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¢ Risikoanalyse und Risikobeurteilung: Identifikation der Risikoursac d%s

ein sinnvolles Management derselben erfolgen kann, sowie die Bestimmung von
Schadensausmafl und Eintrittswahrscheinlichkeit der identifizierten Risiken.

¢ Risikosteuerung: Durchfihrung von Mafinahmen zur Beeinflussung der Risiko-
situation.

¢ Risikotiberwachung: Beobachtung der Wirkung der Risikosteuerung.

Dieser Risikomanagementprozess muss so ausgestaltet werden, dass Risiken, die Social
Media ohne Zutun eines Unternehmens birgt, adressiert werden. Im Zuge der Formu-
lierung einer Risikostrategie ist bereits festzulegen, ob bspw. die Reputationsrisiken,
die durch Social Media entstehen, prinzipiell als relevant erachtet werden und vor al-
lem: ab welchem Schadensausmafi. Weiterhin ist das Suchfeld der Risikoidentifikation
entsprechend zu erweitern.

Eine besondere Herausforderung ist, dass der Eintritt von mit Social Media verbun-
denen Risiken nicht immer eindeutig festgestellt werden kann. Betrachtet man bspw.
das Risiko ,,Reputationsverlust durch negative Kommentare®, ist zu kliren, wann ein
Kommentar als negativ einzustufen ist und ab welcher Anzahl solcher Kommentare ein
Reputationsverlust eintritt. Bereits die erste Fragestellung ist schwer zu beantworten.
Eine qualitative Textanalyse oder alternativ die Festlegung eines Kanons von Stich-
wortern oder Phrasen ist notwendig.

Im Folgenden soll ein grundlegender, hier als passiv bezeichneter, Social Media-
Controllingansatz am Beispiel der EnBW vorgestellt werden. Als wesentliches Ri-
siko wird dabei der Reputationsverlust des Unternechmens angesehen. Daher ist das
frithzeitige Erkennen von negativen Stimmungen bzw. Auferungen notwendig, um
die Reputation des Unternehmens zu erhalten und frihzeitig auf Fehlentwicklungen
reagieren zu kdnnen.

Es stellt sich allerdings die Frage, auf welche Bereiche sich die Risikoidentifikation
konzentrieren sollte. In der Literatur existieren hier erste Vorschlige. Dazu gehoren
die Suche nach negativen Auflerungen von Nutzern von Social Media zu folgenden
Stichworten (Barefoot/Szabo 2010, S.1081.):

¢ Namen der Geschiftsfithrung/des Vorstands sowie weiterer Fiihrungskrifte,
e Bezeichnungen der Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens,

Marken des Unternehmens sowie

o Titel der eigenen Website und anderer webbasierten Initiativen.

Weiterhin ist die Auswahl der Suchfelder notwendig. Welche Social Media-Formen
sollen durchsucht werden? Als grundsitzlicher Ansatz bietet sich hierzu eine Analyse
an, in welchen Social Media-Formen die Kunden des Unternehmens involviert sind.
Allerdings reicht dies in der Regel nicht aus, da verschiedene Social Media-Formen
miteinander in Beziehung stehen.

Ein Beispiel fiir die Umsetzung dieses Ansatzes ist das Online-Trend-Monitoring der
EnBW (Schultze/Postler 2008). Das Online-Trend-Monitoring wurde mit dem Ziel
eingefithrt Frihwarnsysteme zu identifizieren, um bspw. auf Kritik von Nutzern
schneller reagieren zu konnen und damit verbundene Risiken zu mindern. Analysiert
werden u.a. Foren, Meinungsportale, Chat-Communities. Die Begriindung fir diese
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Auswahl 1st, dass in diesen Social Media-Formen ein tatsachlicher ungsaustausc

vorlige. Das Online-Trend-Monitoring setzt sich aus vier Module zusammen (vgl.
Schultze/Postler 2008, S.374-379):

Modul 1: Mit diesem Modul wird die Frage beantwortet, wie viel iber ein Thema in den
betrachteten Social Media-Formen diskutiert wird. Ziel ist es, eine schnelle Ubersicht
dariiber zu erhalten, ob einem Thema im Zeitverlauf eine zunehmende Aufmerksam-
keit zu Teil wird. Mithilfe von spezialisierten Suchinstrumenten wird nach vorher
ausgewahlten Stichworten gesucht, die eine Verbindung zum Unternehmen und dessen
Marken, zur Branche oder zu Wettbewerbern darstellen. Ein Beispiel fiir einen solchen
Suchbegriff ist , Energieeffizienz®.

Modul 2: In diesem Modul wird der Frage nachgegangen, welche Personen in welchen
Social Media-Formen uber die in Modul 1 identifizierten Themen diskutieren. Ziel
ist es, den Diffusionsprozess zu verstehen. Dazu gehort bspw. die Identifikation von
Meinungsfiihrern. Durch Auswertung der Referenzierung der einzelnen Beitrige
aufeinander wird ein Quellenreferenznetz erstellt; Meinungsfithrer werden sichtbar.

Modul 3: In diesem Modul wird analysiert, nach welchen Begriffen im Zusammenhang
mit den Marken von EnBW in relevanten Suchmaschinen gesucht wird. Hieraus kon-
nen direkt Frihwarninformationen abgeleitet werden. Ein Beispiel wire hier, wenn
die Kombination der Begriffe ,EnBW*“ und ,fehlerhafte Rechnungen® eine relevante
Quantitit annihmen.

Modul 4: In diesem Modul wird eine stark erweiterte und ungerichtete Suche vollzo-
gen. Auf Basis von Data-Mining-Algorithmen werden semantische Netze erarbeitet,
um wichtige Themencluster zu identifizieren. Die Ergebnisse dieses Moduls konnen
dann wieder in den Modulen 1-3 fiir gerichtete Suchen eingesetzt werden.

2.3 Ein ,aktiver” Ansatz des Social Media-Controllings

Der im vorangegangenen Abschnitt erorterte reaktive Ansatz des Social Media-Con-
trollings eignet sich fiir Unternehmen, die sich gegen eine aktive Nutzung von Social
Media entschieden haben. Unternehmen, welche das Potenzial von Social Media-Initi-
ativen nutzen wollen, bediirfen eines aktiven Ansatzes des Social Media-Controllings.
Dieser Ansatz umfasst neben der Beriicksichtigung von Social Media als Objekt des
Risikomanagements folgende Aspekte:

o Unterstiitzung bei der Auswahl der Social Media-Initiative,

e Unterstiitzung bei der Gestaltung von Anreizen fiir die Zielgruppe der Social
Media-Initiative sowie

e Messung der Leistung der Social Media-Initiative.

In den folgenden Abschnitten werden diese drei Aspekte erortert.

2.3.1 Auswahl der Social Media-Initiative

Ein Social Media-Controlling muss bereits den ersten Schritt einer Social Media-
Initiative unterstiitzen: die Auswahl der geeigneten Social Media-Form. Informationen
miussen aufbereitet werden, um grundlegende Fragen fundiert beantworten zu konnen:
Welche Social Media-Form ist zu wihlen? Wie ist die gewdhlte Form zu nutzen?



Ausgangspunkt fur die Beantwortung dieser Fragen 1st die Unternehmenss
Kern beschreibt die Strategie den Weg, auf dem ein Unternehmen seine Produkte und
Dienstleistungen an eine definierte Kundengruppe vermarkten mochte. Die Auswahl
einer Social Media-Initiative muss sich aus einem Bedarf ableiten, der sich aus der Stra-
tegie ergibt. Hierzu ein Beispiel: Eine mittelstindisches Unternehmen fiir Werkzeugma-
schinen hat im Rahmen einer strategischen Neuausrichtung beschlossen, dass es seine
Umsitze im Service-Geschift in Relation zu den Produktumsitzen steigern mochte. Der
Grund dafiir sind deutlich hohere Margen des Service-Geschifts. Es wurde folglich das
strategische Ziel vorgegeben, dass der Umsatzanteil des Service-Geschafts zu steigern ist.
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Die Mafinahmen, um dieses Ziel zu erreichen, sind vielfiltig. Eine Variante konnte eine
moderierte Gruppe in einem sozialen Netzwerk sein, in der die Vorteile der Service-
Neuheiten, wie Teleservices oder Betreibermodelle, erliutert werden und ein direkter
Dialog aufgebaut werden kann. Dem Controlling obliegt es nun, im Rahmen von
Entscheidungsrechnung Informationen zu generieren, die die Auswahl von geeigneten
Mafinahmen erlaubt.

In der Regel wird allerdings ein Biindel von Mafinahmen verfolgt. So kann neben der
Social Media-Initiative auch eine traditionelle Marketing-Kampagne verfolgt werden,
bspw. in Print-Medien. Die Entscheidungsrechnungen durch das Controlling miissen
daher auch Interdependenzen zwischen den Mafinahmen berticksichtigen. Diese kon-
nen positiver Natur (,,Synergien) oder auch negativer Natur (,,Kannibalisierungsef-
fekte“) sein. Letztendlich muss die Frage beantwortet werden, ob das Gesamtbiindel
wirtschaftlich vorteilhaft ist.

Eine so vorgenommene Auswahl der Social Media-Initiative stellt die Unternehmens-
strategie an den Anfang und nicht den Wunsch, am Social Media-Boom zu partizipie-
ren. Dieses einfache Beispiel soll nicht dariiber hinwegtiuschen, dass die Ableitung
eine komplexe Aufgabe darstellt und nicht zwingend zu einem eindeutigen Ergebnis
fuhrt. Ein Unternechmen, das Kostenfiithrer sein mochte, muss einen anderen Weg
beschreiten, als solche die durch tiberragende Qualitit oder die Ansprache einer de-
finierten Marktnische tiberzeugen mochten. Dieses Vorgehen gewihrleistet, dass von
Beginn an begriindet wird, wozu die Social Media-Initiative dienen soll.

2.3.2 Gestaltung von Anreizen

Zu den grundlegenden Charakteristika von Social Media-Initiativen gehort, dass
ein bestimmtes Verhalten der Zielgruppe erreicht werden soll. Dazu zihlt bspw. das
Erarbeiten von Ideen fiir Neuentwicklungen des Unternehmens oder die Abgabe von
positiven Kommentaren tiber ein bestimmtes Produkt. Das Verhalten dieser Zielgruppe
ist allerdings unsicher. Die zielgerichtete Motivation der Nutzer von Social Media-
Initiativen durch die Gestaltung von entsprechenden Anreizen ist daher notwendig.

Die Gestaltung von Anreizen ist in vielfiltiger Form Teil der Controllingforschung und
-praxis. Zu nennen sind dazu bspw. verschiedene Budgetierungsmechanismen und das
Feld des Performance Measurements. In beiden Fillen werden Anreize gesetzt, um ein
koordiniertes Verhalten interdependenter Akteure innerhalb eines Unternehmens zu
erzielen. Diese Kompetenzen zur Analyse und Gestaltung von Anreizen kann auch
fur das Verhalten von externen Akteuren angewendet werden.

Grundsitzlich stellen sich bei der Gestaltung von Anreizen drei Fragen:
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n Anreiz eingesetzt werden soll,
¢ wie das gewiinschte Verhalten in eine Bemessungsgrundlage tbertuhrt wird und
¢ wie der Zusammenhang zwischen Anreiz und Bemessungsgrundlage gestaltet wird.

Hinsichtlich der Anreizarten hat sich in der Social Media-Praxis bereits eine hohe
Bandbreite entwickelt. Diese lassen sich in zwei Dimensionen klassifizieren. Die erste
Dimension ist ein Kontinuum zwischen materiellen und immateriellen Anreizen. Am
einen Ende des Kontinuums stehen monetire Anreize; also bspw. Geldpramien, die
gewtiinschtes Verhalten belohnen. Ein Beispiel ist die Auslobung einer Geldprimie fiir
die Einbringung der besten Idee fiir eine neue Produktfunktion durch einen Nutzer.

Dagegen stehen am anderen Ende des Kontinuums verschiedene immaterielle Anreize.
Dazu gehort die offentliche Anerkennung eines bestimmten Verhaltens durch Vergabe
eines sichtbaren Status. In der Social Media-Praxis kann dies bspw. durch die Vergabe
einer bestimmten Rangstufe fiir die Nutzer umgesetzt werden. Alternativ muss die
Anerkennung nicht 6ffentlich sein, sondern nur dem entsprechenden Nutzer mitgeteilt
werden. Ein Beispiel sei hier wiederum aus der Nutzung von Social Media-Initiativen
im F&E-Bereich angefithrt: Ein Softwareunternehmen zieht bei der Entwicklung einer
neuen Software tiber eine Social Media-Initiative Nutzer zur Losung von Problemen
bei der Erstellung der Software ein. Allen Nutzern werden einfache Probleme zur
Losung vorgegeben. Nur solche Nutzer, die gute Losungen beitragen werden auch fiir
komplexere Probleme zugelassen. Der Anreiz ist also die Anerkennung der Problem-
l6sungskompetenz durch das Zulassen zu komplexeren Problemstellungen.

Die zweite Dimension zur Klassifizierung von Anreizarten bezieht sich auf den
Empfinger des Anreizes. Das eine Ende des Kontinuums bildet der Nutzer selbst.
Das andere Ende bilden Personen oder Organisation die keinen direkten Bezug zum
Nutzer aufweisen. Im ersten Fall wird der Anreiz, bspw. die Sachprimie, direkt an
den Nutzer abgegeben. Im zweiten Fall wird der Anreiz an eine gemeinnttzige Orga-
nisation Uberwiesen. Diese Variante ist insbesondere dann Vorteilhaft, wenn an den
Altruismus der Nutzer appelliert werden soll. Ein Mittelweg bildet die Nutzung von
Bezugspersonen als Empfanger der Anreize. In einigen Social Media-Formen sind
solche Bezugspersonen bereits abgebildet, wie bspw. in sozialen Netzwerken.

Die zweite Frage bei der Gestaltung von Anreizen ist die, wie das gewiinschte Ver-
halten in eine Bemessungsgrundlage tiberfithrt wird. Dazu ist es notwendig, dass ge-
wiinschte Verhalten der Nutzer in eine Skala zu tiberfiihren. Ein erster Schritt hierzu
ist die Definition des idealen Verhaltens der Nutzer. In einem zweiten Schritt sind
Abstufungen des idealen Verhaltens abzugrenzen, so dass eine Rangreihung entsteht.
Oftmals wird eine rein quantitative Skalierung nicht méglich sein. In solchen Fillen
ist es notwendig, die Abstufungen des Verhaltens qualitativ anzunihern.

Grundsatz der Skalierung muss die Nachvollziehbarkeit durch den Nutzer sein. Idea-
lerweise bedeutet dies, dass der Nutzer sein Verhalten jederzeit eindeutig auf der Skala
zuordnen kann und somit eine zutreffende Prognose der zu erwarteten Belohnung
moglich ist.

Zu einer solchen Prognose ist allerdings die dritte Frage zu beantworten: Wie wird der
Zusammenhang zwischen Belohnung und Bemessungsgrundlage gestaltet? Die Beant-
wortung dieser Frage entspricht der Festlegung einer mathematischen Funktion, deren
unabhingige Variable die Verhaltensskala und deren abhingige Variable die Hohe der
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Belohnung ist. Aus Griinden der Nachvollziehbarkeit tur den Nutzer 1st el églicEst

einfache Verkniipfung zu wihlen. Verzichtet werden sollte demnach auf d¢n Einsatz
von mehreren unabhiangigen Variablen und komplexe Verlaufsformen. Vielmehr bietet
sich ein linearer Zusammenhang an. Eine jeweils individuell zu treffende Entscheidung
ist die nach Begrenzungen des Anreizumfangs. Dabei gilt es, Unter- und Obergrenzen
zu differenzieren.

Die Setzung einer Untergrenze ist gleichbedeutend mit der Definition eines Mini-
malverhaltens, das vorausgesetzt wird, um eine Belohnung zu erhalten. Dagegen ist
das Setzen einer Obergrenze die Begrenzung der Belohnung auf einem bestimmten
Niveau, auch wenn das Verhalten der Nutzen nach linearem Verlauf eine hohere Be-
lohnung implizieren wiirde. Eine Untergrenze scheint im Rahmen von Social Media-
Initiativen nicht angebracht, da bereits eine erste Reaktion der Nutzer zielfiihrend sein
kann. Eine Obergrenze kann hingegen sinnvoll sein, insbesondere wenn die Gefahr
besteht, dass einzelne Nutzer extrem hohe Werte erreichen konnten. In der Regel
wird durch Social Media-Initiativen gerade die Reaktion einer Menge von Nutzern
angestrebt und nicht weniger Nutzer.

2.3.3 Leistungsmessung

Nach Auswahl der Social Media-Initiative und Gestaltung der Anreize ist als dritter
Aspekt eines ,aktiven“ Social Media-Controllingansatzes die Messung der Leistung
der Social Media-Initiative zu thematisieren. Die Leistungsmessung ist als Kern des
Social Media-Controllings anzusehen. Mit ihr werden zwei Ziele verfolgt:

e Das Verhalten der beteiligten Personen im Unternehmen zu beeinflussen und

¢ Informationen bereitzustellen, welche die Beurteilung zulassen, ob die angestrebten
Effekte durch die Social Media-Initiative erreicht werden.

Bisher ist die Leistungsmessung in der Unternehmenspraxis fiir Social Media-Initiative
eher rudimentir und unsystematisch ausgeprigt. Eine systematische Ableitung der
notwendigen Steuerungs-Kennzahlen ist aber notwendig, um die angefiihrten Ziele
zu erreichen.

Als Losungsansatz soll hier das Instrument ,,Kausalkette® vorgestellt werden. Aufge-
baut wird eine Kausalkette durch die prizise Dokumentation, welche Effekte mit der
Social Media-Initiative angestrebt werden und welche Zwischenergebnisse, im Sinne
von vorlaufenden Effekten, erwartet werden.

Die Grundstruktur einer Kausalkette enthilt fiinf Elemente (vgl. Rolke/Jager 2009,

$.1035):

¢ Input umfasst Kennzahlen zu den Ressourcen, die zur Erbringung der Social Media-
Initiative notwendig sind.

¢ Inset umfasst Kennzahlen zu dem Fortgang der notwendigen Transformationen in
Prozessen und Strukturen des Unternehmens.

¢ Output umfasst spezifische Leistungskennzahlen der Social Media-Initiative wie
Reichweiten, Klickraten und Kontakte.

e Outcome umfasst die direkten Effekte, die mit der Social Media-Initiative erreicht

werden sollen. Hierzu gehdren bspw. Wahrnehmung, Vertrauen der Nutzer, Emo-
tionen bzw. Zustimmung.
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¢ Outflow umfasst die indirekten, aber letztendlich angestrebten

finanzielle Auswirkungen.

p | d e
, Bitekte wie bspw.

Am Beispiel eines Werkzeugmaschinenbauers soll der Aufbau einer Kausalkette illus-
triert werden: Das Unternehmen mdchte seine Kunden tiber Neuheiten bzgl. seiner
produktbegleitenden Services tiber eine Gruppe in einem sozialen Netzwerk informie-
ren, um damit den Umsatzanteil der Services gegentiber dem Anteil der Werkzeugma-
schinen ausbauen. Eine Kausalkette kann dann wie folgt aufgebaut werden.

Der Input umfasst jene Ressourcen die notwendig sind, um die Social Media-Initiative
durchzufiithren. Im diskutierten Fall ist dies im Wesentlichen Personal fiir die Erar-
beitung und Pflege des Auftritts im gewahlten sozialen Netzwerk. Dabei ist zu diffe-
renzieren zwischen administrativem Personal, dem die Organisation obliegt, und dem
Personal, das die Inhalte erstellt und die Anfragen der Nutzer beantwortet. Letztere
miissen in diesem Falle Servicemitarbeiter bzw. Mitarbeiter des Vertriebs sein, da
sonst kein zielfiihrender Kundendialog moglich ist. Die Inputkennzahlen sollten nun
abbilden, dass die Personalressourcen im geplanten Mafie eingesetzt werden.

Mit dem zweiten Element der Kausalkette wird der Fortgang der Transformationen
im Unternehmen abgebildet. Dazu gehort in diesem Beispiel der neu zu gestaltende
Prozess der Online-Kommunikation mit dem Kunden. Die Qualitit dieses Prozesses
ist durch entsprechende Kennzahlen abzubilden; dabei geht es um Dimensionen wie
Reaktionszeit auf Nutzerkommentare oder Aktualisierungsraten der Informationen
durch das Unternehmen.

Aufbauend darauf ist der Output der Social Media-Initiative zu messen. Hierzu ge-
horen in der Regel technische Leistungsgrofien, die fiir jede Social Media-Initiative
spezifisch sind. Im hier diskutierten Fall der Sozialen Netzwerke gehoren dazu An-
zahl der Nutzer, Anzahl der Kommentare bzw. Verweise. Die Messung des Outputs
reicht allerdings zur Steuerung nicht aus, vielmehr ist der Outcome zu erginzen:
Das Unternehmen verfolgt das Ziel, eine hohere Aufmerksamkeit fiir seine Services
zu erlangen. Mogliche Kennzahlen sind somit die Anzahl positiver Kommentare der
Nutzer zu den Services, Anfragen der Nutzer zur Funktionalitit der Services oder
konkrete Angebotsanfragen. Ultimatives Ziel des Unternehmens ist die Steigerung des
Umsatzanteils der Services. Es ist somit im letzten Glied der Kausalkette, dem sog.
Outflow abzubilden, ob dieses Ziel erreicht wurde.

Wie an diesem Beispiel aufgezeigt wurde, ist die Operationalisierung durch Einfih-
rung geeigneter Kennzahlen kein trivialer Prozess, sondern erfordert Expertise. Ein
geeigneter Expertise-Triger im Unternehmen ist das Controlling. Eine zentrale Her-
ausforderung besteht in der Sicherstellung der Validitit der Kennzahlen. Verzerrungen
durch Dritteinfliisse miissen weitgehend ausgeschlossen werden. Speziell Social Media
ermoglichen allerdings den Zugriff auf Kennzahlen, die in anderen Kanilen nur schwer
bestimmbar sind. Dazu gehoren bspw. die Anzahl der Mitglieder in der Gruppe, die
Anzahl positiver und negativer Reaktionen sowie die Verweilzeit der Mitglieder.

Im Grunde stellt die Kausalkette allerdings eine Ansammlung von Hypothesen tiber
die erwiinschten Effekte der Social Media-Initiative dar. Es ist somit zu analysieren,
ob alle geplanten Effekte eingetreten sind oder wo diese nicht eintraten. Ein Ergebnis
kann sein, dass zwar der Output eingetreten ist nicht aber der angestrebte Outcome.
Das Ergebnis einer solchen Analyse erlaubt das Lernen fir eine weitere Initiative.
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jeweilige Unternehmen, die betriebliche Funktion, die verfolgten Ziele und
te Social Media-Form abzuleiten sind.
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3. Fazit

Der vorliegende Beitrag zeigt, wie aus der Diffusion innovativer Technologien neue
Betitigungsfelder fiir das Controlling entstehen. Am Beispiel von Social Media wurde
ein Ansatz zur Gestaltung eines Social Media-Controllings vorgeschlagen.

Die Analyse der Diffusion neuer Technologien in der Unternehmenspraxis zeigt, dass
zwei Phasen unterschieden werden kénnen: eine Experimentierphase und eine Phase
der Normalitit. In der ersten Phase werden neue Technologien hinsichtlich ihres Po-
tenzials in Pilotprojekten gepriift. Diese Projekte werden in der Regel noch keinem
speziellen Controlling unterworfen. Die Erkundung, auf welche Weise das neuartige
Potenzial genutzt werden kann, steht im Vordergrund, nicht die betriebswirtschaft-
liche Steuerung.

Im Zeitablauf treten die Technologien und ihre betrieblichen Anwendungen in die
Phase der Normalitit tiber. Die Potenziale sind realisiert bzw. durch branchenweite
Beispiele untermauert. Einige der Erwartungen an den Nutzen der neuen Technologien
erwiesen sich ggf. als nicht haltbar. In dieser Phase ist nun die betriebswirtschaftliche
Steuerung durch ein geeignetes Controlling in den Vordergrund zu stellen, um Effek-
tivitdt und Effizienz sicherzustellen.

Die beschriebenen Phasen konnen fiir eine Vielzahl webbasierter Technologien nach-
vollzogen werden. Im Falle von Social Media wird der Ubergang zur zweiten Phase
derzeit vollzogen. In der Unternehmenspraxis sind Social Media in bestimmten be-
trieblichen Funktionen wie Produkt- oder Personalmarketing ein etabliertes Instru-
ment. Allerdings ist festzustellen, dass Controllingabteilungen dieses Feld noch nicht
erschlossen haben.

Warum ist dies der Fall? Ein erster Grund ist, dass die Steuerung bisher den Abteilun-
gen obliegt, welche die entsprechenden Social Media-Initiativen etabliert haben. Ein
typisches Beispiel hierfirr ist die Marketingabteilung. Diese Art von Selbst-Controlling
ist in der Phase des Ubergangs allerdings nicht ideal. Vielmehr sollte eine neutrale
Instanz, sprich: etwa das Zentralcontrolling, die Steuerung ibernehmen, um ob-
jektive Entscheidungen zu férdern. Eine Minimalanforderung stellt zumindest die
Einbeziehung des Controllings in die Steuerung dar. Es ist folglich notwendig, eine
Kooperation zwischen Controlling und betroffenen betrieblichen Funktionen (oftmals
das Marketing) zu etablieren, um eine optimale Steuerung zu gewahrleisten.

Allerdings existiert noch eine weitere Antwort auf die oben gestellte Frage, warum
Controllingabteilungen in der Unternehmenspraxis nicht in allen Fillen von neuar-
tigen Technologien auch das entsprechende Betitigungsfeld erschlossen haben: man-
gelnde (Technologie-)Kompetenz. Die betriebswirtschaftliche Steuerung erfordert
grundlegende Kenntnisse iiber den zu steuernden Sachverhalt. Es ist daher erforderlich,
die notwendigen Kompetenzen in den Controllingabteilungen aufzubauen, um die
Kommunikation mit den Fachabteilungen zu ermoglichen.
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Abschlieffend bleibt festzuhalten, dass das Controlling in der betriebli@hen Praxis seine

Relevanz weiter stirken kann, wenn es die Diffusion innovativer Technologien als
neue Betatigungsfelder versteht und dementsprechend seine Kompetenzen einbringt.
Dazu muss die Controllingabteilung in Unternehmen allerdings aktiv werden, um
die Anwendung neuer Technologien in den betrieblichen Funktionen friithzeitig zu
erkennen. Es geht nicht darum, das Controlling grundlegend neu zu erfinden, sondern
die etablierten Instrumente auf neue Betitigungsfelder auszudehnen.

Uber den Autor:

PD Dr. Mischa Seiter ist Geschiftsfiihrer der International Performance Research
Institute gGmbH und Privatdozent an der Universitat Stuttgart.
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