
Der langjährige Vertriebsleiter ist
im Ruhestand, der beste Ingenieur
gerade abgeworben worden, Kol-
legin Geistesblitz liegt krank zu
Hause, der Chef ist aufgeschmis-
sen: Ihm fehlen entscheidende 
Informationen über Kunden, Auf-
träge und Abläufe für das gesamte
Tagesgeschäft. Eine Katastrophe
für jedes Unternehmen. 
„Extrem hart trifft ein solches Sze-
nario kleine und mittlere Betrie-
be, da diese in besonderer Weise
von den Kenntnissen einzelner
Mitarbeiter abhängen und meist
nur wenige Experten mit wichti-
gem Spezial-Know-how haben“,
erklärt Prof. Klaus North vom
Lehrstuhl für Wirtschaft an der
Fachhochschule Wiesbaden. Die
gute Nachricht ist: Beschäftigen
sich Unternehmen frühzeitig da-
mit, wie sich vorhandene Kennt-
nisse teilen und weiterentwickeln
lassen, gibt es keine Probleme.
Wissensmanagement heißt die
Lösung.
Unter diesem Oberbegriff wird
das Generieren, Sortieren, Doku-
mentieren und Verfügbarmachen
von Firmen-Know-how verstan-
den. Ziel ist es, den Produktions-
faktor Wissen im Unternehmen
besser zu nutzen, um im Wettbe-
werb bestehen zu können. „Im
Zuge der Globalisierungsdebatte
hat gerade der Mittelstand ge-
merkt, dass er langfristig – auch
im Inland – nur auf einem sehr 
hohen Qualitätsniveau mit sehr
hochwertigen Produkten und
Dienstleistungen bestehen kann“,
ist Wissensmanagement-Experte
North überzeugt. 
Im Tagesgeschäft geht es konkret
darum, wie Erfahrungen beim
Ausscheiden von Mitarbeitern ge-
sichert werden können, was die
Konkurrenz lehrt, wie bestimmte
Prozesse schneller, effizienter
und in gleich bleibender Qualität
abgewickelt werden können und
wie sich die Kompetenz der Mit-
arbeiter steigern lässt.

Erfahrungsaustausch
War in den 80er Jahren Wissens-
management noch sehr technolo-
giegetrieben – zu dieser Zeit ging
es vor allem um die Vernetzung
der EDV und die Einrichtung von
Intranets – so hat sich mittler-

weile herausgestellt, dass eine gu-
te Informations- und Kommuni-
kationstechnologie lediglich eine
wichtige Voraussetzung, aber kein
Garant für den Erfolg ist. „Ent-
scheidend sind eine offene Unter-
nehmenskultur und ein Manage-
ment, das den Austausch von Er-
fahrungen fördert“, so North. Was
das konkret heißt, erläutert Klaus
Stange, Inhaber der Unterneh-
mensberatung ValueConsult in
Hamburg: „Es muss erlaubt sein,
auf Fehler aufmerksam zu machen,
negative Erfahrungen mitzuteilen
und Verbesserungsvorschläge ein-
zureichen, ohne dass sich jemand
auf den Schlips getreten fühlt. Auf
eine vertrauensvolle Atmosphäre
kommt es an.“

Das Prinzip Zufall 
Außerdem müsse es Raum und
Zeit für einen Wissensaustausch
geben. „Manchmal fehlt den Be-
trieben die alte Kultur des kleinen
Umtrunks, zu dem man sich frü-
her zwanglos getroffen hat, um die
Arbeitswoche zu reflektieren“, ist
Stange überzeugt.
Dass diese Idee nach wie vor
zeitgemäß und viel effektiver ist,
als sie vielleicht klingt, weiß auch 
Prof. North: „Ich kenne ein mit-
telständisches Unternehmen, das
sehr gute Erfahrungen damit ge-
macht hat, seine 150 Mitarbeiter
regelmäßig zu einem gemeinsa-
men Frühstück einzuladen.“ Die
Geschäftsführung habe bei dieser
Gelegenheit über die Ziele und die
anstehenden Projekte des Unter-
nehmens informiert und mit den

Mitarbeitern diskutiert, wer wel-
chen Beitrag dazu leisten könne.
„Das Besondere dabei war, dass 
es Tischkärtchen gab, die per Zu-
fallsprinzip geregelt haben, wer
neben wem sitzt. So dass ganz
unterschiedliche Mitarbeiter aus
unterschiedlichen Abteilungen
und Produktionsprozessen zuein-
ander fanden und ins Gespräch
kamen“, berichtet North. 
Allerdings warnt der Experte und
Buchautor davor zu glauben, Wis-
sensmanagement sei ein gemütli-
cher Schnack. Es geht darum, den
Unternehmenswert zu steigern
und die Konkurrenz zu schlagen.
„Wissen zu managen ist kein
Selbstzweck, sondern ein Steue-
rungsinstrument. Deshalb muss
man sehr genau analysieren, wo
die Kompetenzen im Unterneh-
men liegen, mit welchem Know-
how das Geld verdient wird und
wo es Wissenslücken gibt“, so
North.
Ein Weg, dies herauszufinden
und zu bewerten, ist das Erstellen
einer Wissensbilanz. In ihr wer-
den immaterielle Vermögenswer-
te wie selbst entwickelte Patente,
Kundenbeziehungen oder Mitar-
beiterkompetenzen bewertet und
in Kennzahlen erfasst. Standard-

berechnungen wie bei Finanz-
kennzahlen – zum Beispiel die Ei-
genkapitalrendite – gibt es nicht.
Zudem ist es nicht möglich, die
Wissensbilanzzahlen verschie-
dener Betriebe miteinander zu
vergleichen. In jedem Unterneh-
men werden ganz unterschiedli-
che Aspekte aufgeschlüsselt und
nach den Kriterien Quantität,
Qualität und Systematik beur-
teilt. 
Ein Beispiel: Um den Wert seiner
Kundenbeziehungen zu ermitteln,
müsste ein Unternehmen sich fol-
gende Fragen beantworten: Wie
viele Kunden gibt es? Wie lange
bestehen die Beziehungen? Wie
groß ist der Anteil der Neukun-
den? Wie steht es um die Kunden-
zufriedenheit? Wie viele Be-
schwerden gibt es? Die Antworten
würden dann je nach Ziel und Er-
füllungsgrad mit Prozentzahlen
zwischen null und 120 bewertet.
Null bedeutet dabei „nicht vorhan-
den“, 120 Prozent heißen: In die-
sem Punkt wird mehr getan, als
sich für das Unternehmen rentiert. 
Diese Art der Wissensbilanzie-
rung ist recht neu. Das Bundesmi-
nisterium für Wirtschaft und Ar-
beit hat zu dem Thema gerade ei-
nen Leitfaden herausgegeben, der

im vergangenen Jahr im Rahmen
eines Pilotprojekts für kleine und
mittlere Betriebe entstanden ist.

Wissen in vielen Köpfen
Teilgenommen an der Initiative
„Wissensbilanz – Made in Germa-
ny“ hatte auch die Firmengruppe
Blumenbecker, ein Unternehmen
der Automatisierungstechnik mit
Sitz in Beckum. Für Manfred
Wunderlich, Leiter Fertigung und
technische Dienste, waren die
ersten Ergebnisse verblüffend.
„Wir haben beim Erstellen der
Wissensbilanz festgestellt, dass
die Mitarbeiterqualifikation un-
sere stärkste Steuerungsgröße ist
und entsprechende Maßnahmen
eingeleitet“, sagt Wunderlich. 
Eine davon war, „gute, entwick-
lungsfähige Mitarbeiter mit Füh-
rungsaufgaben zu beauftragen, um
so unser Wachstum dauerhaft zu
sichern“. Mit anderen Worten:
Das Unternehmen hat die Füh-
rungsverantwortung in vielen Be-
reichen von einem Leiter auf ein
Leitungsteam übertragen und da-
mit das Wissen an der Spitze auf
mehrere Köpfe unterschiedlichen
Alters verteilt. Wenn nun einmal
jemand ausfällt, bleibt das Wissen
dennoch im Haus.
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Im August: Klebetechnik
Das JournalMittelstand ver-
abschiedet sich in die Som-
merpause. Am 22. August sind
wir mir einer neuen Ausgabe
wieder für Sie da. Das Thema:
Klebetechnik. Ob Automobil-
industrie, Luftfahrt oder Bau-
gewerbe – wenn es ums Kleben geht, sind die deutschen
Produzenten von Hightech-Klebern gefragt. Die heimi-
sche Klebetechnik-Branche spielt international eine füh-
rende Rolle. Für das laufende Jahr sind die meisten der
mittelständischen Unternehmen des Industrieverbands
Klebstoffe verhalten optimistisch.
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Innovationsassistenten: 
Know-how für den Mittelstand

Von Prof. Jörn-Axel Meyer, Direktor des Deutschen Instituts
für kleine und mittlere Unternehmen in Berlin

Kenntnisse zu modernem Management sind in kleinen und
mittleren Unternehmen (KMU) noch vielerorts erschreckend
gering. Das zeigen seit Jahren Studien nicht nur des Deutschen
Instituts für kleine und mittlere Unternehmen. Dies gilt be-
sonders für das Innovationsmanagement, obwohl gerade die-
ses im zunehmenden Wettbewerb benötigt wird. Ein Grund
für die geringe Kompetenz in vielen KMU ist der mangelnde
Zufluss an aktuellem Know-how aus den Hochschulen. Die Ab-
solventen zieht es in der Mehrheit in die großen Unternehmen
mit klangvollen Namen. Aber auch Mittelständler haben Vor-
behalte, da sie die höheren Kosten für Hochschulabsolventen
scheuen und zudem befürchten, dass damit nur abgehobene
Theoretiker mit hochfliegenden Plänen ihr Unternehmen
durcheinander bringen.

Preiswerte Akademiker
Dieses Problem zu überwinden, ist Ziel der Innovationsassis-
tentenprogramme, die es in fast allen Bundesländern gibt. Mit
ihnen sollen Hochschulabsolventen „erschwinglich“ werden,
denn die Programme übernehmen in der Regel einen erheb-
lichen Teil der Personalkosten, wenn ein KMU einen Absol-
venten einstellt. Für den Bewerber von der Hochschule steigen
mit dem Programm im Rücken die Chancen auf eine Stelle 
im Mittelstand.
Wenn auch diese Programme zunächst nur als kurzfristiger Bei-
trag für mehr Beschäftigung angesehen werden, so fördern sie
doch den Transfer von Management-Know-how in den Mittel-
stand – Wissen, das ansonsten eher größeren, mit Hochschul-
absolventen erfahrenen Unternehmen vorbehalten bliebe. Die
positiven Effekte sind daher primär mittelfristig zu erkennen: 
in höherer Management-Professionalität der kleinen Unter-
nehmen, damit auch in gesteigerter Wettbewerbsfähigkeit
und in mehr Erfolg innovativer Produkte am Markt. Für die Ab-
solventen wiederum haben Mittelständler einiges zu bieten:
Sie werden schneller mit Fragen und Entscheidungen von
grundsätzlicher Bedeutung konfrontiert, schneller mit Verant-
wortung für das ganze Unternehmen belegt.

Informationen:
www.investitionsbank.de
www.dikmu.de

Gute Produkte oder Dienstleis-
tungen und ein funktionierender
Vertrieb reichen für den Erfolg
am Markt schon lange nicht mehr
aus. Mehr denn je müssen Unter-
nehmer genauestens den Wettbe-
werb beobachten, sich an Kun-
denwünschen orientieren und ei-
nen besonderen Service anbieten.
Ein umfangreiches Marketing-
wissen ist hierfür unerlässlich.

Vor diesem Hintergrund entwi-
ckelte die Zeitschrift „absatzwirt-
schaft“ die Idee, Marketingent-
scheidern bei ihrer täglichen Ar-
beit mit einem Online-Wissens-
portal zu helfen. Entstanden ist
daraus die Site www.marketing-
im-mittelstand.com, die von der
pro-manager GmbH unter der
Leitung von Geschäftsführer Mi-
chael Peschke betreut wird. 

„Mit Unterstützung der Zeit-
schrift ‚absatzwirtschaft‘ bieten
wir Mittelständlern und ihren
Dienstleistern mit marketing-im-
mittelstand.com einen neuen be-
triebswirtschaftlichen Fachinfor-
mationsdienst“, so Peschke. Er-
fahrene Fachredakteure sichten
ständig die 100 wichtigsten Wirt-
schaftsmagazine sowie die aktu-
elle Literatur nach Themen aus
den Bereichen Marketing- und
Vertrieb und wählen die besten
Praxislösungen für den mittel-
ständischen Bedarf aus. 
Der Online-Dienst bietet den Nut-
zern klare Vorteile: Marketing-
manager sparen Zeit bei der In-
formationsbeschaffung, haben al-
le relevanten Quellen im Blick, 
erfahren Trends, die in der Praxis
umsetzbar sind, und sparen Kos-
ten für teure Fachliteratur. 
Drei Schwerpunkte mit Marke-
ting-, Vertriebs- und Management-
wissen sind im Portal vertreten.
Zum Recherchieren steht ein On-
line-Kompendium mit Volltext-
suche zur Verfügung, das mehr
als 850 Artikel umfasst und das
ständig aktualisiert wird. Alle Ar-

tikel liegen im PDF-Format vor
und können sofort ausgedruckt
werden. So kann sich jeder Nut-
zer ganz bequem seine eigene
Literatur als Loseblattsammlung
erstellen. 

Kostenlos testen
Das Portal lässt sich zunächst ei-
nen Monat lang kostenlos testen.
Interessenten füllen hierzu das
Online-Formular aus und bekom-
men das persönliche Kennwort
per E-Mail zugeschickt. Nach der
Testphase kostet der Service im
Jahresabo 69 Euro. 
Abonennten erhalten rund um die
Uhr Zugriff auf eine der größten
Wissensdatenbanken für Marke-
ting und Vertrieb in Deutschland.
Jeden Freitag werden sie per
Newsletter über Neuerscheinun-
gen informiert. Ergänzend zum
Wissensportal erhalten Abonnen-
ten das E-Book „Marketingpraxis“,
ein Sammelband, der die besten
Praxislösungen zusammenfasst.
Auf 120 Seiten werden Reports,
Tipps und Praxisporträts aus dem
Wissensportal komprimiert gelie-
fert. Die Praxisporträts vermitteln

Mittelständlern interessante Er-
fahrungsberichte von erfolgrei-
chen Markenstrategien, Kampag-
nenkonzepten oder innovativen
Ansätzen im Kundenmanagement
anderer Unternehmen.
Das Online-Portal kommt nach-
weislich bei Entscheidern an, be-
tont Peschke: „Über 70 Prozent der
Interessenten, die den Fachinfor-
mationsdienst kostenlos testen,
bleiben auch nach der Probephase
dabei. Und wir bekommen positi-
ves Feedback von Nutzern, die vor
allem den hohen Praxiswert, die
umfangreiche Wissensdatenbank
und die übersichtliche Benutzer-
führung loben.“

FAKTEN
uWissensmanagement: Ex-
perten verstehen darunter das
systematische Generieren, Sor-
tieren und Verfügbarmachen
von Firmen-Know-how.

uWissensbilanz: In ihr werden
immaterielle Vermögenswerte
wie selbst entwickelte Patente,
Kundenbeziehungen oder Mit-
arbeiterkompetenzen bewertet
und in Kennzahlen erfasst.

Stark im Verbund: Wichtige Mitarbeiter teilen ihr Wissen mit Kollegen im Unternehmen. 
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BUCHTIPP
Wissensmanagement ist entschei-
dend für jedes Unternehmen, aber
wie lässt es sich sinnvoll im eigenen
Haus umsetzen? Die Autoren Gilbert
Probst, Stefan Raub und Kai Rom-
hardt antworten darauf in ihrem 
Buch „Wissen managen – Wie Unter-
nehmen ihre wertvollste Ressource
optimal nutzen“. Sie vermitteln ne-
ben der Theorie viel praktisches
Rüstzeug. An Fallbeispielen wird ge-
zeigt, wie große Konzerne mit dem

Thema umgehen und welche Ansätze sich auch für kleine und mitt-
lere Betriebe eignen. Die vierte überarbeitete Auflage (ISBN 3-
409-49317-4) geht besonders auf den Faktor Mensch ein. Das Buch
(307 Seiten) richtet sich an Unternehmer, stammt aus dem Betriebs-
wirtschaftlichen Verlag Dr. Th. Gabler und kostet 46 Euro.

Wie Wissensmanagement das
Unternehmen absichern kann
Wenn Herr Schlauberger, Frau Kniffel und Kollegin Geistesblitz plötzlich das Unternehmen

verlassen, gehen wichtige Kenntnisse verloren. Wie Betriebe vorbeugen können. VON INA KIRSCH

Mit Top-Marketing zum Erfolg 
Ein neues Online-Portal verhilft dem Mittelstand zu mehr Durchschlagskraft am Markt. Abonnenten
haben Zugriff auf eine der größten Wissensdatenbanken für Marketing und Vertrieb. VON CHRISTINA CZWIKLA

Bildunterschrift drei Wörter: und dann folgt weitere Info und weiter sdsf

Infos pur: das neue Online-Portal
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