2 Warm-up und Einstieg in die Untersuchung

Nach einer Vorstellungsrunde wurde den Analysten vermittelt, die Untersuchung beschaf-
tige sich mit visuellen Aspekten der Kommunikation und man wolle Ndheres iiber den
Umgang von Stake- und Shareholdern mit Geschdftsberichten erfahren. Als Warm-up wur-
den zwei Fragen zu den allgemeinen Erwartungen gestellt, die Wirtschaftsanalysten an
Geschdftsberichte und deren Gestaltung haben. (Dauer ca. 50 Minuten)

2.1 Warm-up

»Welche Teile des Geschdftsberichts interessieren Sie am meisten?«
ErwartungsgemaR richtet sich das Interesse der Mehrheit, namlich von zwei-Dritteln
der Analysten, auf den Konzernabschluss des Unternehmens. Die Priifung der Daten
und Fakten im Vergleich zu den Angaben des Managements ist das Kerngeschaft der
Analysten. Im Konzernabschluss gilt das besondere Interesse der Probanden in je
25 % der Aussagen der Bilanz und dem Anhang (Zahlenwerk und methodische Erldu-
terungen). Die Gewinn- und Verlustrechnung wird in 17 %% der Aussagen genannt.
Die Themen des Konzernlageberichts bezeichnet ein Drittel als besonders interes-
sant. Dies belegt, dass Analysten auch wissen wollen, wie sich ein Unternehmen prasen-
tiert und wie das Management die Vergangenheit und die Zukunft bewertet. Im Lage-
bericht interessieren in rund 10 % der Aussagen vor allem die Einschitzungen und
Erlauterungen im Brief des Vorstandsvorsitzenden an die Aktiondre. Der Prognosebe-
richt und Managementaussagen werden zu je 5 % angefiihrt. Sonstige Interessen ver-
teilen sich gleichrangig und mit geringem Gewicht auf andere Themen des Lageberichts
(Strategie, Risiken, Mission, Equity Story, Mehrjahresiibersicht, Einnahmequellen).

»Wann gefdallt Ihnen ein Geschdftsbericht?«

Auf diese allgemeine Frage lassen die Analysten iiberraschend klare Prioritaten in der
guten Gestaltung von Geschéaftsberichten erkennen. Mehr als der Hilfte der Analysten
gefallt ein Geschaftsbericht, wenn dieser gut strukturiert und tbersichtlich ist und
dem Leser gute Orientierungsméglichkeiten an die Hand gibt. Hierzu werden eine
leicht nachvollziehbare Navigation und ein ansprechendes und klares Layout angefiihrt,
weil dadurch gesuchte Informationen schnell gefunden werden kénnen. Dariiber
hinaus werden vergleichende Darstellungen mehrerer Geschéftsjahre und gut Iesbare
Grafiken genannt. Je 10 % der Aussagen fallen auf ein angemessenes Volumen und die
Visualisierung der Equity Story. Aspekte wie Sachlichkeit und Eigenstandigkeit wer-
den eher nachrangig genannt. Ein Fiinftel der Aussagen verweist auf die Verstandlich-
keit des Geschaftsberichts in Bezug auf Sprache, Inhalt und Beurteilbarkeit.
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2.2 Der erste Eindruck zahlt

Nach dem Warm-up erhielten die Analysten erstmals die zu untersuchenden Geschdftsbe-
richte, die sich nur in der Gestaltung voneinander unterschieden. Je zwei der vier Arbeits-
gruppen wurde der schlecht gestaltete Originalbericht bzw. der gut gestaltete Vergleichs-
bericht vorgelegt, so dass ab hier Unterschiede in den Aussagen der Analysten auf die
unterschiedliche Gestaltung der Geschdftsberichte zuriickgefiihrt werden konnen. Die
erste Fragerunde bezog sich auf die Wirkung des Titels und den ersten Gesamteindruck
des Geschdftsberichts.

Im Folgenden wird zwischen den Fokusgruppen A (schlecht gestalteter Originalbe-
richt) und den Fokusgruppen B (gut gestalteter Vergleichsbericht) unterschieden.

moderierte Interviews
audio-visuelle Aufnahme
Fragen und Aufgabenbldtter

FOKUSGRUPPE FOKUSGRUPPE
A B
v v
SCHLECHT GESTALTETER GUT GESTALTETER
ORIGINALBERICHT VERGLEICHSBERICHT

Abbildung 1: Aufbau der Studie
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2.2.1 Titel

Die Analysten hatten zehn Minuten Zeit sich mit dem Titel zu beschdftigen. Da das Logo
verdeckt war wussten die Analysten nicht, mit welchem Unternehmen sie es zu tun hatten.
Die Probanden sollten beantworten, ob sie sich durch den Titel animiert fiihlten, den
Geschdftsbericht zu lesen und inwieweit aus dem Titel erkennbar sei, um was fir ein
Unternehmen es sich handeln kdnnte.

»Fiihlen Sie sich durch den Titel animiert, den Geschdftsbericht zu lesen?«

Original-Geschaftsbericht

o %ja
- keine positiven Aussagen

66 % unentschieden
— Angemessenheit der emotionalen Bildsprache
wird in Frage gestellt

+
+
+
+
+
+
+

—die Branche ist schlecht einzuschatzen

GESCHAFTSBERICHT |

34 % nein

— das Motiv ist zu dunkel/schlecht erkennbar,
— die Farbwahl ist eindimensional

eventim § & —der Unternehmensbezug ist nicht erkennbar

+ 4

—der Titel hat keine Spannung

— kein Thema und ist langweilig

Abbildung 2A: Aussagen zur Zufriedenheit mit dem Titel
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Uberarbeiteter Geschiftsbericht

67 % ja

— die Farbe ist auBergewohnlich und Interesse
weckend

- die emotionale Aufmachung macht neugierig

- der Berichtsumfang suggeriert Informations-
gehalt

— die von auBen erkennbare Gliederung durch
ein Tabenregister vermittelt Ordnung

23 % unentschieden

— Angemessenheit der emotionalen Bildsprache
wird in Frage gestellt

— die Branche ist schlecht einzuschatzen

10 % nein
— der Titel ist nicht ernsthaft genug

Abbildung 2B: Aussagen zur Zufriedenheit mit dem Titel

Die Antworten zum Titel zeigen deutlich, dass auch Analysten >Augenmenschen« sind
und die Gestaltung auch auf niichterne Profis wirkt. Der Titel funktioniert wie ein Ent-
rée in die gewichtigen Themen des Geschéftsberichts und vermittelt einen ersten nicht
zu unterschatzenden — Eindruck von dem jeweiligen Unternehmen.

Aussagen zum Original-Geschéftsbericht

B Niemand fiihlt sich durch den Titel animiert oder positiv angesprochen, in keiner
Aussage wird die gestellte Frage mit »ja< beantwortet. Zwei Drittel der Aussagen sind
»unentschiedent, die Angemessenheit der emotionalen Bildsprache wird in Frage
gestellt und die Branche, die dargestellt sein soll, sei nicht einzuschitzen. Ein Drittel
der Aussagen ist mit »nein¢ eindeutig negativ: Das Motiv sei zu dunkel/schlecht
erkennbar, die Farbwahl eindimensional / schlecht, der Unternehmensbezug nicht
erkennbar, insgesamt habe der Titel keine Spannung, kein Thema und sei langweilig.
>S.7, ABB 2A
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Aussagen zum liberarbeiteten Geschaftsbericht

mm Zwei Drittel der Aussagen zum Titel des neu gestalteten Berichts besagen, dass der
Titel positiv wirke. Die Farbe des Titels gefallt, sie scheint auBergewo6hnlich und weckt
Interesse. Die emotionale Aufmachung lost Neugier auf den Bericht aus. Es wird auch
angemerkt, dass der Umfang des Berichtes einen Informationsgehalt suggeriere (was
allerdings auch heillen kann, dass sich Analysten durch Gestaltung durchaus tduschen
lassen). Positiv wird angemerkt, dass die von aufSen erkennbare Gliederung durch ein
Tabenregister Ordnung vermittle. Etwas mehr als ein Fiinftel der Aussagen ist unent-
schieden. Hier wird ebenso wie bei dem schlecht gestalteten Originalbericht die Ange-
messenheit der (zu emotionalen) Bildsprache in Frage gestellt und die Branche, die dar-
gestellt sein soll, konnen einige der Analysten auch hier nicht einschatzen. Etwa 10 %
der Aussagen zum Titel sind ablehnend, der Titel sei nicht ernsthaft genug. Hieraus
kann geschlossen werden, dass fiir einen Teil der Analysten Gestaltung doch eher ver-
zichtbar ist, weil sie ihr Metier als ein niichtern-rationales ansehen. Fiir diese Klientel
(eine Minderheit) ist vielleicht lediglich ein Text auf der Titelseite zufriedenstellender.
>S.8, ABB2B

Zusammenfassung

mm Wahrend der Titel des Originalberichts durchweg bei den Analysten keine Wert-
schitzung findet, wird dem Titel des neu gestalteten Berichts ein ansprechendes, Inte-
resse erweckendes Erscheinungsbild zugesprochen. Bemerkenswert dabei sind die
vielschichtigen Aussagen zu Farbe, Illustration, Bildsprache und Gliederung.

»Um was fiir ein Unternehmen kénnte es sich handeln?«
In Einzelfdllen erkennen die Analysten bereits am Titel (mit verdecktem Logo) das Unter-
nehmen cts Eventim AG, da offenbar in allen Arbeitsgruppen Vorkenntnisse vorliegengen.

mm Aus der Titelgestaltung des Original-Geschaftsberichts konnen 29 oo der Analysten
auf die richtige Branche (Eventmarketing und -management) schlieBen. Weitere Aus-
sagen (57 %) beziehen sich auf die Bereiche Film, Musik und Fernsehen, wobei z.B.
auf die Unternehmen Warner Bros. Entertainment oder Marshall Amplification (Bassver-
starker) getippt wird. Allerdings ordnen auch 14 % der Analysten den Titel einem
Unternehmen aus der Kosmetik- oder Chemiebranche zu.

mm Der Titel des iiberarbeiteten Geschéftsberichts erzielt mit fast 50 %% der Nennun-
gen fir die Branche >Eventmarketing und -management< einen deutlich hoheren
Erkennungswert als der Titel des Originalberichts. Die weiteren Aussagen der Ana-
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lysten sind hier weniger auf die Einschatzung moglicher anderer Tatigkeitsfelder des
Unternehmens ausgerichtet als darauf, dem Unternehmen Eigenschaften zuzuord-
nen, wie z.B. junges oder kreatives Unternehmen. Der Titel des uberarbeiteten
Geschiftsberichts transportiert im Vergleich zum Originalbericht offensichtlich eine
starker emotional-jugendliche, unterhaltsame Atmosphare.

2.2.2 Gesamteindruck
Nach der Titeldiskussion mit verdecktem Logo sollten sich die Analysten binnen sieben
Minuten einen ersten Eindruck von dem Geschdftsbericht verschaffen und diesen anhand

vorgegebener Arbeitsbldtter einstufen (1—5, stimme nicht zu — stimme voll zu). Als wei-
tere Aufgabe sollten sie ebenfalls in 7 Minuten die Tétigkeit des Unternehmens ermitteln.

»Mein erster Eindruck von dem Geschdftsbericht ist...«

stimme nicht zu stimme voll zu

_I 1,8
ANSPRECHEND

||
] «3
— 2,0
HOCHWERTIG § 4
: 2,8
INTERESSANT x
4,6
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3.9
. ] 3.4
VERSTANDLICH oy
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Abbildung 3: Nach meinem ersten Eindruck ist der vorliegende Geschéftsbericht ...
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B Im ersten Eindruck wird der iiberarbeitete Geschéftsbericht bei allen Wertungen
von den Analysten besser eingestuft als der Originalbericht. Die mittlere Wertung iiber
alle Attribute liegt fir den tiberarbeiteten Bericht bei 4,2 Punkten, der Bericht wird
von den Analysten also tendenziell positiv bzw. zustimmend antizipiert. Der Original-
bericht erreicht nur eine mittlere Wertung von 2,8 Punkten und erzielt nicht einmal
einen neutralen, sondern von vornherein einen eher negativen Eindruck.

Besonders deutlich sind die Unterschiede bei den weniger verfanglichen Attributen
wie ransprechends, >hochwertigc und »interessant«. Hier erzielt der iiberarbeitete
Geschaftsbericht besonders positive Resonanz bei den Analysten. Selbst dort, wo sich
die Wertung in Richtung inhaltlicher Aussage verlagert, wie bei den Attributen >serigs«
oder »glaubwiirdig¢, erhalt der iberarbeitete Geschaftsbericht immer noch deutlich
positivere Bewertungen als der Originalbericht.

»Der Geschdftsbericht berichtet ...«

stimme nicht zu stimme voll zu
INTEGRIERT : 2.6
d 3,0
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oNi —I 2,0
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4,2
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UMFASSEND i35
J 4,3

loricinaL | UBERARBEITET

Abbildung 4: Nach meinem ersten Eindruck berichtet der vorliegende Geschaftsbericht ...

mm Auch bei der Frage, wie der Geschaftsbericht berichtet, erreicht der neu gestaltete
Bericht durchgangig bessere Einstufungen als der Originalbericht. Der neu gestaltete
Bericht wirkt im ersten Eindruck vor allem informativer und scheint fiir die Analysten
umfassender zu berichten.
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2.2.3 Tdtigkeit des Unternehmens

Der Geschdftsbericht hat die Aufgabe, relevante Informationen zu einem Unternehmen
verstandlich zu vermitteln und Interesse zu wecken. Fir den ersten Eindruck ist von
zentraler Bedeutung, dass sich ein Geschdftsbericht als leicht handhabbares und zugdng-
liches Informationsmedium prdsentiert. Die erste Frage an die Analysten, die mit iiber-
priifbaren Gestaltungsqualitdten einhergeht, war daher, ob sie Informationen zur Tdtig-
keit des Unternehmens gefunden haben. Die Analysten sollten in 7 Minuten den Bericht
durchgehen und angeben, wie schnell sie bestimmte Informationen gefunden haben. Darii-
ber hinaus sollten sie die Fundstelle markieren und erldutern, wie sie die Informationen
gefunden haben.

»Haben Sie Informationen zur Tdtigkeit des Unternehmens schnell gefunden?«
mm Aus der Fokusgruppe A (Original-Geschéaftsbericht) hat niemand bestatigt, die
gesuchten Informationen zur Tatigkeit des Unternehmens schnell gefunden zu haben.
In der Fokusgruppe B haben hingegen 78 %% der Probanden die gesuchte Informa-
tionen schnell gefunden.

Ein strukturiert gestalteter Geschéftsbericht beschleunigt und erleichtert also die
Informationsbeschaffung erheblich. In der Einschitzung der Analysten ergeben sich
sehr eindeutige Ergebnisse zugunsten des iiberarbeiteten Geschéftsberichts. Die Ge-
staltung beeinflusst das Suchverhalten, im besten Fall finden sich die Leser schnell
und intuitiv zurecht. Der Originalbericht bietet dazu zu wenig Hilfestellung. Die Proban-
den in der Fokusgruppe A zieht im ersten Suchschritt je zur Halfte zuerst das Inhalts-
verzeichnis zu Rate oder sie beginnen die Suche durch Blattern. Beide Suchstrategien
sind im ersten Suchschritt erfolglos bzw. geben den Teilnehmern dieser Gruppe keine
hinreichenden Informationen iiber die Tatigkeit des Unternehmens.

Die Probanden der Fokusgruppe B (iiberarbeiteter Geschaftsbericht) finden iiber-
wiegend bereits im ersten Schritt Informationen zu den Tatigkeiten des Unternehmens,
und zwar auf der zweiten Umschlagseite. Nur 22 %% der Probanden versuchen im ers-
ten Suchschritt, iiber das Inhaltsverzeichnis oder durch Blattern zu Informationen zu
gelangen.
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Original-Geschaftsbericht

UMSCHLAGSEITE 2 (U2)

Abbildung 5A: Die ersten finf Seiten im Geschaftsbericht sowie die inneren Umschlagseiten
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Uberarbeiteter Geschiftsbericht

Fiir jeden sieht Freude anders aus und
jeder eriebt sio unterschiediich. Das

von der Vorfroude,
Veranstaltung bis hin zu schanen

innerungen an diese. In unserem dies-
jahrigen Geschaftsbericht zeigen wir

mit uns.auf der EYENTIM-Intemetsaite
teifen. Vorhang aut.. .

U3, U4

1 2-3

Abbildung 5B: Die ersten fiinf Seiten im Geschéaftsbericht sowie die inneren Umschlagseiten
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»Welche Tdtigkeiten des Unternehmens haben Sie gefunden?«
Die Gestaltung kann nicht nur den Zeitbedarf der Informationsbeschaffung reduzieren,
sondern auch beeinflussen, welche Informationen in welchem Umfang gefunden werden.

B Alle Analysten geben an, dass das Unternehmen mit Ticketing und Live-Entertain-
ment beschaftigt ist. Beziiglich des Ticketing werden auch haufig Online-Ticketing und
Vor-Ort-Ticketing genannt. Aufféllig ist jedoch, dass die Analysten des iiberarbeiteten
Geschiftsberichts (Fokusgruppe B) ein differenzierteres Bild von den Tatigkeiten des
Unternehmens erfassen als die Analysten des Originalberichts (Fokusgruppe A).

Die Fokusgruppe B weist bei der Art der Live-Events nicht nur auf Musik, Sport
und Freizeit, sondern auch auf Theaterveranstaltungen hin. Auerdem erkennt sie die
Breite der Tatigkeiten — Planung, Organisation & Abwicklung und Vermarktung von
Events, bis hin zur Softwareentwicklung — deutlicher.

»Wo und wie haben Sie Informationen zur Titigkeit des Unternehmens
gefunden?«

B Es liegt auf der Hand, dass geiibten Lesern von Geschaftsberichten das Inhaltsver-
zeichnis eine wichtige Orientierung bei der Informationsbeschaffung bietet. Niichtern
betrachtet finden die Analysten mehr als 859 der Informationen zur Tatigkeit des
Unternehmens in den Kapiteln »Brief an die Aktionare¢, >Geschift- und Rahmenbedin-
gungen¢< sowie in >Geschiftsfelder und Organisation< und »Mission und Vision<«. Wer
also im Inhaltsverzeichnis sucht, der wird auch fiindig?

Informationen finden sich in gut gestalteten Geschaftsberichten erheblich leichter
als in schlecht gestalteten Berichten. Die Analysten mit dem iiberarbeiteten Geschifts-
bericht finden (schnell) bereits auf den ersten fiinf Seiten des Berichts 56 % ihrer
Informationen zur Tatigkeit des Unternehmens, wohingegen im Originalbericht nur
22 o der gesuchten Informationen auf den ersten fiinf Seiten zu finden sind. >s. 13714,
ABB 5A/5B

Diese zweifellos zweckmdfige Zusammenfassung von Information zu den Tatig-
keitsfeldern eines Unternehmens in Uberblicksdarstellungen auf den ersten Seiten
eines Geschéftsberichts erfiillt vor allem dann ihre optimale Informationsfunktion,
wenn die Daten und Fakten klar erfassbar prasentiert werden. Hier iiberzeugt der iiber-
arbeitete Geschaftsbericht in den Augen der Analysten in zweierlei Hinsicht: Bereits
auf der zweiten Umschlagseite sind der >Mission und Vision< Informationen zur Tatig-
keit des Unternehmens zu entnehmen, und diese Informationen kénnen dank illustra-
tiver und typografischer Inszenierung sofort ihrer Bedeutung entsprechend erfasst
werden. Die Analysten des iiberarbeiteten Berichts geben insgesamt an, zwei Drittel
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der gefundenen Informationen mit Hilfe visueller Hervorhebungen (Typo-Inszenie-
rung, Platzierung im Bericht, Bildsprache oder Unterstreichung) identifiziert und nur
ein Drittel der Informationen durch Lesen von Texten ermittelt zu haben.

Die Analysten des schlecht gestalteten Originalberichts geben an, dass 91 % der
Aussagen tber die Unternehmenstdtigkeit in Textpassagen verborgen sind und durch
Lesen der Texte (mithsam) herausgefiltert werden miissen. Nur 9 % Prozent der Infor-
mationen sind visuell hervorgehoben.

2.3 Der zweite Eindruck

Die erste Fragerunde an die Analysten scheint zu bestdtigen, dass die gute Gestaltung
eines Geschdftsberichts die Informationsvermittlung erleichtern und von vornherein einen
positiveren Gesamteindruck eines Unternehmens vermitteln kann. Dies ist ein erstes
Ergebnis, das Gestalter ohnehin zu kennen glauben und bestdtigt sehen wollen. Kiihl den-
kende Entscheider und Analysten kénnten vielleicht dagegen einwenden, der Versuchs-
aufbau und die methodische Herangehensweise liefSe fiir solche Ergebnisse zu viele Fra-
gen offen. Ein erster Eindruck sei ja wohl kein belastbares Zeugnis fir voreilige
Schlussfolgerungen, schlieflich wolle man sich ja nicht in einen Geschdftsbericht verlieben.

Es war daher wichtig zu hinterfragen, inwieweit sich der erste Eindruck verdndert,
wenn Analysten etwas mehr Zeit mit einem Geschdftsbericht verbringen. Um sich ein
genaueres Bild von ihrem Geschdftsbericht zu machen, sollten sich die Analysten daher
in ca. 15 Minuten ihren Geschdftsbericht in Ruhe anschauen. Danach wurden sie gefragt,
wie sich ihr erster Eindruck verdndert hat und wen der Bericht ansprechen soll.

»Wie hat sich Ihr erster Eindruck verdndert?«
mm Die ausfiihrlichere Beschéaftigung mit dem Geschéftsbericht ist durch das professio-
nelle Interesse der Analysten an den Inhalten des Berichts gepragt. Dies fiihrt erwar-
tungsgemalR zu Korrekturen des ersten Eindrucks. Der Originalbericht wird jetzt positi-
ver und der neu gestaltete Bericht negativer beurteilt.

Die Haélfte der Analysten in der Fokusgruppe A gibt an, dass sich Ihr Eindruck vom
Originalbericht zum Positiven gewendet hat. Diese Veranderung des Meinungsbildes
liegt weit iiberwiegend (85 % der Aussagen) daran, dass die Inhalte im Vergleich zum
ersten Eindruck jetzt als interessanter, umfangreicher und substanzieller wahrgenom-
men werden. Auch das anfanglich als abschreckend (weil uniibersichtlich) empfundene
Inhaltsverzeichnis erhdlt angesichts einer als doch brauchbar angesehenen Berichts-
struktur bessere Noten. Die andere Halfte der Analysten sieht ihren ersten negativen
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Eindruck vom Originalbericht bestatigt. Dies wird weit iberwiegend (85 % der Aussa-
gen) auf den unverandert schlechten Eindruck der Gestaltung des Originalberichts
zurlickgefiihrt. Inhaltliche Kritik (Gnicht iberzeugend«) wird ebenfalls genannt.

In der Fokusgruppe B findet mehr als die Halfte der Analysten ihren ersten posi-
tiven Eindruck vom tiberarbeiteten Geschaftsbericht bestdtigt. Die Begriindungen
sind ausschlieflich gestalterischer Art: Am haufigsten genannt (37 % der Aussagen)
wird die sehr gute Strukturierung und Orientierung durch Navigationselemente,
gefolgt von der guten Lesequalitdt, dem dramaturgischen Aufbau (Doppelseiten, Her-
vorhebungen) und dem positiven Eindruck der Aufmachung.

Die Kritik der Fokusgruppe B, die zu einem nunmehr schlechteren Eindruck fiihrte,
betrifft ebenfalls Gestaltungsfragen. Am haufigsten genannt (37 % der Aussagen) wird
der Kritikpunkt, der tiberarbeitete Bericht suggeriere durch tibersteigerte Hervorhebun-
gen (z.B. Unterstreichung) Euphemismus. Weitere Kritikpunkte beziehen sich auf die
teils unleserliche Farbwahl und unhandliche Bedienung. Zudem erwarte man ange-
sichts des Berichtumfangs Onlineverweise und ein besseres Stichwortverzeichnis.>

»Wen soll der Bericht Ihrer Meinung nach ansprechen?«

|
FINANCIAL COMMU- 45 %
NITY/SHAREHOLDER ] 45 %
. |
FUR STAKEHOLDER A 25 % .
GEEIGNET ] 45 %
. |
FUR STAKEHOLDER ] 0%
UNGEEIGNET —— 10 %

loricinaL | UBERARBEITET

Abbildung é: Einschatzung relevanter Zielgruppen

5 In dem Original-Geschéftsbericht sind weder Onlineverweise noch ein Stichwortverzeichnis vorhanden.
Diese waren auch in der iiberarbeiteten Berichtsfassung vom Bearbeitungsumfang (studentisches Pro-
jekt) nicht leistbar. Bemerkenswerterweise fallen die fehlenden Verweise — vermutlich auf Grund der
sonst sehr hohen Navigationsqualitat — bei Letzterem mehr ins Auge.
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mm Von den Analysten beider Fokusgruppen werden gleichrangig die Financial Com-
munity und die Shareholder (Aktiondre, Investoren) als wichtige Zielgruppe der
Geschaftsberichte genannt (45 % der Aussagen). Unterschiede ergeben sich in den
Zuordnungen hinsichtlich der Stakeholder sowie der Klientel, die eher nicht angespro-
chen wird. (z.B. Kunden, Mitarbeiter, Presse, NGos, Lieferanten, etc.)

Fir den Originalgeschaftsbericht belegen nur 25 % der Aussagen, dass er fiir Stake-
holder geeignet sei, wobei im Einzelnen das interessierte Unternehmensumfeld, Kun-
den sowie Glaubiger und Lieferanten genannt werden. Hingegen wird dem iiberarbei-
teten Bericht mit 45 %% der Aussagen auch eine hohe Attraktivitat fiir alle Stakeholder
und jingere Leute attestiert.

Entsprechend sind die Aussagen zu nicht relevanten Zielgruppen. Der Originalbericht
scheint mit 30 % der Aussagen fiir Stakeholder eher nicht geeignet, da er keine Unter-
nehmensgeschichte erzdhle, keine Equity Story habe, keine mit anderen Unterneh-
men vergleichbare Vision vorstelle und damit fiir Mitarbeiter, Neukunden oder Privat-
anleger nur im Ausnahmefall interessant sei. Fiir den iiberarbeiteten Bericht vertreten
nur 10 % der Aussagen die Auffassung, dieser Bericht sei fiir Stakeholder nicht
geeignet.

Bl Fir den zweiten Eindruck der Analysten kann zusammenfassend festgestellt wer-
den, dass ein erster negativer Eindruck, den ein schlecht gestalteter Geschéftsbe-
richt erzeugt, bei ndherer Beschéftigung mit dem Bericht durch gute Inhalte korrigiert
werden kann. Ein gut gestalteter Bericht verliert hingegen an bereits vorhandener
Zustimmung, wenn die Gestaltung bei ndherer Beschaftigung mit den Inhalten als
iberbordend oder unangemessen erscheint.

In jedem Fall aber festzuhalten ist, dass die Ansprache von Zielgruppen durch die
Gestaltung eines Geschdftsberichts beeinflusst werden kann.



2 Springer
http://www.springer.com/978-3-658-14137-0

Visuell berichten

Eine Studie zum Potenzial der Gestaltung in
Geschaftsberichten

Grosse, G.; Ripperda, K.; Voelzkow, A

2016, ¥, 82 S5, 36 Abb., 16 abb. in Farbe., Softcover
ISEN: 978-3-658-14137-0
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