
Nach einer Vorstellungsrunde wurde den Analysten vermittelt, die Untersuchung beschäf-

tige sich mit visuellen Aspekten der Kommunikation und man wolle Näheres über den 

Umgang von Stake- und Shareholdern mit Geschäftsberichten erfahren. Als Warm-up wur-

den zwei Fragen zu den allgemeinen Erwartungen gestellt, die Wirtschaftsanalysten an 

Geschäftsberichte und deren Gestaltung haben. (Dauer ca. 50 Minuten)

2.1 Warm-up

»Welche Teile des Geschäftsberichts interessieren Sie am meisten?«
Erwartungsgemäß richtet sich das Interesse der Mehrheit, nämlich von zwei-Dritteln 

der Analysten, auf den Konzernabschluss des Unternehmens. Die Prüfung der Daten 

und Fakten im Vergleich zu den Angaben des Managements ist das Kerngeschäft der 

Analysten. Im Konzernabschluss gilt das besondere Interesse der Probanden in je 

25 % der Aussagen der Bilanz und dem Anhang (Zahlenwerk und methodische Erläu-

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 präsen-

tiert und wie das Management die Vergangenheit und die Zukunft bewertet. Im Lage-

bericht interessieren in rund 10 % der Aussagen vor allem die Einschätzungen und 

Erläuterungen im Brief des Vorstandsvorsitzenden an die Aktionäre. Der Prognosebe-

richt und Managementaussagen werden zu je 5 % angeführt. Sonstige Interessen ver-

teilen sich gleichrangig und mit geringem Gewicht auf andere Themen des Lageberichts 

(Strategie, Risiken, Mission, Equity Story, Mehrjahresübersicht, Einnahmequellen).

»Wann gefällt Ihnen ein Geschäftsbericht?«
Auf diese allgemeine Frage lassen die Analysten überraschend klare Prioritäten in der 

guten Gestaltung von Geschäftsberichten erkennen. Mehr als der Hälfte der Analysten 

gefällt ein Geschäftsbericht, wenn dieser gut strukturiert und übersichtlich ist und 

dem Leser gute Orientierungsmöglichkeiten an die Hand gibt. Hierzu werden eine 

leicht nachvollziehbare Navigation und ein ansprechendes und klares Layout angeführt, 

weil dadurch gesuchte Informationen schnell gefunden werden können. Darüber  

hinaus werden vergleichende Darstellungen mehrerer Geschäftsjahre und gut lesbare  

Grafiken genannt. Je 10 % der Aussagen fallen auf ein angemessenes Volumen und die 

Visualisierung der Equity Story. Aspekte wie Sachlichkeit und Eigenständigkeit wer-

den eher nachrangig genannt. Ein Fünftel der Aussagen verweist auf die Verständlich-

keit des Geschäftsberichts in Bezug auf Sprache, Inhalt und Beurteilbarkeit.

2 Warm-up und Einstieg in die Untersuchung

G. Grosse et al., Visuell berichten,
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6 2 Warm-up und Einstieg in die Untersuchung

2.2 Der erste Eindruck zählt 

Nach dem Warm-up erhielten die Analysten erstmals die zu untersuchenden Geschäftsbe-

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 Geschäftsberichte zurückgeführt werden können. Die 

erste Fragerunde bezog sich auf die Wirkung des Titels und den ersten Gesamteindruck 

des Geschäftsberichts.

	 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 Aufgabenblätter

Fokusgruppe 
b

Fokusgruppe 
a

gut gestalteter  
vergleichsbericht

schlecht gestalteter 
Originalbericht

Abbildung 1: Aufbau der Studie



72.2 Der erste Eindruck zählt 

2.2.1 Titel

Die Analysten hatten zehn Minuten Zeit sich mit dem Titel zu beschäftigen. 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 fühlten, den 

Geschäftsbericht zu lesen und inwieweit aus dem Titel erkennbar sei, um was für ein 

Unternehmen es sich handeln könnte.

»Fühlen Sie sich durch den Titel animiert, den Geschäftsbericht zu lesen?«

Abbildung 2A: Aussagen zur Zufriedenheit mit dem Titel

Original-Geschäftsbericht

0 % ja 
– keine positiven Aussagen

66 % unentschieden 
– Angemessenheit der emotionalen Bildsprache   	

   wird in Frage gestellt 

– die Branche ist schlecht einzuschätzen

34 % nein 
– das Motiv ist zu dunkel / schlecht erkennbar,  

– die Farbwahl ist eindimensional  

– der Unternehmensbezug ist nicht erkennbar 

– der Titel hat keine Spannung 

– kein Thema und ist langweilig

geschäftsbericht

2012



27.03.2014  geschäftsbericht 2013

08.05.2014  hauptversammlung

28.05.2014  3 monatsbericht

29.08.2014  6 monatsbericht

28.11.2014  9 monatsbericht

Die im sdax notierte CtS eVeNtiM AG ist Europas Marktführer im 
Ticketing und in 20 Ländern aktiv. Über die Systeme der eVeNtiM 
GRUPPe werden jährlich europaweit insgesamt über 100 MiO Ver-
anstaltungstickets für mehr als 180.000 Events vermarktet. Zur Ver-
marktung der Tickets nutzt eVeNtiM ein Netz von europaweit 
über 20.000 Vorverkaufsstellen, mehrere Call Center sowie insbe-
sondere auch Internetplattformen wie WWW.eVeNtiM.De und 
WWW.GetGO.De. Mit zusammen über 360 MiO Besuchern waren die 
von der eVeNtiM-GRUPPe betriebenen Websites im Jahr 2010 bei 
weitem die erfolgreichsten europäischen Ticket-Portale. 

Zur eVeNtiM GRUPPe gehört außerdem das Segment Live Entertain-
ment mit der Planung, Organisation und Abwicklung von Kon-
zertveranstaltungen, Konzerttourneen, Festivals und anderen Live-
Events. Mehrheitsbeteiligungen an vielen der erfolgreichsten 
Konzertveranstalter in Deutschland, Österreich und der Schweiz, 
gute und langjährigen Kontakte zu nationalen und internationalen 
Künstlern, erfolgreiche Open-Air Festivals und zahlreiche weitere
Veranstaltungen sichern der eVeNtiM GRUPPe eine hervorragende 
Position als Marktführer in der europäischen Konzert- und Enter-
tainmentbranche. Die weltweit erstmals bei eVeNtiM umgesetzte 
unmittelbare Verbindung von Live Entertainment und Ticketing 
innerhalb eines Konzerns führt dabei zu einer besonders attraktiven 
Wertschöpfungskette.

mission
cts eventim ag

Ziele und Zukunftsvision der CtS eVeNtiM AG ist der Ausbau des 
Internet-Ticket-Shops unter WWW.eVeNtiM.De sowie WWW.GetGO.De 
zum führenden Freizeit- und Veranstaltungsportal in Europa und 
der Ausbau von CtS eVeNtiM als führender europäischer Konzern 
der Entertainmentbranche.

Damit bietet CtS eVeNtiM von der Planung, Organisation und 
Abwicklung bis zum Vertrieb alle Leistungen rund um Konzert-
veranstaltungen aus einer Hand.
 

vision
cts eventim ag

cts eventim ag
geschäftsbericht 2012
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Die Antworten zum Titel zeigen deutlich, dass auch Analysten ›Augenmenschen‹ sind 

und die Gestaltung auch auf nüchterne Profis wirkt. Der Titel funktioniert wie ein Ent-

rée in die gewichtigen Themen des Geschäftsberichts und vermittelt einen ersten nicht 

zu unterschätzenden – Eindruck von dem jeweiligen Unternehmen. 

Aussagen zum Original-Geschäftsbericht

 Niemand fühlt sich durch den Titel animiert oder positiv angesprochen, in keiner 

Aussage wird die gestellte Frage mit ›ja‹ beantwortet. Zwei Drittel der Aussagen sind 

›unentschieden‹, die Angemessenheit der emotionalen Bildsprache wird in Frage 

gestellt und die Branche, die dargestellt sein soll, sei nicht einzuschätzen. 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

2 Warm-up und Einstieg in die Untersuchung

Überarbeiteter Geschäftsbericht

Abbildung 2b: Aussagen zur Zufriedenheit mit dem Titel

67 % ja 
– die Farbe ist außergewöhnlich und Interesse  

   weckend 

– die emotionale Aufmachung macht neugierig  

– der Berichtsumfang suggeriert Informations- 

   gehalt 

– die von außen erkennbare Gliederung durch  

   ein Tabenregister vermittelt Ordnung

23 % unentschieden 
– Angemessenheit der emotionalen Bildsprache 

   wird in Frage gestellt 

– die Branche ist schlecht einzuschätzen

10 % nein 
– der Titel ist nicht ernsthaft genug
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Aussagen zum überarbeiteten Geschäftsbericht

 Zwei Drittel der Aussagen zum Titel des neu gestalteten Berichts besagen, dass der

 Titel positiv wirke. Die Farbe des Titels gefällt, sie scheint außergewöhnlich und weckt

 Interesse. Die emotionale Aufmachung löst Neugier auf den Bericht aus. Es wird auch 

angemerkt, dass der Umfang des Berichtes einen Informationsgehalt suggeriere (was 

allerdings auch heißen kann, dass sich Analysten durch Gestaltung durchaus täuschen 

lassen). Positiv wird angemerkt, dass die von außen erkennbare Gliederung durch ein 

Tabenregister Ordnung vermittle. Etwas mehr als ein Fünftel 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, können einige der Analysten auch hier nicht einschätzen. Etwa 10 % 

der Aussagen zum Titel sind ablehnend, der Titel sei nicht ernsthaft genug. Hieraus 

kann geschlossen werden, dass für einen Teil der Analysten Gestaltung doch eher ver-

zichtbar ist, weil sie ihr Metier als ein nüchtern-rationales ansehen. Für diese Klientel 

(eine Minderheit) ist vielleicht lediglich ein Text auf der Titelseite zufriedenstellender. 

> S. 8, ABB 2B

Zusammenfassung

 Während der Titel des Originalberichts durchweg bei den Analysten keine Wert-

schätzung 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 für ein Unternehmen könnte es sich handeln?«
In Einzelfällen erkennen die Analysten bereits am Titel (mit verdecktem Logo) das Unter-

nehmen CTS Eventim AG, da offenbar in allen Arbeitsgruppen Vorkenntnisse vorliegengen.

 Aus der Titelgestaltung des Original-Geschäftsberichts können 29 % der Analysten 

auf die richtige Branche (Eventmarketing und -management) schließen. 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-

stärker) getippt wird. Allerdings ordnen auch 14 % der Analysten den Titel einem 

Unternehmen aus der Kosmetik- oder Chemiebranche zu.

 Der Titel des überarbeiteten Geschäftsberichts erzielt mit fast 50 % der Nennun-

gen für die Branche ›Eventmarketing und -management‹ einen deutlich höheren 

Erkennungswert als der Titel des Originalberichts. Die weiteren Aussagen der Ana-

2.2 Der erste Eindruck zählt 



10

� 2,0
� 4,4

� 4,3

� 3,3

� 3,6

� 3,4

� 4,6

� 3,6

� 3,9

� 4,1

� 2,8

� 1,8

lysten sind hier weniger auf die Einschätzung möglicher anderer Tätigkeitsfelder des 

Unternehmens ausgerichtet als darauf, dem Unternehmen Eigenschaften zuzuord-

nen, wie z. B. junges oder kreatives Unternehmen. Der Titel des überarbeiteten 

Geschäftsberichts transportiert im Vergleich zum Originalbericht offensichtlich eine 

stärker emotional-jugendliche, unterhaltsame Atmosphäre.

2.2.2 Gesamteindruck

Nach der Titeldiskussion mit verdecktem Logo sollten sich die Analysten binnen sieben 

Minuten einen ersten Eindruck von dem Geschäftsbericht verschaffen und diesen anhand 

vorgegebener Arbeitsblätter einstufen (1 – 5,  stimme nicht zu – stimme voll zu). Als wei-

tere Aufgabe sollten sie ebenfalls in 7 Minuten die Tätigkeit des Unternehmens ermitteln. 

»Mein erster Eindruck von dem Geschäftsbericht ist…«

Abbildung 3: Nach meinem ersten Eindruck ist der vorliegende Geschäftsbericht …

stimme nicht zu stimme voll zu

1 2 3 4 5

ansprechend

hochwertig

interessant

seriös

glaubwürdig

verständlich

Original Überarbeitet

2 Warm-up und Einstieg in die Untersuchung
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»Der Geschäftsbericht berichtet …«

Abbildung 4: Nach meinem ersten Eindruck berichtet der vorliegende Geschäftsbericht …

 Auch bei der Frage, wie der Geschäftsbericht berichtet, erreicht der neu gestaltete 

Bericht durchgängig bessere Einstufungen als der Originalbericht. Der neu gestaltete 

Bericht wirkt im ersten Eindruck vor allem informativer und scheint für die  Analysten 

umfassender zu berichten.

2.2 Der erste Eindruck zählt 

stimme nicht zu stimme voll zu

Integriert

Visionär

Informativ

umfassend

Original Überarbeitet

1 2 3 4 5

 Im ersten Eindruck wird der überarbeitete Geschäftsbericht bei allen Wertungen 

von den Analysten besser eingestuft als der Originalbericht. Die mittlere Wertung über 

alle Attribute liegt für den überarbeiteten 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 verfänglichen Attributen 

wie ›ansprechend‹, ›hochwertig‹ und ›interessant‹. Hier erzielt der überarbeitete 

Geschäftsbericht besonders positive Resonanz bei den Analysten. Selbst dort, wo sich 

die Wertung in Richtung inhaltlicher Aussage verlagert, wie bei den Attributen ›seriös‹ 

oder ›glaubwürdig‹, erhält der überarbeitete Geschäftsbericht immer noch deutlich 

positivere Bewertungen als der Originalbericht.
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2.2.3 Tätigkeit des Unternehmens 

Der Geschäftsbericht hat die Aufgabe, relevante Informationen zu einem Unternehmen 

verständlich zu vermitteln und Interesse zu wecken. Für den ersten Eindruck ist von  

zentraler Bedeutung, dass sich ein Geschäftsbericht als leicht handhabbares und zugäng-

liches Informationsmedium präsentiert. Die erste Frage an die Analysten, die mit über- 

prüfbaren Gestaltungsqualitäten einhergeht, war daher, ob sie Informationen zur Tätig-

keit des Unternehmens gefunden haben. Die Analysten sollten in 7 Minuten den Bericht 

durchgehen und angeben, wie schnell sie bestimmte Informationen gefunden haben. Darü-

ber hinaus sollten sie die Fundstelle markieren und erläutern, wie sie die Informationen 

gefunden haben.

»Haben Sie Informationen zur Tätigkeit des Unternehmens schnell gefunden?«
 Aus der Fokusgruppe A (Original-Geschäftsbericht) hat niemand bestätigt, die 

gesuchten Informationen zur Tätigkeit des Unternehmens schnell gefunden zu haben. 

In der Fokusgruppe B haben hingegen 78 % der Probanden die gesuchte Informa-

tionen schnell gefunden. 

	 Ein strukturiert gestalteter Geschäftsbericht beschleunigt und erleichtert also die 

Informationsbeschaffung erheblich. In der Einschätzung der Analysten ergeben sich 

sehr eindeutige Ergebnisse zugunsten des überarbeiteten Geschäftsberichts. 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 Hälfte zuerst das Inhalts-

verzeichnis zu Rate oder sie beginnen die Suche durch Blättern. Beide Suchstrategien 

sind im ersten Suchschritt erfolglos bzw. geben den Teilnehmern dieser Gruppe keine 

hinreichenden Informationen über die Tätigkeit des Unternehmens.

	 Die Probanden der Fokusgruppe B (überarbeiteter Geschäftsbericht) finden über-

wiegend bereits im ersten Schritt Informationen zu den Tätigkeiten des Unternehmens, 

und zwar auf der zweiten Umschlagseite. Nur 22 % der Probanden versuchen im ers-

ten Suchschritt, über das Inhaltsverzeichnis oder durch Blättern zu Informationen zu 

gelangen.

2 Warm-up und Einstieg in die Untersuchung
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Umschlagseite 2 (U2)

2 – 3

Original-Geschäftsbericht

Abbildung 5a: Die ersten fünf Seiten im Geschäftsbericht sowie die inneren Umschlagseiten

132.2 Der erste Eindruck zählt 
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unternehmenstrategie

cts wird seine Position als Europas führendes Portal für kultur- und  
sportorientierte Freizeitgestaltung sowie größter e-commerce Anbieter 
für Ticketing in Europa weiter ausbauen.

gu4
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Neue
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 Theater Internet Ticket Shop Großbritanien City Search

 Messen Merchandising Osteuropa Database Marketing

 Freizeitparks Internetwerbung Schweiz Eventreisen
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2012
(teur)

2011
(teur) (%)

Umsatzerlöse 520.334 502.814 3,5 

EBITDA 118.924 94.635 25,7 

EBIT 96.130 72.061 33,4

Normalisiertes EBITDA 118.211 104.233 13,4

Normalisiertes EBIT vor Abschreibungen aus Kaufpreisallokation 105.475 92.179 14,4

Normalisiertes EBITDA-Marge 22,7 % 20,7 % 2,0 pp

Normalisiertes EBIT vor Abschreibungen aus Kaufpreisallokation 20,3 % 18,3 % 2,0 pp

Zu normalisierende Sondereffekte ¹ − 713 9.598 − 107,4 

Abschreibungen aus Kaufpreisallokation ² 10.058 10.520 − 4,4 

Ergebnis vor Steuern (EBT) 88.160 67.043 31,5

Konzernergebnis nach nicht beherrschenden Anteilen 54.990 42.188 30,3

Cashflow 80.258 65.904 21,8 

2012
(eur)

2011
(eur)

Ergebnis je Aktie ³, unverwässert ( = verwässert) 1,15 0,88

2012
(anzahl)

2011
(anzahl)

Anzahl der Mitarbeiter  4 1.657 1.441

Davon Aushilfen 275 140

konzernkennzahlen
tu3

Veränderung

1  Detailierte Darstellung der Normalisierungseffekte  Seite 36
2  Kaufpreisallokation der Ticketcorner Holding ag und See Ticket Germany GmbH; zur Erläuterung der Kennzahl   Seite 28
3  Anzahl der Aktien: 48 mio Stück 

4  Personalendstand (aktive Belegschaft) 

Verkauf von Postern, T-Shirts u. Ä. Bannerwerbung

U3, U4

1

im Geschäftsjahr 2012 – dem 13. Jahr an der Frankfurter Börse – haben wir die Erfolgsgeschichte 
von CTS EVENTIM fortgesetzt. Trotz der anhaltend schwierigen wirtschaftlichen Lage in Europa 
haben sich die beiden Geschäftsbereiche Ticketing und Live-Entertainment im Berichtszeitraum 
positiv entwickelt. So konnten Umsatz und Ergebnis des Konzerns gegenüber dem Vorjahr 
deutlich gesteigert und die europäische Marktführerschaft weiter ausgebaut werden.

Das profitable und stetige Wachstum von CTS EVENTIM basiert auf mehreren tragenden Säulen. 
Wir haben ein klares Geschäftsmodell, das unsere Mitarbeiter motiviert und konzentriert um-
setzen. Darüber hinaus schätzen unsere Kunden die innovative Produktvielfalt sowie das breite 
Dienstleistungsspektrum, das auf unserer einzigartigen IT-Plattform basiert. Beides entwickeln 
wir kontinuierlich weiter. Hinzu kommt, dass wir eine klare Vorstellung für die Zukunft von CTS 
EVENTIM haben und unsere Ziele konsequent verfolgen. Weitere Absatzmärkte und Geschäfts-
felder werden identifiziert, neue Standards gesetzt und die Effizienz in den Arbeitsabläufen erhöht.

cts eventim steigert konzernumsatz und ergebnis auf rekordniveau
Das Geschäftsjahr 2012 war für CTS EVENTIM sehr erfolgreich. Umsatzerlöse von 520,3 MIo. Euro 
(plus 3,5%) und ein EBITDA in Höhe von 118,9 MIo. Euro (plus 25,7%) bedeuten neue Best-
marken für den Konzern. Dabei wirtschaften wir auf einer sehr stabilen finanziellen Basis, die es 
uns ermöglicht, Investitionen in die Weiterentwicklung unserer Technologieplattform sowie  
die Stärkung unserer In- und Auslandsmärkte zu tätigen. An den Erfolgen der Gesellschaft sollen 
unsere Aktionäre teilhaben: Nicht nur durch eine gute und stetige Aufwärtsentwicklung des 
Aktienkurses, sondern auch durch regelmäßige Dividendenausschüttung.

konsequenter ausbau des online-ticketvertriebs zahlt sich aus
CTS EVENTIM ist mit großem Abstand Europas Marktführer beim Ticketing und zugleich einer der 
führenden Anbieter von Live-Entertainment. Über Systeme der CTS EVENTIM-GruppE werden 
jährlich mehr als 100 Millionen Tickets für über 180.000 Veranstaltungen vermarktet. Neben den 
europaweit mehr als 20.000 stationären Vorverkaufspunkten gewinnt der Vertrieb über das In- 
ternet immer mehr an Bedeutung. Im Geschäftsjahr 2012 stieg der Absatz über das Internet auf 
20,6 MIo. Tickets – das entspricht einer Zuwachsrate von rund 7% gegenüber dem Vorjahr.  
Da die Wertschöpfung im Internetvertrieb sechsmal höher liegt als beim stationären Netzverkauf, 
soll mittelfristig die Hälfte des gesamten Ticketvolumens über das Internet verkauft werden. 

sehr geehrte aktionärinnen und aktionäre

32

sPort bleibt Weiterhin 
Wichtiger umsatztreiber
CTS EVENTIM ist auch in der Sport-Branche 
ein geschätzter Ticketing-Partner: Im 
Rahmen einer internationalen Ausschrei-
bung hat uns das Organisationskomitee
der Olympischen Winterspielevon Sotschi 
2014 exklusiv den Ticketverkauf in
Russland übertragen. Ausschlaggebend 
für den Erfolg war einmal mehr unser 
herausragendes CTS-Ticketingsystem. Mitt-
lerweile kooperiert CTS EVENTIM mit 
mehr als 80 Vereinen, Verbänden, und 
Sportveranstaltern.

Last but not least ein Wort zur Auseinandersetzung mit dem uS-amerikanischen Konzertver-
anstalter Live Nation, die mittlerweile seit April 2010 anhängig ist. Wir erwarten den Schieds-
spruch – nachdem sich eine Entscheidung mehrmals verzögert hat – nun im ersten Halbjahr 
2013. Und wie die meisten Analysten gehen wir unverändert davon aus, dass in unserem Sinne 
entschieden werden wird.

Kein anderes Ticketunternehmen in Europa bietet auch nur annähernd ein vergleichbares An-
gebot in den Bereichen Musik, Sport und Kultur. Dieser Erfolg basiert in erster Linie auf der 
Leistungskraft und dem Zusammenhalt der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der CTS EVENTIM.
Wir werden weiterhin alles dafür tun, unsere Prozesse kontinuierlich zu verbessern, die ge-
setzten Ziele zu erreichen und unsere Kunden zufriedenzustellen. Damit schaffen wir gute Vor-
aussetzungen, auch zukünftig nachhaltig und profi tabel wachsen zu können. Aus eigener 
Freude an Musik, erzähle ich Ihnen auf den kommenden Seiten von meinem ganz eigenen Freu-
denmoment bei meinem ersten großen Megaevent.  seite 6 an die aktionäre Daraufhin 
sprechen drei unserer Kunden über ihren größten Moment mit EVENTIM. 
Viel Freude.

Mit freundlichen Grüßen

Klaus-Peter Schulenberg
Vorstandsvorsitzender

Um dieses Ziel zu erreichen, bieten wir unseren Kunden – neben interessanten Angeboten – 
technologische Neuerungen, die ein komfortables Nutzerverhalten garantieren. Laut Bundes-
verband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien nutzt jeder vierte 
Deutsche Apps, um Arbeit und Freizeit zu organisieren. Diesen Trend haben wir früh erkannt
und eigene EVENTIM-Apps für iPhone und Android entwickelt, die inzwischen in Deutschland,
Italien, der Schweiz und England insgesamt mehr als eine Million mal heruntergeladen wurden.

Trotz dieser Technologieführerschaft hat CTS EVENTIM auch den Wunsch vieler Musikfans nach
Emotion und Nostalgie erkannt und mit der Einführung der FanTickets im Oktober 2012 für
große Begeisterung gesorgt. Bis in die achtziger Jahre waren Eintrittskarten individuell mit dem 
Tour-Design und Bildern der Künstler bedruckt, und erinnerten als wahre Sammlerstücke 
den Fan noch jahrelang an das Konzerterlebnis. Durch das computergestützte Ticketing und die 
Druck-Standardisierung in den neunziger Jahren ging diese Individualität und daher auch ein 
Stück Fankultur verloren. Jetzt holt CTS EVENTIM diese Motive und damit auch ein Stück Ticket-
geschichte zurück: Erstmals gab es im Oktober 2012 die neuen FanTickets für die Deutschland-
Tour von Depeche-Mode, die im Juni 2013 im Münchner Olympiastadion startet. Die Reaktion 
unserer Kunden auf das neue Angebot ist überwältigend.

integrierte zukÄufe unterstÜtzen Wachstum im 
live-entertainment und ticketing
Sehr erfolgreich entwickelt sich für CTS EVENTIM auch das Geschäft mit großen Veranstaltungs-
stätten. Bereits seit 2009 betreiben wir die Waldbühne Berlin, eine der bekanntesten Freilicht-
bühnen Europas. Nach Freigabe der englischen und deutschen Kartellbehörden haben wir Anfang
August 2012 – zusammen mit der Anschutz Entertainment Group (AEG) – das Hammersmith
Apollo in London übernommen. Das legendäre Apollo im Zentrum der britischen Hauptstadt hat
eine Kapazität von rund 5.000 Plätzen und ist eine der beliebtesten Veranstaltungsstätten und 
Veranstaltungsort zahlreicher Live-Konzerte, namhafter TV-Produktionen und Shows. Im Dezem-
ber 2012 konnten wir dann den Erwerb der Arena Management GmbH vollziehen, die für den
Betrieb der Lanxess Arena in Köln verantwortlich ist. Die Lanxess Arena ist mit einer Kapazität 
von bis zu 20.000 Plätzen und jährlich bis zu 1,8 Millionen Besuchern eine der größten und 
erfolgreichsten Veranstaltungshallen weltweit. Beide Investitionen stärken den Ausbau unserer 
Marktanteile in Deutschland und Europa.

 »Der Vertrieb über das 
Internet gewinnt immer 
mehr an Bedeutung.«
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unternehmenstrategie

cts wird seine Position als Europas führendes Portal für kultur- und  
sportorientierte Freizeitgestaltung sowie größter e-commerce Anbieter 
für Ticketing in Europa weiter ausbauen.
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(Produktpalette) Vertriebswege

Internationalisierung
in Europa

Neue
Geschäftsfelder

Sport-Events Kiosksysteme Benelux Zugangskontrollsysteme

 Theater Internet Ticket Shop Großbritanien City Search

 Messen Merchandising Osteuropa Database Marketing

 Freizeitparks Internetwerbung Schweiz Eventreisen

 Kino Italien Onlineauktionen

 Sonstige Russland  Papierloses Ticket (etix)

Spanien (geplant)  Auktionsplattform fansale.de

Marktanteilssteigerung

Produkte

Veränderung  
der Wertschöpfungskette

Vertriebswege

Markterweiterung

Geografisch

Neue Geschäftsfelder

Internet-Ticketshop Merchandise-Geschäft Werbeeinnahmen

Direkter Vertrieb von Tickets über eigenen 
 Ticketshop im Internet

Merchandiseprodukte Sponsoring

CD´s City Search

Affiliates

Internet

www.eventim.de

Database Marketing (zielgruppenspezifische Ansprache z. B. per E-Mail, Handy)

Reichhaltiges Informationsangebot, virtuelle Fanclubs, Newsletter

1 – 5  aktionärsbrief
6 – 19 an die aktionäre

8  vorstand und aufsichtsrat

10  bericht des aufsichtsrats

13  die cts aktie

15   corporate governance 
  15   corporate governance bericht
17  vergütungsbericht 

19  zusammenfassung

20 – 81 konzernlagebericht

22   geschäftsfelder und organisation 
22   konzernstruktur und geschäftstätigkeit

28   unternehmenssteuerung 
29   forschung und entwicklung 

30   überblick über den geschäftsverlauf

34  �ertrags-,�vermögens-�und�finanzlage 
34   ertragslage
46  vermögenslage
55  finanzlage
58  gesamtaussage zur wirtschaftlichen lage
59  ergebnisverwendung der cts ag
59  abhängigkeitsbericht der einzelgesellschaft cts ag

60  mitarbeiter

62   risikobericht 
62  risikomanagementsystem
64   rechnungslegungsbezogenes internes kontroll-system
66  risikokategorien

75   prognosebericht 
75  künftige wirtschaftliche rahmenbedingungen
76  erwartete ertragslage
79  erwartete finanzlage
79   gesamtaussage zur voraussichtlichen entwicklung  

des konzerns

80  zusammenfassung

82 – 183 konzernabschluss

84  konzernbilanz
84  konzernbilanz zum 31. dezember 2012 (ifrs)

86  konzern-gewinn- und verlustrechnung

88��konzernkapitalflussrechnung 

89  entwicklung des konzerneigenkapitals

90  konzernanhang zum konzernabschluss
90  grundlagen der rechnungslegung

105  erläuterungen zur konzernbilanz
127   zusätzliche angaben zu den  

finanzinstrumenten (ifrs 7)
134   erläuterungen zur  

konzern-gewinn- und verlustrechnung
141  erläuterungen zur kapitalflussrechnung 
143  sonstige anhangangaben 

158  jahresabschluss cts ag 2012
158  bilanz cts ag zum 31. dezember 2012 (hgb) 

162  anhang zum jahresabschluss
162  aufstellung des jahresabschlusses
162   angaben zu bilanzierungs-, bewertungs-  

und ausweismethoden
164   erläuterungen und angaben zu einzelnen posten des 

jahresabschlusses
174  sonstige angaben

183  zusammenfassung

184 – 198 weitere informationen

186 organe der cts ag

188 konzernkennzahlen

189�grafikverzeichnis

190  tabellenverzeichnis

196  stichwortverzeichnis

198  kontakt 

(%)

Umsatzerlöse 520.334 3,5 

EBITDA 118.924 25,7 

EBIT 96.130 33,4

Normalisiertes EBITDA 118.211 13,4

Normalisiertes EBIT vor Abschreibungen aus Kaufpreisallokation 105.475 14,4

Normalisiertes EBITDA-Marge 22,7 2,0 pp

Normalisiertes EBIT vor Abschreibungen aus Kaufpreisallokation 20,3 2,0 pp

Zu normalisierende Sondereffekte ¹ − 713 − 107,4 

Abschreibungen aus Kaufpreisallokation ² 10.058 − 4,4 

Ergebnis vor Steuern (EBT) 88.160 31,5

Konzernergebnis nach nicht beherrschenden Anteilen 54.990 30,3

Cashflow 80.258 21,8 

Ergebnis je Aktie ³, unverwässert ( = verwässert)

Anzahl der Mitarbeiter  4

Davon Aushilfen

konzernkennzahlen
tu3

Veränderung

1  Detailierte Darstellung der Normalisierungseffekte  Seite 36
2  Kaufpreisallokation der Ticketcorner Holding ag und See Ticket Germany GmbH

3  Anzahl der Aktien: 48 mio Stück 

4  Personalendstand (aktive Belegschaft) 

Verkauf von Postern, T-Shirts u. Ä. Bannerwerbung
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Verkauf von Postern, T-Shirts u. Ä. Bannerwerbung

www.eventim.de

27.03.2014  geschäftsbericht 2013

08.05.2014  hauptversammlung

28.05.2014  3 monatsbericht

29.08.2014  6 monatsbericht

28.11.2014  9 monatsbericht

Die im sdax notierte CtS eVeNtiM AG ist Europas Marktführer im 
Ticketing und in 20 Ländern aktiv. Über die Systeme der eVeNtiM 
GRUPPe werden jährlich europaweit insgesamt über 100 MiO Ver-
anstaltungstickets für mehr als 180.000 Events vermarktet. Zur Ver-
marktung der Tickets nutzt eVeNtiM ein Netz von europaweit 
über 20.000 Vorverkaufsstellen, mehrere Call Center sowie insbe-
sondere auch Internetplattformen wie WWW.eVeNtiM.De und 
WWW.GetGO.De. Mit zusammen über 360 MiO Besuchern waren die 
von der eVeNtiM-GRUPPe betriebenen Websites im Jahr 2010 bei 
weitem die erfolgreichsten europäischen Ticket-Portale. 

Zur eVeNtiM GRUPPe gehört außerdem das Segment Live Entertain-
ment mit der Planung, Organisation und Abwicklung von Kon-
zertveranstaltungen, Konzerttourneen, Festivals und anderen Live-
Events. Mehrheitsbeteiligungen an vielen der erfolgreichsten 
Konzertveranstalter in Deutschland, Österreich und der Schweiz, 
gute und langjährigen Kontakte zu nationalen und internationalen 
Künstlern, erfolgreiche Open-Air Festivals und zahlreiche weitere
Veranstaltungen sichern der eVeNtiM GRUPPe eine hervorragende 
Position als Marktführer in der europäischen Konzert- und Enter-
tainmentbranche. Die weltweit erstmals bei eVeNtiM umgesetzte 
unmittelbare Verbindung von Live Entertainment und Ticketing 
innerhalb eines Konzerns führt dabei zu einer besonders attraktiven 
Wertschöpfungskette.

mission
cts eventim ag

Ziele und Zukunftsvision der CtS eVeNtiM AG ist der Ausbau des 
Internet-Ticket-Shops unter WWW.eVeNtiM.De sowie WWW.GetGO.De 
zum führenden Freizeit- und Veranstaltungsportal in Europa und 
der Ausbau von CtS eVeNtiM als führender europäischer Konzern 
der Entertainmentbranche.

Damit bietet CtS eVeNtiM von der Planung, Organisation und 
Abwicklung bis zum Vertrieb alle Leistungen rund um Konzert-
veranstaltungen aus einer Hand.
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Umschlagseite 2 (U2), Vorsatz, ausklappbares Inhaltsverzeichnis

Abbildung 5B: Die ersten fünf Seiten im Geschäftsbericht sowie die inneren Umschlagseiten

2 Warm-up und Einstieg in die Untersuchung
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»Welche Tätigkeiten 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.

 Alle Analysten geben an, dass das Unternehmen mit Ticketing und Live-Entertain-

ment beschäftigt ist. Bezüglich des Ticketing werden auch häufig Online-Ticketing und 

Vor-Ort-Ticketing genannt. Auffällig ist jedoch, dass die Analysten des überarbeiteten 

Geschäftsberichts (Fokusgruppe B) ein differenzierteres Bild von den Tätigkeiten 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. Außerdem erkennt sie die 

Breite der Tätigkeiten – Planung, Organisation & Abwicklung und Vermarktung von 

Events, bis hin zur Softwareentwicklung – deutlicher.

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

 Es liegt auf der Hand, dass geübten Lesern von Geschäftsberichten das Inhaltsver-

zeichnis eine wichtige Orientierung bei der Informationsbeschaffung bietet. Nüchtern 

betrachtet finden die Analysten mehr als 85 % der Informationen zur Tätigkeit des 

Unternehmens in den Kapiteln ›Brief an die Aktionäre‹, ›Geschäft- und Rahmenbedin-

gungen‹ sowie in ›Geschäftsfelder und Organisation‹ und ›Mission und Vision‹. Wer 

also im Inhaltsverzeichnis sucht, der wird auch fündig?

	 Informationen finden sich in gut gestalteten Geschäftsberichten erheblich leichter 

als in schlecht gestalteten Berichten. Die Analysten mit dem überarbeiteten Geschäfts-

bericht finden (schnell) bereits auf den ersten fünf Seiten des Berichts 56 % ihrer 

Informationen zur Tätigkeit des Unternehmens, wohingegen im Originalbericht nur 

22 % der gesuchten Informationen auf den ersten fünf Seiten zu finden sind. > S. 13 / 14, 

ABB 5A / 5B

	 Diese zweifellos zweckmäßige Zusammenfassung von Information zu den Tätig-

keitsfeldern eines Unternehmens in Überblicksdarstellungen auf den ersten Seiten 

eines Geschäftsberichts erfüllt vor allem dann ihre optimale Informationsfunktion, 

wenn die Daten und Fakten klar erfassbar präsentiert werden. Hier überzeugt der über-

arbeitete Geschäftsbericht in den Augen der Analysten in zweierlei Hinsicht: Bereits 

auf der zweiten Umschlagseite sind der ›Mission und Vision‹ Informationen zur Tätig-

keit des Unternehmens zu entnehmen, und diese Informationen können dank illustra-

tiver und typografischer Inszenierung sofort ihrer Bedeutung entsprechend erfasst 

werden. Die Analysten des überarbeiteten Berichts geben insgesamt an, zwei Drittel 

2.2 Der erste Eindruck zählt 
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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 über die Unternehmenstätigkeit in Textpassagen verborgen sind und durch 

Lesen der Texte (mühsam) herausgefiltert werden müssen. Nur 9 % Prozent der Infor-

mationen  sind visuell hervorgehoben.

2.3 Der zweite Eindruck

Die erste Fragerunde an die Analysten scheint zu bestätigen, dass die gute Gestaltung 

eines Geschäftsberichts 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 bestätigt sehen wollen. Kühl den-

kende Entscheider und Analysten könnten vielleicht dagegen einwenden, der Versuchs-

aufbau und die methodische Herangehensweise ließe für solche Ergebnisse zu viele Fra-

gen offen. Ein erster Eindruck sei ja wohl kein belastbares Zeugnis für voreilige 

Schlussfolgerungen, schließlich wolle man sich ja nicht in einen Geschäftsbericht verlieben.

	 Es war daher wichtig zu hinterfragen, inwieweit sich der erste Eindruck verändert, 

wenn Analysten etwas mehr Zeit mit einem Geschäftsbericht verbringen. Um sich ein 

genaueres Bild von ihrem Geschäftsbericht zu machen, sollten sich die Analysten daher 

in ca. 15 Minuten ihren Geschäftsbericht in Ruhe anschauen. Danach wurden sie gefragt, 

wie sich ihr erster Eindruck verändert hat und wen der Bericht ansprechen soll. 

»Wie hat sich Ihr erster Eindruck verändert?«
 Die ausführlichere Beschäftigung mit dem Geschäftsbericht ist durch das professio-

nelle Interesse der Analysten an den Inhalten des Berichts geprägt. Dies führt erwar-

tungsgemäß zu Korrekturen des ersten Eindrucks. Der Originalbericht wird jetzt positi-

ver und der neu gestaltete Bericht negativer beurteilt. 

	 Die Hälfte der Analysten in der Fokusgruppe A gibt an, dass sich Ihr Eindruck vom 

Originalbericht zum Positiven gewendet hat. Diese Veränderung des Meinungsbildes 

liegt weit überwiegend (85 % der Aussagen) daran, dass die Inhalte im Vergleich zum 

ersten Eindruck jetzt als interessanter, umfangreicher und substanzieller wahrgenom-

men werden. Auch das anfänglich als abschreckend (weil unübersichtlich) empfundene 

Inhaltsverzeichnis erhält angesichts einer als doch brauchbar angesehenen Berichts-

struktur bessere Noten. Die andere Hälfte der Analysten sieht ihren ersten negativen 
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Abbildung 6: Einschätzung relevanter Zielgruppen

0 % 20 % 30 % 40 % 50 %

für stakeholder 
ungeeignet

für stakeholder 
geeignet

financial commu- 
nity / Shareholder

5 In dem Original-Geschäftsbericht sind weder Onlineverweise noch ein Stichwortverzeichnis vorhanden. 
Diese waren auch in der überarbeiteten Berichtsfassung vom Bearbeitungsumfang (studentisches Pro-
jekt) nicht leistbar. Bemerkenswerterweise fallen die fehlenden Verweise – vermutlich auf Grund der 
sonst sehr hohen Navigationsqualität – bei Letzterem mehr ins Auge.

Original Überarbeitet

Eindruck vom Originalbericht bestätigt. Dies wird weit überwiegend (85 % der Aussa-

gen) auf den unverändert schlechten Eindruck der Gestaltung des Originalberichts 

zurückgeführt. Inhaltliche Kritik (›nicht überzeugend‹) wird ebenfalls genannt. 

	 In der Fokusgruppe B findet mehr als die Hälfte der Analysten ihren ersten posi-

tiven Eindruck vom überarbeiteten Geschäftsbericht bestätigt. Die Begründungen 

sind ausschließlich gestalterischer Art: Am häufigsten genannt (37 % der Aussagen) 

wird die sehr gute Strukturierung und Orientierung durch Navigationselemente, 

gefolgt von der guten Lesequalität, dem dramaturgischen Aufbau (Doppelseiten, Her-

vorhebungen) und dem positiven Eindruck der Aufmachung.

	 Die Kritik der Fokusgruppe B, die zu einem nunmehr schlechteren Eindruck führte, 

betrifft ebenfalls Gestaltungsfragen. Am häufigsten genannt (37 % der Aussagen) wird 

der Kritikpunkt, der überarbeitete Bericht suggeriere durch übersteigerte 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.5

»Wen soll der Bericht Ihrer Meinung nach ansprechen?«
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 Von den Analysten beider Fokusgruppen werden gleichrangig die Financial Com-

munity und die Shareholder (Aktionäre, Investoren) als wichtige Zielgruppe der 

Geschäftsberichte 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.)

Für den Originalgeschäftsbericht belegen nur 25 % der Aussagen, dass er für Stake-

holder geeignet sei, wobei im Einzelnen das interessierte Unternehmensumfeld, Kun-

den sowie Gläubiger und Lieferanten genannt werden. Hingegen wird dem überarbei-

teten Bericht mit 45 % der Aussagen auch eine hohe Attraktivität für alle Stakeholder 

und jüngere Leute attestiert.

Entsprechend sind die Aussagen zu nicht relevanten Zielgruppen. Der Originalbericht 

scheint mit 30 % der Aussagen für Stakeholder eher nicht geeignet, da er keine Unter-

nehmensgeschichte erzähle, keine Equity Story habe, keine mit anderen Unterneh-

men vergleichbare Vision vorstelle und damit für Mitarbeiter, Neukunden oder Privat-

anleger nur im Ausnahmefall interessant sei. Für den überarbeiteten Bericht vertreten 

nur 10 % der Aussagen die Auffassung, dieser Bericht sei für Stakeholder nicht 

geeignet.

 Für den zweiten Eindruck der Analysten kann zusammenfassend festgestellt wer-

den, dass ein erster negativer Eindruck, den ein schlecht gestalteter Geschäftsbe-

richt erzeugt, bei näherer Beschäftigung mit dem Bericht durch gute Inhalte korrigiert 

werden kann. Ein gut gestalteter Bericht verliert hingegen an bereits vorhandener 

Zustimmung, wenn die Gestaltung bei näherer Beschäftigung mit den Inhalten als 

überbordend oder unangemessen erscheint. 

	 In jedem Fall aber festzuhalten ist, dass die Ansprache von Zielgruppen durch die 

Gestaltung eines Geschäftsberichts beeinflusst werden kann. 
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