In einer Wissensgesellschaft wird
Wissen immer mehr zu einer wich-
tigen Ressource, die jedoch durch
rasche Fortschritte bereits nach kur-
zer Zeit wieder entwertet sein
kann. Damit stellen sich fir Unter-
nehmen neue Fragen fiir den Um-
gang mit ihren immateriellen Wer-
ten: Wie kann die Vermarktung von
Know-how zu einer neuen und at-
traktiven Option fiir Unternehmen
werden? Wie lassen sich damit zu-
satzliche Umsatze erzielen und
neue Geschaftsmodelle entwickeln?
Damit gewinnen wissensbasierte
Geschifte zunehmend an Bedeu-
tung. lhr Ziel ist es, vorhandenes
Know-how entweder als Produkt
(zum Beispiel Studien, Trainingsmo-
dule) oder als Dienstleistung (zum
Beispiel Projektarbeit, Beratung)
anzubieten.

Aktuelle Trends in der
Wissensgesellschaft

Um Wissen erfolgreich zu vermarkten,
bedarf es zunachst einer Analyse der
aktuellen Trends in der Wissensgesell-
schaft. Hier zeichnen sich derzeit die
folgenden Entwicklungen ab:

Gesellschaft

e Aus lokalem wird globales Wissen.

e Der Fachkraftemangel gefahrdet die
Wissensbasis. Vertrauen statt Kont-
rolle lautete das Paradigma von Wis-
sensgeschaften.

Vermarktung

Wirtschaft
e Der ,War for Talents” nimmt welt-
weit zu.

e Wissen ist ein entscheidender Pro-
duktionsfaktor und wird in Zukunft
Teil von Unternehmensbilanzen sein.

e Innovation wird getrieben durch in-
terdisziplindre Zusammenarbeit.

e Der Zugriff auf vernetzte Experten
ist ein SchlUsselthema fiir Firmenstra-
tegien.

e Blended Learning und Virtuelle Klas-
senzimmer stellen den internationa-
len Wissensaustausch und die zu-
nehmende Verbreitung von Best
Practices sicher.

e Open Innovation erzeugt seinen ei-
genen Markt fUr die daraus entste-
henden Endprodukte.

Technologie

¢ Open Innovation nutzt neue Quel-
len, um in Zukunft wettbewerbsfa-
hig zu bleiben.

e \Weiterentwickelte Wissensmanage-
ment- und Kollaborationstools sind
im Kommen.

Recht und Sicherheit

e Die rasche Vermarktung von Wissen
wird das Patentieren von Ideen Uber-
flageln.

e Der Schutz vor Betrug und Plagiat ist
grundlegend, um die Qualitat der
Wissensarbeit zu sichern.

e Rechtliche Aspekte, vor allem im Zu-
sammenhang mit Open Innovation,
sind bis heute noch nicht ausreichend
geklart.

Kurz gefasst:

* Innovative Unternehmen verbin-
den zukinftig Geschafts- und
Wissensstrategie.

e Geschafte mit Wissen ermogli-
chen neue Berufsfelder, wie bei-
spielsweise den Employee Relati-
onship Manager oder den
Wissensjdger.

e Anforderungen in den Einkaufs-
abteilungen der Unternehmen:
Nicht nur Materialien und Kom-
ponenten mussen zukinftig ein-
gekauft werden, sondern auch
aktuell bendtigtes Wissen.

e Geschafte mit Wissen verlangen
nach Steuerung tber Vertrauen —
firmenintern und zwischen Part-
nern — nicht nach reiner Kontrolle
durch Zielvereinbarungen.

Ein Blick in die Zukunft

Stellt man diese Aspekte in einer Aktiv-
Passiv-Matrix gegeniber zeigt sich, dass
folgende Trends die anderen Entwicklun-
gen stark beeinflussen: ,Innovation wird
getrieben durch interdisziplindre Zusam-
menarbeit” sowie ,Weiterentwickelte
Wissensmanagement- und Kollaborati-
onstools sind im Kommen”. Daneben
gibt es so genannte Indikatortrends, die
keine groBBe Auswirkung auf andere Ent-
wicklungen haben, jedoch selbst von der
Umwelt beeinflusst werden, z.B. ,Loka-
les Wissen wird globales Wissen”, ,Der
Zugriff auf vernetzte Experten wird ein
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Schlsselthema fir Firmenstrategien” so-
wie ,Blended Learning und Virtuelle
Klassenzimmer stellen internationalen
Wissensaustausch und die zunehmende
Verbreitung von Best Practice sicher”.
Daraus ergeben sich folgende Leitsatze
fir die Wissensgeschafte der Zukunft:

e Zusammenarbeit statt Wissensver-
lust durch Konfrontation — dafur
bedarf es einer offenen Kommuni-
kations- und Unternehmenskultur.

e Erweiterte Lebensarbeitszeit erfor-
dert lebenslange Weiterbildungsan-
gebote — jeder muss die Moglichkeit
bekommen, seinen Wert am Ar-
beitsmarkt zu pflegen.

e Eine Web-2.0-Umgebung bendétigt
auch Recht-2.0-Grundsatze — noch
gibt es eine groBe Grauzone hin-
sichtlich Urheberrecht, Verwertungs-
und Nutzungsrecht sowie Haftung
und Garantie von gemeinsam im
, Mitmach-Web" entwickelten Ideen
und Produkten.

e Steuerung Uber Vertrauen statt Kon-
trolle durch vereinbarte Ziele — fur
alle kreativen Wissensarbeiter, die
Wissensmanagement und Kollabo-
rationstools nutzen.

e Einsatz eines Employee Relationship
Managers — er sorgt dafur, dass alle
Mitarbeiter gemaB ihrer Kompeten-
zen und Interessen eingesetzt wer-
den und daher mit ihrem Wissen
maoglichst lange im Unternehmen
bleiben.

Herausragend erscheint dabei insbeson-
dere das Paradigma , Lebenslanges Ler-
nen”. Hierdurch kann sowohl dem
Fach- und Arbeitskraftemangel als auch
dem weltweiten Kampf um Talente ein
Stiick entgegengewirkt werden. Auch
altere, erfahrene Mitarbeiter missen
Maoglichkeiten zur Weiterbildung erhal-
ten und in Innovationsprozesse invol-
viert sein. Neue Technologien, wie bei-
spielsweise Virtuelle Klassenzimmer,
Online-Trainings und Trainings-Videos
zum Herunterladen, gehen Hand in
Hand mit diesem Trend. ZukUnftig sind
weitere Berufsfelder denkbar, die sich
im Zusammenhang mit Wissensgeschaf-
ten etablieren kénnen und in Anfangen
bereits vorhanden sind:

e Analog zum heutigen Headhunter
sind Wissensjager Anbieter, die das
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Vermarktung

Trends

Traditionelle Wirtschaft

Wissensgeschafte

knapp im Uberfluss vorhanden — Informationsflut
werden abgebaut werden geteilt

lokal allgegenwartig

fest mobil

real, stofflich virtuell

Gesetze, Marktbarrieren,
Steuern sind klar umrissen

Gesetze, Marktbarrieren,
Steuern teilweise unscharf

Wert ist klar abschatzbar

Wert ist stark kontextabhangig

hoher Anteil der Expertise in Prozessen

hoher Anteil der Expertise in
Kopfen der Menschen

Wissen ist der Teil der Organisation

Wissen wird ein weiterer Produktionsfaktor

Vergleich der traditionellen und der Wissenswirtschaft hinsichtlich Ressourcen und Wert

Know-how von Dirtten erfassen und
dann weitervermitteln. Sie suchen im
Namen ihrer Auftraggeber, zum Bei-
spiel fur kurzfristige Projektanforde-
rungen, nach Menschen mit geeig-
neten Kompetenzen (Expertenwissen
in Kombination mit Soft-Skills).

e Wissensbroker sind Personen, die in
einem groBen Netzwerk Zugang zu
einem breiten Wissen haben und
auf Nachfrage den potenziellen
Kaufer mit dem Anbieter des Exper-
tenwissens zusammenbringen.

Ein Umdenken in den Einkaufsabteilun-
gen von Firmen ist naheliegend: Zu-
kinftig ist es fur Firmen nicht nur wich-
tig, Materialien und Komponenten zu
erwerben, sondern vor allem das aktuell
bendtigte Expertenwissen. Hierbei ist es
entscheidend, auf Aktualitat und Quali-
tat des Know-hows zu achten. Verbind-
liche Kriterien mussen die Verantwortli-
chen daher frihzeitig erarbeiten und
ihre Mitarbeiter entsprechend schulen.

Wissen Gewinn bringend
vermarkten

Wissen in Form von Innovationen kann
so frih und so breit wie moglich ver-
kauft werden. Dies gilt beispielsweise
fur Ideen, die nicht in das geplante Pro-
dukt- und Dienstleistungsportfolio pas-
sen, noch weit vom Markteintritt ent-
fernt oder nicht attraktiv genug sind,
um eine Geschaftsaktivitat zu starten.
Umgekehrt ist es mdglich, neues Wissen
fur Felder des Firmenportfolios zu gene-
rieren, die als besonders innovativ emp-
funden werden. Dieses Know-how lasst
sich dann zu einem Premiumpreis ver-
markten.

Eine weitere Moglichkeit, Wissen gezielt
zu entwickeln und zu vermarkten, bie-
tet sich Firmen in Form von Kursen oder
als Kooperationen zwischen Organisati-
onen, die Uber komplementares Wissen
verfigen — um auf diese Weise gemein-
sam Gewinn bringende Angebote zu
erarbeiten. Auch Universitaten oder Ins-
titute, die ihre Ergebnisse aus der
Grundlagenforschung in den Wirt-
schaftskreislauf einbringen, betreiben
letztendlich Wissensgeschafte.

Qualitatsmanagement in
Wissensgeschaften

Bisher haben wir immer vorausgesetzt,
dass der Wissensarbeiter tatsachlich ein
Experte auf seinem Gebiet ist oder zu-
mindest Zugriff auf das notwendige
Spezialwissen hat. In der unternehmeri-
schen Praxis ist es fur die Qualitat des
Endergebnisses allerdings dringend er-
forderlich, immer genau den richtigen
Anbieter aus einem Pool von Experten
zu selektieren. Referenzen koénnen hier
ein gangbarer Weg sein, die angebote-
ne Expertise zu verifizieren, indem die
Leistungen abgeschlossener Projekte
oder ausgefihrter Aufgaben geprift
werden. Soziale Netzwerke erlauben es
darUber hinaus, Referenzgeber in den
Prozess zu involvieren, die kein Interesse
daran haben, ihren eigenen Ruf lang-
fristig zu schadigen, indem sie falsche
oder zu positive Referenzen liefern.

Eine Frage bleibt: Wie bewerten
und bepreisen wir Wissen?

Auch Wissensgeschafte bendtigen einen
Markt, auf dem die ,Ware" angeboten



Trends

und verkauft werden kann. Auf welche
Art, in welchem Umfang und zu wel-
chem Preis dies geschieht, entscheiden
letztlich die beteiligten Parteien.

Anders als im traditionellen Produktge-
schaft ist bei Wissensgeschaften das
Angebot des Verkaufers nicht offen-
sichtlich. Haufig ergibt erst ein Gesprach
die Erkenntnis, dass ein tieferer Erfah-
rungs- bzw. Wissensaustausch fur den
Kaufer relevant sein kénnte. Denn der
Transfer und die Nutzung von immateri-
ellen Werten ist keine ,Ubergabe” im
herkdémmlichen Sinn nach einer Kauf-
entscheidung, sondern ein Prozess in
Form eines bilateralen Austauschs.

Die derzeit gangige Praxis besteht darin,
ein ergebnisorientiertes ,, Produkt” zwi-
schen einem Kunden und einem einzel-
nen Wissensanbieter zu definieren —
zum Beispiel einen Beratervertrag fur
eine bestimmte Aufgabe. Am einfachs-
ten lasst sich ein solches Geschaft Uber
einen Pauschalpreis abwickeln, der nach
der Erbringung der vereinbarten Leis-
tung fallig wird. Hier kennt der Kunde
den Wert des eingekauften Wissens von
Anfang an.

Abonnements oder Flatrates sind hinge-
gen Modelle, bei denen ein Kunde in-
nerhalb eines bestimmten Zeitraums
wiederholt auf das angebotene Wissen
zugreifen kann — ohne dass ihm da-
durch Zusatzkosten entstehen.

Eine weitere Option ist die Ausgabe ei-
ner Lizenz. Die vertraglich geregelten
Nutzungsbedingungen kénnen dabei
variieren — je nach privater oder ge-
schaftlicher Verwendung der Wissens-
produkte. Weitere Beispiele fir Beprei-
sungsmodelle sind:

e Mikropayment fur beantwortete

Vermarktung

Kinftige Geschaftsmodelle
unter der Lupe

In einer aktuellen Studie wurden knapp
100 Ideen im Hinblick auf ihre Machbar-
keit und ihr Geschéaftspotenzial unter-
sucht und die 42 interessantesten Ge-
schaftsmodelle der Zukunft ausgewahlt.
Die attraktivsten Ideen finden sich in
den Bereichen Automatisierung und
Weiterbildung. Zeitlich lassen sich die
Vorschlage in kurzfristige (< 2 Jahre),
mittelfristige (2 — 4 Jahre) und langfristi-
ge (> 4 Jahre) Projekte unterteilen und
folgenden Kundenzielgruppen zuord-
nen: Offentlicher Bereich/Bildung, B2B/
Industrie sowie Privatpersonen.

Konkret handelt es sich bei den ausge-
wahlten Business-Modellen zum Beispiel
um Trainingsvideos fur Geschaftskunden,
die Hilfestellung bei der Justierung einer
Maschine bendétigen. Diese kdnnen sich
die Nutzer in einem geschltzten Bereich
der Firmen-Website kostenpflichtig anse-
hen. In einem solchen Premium-Bereich
der Homepage koénnten Firmen zudem
neue Produkte vorstellen und Schlissel-
kunden als VIP-Mitglieder einladen, sich

Die Autoren:

aktiv am Entwicklungsprozess zu beteili-
gen. Ziel ist es dann, kundenoptimierte
Produkte zu entwickeln oder Key-Usern
innerhalb eines begrenzten Zeitraums
exklusive Informationen zu liefern, die
ihnen Zeit- und Wettbewerbsvorteile fir
ihre eigenen Geschafte bieten.

Geschafts- und Wissensstrategie
verbinden

Fur Unternehmen, die ihr Wissen gezielt
vermarkten mochten, gewinnt die Ver-
bindung von Geschafts- und Wissens-
strategie an Bedeutung. Beide mussen
Aussagen beinhalten, welches Unter-
nehmenswissen fur potenzielle Wissens-
geschafte benotigt wird. Daraus folgt,
was entwickelt oder bereitgestellt wer-
den muss, welche Auswirkungen dies
auf die Kompetenzprofile der Mitarbei-
ter hat und wie neu erworbenes Wissen
in die vorhandenen Unternehmenspro-
zesse integriert wird. Dies ist die Basis
fir wesentliche Ableitungen in der Per-
sonalarbeit sowie flr die Vernetzung
des Unternehmens mit internen und
externen Wissenstragern.

Dr. Anette Kibler ist promovierte Physikerin mit langjahriger
Erfahrung als Technologie-Expertin in einem international
aktiven Hightech-Konzern. Als Inhaberin der Beratungsfirma
ChanceNavigator arbeitet sie an der ganzheitlichen Betrach-
tung von Trends und deren Abhdngigkeiten. Daraus werden
neue Geschaftsmoglichkeiten abgeleitet. Wissenstransfer fir
die erfolgreiche Umsetzung begleitet sie als Coach fur

-."\ ’ Change Management mit dem Ziel: Akzeptanz fur Entschei-
! dungen schaffen und die Zusammenarbeit verbessern.

kuebler@wissensmanagement.net

Fragen oder heruntergeladene Do- Thomas Strobel, Geschéftsfuhrer und Gesellschafter der FEN-

kumente, WIS GmbH, berat Unternehmen im zukunftsorientierten
e Bezahlung pro Lehrfilm oder Lern- Umgang mit Wissen. Auf der Basis von Trendlandkarten er-
modul, arbeitet FENWIS nach Kundenbedarf Lésungen fur Mitarbei-

terentwicklung, Wissenstransfer und Weiterbildung. Zur
Planung und Steuerung von Wissensprozessen werden be-
wahrte Plattformen sowie E-Learning-Trainingsmodule ein-
gesetzt. FENWIS unterstltzt Firmen auf ihrem Weg zu erfolg-
reichen Wissensunternehmen.

e Stunden- oder Tagesraten bei Ver-
trag mit einem Berater oder Trainer
sowie

e Pauschalbetrage flur ein definiertes
Ergebnis in einem Projekt oder Teil-
projekt (zum Beispiel Studien, Konst-
ruktionsplane, CAD-Modelle, Prozess-
definitionen, Softwarekomponenten).

strobel@wissensmanagement.net
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