geschäftsbeziehungen, die so einzigartig und 
individuell sind wie die hier abgebildeten Selbstporträts.

→

Geschäftsbericht
2014

Wir begleiten Sie im Leben. Wir begleiten Sie im Leben.
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Keiner liest mehr 
Geschäftsberichte.

Mit der wachsenden Zahl von Führungskräften 
und Investoren, die darauf einen kritischen 

Blick werfen, ist es an der Zeit die 
Berichterstattung mit dem Fokus auf 
Relevanz und Nutzen zu optimieren.

Erfahren Sie mehr über die Zukunft 
der Geschäftsberichterstattung 
in unserer aktuellen Publikation 
Clarity on Business Reporting:
kpmg.ch/gbluv

Oder bestellen 
Sie Ihr persönliches 
Druckexemplar:
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Kriterienkatalog Value Reporting1

Institut für Banking und Finance (ibf)

Prof. Dr. Alexander Wagner, PhD

Prof. Dr. Florian Eugster

Mirko Reichlin, ma uzh

Copyright by Institut für Banking und Finance,  

Universität Zürich

Universität Zürich

Einführende Bemerkungen
Die nachfolgend genannten Kriterien verstehen sich als abschlies-

sende Liste. Hingegen sind die Beispiele nicht zu Ende geführt, das 

heisst, es besteht für den Bewertenden ein Ermessensspielraum, 

Analogien zu identifizieren und sie in die Bewertung einzubeziehen. 

Dieser Ermessensspielraum wird explizit gesucht und soll einer 

möglichst ausgewogenen, branchen übergreifenden Bewertung  

förderlich sein. Die Qualitätssicherung erfolgt unter anderem durch 

die Wahl gut ausgebildeter Juroren (Studierende der Wirtschafts-

wissenschaften an der Universität Zürich) durch das Institut für 

Banking und Finance. Nachfolgend ist oftmals von «Produkten» die 

Rede. Darunter sind nebst physisch hergestellten Produkten auch 

abstrakte Finanz- und Versicherungsprodukte und Dienstleistungen 

zu verstehen.

Notengebung
Die Punktevergabe erfolgt nach Noten 1 bis 6 gemäss folgender 

Aufstellung:

Note Kommentar

6 Vorhanden, sehr guter Informationsgehalt 

5 Vorhanden, guter Informationsgehalt 

4 Vorhanden, brauchbarer Informationsgehalt 

3 Vorhanden, knapp brauchbarer Informationsgehalt 

2 Nur indirekt vorhanden, kaum Informationsgehalt 

1 Nicht vorhanden, kein Informationsgehalt 

1 Die ursprüngliche Version des Value-Reporting- 

Ratings ist innerhalb des Dissertationsprojekts  

von Dr. Peter Labhart bei Prof. Dr. Rudolf Volkart 

entstanden.
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Gewichtung
Die einzelnen Kriterienblöcke wurden wie folgt gewichtet:

Kriterienblock Gewichtung (%) Gewichtung 
Endrangliste (%)

1 Allgemeiner Eindruck  5 

2 Hintergrundinformationen  20 

3 Wichtige Non-Financials  20 

4 Trendanalyse  5 

5 Risiko-Informationen  10 

6 Wertorientierte Vergütungspolitik 10 80

7
    

Management-Diskussion und 
Analyse des Jahresabschlusses  10 

8 Zieldaten und Glaubwürdigkeit  10 

9 Nachhaltigkeit (Sustainability)  10 

Total  100 

10 Value Reporting im Internet Separate Rangliste 20

 Die in einem Kriterienblock erreichte (gewichtete) Punktzahl 

ergibt sich aus der Multiplikation der durchschnittlichen Punkt-

zahl mit dem Gewichtungsfaktor (z.B. Kriterienblock 1 «Allge-

meiner Eindruck»: erreichte Punkte für Kriterium 1.1/1.2: 4/6.P. 

Durchschnittliche Punktzahl für Kriterienblock 1: (4+6)/2 = 5.  

Erreichte Punktzahl für Kriterienblock 1 (Gewichtungsfaktor: 5%): 

5 x 0,05 = 0,25). Für die Endrangliste zählen die obengenannten  

Kriterien 1–9 zu 80%.

 Der Kriterienblock «Value Reporting im Internet» wird separat 

bewertet. Dabei werden die meisten Fragen jeweils mit «vor-

handen» bzw. «nicht vorhanden» bewertet, was mit «1» bzw. «0» 

in die Bewertung einfliesst. Die Subkriterienblöcke 10.0  bis 10.9 

aus dem Teilbereich «Value Reporting im Internet» werden mit je 

10% gleichgewichtet. Der Kriterienblock  «Value Reporting im  

Internet» fliesst zu 20% in die Endrangliste ein.

Notengebung
Einige Kriterien sind spezifisch auf kotierte Unternehmen ausge-

legt, so etwa «4.4 Total Shareholder Return». Da nur börsenkotierte 

Firmen die entsprechenden Anforderungen erfüllen können,  

werden diese Kriterien bei nicht kotierten Unternehmen bei der 

Bewertung übersprungen und bei der Ermittlung der Gesamt-

bewertung nicht berücksichtigt. Somit entsteht nicht kotierten 

Unternehmen kein Nachteil. Entsprechende Kriterien sind mit 

einem Stern (*) markiert.

 Begriffe wie «Investor» oder «Investor Relations» werden im 

Rahmen dieses Kriterienkatalogs (insbesondere im Kriterienblock 

«Value Reporting im Internet») etwas breiter gefasst. So können 

vor allem bei nichtkotierten Unternehmen auch andere Anspruchs-

gruppen (z.B. Steuerzahler, Genossenschafter usw.) darunter ver-

standen werden.
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Kriterium 1: Allgemeiner Eindruck

1.1 Struktur, Auffindbarkeit, Übersicht
 • Ist der Geschäftsbericht übersichtlich gegliedert (Inhaltsver-

zeichnis), sind wichtige Punkte gut zu finden?

1.2 Stil, Verständlichkeit, Sprache, Darstellungen und Abbildungen
 • Ist die Ausdrucksweise klar, werden Probleme beim Namen  

genannt?
 • Grafiken und Übersichten: Werden sie gezielt und sinnvoll  

eingesetzt? Sind sie wesentlich, sinnvoll, aussagekräftig und klar? 
Tragen Sie zum Verständnis der Fakten bei?

Kriterium 2: Hintergrundinformationen

2.1 Diskussion wichtiger Produkte
 • Werden wichtige Entwicklungen und Zielsetzungen an pro-

minenter Stelle (z.B. Aktionärsbrief [bzw. einleitende Worte des 
Verwaltungsratspräsidenten oder CEO]) im Geschäftsbericht  
erläutert und kommentiert?

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

 • Erfolgt eine Plausibilisierung («Warum...?») der Entwicklungen?

2.2 Diskussion wichtiger Märkte und Marktanteil (vgl. dazu auch den  
 Punkt 7 Management-Diskussion und Analyse des Jahresabschlusses)
 • Einschätzung des kompetitiven Umfelds durch das Management:
 • Definition der relevanten Märkte
 • Marktanteil in den einzelnen Märkten
 • Marktentwicklung (Wachstum, Stagnation, Verdrängungs-
  kampf usw.)
 • Branchenentwicklung
 • Konkurrenzanalyse (Wer sind die Hauptkonkurrenten?, 
  Wo steht die eigene Unternehmung?)
 • Marktregulierungen und Markteintrittsbarrieren
 • Regulatorisches Umfeld: Erfolgt eine zusätzliche Offenlegung von 

rechtlichen Aspekten oder wettbewerbspolitischen Hinweisen, 
z.B. Kommentierung hängiger Gerichtsverfahren, falls solche 
offen sind?

 • Makroökonomische Faktoren: Welche gesamtwirtschaftlichen 
Faktoren (Zinssätze, Fremdwährungen, demografische Entwick-
lung, Konjunktur)  und Trends haben nach der Einschätzung  
des Managements einen bedeutenden Einfluss auf die weitere  
Unternehmensperformance?

2.3 Strategie, strategische Erfolgsfaktoren (vgl. dazu auch den Punkt 7  
 Management-Diskussion und Analyse des Jahresabschlusses) 
 • Erfolgen aussagekräftige Darstellungen/Kommentierungen/ 

Begründungen zu folgenden Punkten: 
 1. Strategische Erfolgsfaktoren/Kernkompetenzen
 2. Strategische Zielsetzungen (kurz-/mittel- und lang fristig)
 3. Quantifizier- und messbare Zielgrössen/Milestones in Bezug  

auf die strategischen Zielsetzungen

 • Werden Kernkompetenzen (im eigentlichen Sinn) plausibel  
charakterisiert? (D.h. leere Sätze wie «Unsere Kernkompetenzen 
sind unsere gute Kultur und Mitarbeiterzufriedenheit» zählen 
ebenso nicht wie Floskeln im Stile von «Wir besinnen uns auf  
unsere Kernkompetenzen».)

 • Wird begründet, weshalb sie als Kernkompetenzen eingeschätzt 
werden (z.B. Imitierbarkeit, Produkte als Mix verschiedener Kern-
kompetenzen)?

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

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

2.4 Corporate Governance I: Organisation
 • Erfolgen aussagekräftige Angaben zu Gruppenstruktur und Eigen-

tümern (im Normalfall: Aktionariat).
 • Erfolgt eine detaillierte Information zu Verwaltungsrat und  

Management wie z.B. Background, Erfahrungen, Kompetenz bzw. 
Kontinuität/Mutationen (planmässig/ausserplanmässig).

 • Werden Umstrukturierungen, neu besetzte Schlüsselpositionen 
usw. kommentiert?

2.5 Corporate Governance II: Governance
 • Demonstriert das Management ein Commitment zu Offenheit 

und Transparenz?
 • Wird aufgezeigt, wie Governance-Angelegenheiten im Unter-

nehmen gehandhabt werden (Supervision, Verantwortlichkeiten 
des Verwaltungsrates und des Managements durch Guidelines, 
Policies, Reviewingprozesse usw.)?

 • Erfolgt eine detaillierte Information über vorhandene Über-
wachungscommittees (z.B. Audit, Compensation usw.)?

 • Werden Angaben über Kommunikations- und Offenlegungs-
politik gemacht?

 • Wird darüber berichtet, wie die Verantwortung gegenüber allen 
Stakeholdern wahrgenommen wird?

 • Die Offenlegung zu Prozess und Inhalten der Vergütungspolitik wird  
in Punkt 6 separat behandelt.

Kriterium 3: Wichtige Non-Financials

3.1 Veröffentlichung zukünftiger Investitionen
 • Wird ein detaillierter, betragsmässiger Investitionsbericht  

präsentiert (z.B. F&E nach Segment und/oder nach Region)?
 • Erfolgt eine Begründung und Beschreibung der Entwicklungen?
 • Erfolgt eine Darstellung der Investitionsprogramme mit Staffe-

lung bzw. angepeilter Marktreife?

3.2 Veröffentlichung der Investition in Ausbildung und Mitarbeiter- 
 entwicklung
 • Wird ein betragsmässiger Investitionsbericht präsentiert (z.B.  

Betrag, Tage pro Mitarbeitenden, Anzahl Mitarbeitende usw.)?
 • Erfolgt eine Begründung und Beschreibung der Entwicklungen?
 • Erfolgt eine logische Verbindung mit Aussagen zur Mitarbeiter-

fluktuation?

Value Reporting
Kriterienkatalog mit Erläuterungen
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3.3 Diskussion der Innovationsrate und des Entwicklungsprozesses
 • Erfolgt eine glaubwürdige, qualitative Erklärung der Entwick-

lungen bzw. der Veränderungen anhand konkreter Beispiele (z.B. 
Produktlebenszyklus/Anteil neuer Produkte am Umsatz usw.)?

 • Erfolgt ein Benchmarking von Entwicklungszyklen für wichtige 
Produktgruppen mit Verweis auf andere Branchenteilnehmer?

 • Erfolgt eine Messung mithilfe eines unabhängigen Instituts 
(quantitative Angaben, z.B. Aussage zur Qualität von Produkten  
[J. D. Powers])?

3.4 Diskussion der Kundenzufriedenheit anhand konkreter Beispiele  
 bzw. Massnahmen
 • Erfolgt eine glaubwürdige qualitative Erklärung der Entwick-

lungen bzw. der Veränderungen anhand konkreter Beispiele?
 • Wird die Kundenzufriedenheit mithilfe eines unabhängigen  

Instituts gemessen (quantitative Angaben, z.B. verschiedene  
Customer Satisfaction Surveys, u.a. auch durch J. D. Powers,  
Greenwich Associates usw.)

3.5 Diskussion der Mitarbeiterzufriedenheit anhand konkreter Beispiele  
 bzw. Massnahmen
 • Erfolgt eine glaubwürdige qualitative Erklärung der Entwick-

lungen bzw. der Veränderungen anhand konkreter Beispiele?
 • Erfolgt eine Messung mithilfe eines unabhängigen Instituts 

(quantitative Angaben)?
 • Know-how-/Wissensmanagement: Wird die Wichtigkeit der  

Mitarbeitenden und deren Wissen für das Unternehmen erklärt? 
Wird die Entwicklung des Intellectual Capital beschrieben?

 • Werden klare Angaben zur Attraktivität des Arbeitgebers auf  
dem Arbeitsmarkt gemacht?

3.6 Prozessverbesserung anhand konkreter Beispiele bzw. Massnahmen
 • Erfolgt eine glaubwürdige qualitative Erklärung der Entwick-

lungen bzw. der Veränderungen anhand konkreter Beispiele?
 • Werden Prozessverbesserungen mithilfe eines unabhängigen  

Instituts gemessen (quantitative Angaben, z.B. ISO-Zertifi-
zierung)?

3.7 Markenführung (Brand)
 • Werden die wichtigsten Marken und Massnahmen (Detaillie-

rungsgrad!) zur Markenpflege genannt?
 • Erfolgt eine Beschreibung der Entwicklung und Einführung von 

Produktmarken, z.B. nach Regionen?
 • Erfolgt eine Ausführung zu allfälligen (Re-)Positionierungsmass-

nahmen von Marken?
 • Werden visuelle Programme für Marken (Markenzeichen,  

Produktdesign, Verpackungen, Ladengestaltung [Interior Design]) 
beschrieben?

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

 • Erfolgen Untersuchungen (Monitoring) zur Wahrnehmung  
von Marken, Konsumentenperzeption usw.?

 • Erfolgen juristische Massnahmen zur Markensicherung  
(Registrierungen, 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 durchgeführten Markenwertstudien selbstentwickelter 
oder gekaufter Marken, die eine Aussage zum über die Marke  
erzielbaren Premium-Absatzpreis machen)?

Kriterium 4: Trendanalyse

4.1 Umsatztrend nach Region/Segment
 • Erfolgt eine gründliche Kommentierung und Analyse der Entwick-

lung über mind. 3–5 Jahre (vgl. dazu auch Kriterium 7.1)?
 • Wird der Einfluss ausserordentlicher Ereignisse (z.B. Mergers & 

Acquisitions, aber auch andere Corporate-Restructuring-Mass-
nahmen) sorgfältig aufgezeigt und kommentiert?

 • Wird bei Corporate Restructurings plausibel begründet, weshalb 
es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handelt?

4.2 Gewinntrend nach Region/Segment
 • Erfolgt eine gründliche Kommentierung und Analyse der Entwick-

lung über mind. 3–5 Jahre (vgl. dazu auch Kriterium 7.2)?
 • Wird der Einfluss ausserordentlicher Ereignisse (z.B. Mergers & 

Acquisitions, aber auch andere Corporate-Restructuring-Mass-
nahmen) sorgfältig aufgezeigt und kommentiert?

 • Wird bei Corporate Restructurings plausibel begründet, weshalb 
es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handelt?

4.3 Investitionstrend nach Region/Segment
 • Erfolgt eine gründliche Kommentierung und Analyse der Entwick-

lung (auch von Beteiligungen) über mind. 3–5 Jahre (vgl. dazu 
auch Kriterium 7.3)? 

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

 • Wird bei Corporate Restructurings plausibel begründet, weshalb 
es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handelt?

4.4 *Total Shareholder Return (Aktienkursentwicklung und Total  
 der monetären Ausschüttungen an Aktionäre) 
 • Erfolgt eine gründliche Kommentierung und Analyse der Entwick-

lung über mind. 3–5 Jahre?
 • Werden konkrete Zielsetzungen genannt, und erfolgt ein konse-

quentes Benchmarking bzw. ein Vergleich zur Branche?
 • Wird der Einfluss ausserordentlicher Ereignisse (z.B. Mergers & 

Acquisitions, aber auch andere Corporate-Restructuring-Mass-
nahmen) sorgfältig aufgezeigt und kommentiert?

 • Wird bei Corporate Restructurings plausibel begründet, weshalb 
es sich dabei um ausserordentliche Ereignisse handelt?

 • Werden die Corporate Actions/Securities Events, welche die Aktie 
in diesem Zeitraum beeinflusst haben, kommentiert, oder erfolgt 
eine adjustierte Kursberechnung?
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Kriterium 5: Risiko-Informationen

5.1 Anwendung Risikomanagement (z.B. Verwendung von Risikomanage- 
 mentinstrumenten)
 • Werden die organisatorische Verankerung und der Erfassungs-

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

 • Wird fundiert dargestellt, ob und wie eine systematische und  
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 Policy Framework, das erklärt/erläutert,  
wie mit bestimmten Risiken umgegangen wird? Wird dieses vom 
Verwaltungsrat genehmigt? Wird beschrieben, wie das Frame-
work praktisch und organisatorisch umgesetzt und implementiert 
wird (nicht nur «paperwork»)?

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

 • Werden konkrete Massnahmen (z.B. Hedging von Fremd-
währungspositionen mit Futures, Swaps usw.) zu den einzelnen  
Risiken erläutert?

 • Erfolgt ein regelmässiges und aussagekräftiges Reporting an die 
Geschäftsleitung (CEO, Group CFO) und an den Verwaltungsrat?

5.2 Veröffentlichung von quantitativen Angaben zum Risikomanagement
 • Werden quantitative Angaben (z.B. Sensitivitätsanalyse gegenüber 

Risikofaktoren oder VaR/CFaR-Grössen) gemacht?
 • Wird das Exposure gegenüber wichtigen Risikofaktoren gemessen 

und ausgewiesen (z.B. Fremdwährungen, Zinsen, Ressourcen-
preise)?

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

Kriterium 6: Wertorientierte Vergütungspolitik

6.1 Value-Based-Management-Philosophie
 • Wird die Verankerung einer wertorientierten Vergütung im  

Unternehmen klar und anhand konkreter Beispiele beschrieben?
 • Wird die hinter dem Vergütungssystem stehende Philosophie  

erläutert, und wird ein Bezug zum Geschäftsmodell des Unter-
nehmens hergestellt?

 • Werden wichtige Unterschiede zwischen dem Vergütungssystem 
des Executive Management und dem Vergütungssystems der  
anderen Mitarbeitenden aufgezeigt?

6.2 Compensation Governance
 • Ist der Prozess der Festlegung der Vergütung für Verwaltungsrat 

und Geschäftsführung nachvollziehbar?
 • Wird die Rolle des Compensation Committee (Aufgaben,  

Abgrenzung zum Verwaltungsrat) dargestellt (falls ein solches 
Committee existiert)?

 • Ist dargestellt, wer über welche Vergütungen entscheidet?  
(Wer nahm an Sitzungen des Compensation Committee (falls  
anwendbar) teil? Wer war abwesend? Wie lange haben die  
Sitzungen gedauert? Was wurde besprochen?)

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

6.3 Konkretes System der Management-Kompensation
 • Wird das Compensation-System für das Executive Management 

kurz (etwa eine Seite) und verständlich erklärt?
 • Wird das System in Form einer Tabelle oder einer Grafik verständ-

lich visualisiert?
 • Kommen wertorientierte Führungskonzepte (z.B. EVA, EP, SVA, 

CFROI usw.) zum Einsatz, und wird die Implementierung aus-
führlich beschrieben?

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

 • Werden konkrete Zielgrössen für diese KPIs genannt (in absoluten 
Zahlen oder %-Grössen)? Wird eine Gewichtung der verschiedenen 
KPIs genannt?

 • Werden etwaige Adjustierungen im Entlohnungssystem  
(z.B. Anpassungen des Ausübungspreises von Optionen) erläutert 
und begründet?

6.4 Pay-for-Performance/Veröffentlichung von quantitativen Angaben  
 zur Performance
 • Wird der Zusammenhang zwischen der Performance des  

Unternehmens und der Kompensation im Jahr, auf das sich der 
Geschäftsbericht bezieht, deutlich?

 • Werden wertorientierte Grössen, z.B. Jahres-EVA, Kapitalkosten 
usw., veröffentlicht?

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

 • Wird ein Bezug zu den Zielsetzungen hergestellt (Zielerreichungs-
grad, z.B. in Prozent der gesetzten Ziele)?

 • Werden die Gesamtkompensation der Geschäftsführung, die 
Kompensation des CEO bzw. höchstverdienenden Managers und 
die Kompensation der Verwaltungsratsmitglieder in verständ-
licher Art und Weise quantitativ dargestellt?

 • Werden dabei die einzelnen Komponenten (z.B. Short-Term  
Incentive, Long-Term Incentive) individuell dargestellt und  
kommentiert?

Value Reporting
Kriterienkatalog mit Erläuterungen
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Kriterium 7: Management-Diskussion und Analyse  
des Jahresabschlusses

7.1 Gründe für Veränderungen des Umsatzes bzw. Marktanteils  
 und Massnahmen
 • Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Ver-

änderungen (Erläuterungen, Begründungen)?
 • Werden im letzten Jahresabschluss genannte Massnahmen  

bezüglich ihres Erfolgs kommentiert?
 • Werden als Konsequenz aus der Berichtsperiode neu getroffene 

Massnahmen erläutert (z.B. Qualitätsproblem wegen Rückruf 
eines Produkts, das durch Änderung eines Produktfeatures  
abgefangen werden soll)?

7.2 Gründe für Veränderung des Reingewinns und Massnahmen
 • Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Ver-

änderungen (Erläuterungen, Begründungen)?
 • Werden im letzten Jahresabschluss genannte Massnahmen  

bezüglich ihres Erfolgs kommentiert?
 • Werden als Konsequenz aus der Berichtsperiode neu getroffene 

Massnahmen erläutert (z.B. grosses, nicht abgesichertes Euro- 
Exposure, welches das Management neu dazu veranlasst hat, das 
Euro-Währungsrisiko zu hedgen)?

7.3 Gründe für Veränderungen in zukunftsgerichteten Investitionen  
 und Massnahmen
 • Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Ver-

änderungen (Erläuterungen, Begründungen)?
 • Werden im letzten Jahresabschluss genannte Massnahmen  

bezüglich ihres Erfolgs kommentiert?
 • Werden als Konsequenz aus der Berichtsperiode neu getroffene 

Massnahmen erläutert? (Vorausblickend zu verstehen, z.B.:  
«Wir senken Investitionsquote in Softwareentwicklung, da nun 
mehr Standardpakete im Markt erhältlich sind», Buy-statt-Make-
Entscheide, Investition in neues Werk in Absatzmarkt X, um dort 
neu in Kraft tretenden Einfuhrzöllen entgegenzutreten usw.)

Kriterium 8: Zieldaten und Glaubwürdigkeit

8.1 Ziel Rentabilität oder Reingewinn
 • Erfolgt eine klare Aussage zu einem Rentabilitätsziel (z.B. Punkt-

schätzung, Veränderung absolut oder in % usw.)?
 • Erfolgen zusätzlich glaubwürdige und konkrete Erläuterungen 

über die Hintergründe, die zur Aussage führen?

8.2 Ziel Wachstum (Umsatz/Marktanteil usw.)
 • Erfolgt eine klare Aussage zu einem Wachstumsziel (z.B. Punkt-

schätzung, Veränderung absolut oder in % usw.)?
 • Erfolgen zusätzlich glaubwürdige und konkrete Erläuterungen 

über die Hintergründe, die zur Aussage führen?

Kriterium 9: Nachhaltigkeit (Sustainability)

9.1 Darstellung Betriebs- und Produktökologie (ökologische Nachhaltigkeit) 
 • Erfolgt eine ausführliche Darstellung der Umweltpolitik des  

Unternehmens?
 • Erfolgt eine Beschreibung der Entwicklung sowie konkreter Mass-

nahmen im Bereich der Betriebsökologie (ökologische Verträglich-
keit der Prozesse im Unternehmen) und Produktökologie? 
(Umweltverträglichkeit der Produkte: Bei physischen Produkten 
wie Autos, z.B. Energieverbrauch, Schadstoffbelastung, Rezyklier-
barkeit der Materialien, Lebensdauer usw., bei Dienstleistungs-
produkten, z.B. Anlageprodukte mit Berücksichtigung von Nach-
haltigkeitsaspekten, in Bezug auf Nachhaltigkeit abgestufte 
Zinssätze für Darlehen, Hypotheken usw.)

9.2 Quantitative Angaben zur Umweltbelastung
 • Werden aussagekräftige, quantitative Angaben zu Ressourcen-

verbrauch, Schadstoffbelastung (z.B. auch Entwicklung über die 
Zeit) sowie zum Erfüllungsgrad von Konventionen und Richt-
linien gemacht?

9.3 Diskussion der Umweltproblematik
 • Wird die Stellung der Umweltpolitik im Unternehmen (Berück-

sichtigung in der Produktentwicklung und der Lebenszyklus-
planung der Produkte) thematisiert?

 • Wird der Einfluss von Umweltmassnahmen auf das Unter-
nehmensergebnis beschrieben (Kosten, Nutzen, Rückstellungen, 
Kennzahlen, Monitoring durch Controlling)?

 • Erfolgt eine ernsthafte Diskussion zu Themen wie:
 • Begründung von ausgeschlossenen Bereichen
 • Kommentierung der Best Practice in der Branche
 • Bezug zu staatlichen Massnahmen und Programmen
 • Stellung des Unternehmens in Nachhaltigkeits-Ratings  

und Aufnahme in Indizes (z.B. SAM-Rating, DJSI [Dow Jones  
Sustainability Index] usw.)?

9.4 Darstellung Sozialpolitik (soziale Nachhaltigkeit)
 • Werden Themen wie Gleichberechtigung im Vorschlagswesen, 

freie Meinungsäusserung, Mitarbeiterförderung, Gesundheit,  
Sicherheit am Arbeitsplatz, Massnahmen bezüglich weiterer  
Stakeholders (z.B. Angehörige, Anwohner, Gemeinde usw.)  
kommentiert?

 • Werden konkrete Massnahmen und Initiativen der Unter-
nehmung  im Sozialbereich erläutert?

9.5 Quantitative Angaben zur Sozialpolitik
 • Werden quantitative Angaben zur Mitarbeiterzufriedenheit, 

Lohngleichheit, Lohnverteilung, Anteil Frauenarbeit, Gewinn-
beteiligung, Anteil der Mitarbeiter-Aktien, Erfüllungsgrad von 
Konventionen, Richtlinien usw. gemacht (vgl. auch Krit. 2.5)?

9.6 Diskussion der Sozialpolitik
 • Wird die Stellung der Sozialpolitik in der Unternehmensphilo-

sophie erläutert?
 • Erfolgen Angaben zu Investitionen in Mitarbeiterentwicklung 

und Mitarbeitervorsorge?
 • Wird der Einfluss von Sozialprogrammen, standardisierten Ab-

läufen bei Konflikten mit Mitarbeitenden (Ombuds-Funktionen 
usw.) auf das Unternehmensergebnis aufgezeigt?
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Kriterium 10: Value Reporting im Internet

10.0 Allgemeine Infos – Unternehmensübersicht
 • Ist eine Investor-Relations-Kontakt-Adresse verfügbar (Mail,  

Telefon usw.)?
 • *Wird auf der Website dargestellt, wieso in das Unternehmen  

investiert werden soll (Value Proposition)?
 • Wird eine Branchenübersicht geboten?
 • Sind Strategie sowie Ziele ersichtlich und klar kommuniziert?
 • Sind Key Performance Indicators verfügbar (z.B. Umsatz-

wachstum, Economic Value Added usw.)?
 • Wird ein (Investor) Fact Sheet angeboten? Gibt es eine «Über-

sichtsseite» als Executive-Summary-Page-Website? Werden  
die «Financial Highlights» kurz und übersichtlich dargestellt?

 • Ist klar ersichtlich, wie das Unternehmen aufgebaut ist und ggf. 
welche Tochterunternehmen es besitzt (Konsolidierungskreis)?

 • Existieren zukunftsorientierte Inhalte, die es dem Investor 
leichter machen, das Unternehmen einzuschätzen?

 • Existiert ein Video, welches das Unternehmen vorstellt?
 • Gibt es die Möglichkeit, die vergangenen Unternehmens-

transaktionen sowie die Geschichte des Unternehmens nach-
zuvollziehen?

 • Sind offene Stellen klar ersichtlich?

10.1 Allgemeine Struktur und Funktionalität
 • Ist der Link zur Investor-Relations-Seite auf der Hauptseite klar 

ersichtlich?
 • Ist die Website übersichtlich strukturiert (insbesondere:  

Stechen aktuelle Informationen sofort ins Auge; ansonsten:  
klar deklarierter Firmenkalender, Pressemitteilungen, Reports 
usw.)? 

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

 • Besticht die Site durch ansprechende und informative Dar-
stellungen/Features? Insbesondere: Existiert ein klarer Fokus 
auf das Vermitteln unmittelbar relevanter Informationen  
(z.B. kein übertriebener Einsatz von aufwendigen Animationen 
mit wenig Informationsgehalt)?

10.2 Firmenkalender und Events (z.B. Analystenmeetings, Webcasts  
 und gesetzte Pressekonferenzen)
 • Existiert ein klar ersichtlicher und übersichtlich strukturierter 

Firmenkalender (z.B. Hinweis auf bevorstehende Pressekon-
ferenzen, Unternehmenspräsentationen, Analystenmeetings, 
Webcasts usw.; evtl. Gliederung nach Themen wie Reporting,  
IR-Events, Generalversammlung usw.)?

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

 • Können vergangene Events nachträglich noch angeschaut  
werden?

 • Ist eine Erinnerungsfunktion im Firmenkalender verfügbar? 
Kann der Kalender heruntergeladen und in die eigene beste-
hende elektronische Agenda integriert werden?

10.3 Pressemitteilungen und Ad-hoc-Publizität
 • Pressemitteilungen: Existiert ein sofort ersichtlicher Link zu  

aktuellen (das laufende Geschäftsjahr betreffenden) Presse-
mitteilungen? Existiert ein Archiv von Pressemitteilungen ver-
gangener Geschäftsjahre?

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

 • *Existiert ein entsprechendes Archiv (mind. 2 Jahre) vergangener 
Mitteilungen?

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

10.4 Reports & Financials
 • Sind aktuelle Reports (Jahres-, Halbjahres-, Quartalsberichte)  

sofort auffindbar?
 • Sind die Reports interaktiv aufbereitet?
 • Sind die Fussnoten in Bilanz und Erfolgsrechnung der HTML-

Version verlinkt und führen zu den entsprechenden Erklä-
rungen?

 • Können zu Vergleichszwecken die Resultate aus dem Vorjahr 
ausgewählt werden?

 • Können diese nach Inhalten/Themenbereiche zusammen-
gestellt werden (Customizable)?

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

 • Wird ein Download der Daten per XBRL ermöglicht?
 • Existiert ein Archiv vergangener Geschäftsjahre (mindestens  

5 Jahre?)
 • Können die Geschäftsberichte per Formular bestellt werden?
 • Sind die wichtigsten Finanzkennzahlen verfügbar und  

herunterladbar?
 • Existieren Visualisierungsmöglichkeiten  (z.B. für Kennzahlen) 

für den User? Sind diese exportierbar und können weiter-
verwendet werden?

10.5 Analystendokumentation
 • *Werden Analysten, die das Unternehmen verfolgen, konkret 

(Name und Kontakt) genannt (Minimum: Werden die Banken 
genannt, mit deren Analysten das Unternehmen regelmässig in 
Kontakt steht)?

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

 • *Sind vergangene Consensus- oder einzelne Estimates verfügbar?
 • *Werden die vergangenen Consensus- oder einzelne Estimates 

mit den tatsächlichen realisierten Werten verglichen?

10.6 Aktionärs-Information, Corporate Governance und  
Corporate Social Responsibility
 • *Sind Angaben zu aktuellen Schlüsselkennzahlen (z.B. Aktien-

kursentwicklung, Volatilität, Beta, Handelsvolumen, Free Float, 
Aktienkurse mehrerer Listings an verschiedenen Börsen,  
P/E Ratios usw.) vorhanden? 

 • *Wird eine aktualisierte Analyse der Aktienperformance  
ermöglicht (z.B. Performancevergleich mit Peers oder Indizes)?

Value Reporting
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 • *Erfolgen Angaben zur Aktionariatsstruktur (Zusammensetzung, 
Grossaktionäre)?

 • *Werden Informationen zum Thema «Werttransfer an die  
Aktionäre» gemacht? (Nennwertrückzahlung, Aktienrückkauf-
programme, Dividendenzahlungen)

 • *Sind historische Angaben zum Thema Werttransfer verfügbar?
 • Werden das Management und der Verwaltungsrat mit ihrer  

Bibliografie  und einer Porträtaufnahme vorgestellt?
 • *Werden klare Angaben zu Management-Transaktionen  

gemacht?
 • Ist eine separate Zusammenstellung der ausbezahlten  

Vergütungen an das Management sowie den Verwaltungsrat  
verfügbar?

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

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

10.7 Archiv
 • Existiert ein separat deklariertes, übersichtliches (z.B. Resultate, 

Unternehmenspräsentationen, Präsentationen zu Spezial-
themen usw.) und nach Jahren gegliedertes Archiv?

 • Ist ein Video-Archiv zum Thema Investor Relations verfügbar?
 • Sind Webcasts in einem Archiv verfügbar?
 • Sind Conference Calls in einem Archiv verfügbar?
 • Ist ein Protokoll der letzten GV vorhanden?
 • Können (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 notification» per E-Mail angeboten?
 • Bestehen Auswahlmöglichkeiten betreffend der Art der  

gewünschten Information (z.B. Reports, Pressemitteilungen, 
Events usw.), die man abonnieren möchte?

 • Existiert die Möglichkeit, die News per RSS-Feed zu abonnieren?
 • Werden für Neuigkeiten Social Media, wie z.B. Facebook oder 

Twitter, eingesetzt (wenn ja, sind diese auch aktuell?)?
 • Werden diese Dienste auch für Investor Relations angewandt?
 • Werden für Bilder Social Media Websites, wie z.B. Flickr, ein-

gesetzt (wenn ja, sind diese auch auf dem neusten Stand?)?
 • Werden Videos (beispielsweise) auf YouTube geladen?
 • Werden Präsentationen auf Social Media Websites, wie z.B. 

Slideshare, zur Verfügung gestellt?
 • Kann die Website auf Social Media Websites weiterempfohlen 

werden?
 • Existiert ein Blog eines Managers, Verwaltungsrats oder des  

Unternehmens?
 • Gibt es die Möglichkeit, den Inhalt auf einer Website per E-Mail 

weiterzuleiten?
 • Werden, basierend auf dem Benutzerverhalten, relevante  

Themen vorgeschlagen?
 • Existieren FAQs/Q&A bezüglich Investor Relations?
 • Gibt es eine Umfrage zur Zufriedenheit der Benutzer rund um 

die Dienste des Investor-Relations-Teams?

10.9 Usability
 • Existiert eine Feedback-Möglichkeit?
 • Ist eine Suchfunktion vorhanden, die aufgrund der bereits  

eingegebenen Wörter Vorschläge macht?
 • Führt die Suche zum gewünschten Ergebnis (Test: z.B.  

«Rechnungslegungsstandard»/«Accounting Standards»)?
 • Ist eine Suchfunktion mit erweiterten Funktionen verfügbar 

(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 verfügbar?
 • Ist die Sprache auf der Website einfach auswählbar?
 • Ist die Navigation der Website intuitiv?
 • Kann jederzeit wieder auf die Startseite zurückgekehrt werden?
 • Sind die angebotenen PDFs indexiert und verlinkt (z.B. inner-

halb des Geschäftsberichts)?
 • Werden die Top-Downloads separat angeboten?
 • Ist eine Post-it-Funktion auf der Website vorhanden?
 • Besteht eine Funktion, die es erlaubt, die Seiten zu sammeln  

und zu bündeln, damit diese nachher weiterverarbeitet werden 
können?

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

 • Führt der erste «Hit» auf Google zur  Firmenwebsite?
 • Werden die Subdomains bzw. Unterseiten auch bei Google  

angezeigt?
 • Sind höchstens 3 Klicks notwendig, bis der aktuelle Geschäfts-

bericht heruntergeladen ist?
 • Sind höchstens 3 Klicks notwendig, um herauszufinden, wann 

die GV stattfinden wird?
 • Existiert eine Version der (Investor Relations) Website, die auf 

moderne mobile Geräte zugeschnitten ist?
 • Existiert eine Smartphone/Tablet-Applikation für den Geschäfts-

bericht?
 • Wird  bei jeder Datei, die für den Download vorgesehen ist  

(z.B. Geschäftsbericht), die Grösse der Datei angegeben?
 • Ist die Website auf den gängigsten Browsern (IE, Firefox, Safari, 

Opera, Google Chrome) gut dargestellt und lädt in einer ver-
nünftigen Zeit?

 • Sind die gesuchten Informationen grundsätzlich einfach zu  
finden?
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Kriterienkatalog Design Print
Erläuterungen zu den Kriterien

Kriterien der Design-Bewertung für
gedruckte Geschäftsberichte 

Kriterien, Vorselektion, Arbeitsweise
In einer Vorselektion werden alle 226 Berichte begutachtet. Daraus 
entsteht eine Shortlist von 100 Berichten. Die aktuellen Berichte 
werden in der Reihenfolge des letzten Jahres ausgelegt, und es wird 
festgestellt, wo Neukonzeptionen und Überarbeitungen vorliegen. 
Jedes Mitglied der Jury bewertet diese 100 Berichte gemäss den  
5 Kriterien auf einer Notenskala von je 1–10.

1. Gesamteindruck > Note 1–10
 • Aufmerksamkeit
 • Repräsentation, Gesamteindruck
 • Eigenständigkeit, Innovation
 • Dramaturgie, Ablauf
 • Angemessenheit, Branche

2. Gestaltung > Note 1–10
 • Gestaltungskonzeption
 • Leseführung
 • Zusammenspiel von Text, Bild, Diagrammen und Tabellen
 • Gliederung, Rhythmus
 • Klima, Farbeinsatz

3. Bilder und Visualisierungen > Note 1–10
 • Bildqualität
 • Bildsprache
 • Aussagekraft
 • Kommunikationsgehalt
 • Grafiken und Diagramme

4. Typografie > Note 1–10
 • Schriftwahl und -einsatz
 • Lesbarkeit, Leseführung
 • Strukturierung, Übersichtlichkeit
 • Umbruchverhalten
 • Tabellenaufbau

5. Realisierung > Note 1–10
 • Reproduktion, Prepress
 • Druckqualität
 • Veredelung usw.
 • Papier, Bindung und Ausrüstung
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Kriterienkatalog Design Online 
Erläuterungen zu den Kriterien

Kriterien der Design-Bewertung für
Online-Geschäftsberichte 

Kriterien, Vorselektion, Arbeitsweise
Jedes Mitglied der Jury bewertet die 100 besten Berichte gemäss den fünf  
Kriterien auf einer Notenskala von je 1–10.
1. Die offizielle url (wie an der Börse angegeben) wird ein gegeben.  

Mittels dreier Klicks muss man von der Homepage zum Kapitel Geschäfts-

bericht gelangen. Wenn nicht, wird eine halbe Note abgezogen.

2. Wenn auf der Navigationsposition «Geschäftsbericht» nur ein pdf  

heruntergeladen werden kann, entspricht das den gesetzlichen Pflichten, 

stellt aber nur ein Minimum dar = Note 51 (genügend).

2.1. Ein pdf-Bericht wird mit dem gedruckten verglichen, und handelt es sich  

um die reine pdf-Version ebendieses gedruckten Berichts, wird dieser nicht 

weiter bewertet (s. Bewertung Druckversion).

3. Online-Berichte mit mediengerechten Inhalten (Verlinkungen usw.)  

werden entsprechend bewertet. Berichte, die bei Punkt 2.1. ausscheiden,  

erhalten eine Note 51 (eventuell mit Abzug, s. Punkt 1) und werden nicht 

weiterbewertet. Sie erfüllen die gesetzlichen Vorgaben, aber nicht die  

mediengerechte Aufbereitung und Gestaltung.

Kriterien für die Gestaltungsbewertung

1. Gesamteindruck > Note 1–10
• Aufmerksamkeit
• Repräsentation, Gesamteindruck
• Eigenständigkeit, Innovation, Anlehnung an Geschäftsbericht oder Unter-

nehmenswebsite
• Zugang (Access) und crossmediale Aspekte
• Angemessenheit, Branche

2. Mediengerechtheit, auch ergonomische Aspekte > Note 1–10
• Mediengerechte Aufbereitung
• Ergonomie (Lesefluss, Lesbarkeit, Bedienung)
• Responsive Design (Web, Mobile, Tablet, tv o.ä.)
• Technische Richtlinien, Einhaltung von Standards  

(iso 9241, Barrierefreiheit u.a.)

3. Usability > Note 1–10
• Interaktion
• Verlinkung relevanter Inhalte
• Einhaltung technischer Richtlinien (verschiedene Browser, kein Flash usw.)
• Schnell Kontaktinformationen finden

4. Informationsarchitektur, Informationsstrukturierung > Note 1–10
• Strukturierung, Übersichtlichkeit
• Bereiche für spezifische Benutzergruppen (z.B. unterschiedliche Benutzer-

gruppen)
• Vernetzung mit sozialen Medien
• Förderung zur User-Vernetzung

5. Emotionale Komponenten > Note 1–10
• Attraktivität der aufbereiteten Inhalte (Flow)
• Möglichkeiten der intuitiven Navigation
• Einsatz von Film und Ton, dynamischen Grafiken/Diagrammen usw.
• Förderung der Interaktion zwischen Benutzergruppen

Design-Bewertung für  
Print- und Online-Geschäftsberichte

Notenskala im Total
Die Jury-Mitglieder bewerten in der Kategorie Design/Usability 
die 100 besten Berichte der Print- und der Online-Version  
(Gewichtung je 50 Prozent).

Note 90–100 
exzellent

Note 80–89
sehr gut

Note 64–79
gut

Note 51–63
genügend

Note 41–50
ungenügend

Note 24–40
schlecht

Note 0–23
sehr schlecht
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Linkgroup ist eine inhabergeführte Konzept- und Realisationsagentur sowie Medien-

dienstleister mit rund 70 Mitarbeitenden. Wir sind auf Unternehmens-, Finanz- und 

Marketingpublikationen sowie auf IT-gestützte, Web-basierte Crossmedia-Systeme  

spezialisiert und verfügen inhouse über integriertes Know-how für elektronische und 

gedruckte Medien. Von uns realisierte Online-Ausgaben erfüllen die optimale Balance 

zwischen benutzerfreundlicher Informationsvermittlung und Interaktivität. Ihre  

Medien rund um die Berichterstattung schnüren wir zu wirkungsvollen Gesamtpaketen: 

Bereits in der Konzeptphase stimmen wir Desktop, Tablet, Smartphone und Print auf-

einander ab. Unser Handeln ist stets auf maximale Wirkung und auf effiziente Prozesse 

ausgerichtet. Zahlreiche namhafte nationale und internationale Unternehmen und  

Institutionen gehören zu unserem Kundenkreis.

www.linkgroup.ch

Die BMW Group ist mit ihren Marken BMW, MINI und Rolls-Royce der weltweit führende 

Premium-Hersteller von Automobilen und Motor rädern und Anbieter von Premium- 

Finanz- und Mobilitätsdienstleis tungen. Als internationaler Konzern betreibt das Unter-

nehmen 30 Produktions- und Montagestätten in 14 Ländern sowie ein globales Vertriebs-

netzwerk mit Vertretungen in über 140 Ländern. Im Jahr 2014 erzielte die BMW Group 

einen weltweiten Absatz von rund 2,118 Millionen Automobilen und 123’000 Motor-

rädern. Das Ergebnis vor Steuern im Geschäftsjahr 2013 belief sich auf 7,91 Mrd. €, der 

Umsatz auf rund 76,06 Mrd. €. Zum 31. Dezember 2013 beschäftigte das Unternehmen 

weltweit 110’351 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Seit jeher sind langfristiges Denken 

und verantwortungsvolles Handeln die Grundlage des wirtschaftlichen Erfolgs der  

BMW Group. Das Unternehmen hat öko logische und soziale Nachhaltigkeit entlang der 

gesamten Wertschöpfungskette, umfassende Produktverantwortung sowie ein klares 

Bekenntnis zur Schonung von Ressourcen fest in seiner Strategie verankert.

www.bmw.ch

Organisationspartner

Veranstaltungspartner

linkgroup
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Apostroph Group ist eines der führenden Sprachdienstleistungsunternehmen der 

Schweiz. Mit unseren 400 geprüften Fachübersetzerinnen und Fachübersetzern und  

20 Jahren Erfahrung beim Übersetzen von Geschäftsberichten garantieren wir Ihnen 

höchste Qualität. Zeitgemässe Tools wie Translation Memory, MultiTerm-Datenbanken 

sowie eine voll automatisierte Schnittstelle zu Ihrem Redaktionstool vereinfachen und 

beschleunigen Ihre und unsere Prozesse. Wir sind zertifiziert nach ISO 9001 und EN 15038.

www.apostroph.com

Die Papyrus Schweiz ag mit Hauptsitz in Thalwil und drei Nieder lassungen (Bern,  

Lausanne und St. Gallen) sowie dem klimaneutralen Logistikzentrum in Dintikon ist 

führender Papiergrosshändler der Schweiz. Ob Kuvert, Briefpapier oder Visitenkarte – 

Drucksachen sind die Botschafter jeder Unternehmung und haben als solche in der  

Corporate Identity immer einen hohen Stellenwert. Auf welchem Bedruckstoff Sie Ihre 

Botschaften transportieren, spielt dabei eine ganz entscheidende Rolle. Das bewährte 

und praxis erprobte PaperIdentity-Konzept von Papyrus unterstützt Unternehmen dabei, 

ihre Unter nehmensidentität visuell zu manifestieren. Werbeagenturen und Druckereien 

können dank PaperIdentity ihre Kunden besser bei der Papierauswahl beraten.

www.papyrus.com
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kpmg Schweiz gehört mit 1746 Mitarbeitenden an 10 Standorten in der Schweiz und 

einem in Liechtenstein zu den führenden Anbietern von Audit, Tax und Advisory: Audit 

zur Schaffung von Transparenz und Vertrauen im Zeichen der Corporate Governance, 

Tax und Advisory Services für eine erfolgreiche und ganzheitliche Unternehmens-

führung. kpmg Schweiz erwirtschaftete 2014 einen Nettoumsatz von CHF 388 Millionen. 

International beschäftigt kpmg 162’000 Mitarbeitende in 155 Ländern.

www.kpmg.ch

Knowledge-Partner

Die Zürcher Hochschule der Künste, zhdk, gehört mit rund 2300 Studierenden zu den 

grossen Kunsthochschulen Europas. Das vielfältige Studien- und Forschungsprogramm 

umfasst Design, Film, Kunst, Medien, Musik, Tanz, Theater, Vermittlung der Künste  

und Trans disziplinarität. Im neuen Toni-Areal-Campus sind alle Disziplinen unter einem 

Dach vereint. Für angehende Designerinnen und Designer bietet die zhdk eine breite  

Palette künstlerisch-gestalterischer Ausbildungen auf Bachelor- und Masterstufe an, so 

beispielsweise Game Design, Visuelle Kommunikation oder Scientific Visualization.  

Die Forschung wird durch das Institut für Designforschung betrieben.

www.zhdk.ch

Das Institut für Banking und Finance der Universität Zürich (1969 als Institut für  

schweizerisches Bankwesen gegründet) verfügt über breite fachliche Kompetenzen in 

den vier Bereichen Banking, Corporate Finance, Financial Economics und Quantitative 

Finance mit Schwerpunkten in Finanzmarktregulierung, Value Reporting, Corporate  

Governance, Marktliquidität, Behavioral Finance, Environmental Finance sowie Asset 

Pricing. Auf Interdisziplinarität wird grosser Wert gelegt. Das Institut für Banking und 

Finance bietet Wissens vermittlung auf höchstem Niveau an und hat zudem ein Weiter-

bildungsprogramm entworfen, das den Bedürfnissen berufstätiger Personen gerecht wird. 

Mit 19 Professoren und über 130 Mitarbeitenden gehört das Institut für Banking und  

Finance zu den führenden Instituten im deutschsprachigen Raum. Mehr Informationen:

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

Netzwerkpartner
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Herausgegeben vom HarbourClub anlässlich der Preis-

verleihung der besten Schweizer Geschäftsberichte  

am 17. September 2015.

Gestaltung und Realisation

Linkgroup, Zürich

www.linkgroup.ch

Ausrüstung

Buchbinderei Scherrer ag 

www.buchbinderei-scherrer.ch

Die Herausgabe dieser Publikation wurde durch Linkgroup  

ermöglicht und von Papyrus Schweiz ag und der Buchbinderei 

Scherrer ag unterstützt.

Gedruckt auf PlanoArt (fsc-zertifiziert), Papyrus

Eine pdf-Version dieser Broschüre kann heruntergeladen  

werden unter www.gbrating.ch

Impressum
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Wie gut Ihre Medien zur Jahresberichterstattung ab-
schneiden, beantwortet seit mehr als 25 Jahren das 
Schweizer Geschäftsberichte-Rating. Beim Rating 2015 
ist Linkgroup mit 7 Online-Geschäftsberichten unter 
den ersten 50 platziert und bei 8 Print-Ausgaben unter 
den ersten 20 mit von der Partie.* Von uns realisierte 
Online-Lösungen erfüllen die optimale Balance zwi-
schen benutzerfreundlicher Informationsvermittlung 
und Interaktivität. Ihre Medien rund um die Bericht-
erstattung schnüren wir zu wirkungsvollen Paketen: 
Bereits in der Konzeptphase stimmen wir Desktop,  
Tablet, Smartphone und Print aufeinander ab.

Mühlebachstrasse 52 Postfach CH-8032 Zürich
Telefon +41 44 268 12 14 www.linkgroup.ch
Crossmedial, effektiv, nachhaltig.
Linkgroup ist Konzept- und Realisationsagentur  sowie  
Mediendienstleister für elektronische und gedruckte Medien.
Wir sind auf Unternehmens-, Finanz- und Marketingpubli-
kationen sowie auf IT-gestützte Web-basierte Crossmedia-
Systeme spezialisiert.

*  Mehr unter www.gbrating.ch.

 Fakten sprechen 
 Klartext.

linkgroup
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www.gbrating.ch

Die 100 Besten
Die 100 Besten
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