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1. Einleitung

1.1 Thematische Einfihrung

Sich ein Ziel zu setzen, beschreibt die Motivation eine Vision real werden zu lassen. Das Ziel wird
dabei meistens von einem selbst oder einer Fiuihrungsposition definiert und vorgegeben. Im privaten
Leben findet die Definition von Zielen dauerhaft und manchmal auch ohne viel nachzudenken statt.
So kann zum Beispiel morgens friiher Aufstehen oder weniger Fernsehen ein typisches Ziel fir das
personliche Leben sein. Je nach Zielsetzung kdnnen unterschiedlich viele Personen durch ein Ziel
betroffen sein. Vor allem bei Zielen, die nicht im Interesse einer einzigen Person entstanden sind,
ist der Auswirkungsgrad auf die Umwelt und Mitmenschen gréRer. Ein Beispiel hierfur ist die
Zielgestaltung von Unternehmen. Im Gegensatz zu personlichen Zielen, ist die Zieldefinition fur
Unternehmen wesentlich komplizierter und mit mehr Entscheidungsfaktoren verbunden (K. Watzka,
2016, S.1).

Damit ein Unternehmen existenzfahig bleibt, bendtigt es Ziele, anhand derer es seine
Vorgehensweise und sein Handeln begrinden kann. In den heutzutage immer komplexer
werdenden Gesellschafts- und Wirtschaftsordnungen reicht es jedoch haufig nicht mehr aus, sich
nur an die veranderten Umweltbedingungen anzupassen, sondern es ist erforderlich, schon im
Vorfeld die eigene Zielplanung auf Zukunftsprognosen und -erwartungen auszurichten und demnach

als Unternehmen zu agieren.

Mit Zielen als Grundlagen werden unternehmerische Entscheidungen getroffen. Dabei wird
zwischen vielen Zielarten unterschieden. Differenziert werden Ziele auf ihre zeitliche Terminierung,
sowohl auch auf ihre Bereiche, auf die sie sich beziehen. Fir die Erreichung eines Ziels ist dessen
Formulierung ausschlaggebend, weswegen es hier bestimmte Kriterien und Faktoren zu
berlcksichtigen gibt. Um als Unternehmen ein ,gutes Ziel* definieren zu kdnnen, ist es wichtig einen
Zielplanungsprozess zu haben, der die Zielgestaltung optimiert und gegebenenfalls Probleme und
Hindernisse aufzeigen kann, denn oftmals sind Ziele nicht zu erreichen, ohne in anderen Bereichen
mehr Aufwand zu betreiben (B. Eremit, 2016, S.93-97).

Im Rahmen dieser Projektarbeit wird der Planungsprozess von Unternehmenszielen untersucht und
magliche Konflikte bei der Zielerreichung aufgezeigt. Fir die Beantwortung der Forschungsfrage
,Planung von Unternehmenszielen, welche Hirden gilt es zu meistern?“ bezieht sich diese

Projektarbeit auf die Online Marketing Agentur ReachX GmbH.

1.2 Vorstellung der ReachX GmbH

Die ReachX GmbH ist eine Online Marketing Agentur mit Sitz in Hofheim am Taunus bei Frankfurt.
Mit einer TeamgréRe von Uber 30 Mitarbeitern, betreut die Agentur mittelstandige bis grof3e

Unternehmen, wie die Deutsche Telekom AG, Vodafon oder auch Gazprom Energy (ReachX GmbH,



2020). Die ReachX GmbH bietet ihre Arbeit und Expertise in den verschiedenen Bereichen des

Online Marketings an, wobei sie den Anspruch pflegt die beste Online Marketing Agentur im Rhein

Main-Gebiet zu sein (Geschéftsfiihrer Sascha Behmiuiller, 2020). Zu ihren Kompetenzfeldern gehért
die (technische) Suchmaschinenoptimierung auch als SEO bekannt, sowie die
Suchmaschinenwerbung (SEA). Aul3erdem beschaftigt sich eine Abteilung mit dem Thema Content
und eine weitere mit Facebook Ads und Influencer Marketing. Mit inrem breit gefachertem Knowhow

ist die Agentur stets bemuiht, die besten Ergebnisse fur ihre Kunden zu erzielen.

Ebenfalls von groRer Bedeutung fiir die ReachX GmbH ist ein ausgepréagter Teamgeist, der durch
abwechselnde Teamevents gestarkt werden soll. Zuséatzlich wird viel Wert auf die Weiterbildung der
Mitarbeiter gelegt, weswegen haufig Messen und Konferenzen zum Thema Online Marketing
besucht werden. Um das neu erlangte Wissen teilen zu kénnen fihrt die ReachX GmbH auch einen
Blog auf ihrer Webseite, wo die Mitarbeiter ihre Erkenntnisse und ihr Knowhow jedem zur Verfligung
stellen. Immer mit der Zeit zu gehen ist der ReachX GmbH sehr wichtig, weshalb mittlerweile ihr
Team mit funf dualen Studenten erweitert wurde. Die Studenten werden wahrend ihrer Zeit in der
Agentur zu Online Marketing Experten ausgebildet, wobei die ReachX GmbH gleichzeitig von den
jungen, innovativen Ideen und Ansichten profitiert und sie auch aktiv mit in das Agenturgeschehen

einflieRen lasst.

Nach aufRen steht die ReachX GmbH fir eine hohe Zufriedenheit der Kunden, sowie eine schnelle
und qualitativ perfekte Arbeit. Intern liegt der Fokus auf einem starken Zusammenhalt im Team und
einer intensiven Leidenschatft fiir das, was man macht. Die Agentur prasentiert sich nach auf3en mit
einem modernen und simplen Design, indem sich auch ihre Fahigkeiten als Online Marketing
Agentur widerspiegeln (Intranet ReachX, 2020). Generell beschreibt sich die ReachX GmbH als
Online Marketing Experts, wie es auch in ihnrem Slogan heif3t.

1.3 Zielsetzung der Projektarbeit

Wie unterscheidet sich ein gutes Ziel von einem schlechten und auf welche Aspekte kommt es bei
der Formulierung eines guten Ziels an? Diese Frage wird anhand eines typischen
Zielplanungsprozesses in dieser Projektarbeit erldutert. Zudem werden am Beispiel der Online
Marketing Agentur ReachX GmbH, mdgliche Konflikte aufgezeigt, die bei der Erreichung von
einzelnen oder mehreren Zielen gleichzeitig auftreten konnen und inwiefern sich die Zielformulierung

der ReachX GmbH auf das Mitarbeiterverhalten auswirkt.

Zudem soll diese Arbeit dem Leser erklaren, wie die verschiedenen Ziele eines Unternehmens
miteinander verknipft sind und wie sie sich gegenseitig beeinflussen. Um Ziele moglichst schnell zu
erreichen und somit den Erfolg eines Unternehmens zu steigern wird der Leser ebenfalls erfahren,

welche Schritte nétig sind, um Ziele realistisch und durchdacht zu definieren. Aul3erdem wird



thematisiert, welche Ideen es zu Zukunftstechnologien gibt und wie sie Unternehmen dabei helfen

sollen, Unternehmensziele einfacher und effizienter formulieren zu kénnen.

1.4 Aufbau der Arbeit

In dieser Projektarbeit soll untersucht werden, wie Unternehmen realistische und voranbringende
Ziele entwerfen, um die eigene Unternehmung im positiven zu verandern und zu fordern. Hierflr
werden zunachst die einzelnen Zielarten beschrieben und erlautert, sowie ihre Unterschiede
herausgearbeitet. AnschlielRend wird analysiert, welche internen und externen Faktoren die
Zielsetzung beeinflussen und welche ,Key Performance Indicator (KPI)* als messbare Zielgrofien
benutzt werden kdnnen. Nach dem diese Grundlagen erarbeitet wurden, wird dem Leser zum

besseren Verstandnis ein vollstandiger Zielplanungsprozess in seinen einzelnen Phasen erklart.

Um am Ende der Projektarbeit zu verstehen, was ein gutes Ziel ausmacht, werden im zweiten Teil
der theoretischen Fundierung die Schwierigkeiten bei der Zielformulierung genauer betrachtet, um
eventuelle Konflikte bei der Zielerreichung zu vermeiden. Der Fokus liegt dabei besonders auf der

Zielprazisierung und dem Zusammenhang von mehreren KPIs eines Unternehmens.

Nachdem der Leser das theoretische Vorwissen erlangt hat, wird im Folgenden die Forschungsfrage
in Bezug auf die ReachX GmbH, fundiert mit den Forschungsergebnissen beantwortet. Dabei wird
der Zielplanungsprozess der Agentur dargestellt und in Verbindung damit, auch eventuelle Konflikte

bei den Unternehmenszielen beschrieben.

Durch die gewonnenen Erkenntnisse werden im Schlussteil der Projektarbeit, mdogliche
Lésungsansatze fir die Vermeidung von Zielkonflikten prasentiert, sowie eine Basis-Checkliste zur
Formulierung von guten Zielen zusammengestellt. AbschlieRend bekommt der Leser ein Ausblick in
die Zukunft, wie sich das Thema Unternehmensziele unter dem Aspekt der Digitalisierung und

Automatisierung verandern und entwickeln wird.

2. Theoretische Fundierung

Im Folgenden erhalt der Leser eine theoretische Fundierung zur Gestaltung von

Unternehmenszielen und wie mogliche Hirden bei der Zielerreichung umgangen werden konnen.

2.1 Einfihrung in die Zielarten

Ein gutes Unternehmensziel festzulegen hort sich oft leichter an als es ist. Damit eine spatere
Enttduschung, bei nicht Erreichung eines Ziels, vermieden werden kann, ist im Vorfeld eine
detaillierte Planung stark zu empfehlen (M. K. Welge et al., 2001, S.101). Zuerst ist es wichtig zu
wissen, dass es verschiedene Zielarten gibt und daher spezifisch geschaut werden sollte, um welche

Zielart es sich bei der eigenen Planung handelt.



Bei Unternehmenszielen wird zum einen zwischen 6konomischen Zielen, welche sich vor allem auf
die Wirtschaftlichkeit einer Unternehmung beziehen und psychographischen Zielen, welche sich vor
allem auf das Auftreten nach aufen und die Bekanntheit einer Unternehmung beziehen,
unterschieden (Marketing-Ziele, 2007, S.37).

Daran anschlie3end wird differenziert zwischen quantitativen Zielen und qualitativen Zielen. Ein
quantitatives Ziel lasst sich immer messen und ist somit konkret formuliert, als Beispiel konnte hier
der Gewinn oder eine produzierte Menge eines Unternehmens genommen werden. Ein qualitatives
Ziel hingegen ist nicht messbar und somit nicht operational. Beispiele hierfiur ist die Marktmacht oder
die Mitarbeiterzufriedenheit eines Unternehmens (Marketing-Ziele, 2007, S.37-38).

Damit der Erfolg fur das eigene Unternehmen nach einer Zielerreichung mdéglichst grol3 ist, muss
die Gewichtung von verschiedenen Zielen eindeutig festgelegt sein. Dies bedeutet, dass die Ziele
einer Unternehmung in Abhéngigkeit ihrer Wichtigkeit in einer Rangordnung gegliedert sind, nur so
kann die Energie eines Unternehmens auf die Erreichung von relevanteren Zielen fokussiert werden
(G. Wobhe, 2000, S. 120-123).

AulRerdem gilt es zu prufen, ob eventuell durch die Erreichung eines Ziels sich ein weiteres auch
erfullen lasst, die Rede ist hier von einer Zielkomplementaritat. Durch das Zusammenfiigen von sich
ergdnzenden Zielen, lasst sich die Anzahl von noch nicht erreichten Zielen reduzieren, was die
Erreichung der Ubrigen Ziele realistischer erscheinen lasst. Ein Beispiel hierfir ist die

Gewinnerhéhung und die Kostenreduzierung (K. Watzka, 2017, S.12).

Als letztes Hauptunterscheidungsmerkmal wird die zeitliche Terminierung eines Ziels betrachtet.
Grundsatzlich kdnne Ziele auf drei Zeitperioden festgelegt werden. Als erstes kann ein Ziel kurzfristig
sein. Dann ist oftmals auch die Rede von einem taktischen Ziel. Der typische Zeitraum flr dieses
Ziel betragt plus-minus ein Quartal. Ist ein Ziel mittelfristig terminiert spricht von einem operativen
Ziel, welches fur plus-minus ein Jahr angesetzt ist. Ein typisch operatives Ziel, sind die Jahresziele
von Unternehmen, wie zum Beispiel die Umsatzsteigerung von 4% im Vergleich zum Vorjahr
(Marketing-Ziele, 2007, S.38). Zuletzt gibt es noch die langfristigen Ziele, sie werden auch als
strategische Ziele bezeichnet und sind meistens bis auf mindestens finf Jahre terminiert. Als
Unternehmen anzustreben Marktfihrer zu werden, ware beispielsweise ein strategisches Ziel,
welches langfristig erreicht werden soll (K. Watzka, 2016, S. 4). Anzumerken ist, dass hier die
Ublichen Zeitangaben fur die Zielterminierungen angegeben wurden, eine klare Definition fur diese
Zeitangaben gibt es jedoch nicht. Nebenbei wird noch unterschieden, ob ein Ziel einmalig (statische
Ziele) oder dauerhaft (dynamisch Ziele) erreicht werden soll. Die Gewinnerzielung wére ein

dynamisches Unternehmensziel, da es mehrfach erreicht werden soll.

Als Leser haben sie jetzt erfahren, welche verschiedenen Zielarten es gibt und wie sie definiert sind.
Mit dieser Erkenntnis ist eine bessere Ordnung der Ziele mdglich, sowie eine effizientere
Ubermittlung an die verschiedenen Abteilung, welche fiir die Erreichung der Ziele zustandig sind.
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Handelt es sich beispielsweise um ein psychographisches Ziel, sollte am besten die Corporate
Identity und die Corporate Design Abteilung und nicht das Controlling mit der Zielerreichung

beauftragt werden.

2.2 Die Zielsetzung — abhéngig von internen und externen Faktoren

Welche Ziele fir ein Unternehmen sinnvoll sind ist eine Frage, die von vielen Faktoren abhangig ist.
Zunachst werden die internen Beeinflussungsfaktoren betrachtet. Welche Ziele realistisch und
sinnvoll sind, hangt in erster Instanz von der aktuellen Lage des Unternehmens ab (K. Kérber, 2020).
Befindet sich das Unternehmen in einer finanziell kritischen Situation, wéare es nicht sinnvoll sich
hohe Ziele im Bereich des Mitarbeiterwachstums zu setzen. Stattdessen sollten Ziele definiert
werden, die beispielsweise helfen Produktionskosten bzw. generell Ausgaben zu reduzieren. Ist ein
Unternehmen finanziell stabil, wiirde sich vielleicht die Uberlegung ergeben, wie man das
Unternehmen noch profitabler machen kénnte. Eine passende Zielformulierung dazu ware, bis 2025
teure Produktionsvorgange ins Ausland outzusourcen, wo glinstiger produziert werden kann. Ist ein
Unternehmen wirtschatftlich sehr erfolgreich, kénnte eine mégliches Ziel die Verdrangung bzw. das
Aufkaufen der Konkurrenz sein, um die eigene Marktmacht auszuweiten. Ein weiterer wichtiger
Faktor ist die Unternehmensgréf3e, sowohl bei der Zielsetzung von quantitativen Zielen (z.B.
Umsatz, bessere Technologien) als auch bei qualitativen Zielen (z.B. Marktmacht). Die
UnternehmensgrofBe bestimmt namlich in der Regel auch auf wie viele Ressourcen, wie zum

Beispiel Kapital oder Arbeitskraft, ein Unternehmen zurtickgreifen kann (K. Kérber, 2020).

Werden die externen Faktoren betrachtet, spielen das aktuelle Marktgeschehen oder die politischen
Umsténde eine wichtige Bedeutung. Hat der Markt, in dem das eigene Unternehmen agiert viele
Nachfrager aber wenige Anbieter, so ware die Rolle des Monopolisten ein attraktives strategisches
Ziel. Befindet sich mein Unternehmen in einem Land, wo hohe Steuern fiir ein Unternehmen
anfallen, sollte es das Ziel sein, nach Moglichkeit den Hauptsitz des Unternehmens in ein Land zu

verlegen, wo weniger Steuern fallig werden.

Wie Sie als Leser jetzt erfahren haben, ist die Entscheidung fir ein gutes Ziel stark davon abhangig,
wie die innere Situation eines Unternehmens ist und welche Umstande von auf’en auf das
Unternehmen wirken. Werden diese Faktoren vorher analysiert und richtig interpretiert ist die

Wabhrscheinlichkeit ein schlechtes oder unrealistisches Ziel zu definieren erheblich geringer.

2.3 Key-Performance-Indicator als messbare Zielgré3en

Der Begriff ,Key-Performance-Indicator* kommt urspringlich aus dem Bereich des Online
Marketings und bezeichnet Kennzahlen, mit denen die erbrachten Leistungen von einem
Unternehmen ermittelt werden kdnnen. Welche KPIs betrachtet werden sollten, um Erfolg und
Misserfolg zu messen, hangt von dem jeweiligen Unternehmen und dessen Zielen ab (S. Georg,
2019, S. 40-47).



Da jedes Unternehmen seine KPIs individuell wahlen und fir sich bestimmen kann, wird sich im
Folgenden nur mit den allgemeinen KPIs beschéftigt, welche fur alle Unternehmen gelten. KPIs
haben die Eigenschaft, dass sie in irgendeiner Form zahlbar sind. Das hat den Vorteil, sie zu

verschiedenen Zeitpunkten miteinander vergleichen zu kénnen.

Als erstes werden die 6konomischen KPIs eines Unternehmens betrachtet. Als wichtigster Indikator
wird haufig der Umsatz eines Unternehmens genommen. Dieser kann entweder absolut, also als
festes Umsatzziel bestimmt werden oder relativ, also im Vergleich beispielsweise zum Vorjahr. Als
passendes Ziel formuliert wirde es demnach konkret heien: ,Das Umsatzziel fir dieses Jahr liegt
bei 1.000.000€" oder ,Der Umsatz soll jedes Jahr um 2,8% steigen®. Dieser Indikator sollte jedoch
nicht zu stark gewertet werden, da der Umsatz bekanntlich nur den Wert einer umgesetzten Menge

beschreibt.

Um heraus zu finden, wie profitabel ein Unternehmen ist, muss der Umsatz minus die entstanden
Kosten gerechnet werden. Erst jetzt handelt es sich um den Gewinn eines Betriebes, dieser steht
fur das Geld, dass dem Unternehmen abziglich aller Kosten noch zur Verfligung steht. Oftmals ist
der Indikator ,Gewinn“ wesentlich kleiner beziffert als der Indikator ,Umsatz“. Nichtsdestotrotz ist der
Gewinn meistens aussagekraftiger als KPI, da am Ende nur mit dem eigentlichen Kapital eines
Unternehmens geplant werden sollte. Vor allem wenn grof3e Zukunftsinvestitionen anstehen, ist es
wenig sinnvoll sich den Umsatz eines Unternehmens anzuschauen, weil dieser wenig uber die
Liquiditat einer Unternehmung aussagt. Handelt es sich um ein Dienstleistungsunternehmen ist der

Unterschied zwischen Umsatz und Gewinn geringer (T. Hein, 2019, Kapitel 3).

Auch die Effektivitat eines Unternehmens kann mit KPIls gemessen werden. Hierflr wird meistens
eine konstante GroRRe in Abhangigkeit von einer variablen GréRe optimiert. Als Beispiel kbnnten die
Kosten pro produzierte Einheit gesenkt werden, um somit den Gewinn an einer produzierten Menge
zu erhdhen. Das dazugehorige Unternehmensziel konnte lauten: ,Bis 2025 werden 90% der

Produktionsvorgange automatisiert.”

Neben den 6konomischen Kennzahlen gibt es auch Mdglichkeiten, die nicht 6konomischen Ziele
messbar zu machen. Die Zufriedenheit der Kunden kann mit Umfragen oder mit Rezensionen
gemessen werden. Eine mogliche Zielformulierung fir die Kundenzufriedenheit ware, bis Ende des

Jahres eine Google-Bewertung von vier Sternen oder besser zu haben (D. Hirsch, 2020).

Ist das Ziel ein starkere Mitarbeiterbindung, ist die Fluktuationsrate ein aussagekraftiger Indikator,
allerdings sollte hier besonders der Betrachtungszeitraum gut gewahlt sein, um eventuell saisonale

oder extern verursachte Fluktuation richtig interpretieren zu kénnen.

Gerade in der heutigen Zeit wird grol3er politischer und gesellschaftlicher Druck auf die Unternehmen
bezuglich ihrer Nachhaltigkeit ausgetibt. Langst ist das Thema 6kologisch wertvoll zu handeln keine

optionale Entscheidung mehr. Immer kleiner wird die Akzeptanz der Verbraucher fir Unternehmen,



die einen zu grof3en Co2-FulRabdruck haben. Wer sich erfolgreich am Markt platzieren méchte muss
sich an die neuen Anforderungen anpassen und zwar so schnell wie méglich. Glicklicherweise kann
auch die Nachhaltigkeit eines Unternehmens durch KPIs gemessen werden. Beispielsweise kann
gemessen werden, wie grold der prozentuale Anteil der verwendeten Energie aus erneuerbaren
Quellen stammt oder wie viele Schadstoffe bei der Produktion in die Umwelt emittiert werden. Das
Ziel eines jeden Unternehmens sollte es sein mdglichst umweltfreundlich zu handeln. Ein konkretes

Ziel daflir kdnnte lauten: ,Bis Ende 2030 produzieren wir klimaneutral®.

Damit ein Unternehmensziel verstandlicher und realer wird sollte es messbar bzw. zahlbar sein.
Durch eine MessgroRe (KPI) lassen sich Fortschritte bei der Zielerreichung und bei der Zielsetzung
erkennen und darstellen. Besonders wichtig ist jedoch, dass die Messgrof3e auch fir das definierte
Ziel geeignet ist. So ist der Umsatz kein guter Indikator, wenn es bei dem Ziel um die Liquiditat eines
Unternehmens geht. Werden sich die falschen Kennzahlen fir die Zielerreichung angeschaut, kann
dies zur nicht Erreichung oder gar zu einem wirtschaftlichen Schaden fihren. Au3erdem sollte sich
der KPI in der Zielformulierung immer auf eine Zeitperiode beschranken, da sonst ein Ziel zu

unprazise wird (T. Heine, 2019, Kapitel 4-7).

2.4 Der Zielplanungsprozess

Um ein gutes und realistisches Ziel formulieren zu kdnnen, sollte davor erst ein vollstandiger
Zielplanungsprozess durchlaufen werden. Dieser ist je nach Unternehmen unterschiedlich lang und
ausfuhrlich. Bei grof3en Unternehmen sind neue Ziele meistens mit mehr Aufwand und mit grol3eren
Auswirkungen verbunden, weswegen hier viel Zeit in die detaillierte Planung von Zielen investiert
wird (W.Hamel, 1989, S. 304-306). Fur eine ausfuhrliche Erklarung wird im folgenden Abschnitt der

Zielplanungsprozess eines grof3en Unternehmens betrachtet.

Als erstes gilt es die Situation zu analysieren in der ein Unternehmen sich gerade befindet. Hierzu
betrachtet man die externen Umsténde, wie die politische und wirtschaftliche Lage, sowie die interne
Situation, also beispielsweise die finanzielle Lage eines Unternehmens. Sind diese Bereiche
ausreichend analysiert, ist die n&chste Aufgabe die Problemfindung. Wurde ein Problem identifiziert,

wird fur dieses ein passendes Ziel formuliert, welches bei der Erreichung das Problem st.

Fir die Zieldefinition missen folgende Kriterien bericksichtigt werden. Bei der Definierung sollte
drauf geachtet werden, dass das Ziel eindeutig zu verstehen ist, um Missverstandnisse zu
vermeiden. Damit moglichst effizient an der Zielerreichung gearbeitet werden kann, ist es wichtig

sehr prazise und spezifisch zu definieren, ,Wir wollen wachsen.” ware nicht spezifisch genug.

Das zu verfolgende Ziel muss in irgendeiner Art messbar sein. Hier helfen KPIs oder andere
Kennzahlen, Ziele messbar, zéhlbar und vergleichbar zu machen. Anzumerken ist, dass die

MessgrofRe unbedingt das definierten Ziel repréasentieren muss.



Eine hohe Motivation der Beteiligten, ein Ziel zu erreichen ist nicht nur fir die
Unternehmensphilosophie positiv, sondern verkirzt gegebenenfalls auch die bendétigte Zeit fir die
Erreichung eines Ziels. Um die Motivation zu steigern ist es notwendig, Ziele attraktiv zu gestalten,

welche Mdglichkeiten es hier gibt, darauf wird spater genauer eingegangen.

Ziele sollten besser immer zu hoch als zu niedrig gesetzt werden, nichtsdestotrotz sollten sie
realistisch und mit einem angemessenen Aufwand machbar sein. Unrealistische Ziele demotivieren
und fahren im schlimmsten Fall zu einem wirtschaftlichen Schaden. Daher ist es sehr wichtig, im
Voraus schon analysiert zu haben, welchen Zugang zu Ressourcen ein Unternehmen hat, wie
belastbar ein Unternehmen zum aktuellen Zeitpunkt ist und ob externe Umsténde die Erreichung

des Ziels behindern.

Zuletzt ist es erforderlich ein Ziel zeitlich zu terminieren. Nur wenn es eine ,Deadline” gibt, kann auf
diese konkret hingearbeitet werden. Ist eine zeitliche Begrenzung nicht vorhanden, sinkt die
Motivation, kontinuierlich an der Erreichung des Ziels zu arbeiten. Wenn ein zeitlicher Rahmen
vorgegeben ist fuhlt sich der Einzelne starker dazu verpflichtet seinen Beitrag fir die pinktliche

Erfullung des Ziels zu leisten. Nach diesen Kriterien sollte ein Ziel formuliert sein.

Wenn das Ziel erfolgreich definiert wurde, muss jetzt priorisiert werden. Welche Aspekte sind
besonders wichtig, welche Aufgaben muissen zuerst erledigt werden? Diese Fragen missen
beantwortet werden, um strukturiert die Erreichung des Ziels voranzubringen. Sind die
verschiedenen Aufgabenbereiche ausgearbeitet, missen diese an die Mitarbeiter verteilt werden.
Wichtig ist, die Arbeitskraft ist auch eine Ressource, die nur beschrankt zur Verfligung steht, eine

durchdachte Aufgabenverteilung ist demnach unvermeidbar.

Eine Terminierung der Aufgaben ist notig damit spéater bei der Umsetzung der Zeitplan zur
Erreichung des Ziels eingehalten werden kann. Dafir sollte jedoch vorher schon bestimmt sein, wie

viel Zeit die jeweiligen Aufgaben ungefahr benétigen.

Sind diese Kriterien alle erfillt, ist der Planungsprozess selbst abgeschlossen. Jetzt ist es
unerlasslich bei der Umsetzung standig den Fortschritt zu Gberprifen und bei Abweichungen von
der Planung eventuell Korrekturen vorzunehmen. Auch die Entwicklung der KPIs sollte stdndig
Uberwacht werden, um plétzliche Veranderungen oder nicht gewtinschte Entwicklungen schnell

bemerken zu kénnen und dem entsprechend zu reagieren.

Zielplanungsprozesse sind nicht vorgegeben und variieren daher von Unternehmen zu
Unternehmen. Unabhé&ngig von der Grol3e einer Unternehmung ist es dennoch unumganglich seine
Ziele detailliert zu planen. Nur so kann ein Erfolg aus der Erreichung eines Ziels resultieren (E.
Heinen, 1966, S.22-23).



2.5 Probleme bei der Planung von Unternehmenszielen

Nachdem der Zielplanungsprozess in seinen einzelnen Unterteilungen erlautert wurde, werden jetzt
die Probleme untersucht, die sich mit dieser Aufgabe ergeben. Das Hauptproblem bei der Planung
von Unternehmenszielen resultiert aus den Tatsachen, dass die Planung sich stéandig verandernden
Einflussfaktoren ausgesetzt ist und haufig viele Personen mit unterschiedlichen Vorstellung beteiligt
sind. Einen gemeinsamen Nenner zu finden ist oftmals nicht einfach. Fir ein besseres Verstandnis

wird im Folgenden auf die jeweiligen Problembereiche eingegangen (K. Watzka, 2016, S. 3).

Gerade bei der Zielentscheidung haben Unternehmen meist nicht die freie Wahl. Sind die
Konsequenzen fur die Zielerreichung zu offensichtlich oder entsprechen sie nicht den
gesellschaftlichen Normen bzw. politischen Gesetzen, wird die Unternehmensumwelt diese Ziele
nicht akzeptieren. Ein Beispiel zur Veranschaulichung: Das Unternehmensziel ist es, nachstes Jahr
die Kosten um 10% zu reduzieren, fur die Zielerreichung, werden 15.000 Jobstellen gestrichen. Um
den Arbeitnehmer vor einem plotzlichen Jobverlust zu schitzen, wirde das Unternehmen
wahrscheinlich schnell auf Widerstand von Gewerk- und Belegschaften stoRen. Es ware auch
anzunehmen, dass das Ziel eines Unternehmens die Sicherung einer monopolistischen Stellung am
Markt ist, um diesen zu beherrschen. Auch hier wiirden Externe, wie das Bundeskartellamt
einschreiten. Unternehmen miuissen ihre Zielentscheidungen also immer verantworten und
begriinden kénnen. Das Problem der Zielentscheidung ist dabei unteranderem von der Gréf3e und
der Bekanntheit einer Unternehmung abhangig. Werden die Reaktionen oder das Feedback von den
internen und externen Stakeholdern bei der Zielentscheidung ignoriert, steigt das Risiko an der

Zielerreichung zu scheitern (K. Koérber, 2020).

Fir die Erreichung eines Ziels, ist dessen Formulierung von grofRer Bedeutung. Haufig werden Ziele
nicht prazise genug definiert und kénnen deshalb auch nicht optimal erfillt werden. Wie schon an
anderer Stelle erwahnt, besteht ein Ziel aus mehreren Bestandteilen. Sind diese nicht hinreichend
bestimmt, wird das Ziel nur unvollstandig oder eventuell sogar falsch kommuniziert, was in aller
Regel dazu fuhrt, dass das Ziel entweder gar nicht oder nur ungentigend erreicht wird (K. Korber,
2020).

Eine weitere Schwierigkeit bei der Zielplanung ist es, realistische Prognosen zu formulieren. Ziele
werden gesetzt, um in der Zukunft aus ihrer Erreichung einen Vorteil zu gewinnen. Das setzt jedoch
voraus, dass die Zukunft ziemlich exakt vorhergesagt werden kann, spatestens Covid-19 hat das

Gegenteil bewiesen.

Um erfolgreich ein Ziel zu planen, missen alle Faktoren berlcksichtigt werden, welche spéter die
Erreichung eines Ziels behindern kénnten. Dazu ist es wichtig, vor allem die Interessen der
Stakeholder zu kennen, sodass mdgliche Reaktionen von auf3en abzuschétzen sind und demnach
das Ziel optimal formuliert werden kann. Der Erfolg einer Zielsetzung hangt wesentlich von einer

prazisen Zieldefinition ab. Es sollte fiir jeden Beteiligten verstandlich sein wie das Ziel zu erreichen
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ist und warum es erreicht werden soll. Wird bei der Planung eines Ziels gute Arbeit geleistet, ist eine

problemlose Umsetzung eher durchfuhrbar.

2.6 Zielkonflikte

Generell entstehen Zielkonflikte, wenn mehrere Zielsetzungen entweder teilweise oder vollstéandig
konkurrierend sind. Anderes ausgedrtickt, verhindert die Erreichung eines Ziels, die Erreichung
eines anderen Ziels. Solche Konflikte entstehen durch eine nicht ausreichende oder fehlerhafte
Zielplanung (K. Watzka, 2016, S. 3). Ein sehr gutes Beispiel fur typische Zielkonflikte ist das
»-magische Viereck® aus der Volkswirtschaftslehre. Als Ziele definiert sind dort unteranderem, ein
stabiles Preisniveau und ein angemessenes Wirtschaftswachstum. Beide Ziele konnen allerdings
nicht geleichzeitig erreicht werden, da ein stabiles Preisniveau gleichbleibende Preise verlangt und
ein angemessenes Wirtschaftswachstum nur durch Inflation, also steigende Preise, zu erreichen ist.
Auf ein Unternehmen bezogen, fihren besonders die drei Faktoren Zeit, Kosten und Zielqualitat,
also inwieweit ein Ziel erfillt werden kann, haufig zu Zielkonflikten. Jedes Unternehmensziel sollte
am besten sofort zu erreichen sein, am besten nichts kosten und dabei die besten Ergebnisse
bewirken. Das diese Vorstellung utopisch ist, fallt schnell auf. Zu erkennen ist, dass nie alle Faktoren
optimal sein kénnen. Soll ein Ziel beispielsweise schnell erreicht werden muss gegebenenfalls mehr
Personal dafiir arbeiten und die Kosten steigen. Ist fiir die Zielerreichung zu wenig Zeit eingeplant

kann die Zielqualitat sinken.

Zusatzlich gibt es Zielkonflikte, welche auf Meinungsverschiedenheiten der Zielentscheider
basieren. Vertritt ein Zielentscheidungstrager ein vorgeschlagenes Ziel nicht, hat dieser die
Moglichkeit, die Zielsetzung zu blockieren, da ohne seine Zustimmung ein Ziel nicht umgesetzt
werden darf. Diese Zielkonflikte missen auf einer emotionalen Ebene geschlichtet werden, oftmals

sind sie jedoch durch Verhandlungen und Kompromisse zu lésen.

Um Konflikte moglichst zu vermeiden, ist es notwendig, Ziele auch bei grofien Unternehmungen
einstimmig zu bestimmen. Aul3erdem ist es von groRer Wichtigkeit Ziele so zu formulieren, sodass
sie nicht mit Anderen konkurrieren (G. Wéhe, 2000, S.123-124).

2.7 Ein gutes Ziel zusammengefasst

Nachdem der Leser einen Uberblick bekommen hat, wie ein Zielplanungsprozess aufgebaut ist und
auf welche Aspekte es ankommt, wieso es Probleme bei der Zielplanung geben kann und aus
welchen Grinden Zielkonflikte entstehen, soll der folgende Abschnitt nochmal alle Kriterien

zusammenfassen, welche fur die Formulierung eines guten Ziels notwendig sind.

Ziele sollten SMART definiert sein. Hierbei steht jeder Buchstabe fiir eine Eigenschaft, die ein gutes
Ziels ausmacht. ,S“ steht flr spezifisch bzw. prazise, sind Ziele zu ungenau definiert kdnnen sie
schlechter kommuniziert werden. ,M“ steht flir messbar, wie bereits an anderer Stelle erwéahnt, sollte
der Vorgang der Zielerreichung standig kontrolliert werden, dass funktioniert am einfachsten mit

Kennzahlen (KPIs). AuRerdem sind KPIs durch ihre Darstellung als Zahlen geeigneter fur eine
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konkrete Zielsetzung. ,A“ fUr attraktiv sollte das Ziel vor allem fur die Beteiligten sein, um die
Motivation fur die Zielerreichung zu steigern. Attraktiv ist ein Ziel, wenn jeder Beteiligte einen Vorteil
durch die Zielerreichung erhalt. ,R* steht fiir realistisch. Realistische Ziele werden leichter akzeptiert
und motivieren deutlich starker als solche, die bereits im Vorfeld als unrealistisch angesehen
werden. , T“ steht fir terminierbar. Jedes Ziel braucht einen zeitlichen Rahmen, eine Deadline, bis
zu der ein Ziel erreicht werden soll. Die zeitliche Begrenzung dient dabei zu gleich als Kontrollpunkt,

sowie als Motivation ein Ziel rechtzeitig zu erfullen.

Neben den SMART-Kriterien ist es unbedingt erforderlich, die Unternehmensziele klar und
verstandlich an die Mitarbeiter zu vermitteln. Nur so kann mit voller Leistung an dessen Erreichung
gearbeitet werden. In folgender Abbildung ist dargestellt, wie sich die personliche Arbeitsleistung

verandert, wenn die Unternehmensziele den Mitarbeitern bekannt sind.

Abb.1 Zusammenhang: Unternehmensziele - Arbeitsleistung

Hat es Auswirkungen auf lhre personliche Arbeitsleistung, wenn Sie
klar wissen, wie die Unternehmensziele sind?

60%
50% ad%
2 40%
2 30%
E
S 20%
10%
0%
Ja, ich bin motivierter Ja, ich bin engagierter Ja, ich bin produktiver Nein
@ Ohne Leitungsfunktion @ Mit Leitungsfunktion
Quelle Weitere Informationen:

Asana Deutschland; Statista; 18.09.2018 bis 25.09.2018; 1.000 befragte Arbeitnehmer; 18-65 Jahre: Mehrfachnennu
© Statista 2019

Quelle: Statista, 2019, Asana

In dieser Statistik ist zu erkennen, dass die Arbeitsleistung von Mitarbeitern ohne Leitungsfunktion
weniger von Klar vermittelten Unternehmenszielen abhangt, als die Arbeitsleistung von Mitarbeitern
mit einer Leitungsfunktion. Tragt ein Mitarbeiter demnach ein Teil der Verantwortung zur Erreichung
des Ziels, ist dieser bei einer klaren Kommunikation der Ziele, bereit seine Arbeitsleistung zu

steigern. Konkret bedeutet das mehr Motivation, mehr Engagement und eine hohere Produktivitat,
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bei fast der Halfte der Befragten mit Leitungsfunktion und bei mehr als einem Drittel der Befragten
ohne Leitungsfunktion. Wird ein grober Durchschnitt gebildet, fallt auf, dass circa 40% der Mitarbeiter
eine bessere Arbeitsleistung erbringen wirden, wenn die Unternehmensziele eindeutig an sie
kommuniziert waren. Demzufolge verschwenden Unternehmen das Leistungspotenzial von fast der
Halfte ihrer Arbeitnehmer, wenn Unternehmensziele nur unzureichend kommuniziert werden. Diese
Statistik unterstreicht, wie wesentlich eine funktionierende Unternehmenskommunikation fiir eine

schnelle und qualitative Zielerreichung ist.

3. Methodik

Um zu verstehen, wie Unternehmen ihre Ziele planen und auf welche Aspekte zu achten ist, musste
vorerst eine ausgiebige Literaturrecherche zu dem Thema Unternehmensziele betrieben werden.
Hierfir wurde ausgewahlte Fachliteratur benutzt, sowie die Visionen und Zielsetzungen von
verschiedenen Unternehmen analysiert. Das Bearbeiten und Analysieren der Forschungsquellen
erbrachte Erkenntnisse Uber die verschiedenen Zielarten und die einzelnen Phasen eines
Zielplanungsprozesses. Fur ein besseres Verstandnis, wie Ziele formuliert werden kdnnen, wurden
aktuelle Zieldefinitionen von Unternehmen untersucht. Zudem wurde kritisch begutachtet, wie
realistisch die Zielsetzungen von den Unternehmen sind und wo es bei der Zielerreichung eventuell
zu Problemen bzw. Konflikten kommen kann. Bewertet wurden die Ziele der Unternehmen nach den

SMART-Kriterien und inwieweit sie von der Unternehmensumwelt akzeptiert wurden.

Bezogen auf die ReachX GmbH wurde der Zielplanungsprozess anhand eines Beispielziels mit den
Geschaéftsfuhrern einmal komplett durchlaufen. Dabei wurde analysiert welche KPIs flr die Agentur
relevant sind und wie fur die ReachX GmbH ein gutes Ziel formuliert ist. Welche Werte und Kriterien

bei der Planung eine Rolle spielen, wurde dem Intranet der ReachX GmbH entnommen.

Welche Hirden die ReachX GmbH bei der Zielplanung zu meistern hat und wo gegebenenfalls
Konflikte entstehen konnen, wurde mithilfe eines Unternehmenscoach untersucht. Hierfir wurden
unabhangig von dieser Projektarbeit alle Mitarbeiter in Einzelgesprachen zu der aktuellen Situation
in der Agentur befragt. Alle Antworten und Kritiken, die sich auf das Thema Unternehmensziele
bezogen haben, wurden genauer analysiert und danach ausgewertet. Mit den Ergebnissen konnten
dann Kompromisse mit den Geschéaftsfihrern erarbeitet werden. Die genauen

Forschungsergebnisse werden im folgenden Textabschnitt ausfuhrlich erlautert.

4. Ziele sind emotional

Bei der Analyse der Befragung der Mitarbeiter war zu erkennen, dass viele Zieldefinitionen der
Agentur nicht attraktiv genug an die Mitarbeiter kommuniziert wurden. Zwar erfillen die
Zielsetzungen weitestgehend die SMART-Kriterien, dennoch sind sie fir die Mitarbeiter noch nicht
optimal formuliert. Laut dem Unternehmensberater Kim Korber sei das auch nicht verwunderlich. Er
behauptet, dass Ziele vor allem auf einer emotionalen Ebene funktionieren. Damit gemeint ist, nur

wenn das Ziel jemanden personlich betrifft, fuhlt sich diejenige Person verantwortlich und eventuell
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mehr motiviert dieses zu erreichen (K. Watzka, 2016, S. 14). Umgekehrt bedeutet das, wenn ein
Mitarbeiter einfach nur mit einer Zielerreichung beauftragt wird, ohne dass dieser einen Bezug zu
dem Ziel hat, ist sein Involvement das Ziel zu erreichen geringer. Der Begriff Involvement beschreibt
laut Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg von der HHL Leipzig School of Management, die ,Ich-Beteiligung*
bzw. das emotionale und kognitive Engagement, bei beispielsweise einer Zielerreichung. Bei der
Entwerfung von Unternehmenszielen und bei der spateren Kommunikation an die Mitarbeiter sollte
es demnach immer oberster Prioritat sein, ein mdglichst hohes Involvement bei den Mitarbeitern zu
schaffen (K. Kérber, 2020). Es gibt verschiedene Mdglichkeiten das Involvement fiir die Erreichung
eines Ziels zu steigern. Verschafft die Erreichung eines Ziel den Beteiligten konkrete Vorteile, wird
es die Motivation fur Zielerfullung steigern, besonders finanzielle Vorteile, wie Boni bieten einen
starken Anreiz zur Leistungssteigerung der Mitarbeiter. Aber auch Belohnungen anderer Art
funktionieren als Motivationssteigerung, wie zum Beispiel Firmenevents bei Erreichung von

bestimmten Unternehmenszielen (S. Behmiiller, 2020).

Oftmals ist der Grund flr ein niedriges Involvement bei Unternehmensentscheidungen das
sogenannte Top-Down-Prinzip. Dabei werden Entscheidungen oder Zieldefinitionen in den
Fuhrungsebenen von Unternehmen getroffen ohne Rlcksprache mit niedrigeren
Unternehmensebenen zu halten. Das fuhrt dazu, dass die Mitarbeiter nur selten ihre Interessen in
die Zielplanung miteinbringen kénnen und sie dadurch haufig keinen Bezug zu den Zielen haben,

an dessen Erreichung sie arbeiten (K. Korber, 2020).

Eine bessere Methode fir die Zielentscheidung ist das Bottom-Up-Prinzip. Hier werden die
Mitarbeiter aktiv in die Zielplanung mit eingebunden. Durch das Einbringen von eigenen Ideen und
Vorschlagen steigt das Involvement der Mitarbeiter automatisch, da sie nun eine emotionale
Verbindung mit dem Ziel haben und auch den Anspruch an sich selbst stellen, dieses Ziel
bestmdoglich zu erreichen (K. Watzka, 2016, S.12). Wichtig ist bei dieser Methode jedoch, dass vor
allem die Fihrungsebene am Ende ein klares und eindeutiges Ziel formuliert, da sonst die

Zieldefinition zu unprazise werden konnte.

Bezogen auf die ReachX GmbH ist die Strategie der Belohnung bei Erreichung eines Ziels auch zu
erkennen. Werden beispielsweise die Halb- bzw. Ganzjahresziele der Agentur erreicht, profitiert die
ganze Agentur in Form eines Firmenausflugs davon. Somit hat jeder Mitarbeiter einen Anreiz seine
beste Leistung zu erbringen. Um das Involvement noch mehr zu steigern haben die Geschaftsfihrer
in Absprache mit den Mitarbeitern ein weiteres Belohnungskonzept entwickelt. Hierbei fliel3t ein
bestimmter Prozentsatz des Umsatzes bei Neukunden fur ein Jahr in einen gesonderten ,Geldtopf*.
Dieses Geld steht den Mitarbeitern zur freien Verfiigung und kann gemeinschaftlich ausgegeben
werden. Hier bietet die ReachX GmbH ihren Mitarbeitern einen konkreten finanziellen Vorteil, wenn
Neukunden Projekte mit bester Arbeitsleistung bearbeitet werden. Abgesehen von Belohnungen

versucht die ReachX GmbH auch mit einer starken Corporate Identity eine emotionale Bindung zu
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ihren Mitarbeitern aufzubauen. Denn nur wenn sich ein Angestellter mit seinem Unternehmen

identifizieren kann, wird dieser seine volle Leistung erbringen (K. Kérber, 2020).

Ein Ziel sollte demnach nicht nur SMART formuliert sein, sondern auch emotional. Es sollte im
Interesse des Mitarbeiters sein das Unternehmensziel zu erreichen, weswegen der einzelne
Mitarbeiter die Moglichkeit haben sollte, sich bei der Zielplanung mit einzubringen, auch wenn das
bei grofleren Unternehmen ein Herausforderung sein kann. Ziele als ,Befehle” von oben zu
formulieren, wie bei dem Top-Down-Prinzip verringert das Involvement und somit die Motivation der

Mitarbeiter ein Ziel zu erreichen.

5. Zielplanungsprozesse der Zukunft

Im Zeitalter der Digitalisierung und der Automatisierung wird davon profitiert, dass Computer
herkdbmmliche Aufgaben, die bisher von Menschen erledigt wurden, nun wesentlich schneller,
besser und giinstiger durchgefiihrt werden kénnen. Auch der komplexe Prozess der Zielplanung
wird in der Zukunft nicht mehr langer von Menschen durchgefiihrt werden. Unternehmen wie SAP
entwickeln bereits Softwares, welche Unternehmen viele Entscheidungs- und Planungsprozesse

abnehmen kdnnen.

Eine der bekanntesten Softwares in diesem Bereich ist ERP, sie wird bereits von vielen
Technologieunternehmen der Welt angeboten. ERP steht fur Enterprise Ressource Planning, eine
Software mit welcher betriebliche Ressourcen wie Kapital, Personal oder Produktionsmittel optimal
gesteuert und verwaltet werden kénnen. Besonders bei gro3en Unternehmen, wo viele Faktoren
eine Entscheidung beeinflussen kénnen, hilft die Software den Uberblick zu behalten und stets die
besten Entscheidungen zu treffen (A. Becker, 2014, S. 149). Ist die Software in einem Unternehmen
implementiert, iberwacht sie dauerhaft die Ressourcen des Unternehmens und kann somit auch bei

kurzfristigen Unternehmensentscheidungen die optimale Losung aufzeigen.

Ein ERP-System kann viele Bereiche des Zielplanungsprozesses ibernehmen, besonders Zahlen
abhangige Entscheidungen konnen so leichter getroffen werden. Die Aufgabe ein Ziel emotional
aufzuladen kann zumindest vorerst noch keine Software Gbernehmen, hierflir werden immer noch

menschliche Entscheidungstrager bendtigt.

ERP-Systeme ergénzen und unterstiitzen daher bei Entscheidungen oder Planungen kénnen aber
den eigentlichen Entscheidungstrager noch nicht ersetzen. Der wesentliche Vorteil ist die optimale
Verteilung und Steuerung der zur Verfiigung stehenden Ressourcen eines Unternehmens. Vor allem
bei der Planung von grél3eren Zielen kénnen die Informationen einer ERP Software sehr hilfreich
sein (K. Korber, 2020).

6. Fazit
AbschlieRRend ist festzuhalten, dass die Planung, sowie die Umsetzung von Unternehmenszielen mit

viel Aufwand verbunden sein kann. Um bei der Umsetzung mdglichst wenig Schwierigkeiten zu
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haben, sollten Ziele SMART formuliert sein. Eine eindeutige Kommunikation der Ziele ist
unerlasslich, da sonst ein Ziel gegebenenfalls nicht erreicht werden kann und im schlimmsten Fall
ein Schaden fiur das Unternehmen entsteht. Bei der Planung kann es zu Problemen und Konflikten
kommen, welche aber durch rechtzeitiges Eingreifen geldst werden koénnen. Die Prozess der
Zielerreichung sollte stéandig Uberwacht werden, um mdogliche Abweichungen vom Ziel schnell
korrigieren zu kénnen. Fur eine bessere Kontrolle helfen sogenannte Key-Performance-Indicator
(KPls), sie dienen als Kennzahlen und kénnen beispielsweise den Umsatz, den Gewinn oder den
Co2 Ausstol? darstellen. KPIs haben den wesentlichen Vorteil zéhlbar, messbar und vergleichbar zu
sein, so lasst sich der Prozess der Zielerreichung besser veranschaulichen. Die betrachteten KPls

mussen jedoch unbedingt die richtige Zielgrol3e reprasentieren.

Damit ein Mitarbeiter moglichst effizient an der Erreichung eines Ziels arbeitet, sollte sein
Involvement an der Zielerreichung mdglichst hoch sein. Ein hohes Involvement ist mit einer
emotionalen Verbindung zum Ziel zu erreichen. Diese emotionale Bindung bedeutet, dass es im
Interesse des Mitarbeiters ist, das Ziel zu erreichen, da er bei Erflllung eine Belohnung bekommt,
die jedoch nicht zwangsweise finanziell sein muss. Generell ist es eher zu empfehlen als
Unternehmen seine Entscheidungen im Interesser aller zu treffen. Vertritt eine Zielentscheidung
beispielsweise nur die Interessen der Flihrungspositionen, sinkt das Involvement der Mitarbeiter und

die Zielerreichung konnte sich als schwieriger erweisen.
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