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Leitgedanken und Praxisumsetzung

von Guido Kleinhietpa und Uwe M. Seidel

Leistungsmessung ist ein sensibles Thema.
Dazu gehdrt nicht nur, dass damit schnell Daten-
schutz- und Betriebsratsthemen beriihrt wer-
den. Oft genug ist zudem der ,Instrumenten-
Koffer* zur Messung nur schlecht bestiickt — so
auch in kreativen Bereichen wie der Unterneh-
menskommunikation oder dem Marketing.

Der von Kommunikatoren oft zu horende Satz:
»Das war ein richtig schénes Event, aber
was hat es denn gebracht? Und wofiir ha-
ben wir es eigentlich gemacht?* zeigt, dass
der Nachweis der Wirksamkeit der eigenen
Tatigkeit haufig noch nicht erbracht werden
kann. Um das zu &ndern, gibt dieser Beitrag
Empfehlungen, um wichtige erste Schritte zum
Aufbau eines Kommunikations-Controllings zu
tun. Dabei gilt stets, dass ,man ein Ziel haben
muss, um zu wissen, welche Teilschritte nétig
und welche Uberfliissig sind.”

Transparenz — auch in den
kreativen Bereichen!

Im Controller-Leitbild der International
Group of Controlling (IGC) heiBt es u. a.: ,,Con-
troller sorgen fiir Strategie-, Ergebnis-, Fi-
nanz- und Prozesstransparenz und tragen
somit zu hoherer Wirtschaftlichkeit bei.”

Bei dieser Verpflichtung zur Transparenz kén-
nen kreative Unternehmensbereiche wie Unter-
nehmenskommunikation und Marketing nicht
ausgenommen werden. Hier werden Entschei-
dungen von erheblicher Tragweite getroffen. Ei-
nerseits haben sie grundsétzliche, strategische
Auswirkungen nach auBen, z.B. auf die Repu-
tation des Unternehmens, die Bekanntheit von
Marken, die Attraktivitdt als Arbeitgeber. Ande-
rerseits wirken sie nach innen, z. B. auf die Mo-
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tivation der Mitarbeiter. Auch die Kostenwir-
kung ist oft erheblich.

Im Sinne von Peter Drucker sollte die Frage
gestellt werden, ob die Effektivitat dieser kom-
munikativen MaBnahmen gewdhrleistet ist.
Dies ist sicherlich nicht einfach zu beurteilen.
Mancher mag sich fragen, ob dies die Aufga-
be der Controller sein solle. Wir beantworten
diese Frage eindeutig mit ,JA“. Da sich der
Controller im Sinne von Dr. Dr. h.c. Albrecht
Deyhle als Sparringspartner und betriebswirt-
schaftlicher Servicepartner des Managers
sieht, gehort auch der Mut dazu, unbequeme
Fragen zu stellen und ggf. den Finger in die
Wunde zu legen.

Einbindung des Controllers bei
strategischen Fragestellungen
kreativer Bereiche!

Ferner heiBt es im IGC-Controllerleitbild: ,Con-
troller moderieren und gestalten den Manage-
ment-Prozess der Zielfindung, der Planung und
der Steuerung so, dass jeder Entscheidungs-
tréger zielorientiert handeln kann.”

Es stellt sich immer wieder die Grundsatzfrage,
inwieweit Controller mit strategisch ,ange-
hauchten” Fragen betraut werden sollen. Die
weltgroBte Fachzeitschrift fir Rechnungswe-
senfragen ,Management Accounting“ hat sich
vor ein paar Jahren in ,Strategic & Finance"
umbenannt. Das ist sicherlich ein deutliches
Zeichen aus ,Ubersee’”.

Dass Controller auch in Europa im Bereich
L,Strategie” zusdtzlichen ,Nutzen stiften, zeigt
die Verleihung des Controllerpreises an die
Hansgrohe AG fiir ihr Projekt ,Sales Up!“ beim

Controller Congress 2007. Es handelt sich um
ein von Controllern entwickeltes standardisier-
tes Methodenset zur Identifikation und Analyse
von Wachstumspotentialen im Markt, zur sys-
tematischen Ausschopfung dieser Potentiale
und gezielten Weiterentwicklung der Vertriebs-
organisation. Als Prozessfiihrer des ,Sales
Up!“-Programms stellten die Controller eine
Verzahnung von strategischer Planung mit ope-
rativer Planung (Budget und Forecasting) und
somit eine strategische Ressourcenzuordnung
und Investitionslenkung sicher.

Der Controller muss Erfolge bzw. Nutzen
vorweisen, um auch weiterhin im Themen-
feld ,Strategie“ tatig sein zu diirfen. Am
leichtesten ist das nattirlich dort, wo auch ein
enger Bezug zu seiner ,Kernkompetenz Rech-
nen“ gegeben ist. Klassische Werbung, Inter-
netauftritt und Messeprdsenz sind nur einige
Beispiele fiir groBe Budgets, deren Nutzen sich
mit den alt hergebrachten Controlling-Instru-
menten nur schwer nachweisen lasst. Bevor die
x-te Kostensenkungsrunde im Einkauf, die x-te
Verkiirzung der Durchlaufzeiten in der Produkti-
on oder der x-te Restrukturierungsversuch in
der Verwaltung unternommen wird, bevor also
mit immer hoherem Aufwand bereits recht weit
optimierte Sachverhalte erneut angegangen
werden, lohnt es sich, diejenigen Bereiche an-
zuschauen, die bisher weiBe Flecken auf der
,Landkarte des Controlling” darstellten.

Sicherlich hat es in den letzten Jahren sei-
tens der Unternehmen zahlreiche Versuche
gegeben, die Kosten der kreativen Be-
reiche wie Unternehmenskommunikation
oder Marketing zu begrenzen. Ohne zu wis-
sen, was die Kampagne fir die Produktneuein-
fihrung oder das Krisenmanagement nach der
Umweltkatastrophe kostet bzw. nutzt, sind die
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Abb. 1: Effektivitat und Effizienz im Kommunikations-

Controlling (Quelle: Seidel, KleinhietpaB u. Controller
Akademie, 2011)

Méglichkeiten effektiver Steuerung begrenzt.
Oft enden diese Bemiihungen in pauschalen
Kiirzungen nach der ,,Rasenméaher-Metho-
de” — eine Bankrotterklarung von Fiihrung
— leider auch von Controlling. Wer jedoch
Prioritaten setzen will, muss Aussagen tber Ef-
fektivitat und Effizienz zugleich treffen konnen.

Standardisierung: Wirkungsstufen-
modell zur Integration von
Effektivitat und Effizienz

Hier setzt das Wirkungsstufenmodell (WSM) der
Deutschen Gesellschaft fiir Public Relations
(DPRG) und des Facharbeitskreises ,Kommuni-
kations-Controlling” des Internationalen Control-
ler Vereins (ICV) an (Kurzawa, U. und Pollmann,
R., Controller Magazin Heft 4 / 2009; S. 82). Es
geht dabei um die Verkniipfung von Ressour-
cen (Input) und Kommunikationsprodukten
(Output) hin zu dem sogenannten Outcome und
Outflow, wie in Abbildung 1 gezeigt.

Fehlende Effizienzaussage auf Ebene
der einzelnen KommunikationsmaB-
nahmen

Einerseits lasst sich Effizienz zwischen den Ebe-
nen Input und Output auf Ebene einzelner MaB-
nahmen hinterfragen. Leider sind in den meis-

ten Kommunikationsbereichen die Daten
nicht in der richtigen Art und Weise aufberei-
tet. Einerseits interessieren die Kosten fiir
alle Events, fur alle Messen, flr alle Fern-
sehspots etc. Zugleich interessieren die
Kosten fir jede einzelne Kampagne, wie z. B.
eine Produktneueinfiihrung oder eine Image-
kampagne. Mdglicherweise werden auch die
Kosten nach Regionen oder Sparten diffe-
renziert benétigt. Die Datenbasis muss so
aufbereitet werden, dass mehrdimensionale
Auswertungen mdglich sind. Analog zur
Segmentberichterstattung im klassischen
Controlling ist ein striktes Einzelkosten-Prin-

zip wiinschenswert (vgl. Abbildung 2).

Einzelkosten ergeben sich zum Beispiel,
wenn eine Kampagne zur Arbeitgeberat-
traktivitat auf nur eine Stakeholdergrup-
pe ,Hochschulabsolventen Ingenieure®
ausgerichtet ist. Eine allgemeine Kampagne
zur Steigerung der Attraktivitét flir verschiedene
Mitarbeitergruppen (Flhrungskréfte, Fachar-
beiter, etc.) 1&sst sich dagegen nicht eindeutig
zurechnen. Das gleiche Problem ergibt sich,
wenn Teile einer Kampagne auch fiir weitere
kommunikative MaBnahmen genutzt werden.
So kann ein Foto zur Diversity-Kampagne
zugleich im Geschéftsbericht, in der Mitar-
beiterzeitung, etc. verwendet werden. Das
flihrt zugleich zur Frage, ob die Einteilung in
Produkt- und Strukturkosten bzw. in Imi- und
Imn-Prozesskosten sinnvoll auf den Bereich
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vorliegt. Vielmehr bekommt der Kommunikati-
onsbereich oft nur eine ,erlaubte Kostenober-
grenze“, meist unter Fortschreibung der Werte
des Vorjahres — in guten Zeiten etwas mehr als
im Vorjahr und in schlechten etwas weniger.

Bereits die korrekte Darstellung von Kosten
und Liquiditat ist in der betrieblichen Welt nicht
selbstverstandlich. Nicht-Kaufleute verwech-
seln oft eine Zahlung an einen externen Dienst-
leister, also den Cash Flow, mit dem Ressour-
cenverzehr, also den Kosten. Das findet sich
auch in der Kommunikation. Werden die bei-
den Begriffe falschlich gleichgesetzt, dann
wird sogar eine simple Anzahlung an z.B.
eine Werbeagentur félschlich als Kosten
der Kostenstelle ausgewiesen. Nun finden
weder Wirtschaftspriifer noch Betriebspriifer
die Zeit, systematisch alle Einzelbelege mit
dem zu Grunde liegenden Vorgang zu prifen.
Solche Fehler bleiben fast immer unentdeckt.
So sind manche Daten nicht nur zur unterjdh-
rigen Steuerung falsch. Sie bleiben dauerhaft
falsch, filhren aber wenigstens zu einem Zins-
effekt bzgl. der ergebnisabhangigen Steuern.
Oberflachlich betrachtet wei man nicht, ob
man sich als Controller nun iber den Sparef-
fekt freuen oder dber die fehlerhaften Daten
argern soll.

Angesichts der grundsatzlichen Transparenz-
Probleme in der Kommunikation kénnte man

Unternehmenskommunikation tbertragbar
ist (leistungsmengen induziert und -neutral).

In der Praxis existiert dagegen oft noch ein

LAl fodo

viel grundlegenderes Problem: Die Daten
im Kommunikationsbereich liegen nicht
in der bendtigten Form vor. Zudem sind
sie unvollstindig, da nur die Rechnungen
der externen Dienstleister (z.B. Agenturen,
Messegesellschaften) erfasst werden. Die
Kosten des eigenen Personals werden
ebenso wenig erfasst, wie die Zeit der Mit-
arbeiter in Unternehmenskommunikation
und Marketing. Es liegt weder eine Zeitauf-
schreibung im IST noch ein Standardsatz
zur Verrechnung der Kosten vor. Es konnen
also weder die exakten Kosten maBnah-
menbezogen erfasst noch eine Abweichung
zum Plan ermittelt werden, da hdufig gar
kein Planwert fiir Kosten und Zeitaufwand
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Abb. 2: Mehrdimensionales OLAP-Modell (Quelle: Seidel,
KleinhietpaB u. Controller Akademie, 2011)
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dies allzu schnell als nebenséchlich abtun. An-
gesichts nicht weniger Kommunikations-Bud-
gets im hohen zweistelligen Millionenbereich
handelt es sich jedoch keineswegs um ,Pea-
nuts®. Erst recht nicht, wenn im Rahmen einer
Prifung auffallen sollte, dass systematisch
falsch verbucht wurde. Die Konsequenzen wiir-
den deutlich gravierender Natur sein.

Fehlendes effizientes MaBnahmen-
Portfolio

Wenn schon die Ermittlung der Effizienz auf
Ebene einer einzelnen Kommunikationsmas-
nahme nicht moglich ist, dann wird in der Regel
auch kein effizientes MaBnahmen-Portfolio er-
stellt werden konnen. Dabei misste der kos-
tengiinstigste Mix mehrerer MaBnahmen
(drei Messebesuche, zwei Radiospots, null
Fernsehspots, 20 Anzeigen in Zeitungen
etc.) zusammengestellt werden, mit dem das
vorgegebene Ziel (voraussichtlich) am besten
erreicht werden kann.

Es braucht daher Informationen, inwieweit eine
MaBnahme zur Zielerreichung beitrdgt. Im Rah-
men des Wirkungsstufenmodells entspricht das
der Frage, welcher Output bendtigt wird, damit
ein bestimmter Outflow erreicht wird.

Neben Effizienziiberlegungen wird nun auch die
Frage der Effektivitdt, d.h. der grundsatzlichen
Wirksamkeit im Bezug auf das strategische
Ziel, behandelt. Das ware wohl auch zugleich
der Wunschtraum eines jeden Kommunika-

tions- und Marketing-Controllers: eine direkt
messhare Beziehung zwischen Input-GroBen
und dem Outflow herstellen zu konnen. Die Dif-
ferenz wére der Ergebnisbeitrag der Kommuni-
kationsmaBnahmen.

Grenzen des Wirkungsstufenmodells

Herausforderungen an die Controller bestehen,
da die Kommunikation das Ergebnis nicht alleine
beeinflusst. In der Regel existiert keine 1:1-Be-
ziehung zwischen ,Kommunikationsaufwand*
und ,Kommunikationsertrag“. Der Beitrag zur
Wertschdpfung wird sich nicht in allen Féllen ein-
deutig nachweisen lassen. Ziel muss es sein,
Aussagen fundieren zu konnen, wie z.B.
»finf Fernsehspots rufen genauso viel
Image-Wirkung hervor wie 20 halbseitige
Zeitungsanzeigen”. Damit werden sich heute
bekannte und auch von den Kommunikatoren
verwendete Kennzahlen wie z.B. der , Tausen-
derkontaktpreis” ganz anders interpretieren
und nutzen lassen. Auch das ,optimale” MaB-
nahmenportfolio ldsst sich damit zusammenstel-
len. Effizienz und Effektivitat wiirden sich treffen.

Implementierung eines Kommuni-
kations-Controlling auf Basis der
IGC- und ICV-Standards in der
Praxis

Ausgangssituation und Motivation:

= |m immer starker werdenden Wettbewerb
werden Unternehmen langfristig erfolgreich
sein, die ihre Effektivitdt und Effizienz per-
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manent verbessern. Die Einfiihrung eines
Kommunikations-Controlling soll dabei un-
terstiitzen, die Reputationsfiinrerschaft an-
zustreben.

= Das Projektunternehmen ist ein sehr dyna-
misch wachsendes Unternehmen, das in
neue Markte vorstoBt. Die daraus resultie-
rende internationale Kommunikation erfor-
derte neue, effektive und effiziente Steue-
rungsmethoden:
* Konsequente Fokussierung der MaBnah-

men auf die Unternehmensziele
e Verbesserter Informationsfluss tber Ab-
teilungen und Standorte hinweg

 Reduktion des administrativen Aufwands

= Der Bereich Unternehmenskommunikation
kann seinen Beitrag zum Unternehmenser-
folg bislang meist nur argumentativ belegen.
Ein quantitativer Nachweis ist nur punktuell
anhand von EinzelmaBnahmen mdglich. Der
Bereich Unternehmenskommunikation hat
bei Budgetverhandlungen so einen Wettbe-
werbsnachteil gegeniber anderen Be-
reichen, die deutlich umfassendere, quanti-
tative Belege vorlegen konnen.

Projekiziele

Die Effektivitat und Effizienz des Bereichs Un-
ternehmenskommunikation soll durch die Ein-
flihrung eines softwaregestiitzten Planungs-
und Reportingsystems verbessert werden. Das
System soll in allen Abteilungen des Bereichs
Unternehmenskommunikation eingefiihrt wer-
den und das Tagesgeschaft wirkungsvoll unter-
stitzen.

o Effektivitt: Planung und regelméBige Uber-
priifung der Priorisierung von MaBnahmen,
ausgehend von den Unternehmenszielen.

o Effektivitat: Integration der aktuellen Markt-
forschungsergebnisse (Stakeholder-Erwar-
tungen) in den Planungsprozess.

o Effektivitat: Evaluation von MaBnahmen nach
dem Wirkungsstufenmodell (Input, Output,
Outcome, Outgrowth) als Basis fiir eine Ver-
besserung der Planung.

e Effizienz: Bessere Nutzung von Synergien
bzw. Reduktion von Doppelarbeiten durch
abteilungsiibergreifende Transparenz liber
den aktuellen Stand von Planung und Um-
setzung.



e Effizienz: Bereitstellung aller entscheidungs-
relevanten Informationen fiir Bereichs- und
Abteilungsleiter in einem System: Zielerrei-
chung, Freigabeentscheidungen, MaBnah-
men-Status und -Erfolg.

Konzeption

Die Konzeption des neuen Planungs- & Repor-
tingprozesses des Bereichs Unternehmens-
kommunikation orientierte sich am ICV-Grund-
modell zum Kommunikations-Controlling. Da-
mit wurde das theoretische Konstrukt des
Grundmodells durchgéngig in den Tagesbetrieb
des Bereichs Unternehmenskommunikation

uberflhrt (vgl. Abbildung 3).

Umsetzung

Die Anforderungen des 1GC-Controller-Leit-
bilds an die Inhalte eines ordnungsmaBigen
Controlling, unterstiitzt durch einen Kommunika-
tions-Controller, wurden konsequent umgesetzt:

1. Implementierung des Management-Pro-
zesses der Zielfindung, Planung und Steue-
rung durch:

e Definition von Bereichs- und Abteilungszielen

* Durchgéngige Kaskadierung der Ziele bis auf
MaBnahmenebene

e Standardisierung der MaBnahmenbearbei-
tung durch Produktlogik (Aufbau eines Pro-
duktkatalogs, wie in Abbildung 4 dargestellt)
und Kennzahlen

e Steuerung der MaBnahmenbearbeitung
durch den MaBnahmenverantwortlichen
durch laufende Plan-Ist-Vergleiche zu Kos-
ten, Leistung und Wirkung von MaBnahmen

e Kontrolle des Zielbeitrags der MaBnahmen
durch kontinuierliche Wirkungsmessung.

2. Schaffung von Strategie-, Ergebnis-, Fi-
nanz- und Prozesstransparenz und Stei-
gerung der Wirtschaftlichkeit durch:

e Einfiihrung eines Scorecard-basierten Steu-
erungsansatzes zur Operationalisierung von
Strategien

e Erhéhung der Effektivitdt und Ergebniswir-
kung durch Priorisierung der MaBnahmen
nach Strategiebeitrag und Botschaftsdurch-
dringung
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Anforderung ICV-Statement
,»,Kommunikations-
Controlling“

Umsetzung im Praxisprojekt

Zielkaskade bis zu
Einzelmafnahmen :

- Voraussetzung flr
konsequente Ausrichtung der
Aktivitdaten an Unternehmens-
zielen

Plan-Ist-Werte zu Kosten,
Leistung und Wirkung:

- Nétig zur Ermittlung von
Zielerreichung und Kosten-
Nutzen-Verhaltnis

e Entwicklung Soll-Prozess Planung & Reporting: Abbildung
und hierarchische Verkniipfung von Bereichs- und Abtei-
lungs-Scorecards inkl. Manahmen

e Quantifizierung von Wirkungszielen und Manahmen lber
hinterlegte Kennzahlenkataloge

e Unterjahrige Planung von MaRnahmen zu Zielen und
Themen sowie Freigaben und Abnahmen durch den Abtei-
lungsleiter

o Konzeption der Kennzahlen nach dem ICV-/DPRG-
Wirkungsstufenmodell
(Kennzahlen zu Input, Output, Outcome, Outflow)

e Einheitliches Reporting und Vergleichbarkeit von ahnlichen
MafRnahmen Uber Zuordnung zu Produkten inklusive dazu-
gehdriger Kennzahlen

e Planung und Erfolgskontrolle von Manahmen durch lau-
fende Plan-Ist-Vergleiche zu Kosten, Leistung und Wirkung

o Kontinuierliche Wirkungsmessung durch Integration von
Datenquellen (z.B. Medienresonanz)

e Echtzeit-Berichte fir jede Abteilung zum Status der Zieler-
reichung bei Zielen, Themen und Manahmen als Basis fiir
die Besprechungen der Entscheidungstrager

Berlcksichtigung der
Anspruchsgruppen :

-> Der Erfolg der Kommunikati-
on liegt in der Wirkung auf Ziel-
gruppen. Uber Themen (Inhalte)
gewinnt der Kommunikator die
Aufmerksamkeit der Zielgrup-
pen.

e [terative Ableitung der Zieldefinition und Plan-Werte aus
den Messungen Uber Stakeholdererwartungen und Einstel-
lungen

e Integration des Themenmanagements (Inhalte) in den
Planungsprozess (Ziele)

¢ Integriertes Echtzeit-Monitoring Uber die Diskussion und
Berichterstattung in den Medien, um Themen, Issues und
Reputationsrisiken rechtzeitig zu identifizieren
(Basis: Reputationsmodell)

Anschlussfahigkeit an die im
Unternehmen vorhandenen
betriebswirtschaftlichen
Steuerungssysteme:

- Voraussetzung fiir Integration
der Kommunikation in Gesamt-
Unternehmenssteuerung

Abb. 3: Kommunikationscontrolling — ICV-Anforderungen und Praxisumsetzung

e Abgleich Produktlogik, auf deren Basis die Planung von
KommunikationsmaBnahmen zukiinftig erfolgt, mit der
SAP-Innenauftragslogik des Unternehmens-Controllings

e Abbau manueller Schnittstellen durch systemtechnische In-
tegration kosten- und bestellfiihrender DV-Anwendungen

e Abstimmung Reputationsrisikomanagement mit dem Un-
ternehmensrisikomanagement

e Etablierung einer Workflow-gestlitzten MaB-
nahmenbearbeitung (z. B. MaBnahmenbean-
tragung, -freigabe, -eskalation, -abnahme,
-reporting) zur Steigerung der Prozesseffizi-
enz bei komplexen Abstimmungsprozessen
Einflihrung einer wirkungsorientierten Bud-
getierung zur ,gerechten” Allokation von Fi-
nanzmitteln

Verbesserung nicht nur der Wirtschaftlich-
keit (Effektivitat und Effizienz), sondern auch
des Durchdringungsgrads von Unterneh-
menshotschaften.

3. Koordination der Teilziele und Teilpléne
und Etablierung eines zukunftsorientierten
Berichtswesens durch:

Integration der ziel- und maBnahmenbezo-
genen Budgetplanung der Kommunikations-
Abteilungen zum Teilplan des Bereichs Un-
ternehmenskommunikation

Integration des Teilplans des Kommunikati-
onsbereichs in die Gesamtunternehmenspla-
nung des Unternehmens bzgl. Kosten und
Cash Flow

Interne Produkte

Titel
¥ | WV 1Externe Medien
» 1 Beziehungspfiege
¥ W Hedieninformation
Ad-hoc-leldung GC-EK
Interview GC-EK
Medienmaterial (Fote, Film) GC-EK
Iiedienmaterial (Fote, Film) GC-IK
Pressemitteilung GC-EK
Redaktioneller Beitrag GC-EK
» ] Presseveranstattungen
» I Publkationen und Berichte
¥ |V 2iInterne Medien
¥ | W Intranet
Alktualisierung Aktuelles GC-IK
Bewegtbildbeitrag GC-IK
Livestreaming GC-IK
> ) Mitarbeiterzeitung

¥ |/ 3Werbung und Marketing

Abb. 4: Beispiel fiir einen Produktkatalog

(Quelle: IPM United, 011)
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Thema: Titel des Themas

Ansicht: ! Zetraum VJ I Rankingtyp

~|  Ansicnt i i ich

| Medien

v [Ressots/st v

Filter: [o |

Schlagworter in den Medien

r(re(il_ite Konditionen Testsieger
nvestonen Abschreibung Darlehen ERP
zZins Vergabe attraktiv Finanztest giinstig Hilfe
Unternehmen KMU Performance Bank Filiale

@téi%E UTI'O international Wahrun

uropa Outscouring Minister Fonds kiw
Ferderung Mittelstand potentia
kaloﬁv ebotziel langfristig
gioeciperatlon I‘Sprec €N Joint Ventur

News

16:00 - finanzen.de

Neue Mittelstandsangebote
14:15 - mittelstand.de

ERP setzt neues Programm zur...
13.12 - Handelsblatt online
Kredite fur Wachstum

11.00 - capital.de

ERP-Kredite mit Vorsicht zu ...

» mehr

Abb. 5: Performance Management Dashboard (Quelle:

e Einflihrung eines Berichtswesens mit zu-
kunftsorientierten Marktforschungsdaten
(u.a. zur Medienresonanz) und Forecast-
Maglichkeit auf MaBnahmenebene.

4. Unterstiitzung der Entscheidungstrager in
ihrem zielorientierten Handeln im Rahmen
des Managementprozesses der Zielfindung,
Planung und Steuerung durch:

e Zielbeitragshezogene Budgetverteilung mit
Incentivierung innovativer MaBnahmen

© RegelmaBige Integration aus Planung & Re-
porting der Abteilungen aggregierter ,Leiter-
Berichte" in die Besprechungen der Ent-
scheidungstréger.

5. Etablierung eines Service der betriebs-
wirtschaftlichen Daten- und Informati-
onsversorgung durch:

e Systemtechnische Integration kosten- und
bestellfiihrender DV-Anwendungen zur Ent-
scheidungsfundierung bei der MaBnahmen-
bearbeitung

e Verknlipfung von Themen- & Issues-Ma-
nagement mit dem Frihwarnsystem und
dem Zielemanagement.

6. Einfiihrung eines Steuerungssystems durch:
* maBnahmenbezogene Standardisierung der
Stamm- und Bewegungsdaten des vorhan-
denen ERP-Systems und deren Integration

ONTROLLER
OIMM

Medien Performance

Reputation Performance nach Kws

10
8 - 1 Ju]
n- -

Botschafts-Ranking
Botschaften (Durchdringungsgrad, %)
Die ERP ist die beste Adresse fiir S0%
Mittelstandler mit Kreditbedarf

Die ERP bietet bessere Konditionen 25%

als der Wettbewserb fir

Mittelstandskredite

Die ERP unterstitzt das Wachstum 75%
im Mittelstand durch

maRkgeschneiderte ..

80
100

IPM United, 2011)

mit einer Performance Management-Soft-
ware

* |ntegration von Datenquellen (z. B. Medienre-
sonanzanalyse, Online-Monitoring) zur Ziel-
vereinbarung, Planung und Wirkungsmes-

sung (vgl. Abbildung 5).

Beschreibung der erzielten Ergebnisse

= Ausrichtung aller unterjdhrig durchgefiihrten
MaBnahmen auf die gemeinsamen Ziele

= Transparenz Uber Ziele, MaBnahmen und
priorisierte Themen sowie den aktuellen
Stand der Planung

= Alle Abteilungen haben verbindliche, quanti-
fizierte Ziele und kdnnen unterjahrig mithilfe
aktueller Ist-Daten priifen, inwieweit sie die
Ziele erreichen.

= Auf Basis des Produktkatalogs kénnen zur
Optimierung des MaBnahmenportfolios
Rankings erstellt und erfolgreiche und weni-
ger erfolgreiche Produkte ermittelt werden.

= Manager erhalten alle entscheidungsrele-
vanten Informationen Gber eine Perfor-
mance Management-Software.

Weitere Schritte

1. Einflhrung einer wirkungsorientierten Bud-
getierung (derzeit in Arbeit):

Steckbrief Details Bericht Kalender

Performance Indikatoren

KP1 Ist Forecast

Beitrag zur Ziel 4,0 35 1
Clippings 20 s 1
Tonalitat 21 20 —
Botschaftsdurch... 53% 0% —
Maknahmen 20 o
Kosten 80.215 250215 T
Aufwand 83 24 |

Nachste Magnahmen

Datum Titel
10.05.2010 Infoabend Mittelstandsfinanzierung

26.05.2010

L ]
20.05.2010 @ PM Neue Vergabekonditionen fiir Mittelstand
@ interview Bernhard

[ ]

20.06.2010 Launch Mittelstandsportal

» mehr

* Die Budgetverteilung soll zukinftig nicht
mehr inputorientiert, sondern mit Blick auf
die Wirkungsziele ausgerichtet werden.

* Die Budget(um-)verteilung soll auch unter-
jahrig gemas der aktuellen Ziele und Priorité-
ten gesteuert werden, um bei Marktverande-
rungen schnell zu reagieren.

® Um zu verhindern, dass das MaBnahmen-
portfolio nur aus StandardmaBnahmen be-
steht, sollen besonders innovative Kommuni-
kationsmaBnahmen bzw. deren Verantwort-
liche durch hohere Budgetzuweisungen zu-
sétzlich belohnt werden. Weniger innovative
MaBnahmen sollen kiinftig mit weniger Bud-
get ausgestattet werden.

2. Weitergehende Standardisierung von Ab-
stimmungsprozessen im Rahmen der MaB-
nahmenbearbeitung, die eine Einbindung der
Bereichsleitung erfordert.

3. Sukzessiver Abbau manueller Schnittstel-
len durch systemtechnische Integration
kosten- und bestellfihrender DV-Anwen-
dungen.

4. Bewaltigung von Reputationsrisiken (wie bei-
spielsweise nach einer Umweltkatastrophe
oder einem Bestechungsskandal) und An-
bindung an das allgemeine Risiko-Manage-
mentsystem des Unternehmens. [ |



