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Das Schweizer Geschaftsberichte-Rating
ermittelt seit bald 30 Jahren die fiihren-
den Unternehmen in der Berichterstattung.
Vier Expertenjurys bewerten alljahrlich
nach festgelegten Kriterien rund 250 Ge-
schaftsberichte. Die Besten und die Auf-
steiger in den Kategorien Value Reporting
und Design sowie die Erstplatzierten in
der Kategorie Text und die Gewinner in der
Gesamtwertung werden jeweils im Herbst
ausgezeichnet und gefeiert.

«Wer aufhor

besser zu werden
hat aufgehort,
gut zu sein.»

Philip Rosenthal



Immer besser
werden

Wer Kunden, Investorinnen oder hoch-
qualifizierte Mitarbeitende fiir sich
gewinnen will, muss im Corporate Re-
porting eines immer im Blick behalten:
Stakeholder wollen Teil eines «Winning-
Teams» sein. Sie wollen sehen und lesen,
wie beweglich ein Unternehmen ist, wie
es einem dynamischen Umfeld begegnet,
wie es sich wandelt und vor allem was

es tut, um kontinuierlich besser und
erfolgreicher zu werden. Genau das im
Geschaftsbericht abzubilden, das ist
grosses Kino. Und es ist mdglich, wie
unser diesjahriges Rating zeigt.

Klar, auch wir im Schweizer Geschafts-
berichte-Rating priifen kontinuierlich, wo
wir besser werden kdnnen. So haben wir
erstens die Kriterien des Value Reportings
fur die Online-Version entschlackt. Anfor-
derungen, die vor wenigen Jahren noch Dif-
ferenzierungsmerkmale waren, sind inzwi-
schen selbstverstandlich. Zweitens haben
wir beim Spezialpreis Text das Kriterium
«Mehrsprachigkeit» hinzugefiigt. Wer auf
mehrsprachiges Reporting setzt, erfiillt ein
multilinguales Zielgruppenbediirfnis - eine
Investition, die wir als Jury, gerade in der
mehrsprachigen Schweiz, kiinftig honorie-
ren. Wir bewerten die Prazision und Sorgfalt
der Ubersetzung in allen Textbereichen,
insbesondere die korrekte Branchen- und
Finanzterminologie des Zahlenwerks.
Unseren gesamten Kriterienkatalog finden
Sie wie immer am Ende dieser Publikation.

Das Nachhaltigkeitsreporting hat sich zum
Key Content im Corporate Publishing
entwickelt. Unsere Schlussjury erkannte
auch hier markante Verbesserungen in

den Geschaftsberichten. Immer mehr Unter-

nehmen schaffen den Sprung zu einem

neuen Kommunikationsansatz - von der ab-

strakten, defensiven «Rechtfertigungskom-
munikation» hin zu einem glaubwirdigen,

ganzheitlichen und damit wirksamen Sustai-

nability-Reporting.

Wo wollen wir hin? Bis wann? Was tun wir
konkret, woran arbeiten wir? Wie ist Nach-
haltigkeit in unsere Unternehmensstrategie
eingebettet und welche Chancen bietet sie
uns? Wer diese Fragen nachvollziehbar und
verstandlich beantwortet, nutzt mehr denn

je eine gewichtige Kommunikationschance.
Mehr noch: Gute Nachhaltigkeitskommuni-
kation tragt dazu bei, dass Narrative wie das
Greenwashing nicht weiter die Reputation
ganzer Branchen schadigen.

Immer besser werden - Sika zeigt das

mit ihrem Geschéftsbericht 2021 auf
beeindruckende Weise. Sie kletterte im
Value Reporting 20 Range nach oben
und im Design-Rating sogar mehr als 50.
Das hat den Bauzulieferer erstmals seit
2014 wieder in die Top 12 aller 240 bewer-
teten Geschaftsberichte katapultiert.
Nicht nur das: Die Schlussjury kiirte Sika
zum Gesamtsieger. Chapeau!

Herzlich

/lead

Hans-Peter Nehmer

Juryprasident Schweizer Geschéfts-
berichte-Rating

Prasident HarbourClub

Head of Corporate
Communications & Sustainability
Allianz Suisse



Auf einen Blick

Das Rating

2022

Im Schweizer Geschéftsberichte-Rating
2022 wurden die Geschéftsberichte
(Geschéftsjahr 2021) aller Unternehmen
bewertet, die per Ende 2021im Swiss
Performance Index (SPI) vertreten waren.
Die Liste wurde zudem um weitere, zum
Teil nicht kotierte Firmen ergéanzt, mit den
50 umsatzstarksten Unternehmen der
Schweiz, den 25 Banken mit der hochsten
Bilanzsumme und den 15 Versicherungen
mit den gemass FINMA hoéchsten versi-
cherungstechnischen Ertragen. Insgesamt
umfasste das Geschéftsberichte-Rating
2022 total 236 Unternehmen. Darunter
befinden sich 15 Unternehmen, die bislang
noch nicht am Rating teilgenommen hat-
ten, wahrend 13 bisherige kriterienbedingt
nicht mehr im Sample waren.

Dieses Sample wurde von insgesamt drei
Jurys bewertet. Erstens durch die Value-
Reporting-Jury unter der Leitung von Prof.
Dr. Alexander F. Wagner, Institut flir Banking
und Finance, Universitat Zirich, welche
das Value Reporting vornahm. Der Kriterien-
katalog zum Value Reporting besteht aus
insgesamt zehn Blocken. Diese setzen sich
aus individuellen Unterkriterien zusammen,
welche wiederum auf einzelnen Frage-
stellungen basieren. Die resultierenden
Bewertungen wurden anschliessend zu
einer Endrangliste aggregiert. Zweitens
bewerteten die Experten der Design-Jury
unter dem Patronat der Ziircher Hochschule
der Kiinste (ZHdK) und der Leitung von

Jifi Chmelik, Noir Associates, das Design
der Geschéftsberichte. Dabei bewertete
die Jury die Online-Version und die Print-
ausgabe (war diese nicht vorhanden, wurde
die PDF-Datei im Web bewertet). Aus dem
Gesamtranking der Jurys Value Reporting
und Design entstand eine Liste der zwoélf
bestrangierten Geschaftsberichte.

Aus den zwdlf Bestrangierten bestimmte
in einer geheimen Abstimmung die
Schlussjury, die - neben Vertretern aus der
Value-Reporting- und der Design-Jury -
aus weiteren in der Praxis tatigen Experten
bestand, die drei Besten in der Gesamt-
wertung.

Zusatzlich wurden die zwolf bestrangier-
ten Geschaftsberichte sowie die ersten
beiden Aufsteiger in den Kategorien Value
Reporting und Design von einer weiteren
Jury in Bezug auf die Textqualitat bewer-
tet. Geleitet wurde die Jury der Kategorie
Text von Prof. Dr. Aleksandra Gnach und
Prof. Dr. Wibke Weber von der Ziircher
Hochschule flir Angewandte Wissenschaf-
ten (ZHAW). Beteiligt an der Durchflihrung
der Textanalyse waren zudem Studierende
der ZHAW.



Kategorie Value Reporting

Das Institut flir Banking und Finance
bestimmte folgende Rangliste:

1. Rang Sika

2. Rang VP Bank

3. Rang UBS

In der Kategorie Value Reporting haben
sich gegeniuber dem Vorjahr folgende
drei Firmen durch besondere Leistungen
ausgezeichnet:

1. Rang Medartis

2. Rang Gurit

3. Rang BKW

Kategorie Design

Die Design-Jury vergibt die Platze wie folgt
(Gewichtung: Geschéaftsbericht Print

50% und Online-Geschaftsbericht 50%):
1. Rang HIAG

2. Rang Zur Rose

3. Rang Swissquote

In der Kategorie Design haben sich
gegenliber dem Vorjahr folgende drei
Firmen durch besondere Leistungen
ausgezeichnet:

1. Rang Phoenix Mecano

2. Rang Jungfraubahn Holding

3. Rang fenaco

Kategorie Text

Der Spezialpreis geht an Phoenix Mecano.

Die drei Besten in der Gesamtwertung

Die Schlussjury besteht aus Vertretern der
Value-Reporting- und der Design-Jury, einem
Redaktor des Wirtschaftsmagazins «Bilanzy,
zwei Finanzexperten, einem Corporate-
Communications-Verantwortlichen, einem
Wirtschaftsprifer bzw. Spezialisten fiir
Nachhaltigkeit, einer Sprachwissenschaft-
lerin, einem Investor-Relations-Spezialisten
sowie einem Kommunikationsberater. Aus
dem Zusammenzug der Ergebnisse der
Value-Reporting-Jury und der Design-Jury
werden die zwolf Bestrangierten ermittelt
(Gewichtung Kategorie Value Reporting und
Kategorie Design zu gleichen Teilen 50:50%).
Diese werden in einem ersten Schritt von
der Schlussjury individuell bewertet. Aus
dieser Beurteilung ergibt sich eine Beschran-
kung auf sechs Kandidaten, die das Plenum
intensiv diskutiert.

Aus dem Zusammenzug der Ergebnisse
der Value-Reporting-Jury und der Design-
Jury werden die zwolIf Bestrangierten
ermittelt. Die zwolf Besten in der Endaus-
wahl (alphabetisch):

Clariant

Die Post

Dufry

Geberit

Holcim

Sika

St. Galler Kantonalbank

Swisscom

uUBS

Valiant

Valora

VP Bank

In einer geheimen Abstimmung werden
schliesslich der Sieger und die beiden
Nachstrangierten bestimmt.

Die Platzierungen der Besten lauten:
1. Rang Sika

2. Rang Holcim

3. Rang Valora



1. Rang

Gesamtwertung

Sika

Value Reporting 1
Design Geschaftsbericht Print —— 29
Design Online-Geschaftsbericht —— 24
Design Print und Online gesamt ——— 26

reports.sika.com/de/home



Michel R. Gerber, Head of Investor Relations & Corporate Communications VAT Group AG

Aus dem

Nichts

«Schon wieder Geberit?» So begann
letztes Jahr die Laudatio fiir den Gesamt-
sieger. Dieses Jahr ist, wie Sie schon
horen konnten, alles anders. Es freut mich
sehr, auch zuoberst auf dem Treppchen
einen neuen Namen zu prasentieren: Sika.

Der diesjahrige Gesamtsieger kommt im
wahrsten Sinne des Wortes aus dem
Nichts. In den letzten zehn Jahren hat es
Sika, mit einer Ausnahme im Jahr 2014,

nie in denillustren Kreis der zwolf besten
Geschaftsberichte geschafft, die die
Schlussjury zu begutachten hatte. Die Freu-
de Uber den Newcomer ist gross, auch
wenn den zwolf Jurorinnen und Juroren nur
ein einziges Exemplar zur Verfligung
stand. Dieses Unikat fasste alle Teile des
Geschaftsberichts als Printobjekt zusam-
men, wie sie sonst nur einzeln auf der Web-
site verdffentlicht sind.

Was hat Sika dieses Jahr denn so anders
und so gut gemacht? Auf den ersten
Blick ist es nicht offenkundig. Denn seit
2012, als das aktuelle Corporate Design
eingeflihrt worden ist, dominiert visuell
alljahrlich das pragnante «Sika-Gelb».

Die Analyse der Resultate bei den beiden
Kategorien Value Reporting und Design
offenbart es deutlich. Sika war im Value Re-
porting schon in den letzten Jahren gut,
wenn auch nicht spitzenmassig platziert.
Nun hat sie sich um 20 Range verbessert
und belegt mit dem 2021er-Bericht im Value
Reporting den ersten Platz. Die Rangver-
besserung kommt noch deutlicher in der
Kategorie Design zum Ausdruck. Hier
konnte Sika mehr als 50 Platze gegeniiber
dem Vorjahr gutmachen.

Der Aufstieg ist im Kreativkonzept sowie in
der crossmedialen Content-Strategie
begriindet. Produktiv umgesetzt wurden der

Geschéftsbericht, der Sustainability Re-
port, ein Online-Geschaftsbericht mit Quick
Report und multimedialen Elementen

wie interaktiven Kennzahlen und CEO-Inter-
view. Das «Report-Magazin» wurde neu

als Jahresmagazin positioniert und die
Darreichungsform der Jahresberichterstat-
tung auf der Corporate Website deutlich
verbessert.

Wie der Sieg in der Gesamtwertung zeigt,
ist die Umsetzung des Konzepts hervor-
ragend gelungen. Dabei gefiel der Schluss-
jury speziell, wie die Themen Strategie

und Nachhaltigkeit miteinander verknipft
sind. Beim Bereich Nachhaltigkeit wurde
von der Jury der hohe Detaillierungsgrad ge-
lobt, der eigentlich keine Wiinsche offen-
|asst. Dass grundsatzlich eine sehr klare und
verstandliche Sprache ohne libertriebene
Grosssprecherei praktiziert wurde, ist im
direkten Vergleich mit industrieverwandten
Unternehmen positiv aufgefallen.

Wieso Sika aber im Aktionarsbrief leider
nur eine Stakeholdergruppe direkt an-
spricht, bleibt ein Ratsel. Dies kdnnte als
Indiz missverstanden werden, dass die
Identifizierung der strategischen Nachhal-
tigkeitsziele noch nicht vollstandig in der
DNA des Unternehmens verankert ist. Ein
Eindruck, den der Nachhaltigkeitsbericht
gerade nicht vermittelt.

Wir danken Sika flir das lUiberraschende
Auftauchen aus dem Nichts und gratulieren
herzlich zum ersten Gesamtrang. Der
Uberraschungseffekt hat Sika in der Schluss-
jury sicherlich auch noch den einen oder
anderen Pluspunkt eingebracht hat.

Herzlichen Gliickwunsch zum Gesamtsieg!



2. Rang

Gesamtwertung

Value Reporting 9
Design Geschaftsbericht Print —— 24
Design Online-Geschaftsbericht —— 16
Design Print und Online gesamt ——— 15

annual-report.holcim.com



Fridolin Brand, Manager Sustainability & Climate Change PwC

Mut

ZzU Neuem

Mut zu Neuem - so kann man die Laudatio
fiir Holcim betiteln, und das ist fiir den
Geschéftsbericht von Holcim auch ange-
messen. Denn der Mut schlagt durch -
auch auf die Schlussijury.

«Sie machen mir Mut», sagte ein Mitglied
der Schlussjury. Er meinte damit, dass
Nachhaltigkeitsthemen nun endlich Eingang
finden ins Geschaftsmodell und in eine
echte Geschaftsberichterstattung von
Holcim, die zumindest damit beginnt, Nach-
haltigkeitsthemen auf dieselbe Stufe zu
heben wie die originaren finanziellen The-
men. Das betrifft 6kologische Nachhaltig-
keitsthemen wie zum Beispiel Klimawandel,
Wasser, Kreislaufwirtschaft und Biodiver-
sitat, aber auch soziale Nachhaltigkeits-
themen, wie zum Beispiel Arbeitssicherheit
oder Diversitat.

Aus meiner fachlichen Nachhaltigkeits-
sicht haben mir drei Dinge besonders
gefallen. Erstens zeigt Holcim Mut, indem
sie sich auf den Weg machen hin zu einer
integrierten Bericherstattung von Finanz-
und Nachhaltigkeitsinformation und auch
wirklich versuchen, diese beiden Bereiche
miteinander zu verbinden. Dies wird durch
den regulatorischen Pull der EU-Regulie-
rung Corporate Sustainability Reporting
Directive (CSRD) in ein paar Jahren ohne-
hin common practice werden - aber es ist
gut, dass Holcim hier vorangeht. Zweitens
fangt Holcim an, Nachhaltigkeitsaspekte

in die Geschéaftsbereiche und Geschéafts-
prozesse zu integrieren, also ein wahrhaft
integriertes Nachhaltigkeitsmanagement
zumindest anzudenken und dann auch zu
praktizieren, wie zum Beispiel bei green
building solutions oder green and circular
construction. Und drittens - das ist ein Detail
aus der Corporate-Responsibility-Manage-
ment-Szene - Holcim verwendet die Indika-
toren des Sustainability Accounting Stan-

dards Board (SASB), ein Kompendium der
wichtigsten Nachhaltigkeitsthemen und
-indikatoren spezifisch fir jede Industrie.
Das ist wichtig, um im Nachhaltigkeits-
dschungel einen gewissen Fokus zu be-
wahren.

Der Geschéftsbericht schneidet auch in
den klassischen Geschaftsberichte-Diszipli-
nen Value Reporting (Platz 10) und Design
(Platz 15) sehr gut ab. In der Schlussjury war
es ein Kopf-an-Kopf-Rennen und Holcim
erreichte Platz 2.

Es gab aber auch sehr kritische Stimmen in
der Schlussjury. Fir einige Juroren kommt
der Geschaftsbericht zu schreierisch daher,
zu laut, zu werblich. Auch der Verdacht des
Greenwashings wurde thematisiert. Diese
Punkte kdnnen Verbesserungsvorschlage
fur Holcim flir das nachste Jahr sein: erstens,
den Mut beizubehalten, neue Wege zu be-
schreiten, aber auf eine demiitigere Art und
Weise. Zweitens, die echten Verbesserun-
gen im Nachhaltigkeitsbereich noch mehr ins
Zentrum zu stellen - nicht so sehr deren
Vermarktung.

In diesem Sinne: Bleiben Sie mutig und
bescheiden. Herzlichen Gliickwunsch zum
2. Gesamtrang!
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Laudatio

Amra Hrustanovi¢, PhD Candidate in Finance, University of Zurich

Goodbye des
Prasidenten

Valora ist ein bisher unbekannter Name
auf der Siegertreppe des Schweizer
Geschéftsberichte-Ratings. Bereits

in der Vergangenheit bot sie umfassende,
Stakeholder-orientierte Berichterstat-
tung in ihrem Geschéftsbericht. In den
letzten Jahren konnte sie sich sowohl

im Value Reporting als auch im Design
kontinuierlich verbessern und nun

einen Platz auf dem Podest erklimmen.

Goodbye des Prasidenten - mit diesen
Worten beginnt der Geschéaftsbericht von
Valora. Ein authentischer Start. Er passt
zur klaren Idee, die den Geschaftsbericht
durchzieht: Der Mensch und letztendlich
die Konsumenten stehen im Fokus.

Mit einer Fotobroschiire sowie erganzen-
den Bildern im Geschaftsbericht werden
Geschichten von Mitarbeitenden unter-
mauert. Filialeréffnungen und -entwicklun-
gen auf eine Weise beschrieben, welche
den besonderen Charakter der Marken
unterstreicht. Ob die Typografie verspielt
oder verschoben ist, dartiber lasst sich
streiten. Was feststeht, ist, dass eine men-
schennahe Geschichte erzahlt wird, deren
Lektire Freude bereitet.

Der Internetauftritt greift diese Geschichte
auf. In einem polarisierenden Video auf

der Hauptseite werden die Fotos aus dem
Geschéaftsbericht aufgenommen. Der
digitale Zugang zum Value Reporting erfolgt
intuitiv und schnell. Die vielen interaktiven
Elemente sind sinnvoll platziert, wenn auch
die Fille an der oberen Wahrnehmungs-
grenze liegt.

Im Lagebericht setzt Valora auf ein ver-
spieltes Design und wechselt anschlies-
send auf eine schlichte Gestaltung des
zweiten Berichtsteils, welcher die Themen
Nachhaltigkeit, Corporate Governance,
Vergitung sowie Finanzen aufgreift.

Besonders hervorzuheben ist der Vergu-
tungsbericht, welcher aus der Perspektive
des Value Reportings einen geeigneten
und verstandlichen Uberblick zu den Prinzi-
pien und Mechaniken der Management-
vergiutung beinhaltet. Darluiber hinaus dis-
kutiert der Verglitungsbericht explizit,

wie das System auf die Corona-Pandemie
reagiert hat. Obwohl der Bericht sehr
umfassend aufbereitet wurde, wirkt er nicht
Uberladen. Grafiken werden geschickt
eingesetzt, die Grosse der Textblocke so
gewahlt, dass man den Bericht gerne in
einem Stiick durchliest.

Der Nachhaltigkeitsteil ist schlicht gehalten.
Dennoch enthalt er alle wesentlichen,

fir das Value Reporting wichtigen Elemen-
te. Besonders stechen hier die Informa-
tionen heraus, wie sich die Umweltbelas-
tung und die Sozialkostenstunden entlang
der Wertschopfungskette verteilen. Bei der
Quantifizierung besteht noch Luft nach
oben. Es wird aber sehr gut aufgezeigt, wo
Valora aktuell hinsichtlich Nachhaltigkeits-
themen steht und wo sie hinmdchte.

Die kontinuierliche Verbesserung ihrer
Berichtsqualitat sowie die klare und trans-
parente Kommunikation im Geschafts-
bericht zeigen das hohe und erfolgreiche
Engagement von Valora, ein zielorientier-
tes Value Reporting zu schaffen. Ich
wiinsche Valora und den Menschen, die
wir in ihrem Geschéaftsbericht kennenlernen
durften, alles Gute fiir die Zukunft.

Herzliche Gratulation zum 3. Gesamtrang!

1
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Gewinner Kategorie Value Reporting

1. Rang Sika 2. VP Bank 3.UBS

Aufsteiger des Jahres Kategorie Value Reporting

1. Medartis 2. Gurit
‘d
%
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Gewinner Kategorie Design Gewichtung: Geschéftsbericht Print 50%, Online-Geschéftsbericht 50%
1. Rang HIAG 2. Rang Zur Rose 3. Rang Swissquote

Swissquote
ZurRose
Group

ANNUAL REPORT

Aufsteiger des Jahres Kategorie Design Spezialpreis Text

1. Phoenix Mecano 2. Jungfraubahn Holding 3. fenaco Phoenix Mecano
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Bericht
Value-Reporting-
Jury

" Mit dem vor {iber 20 Jahren initi-
ierten Projekt «Value Reporting»
ist das IBF nachhaltig in der For-
schung zu diesem Bereich enga-
giert. Wissenschaftlich wegleitend
war dabei Labhart, P. A. (1999):
Value Reporting. Informationsbe-
diirfnisse des Kapitalmarktes und
Wertsteigerung durch Reporting.
Ziirich 1999.

Zentrales
Element

Das Value Reporting ist ein zentrales
Element wirksamer Investor Relations.
Dabei geht es um weit mehr als eine
freiwillige, liber die Richtlinien der Borsen-
aufsicht und weiterer Rechnungslegungs-
standards hinausgehende Offenlegung.
Vielmehr ermdglicht das Value Reporting,
Investoren zusatzliche, fiir ihre Entschei-
dungsfindung relevante Informationen
zur Verfiigung zu stellen. Die wertorientier-
te Berichterstattung soll eine Abschatzung
der vergangenen und der zukiinftigen
Wertentwicklung ermdéglichen und Ursa-
che-Wirkung-Zusammenhange zwischen
Managemententscheidungen und Wert-
schopfung im Unternehmen aufzeigen.

Dabei bringt Value Reporting sowohl Nutzen
als auch Kosten fiir ein Unternehmen

mit sich: Es kann Informationsasymmetrien
zwischen Investoren und Unternehmen
abbauen, was die Glaubwiirdigkeit des
Managements erhoht und eine giinstigere
Kapitalmarktfinanzierung erlaubt. Anderer-
seits kann umfangreiches Value Reporting
aufwendig und in manchen Wettbewerbs-
situationen weniger forderlich sein. Des-
wegen ist es wichtig, dass das Management
situationsabhdngig eine passende Balance
fur das jeweilige Unternehmen anstrebt.

Value Reporting im Geschéaftsbericht hat
nicht zuletzt auch unternehmensintern eine
hohe Bedeutung. So kénnen die Zusam-
menstellung und Aufbereitung der relevan-
ten Informationen zu einer Scharfung der
eigenen Ausrichtung und zu einer verbesser-
ten internen Kommunikation beitragen.

Die im Geschéftsbericht vermittelte Aufstel-
lung des Unternehmens und seiner Wert-
treiber bietet in diesem Sinne auch fiir die
eigenen Mitarbeitenden - insbesondere flir
Neuzugange - eine wichtige Orientierung.

Das Value-Reporting-Rating

Im Rahmen des Value-Reporting-Ratings wird
die Sicht von Investoren eingenommen,
welche sich mit vertretbarem Zeitaufwand
ein Bild tGiber das Unternehmen machen
mochten, das flir eine potenzielle Investition
in Betracht kommt. Im Bewertungsprozess
wird jedoch auch berlicksichtigt, dass sich
das Value Reporting an eine Vielzahl von
Adressaten richtet, die weit liber Investoren
hinausreicht. Relevante Informationen
sollten schliesslich auch flir interessierte
Kunden, Zulieferer, Ratingagenturen, Kredit-
geber, Anlageberater, die Wirtschaftspresse
sowie die allgemeine Offentlichkeit zielgrup-
pengerecht kommuniziert werden.

Das Value-Reporting-Rating 2022 wurde
durch ein Team unter der Leitung von Prof.
Dr. Alexander F. Wagner, Dr. Sascha Behnk
und Amra Hrustanovi¢ am Institut flir Banking
und Finance (IBF) der Universitat Zirich
durchgefihrt. 30 qualifizierte und engagierte
Studierende der Wirtschaftswissenschaften
haben sowohl die allgemeine Berichterstat-
tung als auch die Firmenwebsites nach
betriebswirtschaftlichen Kriterien im Sinne
des Value Reportings bewertet.

Value-Reporting-Kriterien

Die Analyse des Value Reportings im Ge-
schaftsbericht basiert auf insgesamt
neun Kriterienblocken: Hierzu zéhlen zum
einen der allgemeine Eindruck, substan-
zielle Hintergrundinformationen zum Unter-
nehmen wie Erlduterungen zu Produkten
und Markten, zur Strategie sowie weitere,
teils nicht finanzielle Informationen, wel-
che etwa Angaben zu zukunftsorientierten
Investitionen, Kunden- und Mitarbeiter-
zufriedenheit, Innovationen oder Marken-
fihrung beinhalten. Hinzu kommen Er-
lduterungen von langfristigen Trends,
wesentlichen Verdanderungen und Zielset-
zungen im Unternehmen sowie zu dessen
Risikomanagement und Management-
vergutung.
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Neben diesen klassischen Aspekten des
Value Reportings wird zum anderen die
Berichterstattung zur nachhaltigen unter-
nehmerischen Gesellschaftsverantwor-
tung (Corporate Social Responsibility, CSR)
bewertet. So hat die CSR eine hohe Be-
deutung fur eine Vielzahl an Interessen-
gruppen der Unternehmen. Eine wachsende
akademische Literatur und die in vielen
Landern zunehmende Regulierung der
Berichterstattung zur Nachhaltigkeit zeigen
zudem die Wertrelevanz von CSR auf. In

der Berichterstattung ist eine Erweiterung
der Perspektive um den globalen Fuss-
abdruck eines Unternehmens daher gerade
aus Sicht des Value Reportings zielflihrend.
Zusatzlich wird seit diesem Jahr auch die
umgekehrte Wirkrichtung im Rating beriick-
sichtigt, das heisst, in welchem Umfang

die Unternehmen dartber berichten, inwie-
fern 6kologische und soziale Entwicklungen
auf die eigene Situation einwirken.

Zusatzlich zu den Kriterienblocken des
Value Reportings im Geschéaftsbericht wurde
bis 2021 das Value Reportings im Internet
separat bewertet. Die insgesamt 89 Online-
Kriterien setzten sich ebenfalls zu neun
verschiedenen Kriterienblocken zusammen,
wie zum Beispiel Firmenkalender und
Events, Pressemitteilungen und Ad-hoc-
Publizitat, Analystendokumentation, Infor-
mationsservice und Social Media sowie
allgemeine Benutzerfreundlichkeit.
Anschliessend wurden die neun auf den
Geschaftsbericht bezogenen Kriterien-
blocke mit 80% Gewichtung und die neun
auf den Internetauftritt der Unternehmen
bezogenen Kriterienblocke mit 20% Ge-
wichtung im Value-Reporting-Gesamtrating
zusammengefihrt.

Seit diesem Jahr entfallt das Value Reporting
im Internet in seiner bisher bekannten
Form. Anstelle dessen entsteht nun neben
den traditionellen neun Kriterienblocken
des Value Reportings im Geschaftsbericht
ein zehnter Kriterienblock. Dieser bewertet
den digitalen Zugang zum Value Reporting
auf dem Internetauftritt des Unterneh-
mens aus der Perspektive von Stakeholdern,
die moglichst zeitnah zu allen relevanten
Informationen gelangen mdchten. Hierbei
werden die folgenden drei Unterkriterien
analysiert: (i) Finanzdaten und Berichte,

(i) Informationsservice sowie (iii) Struktur
und Funktionalitat der relevanten Bereiche
des Internetauftritts.

Die Value-Reporting-Jury mochte mit
diesem wichtigen Schritt eine deutlichere
Fokussierung auf die eigentlichen Kern-
themen des Value Reportings erreichen und
ihrer Sichtweise Ausdruck verleihen, die
wertorientierte Berichterstattung auf dem
Internetauftritt des Unternehmens als
digitalen, verlangerten Arm des Geschéfts-
berichts zu verstehen.

Durch die Integration von Value Reporting
im Geschaftsbericht sowie im Internet

kam es zu einer Anpassung in der Gewich-
tung der Kriterienblocke. Der neue Kriteri-
enblock Digitaler Zugang zum Value
Reporting erhalt nun 10% Gewichtung im
Value-Reporting-Gesamtrating. Die Kate-
gorie Hintergrundinformationen wird neu mit
10% (bisher: 20%) und die Kategorie Wich-
tige Non-Financials mit 15% (bisher: 20%)
gewichtet. Im Zuge ihrer weiter steigenden
Bedeutung wurde die Gewichtung der Kate-
gorie Nachhaltigkeit von 10 auf 15% erhoht.
Die folgende Tabelle zeigt einen Uberblick
Uiber die aktuelle Zusammenstellung des
Value-Reporting-Ratings und die Gewich-
tung der zehn Kriterienbldcke.

Kriterienblock Gewichtung
Endrangliste

(%)

1. Allgemeiner Eindruck 5
2. Hintergrundinformationen 10
3. Wichtige Non-Financials 15
4. Trendanalyse 5
5. Risikoinformationen 10
6. Wertorientierte Vergiitungspolitik 10
7. Managementdiskussion und 10
Analyse des Jahresabschlusses

8. Zieldaten und Glaubwiirdigkeit 10
9. Nachhaltigkeit (Sustainability) 15
10. Digitaler Zugang zum Value Reporting 10
Gesamtnote Value Reporting 100




2 Eugster, F./Wagner, A. F. (2020):
Value reporting and firm perfor-
mance, Journal of International
Accounting, Auditing and Taxa-
tion, September 2020, 100319.
Herunterladbar: http://ssrn.com/
abstract=1879804. Labhart, P./
Volkart, R. (2009): Investor Relati-
ons als Wertsteigerungsmanage-
ment. In: Kirchhoff, K. R./Piwinger,
M. (Hrsg.): Praxishandbuch Inves-
tor Relations. Das Standardwerk
der Finanzkommunikation. 2. Auf-
lage, Miinchen 2009, S. 201-220.
Gamper, P. Ch./Volkart, R./Wilde,
M. (2006): Value Reporting und
aktive Investor Relations - Instru-

mente der Transparenzsteigerung.

In: Der Schweizer Treuhander,
Nr. 9, 2006, S. 642-647.

Bewertungssystematik

Bei der Bewertung der Geschéaftsberichte
wird jedes Kriterium mit Noten zwischen
1(schlechteste Auspragung) und 6 (beste
Auspragung) bewertet. Die jeweiligen Kate-
gorien sind unterschiedlich gewichtet.

Die Einzelnoten werden dementsprechend
zunachst gewichtet, und anschliessend
wird eine Value-Reporting-Gesamtnote als
Durchschnitt errechnet.

Der vollstandige Kriterienkatalog des Value
Reportings mit Berechnungsbeispielen
und weiteren Regelungen zur Bewertung
der Geschéftsberichte sowie weitere Aus-
wertungen konnen auf der Website des

IBF (bf.uzh.ch/value-reporting) eingesehen
werden. Zusétzlich finden sich dort auch
Beitrage, die im Rahmen des Forschungs-
projekts «Value Reporting» am IBF entstan-
den sind.?

Im Rating beriicksichtigte
Unternehmenspublikationen

Im Fokus des Value-Reporting-Ratings steht
der Geschéftsbericht der Unternehmen.
Doch auch in Unternehmenspublikationen,
die den eigentlichen Geschaftsbericht er-
ganzen oder dariiber hinausgehen, wird den
Entwicklungen der jlingeren Vergangenheit
Rechnung getragen. So stellen zunehmend
viele Unternehmen zusatzlich zum ge-
druckten Geschaftsbericht weitere jahr-
liche Berichte separat auf inrer Website zur
Verfligung, versenden diese aber bisweilen
nicht mit dem Geschéftsbericht selbst.

Dies ist insbesondere beim Thema Nach-
haltigkeit der Fall. Aus diesem Grund
werden Nachhaltigkeitsberichte proaktiv von
der Jury in die Bewertung eingebunden,
sofern die letzte Auflage zum Zeitpunkt des
Ratings nicht mehr als drei Jahre zuriick-
liegt. Zudem werden fur Finanzdienstleis-
tungsunternehmen auch Offenlegungsbe-
richte fir das Rating herangezogen. Weitere
Zusatzpublikationen oder auf der Unter-
nehmenswebsite verfligbare Informationen
werden in das Rating einbezogen, sofern

im eigentlichen Geschaftsbericht darauf ver-
wiesen wird - zum Beispiel bei Nennung
des entsprechenden Berichts bzw. Angabe
der Internetadresse - oder sofern diese
Berichte auf der Unternehmenswebsite in
unmittelbarer Nahe zum Geschéftsbericht
aufgefiihrt werden.

Dabei beobachtet die Value-Reporting-Jury
eine zunehmende Auslagerung von fur

das Value Reporting relevanten Themen in
separate Berichte. Wahrend dieses Vor-
gehen auf den ersten Blick eine zielgruppen-
orientiertere Biindelung der Informationen
ermoglichen mag, kann eine entsprechende
Zerfaserung gleichzeitig den Gesamt-
tberblick und damit die Auffindbarkeit mog-
licherweise relevanter Informationen fir

die verschiedenen Interessenten erschwe-
ren. Auch flir Finanzanalysten und «Zahlen-
menschen» ist der qualitative, nicht finan-
zielle Kontext von wesentlicher Bedeutung.
Zudem sei angemerkt, dass Informationen
sehr oft liber den gesamten Geschéafts-
bericht verteilt prasentiert werden, was es
den Lesern erschwert, ein klares Bild des
Unternehmens zu erhalten, ohne die

oft mehrere hundert Seiten langen Berichte
nach den entsprechend relevanten Infor-
mationen zu durchsuchen.

Einige Unternehmen verzichten mittler-
weile aus unterschiedlichen Griinden ganz-
lich auf gedruckte Geschaftsberichte.

Aus diesem Grund berticksichtigt die Value-
Reporting-Jury auch nur im Internet ver-
fugbare Berichte, welche meist als PDF oder
in einigen wenigen Fallen primar als rein
interaktive Website angeboten werden.
Auch hier ist in Einzelfallen bereits eine Aus-
lagerung von relevanten Themen aus dem
gedruckten und dem digitalen Geschéafts-
bericht auf die Internetseite zu verzeichnen.
Fiir diese Vorgehensweise erscheint eine
explizite Verlinkung im Geschéaftsbericht

auf die entsprechenden Websites sinnvoll,
welche nach Eindruck der Value-Reporting-
Jury nicht immer gegeben ist.
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Sieger des Value-Reporting-Ratings 2022
In Zeiten sich Uberlagernder globaler
Krisen wie der Covid-Pandemie, dem
Ukraine-Konflikt und den mit dem Klima-
wandel in Zusammenhang stehenden
Herausforderungen wird vor allem der Ruf
nach einer bestimmten Eigenschaft laut:
Resilienz.

Durch die sich immer schneller wandelnden
Rahmenbedingungen, zum Beispiel

im CSR-Bereich, sind auch die Anspriiche
an das wertorientierte Management und
eine entsprechende Berichterstattung ge-
stiegen. Die Messlatte, welche die Value-
Reporting-Jury in jedem Jahr zur Bewertung
der rund 250 Geschaftsberichte der gross-
ten Unternehmen der Schweiz ansetzt, wurde
angesichts der steigenden Dynamik in
diesem Jahr deutlich hoher gelegt.

Hier zeigt sich die Resilienz auch in der
Berichterstattung der Unternehmen: Wer
bereits zuvor eine solide Grundlage an
Informationen zu den vielfaltigen Facetten
des Value Reportings lieferte und diese
zudem scharfte, der sticht nun gestarkt aus
der Masse hervor. Dies ist in diesem Jahr
in besonderer Weise dem Unternehmen
Sika, Sieger in der Kategorie Value Repor-
ting, gegliickt.

Dabei verzeichnet Sika unter anderem

in den Bereichen Nachhaltigkeit sowie
Managementdiskussion und Analyse des
Jahresabschlusses erneut eine Steige-
rung der Qualitat im Value Reporting. Be-
sonders hohe Punktzahlen erreichte Sika

in den Bereichen Wertorientierte Verglitungs-
politik, Nachhaltigkeit, sowie Digitaler Zu-
gang zum Value Reporting. Insgesamt liber-
zeugte das Unternehmen mit einer in allen
Bewertungskriterien ausgepragten Qualitat
in der wertorientierten Berichterstattung.

Auf Platz zwei in der Value-Reporting-
Gesamtwertung liegt die VP Bank, welche
im vergangenen Jahr Platz vier erzielte.

Die VP Bank konnte in den Geschafts-
berichtskriterien deutlich gewinnen, bleibt
aber beim Kriterium Digitaler Zugang zum
Value Reporting im Vergleich zu Sika deut-
lich zurlick. Die dazugewonnenen Punkte
sind mehrheitlich auf den stark ausgebau-
ten Nachhaltigkeitsteil zurlickzufiihren.
Auf Platz drei folgt UBS, welche im Vorjahr
den Spitzenplatz im Value Reporting ein-
nahm. UBS erzielt im Bereich Value Repor-

ting minim weniger Punkte als im Vorjahr.
Trotz hoher Bewertungen reichte es flir die
nachstplatzierten Unternehmen Swisscom,
Luzerner Kantonalbank, Dufry, Baloise,
Novartis, Holcim und Partners Group nicht
fur die Top 3 im Value Reporting.

Die Top 20: Rangliste Value Reporting 2022
Die nachfolgende Ubersicht zeigt die
Rangierung der 20 Unternehmen, die im
Value-Reporting-Rating 2022 am besten
bewertet wurden.

Unternehmen Value
Reporting
Sika 1
VP Bank 2
UBS 3
Swisscom 4
Luzerner Kantonalbank 5
Dufry 6
Baloise 7
Novartis 8
Holcim 9
Partners Group 10
Liechtensteinische Landesbank n
Implenia 12
PIERER Mobility 13
Zurich Insurance 14
Swiss Re 15
SIG Combibloc 16
Helvetia Holding 17
Valora 18
Clariant 19
SGS 20

Inhaltliche Analyse Value-Reporting-Rating
In Bezug auf die Value-Reporting-Qualitat
zeigt die Analyse, dass 68 von 236 Unter-
nehmen (28.8%) beim Rating als geniigend -
also mit einer Gesamtnote von mindes-
tens 4 - eingestuft wurden. Dieser Anteil liegt
damit nach einem deutlichen Anstieg
zwischen den Jahren 2015 und 2017 und
einem tendenziell rickgangigen Niveau
Uber die letzten drei Jahre unter dem Wert
des Vorjahres (29.4%,). Durch die oben
beschriebene Anpassung der Kriterienblo-
cke lassen sich diese Prozentzahlen je-
doch nicht direkt miteinander vergleichen.
Dennoch zeigen diese Ergebnisse, dass

bei vielen Unternehmen weiterhin ungenutz-
tes Potenzial in der wertorientierten Bericht-
erstattung im Geschaftsbericht besteht.



Kriterienblock Durch- Standard- Prozentsatz der
Value Reporting 2020 schnitt abweichung Unternehmen mit
in in geniigender Note
(mindestens 4)
1. Allgemeiner Eindruck 4,46 0,84 81.78
2. Hintergrundinformationen 4,24 0,66 70.34
3. Wichtige Non-Financials 317 0,87 2119
4. Trendanalyse 2,80 0,87 9.75
5. Risikoinformationen 3,81 1,23 55.08
6. Wertorientierte Vergilitungspolitik 3,73 1,05 43.22
7. Managementdiskussion 3,72 0,83 4746
8. Zieldaten und Glaubwiirdigkeit 2,63 1,26 20.34
9. Nachhaltigkeit (Sustainability) 3,88 1,51 61.02
10. Digitaler Zugang zum Value Reporting 3,81 0,80 46.61
Gesamt 3,61 0,73 28.81
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Rang Value Reporting 2020

Ahnlich wie in den Vorjahren punkteten die
Unternehmen besonders stark beim
Kriterium Allgemeiner Eindruck, in dem die
Struktur, Auffindbarkeit und Ubersicht,

aber auch die sprachliche und die grafische
Darstellung im Geschaftsbericht bewertet
wurden. 81.8% aller Unternehmen erhielten
hier eine gentigende Note, wie der nach-
folgenden Tabelle enthommen werden kann.
Zudem wurde die Qualitat der Hintergrund-
informationen bei 70.3% der Unternehmen
mit einer mindestens gentigenden Note
bewertet - insbesondere in der Diskussion
wichtiger Produkte des Unternehmens

und im Bereich Organisation der Corporate
Governance. Zudem erhielten 551% der
bewerteten Unternehmen bei den Risiko-
informationen eine genitigende Note, wobei
vor allem die Darstellung der Anwendung
des Risikomanagements als gut empfunden
wurde.

Der hochste Unterschied im Vorjahres-
vergleich wird in der Kategorie Trendanalyse
verzeichnet. Nur 9.7% aller Unternehmen
erzielten eine mindestens genligende Note
im Geschaftsbericht 2021 (Vorjahr: 25.6%).
In dieser Kategorie wird eine Dokumentation
und Diskussion der Geschaftszahlen aus

den vergangenen 3-5 Jahren gefordert.
Durch die aussergewohnliche Entwicklung
im Zuge der Covid-19-Pandemie und den
wichtigen Vergleich der Unternehmensent-
wicklung vor und wahrend der Krise wurde
von der Value-Reporting-Jury ein besonders
strenges Augenmerk auf die langfristige
Trenddokumentation gelegt. Der Grossteil
der bewerteten Unternehmen hat die
entsprechenden Erwartungen nicht erfillt.

Kritisiert wird zum Kriterium Trendanalyse
allgemein, dass die Entwicklung zum

Teil lediglich im Vorjahresvergleich aufge-
zeigt wird. Andere Geschaftsberichte stellen
die langfristigen Entwicklungen zwar dar,
bieten jedoch keine ausfiihrliche Kommen-
tierung dieser Trends - ein wesentlicher
Aspekt aus Sicht des Value Reportings.

Die Value-Reporting-Jury stellte in diesem
Jahr erneut fest, dass sich die Mehrzahl der
Geschaftsberichte im Vergleich zum Vorjahr
kaum verandert hat. Die untere Abbildung
auf der linken Seite zeigt die Range aller
bewerteten Unternehmen flir 2020 (horizon-
tale Achse) und 2021 (vertikale Achse). Jeder
Punkt stellt ein Unternehmen dar. Wiirde
jedes Unternehmen in beiden Jahren den
gleichen Rang erhalten, wiirden alle Punkte
auf der 45-Grad-Linie von links unten nach
rechts oben liegen (perfekte Korrelation).
Wiirden die Geschéftsberichte jedes Jahr
zufallig angepasst bzw. waren die Ergebnis-
se des Ratings von Jahr zu Jahr rein zufallig,
waren die Datenpunkte lber die gesamte
Flache als Punktwolke verteilt (Korrelation
von null). In diesem Fall zeigt die Grafik,
dass die Range im Vergleich zwischen 2020
und 2021 recht ahnlich sind (relativ hohe
Korrelation). Es gibt allerdings auch einige
Falle von grosseren Rangveranderungen.

Die im Vergleich zum Vorjahr in den meisten
Unterkriterien leicht negativere Bewertung
der Geschaftsberichte geht auch auf gestie-
gene Erwartungen der Value-Reporting-Jury
bei verschiedenen Aspekten zurlick. Diese
resultieren zum einen aus dem Aufgreifen
von erhohten Anforderungen der Investoren
und anderer Interessengruppen. Zum
anderen basieren die gestiegenen Erwar-
tungen aber auch darauf, dass einige
Unternehmen durch beispielhafte Aufberei-
tung relevanter Informationen in bestimm-
ten Kriterien die Best-Practice-Messlatte
stetig hoher legen.

19



Bericht
Value-Reporting-
Jury

20

So hat das Gros der Geschaftsberichte
trotz der positiven Langfristentwicklung nach
wie vor im Bereich der Wichtigen Non-
Financials erhebliches Verbesserungspoten-
zial. Investoren suchen oftmals vergeblich
nach ausfiihrlichen Informationen zu Investi-
tionen in die Mitarbeitenden des Unterneh-
mens, zur Markenpflege sowie zur Kunden-
oder Mitarbeiterzufriedenheit, inklusive
einer Untermauerung durch Umfrageergeb-
nisse und konkrete Massnahmen. Im
Bereich der Trendanalyse gibt es insbeson-
dere bei der Darstellung des Investitions-
trends Uber mehrere Jahre Nachholbedarf.
Zudem ist es nach wie vor flr Investoren
nur selten moglich, im Bereich Zieldaten
und Glaubwiirdigkeit konkrete Quantifizie-
rungen und Kommentierungen zu gesetzten
Zielen zu finden. Dies erschwert Investoren
die Einschatzung, ob es sich langfristig
lohnt, in ein Unternehmen zu investieren.

Besonders hervorzuheben ist der
deutliche Anstieg genligender Leistungen
im Bereich Nachhaltigkeit. 61.02% aller
Unternehmen erzielten hier eine mindestens
gentligende Note, verglichen mit 51.7% im
Vorjahr. So konnte die Value-Reporting-Jury
erneut feststellen, dass eine hohe Anzahl
der Unternehmen den Nachhaltigkeitsteil
ausgebaut hat - eventuell auch im Zeichen
der zunehmenden internationalen Standar-
disierung und Regulierung der nachhaltig-
keitsbezogenen Berichterstattung.

Bei diesem Kriterium gibt es im aktuellen
Jahr jedoch erneut die grosste Diskrepanz
zwischen Unternehmen (Standardabwei-
chung: 1.51 Notenpunkte), welche vor allem
daraus resultiert, dass einige Unternehmen
kein Sustainability Reporting vornehmen,
wahrend ihre Konkurrenten zum Teill
umfangreiche Berichte zu diesem Thema
veroffentlichen. Auch bei vielen der Unter-
nehmen, die bereits eine entsprechende
Berichterstattung anfertigen, fehlen bis-
weilen quantitative Aussagen zur Umwelt-
belastung oder Sozialpolitik. Anstelle
allgemeiner Texte mit vielen Platzhaltern
sind hier im Sinne des Value Reportings vor
allem Beschreibungen konkreter Projekte
und Entwicklungen gefragt, die mit Zahlen
und Beispielen hinterlegt werden. Positiv
zu beurteilen ist in diesem Zusammenhang,
dass sich Unternehmen in ihrer Berichter-
stattung zur Nachhaltigkeit auch an interna-
tionalen Richtlinien wie beispielsweise der
Global Reporting Initiative (GRI) orientieren.

Auf dem Gebiet der Wertorientierten Vergli-
tungspolitik fehlt in vielen Fallen weiterhin
eine Darlegung der im Berichtsjahr erreich-
ten Ziele und der daraus abgeleiteten,
variablen Vergitungsbestandteile in der
Beschreibung des Vergilitungssystems.
Insbesondere eine kritische Integration der
ausserordentlichen Ereignisse im Zusam-
menhang mit Corona in die Diskussion der
Vergutungspolitik ware wiinschenswert
gewesen. Dabei sollte der Fokus speziell auf
die eigenen Zielerreichungsgrade und die
mogliche Anpassung von Vergitungskompo-
nenten gerichtet werden. Dies wiirde den
Stakeholdern insbesondere die Unterschei-
dung von unternehmensspezifischen und
systematischen (alle Unternehmen betreffen-
den) Einflussfaktoren erleichtern. Wahrend
immer mehr Unternehmen zumindest eine
Zielerreichung auf aggregiertem Niveau
veroffentlichen, werden in vielen Geschéafts-
berichten nach wie vor keine Angaben

zu diesem Aspekt gemacht. So ist es fir
den Leser haufig schwierig, aus dem
Geschéftsbericht einen klaren Eindruck vom
Zusammenhang zwischen gezahlter Ver-
glitung und erzielter Leistung der Geschafts-
leitung (Pay-for-Performance) zu erhalten.

Ein weiterer Punkt ist, dass die Darstellung
von Ursache-Wirkung-Zusammenhangen
trotz eines minimalen Zuwachses im aktuel-
len Jahr bei den meisten Unternehmen
nach wie vor in den Kinderschuhen steckt.
Um sich als Investor ein integratives Bild
Uber das Unternehmen zu verschaffen und
Entscheidungen des Managements besser
nachvollziehen zu kdnnen, ware eine deutli-
chere Darstellung der kausalen Zusam-
menhange in den wesentlichen Bereichen
des Value Reportings in der Zukunft wiin-
schenswert.



Die Aufsteiger im Bereich Value Reporting
Viele Unternehmen sind splrbar bestrebt,
ihre Berichterstattung zu verbessern. In
einzelnen Fallen gibt es grossere Verande-
rungen, da sich Unternehmen entschlossen
haben, deutlich mehr Informationen offen-
zulegen oder anders zu prasentieren. Solch
deutliche Verbesserungen sind naturge-
mass vorwiegend bei denjenigen Unterneh-
men moglich, die im Vorjahr noch im Mit-
telfeld oder im unteren Bereich des Rankings
lagen. Hier kdnnen - abhangig von den Be-
wertungen im eigenen Umfeld der Rangliste -
zum Teil auch moderate Punkterhdhungen
flir eine deutliche Verbesserung des Listen-
platzes im Value Reporting ausreichen.

Aus diesem Grund wurden von der Value-
Reporting-Jury neben den reinen Punkt-
zahlen auch qualitative Aspekte beriicksich-
tigt und solche Unternehmen als Aufsteiger
ausgezeichnet, deren deutliche Rangver-
besserungen durch besondere Fortschritte
im Geschéaftsbericht erzielt wurden.

Im diesjahrigen Value-Reporting-Rating ist
Medartis, Entwicklerin von innovativen
Implantaten, die Aufsteigerin des Jahres.
Das Unternehmen hat durch die Verof-
fentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts
einen grossen Anstieg der Gesamtpunkt-
zahl erreichen kdnnen. Ein zentraler Punkt
fur die Auszeichnung als Aufsteiger des
Jahres ist insbesondere die Qualitat der auf-
gezeigten Informationen. Die getroffenen
Massnahmen werden selbstkritisch im Zu-
sammenhang mit dem Geschaftsverlauf
kommentiert und durch quantitative Fakten
unterlegt. Weiter wird aus den neu auf-
bereiteten Daten auch die Nachhaltigkeit
gegeniber verschiedensten Stakeholdern
ausflhrlich beschrieben, was ebenfalls po-
sitivin die Gesamtbewertung eingeflossen
ist. Als Folge stieg Medartis im Vergleich zum
Vorjahr um 79 Platze im Value Reporting.
Auf den zweiten Platz der Aufsteiger wahlte
die Value-Reporting-Jury das in der Ver-
bundwerkstoffindustrie tatige Unternehmen
Gurit. Die Rangverbesserung um 66 Platze
basiert vor allem auf der signifikanten Uber-
arbeitung und Ausdehnung der Berichter-
stattung, insbesondere im Nachhaltigkeits-
bereich. Dabei haben diese zusatzlichen
Informationen nicht nur Auswirkungen auf
den Kriterienbereich der Nachhaltigkeit,
sondern auch auf den stark gewichteten
Bereich der Wichtigen Non-Financials,
welche auch auf den Umgang mit Stake-
holder-Gruppen wie Mitarbeitenden und

Kunden eingehen, sowie auf den Bereich
Managementdiskussion und Analyse des
Jahresabschlusses.

Schliesslich wurde das Energie- und Infra-
strukturunternehmen BKW von der Value-
Reporting-Jury als drittplatzierter Aufsteiger
ausgewahlt. Das Unternehmen verbesserte
sich um 53 Platze. Neben Punktzunahmen
in verschiedenen Bereichen war hier vor
allem die Einflihrung eines Nachhaltigkeits-
teils im Geschaftsbericht des Unterneh-
mens ausschlaggebend.
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Bericht
Design-Jury

" de.wikipedia.org/wiki/Cool

Cool. Wow.

Fresh.

Um iiber Design sprechen zu konnen, miis-
sen wir unseren Horizont der Sachlichkeit
erweitern. In der populdren Sprache finden
sich Begriffe, die die Eigenschaften von
Designs treffend zu beschreiben scheinen.
In der Design-Jurierung werden Worter

wie cool, wow und fresh verwendet, Begrif-
fe, offenbar geeignet, um Auspragungen
innerhalb der Disziplin des Kommunika-
tionsdesigns zu beschreiben.

In Bezug auf das Betrachten eines Ge-
schaftsberichts bezeichnen «cool», «wow»
und «fresh» spezifische Qualitaten von
Eindriicken. Ein guter Bericht kommt cool
daher, bietet Wow-Momente und flihlt

sich fresh an.

Cool

Der Begriff cool Iasst sich dem Thema «Er-
scheinung» zuordnen. Das Erscheinen des
Geschaftsberichts ist mit dem Auftritt der
Konzernleitung an einer Medienkonferenz
verbunden. Mit der Berichterstattung

wird ein ganzes Biindel von Kommunikation
Uber unterschiedliche Kanéale lanciert. Das
Erscheinen des Geschaftsberichts umfasst
somit zugleich den ersten Auftritt und das
damit verbundene, kommunikative Verhalten
gegeniber verschiedensten Anspruchs-
gruppen.

1957 erscheint «The Birth of the Cool», ein
Jazzalbum von Miles Davis, das am Uber-
gang vom Bebop zum Cool Jazz steht.

Es ist das Milieu von in urbaner Dichte zu-
sammenlebender Menschen, das die Not-
wendigkeit der Attitide Coolness entstehen
Iasst. In den 1980er-Jahren ist das Wort
cool auch in der Schweiz angekommen
und bezeichnet bis heute einen machtigen
Anspruch der Menschen an ihre kulturelle
Umwelt.

«Coolness» wird definiert als «kbewunderns-
werte Asthetik der Einstellung, des Ver-
haltens, des Auftretens, des Aussehens
oder Stils». Hier fallt die Verbindung

von innen nach aussen auf. Innere Werte
werden Uber Verhalten und Handlung
sichtbar, erfassbar und erlebbar. «Cool-
ness» wird zur Bezeichnung einer «ge-
lassenen oder Iassigen, nonchalanten,
kiihlen, souveranen, kontrollierten

und nicht nervosen Geisteshaltung oder
Stimmung genutzt» und ist als Adjektiv
«gebrauchlich im Sinne von schon, gut,
angenehm oder erfreulich».'

Cool ist, wer den Umgang mit dem Selbst
beherrscht. Dabei genligt es nicht, cool

in der Ecke zu stehen. «Coolness» ist die
adaquate Haltung zum Auftritt einer Figur:
angemessen im Ausdruck und souveran.
Als markant werden Figuren wahrge-
nommen, die pragende Krafte entwickeln
und etwas Cooles entstehen lassen. Das
Konzept Coolness ermdglicht ein kreatives
Nebeneinander von initiativen Figuren auf
einer gemeinsamen Biihne.

Schrift

Die Schrift ist als Reprasentant von sprach-
lichem Inhalt das wichtigste Instrument

des Kommunikationsdesigns des Ge-
schaftsberichts. Das typografische Konzept
beinhaltet die Wahl der Schrift und ihre
Hierarchisierung in Grosse und Auspragung.
Die Auspragung der Schrift gewichtet und
betont die sprachliche Ausserung mittels
der gewahlten Form und Grosse. Form und
Inhalt finden zusammen in der Aufbereitung
des sprachlichen Inhalts in schlagende
Headlines, knackige Leads und lockeren
Lauftext. Lesbarkeit zu thematisieren,
bedeutet, sich dem Zeit- und Energiema-
nagement des Betrachtenden zuzuwenden.

25



Bericht
Design-Jury

2 en.wiktionary.org/wiki/wow
3 Google Translate
“* de.wiktionary.org/wiki/frech

26

Das typografische Instrumentarium des
Editorial-Design-Systems des Ge-
schaftsberichts bildet Textgefasse, gliedert
Textmengen, hebt heraus und betont.

In seiner Machart gibt es sich als schliis-
siges gestalterisches System zu erkennen.
Dies befahigt den Betrachtenden, die
Logik der Formgebung nachzuvollziehen;
das Dokument beginnt, sich ihm selbst

zu erschliessen.

Ein typografisches System bendtigt Prag-
nanz, um Orientierung zu schaffen.
Schriften sind visuelle Stimmen, die etwas

unterschiedlich laut kommunizieren konnen.

Einen Titel richtig gross zu setzen, hat
weniger mit Lesbarkeit als vielmehr mit dem
Ausdruck einer Haltung zu tun. So zeigen
sich dem Betrachtenden nebst dem Inhalt
immer auch die gewahlte Form und die
damit verbundenen Assoziationen. Formale
Auspragungen haben einen funktionalen
Ursprung, lange Tradition und einen kulturell
angestammten Anwendungsbereich. Vor-
handene Assoziationen des Betrachtenden
gruppieren sich im Mix der verwendeten
formalen Elemente zu Neuem. Im coolen
Umgang mit Schrift lasst sich die Stimmung
des Inhalts abbilden.

Wow

Das Wort wow ist in der deutschen Gram-
matik in der Klasse der Interjektionen
(Ausrufewdrter) eingeordnet und ist Aus-
druck flir eine Empfindung oder eine
Bewertung; umschrieben wird der Begriff
als «expression of excitement, surprise,
astonishment, pleasure, amazement or
admiration».?

Ein «Wow» steht flir einen springenden
Funken, einen Moment der Begeisterung.
Hier wird etwas geboten. Hier Iasst jemand
Personlichkeit und Haltung durch Handlung
zum Erlebnis werden. Das «Wow» ist der
Zuspruch an den Performer. Als Double-
Viewing beschreibt die Medienforschung
die menschliche Eigenschaft, in Erzahlun-
gen einzutauchen und sie in ihrer Machart
gleichzeitig kritisch zu durchschauen.

Flir die Performance der Geschafts-
berichterstattung soll das Involvement des
Betrachtenden eine Herausforderung sein.
Ein Bericht ist als eine Konstellation von
inhaltlichen Blihnen zu verstehen. Die offen-
gelegte Dramaturgie aus kommunikativen
Gefassen bietet sich dem Betrachtenden
zum kurzen oder langen Einblick an.

Bild

Bilder sind nicht Bestandteil der von der
Borsenaufsicht verlangten Inhalte. Bilder
werden als weiche Inhalte angesehen,

den Emotionen zugewandt. Um sich voll-
standig der sachlichen Information zu ver-
schreiben, verzichten einige Unternehmen
auf den Einsatz von Bildern. Aber selbst

in solchen Berichten werden die Mitglieder
des Verwaltungsrats und der Konzernleitung
fast immer abgebildet.

Die emotionalen Qualitdten des Bilds
werden von der Fragestellung beeinflusst.
Die Frage «Wie sieht die Person aus?»
fuhrt zum sachlichen Bildgenre der
Passfotografie. Die Frage «Wer ist diese
Person?» gibt dem Bild die Aufgabe, die
Personlichkeit einzufangen. Um Person-
lichkeit abzubilden, greift die Fotografie im
Idealfall zum Mittel der Szenerie. Distanz,
Vordergrund, Hintergrund, Blickrichtung,
Kdrperhaltung, Lichteinfall, Farbigkeit -
alles Bildaussagen, die vom Betrachten-
den wahrgenommen werden. Auch fiir die
vielgepriesene authentische Atmosphéare
miissen die vor Ort angetroffenen Szene-
rien sorgfaltig ausgesucht werden, damit
sie sich Uiberzeugend in die Bildkomposition
einfligen. Das entstandene Bild performt
nun auf unterschiedlichen Ebenen; Bildteile
werden in der Betrachtung miteinander
verbunden und bilden einen emotionalen
Eindruck. Das Resultat der Performance
beantwortet flir den Betrachtenden

auch eine Frage aus der Metaebene des
Double-Viewings: Wie stellt sich die
Person selber dar?



Die Pflicht zur Berichterstattung impliziert
auch das Recht zur bildlichen Darstellung.
Ein «Wow» gilt einem Bild, das performt.
Statt die Passion und Begeisterung fiir das
Unternehmen mit Worten auszudriicken,
|asst man starke Bilder sprechen.

Fresh

Das englische Wort fresh wird Ubersetzt
mit den deutschen Begriffen «frisch, neu,
gesund, sauber, frech, griin, lebhaft, kraftig,
kess, unverdorben, angeheitert, kiebig,
anders».® Das Wort kann sich auf Dinge wie
auch auf wahrgenommene menschliche
Eigenschaften beziehen. Uberraschend

in der Reihe der Ubersetzungen sticht das
Wort «frech» hervor. Das Wort steht heute
flr respektlos - eine Eigenschaft, die sich
in der Bedeutungsgeschichte des Wortes
auch als durchaus positiv darstellt -, so
finden wir urspriingliche Bedeutungen wie
«ungezahmt, begierig, tapfer, kiihn, lebhaft,
keck».* Schliesslich bleibt uns dazu noch
die sprichwortliche Erkenntnis: «Frechheit
siegt.»

Fresh ist ein Geschaftsbericht, wenn er
seinem Unternehmen Platz fiir zelebriertes
Selbstverstandnis einrdumt. Der Bericht
emanzipiert sich von der reinen Rechen-
schaftspflicht und findet zur eigenstandigen
Darlegung.

Struktur

Die Ausgestaltung eines Geschéaftsberichts
bietet gleichermassen wenig und viel Spiel-
raum. Im engen Rahmen bewegen wir uns
im Finanzteil. Ein traditionelles formales

Set von Standards wird hier feingearbeitet:
Tabellen und Charts. Auch der Berichtsteil
ist mit standardisierten Formaten durchzo-
gen wie zum Beispiel den Kennzahlen oder
dem Aktionarsbrief des CEO. Der freiere
Rahmen findet sich im Aufbau des Berichts
und in der Inszenierung in Storytelling-
Gefassen. Ein guter Bericht schafft Struktur
durch Kapitel - unterschiedliche Blihnen mit
eigener Erzahlart. Ein gutes kommunikatives
Angebot ist lebendig, bietet Abwechslung
und Platz flir HOhepunkte.

Eine Erzahlstruktur ist fresh, wenn sie sich
als vielfach zuganglich beweist. Das Unter-
nehmen wird von verschiedenen Seiten
beleuchtet. Kommunikation wird zum Hap-
pening.

«Etwas mehr Seele»...

...Uber alles gesehen hatten sich die Jury-
mitglieder von den Geschéaftsberichten
gewinscht. Im Prozess braucht es dazu
Gegentber auf Augenhodhe, welche wil-
lens sind, die Gesamtheit der Potenziale
zu erkennen und auszuschopfen. In einer
solchen Konstellation ein Kreativthema
zu definieren und die Konzeption zu ent-
wickeln, die Inhalt mit Form verbindet -

in Struktur, Gefassen und Umsetzungen -
bietet die beste Voraussetzung flir eine
starke kommunikative Performance.

Die Design-Jury freut sich auf kommende
Berichte, das Vokabular dazu haben

wir bereits: «Cool!», « Wow!», «Fresh!».

Fir die Design-Jury

Jifi Chmelik
Prasidium Design-Jury
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Cool. Wow. Fresh.

13 Jurymitglieder, ausgewiesene Design-
Experten aus diversen Bereichen der
Kommunikationslandschaft, kdnnen nach
zwei Tagen Detail-Rating und Diskussion
den folgenden Unternehmen und Design-
Teams ihre Anerkennung ausdriicken: Cool!
Wow! Fresh!

Rangliste Kategorie Design
(Online und Print gesamt)
1. HIAG

2. Zur Rose

3. Swissquote

4. Migros Konzern

5. Warteck Invest

6. Allreal

7. Swiss Prime Site

8. Hilti

9. Geberit

10. VAT

Rangliste Kategorie Online
1. Swissquote

2. Migros Konzern

3. Clariant

4., Allreal

5. Swiss Prime Site

6. Hilti

7.HIAG

8. Geberit

9. Vaudoise Assurances
10. Warteck Invest

Rangliste Kategorie Print
1. DOTTIKON ES

2. HIAG

3. Zur Rose

4. Banque Pictet

5. VAT

6. Warteck Invest

7. Siegfried

8. Basilea Pharmaceutica
9. Swissquote

10. Schindler

Aufsteiger des Jahres

1. Phoenix Mecano

2. Jungfraubahn Holding
3.fenaco



Mitglieder

Jifi Chmelik, Prasidium Matthias Biinzli Janine Widler Simone Koller
Noir Associates ZHdK, buenzliphotograph Hej Studio Noi

Diana Lischer Mattia Conconi Simon Fuhrimann Daria Lotscher
dianalischer.ch Gottschalk + Ash Int’l Integral Axel Steinberger Raffinerie

Michael Kahn Jiirg Trosch Nico Stager Michael Volkart
hilda design matters Linkgroup Antalis Dept Agency

Organisation:

ZHdK, Ziircher Hochschule
der Kiinste

Departement Design
Studiengang Visuelle
Kommunikation

Jan Wachter
Interactive Things
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. Jirg Trosch
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Die Schlussjury besteht aus Personen

der Value-Reporting- und der Design-Jury,
einem Redaktor des Wirtschaftsmaga-
zins «Bilanz», zwei Finanzexperten, einem
Corporate-Communications-Verantwort-
lichen, einem Spezialisten fiir Nachhaltig-
keit, einer Sprachwissenschaftlerin,

einem Investor-Relations-Spezialisten
sowie einem Kommunikationsberater. Aus
dem Zusammenzug der Ergebnisse der
Value-Reporting-Jury und der Design-Jury
werden die zwolf Bestrangierten ermittelt
(Gewichtung Kategorie Value Reporting

und Kategorie Design zu gleichen Teilen
50:50%). Diese werden in einem ersten
Schritt von der Schlussjury individuell
bewertet. Aus dieser Beurteilung ergibt sich
eine Beschrankung auf sechs Kandidaten,
die das Plenum intensiv diskutiert.

In einer geheimen Abstimmung werden
schliesslich der Sieger in der Gesamt-
wertung und die beiden Nachstrangierten
bestimmt.



Zwischen
Pflicht & Kur

Fiir borsenkotierte Unternehmen ist der
Geschaftsbericht Pflicht und Kiir zugleich:
Auf der einen Seite dient er als Instru-
ment der Finanzberichterstattung; auf der
anderen Seite entwickelt er sich zuneh-
mend zu einem Kommunikationsinstru-
ment, das Unternehmenswerte vermittelt
und das Corporate Image pragt. Als
gedruckte Broschiire oder als Microsite
mit Videos und animierten Grafiken macht
der Geschéftsbericht Zahlen und Unter-
nehmenskultur gleichsam erlebbar und
wird so zu einem wichtigen Zeitzeugnis
der Unternehmensgeschichte. Finanzzah-
len sind dabei ein wesentliches Element,
aber auch Texte.

Verstandlich. Attraktiv. Glaubwiirdig.
Texte zu schreiben flir einen Geschafts-
bericht ist eine anspruchsvolle Aufgabe,
gerade wenn man mit dem Geschéafts-
bericht ein breiteres Publikum erreichen
will als nur die Financial Community. Ein
guter Geschaftsbericht gewahrt Einblick
ins Unternehmen, dokumentiert und
erldutert die Zahlen, berichtet liber neue
Projekte und Entwicklungen, macht strate-
gische Entscheidungen argumentativ
nachvollziehbar, stellt die Menschen eines
Unternehmens vor und erzahlt aus unter-
schiedlichen Perspektiven. Dabei sollen
die Texte verstandlich sein, informieren
und unterhalten, aber auch glaubwiirdig
wirken, zudem lesefreundlich und attraktiv
gestaltet sein. Ein Text, dessen Stil zum
Unternehmen passt, weckt Sympathie
fur das Unternehmen, unterstiitzt dessen
Glaubwiirdigkeit und schafft Vertrauen bei
den Zielgruppen.

Wie bei einem gut gemachten Magazin -
egal ob Print oder Online - braucht es Eye-
catcher, die zum Lesen verflihren: tiber-
raschende Titel, Teaser, die neugierig ma-
chen, narrative Texteinstiege, bemerkens-
werte Zitate, ungewohnliche Bildmotive,
Faktenboxen, Infografiken - all das, was die

Leserinnen und Leser auch von anderen
Medien kennen. Kernbotschaften als

Teil der Dachbotschaft miissen pragnant
formuliert und als solche erkennbar sein;
die Palette an Textgenres und Themen sollte
abwechslungsreich sein und jeder Text

in sich abgeschlossen, so dass man genau
dort in den Geschaftsbericht einsteigen
kann, wo es interessiert. Kurz: Der Ge-
schaftsbericht soll bei den verschiedenen
Zielgruppen ankommen und gleichzeitig
Lesegenuss bereiten.

Das Was und das Wie

Die Text-Jury unterstlitzt seit 2020 das
Schweizer Geschéaftsberichte-Rating.

Sie erganzt die beiden Jurys Value Repor-
ting und Design und fokussiert auf das,
was die Geschaftsberichte ausmacht: Text.
Dabei kommt es nicht nur darauf an, was
ein Unternehmen kommuniziert, sondern
auch wie es kommuniziert. Der Sprachstil
sagt viel Uber ein Unternehmen aus. Daher
sind sprachliche Prasentation, Textver-
standlichkeit und Textdesign entscheidende
Bewertungskategorien. Da immer mehr
Unternehmen auf die digitale Publikation
des Geschaftsberichts setzen, beurteilt
die Jury auch die medienadaquate Um-
setzung. Zudem gibt es Punkte flir den
Gesamteindruck. Seit diesem Jahr sind
neu auch Aspekte der Mehrsprachigkeit
hinzugekommen. Dabei wird bewertet, ob
sich ein Unternehmen zur Mehrsprachig-
keit der Schweiz bekennt, indem es seinen
Geschéftsbericht in mehreren Sprachen
herausgibt, und wie adaquat es dies
umsetzt.
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Um maximale Vergleichbarkeit der Texte zu
gewahrleisten, setzt die Text-Jury auf
Rubriken, die in allen Geschaftsberichten
vorkommen. Bei der Printversion sind

das die Rubriken Aktionarsbrief bzw. Brief
an die Leserschaft, Strategie und Mitar-
beitende sowie fur die Mehrsprachigkeit
zuséatzlich die Bilanz. Bei der Online-Ver-
sion liegt der Analysefokus auf den Texten
der Startseite sowie auf ausgewahlten
Unterseiten und multimedialen Elementen.
Bewertet werden die zwolf Geschaftsbe-
richte (Print und Online), die es nach dem
Ergebnis der Value-Reporting-Jury und der
Design-Jury in die Endauswahl schafften,
sowie die beiden Aufsteiger im Value-
Reporting und im Design. Fiir die Kategorie
Text wird ein Spezialpreis verliehen,

das heisst, die Ergebnisse der Text-Jury
fliessen nicht in das Gesamtrating ein.

Die Text-Jury 2022 leiteten die beiden
Professorinnen Dr. Aleksandra Gnach

und Dr. Wibke Weber vom IAM Institut flir
Angewandte Medienwissenschaft an

der ZHAW Ziircher Hochschule flir Ange-
wandte Wissenschaften. Mitgearbeitet
haben Dr. Verena Lechner und Valery Wyss,
ebenfalls IAM, sowie Studierende am

IAM. Fir die Kategorie Mehrsprachigkeit
waren verantwortlich: Dr. Andrea Hunziker
Heeb und Prof. Dr. Maureen Ehrensberger-
Dow, beide IUED Institut fiir Ubersetzen
und Dolmetschen (ZHAW), sowie Studie-
rende am IUED.

Gewonnen haben

Platz 1in der Kategorie Text geht an Phoenix
Mecano. Das Unternehmen punktete

mit seinem gut strukturierten und attraktiven
Geschaftsbericht online: mit medienad-
aquaten Texten, kurzen, aber aussagekrafti-
gen Videosequenzen, interaktiven Kenn-
zahlen und einem pragnanten Rickblick zum
Geschaftsjahr in neun klickbaren Sequen-
zen. In der Vollversion beeindruckte die Jury
das stimmige und konsistente Zusammen-
spiel von Sprache, Zahl und Visualisierung.
Die Texte sind anschaulich geschrieben,
enthalten aber auch selbstkritische Aussa-
gen; die sogenannten Umsetzungsbeispiele
untermauern deren Glaubwirdigkeit. Ein
Geschéftsbericht, der die Jury auf Anhieb
Uberzeugte.

Platz 2 belegt Valiant fiir einen Geschafts-
bericht, der vor allem in der Kategorie Mehr-
sprachigkeit und verstandliche Sprache
hoch bewertet wurde.

Platz 3 geht an Sika. Als besonders ge-
lungen bewertete die Text-Jury hier den
dynamischen Sprachstil, der regelrecht zum
Lesen verfiihrt.

Die Text-Jury gratuliert den Unternehmen
zu ihrem Erfolg!

Spezialpreis Kategorie Text

1. Rang Phoenix Mecano (181 Punkte)
2. Rang Valiant (177 Punkte)

3. Rang Sika (171 Punkte)



Text-Jury

Mitglieder

Organisation:

ZHAW Ziircher Hochschule fiir
Angewandte Wissenschaften
IAM Institut fiir Angewandte
Medienwissenschaft/

IAM MediaLab

Dr. Aleksandra Gnach Mitarbeitende Studierende
Professorin fiir Medienlinguistik der ZHAW:

Simon Blatter
Pila Pierleandro
Mario Schlegel

Dr. Verena Lechner Valery Wyss, B.A.
wissenschaftliche Mitarbeiterin wissenschaftliche Assistentin

Dr. Maureen Ehrensberger-Dow Dr. Andrea Hunziker Heeb
Professorin fiir Ubersetzungs- wissenschaftliche Mitarbeiterin
wissenschaft
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APOSTROPH
GROUP

The Language Intelligence Company

«Die Investition in erstklassige Sprach-
qualitat beim Corporate Reporting lohnt
sich fur Unternehmen auf jeden Falll»

—m—

Philipp Meier, Group CEO von Apostroph, Uber die Be-
deutung von Sprache im Geschaftsbericht, die Heraus-
forderung von multilingualem Reporting und den Nutzen
von Technologie im Geschaftsbericht-Management.

Hochwertige Fachiibersetzungen

Unternehmen, darunter viele bérsen-
notierte, vertrauen uns seit Jahren ihren
mehrsprachigen Geschéftsbericht an.
Und sie wissen warum. Vor allem wegen
unserer jahrzehntelangen Expertise
und unserer intelligenten Technologie.
Hochste Sprachqualitat, prazise wie

ein Schweizer Uhrwerk. In unseren
Ubersetzungsteams sind ausnahmslos
echte Profis in Sachen Geschéftsbericht

am Werk. Fiir Ihr Finance Reporting
werfen sie ihr ganzes Know-how in die
Waagschale und kennen sich bestens aus
in Swiss GAAP FER, IFRS, US GAAP und
IPSAS.

Corporate Language

Thr Geschéftsbericht muss in Tonalitat
und Inhalt die Einzigartigkeit Ihres

Unternehmens wiedergeben, keine Frage.

Thre individuelle Sprach-DNA ist bei
uns hinterlegt — in Glossaren oder Style
Guides.

Menschliche und kiinstliche
Intelligenz

Fiir einen konsistenten Stil und Inhalt
in allen Sprachen nutzen wir neben
unserer menschlichen Eloquenz und
Intelligenz auch die Effizienz und das
Gedéchtnis der Maschine. So setzen wir
etwa Translation-Memory-Systeme und
Terminologie-Datenbanken ein.

Welche Bedeutung hat Sprache in einem Geschéftsbericht?

Sie ist eine Kerndisziplin. Die Jury des Schweizer Geschaftsberichte-
Ratings gewichtet sie aus gutem Grund als solche bei seiner
Bewertung. Kein anderes Corporate-Publishing-Instrument besitzt
eine hdhere Glaubwurdigkeit bei den Anspruchsgruppen. Ohne
gute Sprache ist diese nicht zu gewahrleisten. Zudem hat der
Geschaftsbericht die Aufgabe, die Identitat des Unternehmens zu
spiegeln —in erkennbarer Corporate Language. Fur Unternehmen
lohnt es sich also, auch beim Corporate Reporting in erstklassige,

mehrsprachige Sprachqualitat zu investieren.

Ein mehrsprachiger Geschaftsbericht bedeutet erheblichen
Aufwand, warum ist dieser gerechtfertigt?

Kaum ein Unternehmen kommuniziert im Tagesgeschaft in nur einer
Sprache, ergo richtet sich auch das Reporting an ein multilinguales
Publikum. Dieses erwartet neben den regulatorischen Kennzahlen
ein umfassendes Bild Uber das Unternehmen. Ich denke, es liegtim
Unternehmensinteresse, ein grosses mehrsprachiges Publikum mit
dem Geschaftsbericht anzusprechen, breite Interessensgruppen
mit gutem Content zu begeistern. In der Schweiz kennen wir den
Wert der Mehrsprachigkeit — kulturell wie wirtschaftlich. Ich warde
deshalb nicht von Aufwand sprechen, sondern eher von einer
Kommunikationschance, die Unternehmen unbedingt nutzen sollten.

Was braucht es fiir die Bereitstellung eines mehrsprachigen
Geschéftsberichts?

Vor allem zwei Dinge: Qualitat in Text und Textdesign und intelligente
Technologie, die kurze, effiziente Wege bei der Erstellung der Sprach-
versionen sicherstellt. Der gesamte Ablauf muss mit den Bedurf-
nissen und der Kommunikationsumgebung des Unternehmens im
Einklang und klar definiert sein.

apostrophgroup.ch



Brancheninsights

Unsere Sprachprofis konnen weit mehr als
iibersetzen, sie sind Fachspezialistinnen
und -spezialisten mit Expertise in

unterschiedlichsten Branchen wie
etwa Pharmazie, Banking und Finance,
Rechtswesen und vielen Bereichen aus
Industrie und Handel.

Kompletter Service

Timing und Teams bestimmen,
Alignments aus dem Vorjahr integrieren,
iibersetzen und bestehende Texte
parallel kontrollieren, sprachliche
Prézision sichern durch direkten Draht
zu Thren Teams, Uberarbeiten, da-
zwischen die Untertitel-Version fiir Thr
Corporate-Video verfassen, Lektorieren,
Schlusskorrektorat ausfithren — auf
Wunsch direkt bei Thnen vor Ort.

Hochgeschwindigkeit durch
schlaue Technologie

Unser IT-Team sorgt dafiir, dass der Weg
zwischen uns und Thnen, zwischen Start
und Ziel denkbar kurz ist. Modernste

Redaktionstechnologie kommt zum
Einsatz, clevere Schnittstellen zu
ns.publish halten das Projekt auf Trab.
Schnell muss es sein. Und einfach. Damit

Sie sich um den Content kiimmern
konnen.

apostrophgroup.ch

The Language Intelligence Company

Wie stellt Apostroph effiziente Ablaufe sicher?

Wir setzen auf automatisierte Prozesse. Unsere 22CONNECTORS
sind intelligente Schnittstellen. So binden wir das Redaktions- oder
Content-Management-System des Unternehmens direkt an
unsere Ubersetzungsplattform an. Wir bieten nicht eine, sondern
viele IT-Losungen. Alle erfullen drei Anforderungen: Sie sorgen fur
einfache Kommunikation, fUr schnelle Projektbearbeitung, und es
sind Funktionen fur die Qualitatskontrolle und die Datensicherheit
im ganzen Prozess hinterlegt. Die Phase der Geschéaftsberichte ist
fur die Corporate-Communication-Teams in den Unternehmen
meist intensiv. Wir méchten, dass sich das Unternehmen voll und
ganz um den Content kimmern kann. Unsere Aufgabe ist es, das
gesamte Ubersetzungsmanagement ohne Reibungsverluste oder
zeitraubendes Versionenhandling von A bis Z umzusetzen. Fur
beides, sprachliche Qualitat und Konnektivitat, gilt: Nichts geht ohne
Fachteams, die mit dem Thema Corporate Reporting vertraut sind,
fur die Print- wie fur die Online-Version. Der digitale Geschaftsbericht
ist auf dem Vormarsch. Dass sich Unternehmen vermehrt auf die
Online-Version konzentrieren, hat nicht nur Kostengrinde. Ein
digitaler Geschaftsbericht 6ffnet die Tur zu neuen Zielgruppen und
erfullt vielfaltige Informationsbedurfnisse.

Was macht eine gute Online-Version aus?

Usability is King, Content muss erlebbar und nutzbar sein. Unsere
Sprachprofis kdnnten hier eine ganze Liste von Anforderungen fur
Web-, Textdesign und Sprache aufzahlen, die ein erfolgreiches
Digital Publishing ausmachen. Ich wirde zwei Empfehlungen geben.
Erstens: Behalten Sie fur die Webversion immer im Blick, dass die
Nutzerinnen und Nutzer offen sind fur vielerlei Content. Es gilt

also, den roten Faden des Geschaftsjahrs multimedial und aus
verschiedenen Perspektiven zu erzéhlen. Mit einem aussagekraftigen
und zugleich lebendigen Value Reporting, Web- und Textdesign.

Im Digital Storytelling liegt ausserdem die Chance, Marke und
Reputation zu starken. Zweitens: Setzen Sie auf eine fein austarierte
Webinszenierung aus informativen und emotionalen Elementen.
Konkret: Verbinden Sie das Finanzreporting als interaktives Erlebnis
mit der menschlichen Komponente des Unternehmens und den
besonderen Momenten des Geschaftsjahrs kreativ und informativ
zugleich. Auch im Web zeigt sich, dass die Konigsdisziplin des
Corporate Publishings der Geschaftsberichtist und bleibt.

Lassen Sie uns darUber sprechen, wie wir Inren Geschéftsberichtin
allen Sprachversionen reibungslos umsetzen. Gemeinsam finden wir

die beste Ld&sung. Versprochen.

Swiss Firm.
Swiss Quality.
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Design Special

Ein Pokal fiir das Schweizer Geschifts-
berichte-Rating - schon seit geraumer
Zeit schwelte in der Design-Jury die
Diskussion um eine mit dem Gewinn des
Ratings verbundene Trophae. Ein Design-
objekt sollte es sein, das die Profilierung
des Siegers in der Gesamtwertung erfassbar
macht. In der formalen Konzeption des
Objekts bot sich das Modell der Zahlenfigur
an. Die Zahlenfigur geht zuriick auf einen
Beitrag zum Schweizer Geschéaftsberichte-
Rating 2017 «Annual Reporting - a Vision».
Im Gesprach iiber das Wahrnehmen von
Geschaftsberichten beschreibt Martin
Hiisler, Senior Equity Analyst und Member
of Senior Management bei ZKB, seine
innere Beziehung zu Zahlen: «Eigentlich
stelle ich mir Zahlen als Darstellung vor -
eine gedankliche Ubersetzung in eine
Figur.» Fir die Visualisierung dieser Aus-
sage entwickelte Noir Associates eine
dreidimensionale Zahlenfigur.

Der Pokal des Schweizer Geschéfts-
berichte-Ratings bildet die Resultate aller
Kriterien des Ratings ab. Die Resultate
gruppieren sich auf Bewertungsebenen.
Das Design-Rating beinhaltet zwei, das
Value-Reporting-Rating zehn Bewertungs-
ebenen. Die zwolf Ebenen werden iiberein-
ander angeordnet und bilden eine Figur.
Die Ebenen der Figur lassen sich abheben
und auf einer Ubersicht den nummerischen
Ratingresultaten zuordnen.









Design-Paradigmen Zahlenfigur

Die Resultate der Kriterien werden
als Kreisflache dargestelit.

Die Resultate gruppieren sich auf
zwolf Bewertungsebenen.

Die Gruppierung der Punkte beeinflusst

die Dimensionierung einer Ebene;

es entstehen Binnenraume. Gewahlt wird
die kreisféormige Anordnung. Im Wahr-
nehmungsfokus liegt die Anzahl der

Punkte und ihre Grosse. Diese Anordnungs-
form ist ein erweitertes Instrumentarium
der grafischen Mengendarstellung - eine
Erganzung zum Kreisdiagramm mit seiner
Erfahrungsanalogie der kleinen und grossen
Kuchenstiicke. In den Ebenen der Zahlen-
figur sind die Teile eines Ganzen keine
Stiicke, sondern eigenstandige Grossen.

Als Erfahrungsanalogie kann hier der
Steinkreis gelten. In seiner Anwendung
zur Umrandung und Dimensionierung
von Feuer oder in seiner symbolischen
Anwendung als Spielfigur.

Die unterschiedlichen Skalen 1-6 (Value
Reporting) und 10-100 (Design) werden in
Bezug auf den Maximalwert skaliert.
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Schweizer Geschiftsberichte Rating 2022

DESIGN DESIGN
Print 258 | 500 Online 258 | 500

VALUE VALUE
Wichtige Non-Financials 31| 42 Trendanalyse 15 | 24

VALUE VALUE
Management-Diskussion & Analyse Jahresabschluss 16 | 18 Zieldaten und Glaubwiirdigkeit 10 | 12



Gesamtwertung @ Rang

VALUE VALUE
Aligemeiner Eindruck 12 | 12 Hintergrundi tionen 25 | 30

VALUE VALUE
Risikoinformationen 10| 12 Wertorientierte Vergiitungspolitik 22 | 24

Quantitative Angaban Dagstallung
Sezislpolitlk | Soziale
Hachhaltighkely

VALUE VALUE
Nachhaltigkeit 35| 38 Digitaler Zugang 18] 18












Pokal
Schweizer Geschaftsberichte-Rating 2022
Gewinner: Sika

Zahlenfigur; Datenquelle: Resultate des
Schweizer Geschiaftsberichte-Ratings

Konzeption und Design: Noir Associates,
Jifi Chmelik, Rafael Koch

Impuls: Martin Hiisler

Mitarbeit: Mirco Petrini (Prototyping),
Valentin Braun (Realisation),

Aurel Hess (Animation)

Herstellung: Neoplex AG

Fotografie: Studio Daniel Infanger
Druck: Scheller Werbetechnik
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Geschaftsberichte

Die besten
Rating 2022

Die folgenden Seiten zeigen die Ge-
schéaftsberichte in alphabetischer
Reihenfolge. Aufgefiihrt sind diejenigen,
die mindestens in einer der vier ge-
nannten Kategorien * unter den ersten
100 platziert sind. Die Wertungen

tiber Rang 100 sind in der jeweiligen
Kategorie mit >100 bezeichnet.

In der Kategorie Value Reporting werden
alle teiinehmenden Unternehmen,

welche die Kriterien zur Teilnahme erfiillen,
bewertet. Es erfolgt keine Vorselektion.
Der Kriterienkatalog zum Value Reporting
besteht aus insgesamt zehn Blocken.

In der Kategorie Design wurden in einer
Vorselektion alle Geschaftsberichte begut-
achtet (Print/PDF-Datei im Web). Daraus
resultierte eine Shortlist von rund 200 Be-
richten. Die Mitglieder der Jury bewerteten
diese Berichte gemass den definierten fiinf
Kriterien. Die nicht in der Shortlist befind-
lichen Geschéaftsberichte werden in der
Kategorie Design (Print) nicht bewertet. Diese
sind bei nachfolgendenden Darstellungen

durchgestrichen (Besign-Gesehéftsberieht
Print).

Die Berichte, die bei der Jurierung nicht
in gedruckter Form, sondern nur als
PDF-Datei im Web vorliegen, erhalten im
Teilkriterium «Realisierung» keine Punkte.

Online-Versionen von Geschéaftsberichten,
die im Web lediglich als einfache PDFs
(Download) vorliegen, werden in der Kate-
gorie Design Online nicht gewertet.

Diese sind durchgestrichen dargestellt (Be-
sigR-Ontine-Gesechéaftsberieht). Geschafts-
berichte, die in einer der beiden Designkate-
gorien (Print/Online) nicht bewertet wurden,
sind in der Design-Gesamtwertung durch-
gestrichen dargestellt (BesighPrintune-
Onlire-gesamt).

*Kategorien

Value Reporting

Design Geschéftsbericht Print
Design Online-Geschéftsbericht
Design Print und Online gesamt



Geschéftsberichte in alphabetischer Reihenfolge

Aargauische Kantonalbank

Geschiftsbericht

Value Reporting 60

Value Reporting >100 Value Reporting 33
Design Geschéftsbericht Print —— 15 Design Geschéftsbericht Print 53 Design Geschéftsbericht Print ———  >100
Design Online-Geschéftsbericht ———  >100 Design Online-Geschéftsbericht >100 Design Online-Geschéftsbericht ———  >100
Design Print und Online gesamt ——— 92 Design Print und Online gesamt >100 Design Print und Online gesamt ——  >100
Alcon Allreal ALSO

—

B

—

EE——
Value Reporting 73 Value Reporting 88 Value Reporting >100
Design-GeschéftsberiehtPrint Design Geschéftsbericht Print 22 Design Geschéftsbericht Print —— 99
Design-Online-Geschéftsbericht Design Online-Geschaftsbericht 4 Design Online-Geschéftsbericht —— 37
Besign-Printund-Online-gesamt Design Print und Online gesamt 6 Design Print und Online gesamt ——— 54
Arbonia Ascom Autoneum

M
[ ]
‘, p B
4 '
/ |
’ = . =
il
4 .

Value Reporting 52 Value Reporting >100 Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print ——— 67 Design Geschéftsbericht Print 91 Design Geschaftsbericht Print ——— >100
Design Online-Geschaftsbericht ——— 83 Design Online-Geschaftsbericht >100 Design Online-Geschaftsbericht ——— 95
Design Print und Online gesamt —— 64 Design Print und Online gesamt >100 Design Print und Online gesamt —— 85

50



Axpo Holding

Value Reporting 69
Design Geschéftsbericht Print ———  >100
Design Online-Geschéftsbericht ———  >100
Design Print und Online gesamt ——  >100

Banque Cantonale Vaudoise

Value Reporting 82
Design Geschéftsbericht Print ———  >100
Design Online-Geschaftsbericht ——— >100

Design Print und Online gesamt >100

Basellandschaftliche Kantonalbank

. Die Zukunft
braucht uns

Value Reporting
Design Geschaftsbericht Print
Design Online-Geschaftsbericht ———— >100
Design Print und Online gesamt ——  >100

Bachem

Bank Linth

Value Reporting

55

Design Geschéftsbericht Print
Design Online-Geschaftsbericht
Design Print und Online gesamt

Banque Pictet

FPICTET

Value Reporting

Design Geschéftsbericht Print
Design Online-Geschaftsbericht
Design Print und Online gesamt

Basilea Pharmaceutica

Value Reporting
Design Geschaftsbericht Print

Design Online-Geschéftsbericht
Design Print und Online gesamt

78
>100
>100

>100

>100
63

Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print——  >100
Design Online-Geschéftsbericht ——— 43

Design Print und Online gesamt 68

Barry Callebaut

:’lﬁ
WTFS‘(\%{;W ma

Value Reporting 58
Design Geschéftsbericht Print———  >100
Design Online-Geschéaftsbericht ———— >100
Design Print und Online gesamt ——— >100

Basler Kantonalbank

Value Reporting 53
Design Geschaftsbericht Print —— >100
Design Online-Geschéftsbericht —— 33
Design Print und Online gesamt ——— 60

51



Geschiftsberichte in alphabetischer Reihenfolge

Baloise

GESCHAFTSBERICHT

2021

Baloise Group

BB Biotech

BEKBIBCBE

Geschaftsbericht 2021

Value Reporting 7 Value Reporting >100 Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print >100 Design Geschéftsbericht Print >100 Design Geschéftsbericht Print —— 69
Design Online-Geschaftsbericht >100 Design Online-Geschaftsbericht —— 73 Design Online-Geschéftsbericht ———— 52
Design Print und Online gesamt >100 Design Print und Online gesamt ——— 93 Design Print und Online gesamt —— 47
Belimo Bell Bellevue Group

Value Reporting 62 Value Reporting >100 Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print ——— 73 Design Geschéftsbericht Print —— 80 Design Geschéftsbericht Print >100
Design Online-Geschaftsbericht >100 Design Online-Geschaftsbericht >100 Design Online-Geschaftsbericht —— 93
Design Print und Online gesamt >100 Design Print und Online gesamt >100 Design Print und Online gesamt —— 98

Bucher Burckhardt

Value Reporting 61
Design Geschaftsbericht Print >100
Design Online-Geschaftsbericht ——— 38
Design Print und Online gesamt —— 56

52

Value Reporting 83
Design Geschéftsbericht Print —————74
Design Online-Geschaftsbericht >100
Design Print und Online gesamt >100

Value Reporting 75
Design Geschaftsbericht Print >100
Design Online-Geschéftsbericht ———————71
Design Print und Online gesamt —— 73



BVZ Holding

Bystronic

Cembra Money Bank

" S~
o

GESCHAFTS-
BERICHT
2021

[ —

Geschdftsbericht
2021
.s. 1 o
7 i,
A L
i A ‘
Value Reporting >100 Value Reporting >100 Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print ——— 60 Design Geschéftsbericht Print >100 Design Geschéftsbericht Print—— 46
Design Online-Geschaftsbericht >100 Design Online-Geschaftsbericht —— 69 Design Online-Geschaftsbericht —— 40
Design Print und Online gesamt >100 Design Print und Online gesamt —— 84 Design Print und Online gesamt —— 36
Clariant COLTENE
Workflow
2021
Value Reporting 19 Value Reporting 86 Value Reporting
Design Geschéftsbericht Print —— 85 Design Geschéftsbericht Print >100 Design Geschéftsbericht Print >100
Design Online-Geschaftsbericht ———3 Design Online-Geschaftsbericht >100 Design Online-Geschaftsbericht —— 46
Design Print und Online gesamt —— 14 Design Print und Online gesamt >100 Design Print und Online gesamt —— 67
Coop-Gruppe CPH Chemie + Papier Holding Credit Suisse
coop E— 4
GESCHAFTSBERICHT 3
DER COOP-GRUPPE 2021 Geschéftsbericht
CPH Chamie + Papier Holding AG
Value Reporting >100 Value Reporting >100 Value Reporting 22
Design Geschéftsbericht Print >100 Design Geschéftsbericht Print ———72 Design Geschéftsbericht Print >100
Design Online-Geschaftsbericht ——————— 97 Design Online-Geschéaftsbericht ——— 84 Design Online-Geschaftsbericht >100
Design Print und Online gesamt >100 Design Print und Online gesamt —— 69 Design Print und Online gesamt >100

53



Geschiftsberichte in alphabetischer Reihenfolge

Datwyler

Die Post

Value Reporting 46
Design Geschéftsbericht Print ——— >100
Design Online-Geschéaftsbericht ——— 80
Design Print und Online gesamt —— 95
dormakaba

dormakabo Holding AG

Annual Report
Group Management Report,
financial statements,
governance and compensation

Value Reporting 78
Design Geschéftsbericht Print ———  >100

Design Online-Geschaftsbericht ————92
Design Print und Online gesamt ————

Emmi

Value Reporting 25
Design Geschéftsbericht Print ——— 14
Design Online-Geschaftsbericht ———— 21
Design Print und Online gesamt —— 16
Dottikon ES

2021/22
Condensed
Annual Report

Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print ———1
Design Online-Geschaftsbericht >100
Design Print und Online gesamt ——— 25
fenaco

DKSH

Value Reporting 6
Design Geschéftsbericht Print —— 13
Design Online-Geschaftsbericht ———25
Design Print und Online gesamt ——— 20

Georg Fischer

Value Reporting 72
Design Geschaftsbericht Print ———  >100
Design Online-Geschéftsbericht ———— 90
Design Print und Online gesamt —— 87

54

Value Reporting 85
Design Geschéftsbericht Print—— 33
Design Online-Geschéaftsbericht ——— 53
Design Print und Online gesamt ——— 34

Value Reporting 34
Design Geschaftsbericht Print —— 64
Design Online-Geschaftsbericht ———— 61
Design Print und Online gesamt ——— 49



Flughafen Ziirich

Forbo

Flughafen Ziirich AG
Value Reporting 89 Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print ——— >100 Design Geschéftsbericht Print —— 65
Design Online-Geschéftsbericht ——— 44 Design Online-Geschéftsbericht >100
Design Print und Online gesamt ————— 72 Design Print und Online gesamt >100
Galenica GAM

Value Reporting 49
Design Geschéftsbericht Print ———  >100
Design Online-Geschaftsbericht —— 86
Design Print und Online gesamt —— 88
Geberit

BGEBERIT

Value Reporting 27
Design Geschaftsbericht Print —— 12
Design Online-Geschaftsbericht ———— 8
Design Print und Online gesamt —— 9

ANNUAL
i 21T

Value Reporting 70

Givaudan

Value Reporting 26
Design Geschaftsbericht Print >100
Design Online-Geschéftsbericht ——— 64
Design Print und Online gesamt ——— 71

Fundamenta Real Estate

2021

kom
plett

Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print—— 55
Design Online-Geschéftsbericht —— 57
Design Print und Online gesamt —— 44

Gavazzi

Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print—— 52
Design Online-Geschéaftsbericht ——— >100
Design Print und Online gesamt ——— >100

Glencore

Annual Report
2021

Value Reporting 92
Design Geschaftsbericht Print ——— >100
Design Online-Geschéftsbericht ———— >100
Design Print und Online gesamt ——— >100
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Geschiftsberichte in alphabetischer Reihenfolge

GMSA

GESCHAFTS-
BERICHT
2021

Graubiindner Kantonalbank

Value Reporting Value Reporting 91 Value Reporting 66
Design Geschéftsbericht Print —— 63 Design Geschéaftsbericht Print —— >100 Design Geschéftsbericht Print ———  >100
Design Online-Geschéftsbericht ——— 15 Design Online-Geschéftsbericht ———  >100 Design Online-Geschéftsbericht >100
Design Print und Online gesamt ——— 29 Design Print und Online gesamt ——  >100 Design Print und Online gesamt >100
Helsana Helvetia HIAG

Value Reporting >100 Value Reporting 17 Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print —— >100 Design Geschéftsbericht Print ——>100 Design Geschéftsbericht Print ———2
Design Online-Geschaftsbericht ——— 81 Design Online-Geschaftsbericht —— >100 Design Online-Geschéftsbericht ————7
Design Print und Online gesamt ——— >100 Design Print und Online gesamt ——— >100 Design Print und Online gesamt ———————1

Hilti

Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print —— 26
Design Online-Geschéftsbericht ———— 6
Design Print und Online gesamt —— 8

56

Holcim

ACCELERATING
GREEN GROWTH

2021 INTEGRATED ANNUAL REPORT

Value Reporting 9

Design Geschéftsbericht Print —— 24
Design Online-Geschéaftsbericht ——— 16
Design Print und Online gesamt ——— 15

Huber+Suhner

Annual R

Value Reporting 96
Design Geschaftsbericht Print ——— >100
Design Online-Geschaftsbericht ——— 89

Design Print und Online gesamt >100



Idorsia

Business

Implenia

Ina Invest

® ina
invest

Geschéaftsbericht 2021

CREATE

AND BUILD

TOMORROW'’S

WORLD TODAY
Value Reporting 166 Value Reporting 12 Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print 97 Design Geschéftsbericht Print —— 58 Design Geschéftsbericht Print >100
Design Online-Geschéftsbericht >100 Design Online-Geschéaftsbericht ——— 68 Design Online-Geschéftsbericht ——— 55
Design Print und Online gesamt >100 Design Print und Online gesamt —— 51 Design Print und Online gesamt —— 99
Interroll Intershop Investis

(\0 4 ‘ Geschéaftsbericht
-A \(/ ‘ 202 1 ANNUAL REPORT
M~ 0 2021
— B
= =
Value Reporting >100 Value Reporting >100 Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print 68 Design Geschéftsbericht Print ——— >100 Design Geschéftsbericht Print >100
Design Online-Geschéftsbericht 1 Design Online-Geschaftsbericht —— 59 Design Online-Geschéftsbericht 100
Design Print und Online gesamt 31 Design Print und Online gesamt ——— 66 Design Print und Online gesamt >100
Julius Bar Jungfraubahn Holding Komax
IMNNO

Value Reporting 48 Value Reporting >100 Value Reporting 43
Design Geschaftsbericht Print >100 Design Geschéftsbericht Print —— 28 Design Geschaftsbericht Print—— 88
Design Online-Geschéftsbericht 76 Design Online-Geschéaftsbericht ——— 23 Design Online-Geschéftsbericht ———— 94
Design Print und Online gesamt 83 Design Print und Online gesamt ——— 24 Design Print und Online gesamt —— 78

57



Geschiftsberichte in alphabetischer Reihenfolge

Kiihne+Nagel

ACCELERATING

GREEN GROWTH

2021 INTEGRATED ANNUAL REPORT

Value Reporting

Design Geschéftsbericht Print ——

Design Online-Geschaftsbericht

Design Print und Online gesamt ——

LEM

Celebrating
ingenuity and
inspiration

Value Reporting

Design Geschéftsbericht Print ——

Design Online-Geschaftsbericht

Design Print und Online gesamt ————

Lindt & Spriingli

Geschiftsbericht

2021

>100
95
>100
>100

Value Reporting

Design Geschéftsbericht Print ——

Design Online-Geschéftsbericht

Design Print und Online gesamt ————

58

45
97
63
65

Lalique Group

Value Reporting >100
Design Geschéftsbericht Print 42
Design Online-Geschéftsbericht >100
Design Print und Online gesamt >100
Leonteq
=
‘ I ' (=]
~
2
&
B
e &
) 4
2 10
Value Reporting 54
Design Geschéftsbericht Print 7
Design Online-Geschaftsbericht 48
Design Print und Online gesamt 48

Lonza

24

Value Reporting
Design Geschéftsbericht Print

Design Online-Geschaftsbericht
Design Print und Online gesamt

99
36
52

MANAGE
| ENERGY
BETTER

Annual Report 20

5

Value Reporting 32
Design Geschéftsbericht Print —— 75
Design Online-Geschéftsbericht ————27
Design Print und Online gesamt ——— 40

Liechtensteinische Landesbank

Value Reporting n
Design Geschéftsbericht Print ——— >100
Design Online-Geschaftsbericht ———— >100
Design Print und Online gesamt —— >100

Luzerner Kantonalbank

Value Reporting 5

Design Geschaftsbericht Print —— 96
Design Online-Geschaftsbericht ———— >100
Design Print und Online gesamt ———  >100



Medacta Group

Medartis

medmix

ANNUAL
REPORT

2021
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Value Reporting 81
DesignC AftsberichtPri
Meyer Burger

Value Reporting 93
Design Geschéftsbericht Print >100
Design Online-Geschaftsbericht —— 98

Design Print und Online gesamt >100

Mobimo

~ Geschiftsbericht
Value Reporting 57
Design Geschaftsbericht Print ———92
Design Online-Geschaftsbericht ——— 96
Design Print und Online gesamt —— 82

Value Reporting
Design Geschéftsbericht Print

Design Online-Geschaftsbericht
Design Print und Online gesamt

Migros

Geschéaftsbericht
2021

MIGROS
BANK

100

Value Reporting
Design Geschéftsbericht Print

Design Online-Geschaftsbericht
Design Print und Online gesamt

Montana Aerospace

UPWINDS TO NEW
HORIZONS

16

High-precision delivery
Annual report 2021

Value Reporting 84
Design Gesehat {ohtPri

Besian Pri A

Mikron
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Value Reporting 65
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So entsteht
die Rangierung

Der Prozess

Schlussjury

Jurymitglieder:

Vorsitz Prasident HarbourClub
Vertreter Jury Value Reporting
Vertreter Jury Design

Vertreter IR club
Finanzanalystin
Finanzkommunikationsberater
Wirtschaftsjournalist

Experte Nachhaltigkeit
Kommunikationsberater
Spezialistin Accounting/Controlling
Sprachwissenschaftlerin

12 beste Berichte

Kategorie Value Reporting

Kategorie Design
Geschaftsbericht Print 50%
Online-Geschaftsbericht 50%

Jury Value Reporting

Jurymitglieder:

Prof. Dr. Alexander F. Wagner,

Dr. Sascha Behnk, Amra Hrustanovic,
sowie 30 Studierende Universitét Ziirich

Jury Design

Jurymitglieder:
Prasidium: Jifi Chmelik, Noir Associates,
sowie Fachleute fiir Design und Usability

Gesamtsieger Bestes Value Reporting

Value Reporting:
Aufsteiger des Jahres

Bestes Design
Geschéaftsbericht Print 50%
Online-Geschéftsbericht 50%

Aufsteiger
des Jahres

1. Rang Sika 1. Rang Sika 1. Medartis 1. Rang HIAG 1. Phoenix Mecano
2. Rang Holcim 2. Rang VP Bank 2. Gurit 2. Rang Zur Rose 2. Jungfraubahn Holding
3. Rang Valora 3. Rang UBS 3. BKW 3. Rang Swissquote 3. fenaco




Kriterienkatalog

Universitat Ziirich

Prof. Alexander F.
Wagner, Ph.D.

Dr. Sascha Behnk
Amra Hrustanovié

Die urspriingliche Version

des Value-Reporting-Ratings
istinnerhalb des Dissertations-
projekts von Dr. Peter Labhart
bei Prof. Dr. Rudolf Volkart
entstanden. Der Kriterienkata-
log wurde gemeinsam mit

Prof. Dr. Florian Eugster weiter-
entwickelt.

Copyright by Institut

fur Banking und Finance,
Universitat Zirich
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Value

Reporting

Einfiihrende Bemerkungen

Der Kriterienkatalog zum Value Reporting
besteht aus insgesamt zehn Kriterien-
blécken. Diese setzen sich aus individu-
ellen Unterkriterien zusammen, welche
wiederum auf einzelnen Fragestellungen
basieren. Die resultierenden Bewertungen
werden anschliessend zu einer Endrang-
liste aggregiert.

Die Kriterienblocke und deren Unterkriterien
sind als abschliessende Liste zu verstehen.
Dabei besteht fur die Bewertenden der
Geschaftsberichte jedoch ein Ermessens-
spielraum, Analogien zu identifizieren und
diese in die Bewertung einzubeziehen.
Dieser Ermessensspielraum wird explizit ge-
sucht und soll einer méglichst ausgewo-
genen, branchentbergreifenden Bewertung
forderlich sein.

Die Qualitatssicherung erfolgt unter
anderem durch die Wahl gut ausgebildeter
Juroren (Studierende der Wirtschaftswis-
senschaften an der Universitat Zirich)
durch das Institut flir Banking und Finance
und ein auf das Mehraugenprinzip gestiitz-
tes Bewertungssystem.



Bewertungsverfahren

Jedes Unterkriterium innerhalb eines Kriterienblocks wird
auf Basis der dazugehdrigen Fragestellungen und des
vorhandenen Ermessensspielraums bewertet. Die Punkte-
vergabe erfolgt nach Noten 1 bis 6 gemass folgender
Aufstellung (Kriterienblock 1 und 10 beziehen sich anstatt
auf den Informationsgehalt auf die Gestaltung und ent-
sprechende Features):

Note Bedeutung

vorhanden, sehr guter Informationsgehalt

vorhanden, guter Informationsgehalt

vorhanden, brauchbarer Informationsgehalt

vorhanden, knapp brauchbarer Informationsgehalt
nur indirekt vorhanden, kaum Informationsgehalt

= IN|W|hlO|OD

nicht vorhanden, kein Informationsgehalt

Die durchschnittlich erreichte Punktzahl pro Kriterienblock
entspricht dem Mittelwert der in den jeweiligen Unterkri-
terien gesammelten Punkte. Die einzelnen Durchschnitte
werden daraufhin mit einem fiir jeden Kriterienblock spezi-
fischen Faktor gewichtet:

Kriterienblock Gewichtung

Endrangliste (%)

1 Allgemeiner Eindruck 5
2 Hintergrundinformationen 10
3 Wichtige Non-Financials 15
4 Trendanalyse 5
5 Risikoinformationen 10
6 Wertorientierte Vergitungspolitik 10
7 Managementdiskussion und Analyse des Jahresabschlusses 10
8 Zieldaten und Glaubwiirdigkeit 10
9 Nachhaltigkeit (Sustainability) 15
10 Digitaler Zugang zum Value Reporting 10

Gesamtnote Value Reporting 100

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

Kriterienblock 1: 4 Punkte in Unterkriterium 1.1 sowie

6 Punkte in Unterkriterium 1.2

Hieraus ergibt sich ein Mittelwert von
(4+6)/2=5

5 Punkte in Unterkriterium 2.1 sowie

6 Punkte in Unterkriterium 2.2

Hieraus ergibt sich ein Mittelwert von
(5+6)/2=5.5

Gesamtnote im Beispiel (Summe der gewichteten Mittel-
werte): 50%*5+50%*5.5=5.25

Kriterienblock 2:

Relevante Berichte und webbasierte Informationen
Relevant fiir die Anwendung der Kriterien ist primar der klas-
sische Geschaftsbericht, bestehend aus Jahres- und ge-
gebenenfalls Konzernrechnung sowie dem Lagebericht. Des
Weiteren werden Berichte zur Nachhaltigkeit und unterneh-
merischen Gesellschaftsverantwortung (Corporate Social
Responsibility) bewertet, sofern seit deren Publikation zum
Zeitpunkt des Ratings nicht mehr als drei Jahre vergangen
sind. Im Fall der Bewertung von Finanzdienstleitungsunter-
nehmen werden zudem die Offenlegungsberichte in der
Bewertung bertlicksichtigt.

Zusatzpublikationen (nicht alter als drei Jahre) oder auf der
Unternehmenswebsite verfiigbare Informationen werden
nur dann in das Rating einbezogen, sofern (i) im eigent-
lichen Geschéftsbericht direkt darauf verwiesen wird (z. B.
bei Nennung des entsprechenden Berichts bzw. Angabe
der Internetadresse), (ii) diese auf der Unternehmensweb-
site in unmittelbarer Nahe zum Geschéaftsbericht aufgeflihrt
werden.

Erganzende Bemerkungen

Im Kriterienkatalog ist oftmals von «Produkten» die Rede.
Darunter sind nebst physisch hergestellten Produkten auch
abstrakte Finanz- und Versicherungsprodukte und Dienst-
leistungen zu verstehen.

Begriffe wie «Investor» bzw. «Investor Relations» werden im
Rahmen dieses Kriterienkatalogs (insbesondere im Be-
reich «Firmenwebsite») etwas breiter gefasst. So kdnnen vor
allem bei nicht kotierten Unternehmen auch andere An-
spruchsgruppen (z. B. Steuerzahler, Genossenschafter usw.)
darunter verstanden werden.

n



Kriterienkatalog Value Reporting mit Erlauterungen

Kriterium 1: Alilgemeiner Eindruck

1.1 Struktur, Auffindbarkeit, Ubersicht
— Ist der Geschaftsbericht libersichtlich gegliedert (Inhalts-
verzeichnis)? Sind wichtige Punkte gut zu finden?

1.2 Stil, Verstandlichkeit, Sprache, Darstellungen und
Abbildungen

— Ist die Ausdrucksweise klar? Werden Probleme beim Namen
genannt?

—  Grafiken und Ubersichten: Werden sie gezielt und sinnvoll
eingesetzt? Sind sie aussagekraftig und klar (z. B. keine
irreflihrenden Skalierungen)? Tragen Sie zum Verstandnis
der Fakten bei?

Kriterium 2: Hintergrundinformationen

2.1 Diskussion wichtiger Produkte

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

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

—  Erfolgt eine Plausibilisierung («Warum...»?) der Ent-
wicklungen?

2.2 Diskussion wichtiger Mérkte und Marktanteil

Einschatzung des kompetitiven Umfelds durch das Management:

— Definition der relevanten Markte

— Marktanteil in den einzelnen Markten

—  Marktentwicklung (Wachstum, Stagnation, Verdrangungs-
kampf usw.)

— Branchenentwicklung

— Konkurrenzanalyse (Wer sind die Hauptkonkurrenten?

Wo steht die eigene Unternehmung?)

— Marktregulierungen und Markteintrittsbarrieren

— Regulatorisches Umfeld: Erfolgt eine zusatzliche Offenlegung
von rechtlichen Aspekten oder wettbewerbspolitischen
Hinweisen, zum Beispiel Kommentierung héngiger Gerichts-
verfahren (falls solche offen sind)?

— Makrookonomische Faktoren: Welche gesamtwirtschaftlichen
Faktoren (Zinssatze, Fremdwahrungen, demografische Ent-
wicklung, Konjunktur) und Trends haben nach der Einschat-
zung des Managements einen bedeutenden Einfluss auf
die weitere Unternehmensperformance?

2.3 Strategie, strategische Erfolgsfaktoren

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

— Werden Kernkompetenzen (im eigentlichen Sinn) plausibel
charakterisiert? (D.h. leere Satze wie «Unsere Kernkompeten-
zen sind unsere gute Kultur und Mitarbeiterzufriedenheit»
zahlen ebenso nicht wie Floskeln im Stile von «Wir besinnen
uns auf unsere Kernkompetenzen.)

—  Wird begriindet, weshalb sie als Kernkompetenzen einge-
schatzt werden (z. B. Imitierbarkeit, Produkte als Mix verschie-
dener Kernkompetenzen)?

72

2.4

2.5

Wird eine konkrete These des Managements aufgestellt,

wie sich die strategischen Erfolgsfaktoren auf das Resultat
ausgewirkt haben (z. B. direkter Zusammenhang zwischen
einer Kernkompetenz und einem Produkt und Quantifizierung
des Einflusses dieses Produkts auf das Resultat)?

Erfolgen konkrete Ausflinrungen zur Entwicklung in strate-
gisch wichtigen Bereichen (wie z.B. F&E)?

Corporate Governance I: Organisation

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

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

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

Corporate Governance ll: Governance

Demonstriert das Management Commitment zu Offenheit
und Transparenz?

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

Werden vorhandene Uberwachungskomitees und inre Funk-
tionen detailliert beschrieben (z. B. Priifungsausschuss,
Vergiitungsausschuss usw.)?

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

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

Kriterium 3: Wichtige Non-Financials

3.1

3.3

Verdffentlichung zukunftsgerichteter Investitionen

Wird ein detaillierter betragsmassiger Investitionsbericht
prasentiert (z. B. F&E nach Segment und/oder nach Region)?
Erfolgt eine genaue Begriindung und Beschreibung der
Investitionen?

Erfolgt eine Darstellung der Investitionsprogramme mit
Staffelung bzw. angepeilter Marktreife?

Veréffentlichung der Investition in Ausbildung und
Mitarbeiterentwicklung

Wird ein betragsmassiger Investitionsbericht prasentiert
(z.B. Betrag, Tage pro Mitarbeiter, Anzahl Mitarbeitende usw.)?
Erfolgt eine Begriindung und Beschreibung der Ent-
wicklungen?

Erfolgt eine logische Verbindung mit Aussagen zur Mit-
arbeiterfluktuation?

Diskussion der Innovationsrate und des Entwicklungs-
prozesses

Erfolgt eine glaubwiirdige qualitative Erklarung der Ent-
wicklungen bzw. der Veranderungen anhand konkreter
Beispiele (z. B. Produktlebenszyklus, Anteil neuer Produkte
am Umsatz usw.)?

Erfolgt ein Benchmarking von Entwicklungszyklen fiir wichtige
Produktgruppen mit Verweis auf andere Branchenteilnehmer?
Erfolgt eine Messung mithilfe eines unabhangigen Instituts
(quantitative Angaben, z.B. Aussage zur Qualitat von Pro-
dukten)?



3.4

3.5

3.6

3.7

Diskussion der Kundenzufriedenheit anhand konkreter
Beispiele bzw. Massnahmen

Erfolgt eine glaubwiirdige qualitative Erklarung der Entwick-
lungen bzw. der Veranderungen anhand konkreter Beispiele?
Wird die Kundenzufriedenheit mithilfe eines unabhangigen
Instituts gemessen (quantitative Angaben, z.B. Kundenzu-
friedenheitsumfragen)?

Diskussion der Mitarbeiterzufriedenheit anhand konkreter
Beispiele bzw. Massnahmen

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

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

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

Prozessverbesserung anhand konkreter Beispiele bzw.
Massnahmen

Erfolgt eine glaubwiirdige qualitative Erklarung der Entwick-
lungen bzw. der Veranderungen anhand konkreter Beispiele?
Werden Prozessverbesserungen mithilfe eines unabhangigen
Instituts gemessen (quantitative Angaben, z.B. ISO-Zertifi-
zierung)?

Markenfiihrung (Branding)

Werden die wichtigsten Marken und Massnahmen (Detail-
lierungsgrad!) zur Markenpflege genannt?

Erfolgt eine Beschreibung der Entwicklung und Einfiihrung
von Produktmarken, zum Beispiel nach Regionen?

Erfolgt eine Ausfiihrung zu allfélligen (Re-)Positionierungs-
massnahmen von Marken?

Werden visuelle Programme fiir Marken (Markenzeichen,
Produktdesign, Verpackungen, Ladengestaltung [Interior
Design]) beschrieben?

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

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

Erfolgen juristische Massnahmen zur Markensicherung
(Registrierungen, Verteidigungen)?

Werden plausibilisierte quantitative Angaben zum Wert einer
Marke gemacht (z. B. detaillierte Kommentierung der Good-
will-Entwicklung bei gekauften Marken/Brands/Trademarks
und/oder selbst durchgefiihrte Markenwertstudien selbst
entwickelter oder gekaufter Marken, die eine Aussage zum
Uber die Marke erzielbaren Premium-Absatzpreis machen)?

Kriterium 4: Trendanalyse

4.1

Umsatztrend nach Region/Segment

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

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

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

4.2

4.3

4.4

Gewinntrend nach Region/Segment

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

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

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

Investitionstrend nach Region/Segment

Erfolgt eine Darstellung der Entwicklung iiber mindestens
3-5 Jahre (konkrete Zahlen und/oder grafischer Trend)?
Erfolgt eine griindliche Kommentierung der Entwicklung
(auch von Beteiligungen) tiber mindestens 3-5 Jahre?

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

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

Total Shareholder Return (Aktienkursentwicklung und
Ausschiittungspolitik) (* Fragestellungen nur fiir kotierte
Unternehmen)

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

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

*Wird die Auswirkung ausserordentlicher Ereignisse

(z.B. M&A, aber auch andere Restrukturierungsmassnahmen)
auf den Aktienkurs sorgfaltig aufgezeigt und kommentiert?
Erfolgt eine Begriindung, weshalb es sich um ausserordent-
liche Ereignisse handelt? Werden die Firmenereignisse,
welche die Aktie in diesem Zeitraum beeinflusst haben, er-
ortert? Erfolgt eine adjustierte Kursberechnung?

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

Erfolgt eine Darstellung der allgemeinen Ausschiittungs-
politik, das heisst werden strategische und finanzielle Ziele
im Zusammenhang mit Dividendenzahlungen und/oder
Aktienrlickkaufprogrammen dargelegt und erlautert?
Werden Dividendenzahlungen und/oder Aktienrtickkdufe
und deren zeitliche Entwicklung quantitativ aufgezeigt und in
Bezug zur Ausschiittungspolitik gesetzt? Stehen sie im Ein-
klang mit der Ausschittungspolitik bzw. werden allféllige Ab-
weichungen transparent und nachvollziehbar kommentiert?

Kriterium 5: Risikoinformationen

5.1

Anwendung Risikomanagement (z. B. Verwendung von
Risikomanagement-Instrumenten)

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

Wird fundiert dargestellt, ob und wie eine systematische und
umfassende Risikobeurteilung im Unternehmen erfolgt

(z.B. klare Einteilung in Markt-, Kredit- und operative Risiken,
wobei jeweils pro Gebiet zum Ausdruck kommen muss,

ob und wie es durch das Risikomanagement erfasst wird)?
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5.2

Existiert ein formales Rahmenwerk, das erlautert, wie mit
bestimmten Risiken umgegangen wird? Wird dieses vom
Verwaltungsrat genehmigt? Wird beschrieben, wie das
Framework 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 Fremdwah-
rungspositionen mit Futures, Swaps usw.) zu den einzelnen
Risiken erlautert?

Erfolgt ein regelmassiges und aussagekraftiges Reporting
an Geschaftsleitung (CEO, CFO) und Verwaltungsrat?

Veréffentlichung von quantitativen Angaben zum Risiko-
management

Werden quantitative Angaben (z. B. Sensitivitdtsanalyse ge-
gentiber Risikofaktoren oder VaR/CFaR-Grdssen) gemacht?
Wird das Exposure gegeniber wichtigen Risikofaktoren
gemessen und ausgewiesen (z. B. Fremdwahrungen, Zinsen,
Ressourcenpreise)?

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

Kriterium 6: Wertorientierte Vergiitungspolitik

6.1

6.2

6.3

1

Philosophie wertorientierter Vergiitung

Wird die Verankerung einer wertorientierten Vergitung im Un-
ternehmen klar und anhand konkreter Beispiele beschrieben?
Wird die hinter dem Verglitungssystem stehende Philosophie
erlautert und wird ein Bezug zum Geschaftsmodell des
Unternehmens hergestellt?

Werden wichtige Unterschiede zwischen dem Verglitungs-
system der Geschéaftsleitung und dem Vergitungssystem der
anderen Mitarbeitenden aufgezeigt?

Vergiitungs-Governance

Ist der Prozess der Festlegung der Vergiitung fiir Verwal-
tungsrat und Geschéftsleitung nachvollziehbar?

Wird die Rolle des Vergitungsausschusses (Aufgaben,
Abgrenzung zum Verwaltungsrat) dargestellt (falls ein solcher
Ausschuss existiert)?

Ist dargestellt, wer Giber welche Vergiitungen entscheidet?
(Wer nahm an Sitzungen des Vergiitungsausschusses

(falls vorhanden) teil? Wer war abwesend? Wie lange haben
die Sitzungen gedauert? Was wurde besprochen?)

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

Konkretes Vergiitungssystem der Geschéftsleitung

Wird das Vergiitungssystem fiir die Geschaftsleitung kurz
(ca. eine Seite) und verstandlich erklart?

Wird das System in Form einer Tabelle oder Grafik verstand-
lich visualisiert?

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

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

Werden konkrete Zielgrdssen fiir diese KPIs genannt

(in absoluten oder relativen Grossen)? Wird eine Gewichtung
der verschiedene KPIs genannt?

Werden etwaige Adjustierungen im Entlohnungssystem

(z.B. Anpassungen des Austibungspreises von Optionen)
erlautert und begriindet?

6.4 Pay-for-Performance / Veréffentlichung von quantitativen

Angaben zur Performance

Wird die Gesamtverglitung der Geschéaftsleitung und des
Verwaltungsrats quantitativ in verstéandlicher Art und Weise
dargestellt und kommentiert?

Erfolgt ein separater Ausweis der Einzelvergiitung jedes
Geschéftsleitungsmitglieds?

Wird der Zusammenhang zwischen der Performance des
Unternehmens und den flir das entsprechende Jahr ausbe-
zahlten Vergltungsbetragen deutlich?

Wird ein konkreter Bezug der Vergiitungsbetrdge zu den
Zielsetzungen hergestellt (Ziele und Gewichtungen, Ziel-
erreichungsgrad, z.B. in Prozent der gesetzten Ziele)?
Werden die einzelnen Komponenten (z. B. Short-Term
Incentive, Long-Term Incentive) individuell dargestellt und
in Bezug auf die Zielerreichung kommentiert?

Werden wertorientierte Grossen, zum Beispiel Jahres-EVA,
Kapitalkosten usw. veroffentlicht?

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

Kriterium 7: Managementdiskussion und Analyse
des Jahresabschlusses
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7.2

7.3

Griinde fiir Veranderung des Umsatzes bzw. Marktanteils
und Massnahmen

Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und Ver-
anderungen in Bezug zum Vorjahr (Erlauterungen, Begriin-
dungen)?

Werden vergangene Massnahmen des Managements
beziiglich ihres Erfolgs kommentiert?

Werden als Konsequenz aus der Berichtsperiode neu getrof-
fene Massnahmen erlautert (z. B. Qualitatsproblem wegen
Riickruf eines Produkts, das durch Anderung eines Produkt-
features abgefangen werden soll)?

Griinde fiir Verdanderung des Reingewinns und
Massnahmen

Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und
Veranderungen in Bezug zum Vorjahr (Erlauterungen,
Begriindungen)?

Werden vergangene Massnahmen des Managements
beziiglich ihres Erfolgs kommentiert?

Werden als Konsequenz aus der Berichtsperiode neu getrof-
fene Massnahmen erldutert (z. B. grosses, nicht abgesicher-
tes Euro-Exposure, welches das Management neu dazu ver-
anlasst hat, das Euro-Wahrungsrisiko abzusichern
[Hedging])?

Griinde fiir Verdnderung zukunftsgerichteter Investitionen
und Massnahmen

Erfolgt eine klare Stellungnahme zu Entwicklungen und
Veranderungen in Bezug zum Vorjahr (Erlauterungen,
Begriindungen)?

Werden vergangene Massnahmen des Managements
beziiglich ihres Erfolgs kommentiert?

Werden als Konsequenz aus der Berichtsperiode neu getrof-
fene Massnahmen erlautert? (Vorausblickend zu verstehen,
z.B.: «Wir senken die Investitionsquote in Softwareentwick-
lung, da nun mehr Standardpakete im Markt erhaltlich sindy;
Buy-or-Make-Entscheide; Investition in neues Werk in
Absatzmarkt X, um dort neu in Kraft tretenden Einfuhrzollen
entgegenzutreten, usw.)



Kriterium 8: Zieldaten und Glaubwiirdigkeit

8.1 Zielrentabilitdt/-reingewinn

— Erfolgt eine klare Aussage zu einem Rentabilitatsziel (z. B.
Punktschatzung, absolute oder relative Veranderung usw.)?

—  Erfolgen konkrete Erlauterungen tber die Hintergriinde, die
zur Aussage filihren? Sind sie glaubwiirdig (z. B. durch eine
Stellungnahme zum Erreichungsgrad der vorjahrigen Ziel-

vorgaben und einen Bezug zu aktuellen Rentabilitatszielen)?

8.2 Zielwachstum (Umsatz/Marktanteil usw.)

—  Erfolgt eine klare Aussage zu einem Wachstumsziel (z. B.
Punktschatzung, absolute oder relative Veranderung usw.)?

— Erfolgen konkrete Erlauterungen tber die Hintergriinde, die
zur Aussage flihren? Sind sie glaubwiirdig (z. B. durch eine
Stellungnahme zum Erreichungsgrad der vorjahrigen Ziel-
vorgaben und einen Bezug zu aktuellen Wachstumszielen)?

Kriterium 9: Nachhaltigkeit (Sustainability)

9.1 Darstellung Betriebs- und Produktokologie (6kologische
Nachhaltigkeit)
—  Erfolgt eine Beschreibung der Entwicklung sowie konkreter

Massnahmen im Bereich der Betriebsokologie (6kologische

Vertraglichkeit der Prozesse im Unternehmen)?
—  Wird die Umweltvertraglichkeit der Produkte beschrieben

(bei physischen Produkten wie Autos z.B. Energieverbrauch,
Schadstoffbelastung, Wiederverwertbarkeit der Materialien,
Lebensdauer usw., bei Dienstleistungsprodukten z. B. Anlage-
produkte mit Berticksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten,

in Bezug auf Nachhaltigkeit abgestufte Zinssatze fir Dar-
lehen, Hypotheken usw.)

9.2 Quantitative Angaben zur Umweltbelastung

— Werden aussagekraftige quantitative Angaben zu Ressour-
cenverbrauch, Schadstoffbelastung (z. B. auch Entwicklung
Uber die Zeit) sowie zum Erfillungsgrad von Konventionen
und Richtlinien gemacht?

9.3 Diskussion der Umweltproblematik

—  Wird die allgemeine Stellung der Umweltpolitik im Unter-
nehmen (Berlicksichtigung in der Produktentwicklung und
der Lebenszyklusplanung der Produkte) thematisiert?

— Werden Informationen zur 6kologischen Nachhaltigkeit des

Unternehmens anhand von etablierten Nachhaltigkeitsstan-

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

—  Erfolgt eine Materialitdtsanalyse (Identifizierung der wesent-

lichen Nachhaltigkeitsaspekte flir die Anspruchsgruppen

des Unternehmens) zu Umweltthemen und werden Methodik

sowie Ergebnisse kommentiert?

— Werden im Sinne der doppelten Materialitdt neben dem
Einfluss von Unternehmen auf die Umwelt auch umgekehrt
Umwelteinfliisse auf das Unternehmen adressiert?

—  Wird der Einfluss von Umweltmassnahmen auf das Unterneh-
mensergebnis beschrieben (Kosten, Nutzen, Riickstellungen,

Kennzahlen, Monitoring durch Controlling)?
Erfolgt eine ernsthafte Diskussion zu Themen wie:
— Begriindung von ausgeschlossenen Bereichen?
— Kommentierung der Best Practice in der Branche?
— Bezug zu staatlichen Massnahmen und Programmen?
— Stellung des Unternehmens in Nachhaltigkeits-Ratings und

Aufnahme in Indices (z. B. SAM-Rating, DJSI Dow Jones Sus-

tainability Index usw.)?

9.4 Darstellung Sozialpolitik (soziale Nachhaltigkeit)

— Werden Themen wie Gleichberechtigung im Vorschlags-
wesen, freie Meinungsausserung, Mitarbeiterférderung,
Gesundheit, Sicherheit am Arbeitsplatz, Massnahmen be-
zliglich weiterer Stakeholders (z. B. Angehdrige, Anwohner,
Gemeinde usw.) kommentiert?

— Werden konkrete Massnahmen und Initiativen der Unter-
nehmung im Sozialbereich erlautert?

9.5 Quantitative Angaben zur Sozialpolitik

9.6

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

von Konventionen, Richtlinien, Investitionen in Mitarbeiterent-
wicklung und Mitarbeitervorsorge usw. gemacht?

Werden in einer Wertschopfungsrechnung die Anteile der
Wertschopfung fiir die einzelnen Stakeholder-Gruppen des
Unternehmens aufgefiihrt?

Diskussion der Sozialpolitik

Wird die allgemeine Stellung der Sozialpolitik in der Unter-
nehmensphilosophie erlautert?

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

Erfolgt eine Materialitdtsanalyse (Identifizierung der wesent-
lichen Nachhaltigkeitsaspekte fiir die Anspruchsgruppen
des Unternehmens) zu Sozialthemen und werden Methodik
sowie Ergebnisse kommentiert?

Werden im Sinne der doppelten Materialitdt neben dem Ein-
fluss von Unternehmen auf die Gesellschaft auch umgekehrt
gesellschaftliche Einfliisse auf das Unternehmen adressiert?
Wird der Einfluss von Sozialprogrammen, standardisierten
Ablaufen bei Konflikten mit Mitarbeitenden (Ombuds-Funktio-
nen usw.) auf das Unternehmensergebnis aufgezeigt?

Kriterium 10: Digitaler Zugang zum Value Reporting

10.1 Finanzdaten und Berichte

Wie schnell sind aktuelle Berichte (z. B. Geschafts-, Quartals-
und Nachhaltigkeitsberichte) auffindbar?

Existiert ein Archiv der Berichte aus vergangenen Geschafts-
jahren, und wie umfanglich bzw. zugénglich ist dies?
Bestehen Mdoglichkeit, die Finanzdaten (z. B. Bilanz/Ertrags-
rechnung) per Excel oder anderen Dateiformaten herunter-
zuladen?

Existieren Visualisierungsmaoglichkeiten (z. B. flir Kennzah-
len)? Sind diese exportierbar und kdnnen weiterverwendet
werden?

10.2 Informationsservice

Wie schnell sind Pressemitteilungen auffindbar, wie haufig
erscheinen diese, und wie gut sind diese strukturiert?
Existiert ein Archiv von Pressemitteilungen vergangener
Geschéftsjahre, und wie umfanglich bzw. zuganglich ist dies?
Existiert ein klar ersichtlicher Firmenkalender (z. B. Hinweis
auf bevorstehende Pressekonferenzen, Unternehmens-
prasentationen, Analystenmeetings, Webcasts usw.)? Wie
Ubersichtlich ist dieser strukturiert?

Werden flir Neuigkeiten auch Prasentationen oder Videos
auf Social-Media-Websites bzw. Blogs eingesetzt? Wenn ja,
sind diese auch aktuell?

Stehen umfangreiche Feedback-Mdoglichkeiten zur Verfligung
(Kontaktformular, E-Mail, Chat usw.)?

10.3 Struktur und Funktionalit&t

Ist die Website visuell Gbersichtlich strukturiert, insbeson-
dere: Stechen aktuelle Informationen sofort ins Auge?

Usability: Ist die Navigation auf der Website intuitiv, insbesondere:

Werden relevante Themen miteinander verlinkt?

Ist eine Suchfunktion mit erweiterten Funktionen verfligbar
(z.B. nur in «kNews» suchen), welche zu den gewiinschten
Ergebnissen fuhrt?

Existiert eine Version der Website, die auf moderne Mobil-
gerate zugeschnitten ist?
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Kriterienkatalog

Notenskala

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

Note 80-100
exzellent

Note 70-80
sehr gut

Note 50-60
gut

Note 40-50
geniigend

Note 30
ungeniigend

Note 20
schlecht

Note 10
sehr schlecht
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Design

Print

In einer Vorselektion wurden alle Geschéfts-
berichte begutachtet. Daraus resultierte
eine Shortlist von rund 200 Berichten.

Die Mitglieder der Jury bewerteten diese
Berichte gemass den fiinf Kriterien auf
einer Notenskala von je 10-100. Die Note
«Gesamteindruck» bezieht sich auf beide
Medien - Online und Print - und wird nur
einmal eingegeben. Die Gesamtbewertung
wird zusammengezahlt und durch die

fiinf Kriterien geteilt; sie betragt maximal
100. Geschaftsberichte, die bei der Jurie-
rung nicht in gedruckter Form, sondern nur
als PDF-Datei im Web vorliegen, erhalten im
Teilkriterium «Realisierung» keine Punkte.

Kriterien fiir die Gestaltungsbewertung

1. Gesamteindruck > Note 10-100

— Medienkonvergenz

—  Komplementaritat

— Angemessenheit

— Eigenstandigkeit

—  Sorgfalt

2. Gestaltung > Note 10-100

—  Gestaltungskonzeption

—  Leserfiihrung

—  Zusammenspiel von Text, Bild, Diagrammen
und Tabellen

—  Gliederung, Rhythmus

— Klima, Farbeinsatz

Bilder und Visualisierungen > Note 10-100
Bildsprache

—  Aussagekraft

— Kommunikationsgehalt

—  Grafiken und Diagramme

4. Typografie > Note 10-100

—  Schriftwahl und -einsatz

—  Lesbarkeit, Lesefiihrung

—  Strukturierung, Ubersichtlichkeit
—  Textumbruchverhalten

—  Tabellenaufbau

5. Realisierung > Note 10-100

—  Reproduktion, Preprint

—  Druckqualitat

—  Veredelung

—  Papier, Bindung und Ausriistung

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



Kriterienkatalog

Design

Online

In der Vorselektion wurden die Berichte
identifiziert, die auf dem digitalen Kanal
ein mediengerechtes Kommunikationsan-
gebot zur Verfiigung stellen. Die Mitglie-
der der Jury bewerteten die Berichte der
Shortlist gemass fiinf Kriterien auf einer
Notenskala von je 10-100. Die Note «Ge-
samteindruck» bezieht sich auf beide
Medienanwendungen Online und Print und
wird nur einmal eingegeben. Die Gesamt-
bewertung wird zusammengezahlt und
durch die fiinf Kriterien geteilt; sie betragt
maximal 100.

Kriterien fiir die Gestaltungsbewertung

1. Gesamteindruck > Note 10-100

— Medienkonvergenz

—  Komplementaritat

— Angemessenheit

—  Eigenstandigkeit

—  Sorgfalt

2. Gestaltung > Note 10-100

— Gesamtkonzeption

—  Benutzererlebnis

— Ausnutzung medialer Méglichkeiten

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

3. Bedienbarkeit > Note 10-100

— Verstandlichkeit der Bedienungselemente

—  Zweckmassigkeit der Benutzerflihrung

— Konsumierbarkeit auf allen Endgeraten

— (z.B.responsives Webdesign, Browser usw.)

— Barrierefreie Zuganglichkeit der Inhalte und
Funktionen

4. Struktur > Note 10-100

—  Ubersichtlicher Inhalts- und Funktions-
umfang

—  Zielgruppen- und kontextgerechte Infor-
mationsgliederung

—  Logische und effiziente Navigation

— Inhalte kdnnen zielorientiert, nonlinear
konsumiert werden

5. Realisierung > Note 10-100

—  Technologische Qualitat (keine fehlerhafte
Darstellung/Verhaltensweise)

— Ineinandergreifen der Online- und der Print-
version

— Inhalte und Daten werden zur Weiterver-
wendung bereitgestellt (z. B. Excel-Finanz-
zahlen)

— Inhalte sind fir Dialog/Distribution auf Dritt-
plattformen optimiert (z. B. Teilen auf Social
Media oder Zitieren in Fachartikeln)

Anmerkung

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

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



Kriterienkatalog

ZHAW Ziircher Hochschule
fiir Angewandte Wissen-
schaften

IAM Institut fiir Angewandte
Medienwissenschaft/

IAM MediaLab

Dr. Wibke Weber, Professorin
fiir Medienlinguistik

Dr. Aleksandra Gnach, Pro-
fessorin fiir Medienlinguistik
Dr. Verena Lechner, wissen-
schaftliche Mitarbeiterin
Valery Wyss, B.A., wissen-
schaftliche Assistentin
Simon Blatter, Student
Mario Schlegel, Student

Kategorie Mehrsprachigkeit:
Dr. Maureen Ehrensberger-
Dow, Professorin fiir Uberset-
zungswissenschaft

Dr. Andrea Hunziker Heeb,
wissenschaftliche Mit-
arbeiterin

Pierleandro Pila, Student
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Spezialpreis

Text

In der Kategorie Text werden nur die
zwolf bestrangierten Geschaftsberichte
sowie die ersten beiden Aufsteiger

der Kategorien Value Reporting und
Design begutachtet. Bewertet werden
Print- und Online-Version. Der Fokus
liegt dabei auf ausgewahiten Rubriken,
die in allen Geschéaftsberichten vor-
kommen.

Bei den gedruckten Geschiftsberichten’

sind dies:

— Aktionarsbrief/Brief an die Leserschaft:
Wie man die Leserschaft empfangt.

—  Strategie: Was das Unternehmen Uber
sich selbst sagt.

— Mitarbeitende: Was das Unternehmen
Uber seine Mitarbeitenden sagt.

Bei der Online-Version wird die Startseite mit
ausgewahlten Unterseiten bewertet.



Der Kriterienkatalog besteht aus sechs Kategorien und einer
Reihe von Kriterien (siehe Erlauterungen unten):

1. sprachliche Qualitat und Textverstandlichkeit (Print)

2. sprachliche Prasentation und Attraktivitat (Print)

3. Textdesign und Strukturierung (Print)

4. Multimodalitat und medienadaquate Umsetzung (Online)

5. Mehrsprachigkeit (Print- und Online-Version)

6. Gesamteindruck (Print- und Online-Version)

Anhand dieses Kriterienkatalogs werden die Texte auf einer
Punkte-Skala von 1 bis 5 bewertet.

Bewertungsskala

Punkte Bedeutung

5 trifft zu

4 trifft eher zu

3 trifft teilweise zu
2 trifft eher nicht zu
1 trifft nicht zu

Pro Kriterium kdnnen maximal 5 Punkte vergeben werden.
Die Gesamtpunktzahl liegt bei 330 Punkten.

Der Kriterienkatalog mit Erlduterungen

1. Sprachliche Qualitit und Textverstéandlichkeit

Rubriken: Aktionarsbrief; Strategie; Mitarbeitende.

Pro Rubrik: max. 40 Punkte. Gesamt: max. 120 Punkte.

— 11 Die Sprache ist verstandlich; Fachtermini werden sinnvoll
eingesetzt und erklart.

— 1.2 Die Sprache wirkt dynamisch.

— 1.3 Der Text ist koharent.

— 14 Die Textlange ist dem Thema angemessen.

— 1.5 Der Text zeigt einen angemessenen Detailgrad.

— 1.6 Der Wortschatz ist abwechslungsreich.

— 1.7 Die Sprache ist zielgruppengerecht (entsprechend
der Textsorte).

— 1.8 Die Sprache ist gendergerecht.

2. Sprachliche Prdsentation und Attraktivitat

Rubriken: Aktionarsbrief; Strategie; Mitarbeitende.

Pro Rubrik: max. 20 Punkte. Gesamt: max. 60 Punkte.

— 2.1 Der Text ist anschaulich, bildhaft und konkret geschrieben;
er wirkt dadurch authentisch.

— 2.2 Die Tonalitat passt zum Unternehmen, zur Corporate
Identity.

— 2.3 Die Argumentationsstruktur ist erkennbar und
transparent, die Argumente sind nachvollziehbar.

— 2.4 Attraktivitat und Sympathie sind spiirbar. Ein attraktiver
Text unterstlitzt die Glaubwiirdigkeit und schafft Vertrauen.

3. Textdesign und Strukturierung

Rubriken: Strategie; Mitarbeitende.

Pro Rubrik: max. 15 Punkte. Gesamt: max. 30 Punkte.

— 31Titel, Untertitel, Lead und Zwischentitel sind aussage-
kraftig und attraktiv.

— 3.2 Das Textdesign unterstitzt die Leserfiihrung und den
Lesefluss.

— 3.3 Themengestaltung und -entfaltung in Text und Bild
sind stimmig.

"War kein Druckexemplar vorhanden, wurde das
digitale, im Web veroffentlichte PDF bewertet.

4. Multimodalitat und medienadédquate Umsetzung
Startseite mit ausgewahlten Unterseiten.
Gesamt: max. 20 Punkte.

4.1 First Impression: Die Website ist ansprechend gestaltet.
4.2 Bilder, Grafiken, Videos usw. werden entsprechend ihren
Starken eingesetzt.

4.3 Die Sprache ist medienadaquat.

4.4 Die Textlange ist medienadaquat und dem Informations-
gehalt angemessen.

5. Mehrsprachigkeit

Ganzer Geschaftsbericht bzw. Rubriken: Aktionarsbrief; Strategie;
Mitarbeitende; Bilanz.

Gesamt: max. 60 Punkte.

5.1In wie vielen und in welchen Sprachen ist der Geschafts-
bericht (GB) oder Teile davon auf der Firmenwebsite vorhan-
den?

5.2 Der GB besteht in jeder Sprache aus gleich viel Inhalt
(als PDF).

5.3 Der GB (Voll- oder Kurzversion) ist in jeder Sprache auf
der Firmenwebsite gleich einfach aufzufinden.

5.4. Im Impressum wird erwahnt, dass es sich um eine Uber-
setzung handelt und/oder dass es noch andere Sprach-
versionen gibt.

5.5 Alle (Firmen-/Produkt-)Slogans sind in den jeweiligen
Sprachen konsequent vorhanden.

5.6 Bild- und Grafiklegenden sind in der jeweiligen Sprache
vorhanden.

5.7 Funktionsbezeichnungen (z. B. der Mitglieder der Ge-
schéaftsleitung) sind libersetzt bzw. erklart.

5.8 In allen Sprachen wird gendergerecht geschrieben.

5.9 Grafiken mit Zahlen sind lokalisiert (z. B. Zahlenformate,
Datumsformate, Achsenbeschriftungen).

5.10 Texte innerhalb Bilder und Bilder selbst sind lokalisiert.
5.11 Abkiirzungen und Akronyme sind Ubersetzt bzw. erklart.
5.2 Zusatzlicher multimodaler Inhalt (z. B. Video via Link

in PDF) ist in der jeweiligen Sprache des GB vorhanden.
5.13 (Firmen-/Produkt-)Slogans und Haupttitel im GB sind
kreativ umgesetzt.

5.4 Anrede/Beginn und Grussformel/Ende in Brief an
Aktiondrinnen und Aktionare sind kreativ umgesetzt.

5.15 Hervorgehobene Textpassagen sind kreativ umgesetzt.

6. Gesamteindruck
Version: Print; Online.
Pro Version: max. 20 Punkte. Gesamt: max. 40 Punkte.

6.1 Die (Kern-)Botschaften sind erkennbar.

6.2 Es kommen verschiedene Akteurinnen und Akteure zu
Wort; es wird aus unterschiedlichen Perspektiven berichtet.
6.3. Der Einsatz von Storytelling ist vorhanden und wird

in Texten, Bildern, Videos oder Grafiken umgesetzt.

6.4 Ich habe den Geschéftsbericht gern gelesen.
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Bei vielen griinen Zahlen
ist es Standard,
dass es noch keinen gibt.

- Trust in Transformation. Vertrauen Sie auf einen Partner, der
Ihnen hilft, nichtfinanzielle Kennzahlen, so zu definieren und zu
standardisieren, dass Nachhaltigkeit dauerhaft messbar wird:

ch www.pwc.ch/nachhaltigkeit



Organisation
und Partner

Organisator

Der HarbourClub tritt fiir ein starkes Kommunikationsmanagement in einer digitalisierten Welt ein und
antizipiert den Diskurs ber Trends, Kernfragen und den Wertbeitrag der integrierten Kommunikation.
Das nachste Symposium findet am 17. November 2022 unter dem Titel «Let’s dance» im Siemens
Campus in Zug statt. harbourclub.ch

HARBOURCLUB

Medienpartner

Seit 1977 findet und recherchiert die BILANZ durch ihre hervorragende Vernetzung mit den Top-
etagen der Wirtschaft und der Politik fuir ihre Leser die spannendsten Geschichten der Wirtschaft.
Sie bringt investigative Reportagen zu den fir die Entwicklung der schweizerischen Wirtschaft
relevanten Branchen, Unternehmen und den Protagonisten in den Chefetagen. Zudem versorgt sie
die Leser mit Anregungen und Tipps zur privaten Geldanlage, zur Vorsorge und ebenso zu den
schonen und luxuridsen Seiten des Lebens. bilanz.ch

BILANZ

Organisationspartner

Linkgroup ist Agentur und Mediendienstleister in einem. Wir stehen flir Publishing auf allen Kanalen,
sind inhabergefiihrt und beschaftigen mehr als 60 Mitarbeitende. Die Kunden profitieren von uns

als One-Stop-Shop, den medieniibergreifenden Kompetenzen und der hohen Fertigungstiefe in
unserem Haus. Wir beraten und unterstiitzen Sie zu crossmedialen Kommunikationsstrategien sowie
bei der Entwicklung von Content. Und wir sorgen dafiir, dass die Inhalte kanallibergreifend richtig
orchestriert werden. Dariliber hinaus hat Linkgroup eine Expertise fur die Nachhaltigkeitsberichter-
stattung flir mittlere und grosse KMU aufgebaut. Damit das Publishing effektiv und effizient ist, stellen
wir lhnen webbasierte Publishingsysteme zur Verfligung. Viele namhafte Organisationen gehoren zu
unserem Kundenkreis. linkgroup.ch

inksrour SN
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Veranstaltungspartner

82

Antalis ist die flihrende europaische Grosshandelsgruppe fiir Papier- und Verpackungsmaterialien
und Produkte fir die visuelle Kommunikation. Zudem bieten wir Logistikldsungen an. Diese Markt-
position verdanken wir nicht nur den erstklassigen Produkten, sondern auch den umfassenden, aus-
gesprochen kundenorientierten Dienstleistungen. Durch die Zugehdrigkeit zu einer starken, inter-
national vernetzten Gruppe bieten wir Ihnen zahlreiche Vorteile. Eine grosse Produktevielfalt, rasche
Verfligbarkeit dank dem Zugriff auf die Lagerbestande anderer Antalis-Gesellschaften, ein weltweites
Netzwerk sowie hohe Fachkompetenz und ein iiber Jahre aufgebautes Know-how. Das Leistungs-
spektrum umfasst auch eine Vielzahl an Services, unter anderem einen 24-Stunden-Lieferservice,
Muster- und Zuschneide-Services, ein Online-Bestellsystem und ein ausgewiesenes Fachberater-Team
bei Ihnen vor Ort. In der Schweiz sind 250 Mitarbeitende an zwei Standorten, Lupfig und Meyrin, be-
schaftigt, international sind wir in 31 L&ndern mit rund 4000 Personen tatig. Als verlasslicher Partner
wollen wir jederzeit die notwendigen Ressourcen bereitstellen. Mit Engagement setzen wir uns flir
okologische, umweltschonende Produkte ein und tibernehmen die soziale Verantwortung in unserer
Unternehmung. Just ask Antalis. antalis.ch

antalis®

Just ask Antalis

Apostroph Group ist eines der fiihrenden Sprachdienstleistungsunternehmen der Schweiz. Mit un-
seren liber 2000 gepriiften Fachiibersetzerinnen und Fachiibersetzern und 25 Jahren Erfahrung beim
Ubersetzen von Geschaftsberichten garantieren wir lhnen héchste Qualitét. Zeitgeméasse Tools

wie Translation Memory, MultiTerm-Datenbanken sowie eine voll automatisierte Schnittstelle zu lhrem
Redaktionstool vereinfachen und beschleunigen lhre und unsere Prozesse. Wir sind zertifiziert nach
ISO 9001 und ISO 17100. apostrophgroup.ch

APOSTROPH ’
GROUP

Der Zweck von PwC ist es, das Vertrauen in der Gesellschaft aufzubauen und wichtige Probleme zu
I6sen. Wir sind ein Netzwerk von Firmen, das in 155 Landern liber 284 000 Mitarbeitende beschaftigt.
Diese setzen sich dafiir ein, in den Bereichen Wirtschaftspriifung, Beratung und Steuern erstklas-
sige Dienstleistungen zu erbringen. PwC Schweiz hat tiber 3250 Mitarbeitende und Partner an 14 ver-
schiedenen Standorten in der Schweiz und einem im Flrstentum Liechtenstein. Erfahren Sie mehr
und sagen Sie uns, was fur Sie wichtig ist, unter pwe.ch.

|

pwc



Knowledge-Partner

Das Institut fiir Banking und Finance der Universitat Ziirich (1969 als Institut flir schweizerisches
Bankwesen gegriindet) verflgt tber breite fachliche Kompetenzen in den vier Bereichen Banking,
Corporate Finance, Financial Economics und Quantitative Finance mit Schwerpunkten in Finanz-
marktregulierung, Value Reporting, Corporate Governance, Marktliquiditat, Behavioral Finance, Envi-
ronmental Finance sowie Asset Pricing. Auf Interdisziplinaritat wird grossen Wert gelegt. Das Institut
flr Banking und Finance bietet Wissensvermittlung auf hdchstem Niveau an und hat zudem ein
Weiterbildungsprogramm entworfen, das den Bediirfnissen berufstatiger Personen gerecht wird. Mit
18 Professoren und tiber 130 Mitarbeitenden gehort das Institut flir Banking und Finance zu den
fihrenden Instituten im deutschsprachigen Raum. Mehr Informationen: bf.uzh.ch und bf.uzh.ch/go/
Value-Reporting

Universitat
Ziirich™

Die Ziircher Hochschule der Kiinste, ZHdK, gehdrt mit rund 2300 Studierenden zu den grossen Kunst-
hochschulen Europas. Das vielfaltige Studien- und Forschungsprogramm umfasst Design, Film,
Kunst, Medien, Musik, Tanz, Theater, Vermittlung der Kiinste und Transdisziplinaritat. Im neuen Toni-
Areal-Campus sind alle Disziplinen unter einem Dach vereint. Fiir angehende Designerinnen und
Designer bietet die ZHdK eine breite Palette kiinstlerisch-gestalterischer Ausbildungen auf Bachelor-
und Masterstufe an, so beispielsweise Game Design, Visuelle Kommunikation oder Scientific
Visualization. Die Forschung wird durch das Institut flir Designforschung betrieben. zhdk.ch

y 4 hdk

Ziircher Hochschule der Kiinste
Zurich University of the Arts

Das IAM MediaLab der ZHAW Zircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften ist eine partizi-
pative Plattform fiir die aktive Auseinandersetzung mit den Herausforderungen, die die digitale Trans-
formation flir die Kommunikation mit sich bringt. Durch das interdisziplindre Netzwerk des IAM Media-
Lab und die enge Zusammenarbeit mit der Berufspraxis werden Wissen und Kompetenzen aus unter-
schiedlichen Bereichen verkniipft. So entstehen innovative Kommunikationsprojekte, die disziplinare
Grenzen uberwinden. zhaw.ch/de/linguistik/forschung/medienlinguistik/iam-medialab

MEDIA
@

Netzwerkpartner

Der IR club Schweiz wurde 1992 unter dem Namen Schweizerische Investor Relations Vereinigung
(SIRV) in Zirich gegriindet, mit dem Ziel, sich als freiwillige Interessengemeinschaft bérsenkotierter
Unternehmen fiir die Anliegen des Investor-Relations-Berufs einzusetzen. Die Mitglieder setzen
sich aus an der Schweizer Borse kotierten Gesellschaften zusammen, wodurch der IR club Schweiz
allen Investor-Relations-Mitarbeitenden dieser Mitgliedsfirmen offensteht. Derzeit umfasst der

IR club Schweiz insgesamt 80 Mitgliedsfirmen bzw. rund 250 Investor Relations Professionals. 80%
der SMI-Firmen sind auch Mitglied beim IR club Schweiz. irclub.ch

IRclub.ch

m Swiss Investor
Relations

Das CFO Forum Schweiz - CFOs wurde im Mai 2006 gegriindet und tragt mit seinen Mitgliedern aktiv
zur weiteren Professionalisierung der finanziellen Unternehmensflihrung bei. Die Vereinigung vertritt
die Interessen ihrer Mitglieder, namentlich Finanzchefs von Unternehmen sowie mit dem Berufsstand
eng verbundene Personen, gegeniber Dritten. Das Forum bietet eine Plattform, von welcher die Mit-
glieder im beruflichen Alltag profitieren kdnnen. cfos.ch

=ICFOs

Locationpartner

SIX betreibt die Infrastruktur flir den Finanzplatz in der Schweiz und Spanien und sichert damit den
Informations- und Geldfluss zwischen den Akteuren. SIX bietet Dienstleistungen flir den Kapitalmarkt,
Finanzinformationen und Bankdienstleistungen - und baut eine digitale Infrastruktur flir das neue
Jahrtausend. SIX vernetzt Finanzmarktakteure in der Schweiz, Spanien und auf der ganzen Welt. Un-
sere Eigentliimer sind rund 120 Banken. Sie sind die Hauptnutzer unserer Infrastruktur und unsere
wichtigsten Kunden. Unsere enge Beziehung zu ihnen garantiert die Stabilitat der Finanzinfrastruktur
und -prozesse, Nahe zu den sich dndernden Geschaftsanforderungen der Kunden und wettbewerbs-
fahige Preise. six-group.com

/12K
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Die Guten sind vorn.

Fakten sprechen Klartext: Wie gut die Berichterstat-
tung ist, beantwortet das Schweizer Geschéftsberichte-
Rating. Es freut uns, dass wir beim Rating 2022 zum
ersten Platz des Gesamtsiegers Sika und zum Zweitplat-
zierten Holcim beigetragen haben. Unter den zwolf
Gesamtbesten befinden sich vier Unternehmen, fiir die
wir arbeiten. In der Designwertung «Online und Print
gesamt» sind wir bei zwdlf L6sungen unter den ersten
30 mit von der Partie. Unsere Kunden Phoenix Mecano
und die Jungfraubahn Holding sind die beiden ersten
Aufsteiger des Jahres in der Designwertung. Zudem be-
legen unsere Geschéftspartner Phoenix Mecano, Valiant
und Sika in der Text-Kategorie die ersten drei Réange.

Hier finden Sie mehr zu
Financial Publishing.

Unser Leistungspaket Financial Publishing richtet

sich an kotierte und nicht kotierte Unternehmen, die Wert
auf eine professionelle Finanz- und Nachhaltigkeits-
berichterstattung legen. Die Kunden profitieren von uns
als One-Stop-Shop, den medieniibergreifenden Kom-
petenzen und der hohen Fertigungstiefe in unserem Haus.
Wir beraten und unterstiitzen Sie zu crossmedialen
Kommunikationsstrategien sowie bei der Entwicklung von
Content. Und wir sorgen dafiir, dass die Inhalte kanaliiber-
greifend richtig orchestriert werden. Damit das Publishing
effektiv und effizient ist, stellen wir lhnen webbasierte
Publishingsysteme zur Verfiigung. Viele namhafte Organi-
sationen gehdren zu unserem Kundenkreis.

linkgrour [N

Mihlebachstrasse 52 8008 Ziirich
T+41442681212 www.linkgroup.ch
Agentur fiir Publishing auf allen Kanélen.
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Schweizer Geschéaftsberichte-Rating: 12-zackig steht der grafische Stern als Emblem fiir Ausgezeichnete. Auf der Website mediengerecht
animiert, erfahrt er bei dieser Darstellung einen Gestaltwandel. Die Metamorphose vom Schweizerkreuz zum Stern ist hier analog festgehalten.



