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Vorwort

Dieses Buch wendet sich an alle Verantwortlichen in der Unternehmenssteuerung, vom
Geschiftsfiihrer bis zum Controller eines Unternehmens. Es ist ein Leitfaden fiir den Auf-
bau und die Gestaltung eines Management Reportings, das den Anspruch erfiillt, ein Ma-
nagement-Tool fiir unternehmerische Entscheidungen darzustellen.

Es ist ausdriicklich kein wissenschaftliches Fachbuch und auch kein Excel-Schulungs-
handbuch, sondern ein praxisorientierter Leitfaden, der auf Basis meiner knapp 30-jéhri-
gen Berufserfahrung im operativen Finanzbereich und als Management-Berater entstan-
den ist.

Mein Anspruch mit diesem Buch ist es, Thnen ein gedankliches Rahmenwerk an die
Hand zu geben, mit dessen Hilfe Sie in Threm Unternehmen entweder die vorhandenen
Steuerungstools validieren und gegebenenfalls anpassen oder aber ein Projekt fiir die Neu-
gestaltung Thres Management Reportings initiieren kdnnen.

Hamburg, im Januar 2016 Thomas G. Schmidt



Einleitung

Warum hat das Thema Management Reporting in der heutigen Zeit eine so hohe Rele-
vanz? Weil trotz oder gerade wegen der hohen Transparenz an Informationen und der
nahezu unendlichen Varianz an verfiigbaren Daten der klare Blick und die Selektion sowie
Kombination der ,,richtigen* Daten und Informationen die eigentliche und entscheidende
konzeptionelle Leistung darstellen.

Datenbanken, Data Cubes, Auswertungstools und externer Internet Research fithren
zu einer vermeintlich grenzenlosen Transparenz und suggerieren, dass alles Mogliche ein
Problem sein kann, aber nicht das Informationsdefizit. Niichtern betrachtet, hat diese Viel-
falt allerdings mehr zu einer Verscharfung der Verwirrung um die Messung und Bewer-
tung von unternehmerischen Leistungen gefiihrt, als dass sich die vorhandene Unsicher-
heit in Luft aufgeldst hitte.

Information, definiert als ,,ein bestimmtes Wissen {iber einen Gegenstand, eine Person
oder einen Sachverhalt® (aus Professor Kosoil, ,,Einfiihrung in die Betriebswirtschaftsleh-
re), ist konsequenterweise nicht nur die Ansammlung und Auswertung von Daten, son-
dern die Herleitung von Zusammenhéngen, Abhangigkeiten und Entwicklungstendenzen.
Nur mithilfe von logischen und inhaltlichen Bewertungsdimensionen kénnen aus Zahlen
und Daten Wissen abgeleitet und Prognosen iiber eine zukiinftige Entwicklung in Abhén-
gigkeit von unternehmerischen Entscheidungen antizipiert werden.

Ebenso ist der weitverbreiteten Auffassung entgegenzutreten, dass ein Management
Reporting, das oftmals unter der Verantwortung des Finanzbereiches entsteht, nur Daten
enthalten sollte, die auf Finanzmanagement-Systemen basieren und es sich damit qua De-
finition ausschlieflich um in Euro (oder der entsprechenden Landeswéhrung) bewertete
Zahlen handelt. Reine Finanzkennzahlen (Financials) sind immer zwingender Bestandteil
eines Management Reportings, da diese die ultimativen Groflen des Unternehmenserfol-
ges reprasentieren, aber die Herleitung der Entstehung der dokumentierten Performance
ist der Schliissel fiir ein entscheidungsrelevantes Management Tool. Das Herausarbeiten
von Wirkungszusammenhiingen auf historischer Basis mit einer konsequenten Uberlei-
tung zur erwarteten zukiinftigen Performance ermoglicht dem Management, anstehende
Entscheidungen zu identifizieren und zu bewerten. Dazu ist es zwingend erforderlich,
auch andere operativen Leistungskennzahlen (Non-Financials) mit zu integrieren und mit
den Financials zu kombinieren. Somit grenzt sich das Management Reporting auch ein-
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VIl Einleitung

deutig von einem Financial Reporting ab, das entsprechend der gesellschaftsrechtlichen
Form und Finanzierungsart immer den korrespondierenden Berichterstattungsregeln fol-
gend erstellt werden muss. Haufig ist es opportun, das Financial Reporting in einen finalen
Teil oder auch als Anhang dem Management Reporting beizufiigen.

Oftmals wird ein Aspekt im Rahmen des Management Reportings deutlich unterschétzt:
die Art und Form (das Layout) der Prisentation. Die bekannten Office-Tools bieten dazu
reichlich Optionen, die leider sehr oft auch umfassend und in allen Varianten genutzt wer-
den. Am Ende entsteht ein Report, der in seiner Art nahezu einen kiinstlerischen Charakter
hat, aber leider den Kern des Management Reportings komplett iiberlagert — Grafiken,
Farbe, Animationen etc. verfiihren das Auge des Betrachters zu Kapriolen und tiberdecken
so die eigentlich relevanten inhaltlichen Aussagen. Das Layout muss stattdessen immer
die Aussagen unterstiitzen und ansonsten ,,vornechm* im Hintergrund bleiben und den Ad-
ressaten intelligent in seiner Wahrnehmung durch das Reporting navigieren.

Ultima Ratio muss es sein, ein strategiekonformes, integriertes, fokussiertes und ad-
ressatenorientiertes Management Reporting zu designen, das die Grundlage fiir Manage-
ment-Entscheidungen bilden kann.
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