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Beziehungsmanagement als elementarer Bestandteil des

Wissensmanagementsim Mittelstand

M angelndes Beziehungsmanagement — unausgeschopfte Potenziale

des Wissensmanagements

Mittelsténdische Unternehmen (KMU) sehen sich im derzeitigen wirtschaftlichen Umfeld zwei
zentralen Problemen gegenliber: Zum einen sind die Fuhrungsebenen im Mittelstand oftmals
durch die Vielzahl notwendiger operativer Arbeiten nicht dazu in der Lage, sich strategischen
Aufgaben — wie dem Beziehungsmanagement — zu widmen. Im Ergebnis findet zwar teilweise
das Customer Relationship Management — also das Kundenbeziehungsmanagement — Bertick-
sichtigung [1]. Ein ganzheitliches Beziehungsmanagement zu samtlichen Wissenstrdgern — wie
Lieferanten, Kooperationspartnern und den eigenen Mitarbeitern — unterbleibt jedoch. Aufgrund
der dort unausgeschopften Potenziale bleibt auch das Wissensmanagement hinter seinen M6g-
lichkeiten zurick. Zum anderen sind insbesondere mittelstandische Unternehmen aufgrund
knapper Ressourcen auf einen kosteneffizienten Wissenstransfer sowohl von externen Wissens-
trdgern in das eigene Unternehmen als auch zwischen den Wissenstragern innerhalb des eigenen
Unternehmens angewiesen. Es gilt daher oftmals, einen teuren Kauf des benttigten Wissens von
externen Wissenstragern — wie beispielsweise Unternehmensberatern — zu vermeiden. Ferner
muss alen Wissenstragern im eigenen Unternehmen Wissen direkt und leicht zuganglich sein,
damit kein erneuter kostentréchtiger Wissenstransfer zwischen den Mitarbeitern erforderlich

wird.

Hohe Beziehungsqualitét als Basis des Wissenstransfers

Die Sicherstellung dieses inter- und intraorganisationalen Wissenstransfers zwischen Wissens-
tragern ist eine der zentralen Aufgaben des betrieblichen Wissensmanagements [2]. Sofern die
Qualitét einer Beziehung zwischen zwel Wissenstrdgern hoch ist, wird sie sich positiv auf die
inhaltliche Tiefe und Breite des Wissenstransfers auswirken. Eine konkrete praktische Anwen-
dung dieses Zusammenhangs kann in der betrieblichen Praxis erfolgen, indem ein Unternehmen
die Qualitét seiner Beziehungen bewertet und auf dieser Grundlage zielgerichtete Mal3nahmen
zur Erhdhung der Beziehungsqualitét ergreift.

Management der Beziehungsqualitat
Zunéchst muss festgestellt werden, welche Beziehungen zwischen Wissenstragern fir einen
moglichen Wissenstransfer wirtschaftlich von Interesse sind. Dies kénnen Beziehungen des ei-

genen Unternehmens zu den Mitarbeitern, Kunden, Lieferanten, Kooperationspartnern und wei-



teren Stakeholdern sein. Diese Beziehungen zu den verschiedenen Wissenstrégern bedirfen teil-
weise unterschiedlicher Bewertungskriterien und unterschiedlicher Mal3nahmen zur Erhdhung
der Beziehungsqualitét. Dartiber hinaus muss berticksichtigt werden, dass beispielsweise bei den
eigenen Mitarbeitern aufgrund der eventuell hohen Anzahl von Beziehungen eine Bewertung der
Qualitét jeder einzelnen Beziehung nicht realistisch ist. Daher werden bel der Bewertung teilwei-
se Wissenstragergruppen gebildet, wie z.B. die Gruppe der Mitarbeiter in einer Abteilung.

Die Relationship M anagement Balanced Scorecard als I nstrument

des Beziehungsmanagements

Um die wissensbezogenen Beziehungsgualitéten zwischen den Mitarbeitern mittelstandischer
Unternehmen zu erfassen, zu bewerten und zu verbessern, wird an der Universitét Duisburg-
Essen vom Institut fir Produktion und Industrielles Informationsmanagement eine computerge-
stutzte Relationship Management Balanced Scorecard (RMBSC) entwickelt. Die Arbeiten erfol-
gen im Rahmen des Projekts ,Motivationseffizienz in wissensintensiven Dienstleistungsnetz-

werken* (MOTIWIDI), das gemeinsam mit der Universitét Munster durchgeftihrt wird.
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Darstellung der prototypischen Relationship Management Balanced Scorecard



Eine Balanced Scorecard [3] bietet sich als zentrales Instrument eines systematischen Bezie-
hungsmanagements an, das in das betriebliche Wissensmanagement integriert ist. FUr diesen
Ansatz sprechen — neben seiner hohen Akzeptanz in der betrieblichen Praxis [4] — mehrere As-
pekte: Zum einen besteht ein Vorteil einer RMBSC in der Offenlegung der Ursache-Wirkungs-
Beziehungen zwischen den Malinahmen zur Erhdhung der Beziehungsqualitét und der Zielerrei-
chung: der Sicherstellung des Wissenstransfers. Zum anderen liegt ein Vortell in der Ganzheit-
lichkeit der Betrachtungsweise gegenuber herkbmmlichen Ansdtzen, die — wie beispielsweise
das Customer Relationship Management —in der Regel nur eine bestimmte Gruppe von Wissens-
tragern berlicksichtigen. So werden die als relevant erachteten Gruppen von Wissenstragern in
jeweils einer Perspektive der RMBSC beriicksichtigt. Durch die Bildung von Kennzahlen zur
Bewertung der Beziehungen wird eine konkrete, nachvollziehbare Aussage Uber die Bezie-
hungsqualitat moglich. Da die Kennzahlen in Ursache-Wirkungs-Beziehungen miteinander ste-
hen, kann ermittelt werden, welche Malhahmen, die ein Unternehmen ergreift, eine Verbesse-
rung der Beziehungen mit einer Gruppe von Wissenstragern bewirken werden. Zudem ist eine
Bewertung des wirtschaftlichen Erfolgs der Mal3nahmen durch die Integration einer finanziellen
Perspektive in die RMBSC mdglich. Der Einbezug einer finanziellen Perspektive hat Gegner und
Befurworter [5]. Auf jeden Fall eremdglicht er, das Management von Beziehungen in einem stra-
tegischen Gesamtzusammenhang zu sehen. Dadurch wird die RMBSC zu einem effektiven In-
strument fr das strategische Management von mittel sténdischen Unternehmen.

Nahere Informationen Uber das Projekt MOTIWIDI stehen auf der Website der Universitét
Duisburg-Essen unter http://www.motiwidi.de zur Verfigung. Mittelsténdische Unternehmen,
die kostenlos Uber die Ergebnisse der Projektarbeiten informiert werden mochten, konnen in ei-
nen offenen Kreis assoziierter Unternehmen aufgenommen werden. Im Falle Ihres Interesses
wenden Sie sich bitte an den Projektleiter, Herrn Prof. Zelewski (E-Mail: ste-

phan.zel ewski @pim.uni-essen.de).

Das Projektteam dankt dem Bundesministerium fur Bildung und Forschung (BMBF) fir die grof3ziigige finanzielle
Forderung (Forderkennzeichen: 01HWO0164) und dem Deutschen Zentrum fir Luft- und Raumfahrt e.V. (DLR) als
Projekttrager fur die vielfatige Unterstitzung.
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