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Jörg Becker hat Führungspositionen in der amerikanischen
IT-Wirtschaft, bei internationalen Consultingfirmen und im
Marketingmanagement bekleidet und ist Inhaber eines Denkstudio für
strategisches Wissensmanagement zur Analyse mittelstandorientierter
Businessoptionen auf Basis von Personal- und Standortbilanzen. Die
Publikationen reichen von unabhängigen Analysen bis zu
umfangreichen thematischen Dossiers, die aus hochwertigen und
verlässlichen Quellen zusammengestellt und fachübergreifend
analysiert werden. Zwar handelt es sich bei diesen Betrachtungen
(auch als Storytelling) vor allem von Intellektuellem
(immateriellen) Kapital nicht unbedingt um etwas Neues. Doch um
neue Wege zu gehen, reicht es manchmal aus, verschiedene
Sachverhalte, die sich bewährt haben, miteinander neu zu
kombinieren und fachübergreifend zu durchdenken. Zahlen ja, im
Vordergrund stehen aber „weiche“ Faktoren: es wird versucht,
Einflussfaktoren nicht nur als absolute Zahlengrößen, sondern vor
allem in ihrer Relation zueinander und somit in ihren dynamischen
Wirkungsbeziehungen zu sehen. Auch scheinbar Nebensächliches wird
aufmerksam beobachtet. In der unendlichen Titel- und Textfülle im
Internet scheint es kaum noch ein Problem oder Thema zu geben, das
nicht bereits ausführlich abgehandelt und oft beschrieben wurde.
Viele neu hinzugefügte und generierte Texte sind deshalb
zwangsläufig nur noch formale Abwandlungen und Variationen. Das
Neue und Innovative wird trotzdem nicht untergehen. Die Kreativität
beim Schreiben drückt sich dadurch aus, vorhandenes Material in
vielen kleinen Einzelteilen neu zu werten, neu zusammen zu setzen,
auf individuelle Weise zu kombinieren und in einen neuen Kontext zu
stellen. Ähnlich einem Bild, das zwar auf gleichen Farben beruhend
trotzdem immer wieder in ganz neuer Weise und Sicht geschaffen
wird. Texte werden also nicht nur immer wiederholt sequentiell
gelesen, sondern entstehen in neuen Prozess- und
Wertschöpfungsketten. Das Neue folgt aus dem Prozess des
Entstehens, der seinerseits neues Denken anstößt.



 



Das Publikationskonzept für eine selbst entwickelte Tool-Box:
Storytelling, d.h. Sach- und Fachthemen möglichst in erzählerischer
Weise und auf (Tages-) Aktualität bezugnehmend aufbereiten. Mit
akademischer Abkapselung haben viele Ökonomen es bisher versäumt,
im Wettbewerb um die besseren Geschichten mitzubieten. Die in den
Publikationen von Jörg Becker unter immer wieder anderen und neuen
Blickwinkeln dargestellten Konzepte beruhen auf zwei Grundpfeilern:
1. personenbezogener Kompetenzanalyse und 2. raumbezogener
Standortanalyse. Als verbindende Elemente dieser beiden
Grundpfeiler werden a) Wissensmanagement des Intellektuellen
Kapitals und b) bilanzgestützte Decision Support Tools analysiert.
Fiktive Realitäten können dabei manchmal leichter zu handfesten
Realitäten führen. Dies alles unter einem gemeinsamen Überbau:
nämlich dem von ganzheitlich durchgängig abstimmfähig, dynamisch
vernetzt, potential- und strategieorientiert entwickelten
Lösungswegen.
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Es ist ein Zeichen guter Entscheider, dass sie sich zwar der immer
raffinierteren Kennzahlentools zu bedienen wissen, neben allen
Zahlen und Daten aber trotzdem ein hohes Maß qualitativer
Komponenten einbeziehen. Intellektuelle Anstrengung und Kompetenz
bedeuten, alle Elemente, d.h. auch und gerade die nicht
quantifizierbaren, in Entscheidungen einfließen zu lassen.
Bauchentscheidungen und Kennzahlenentscheidungen sind keine sich
ausschließende sondern sich ergänzende Erfolgselemente.  Zum
Wesen eines Kennzahlensystems gehört daher die Beantwortung der
Fragen nach Verhältnismäßigkeit (durch Kennzahlenvergleich) und
Ursächlichkeit (durch Kennzahlenzerlegung). Entscheidend ist, dass
man nicht einer Kennzahlengläubigkeit verfällt und ihnen nicht bei
allen Entscheidungen nur noch sklavisch folgt. Kompetenz bemisst
sich nicht allein nach Umsatz und Gewinn, die Kompetenz eines
Trainers nicht allein nach dem Tabellenstand seiner Mannschaft. Nur
allzu leicht werden qualitative Aspekte als irrelevant
ausgeklammert, da man sie nicht in einem Zahlengerüst bis auf die
Nachkommastelle genau quantifizieren kann. Gerade bei komplizierten
Sachverhalten und Entscheidungssituationen kommt es manchmal auf
diese qualitativen Aspekte an. Werden bei der Entwicklung von immer
ausgefeilteren Kennzahlen bei dem Wunsch nach Komplexitätsreduktion
diese qualitativen Unwägbarkeiten ausgeblendet werden, können
Entscheidungen in die Irre führen. Neben einer trag- und
zukunftsfähigen Geschäftsidee hängt bei einer Existenzgründung
alles von einer oder einigen wenigen Personen ab. Neben den
immateriellen Werten des Unternehmens rücken damit gleichermaßen
persönliche Eigenschaften und Fähigkeiten, d.h. spezifische
Personalfaktoren in das Blickfeld einer Existenzgründung. Das
größte Pfund, mit dem ein Existenzgründer mit seinem oft
wissensintensiv ausgerichteten Unternehmen wuchern kann, sind seine
immateriellen Werte. Oft übersteigen diese den materiellen
Vermögensstand um ein Mehrfaches. Solange die Informationen
hierüber für Banken nicht transparent sind, bleibt aber der
Existenzgründer meist auch in der von ihm oft befürchteten
schwachen Position. Die Folge: was nicht bekannt ist oder bekannt
gemacht wird, können Banken auch nicht oder nur unzureichend
bewerten und berücksichtigen. Strategische Dimension
„Intellektuelles Kapital“: die Vereinbarung strategischer Ziele ist
das Kernelement strategischer Planung, welche wiederum die
Grundlage für alle operativen Umsetzungsaktivitäten bildet. U.a.
geht es auch darum, wie das Intellektuelle Kapital entwickelt
werden muss. Für das Geschäftsumfeld erkannte Möglichkeiten und
Risiken sollten zur Vision und Strategie in Bezug gesetzt werden.
Die Geschäftsstrategie soll beschreiben, wie künftig am Markt, an
welchen Standorten mit welchen Produkten und Dienstleistungen
agiert werden soll, welche Investitionen sowie Maßnahmen zu
Forschung und Entwicklung hierfür vorgesehen sind. Strategien haben
immer die Planung der Zukunft zum Inhalt, müssen gleichzeitig aber
auch sowohl Stabilität als auch Wandlungsfähigkeit des
Existenzgründers absichern. Die Vision beschreibt langfristige
Ziele und ist Grundlage für tragfähige Strategien (z.B. Marktführer
in einem Produktsegment, Qualitäts-, Kostenführerschaft u.a.). Die
Strategie beschreibt zukünftige Aktionen, beispielsweise:
Geschäftsstrategie (z.B. Ausbau Angebotsbreite, Ausbau
Leistungstiefe), Wissensstrategie (z.B. Führungskompetenz
einsetzen, Innovationskompetenz   weiter ausbauen).
Strategisches Denken ist gesamthaftes, zielorientiertes und
langfristiges Denken. Strategisches Denken bezieht sich auf
unterschiedliche Ausgangssituationen, unterschiedliche Ziele. D.h.:
Strategisches Denken ist Denken in Alternativen mit jeweiligem
Berechnen der Folgen. Im Gegensatz zur operativen Planung
(Produktions-, Finanz-, Kosten-, Personal-, Verkaufs-, Werbeplan)
beschäftigt sich strategische Planung mit Märkten, Produkten und
Mitteleinsatz. Wissensbewertung und -messung: erfolgreiches
Wissensmanagement ist auf praktikable Instrumente zur
Wissensbewertung angewiesen. Insbesondere die Glaubwürdigkeit und
Nachvollziehbarkeit einer zu erstellenden Wissensbilanz hängt ganz
entscheidend von Angaben ab, die der zahlenorientierten Finanz- und
Wirtschaftwelt vergleichbar sind. Das traditionelle
Managementdenken konzentriert sich nach wie vor auf
quantifizierbare Aussagen. Voraussetzung ist, dass das Netzwerk der
Beziehungen zwischen einzelnen Komponenten des Intellektuellen
Kapitals sinnvoll strukturiert werden, um darauf aufbauend dann
geeignete Indikatoren ableiten zu können. Als Vorstufe zur direkten
Quantifizierung bietet sich zunächst eine indirekte Bewertung an.
Hierzu müssen zunächst die für das Unternehmen überlebenswichtigen
Kernprozesse definiert und beschrieben werden. Hierzu ergänzend
müssen die Faktoren herausgefunden werden, die für den
Geschäftserfolg des Unternehmens von unmittelbar größter
Wichtigkeit sind und hiermit in einem plausiblen Zusammenhang
dargestellt werden können. In vielen Fällen wird man hierbei zu
einer Mischung aus harten und weichen Indikatoren gelangen. Unter
harten Indikatoren werden diejenigen verstanden, die sich eindeutig
quantifizieren lassen (z.B. Anzahl neuer Kunden). Unter weichen
Faktoren werden diejenigen verstanden, die auf einer qualitativen
Basis gemessen werden (z.B. Kundenzufriedenheit). Internes Wissen
mit Wissen von außen anreichern. Wissenserwerb: umfasst alle
Maßnahmen zur Beschaffung extern verfügbarer Wissensbestände
(Beziehungen zu Kunden und Lieferanten, zu Kooperationspartnern, zu
Konkurrenten u.a.). Ebenso zählt hierzu die Beauftragung von
Experten oder die Beschaffung von Wissensprodukten (Datenbanken,
Software, Studien u.a.). Ziel ist es, das Wissen der Umgebung
intelligent in die eigene Geschäftstätigkeit und die eigenen
Fähigkeiten einzubeziehen. Es gilt, das interne Unternehmenswissen
von außen um das Wissen der Finanzwelt, das Wissen der Kunden, das
Wissen der Lieferanten, das Wissen der Öffentlichkeit oder das
Wissen der Medien anzureichern. Niemand kann dazu gezwungen werden,
einen genialen Einfall zu haben (auch nicht durch eine Verdoppelung
von Forschungsbudgets). Der Prozess der Wissensentwicklung bewegt
sich daher auch im kreativen Bereich und ist dementsprechend
schwerer steuerbar, jedenfalls kaum planbar.
Ideenmanagement: Ideen sind zu kostbar, um sie einfach
wegzuwerfen. Selbst wenn sie im Moment nicht zu verwenden sind oder
unsinnig erscheinen, könnten sie zu einem späteren Zeitpunkt noch
einmal von Nutzen sein. Sie müssten dann  ein zweites Mal
erfunden werden, sofern dies überhaupt möglich ist. Ideen geschehen
eher, als dass man sie auf Knopfdruck produzieren kann: im
Nachhinein kann man in den seltensten Fällen erklären, wie man zu
einer guten Idee/Problemlösung gelangt ist. Die Fähigkeit zur
Produktion neuer Ideen und Problemlösungen liegt in der
Kreativitätseigenschaft begründet. Kreativität ist eine wichtige
Eigenschaft auf dem Weg zur Produktion von Wissen. Im Zuge von
Reorganisationen können wertvolle Teile des Unternehmens-Gedächtnis
untergehen. Ein Grundsatz der Wissensbewahrung lautet, dass alte
Erfahrungen nicht von neuem Wissen überschrieben und damit für
immer gelöscht werden sollten. Es geht um die Verknüpfung des
internen methodischen Knowhows mit dem jeweiligen
Anwendungsbereich: nur wer schnell und einfach auf Vorhandenes
zurückgreifen kann, gewinnt Freiräume für kreative neue
Lösungswege. Je besser es dem Unternehmen gelingt, sein Wissen zu
lokalisieren und gezielt einzusetzen, desto mehr kann es sich
gegenüber seinen weniger wissensbewussten Konkurrenten absetzen.
Das für Problemlösungen benötigte Wissen soll zur richtigen Zeit am
richtigen Ort verfügbar sein. Erfahrungen zum Wissensmanagement
zeigen, dass der Erfolg zu 80 Prozent von den sogenannten „soft
factors“, d.h. Unternehmenskultur, den gelebten Werten und Normen
der Organisation abhängig ist und nur zu etwa 20 Prozent von den
genutzten Informations- und Kommunikationstechniken. Im Vergleich
zu gut strukturierten Daten werden Wissen und Erfahrungen von
Mitarbeitern in der Regel nicht explizit dargestellt. Genau diese
Informationen sind aber für das Wissensmanagement von Bedeutung.
Der  Zusammenhang zwischen Wettbewerbsvorteilen und
Informationen nimmt mit dem Eintritt in das neue Jahrtausend weiter
beständig zu: die Entwicklung hin zur Informationsgesellschaft
sorgt nicht nur für partielle Veränderungen, sondern kündigt
bereits die künftige Gesellschaft an. Insbesondere kommt es darauf
an, Informationsverarbeitungskapazitäten über die
Wissensgenerierung bis hin zur Innovation für wettbewerbsrelevante
Informationen über Kunden und Fähigkeiten des eigenen Unternehmens
zu nutzen. Eine Vision beschreibt immer eine veränderte Situation,
die stark von den augenblicklichen Gegebenheiten abweicht: sie ist
weit mehr als nur eine Extrapolation der Gegenwart. Es wird eine
neue Welt angestrebt, die Begeisterung auslösen sollte. Was die
Vision vom Plan abhebt, ist immer auch ein Stück gewollte und
herbeigesehnte Zukunft. Denn Geschäftserfolge sind kein Zufall,
sondern ambitionierte Ziele sind das Fundament, auf dem sich große
Erfolge aufbauen lassen: am Anfang steht immer eine Vorstellung von
der Zukunft. D.h. meistens wird mit einer solchen Vision etwas
angestrebt, was heute noch Seltenheitswert hat und stark von den
Intentionen der Mehrheit differenziert. Die Vision ist quasi der
geistige Vorreiter des Management by Change. Insofern erfüllt die
Wissensbilanzierung mit der Identifizierung und Bewertung des
Intellektuellen Kapitals auch die Kriterien einer konkreten Vision.
Geschäftserwartungen und Handlungsspielräume: ein Leitbild
muss zum aktiv gelebten (vor allem seitens der Führungskräfte mit
Vorbildfunktion) Bestandteil der Unternehmenskultur werden, d.h.
das Wertesystem muss im Unternehmen auch tatsächlich "gelebt"
werden, ansonsten bleibt es im Wettbewerb eine stumpfe Waffe. Ein
aktiv gelebtes Leitbild wirkt sich positiv nicht nur auf
Geschäftsprozesse, sondern auch auf die Kosten- und Ertragsstruktur
des Unternehmens aus: eine auf festen Wertvorstellungen ruhende
Geschäftsstrategie gibt den Mitarbeitern das Gefühl, einen
nützlichen Beitrag zum Geschäftserfolg zu leisten. Feste
Wertvorstellungen zwingen zu einem stetigen Überdenken der
Unternehmensziele, der Geschäftserwartungen und der
Handlungsspielräume. In diesem Kontext wird das Leitbild zu einem
hohen strategischen Gut. Eine gute Strategie muss Fragen
beantworten wie: in welchem Markt sind wir? welche Märkte schließen
wir aus? Eine gute Strategie muss  herausfinden, ob der Markt
Eintrittsbarrieren hat, die uns erlauben, das zu tun, was andere
nicht können (in Märkten ohne Eintrittsbarrieren zählt allein die
operative Effizienz). Die Strategie bestimmt den "kritischen Weg",
d.h. die zeitliche Abfolge und Dauer von Tätigkeiten. Eine gute
Strategie darf nicht durch "Personen der Negative" verzerrt werden,
sondern muss durch Leadership vorgelebt werden (Strategy follows
people, the right person leads to the right strategy). Eine gute
Strategie ist zwar einfach, jedoch nicht so dass jeder Konkurrent
sie sofort durchschauen kann. Strategie ist niemals schematisches
Handeln, sondern immer ein sehr komplexes und dynamisches
Vorbereitetsein, um neue und unerwartete Potenziale nutzen oder
schlecht kalkulierte Risiken abwenden zu können. Voraussetzung für
den Geschäftserfolg sind klare Ziele und eine Strategie, mit deren
Umsetzung die Chancen und Risiken des Branchen- und
Wettbewerbsumfeldes mit den jeweiligen Stärken des Startup
kombiniert werden. Oberstes Ziel ist es, sich in einer sich
verändernden Wirtschaftswelt zu behaupten, die Ressourcen der
Wissensgesellschaft optimal zu nutzen sowie den Transfer von
geistigem Kapital in marktfähige Produkte zu optimieren.
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