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Willkommen

Zukunft ?
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"Wer ständig glücklich sein möchte, 

muss sich oft verändern."
___________________

Konfuzius
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Strategieentwicklung und ïumsetzung mit der 

Balanced Scorecard

01 Einführung / Vorstellung

02 Übersicht

03 Strategische Grundlagen

04 Das Strategische Haus

05 Mit ZAK zu Strategischen Projekten

06 Führen und Berichten mit der BSC

07 Strategie leben

08 Fazit 

Anhänge

A1 Balanced Life

A2 20 Jahre BSC ïein Überblick

A3 Mit Kennzahlen führen
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Warum ist es für Unternehmen sinnvoll, ihre 

Strategie mit Hilfe der BSC umzusetzen ? 

ÁWir erhalten gemeinsame Ziele

ÁWir übersetzen Strategien in konkrete Aktionen

ÁDurch Kommunikation erreichen wir das Mit-Denken, Mit-Verantworten 

und zielorientiertes Mit-Tun unserer Mit-Arbeiter und Partner

ÁWir machen Betroffene zu Beteiligte

Wir wollen, wir müssen 

uns jetzt vorbereiten auf unsere Zukunft, 

auch wenn sie nicht zu 100% steuerbar ist !

01 Einführung / Vorstellung
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Voraussetzungen für die Strategieerarbeitung 

und -umsetzung mit der BSC

Bereitschaft und Fähigkeit

ÁVeränderungen als Chance zur Entwicklung zu sehen

ÁDie Gegenwart aus der Zukunft abzuleiten

Ázur Erarbeitung und Diskussion strategischer Ziele

ÁDie nachhaltige Entwicklung aller Partner zu berücksichtigen

ÁAuch zu entscheiden, was nicht zu tun ist

ÁSich selbst an seinen Zielen messen zu lassen

ÁFehler als ein Potenzial zum Lernen zu sehen 

01 Einführung / Vorstellung
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nachhaltige Veränderungen benötigt Zeit  

Leichtigkeit  der Veränderung 

Nachhaltigkeit  der Veränderung 

Sache Mensch 

"Wer etwas bewegen (engl.= to  move )  will, muß das  

ganze  System verändern!"  

M  ethoden O rganisation V erhalten E instellung 

Quelle: Dr. Blazek, CA

01 Einführung / Vorstellung
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52% der Deutschen haben mit Ihrem Arbeitgeber abgeschlossen. 
Auf die Frage in einer repräsentativen Studie, ob sie vermutlich auch im 
nächsten Jahr noch bei ihrem jetzigen Unternehmen beschäftigt sein 
werden, antworteten sie: 

"Auf keinen Fall - Sobald ich einen anderen Job finden kann, werde ich 
das Unternehmen verlassen!"

Quelle: Financial Times Deutschland, 02.06.2004, S. 2

BSC auch für unser Unternehmen sinnvoll ? 

01 Einführung / Vorstellung
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Gibt die BSC Ihrem Unternehmen Sicherheit ? 

01 Einführung / Vorstellung
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Gibt die BSC Ihrem Unternehmen Sicherheit ? 

01 Einführung / Vorstellung
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Zusammenfassung Einführung

ÁHeute das Morgen gestalten

Árelevante Stakeholder beteiligen
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ÁTagungsunterlagen

ÁMitschrift / Versand per e-Mail

ÁGruppenarbeit in unterschiedlichen Zusammensetzungen

ÁFlexibles Zeitmanagement

ÁEssenszeiten

ÁKaffeepausen / Rauchen (ĂPausenterrierñ)

Organisation

01 Einführung / Vorstellung
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ÁAbsolute Vertraulichkeit

ÁWir nehmen uns Zeit für Zwischenfragen

ÁSchweigen bedeutet Zustimmung

ÁDisziplinierte Einzel- und Gruppenarbeit

ÁKarten, die an der Pin-Wand belassen werden, haben die Zustimmung 

aller Teilnehmer 

ÁKeine Störungen des Arbeitsprozesses durch Handys und Abwesenheit

ÁWir sind für die Umsetzung unserer Ziele selbst verantwortlich 

Unsere Vereinbarungen 

01 Einführung / Vorstellung
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ÁName, Familie, Ausbildung, Berufserfahrungen 

ÁWas ist Ihr eigenständiger Beitrag zum Stiftungserfolg ?

ÁWelche Hobbies haben Sie, 

wofür engagieren Sie sich neben Ihrem Beruf ?

ÁWelche Kenntnisse / Erfahrungen haben Sie persönlich mit der 

Thematik Balanced Scorecard ?

ÁWas erhoffen Sie sich persönlich, was erwarten Sie von diesem 

Workshop zur Balanced Scorecard ?

Á Ihr Ziel für 2025 ?

Bitte zeitliches  Limit je 2 Minuten beachten !

Vorstellung

01 Einführung / Vorstellung
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selbständiger Berater mit den Schwerpunkten:

ÁEinführung Balanced Scorecard in Unternehmen

Ápraxisnahe Workshops zur Balanced Scorecard

Internationaler Controller Verein eV 

ÁLeiter des Ausschusses für Öffentlichkeitsarbeit

Lehrbeauftragter Humboldt Universität zu Berlin

Hobbies:  Neues entdecken, Reisen, 
Fahrradtouren, Bewegen in der Natur, 
Volleyball, Segeln, Skifahren

Herwig R. Friedag

Dr. Herwig R. Friedag
Friedag Consult

Beskidenstr. 33, D 14129 Berlin 

Fon +49  30  80 40 40 00

Fax +49  30  80 40 40 01

consult @ friedag.com

www.friedag.com

Jahrgang 1950, Dipl. Volkswirt, Dr. rer.pol.

01 Einführung / Vorstellung
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ÁStrategieentwicklung und -umsetzung

ÁEinführung Balanced Scorecard in Unternehmen

ÁVorstand des Internationalen Controller Verein eV

ÁLehrbeauftragter Humboldt Universität zu Berlin

Hobbies: Schreiben, Musik, Philosophie 

Dr. Walter Schmidt

Dr. Walter Schmidt
ask Dr. Walter Schmidt

Schopenhauerstr. 93 k, D 14125 Berlin 

Fon +49  30  64 84 96 26

Fax +49  30  64 84 96 27

Mobil   +49 172 318 40 11

walter @  ask-schmidt.de

www.ask-schmidt.de

Jahrgang 1950, Dipl. Chemiker, Dr. oec.

selbständiger Berater für 

angewandte strategie und kommunikation:

01 Einführung / Vorstellung
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Veröffentlichungen

Gesamtauflage > 75.000 Exemplare 
in CZ, D, FIN, PL, RUS

1999, 2000, 2002

2001

2003

2005

2004

2002, 2003, 2005

2009

2000, 2002, 2004

01 Einführung / Vorstellung
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Strategieentwicklung und ïumsetzung mit der 

Balanced Scorecard

01 Einführung / Vorstellung

02 Übersicht

03 Strategische Grundlagen

04 Das Strategische Haus

05 Mit ZAK zu Strategischen Projekten

06 Führen und Berichten mit der BSC

07 Strategie leben

08 Fazit 

Anhänge

A1 Balanced Life

A2 20 Jahre BSC ïein Überblick

A3 Mit Kennzahlen führen
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Die Balanced Scorecard

ist ein universelles Instrument zur 

Ausrichtung des Handelns einer Gruppe 

von Menschen auf ein gemeinsames Ziel

Was ist eine Balanced Scorecard ?

Kaplan/Norton

Balanced Scorecard

translate strategy into action!

02 Übersicht
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Geldaufwand

GeldzuflussPotenzialzufluss

entwickeln ausschöpfen

Aufträge / Vertrieb

Kapazitäten nutzen

Qualitätssicherung

Mitarbeitereinsatz

Liquiditätssicherung

Disposition der Partner

Marketing

Kapazitäten entwickeln

Qualitätspotenzial

Mitarbeiterkompetenz

Investorenbeziehung

Partnerschaft

strategisch operativ

Potenziale
Möglichkeiten

+
Fähigkeiten

Was ist strategisch, was ist operativ ?

tun ?nichts tun ?

langfristig ? kurzfristig ?

02 Übersicht
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ÁPraktische Strategie ist die Kunst, Ziele so zu setzen und durchzu-
setzen, dass für alle Anderen die beste Option darin besteht, mit 
unserem Unternehmen zu kooperieren [M. Porter]:

- die Gegenwart aus der Zukunft gestalten

(Mit gemeinsamen Bildern, Zielen & Regeln führen)

- in (dynamischen) Konstellationen denken

(Beziehungen gestalten)

[z.B. zu Kunden, Mitarbeitern, Eigent¿mern, Lieferanten é]

- vorteilhafte von weniger vorteilhaften Konstellationen unterscheiden

(Management der Erwartungshaltungen)

- Konsequent und stimmig handeln

Was ist Strategie in der Praxis ?

Kooperationsfähigkeit ist der Kern jeder Strategie

02 Übersicht
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Wie gehen wir vor ?

Geschäftsmodell

Strategie-

Entwicklung

Strategie-

Nutzung 
(Integration in den

Management Zyklus)

Mission (Zweckbestimmung - strategische 

Herausforderung ïKern der Strategie)

Vision
Verbundenheit

Unternehmens-Politische Orientierung

Berichts-Scorecard
Strategie-

Umsetzung

Strategisches Haus

Strategische

Projekte

laufendes Geschäft
mittelfristige Planung / 

Budget / Ergebnis /Liquidität

Balanced Scorecard

=> Tragende Geschäfts-Idee

02 Übersicht
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Was ist das Geschäftsmodell?

Einzigartigkeit

Kundenbedürfnis

Kunden-Typ

Kernkompetenz

Welche(s) Kundenbedürfnis(se) 

können wir mit unserer 

Kernkompetenz besser bedienen 

als alle Wettbewerber? 

Passen wir zu diesem 

Kundentyp?

Welche Bedürfnisse wollen wir 

mit unserem Leistungsangebot 

befriedigen? Haben wir

dazu die passenden 

Kunden? 

Welche Produkte / Tätigkeiten / 

Technologien beherrschen wir 

besonders gut? Haben wir dazu die 

passenden Lieferanten und 

Kooperationspartner?

Wie "ticken" Kunden mit jenen

Bedürfnissen, die wir 

befriedigen wollen? 

Passen diese Kunden 

zu uns? 

Welches Umsatz- und Margen-Potenzial kann mit diesem 

Geschäftsmodell  erschlossen werden?

02 Übersicht
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II. Strategische Koordinaten

entwickeln

I. Ziele vereinbaren

(Leitziel, Leitbild, Leitkennzahl)

VII. Lernprozess

organisieren

VI. Einordnen der BSC in

den Führungsprozess

III. Zielgerichtete

Aktionen erarbeiten

IV. Strategische

Projekte umsetzen

V. Führen mit der Balanced 

Scorecard

Bausteine zur Strategie-Umsetzung mit der BSC

02 Übersicht
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Die Balanced Scorecard

ist ein universelles Instrument zur 

Ausrichtung des Handelns einer Gruppe 

von Menschen auf ein gemeinsames Ziel

subjektiv:

Was sind wir bereit, 

(uns an-) zu tun und 

konsequent zu 

verantworten?

objektiv:

Zu welchen Zielen 

und Aufgaben wollen 

wir uns bekennen?

Was ist eine Balanced Scorecard ?

02 Übersicht
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ÁWorauf konzentrieren wir uns bei der Umsetzung der Strategie?

ÁWas wollen wir jetzt tun?

-Leitziel: Was wollen wir erreichen? (ĂMeilensteinñ)

- Leitbild (Strategische Botschaft): Wie wollen wir gesehen werden?

- Leitkennzahl: Woran wollen wir merken, dass wir Erfolg haben?

I. Ziele vereinbaren

Fähigkeit zum Aufstieg

Identifikations-Verein für die Region

# Stammspieler

02 Übersicht
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II. Strategische Koordinaten entwickeln

Was 

ist zu 

tun?

Mit wem / für wen wollen wir es tun?

Ziel
Strategische

Themen
Kennzahl

mehr Zuwendung
Nachwuchs-

förderung
Trainerquote

mehr Mitglieder
Mitglieder-
Wachstum

Mitglieder i. Verein

mehr Einnahmen
Merchandising /

Branding
Umsatzpotenzial

Engagement
Spieler

Trainingspunkte

Image
Fans

Fanclubs

Qualifikation
Mitarbeiter

Fortbildungsquote

Kontakte
Region
Treffen

Bonität
Investoren

Innenfinanzkraft

E
n

tw
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b
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te
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p
e
k
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)

Das Strategische Haus

Fähigkeit zum Aufstieg

Identifikations-Verein für die Region

# Stammspieler

02 Übersicht
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Alternative bzw. Ergänzung: Strategy Map

Aufzeigen der wesentlichen Zusammenhänge, 

die wir strategisch gestalten wollen

02 Übersicht
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III. Zielgerichtete Aktionen erarbeiten

Ziel
Strategische

Themen
Kennzahl

mehr Zuwendung
Nachwuchs-

förderung
Trainerquote

mehr Mitglieder
Mitglieder-
Wachstum

Mitglieder i. Verein

mehr Einnahmen
Merchandising /

Branding
Umsatzpotenzial

Engagement
Spieler

Trainingspunkte

Image
Fans

Fanclubs

Qualifikation
Mitarbeiter

Fortbildungsquote

Kontakte
Region
Treffen

Bonität
Investoren

Innenfinanzkraft

Ziel: Trainingsbegeisterung wecken

Aktion: gemeinsame Trainings mit den 

jeweils niedrigeren Spielerklassen

Kennzahl: Anzahl beteiligte Teams

E
n

tw
ic

k
lu

n
g

s
g

e
b

ie
te

(P
e
rs

p
e
k
ti

v
e
n

)

Was 

ist zu 

tun?

Mit wem / für wen wollen wir es tun?

Fähigkeit zum Aufstieg

Identifikations-Verein für die Region

# Stammspieler

02 Übersicht
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So viele ZAK´s

02 Übersicht
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Ziel
Strategische

Themen
Kennzahl

mehr Zuwendung
Nachwuchs-

förderung
Trainerquote

mehr Mitglieder
Mitglieder-
Wachstum

Mitglieder i. Verein

mehr Einnahmen
Merchandising /

Branding
Umsatzpotenzial

Engagement
Spieler

Trainingspunkte

Image
Fans

Fanclubs

Qualifikation
Mitarbeiter

Fortbildungsquote

Kontakte
Region
Treffen

Bonität
Investoren

Innenfinanzkraft

Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

KennzahlZiel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl
Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl
Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl Ziel

Aktion

KennzahlZiel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl
Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

KennzahlZiel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

KennzahlZiel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl
Ziel

Aktion

KennzahlZiel

Aktion

Kennzahl
Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

KennzahlZiel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Aktion

Kennzahl

Ziel

Projekt A

Kennzahl

Ziel

Projekt G

Kennzahl

Ziel

Projekt B

Kennzahl

Ziel

Projekt C

Kennzahl

Ziel

Projekt D

Kennzahl

Ziel

Projekt E

Kennzahl

Ziel

Projekt F

Kennzahl

IV. Strategische Projekte
E

n
tw

ic
k
lu

n
g

s
g

e
b

ie
te

(P
e
rs

p
e
k
ti

v
e
n

)

Was 

ist zu 

tun?

Mit wem / für wen wollen wir es tun?

Fähigkeit zum Aufstieg

Identifikations-Verein für die Region

# Stammspieler

02 Übersicht
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Die Balanced Scorecard

ist ein universelles Instrument zur 

Ausrichtung des Handelns einer Gruppe 

von Menschen auf ein gemeinsames Ziel

Was ist eine Balanced Scorecard ?

Projektarbeit ist wichtig.

Der Kern der Balanced Scorecard ist das 

Führen mit messbaren Zielen

02 Übersicht
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Ziel
Strategische

Themen
Kennzahl

mehr Zuwendung
Nachwuchs-

förderung
Trainerquote

mehr Mitglieder
Mitglieder-
Wachstum

Mitglieder i. Verein

mehr Einnahmen
Merchandising /

Branding
Umsatzpotenzial

Engagement
Spieler

Trainingspunkte

Image
Fans

Fanclubs

Qualifikation
Mitarbeiter

Fortbildungsquote

Kontakte
Region
Treffen

Bonität
Investoren

Innenfinanzkraft

V. Führen mit dem Strategischen Haus
E

n
tw

ic
k
lu

n
g

s
g

e
b

ie
te

(P
e
rs

p
e
k
ti

v
e
n

)

Fähigkeit zum Aufstieg

Identifikations-Verein für die Region

# Stammspieler

Wer ist verantwortlich für die 

Kennzahlen des Strategischen 

Hauses ?

02 Übersicht



Berichts-Scorecard: Bereich:

per 30.06.2009 verantwortlich:

1. strategische Zahlen 2. operative Zahlen

Produkte / Ergebnis

restl. restl.

strategisch in ME in % Zeit in ME in % operativ in ME in % Zeit in ME in %

Tabellenplatz 12 0 0% 10 10 2 25% Tú Umsatzerlºse 3.462 -538 -13% 4.050 7.512 -488 -6%

#T Vereinsmitglieder 19 -2 -10% 20 39 14 56% Tú TV-Einn.5.860 -140 -2% 5.600 11.460 -540 -5%

#   Fanclubs 12 -14 -54% 27 39 9 30% Tú Sponsoren-Einn.4.780 -220 -4% 5.400 10.180 180 2%

ø# Regionalkontakte/M. 16 -1 -6% 25 25 5 25% Tú Gesamtkosten -13.797 453 -3% -13.700 -27.497 1.003 -4%

Tú Ergebnis 305 -445 -59% 1350 1655 155 10%

a   Schuldtilgungsdauer 15 1 7% 15 15 1 7% % Stadion-Auslastung 95% 13% 16% 96% 96% 11% 13%

     NN Tú Innenfinanzkraft650 -150 -19% 1100 1.750 550 46%

3. Probleme für die Zielerreichung

22.08.

28.08.

15.10

25.08.

5. Entscheidungbedarf

24.07.

30.09.

4. eingeleitete Maßnahmen zuständig    Termin

* Der hohe Krankenstand im Spielerbereich macht den Einsatz junger, 

  unerfahrener Spieler aus den unteren Mannschaften nötig. 

* Unser neuer Fanbeauftragter konnte erst zum 01.04   seine 

  Aufgaben übernehmen.

* Die Sponsoren-Einnahmen sind wegen häufiger Krawalle nach den

   Spielen mit entsprechender Pressewirkung leicht unter den 

   Erwartungen zurück geblieben.

*  Polizei-Zusammenarbeit intensivieren

*  Pressearbeit insb. mit Regionapresse verstärken

* Trainingseinheiten für "high-potentials" aus 

   den unteren Ligen

* Zusammenarbeit mit Stadt-Sparkasse

   -->  Gratiskarten für SPK-Kunden und Kreditlinien-

          Erweiterung

Aa

Bb

Cc

Beirat

Dd/Vorstand

zuständig    Termin

  verstärkte Suche nach einem Stürmer aus der Region

  variable Gehaltsstruktur ausfeilen

  * é

Vorstand

Fußballverein

Vorstand

Ist per 

06

Abweichung 

zum Plan

Erwartung Abweichung 

zum Plan

Ist per 

06

Abweichung 

zum Plan

Erwartung Abweichung zum 

PlanJahres-

ende

Jahres-

ende

©  Friedag / Schmidt  2011 33

Berichts - Scorecard
Reporting mit der fünf-Felder-Matrix

strategisch

Probleme

operativ

Maßnahmen

Entscheidungsbedarf

Die Scorecard verfolgt das ĂOne-Page-only-Prinzipñ

Wer ist verantwortlich für 

die Kennzahlen 

der Berichts-Scorecard ?

02 Übersicht



Berichts-Scorecard: Bereich:

per 30.06.2009 verantwortlich:

1. strategische Zahlen 2. operative Zahlen

Produkte / Ergebnis

restl. restl.

strategisch in ME in % Zeit in ME in % operativ in ME in % Zeit in ME in %

Tabellenplatz 12 0 0% 10 10 2 25% Tú Umsatzerlºse 3.462 -538 -13% 4.050 7.512 -488 -6%

#T Vereinsmitglieder 19 -2 -10% 20 39 14 56% Tú TV-Einn.5.860 -140 -2% 5.600 11.460 -540 -5%

#   Fanclubs 12 -14 -54% 27 39 9 30% Tú Sponsoren-Einn.4.780 -220 -4% 5.400 10.180 180 2%

ø# Regionalkontakte/M. 16 -1 -6% 25 25 5 25% Tú Gesamtkosten -13.797 453 -3% -13.700 -27.497 1.003 -4%

Tú Ergebnis 305 -445 -59% 1350 1655 155 10%

a   Schuldtilgungsdauer 15 1 7% 15 15 1 7% % Stadion-Auslastung 95% 13% 16% 96% 96% 11% 13%

     NN Tú Innenfinanzkraft650 -150 -19% 1100 1.750 550 46%

3. Probleme für die Zielerreichung

22.08.

28.08.

15.10

25.08.

5. Entscheidungbedarf

24.07.

30.09.

4. eingeleitete Maßnahmen zuständig    Termin

* Der hohe Krankenstand im Spielerbereich macht den Einsatz junger, 

  unerfahrener Spieler aus den unteren Mannschaften nötig. 

* Unser neuer Fanbeauftragter konnte erst zum 01.04   seine 

  Aufgaben übernehmen.

* Die Sponsoren-Einnahmen sind wegen häufiger Krawalle nach den

   Spielen mit entsprechender Pressewirkung leicht unter den 

   Erwartungen zurück geblieben.

*  Polizei-Zusammenarbeit intensivieren

*  Pressearbeit insb. mit Regionapresse verstärken

* Trainingseinheiten für "high-potentials" aus 

   den unteren Ligen

* Zusammenarbeit mit Stadt-Sparkasse

   -->  Gratiskarten für SPK-Kunden und Kreditlinien-

          Erweiterung

Aa

Bb

Cc

Beirat

Dd/Vorstand

zuständig    Termin

  verstärkte Suche nach einem Stürmer aus der Region

  variable Gehaltsstruktur ausfeilen

  * é

Vorstand

Fußballverein

Vorstand

Ist per 

06

Abweichung 

zum Plan

Erwartung Abweichung 

zum Plan

Ist per 

06

Abweichung 

zum Plan

Erwartung Abweichung zum 

PlanJahres-

ende

Jahres-

ende
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Frühindikatoren = 

Potenzialentwicklung
Spätindikatoren = 

Potenzialnutzung

Strategie verbinden mit dem 

operativen Geschäft

02 Übersicht



Berichts-Scorecard: Bereich:

per 30.06.2009 verantwortlich:

1. strategische Zahlen 2. operative Zahlen

Produkte / Ergebnis

restl. restl.

strategisch in ME in % Zeit in ME in % operativ in ME in % Zeit in ME in %

Tabellenplatz 12 0 0% 10 10 2 25% Tú Umsatzerlºse 3.462 -538 -13% 4.050 7.512 -488 -6%

#T Vereinsmitglieder 19 -2 -10% 20 39 14 56% Tú TV-Einn.5.860 -140 -2% 5.600 11.460 -540 -5%

#   Fanclubs 12 -14 -54% 27 39 9 30% Tú Sponsoren-Einn.4.780 -220 -4% 5.400 10.180 180 2%

ø# Regionalkontakte/M. 16 -1 -6% 25 25 5 25% Tú Gesamtkosten -13.797 453 -3% -13.700 -27.497 1.003 -4%

Tú Ergebnis 305 -445 -59% 1350 1655 155 10%

a   Schuldtilgungsdauer 15 1 7% 15 15 1 7% % Stadion-Auslastung 95% 13% 16% 96% 96% 11% 13%

     NN Tú Innenfinanzkraft650 -150 -19% 1100 1.750 550 46%

3. Probleme für die Zielerreichung

22.08.

28.08.

15.10

25.08.

5. Entscheidungbedarf

24.07.

30.09.

4. eingeleitete Maßnahmen zuständig    Termin

* Der hohe Krankenstand im Spielerbereich macht den Einsatz junger, 

  unerfahrener Spieler aus den unteren Mannschaften nötig. 
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VI. Einordnen in den Führungsprozess

Beitrag

Á1. Ebene

Á2. Ebene

Á3. Ebene

Mio ú/ # / a 2008 2009 2010

Umsatz 10 12 15

Kosten 9 10,5 13

Gewinn 1 1,5 2

# Kunden 250 280 300

Kunden-Bindung 5,2 5,5 5,8

# Mitarbeiter 100 110 120

Identifikations-Verein für die Region

Wir steigen in die Liga auf

Tabellenplatz

Identifikations-Verein für die Region

Wir steigen in die Liga auf

Tabellenplatz

Identifikations-Verein für die Region

Wir steigen in die Liga auf

Tabellenplatz

Bonität
Investoren

Innenfinanzkraft

Kontakte
Region
Treffen

Qualifikation
Mitarbeiter

Fortbildungsquote

Image
Fans

Fanclubs

Engagement
Spieler

Trainingspunkte

mehr Einnahmen
Merchandising /

Branding
Umsatzpotenzial

mehr Mitglieder
Mitglieder-
Wachstum

Mitglieder i. Verein

mehr Zuwendung
Nachwuchs-

förderung
Trainerquote

Ziel
Strategische

Themen
Kennzahl

Bonität
Investoren

Innenfinanzkraft

Kontakte
Region
Treffen

Qualifikation
Mitarbeiter

Fortbildungsquote

Image
Fans

Fanclubs

Engagement
Spieler

Trainingspunkte

mehr Einnahmen
Merchandising /

Branding
Umsatzpotenzial

mehr Mitglieder
Mitglieder-
Wachstum

Mitglieder i. Verein

mehr Zuwendung
Nachwuchs-

förderung
Trainerquote

Ziel
Strategische

Themen
Kennzahl

E
n

tw
ic

k
lu

n
g

s
g

e
b

ie
te

(P
e
rs

p
e
k
ti

v
e
n

)

strategisch operativ
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strategisch operativ
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)

strategisch operativ

Beitrag

Fragestellung: 

Was kann mein Bereich für die Erreichung 

der Unternehmensziele beitragen?

02 Übersicht
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ÁKommunikation als wichtiger strategischer Baustein

ÁKennzahlen mit konkreter Verantwortung und Autorität verbinden

Á jeder erwartet die Messung = Wahrnehmung seines Beitrages

ÁPlausibilität der Annahmen gewährleisten / hinterfragen

ÁErfahrungen sammeln im Wechselspiel von Ziel und Tun

ÁWirkung der internen und externen Berichte auf die Berichts-

empfänger beobachten

ÁKontinuierlichen strategischen Dialog in Gang halten

VII. Lernprozess organisieren

02 Übersicht
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Kommunikation:

ĂGesagt ist nicht gehºrt.

Konrad Lorenz (Verhaltensforscher)

Gehört ist nicht verstanden.

Verstanden ist nicht einverstanden.

Einverstanden ist nicht angewandt.

Angewandt ist nicht beibehalten.ñ

jeder soll im Herzen den Wunsch verspüren, 

sich für sein

Unternehmen engagieren zu können

02 Übersicht
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ĂBalanced Scorecard 

Translates Strategy into Action"
___________________

Kaplan / Norton (1992)
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Zusammenfassung Übersicht

Ástrategisch  =  Potenzialentwicklung, 

operativ       =  Potenzialnutzung

ÁKooperationsfähigkeit als Kern jeder Strategie

ÁKennzahlen unterstützen die Managementfunktion

ÁWas wollen wir uns antun ?
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Strategieentwicklung und ïumsetzung mit der 

Balanced Scorecard

01 Einführung / Vorstellung

02 Übersicht

03 Strategische Grundlagen

04 Das Strategische Haus

05 Mit ZAK zu Strategischen Projekten

06 Führen und Berichten mit der BSC

07 Strategie leben

08 Fazit 

Anhänge

A1 Balanced Life

A2 20 Jahre BSC ïein Überblick

A3 Mit Kennzahlen führen
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"Wer nicht weiss, wo er hin will, darf sich 

nicht wundern, wenn er woanders 

ankommt."
___________________

Mark Twain
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Strategie: Teil der Unternehmensführung

Aktiva    Passiva

Strategie Ergebnis Finanzen

Potenzialplanung

mit z.B.

Balanced Scorecard

etc.

Controller als Strategie-

Moderator / -Berater

Ergebnisplanung

mit z.B.

Deckungsbeitrags-

Rechnung etc.

Controller als Mittler 

zwischen internen und 

externen Rechnungswesen

Finanzplanung

mit z.B.

Free Cash Flow-

Rechnung etc.

Controller als Manager der 

Stakeholder-Interessen

Logik   der   Entscheidung

Logik   der   Instrumente    

Quelle: Controller Akademie
03 Strategische Grundlagen
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Kaplan/Norton

Balanced Scorecard

translate strategy into action!

Nur wer eine Strategie hat, kann sie auch umsetzen.

Deshalb: Wer eine Balanced Scorecard will,

muss mit der Strategie beginnen!

03 Strategische Grundlagen
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Wie gehen wir vor ?

Geschäftsmodell

Strategie-

Entwicklung

Strategie-

Nutzung 
(Integration in den

Management Zyklus)

Mission (Zweckbestimmung - strategische 

Herausforderung ïKern der Strategie)

Vision
Verbundenheit

Unternehmens-Politische Orientierung

Berichts-Scorecard
Strategie-

Umsetzung

Strategisches Haus

Strategische

Projekte

laufendes Geschäft
mittelfristige Planung / 

Budget / Ergebnis /Liquidität

Balanced Scorecard

=> Tragende Geschäfts-Idee

03 Strategische Grundlagen



©  Friedag / Schmidt  2011 45

Vision (Geschäfts-Idee)

Ausrichtung 

FreiraumBindung 

Beziehungsfeld

ĂVorsprung durch 

Technikñ 

Verbundenheit schaffen ï

f¿r die ĂGeschªfts-Ideeñ begeistern

=> Tragende Geschäfts-Idee

ĂModulare 

Systemlogistikñ 

Ă Fliegen zum 

Taxi-Preisñ 
ĂDuschvergn¿gen 

als tägliches Fest

der Sinneñ 

Vision: Unsere Ătragendeñ Geschªfts-Idee

03 Strategische Grundlagen

http://www.wuerth.de/de/index.html
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Die Idee trägt das 

Geschäfts-Modell

Wie lange trägt die Vision ?

Die Idee 

wird getestet

Eine neue Idee 

entsteht

Die Vision wird umgesetzt
(Mut)

?
Die Idee ist nicht mehr 

wettbewerbsfähig

? ?
?

Vision
(Begeisterung) Die Vision wird gelebt

(Ausdauer)

Die Vision ist überlebt
(Kreativität oder Tod)

03 Strategische Grundlagen


