Zeitschrift fur
Praxisorganisation,
Betriebswirtschaft und
elektronische
Datenverarbeitung

Inhalt
Jahrgang 33 (2004) Heft 1-2/2004 Januar/Februar 2004
Verlag C.H.Beck oHG, Wilhelmstrale 9,
80801 Miinchen, Tel. (089) 3 81 89-0
DSWR erscheint monatlich, Einzelheft € 4,50
Jahresabonnement € 48,—

Wissenschaftliche Schriftleiter:

StB, RB, vBP Erwin Effner, Schongau

Prof. Dr. Ludwig Furtner, Miinchen

Prof. Dr.Dr. h.c. mult. Peter Mertens, Niirnberg

Kooperieren und coachen von Gerlinde Bobel

Editorial
1
Beraterpraxis
B Internationale Netzwerke von 2
Steuerberatern
Kooperationsnetzwerke mit weltwei- 4

ten Niederlassungen geben Antwort
auf internationale Steuerfragen.

Internationale Netzwerke von Steuerberatern
von Angela Hamatschek

Kooperationsnetzwerke fiir Rechtsanwilte
von Dr. Eckart Brodermann

Internationale Beraterkooperationen. Chancen auf dem
mittelstandischen Steuerberatungsmarkt in Deutschland
— Erfahrungen zweier Praktiker

von Michael Fickus und Peter Scheller

Ideenschatz bei Mitarbeitern heben

Effizienz in der Kanzlei (VII). Erfahrungen mit der Auftrags-
info von Eigenorganisation classic von Stefan Oetje

Neue Wege in der Mittelstandsberatung. Ergebnisse einer
Kooperation der Bundessteuerberaterkammer und DATEV-
Consulting von Matthias Sommermann

Nutzen und verschiedene Kriterien der 7
Zusammenarbeit werden hier erldu-
tert, Uberlegungen zur Auswahl des
richtigen Netzwerks, zur Organisation

und zu den Kooperationsstrukturen in 10

den folgenden Beitrdgen erortert. 23

42

DATEV aktuell

8, 20, 23,

40, 46

Kommunikation

B Netzwerk zwischen Alt und Jung 9
Expertenleistung schnell, unkompli-

ziert und preisgiinstig — das ist die 11
Chance fiir junge Unternehmer in der

Startphase. Altere Semester unter den 13

Experten und Fiihrungskraften kon-
nen ihr Potenzial in lohnende Projekte
einbringen. Ein Vermittlungsnetzwerk

wird vorgestellt. 16
Coaching und Mediation sind weitere
Wege gegenseitiger Hilfe. Der Coach 18
hort aktiv zu und macht bewusst, was
das Gegentiber selbst nicht wahrneh- 25

men kann — um auf den individuell
richtigen Weg zu verhelfen.
Stimmungspflege ist dabei sehr wich-
tig (S. 11 f. und 16 ff.). Es ist eine ideale
Aufgabe fiir den Steuerberater und
auch den Rechtsanwalt. Auch fiir die
Mediation gilt das. Zu den berufsrecht-
lichen Grundlagen und Grenzen siehe
S.13 ff. Und wer Konflikte in der
eigenen Kanzlei selbst 16sen will —
siehe S. 18 f.

Netzwerk zwischen Alt und Jung. Zur Nachahmung
empfohlen von Claus Dommenget

Steuerberater als Unternehmer-Coach
von Klaus P. Knorr

Mediation - Tatigkeitsfeld fiir Rechtsanwalte und Steuer-
berater? Rechtliche und berufsrechtliche Grundlagen und
Grenzen von Dr. Holger Thomas und Franz-Christian Keil

Coaching in der Praxis. Losung iiber Bewusstwerden
von Prof. Dr. Peter Storz

Professionelle Konfliktlosung in Kanzleien. Ein kritischer
Erfolgsfaktor von hochster Brisanz von Peter Bort

Punktgenaue Unternehmenskommunikation mit Stake-
holder Information Systems von Martin Stof8lein und
Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Peter Mertens

Fortsetzung ndchste Seite


wsw1t0
Punktgenaue Unternehmenskommunikation mit Stakeholder

wsw1t0
Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Peter Mertens

wsw1t0
Information Systems von Martin Stößlein und

wsw1t0


DSWR 1-2/2004

DATEV-Anwendungen

DATEV-L6sungen fiir den gesamten
Unternehmensprozess

Der Leistungsverbund Kanzlei — Man-
dant dient nicht zuletzt der Mandan-
tenbindung. Beispielsweise Wirt-
schaftsberatungsprogramme mit Funk-
tionen von der Auftragsbearbeitung
bis zur Rechnungsschreibung und An-
bindung an die Finanzbuchfiihrung
ersparen doppelte Eingaben und
sichern die Uberwachung und Weiter-
bearbeitung durch die Kanzlei. Neuer-
dings gibt es auch ein Personalma-
nagement-System, in Kiirze ein Kun-
denmanagement-System. Uber den
Service aus dem Internet werden Pro-
duktinformationen bereit gestellt

(S. 22), fuir Effizienz bei der Verwaltung
von Auftragen, Fristverlangerungen
und der Abschlussbearbeitung in der
Kanzlei sorgen Organisationspro-
gramme (S. 23 £.).

20

22

36

38

46

47

Horizont Europa

DATEV-Losungen fiir den gesamten Unternehmensprozess.
Eine Antwort auf zahlreiche Mandantenlésungen von Ariane
Vilkel

Service im Netz. Die Serviceangebote im Internet werden
immer leistungsstarker von Hannes Rieger

Rechnungswesen compact™: 2004. Buchfiihrung plus
Inventare plus Kostenrechnung - ein Plus an Leistung fiir
kleine Unternehmen von Bernd Oetter

Unternehmensteuern. Mehr Leistung fiir weniger Geld
von Alexandra Bankert

Die Infothek. Aktuelle Fachinformationen zu Steuern und
Recht auf der Homepage von Carmen Helfenritter-Emme
und Karin Hiibner

Externe Bilanzratings. BBR (Baetge-Bilanzrating®) BP-14,
Ernst & Young Corporate Rating und Creditreform Rating AG
bringen die wirtschaftliche Lage auf den Punkt

von Christof Badewitz

29

Blickpunkt Arabien

Bilanz- und Steuerrecht in Ungarn. Teil 1: Buchfiihrung und
Bilanzierung von Prof. Dr. Irina Hundt, Prof. Dr. Fritz-René
Grabau, Dr. Iliya Tzankov, Jozsef Lengyel und Anita Otto

31

Steuerpraxis

Investitionsmdoglichkeiten deutscher Unternehmen im
arabischen Raum von Holger Ochs

Das Ehegattensplitting

Finanzielle Vorteile, verhaltensbe-
dingte Nachteile fiir die Ehegatten,
lautet zusammengefasst das Urteil,
wenn man denn den Anreiz zur Einzel-
verdiener-Ehe als Nachteil ansehen
mochte. Eine Einschrdnkung oder
Aufgabe des Ehegattensplitting wiirde
allerdings vor allem Familien und
mittlere Einkommen belasten, die
Frauenerwerbstatigkeit aber fordern.

34
41

Internettipp

Das Ehegattensplitting. Wirtschaftliche und gesellschaft-
liche Auswirkungen von Andree Fiillbier

Schenkungen. Drei Beispiele, um Vermoégen noch giinstig
zu libertragen von Alexandra Bankert

37 Zentralhandelsregister online bei GBI von Jens Grof§
Rechtspraxis
39 Haftungsfalle E-Mail. Die Anforderungen an die elektronische
Kommunikation wachsen von Stefan Scheller
Wirtschaftspraxis
44 Die Macht der Rating-Agenturen von Prof. Dr. Ottmar Schneck
Impressum

48



DSWR 1-2/2004

25‘

Die technologischen Entwicklungen
der letzten Jahre ermdéglichen es
auch kleineren und mittleren Unter-
nehmen (KMU), ihre Zielgruppen
individuell und aktiv liber das Netz
anzusprechen. Es kommt vor allem
auf die Inhalte an: Welcher Empfan-
ger braucht welche Informationen
fiir seine Wiinsche, Entscheidungen
oder Aufgaben? Wann benétigt er
sie und in welcher Form? Eine Hilfe
bietet der am Bayerischen
Forschungszentrum fiir Wissens-
basierte Systeme (FORWISS) ent-
wickelte Leitstand AIDAR (AuBen-
und Innendarstellung von Unter-
nehmen). Er erfasst Informations-
bedarfe und stellt sie in einfach an-
zuwendenden Checklisten bereit.

Im Jahr 2003 ereigneten sich

in kurzem Abstand zahl-

reiche Busungliicke. Viele
Geschiftsfithrer mussten in die Rolle
eines Krisenmanagers schliipfen. Wie
stellten sich betroffene Reiseveranstal-
ter in dieser seltenen, aber bedeuten-
den Situation nach innen und aufien
im Netz dar? Was tibermittelte man
Journalisten, Angehdorigen und an-
deren Gruppen, die den Unterneh-
menserfolg beeinflussen konnen?
Erntichternd: Die Mehrzahl der Betrie-
be zeigte im Netz keine Reaktion.

Krisenkommunikation
im Netz

Wie unterschiedlich die Aufienkom-
munikation war, sei hier skizziert:

,Bad-Practice”-Beispiel

Der Doppeldecker-Bus von Tiger-Rei-
sen verungliickte im Mai 2003 bei
Lyon. Wéhrend die franzosischen
Behorden die defekten Bremsen und
Reifen bemidngelten, warb der Reise-
veranstalter noch rund zwei Wochen
nach dem Unfall mit Komfort und Si-
cherheit. Danach wurde die Web-
prasenz durch einen (nur) 17 Worte
umspannenden Beileidstext ersetzt.

Kommunikation

MARTIN STORLEIN UND PROF. DR. DR. H. C. MULT. PETER MERTENS

Punktgenaue Unternehmens-
kommunikation mit Stakeholder
Information Systems

Auch fiinf Monate spéter erscheint er
unverandert.

~Bad-Practice”-Beispiel

Auf der Website der Firma Iglo wurde
im Juni 2003 damit geworben, dass
die Schlemmerfilets , praktisch griten-
frei” waren, andererseits gleichzeitig
darauf verwiesen, dass man in einigen
Packungen Glassplitter fand (vgl. Ab-
bildung 1, S. 26 oben).

.Best-Practice”-Beispiel

In der Nacht des 24. August 2003 kam
ein Fahrzeug von Hebbel-Busreisen
von der Autobahn ab. Das Unterneh-
men reagierte prompt: Journalisten
und Angehorige konnten sich bereits
auf der Website des Reiseveranstalters
ein Bild von der Lage machen — noch
wiéhrend einer der Geschéftsfiihrer
unterwegs zum Unfallort war. Um
eventuell aufkommende Gertichte im
Keim zu ersticken, informierte man
»mustergiiltig” sowohl tiber den Un-
fallhergang, den mangelfreien Bus
und Fahrzeugtyp als auch tiber den
zuverldssigen Busfahrer, die einge-
haltenen Fahrtpausen und gab ferner
die Nummer einer Telefon-Hotline an.

Mehr kommentierte Beispiele fin-
den sich auf unserer Projekt-Website:
www.aidar.de

Informationen personalisieren
= Beziehungen verbessern?

Das letztere Beispiel besticht dadurch,
dass der Veranstalter seine Umwelt
schnell aufkldarte und Informationen
auf den Punkt brachte. Er betrieb akti-
ve und situative , Beziehungsarbeit”
im Netz.

Wenn man dies auf ein breiteres Fun-
dament stellt, gelangt man zu so ge-
nannten Stakeholder Information Sys-
tems (SIS). Der Begriff leitet sich da-
von ab, dass die Adressaten der Versor-
gung mit Informationen und Wissen
nicht nur Fach- und Fihrungskrafte
sind, sondern Anspruchsgruppen
(engl. Stakeholder) eines Unter-
nehmens.

SIS mag man als Umkehrung der klas-
sischen Management-Informations-
Systeme (MIS) sehen: Statt der Infor-
mation des Betriebs tiber seine Um-
welt klart nun das Unternehmen seine
Auflenwelt mit Hilfe von Rechnern
und Netzen auf.
SIS wenden sich nicht pauschal an die
gesamte Offentlichkeit, sondern an
abgrenzbare Gruppen und Einzelne.
Es hat sich im Rahmen von AIDAR als
forderlich erwiesen, rund 75 Rollen zu
sechs Anspruchsgruppen zusammen-
zufassen: Kunden, Lieferanten, Mitar-
beiter, Anteilseigner, Fremdkapitalge-
ber und gesellschaftliche Umwelt (ein-
schlieflich Behorden). Wesentlich ist,
dass Anldsse (Situierung) die Informa-
tionsvermittlung anstofien, beispiels-
weise wenn ein Patent zugelassen oder
eine Subvention gestrichen wird.
Unser Ansatz vereint Gedankengut
aus der klassischen Offentlichkeitsar-
beit und anderen Bausteinen der
Beziehungspflege: , Customer Rela-
tions“, ,Supplier Relations”, ,Employee
Relations”, , Investor Relations” und
,Creditor Relations”. SIS zielen nicht
darauf ab, routinemaéfiige Bestellvor-
gange im Netz effizienter abzuwickeln.
Vorteilhaft ist vielmehr, wenn man
Héndlern oder Systemlieferanten
im Sinne des ,Partner Relationship
Management” frithzeitig Produkt-
anderungen, Markteinfiihrungs-
termine oder Werbeinitiativen an-
kiindigt. SIS weisen viele Bertihrungs-
punkte zum so genannten Corporate
Citizenship auf. Betriebe konnen so
aktiv auf ihr Engagement aufmerksam
machen, wie z. B. auf Sponsoring-
Mafinahmen, betriebliche Freiwilli-
genprogramme oder Projektpartner-
schaften. Gerade bei 6ffentlichen Dis-
kussionsthemen (Issues) und Krisen ist
es erfolgskritisch, Journalisten, Par-
teien und Wissenschaftler schnell auf-
zukldren. Ferner haben SIS eine grof3e
Nihe zu Konzepten, welche die Unter-
nehmenspublizitdt erhohen: So be-
zweckt das ValueReporting®, Infor-
mationen iiber die bisherige externe
Finanzberichterstattung hinaus zu
veroffentlichen.
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Bedeutung

Fiir SIS scheint die Zeit gekommen, so-
wohl was den Technologiedruck als
auch was den Bedarfssog angeht. Zum
Ersteren zdhlen Fortschritte bei der
Personalisierung und der Informati-
onsfilterung. SIS gewinnen an Bedeu-
tung, nachdem Edelman, die weltweit
sechstgrofite PR-Agenturgruppe, einen
Zusammenhang zwischen dem Wert
des Unternehmens und dessen Ruf bei
allen Anspruchsberechtigten, also
nicht nur bei Aktiondren bzw. Analys-
ten, festgestellt hat [1].

Die verbesserte , Informationslogistik“
zu Anspruchsgruppen bringt zugleich
beachtliche Rationalisierungseffekte
auf der Fiihrungsebene: Das SIS einer
groflen deutschen Aktiengesellschaft
hat seinen Ursprung darin gehabt,
dass der Vorstandssprecher registrie-
ren musste, wie grofd der Anteil seiner
taglichen Arbeitszeit geworden war,
den er in Telefonaten mit Analysten
und Journalisten verbrachte. Daher
bot es sich an, nach dem 80-20-Prin-
zip personalisierte Informationen
aktiv zuzustellen (80 %) und dann nur
noch die Differenz der Fragen (20 %)
in personlicher Kommunikation zu
beantworten [2].

Abb. 2:
,Personalisierungs-
triade” in SIS

»Richtige Dosierung”

Wer dem Besucher einer Webseite die
fiir ihn ,richtigen” Informationen in
der richtigen Menge und in der richti-
gen Form présentieren mochte (Infor-
mationslogistik), sieht sich mit einer
ganzen Reihe von Problemen konfron-
tiert. Beispiele:

Informationspflichten

Zahlreiche Studien deckten auf, dass
die Websites von Online-Handlern
kaum die Anforderungen des Gesetz-
gebers erfiillen: Sie belehren am
haufigsten nicht tiber das Widerrufs-
recht. So lautet ein jlingeres Urteil
vom BGH [3]: Kunden haben auch
dann ein Widerrufsrecht, wenn sie aus
vorgefertigten Komponenten ein Pro-
dukt, wie z. B. ein Notebook, indivi-
duell konfiguriert haben. Vorausset-
zung ist, dass es mit verhdltnismafiig
geringem Aufwand wieder getrennt
werden kann.

Sogar die Anteilseigner borsennotier-
ter Betriebe erfahren stark verzogert
von so genannten Dealings: , Privile-
gierte Informationstriager”, wie z. B.

Abb. 1:
Widerspriiche bei
Iglo?

Vorstinde oder Aufsichtsrate, miissen
Geschiifte mit eigenen Aktien u. A.
spatestens am Tag nach der Bestati-
gung ihrer Orderausfiihrung ver-
offentlichen. Die Realitdt: 54 % der
Meldungen werden verspdtet heraus-
gegeben, rund jede achte erst nach 15
Tagen. Dies stellte das DAI (Deutsches
Aktieninstitut) fest.

Plant ein KMU beispielsweise wegen
mangelnder Auftragseinginge Mitar-
beiter freizusetzen, sind der Betriebsrat
(§ 102 BetrVG), je nach Betriebsgrofie
der Wirtschaftsausschuss und u. U. das
Arbeitsamt zu informieren. Gegeniiber
einem Lieferanten fordert das Gesetz
grundsatzlich keine Aufklarungs-
pflichten. Diese ergeben sich vielmehr
aus Vertrag oder aufgrund des beson-
deren Vertrauensverhdltnisses.

E-Mail-Marketing

Eine gezielte, direkte Kundenanspra-
che per E-Mail kann als Hilfestellung
bei konkreten Entscheidungen sinn-
voll sein. Ein Autofahrer beispiels-
weise wiisste es oft zu schdtzen, wenn
ihn sein Kfz-Betrieb per E-Mail auf po-
sitive Testergebnisse bei fiir sein Fahr-
zeug besonders geeigneten Auto-
batterien hinweisen wiirde, anstatt
ihn mit seinen Fragen alleine zu las-
sen. Dies gilt auch zu Beginn des Win-
ters fiir Schneeketten, nach einer Ge-
setzesinderung hinsichtlich Frei-
sprechanlagen oder gar bei notwendi-
gen Wartungsarbeiten.

EinflussgroBen auf
Informationsbedarfe

Subjektive Benutzermerkmale
(z. B. Vorwissen, Praferenzen,
situative Faktoren, ...)

Objektive Stakeholder-
Merkmale (z. B. Aufgaben,
Verantwortlichkeiten, ...)

Branchenzugehérigkeit,
Betriebstyp,
Lebensphase

Stufen der Informa-
tionsverdichtung

Unternehmen

Modelle zur Informations-
filterung in SIS
- o~

N

Benutzermodelle

Individualisierungs-
modelle

Rollenmodelle

J

Situierungsmodelle
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Abb. 3: Ui
Checkliste » nehmens-
sphére
Krisen-/
Erfolgs-
Ursachen
L Umwelt-
sphare

Checklisten mit ,vorgefertigten”
Informationen

Technik

Ausldser

Kunden
- Lieferanten
Okonomie
Technologie Mitarbeiter
Okologisches
Gmieid Ges. Umwelt
Politik
Anteilseigner
>| Recht 9
Soziales Fremdkapital -
Umfeld geber

Zu Beginn haben wir systematisch zu-

Kommunikation

& Verlust eines wichtigen Auftraggebers

Stakeholder Exemplarische Informationskategorien

Freie Kapazitaten, Sonderangebote, Preisnachlasse

Verénderung des Bestellvolumens, Bestellungsstornierungen

Folgen fiir die Belegschaft (MaRnahmen zur Arbeitsorganisation,
Gehaltsveranderung, Entlassungen, Werksschlieung), Anforderungs-
anderungen

Griinde der Kundenabwanderung, Ausmaf der wirtschaftlichen
Abhéngigkeit, Manahmen zur Kundengewinnung

Kundenstamm, Auftragseingang, Finanzierungsmaglichkeiten,
Einnahmenausfall, bisheriger und neuer Marktanteil

Aktienkursentwicklung, Bonitatseinstufung (nach Basel Il), Abwechungen
von den Planzahlen bzw. Gewinnerwartungen, Sanierungsmaglichkeien

Stufen der Personalisierung

Nicht nur, aber vor allem kleinere und

sammengestellt, wovon die Informati-
onsbedarfe der Stakeholder beeinflusst
werden, z. B. von der Branche oder

vom Anlass. Daraufhin wurden die ob-

In drei Schritten haben wir die Infor-
mationsbedarfe verdichtet bzw. gefil-

mittlere Betriebe haben - insbesonde-
re in konjunkturell angespannten
Zeiten — nicht die Mittel, um Marke-
ting-Manager, freiberufliche Krisen-
berater, ,Kommunikationsprofis” etc.
fiir eine ,, punktgenaue” Unterneh-
menskommunikation im Netz zu en-
gagieren. Es ist ferner nicht erstaun-
lich, dass nur jeder zehnte mittelstan-
dische Betrieb mit Kommunikations-
planen Vorsorge trifft [4]. Daher war
es uns ein grofles Anliegen, einen SIS-
Leitstand vorab mit Expertenwissen
pauszustatten”. Er soll passende Ant-
worten vorschlagen: Zu welchen An-
lassen bendtigen Anspruchsgruppen
Informationen? Welche Informa-
tionen brauchen Stakeholder fiir ihre
Anspriiche, Entscheidungen und Auf-
gaben? Daher beinhaltet das AIDAR-
System zum einen , vorgefertigte”
Informationen, Meldungen und Frage-
bdgen und zum anderen wissensbasierte
Methoden zum technischen Ablauf.

jektiven Informations- und Nachrich-
tenbedarfe analytisch abgeleitet. So
umging man die Gefahr, lediglich sub-
jektive Informationswiinsche zu pro-
tokollieren. Wir stiitzen uns auf Fall-
studien, Zeitschriftenartikel, Umfra-
gen, Nachrichten, Erfolgsberichte von
Betrieben, Urteile, Gesetze und
wissenschaftliche Veroffentlichungen.
Von diesem Vorgehen auf Basis von
»Business Cases” versprechen wir uns
eine starke Realitdtsndhe. Ergebnisse
sind so genannte ,intelligente”
Checklisten. Sie stellen eine Ausgangs-
16sung dar, um Portale, Nachrichten
und Fragebogen zu entwickeln (,,Por-
tal/Message Engineering”). In wenigen
Schritten lassen sich diese Referenz-
modelle mit dem AIDAR-System an
die jeweilige Unternehmenssituation,

die gewtiinschte Rolle und den Benut-

Zer anpassen.

tert (vgl. Abbildung 2):

Das Situierungsmodell beinhaltet
das gesamte Informationsangebot je
nach Unternehmenskonstellation.
Beispielsweise hat die Rechtsform Ein-
fluss darauf, welche Informationen ein
Betrieb seinen Stakeholdern tibermit-
teln muss. Gerade KMU fiihlen sich
oftmals von der Menge an behordli-
chen Meldepflichten ,erdriickt”. Be-
sondere Publizitdtspflichten bestehen
beispielsweise fiir Familienunterneh-
men in bestimmten Abschnitten des
,Lebenslaufs” eines Betriebs, wie z. B.
beim Wechsel der Rechtsform, Unter-
nehmensverkauf, Management Buy-
out oder bei der Insolvenzanmeldung.

Ein Benutzer soll bereits auf seinem
Start-Portal je nach seiner Rolle In-
halte finden, die seinen objektiven
Anspriichen geniigen. Beispielsweise
sehen wir im Rahmen von AIDAR die
Mitarbeiter als Sachverwalter ihrer

System schlagt
Uberschrift,
Zwischenuberschriften,
Informationskategorien und
Musterformulierungen vor

=apan  Poainl P Hea bk i1 Frisspirtmimeer Abb. 4:
P T T e — Redigieren vorge-
Bestimmung Haibaibaps s gabas fertigter Nachrichten

des Ereignisses und B i e ot w B e Lew e e —— =
der Empfangerrollen =
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Tragisches Ungliick in ...

Am ..., den ..., ereignete ein ... Busungliick. Laut Polizei fuhr ein Bus von BUS TOURS
mit etwa Tempo ... in einen isel gegen einen in und
I stirzte daraufhin in einen Graben. Bislang sei es nicht moglich gewesen,

Unser Busfahrer Giberlebte ... den Unfall und wurde operiert. Den Fahrgasten geht es
nach den Umstanden gut. Wir bedauern diesen Zwischenfall im héchsten MaRe und
versichern den Geschadigten, Angehérigen und Kunden unseren vollsten Einsatz.

Bereits ... Minuten nach diesem Ereignis riickte die ... aus; der Unfallort war innerhalb
... Minuten gesichert Mittlerweile ist die Unfallstelle ... geraumt, es liegen ...
Verkehrsstérunaen vor.
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personlichen Bediirfnisse und nicht
als reine Aufgabentrdger. Im ent-
sprechenden Rollenmodell ist nieder-
gelegt, dass sie sich dafiir interessie-
ren, welche Sozialmafinahmen ihr
Unternehmen anbietet (z. B. Kinder-
betreuung), wie sie Vermogen aufbau-
en oder fiir das Alter vorsorgen kon-
nen (z. B. Mitarbeiterbeteiligung, Ent-
geltumwandlung, Testberichte tiber
Lebensversicherer). Einige mochten
aufgekldrt werden, wie sie ,geldwerte
Vorteile” (z. B. Dienstfahrzeuge, Han-
dy) versteuern miissen oder inwieweit
Ausbildungskosten oder Auslands-
sprachkurse als Werbungskosten ab-
setzbar sind. Arbeits- und Privatleben
wachsen zum Teil stark zusammen, so-
dass sie erwarten, von Regelungen un-
terrichtet zu werden, die ihr persén-
liches Umfeld betreffen. Hierzu zdhlen
Neuerungen zur steuerlichen Bertick-
sichtigung der doppelten Haushalts-
fithrung, des hduslichen Arbeitszim-
mers, von Umzugskosten, zur Eigen-
heimzulage oder zu Fordermoglichkei-
ten bei der Renovierung ihres Altbaus.

Auf der obersten Stufe in Abbil-
dung 2 wird das rollenbasierte Portal
durch Benutzermodelle verfeinert. Das
System erfiillt somit die subjektiven
Anspriiche des Benutzers. Gerade in
Krisensituationen beeinflussen , situa-
tive” Faktoren wie Zeitdruck oder
Stress das individuelle Informations-
und Entscheidungsverhalten.

SIS = aktives Informationssystem

Wie die einfiihrenden Busunfille ver-
deutlichten, fehlen Fiihrungskréaften
und ihren Mitarbeitern vor allem in
Krisen Zeit und , Nerven”, E-Mails und
Newsletter an Betroffene, Journalisten
oder Kreditgeber gezielt auszuformu-
lieren. Daher haben wir eine systema-
tische Sammlung von rund 350 Auslo-
sern angelegt. Sie kdnnen den Betrieb
sowohl positiv als auch negativ beein-

® Durch sog. Stakeholder-Informations-Systeme (SIS) konnen auch kleinere
und mittlere Betriebe ihre Partner (Stakeholder) mit den ,richtigen” In-
formationen im ,richtigen” Moment versorgen (,,Informationslogistik®).

® Nutzen fiir das Unternehmen:

1. Wertsteigerung durch gezielte Informationsversorgung

2. Sinkender Kommunikationsaufwand von Fithrungskriften
3. Vertrauensbildung durch Kommunikation in Krisenfillen
4. Riickmeldungen iiber Ansichten der Partner

® Nutzen fiir den Stakeholder:
1. Verbesserter Informationsfluss

2. Gesteigerte Informationsqualitdt durch gezielte Filterung
3. Gefiihl der Beachtung durch das Partner-Unternehmen

® Ausgewdhlte Checklisten stehen als Ergebnis eines Projekts im Bayeri-
schen Forschungszentrum fiir Wissensbasierte Systeme (FORWISS) neben
Beitrdgen, kommentierten Beispielen und Prasentationen kostenlos zur

Verfiigung unter: www.aidar.de

flussen, entweder im Unternehmen
ihren Ursprung haben oder von der
Umwelt her einwirken. Hierzu bieten
wir Informationskategorien und teil-
weise auch , vorgefertigte” Text-
bausteine an (vgl. Abbildung 3).

Beispiel: Personalisierte
Kunden-Nachricht

Bereits vor der erwdhnten Serie von
Busunfillen hatten wir diesen Aus-
16ser als eines unserer Beispiele ge-
wahlt. Er ist typisch fiir ein Betriebs-
typ-Merkmal (KMU) und fiir eine
Branche (Reise-Dienstleister). Im Be-
darfsfall kann ein Mitarbeiter den
Nachrichten-Generator aufrufen (vgl.
Abbildung 4). Zuerst legt er die Situa-
tion fest, indem er aus Listenfeldern
den Ausloser sowie die betroffenen
Rollen und/oder Benutzer auswahlt.
Der Leitstand schldgt darauthin auto-
matisch Uberschriften, strukturierte
Informationskategorien und auch
Textelemente vor. In wenigen Minu-
ten kann der Mitarbeiter den ,Muster-
text” redigieren. Schliefdlich ist nur
noch das Medium (E-Mail, Pop-up-
Fenster, Banner, SMS) auszuwahlen.

Fazit

Unsere Beobachtungen weisen darauf
hin, dass sich Unternehmen noch
stiarker als bisher auf die Informations-
bediirfnisse ihrer Stakeholder einstel-
len konnen. Es mangelt vor allem an
Schnelligkeit und personlicher An-
sprache. Unsere ,intelligenten”
Checklisten konnen der Anfangs-
schritt sein, um Stakeholdern weder
ein Unter- noch ein Uberangebot von
Informationen im Netz zu prédsen-

tieren, sondern richtig zu ,,dosieren”.
Ausgewdhlte Checklisten stehen
neben Beitrdgen, kommentierten
Beispielen und Prasentationen unter
www.aidar.de kostenlos zur Vertii-

gung. <
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