W

JAHRESRUCKBLICK
MARKETING-CLUB DRESDEN E.V.

KALEIDOSKOP 2003




Mit Wissensmanagement und Stadt-
marketing hat der Marketing-Club Dres-
den e.V. zwei wichtige Themen in den
Mittelpunkt seines ,Kaleidoskops 2003
gestellt. ,Man kann schlauer sein als ein
anderer, nicht aber schlauer als alle an-
deren”, wusste der franzdsische Schrift-
steller Francgois de la Rochefoucauld
bereits Mitte des 17. Jahrhunderts. Seit-
dem haben sich die Anzahl der Quellen
sowie Umfang und Schnelligkeit der In-
formationen vervielfacht. Wissensmana-
gement ist heute eine der groBen He-
rausforderungen, denen sich die Wirt-
schaft, die Verwaltung und die gesamte
Gesellschaft stellen mussen. Je effektiver
es gelingt, aus der taglichen Flut der
Informationen die entscheidenden Daten
herauszufiltern und je unkomplizierter die
einzelnen Mitarbeiter Zugang zum be-
notigten Wissen haben, desto bessere
Ergebnisse sind zu erwarten.

Grundvoraussetzung fur effizientes Wis-
sensmanagement ist die Unternehmens-
kultur: Die Mitarbeiter mUssen ihr Wissen
dem Unternehmen zur Verflgung stellen
wollen und es nicht als einen personli-
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VORWORT
WIRTSCHAFT WACHST

Dr. Martin Gillo
(Sachsischer Staatsminister fiir
Wirtschaft und Arbeit)

chen Vorteil im Wettbewerb um Karriere-
chancen fur sich behalten. Entschei-
dend ist auch, welcher Aufwand flr den
Aufbau und insbesondere die Pflege von
Wissensmanagementsystemen betrie-
ben werden soll. Komplizierter, aber auch
spannender wird es, wenn in einem wei-
teren Schritt Unternehmensnetzwerke
ein gemeinsames Wissensmanagement
installieren wollen.

Wissensmanagement sichert und erhdht
die Wettbewerbsfahigkeit. Darum unter-
sttzt die Sachsische Staatsregierung
kleine und mittlere Unternehmen beim
Aufbau und der Optimierung von Wis-
sensmanagementsystemen, indem sie
externe Beratungsleistungen fordert.
Bewilligungsstelle ist dabei die Séach-
sische Aufbaubank. Fir den Aufbau
eines unternehmensubergreifenden Wis-
sensmanagements stehen Koopera-
tionsférdermittel zur Verfigung. Sie wer-
den Uber das jeweils zustandige Regie-
rungsprasidium bewilligt.

Auch der zweite Schwerpunkt des
Kaleidoskos 2003 - Stadtmarketing - ist

hochaktuell. Burgernahes Stadtmarke-
ting hilft, Innenstadte und Nebenzentren
mit einem geblndelten Angebot von
Handel, Gastronomie, Dienstleistung,
Kunst und Kultur zu starken und zu
einem Anziehungspunkt zu machen.
Wer sich mit der Entwicklung von Stadt-
marketing beschaftigt, erhélt lebendigen
Anschauungsunterricht dafUr, dass gutes
Marketing niemals statisch sein kann.
Eine Verbesserung von Rahmenbedin-
gungen kann wichtige Impulse geben.
So haben sich nach Umfragen die lange-
ren Ladendffnungszeiten an Sonnaben-
den in den Zentren als Frequenzbringer
erwiesen. Davon profitieren die Innen-
staddte mit ihrem gesamten Leistungs-
spektrum.

Neue Herausforderungen, Chancen und
Risiken, wird die EU-Osterweiterung, vor
allem Sachsens, grenznahen Kommunen
bringen. Und die Aufhebung von Rabatt-
gesetz und Zugabeverordnung im Juli
2001 hat den jungen Stadtmarketing -
Baustein ,City-Kundenkarte® hervorge-
bracht.
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Immer wieder neue Uberlegungen und
Konzepte erfordern aber auch die bis-
lang ungel6sten Probleme, wie der inner-
stadtische Leerstand oder die Unzufrie-
denheit Uber ,Trittbrettfahrer”, die sich
weder finanziell noch ideell am Stadt-
marketing beteiligen, aber schlieBlich
doch NutznieBer sind. Zurzeit wird z.B.
Uber ein in Kanada und den USA weit
verbreitetes  Konzept - Business Im-
provement Districts (BID) - und seine
Ubertragbarkeit auf Deutschland disku-
tiert. BID steht in Ubersee seit 30 Jahren
fur ein Modell zur Zusammenfuhrung aller
Akteure an einem Standort, also auch
der Immobilien- und Grundeigentimer,
die deutlich von funktionierenden
Innenstadten profitieren. Die Initiatoren

KUNSt

grenzen jeweils in einem BID-Plan die
raumliche Ausdehnung ihres Geschéfts-
quartiers ab, bestimmen konkrete MaB-
nahmen zur Revitalisierung und legen die
Hbhe eines von allen zu leistenden
Geldbetrages fest. Ob eine solche Son-
derabgabe auch in Deutschland gesetz-
lich vertretbar wére, ist noch strittig. Ge-
wiss dagegen ist, dass flr die Starkung
der Innenstadte auch das Engagement
der Immobilieneigentimer notwendig
ist.

In Sachsen gibt es eine breite Allianz, die
sich fur attraktivere Innenstadte einsetzt.
Unter Schirmherrschaft von Ministerpra-
sident Prof. Georg Milbradt wird Anfang
2004 die City-Offensive ,,Ab in die Mitte!”
starten. Eingebunden in diese Offensive

sind neben der Staatsregierung, die
Sachsischen Industrie- und Handels-
kammern, der Sachsische Stadte- und
Gemeindetag, der Handelsverband
Sachsen, der Landesverband der Mittel-
und GroBbetriebe des Einzelhandels in
Sachsen, der Sachsische Landesver-
band Citymarketing, die Universitat Leip-
Zig sowie verschiedene Sponsoren. ,Ab
in die Mitte!“ Die City-Offensive Sachsen,
wird einen besonderen Fokus auf investi-
ve MaBnahmen und damit auch auf die
Nachhaltigkeit der Projekte legen.

Ich wirde mich freuen, wenn die Leser
des ,Kaleidoskops” diese Offensive mit
ihren Ideen und ihren Moglichkeiten un-
terstUtzen.

St E
vielfaltig, e Kunstblatt
Wle - § W e

HF.."&ETE"'\EIZ Freiberger Str. 39
[ World-Trade-Center
D-01067 Dresden
Fon +49.351.4865-411
Fax +49.351.4865-410
mail@kunstblatt.com

www.kunstblatt.com

unsere
Angebote

]
¥ 2004

Kunstkalender




|

Was macht den Wirtschaftsstandort
Dresden interessant? Wo muss Dresden
sparen - und investieren? Was sind
Dresdens Potenziale? Wie sollte sich die
Elometropole entwickeln? So lauten die
Fragen, die wir uns in der Stadt Dresden
stellen mUssen. Um auf diese Fragen zu
Antworten ist es wichtig einen Blick dar-
auf zu werfen, wo wir heute stehen. Die
sachsische Landeshauptstadt hat nach
der Wende eine erstaunliche Entwicklung
genommen. Neben der seit Jahren kon-
tinuierlich steigenden Bevolkerungszahl
steigt auch die Zahl der Arbeitsplatze an,
seit 1998 um plus 4,2 % - eine Uber-
durchschnittliche Entwicklung. Mit einer
Arbeitslosenquote von derzeit 13,4 % in
der Region Dresden liegen wir weit unter
dem ostdeutschen Durchschnitt. Wo
Licht ist, da ist auch Schatten. Die Quote
der Sozialhiffeempfanger steigt jahrlich
an, aber immer noch die niedrigste Quo-
te aller deutschen GroB3stadte.

Welche Faktoren haben zu dieser positi-
ven Bilanz geflihrt? Da ist zum Beispiel
die gelungene Symbiose zwischen Wis-
senschaft und Wirtschaft. Die Ansied-
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DRESDEN ALS
WIRTSCHAFTSSTANDORT

Ingolf RoBberg
(Oberbiirgermeister der Stadt
Dresden)

lungen von Infineon und AMD waren
ohne das wissenschaftliche Fundament
der TU Dresden und den zahlreichen
Forschungseinrichtungen nicht in dieser
Form mdoglich gewesen. Aber nicht nur
die vielbeschworenen ,Leuchtiirme” ha-
ben Dresden vorangebracht, auch die
klein- und mittelstandischen Betriebe ha-
ben sich den Marktbedingungen erfolg-
reich angepasst. Und nicht zuletzt ist es
gelungen, unsere schone Stadt auch ge-
bdhrend national und international zu
vermarkten und Millionen Touristen nach
Dresden zu locken.

Der schlimmste Fehler wére es, sich nun
auf diesen Erfolgen auszuruhen. Dazu
sind zu viele Aufgaben in unserer Stadt
unerledigt. Die Flutkatastrophe ist uns al-
len noch im Gedachtnis und noch immer
spuren wir die Folgen der Naturgewalten,
die unsere Stadt so schwer getroffen ha-
ben. Die Beseitigung der Schaden hat
sowohl fr mich als Oberblrgermeister,
aber auch in der Verwaltung allerhéchste
Prioritat. Insgesamt rund 450 Mio. Euro
haben uns Bund und Land zur Verflgung
gestellt, um die Infrastruktur wiederher

zustellen. StraBen, Schulen und Kinder-
garten werden zurzeit mit Hochdruck sa-
niert. Eine Aufgabe, die auch einen deut-
lichen Schub in die Dresdner Baubran-
che gebracht hat und das zu einem Zeit-
punkt, in der das Gewerbe bundesweit
eigentlich in einer schweren Krise steckt.
Mit der Er6ffnung des Kongresszentrums
wird ein neues Feld erschlossen. Ge-
meinsam mit der DWT werben wir zurzeit
bei Professoren und Veranstaltern fUr
Dresden als Kongressstadt. Ich denke,
die Frichte dieser BemUhungen werden
sich auch in steigenden Besucherzahlen
und damit mehr Einnahmen zeigen.
NatUrlich ist die wirtschaftliche Entwick-
lung in Deutschland nicht erfreulich, auch
Dresden bildet da keine Insel der Gllck-
seligen. Auch bei uns ist das ,Stadt-
sackel” leer und es gilt an den richtigen
Stellen zu sparen. Doch wir haben ein
Fundament in dieser Stadt gelegt, dass
belastbar ist. Dieses Fundament weiter
auszubauen, mit Investitionen in die In-
frastruktur und die Dresdner Wirtschaft,
muss das Ziel der Stadt sein - und es ist
mein Ziel als OberbUrgermeister. n
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Die Verbraucher sind so vielféltig wie es
Menschen nun mal sein kénnen. Der eine
sucht sein Glick in der Familie, der ande-
re in der Freizeit und der dritte im Beruf:
ein jeder hat seine speziellen Vorlieben,
seinen eigenen Stil. Der Erfolg Ihres An-
gebotes hangt wesentlich davon ab, wie
gut Ihr Produkt und lhre Kommunikation
die Werte, Einstellungen, Winsche und
Hoffnungen lhrer Zielgruppe trifft.

Wissen, was Kunden wollen

FUr ein erfolgreiches Marketing ist es
Voraussetzung, sich ein genaues Bild
von seiner Zielgruppe zu machen. Sozio-
demografische Merkmale wie Alter, Ge-
schlecht oder Familienstand geben Aus-
kunft Uber die Lebensbedingungen. Sie
sagen jedoch nur wenig Uber die Ziele,
Motivationen und Einstellungen der Men-
schen und das daraus resultierende
Verhalten. Mit den Euro-Socio-Styles ®
haben wir es uns zur Aufgabe gemacht,
tiefer zu blicken, die Antriebsfedern
menschlichen Verhaltens und die aktuel-
len Entwicklun-gen und die verschiede-
nen Lebensstile in unserer Gesellschaft
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SEGMENTIERUNG IN DER
MARKTFORSCHUNG:
EURO-SOCIO-STYLES

Thomas Peichl, Niirnberg
(Methodischer Leiter der GfK-
Lebensstilforschung)

zu verstehen. Auf dieser Basis begleiten
und unterstitzen wir unsere Kunden mit
fundierten Analysen und konkreten
Handlungsempfehlungen und bieten
lhnen eine Plattform fUr unternehmeri-
sche Entscheidungen.

Das mit den Euro-Socio-Styles ® vorge-
stellte System kann auf eine langjahrige
Forschungstradition des Centre de Com-
munication Avancé (CCA) in Paris mit
Uber 30 Jahren Erfahrung im Bereich so-
ziokultureller Forschung zurlckblicken.
Eine bevdlkerungsreprasentative Grund-
lagenstudie in 15 européischen Landern
Ende der 80er Jahre und laufende Beo-
bachtungen des Wertewandels bilden
das wissenschaftliche Fundament.

MaBgeschneiderte Losungen

Als eines der fuhrenden Panelinstitute
Europas verfugt die GfK Uber eine lang-
jahrige und einzigartige Warengruppen-
kompetenz, die mit den Euro-Socio-
Styles ® verknipft ist. Dies ermdglicht
es, das tatsachliche Konsumentenver-
halten der acht Lebensstilgruppen rea-
litdtsgenau zu analysieren. Ein Kurzfrage-

bogen (Key-Questions) zur Identifizierung
des Euro-Socio-Styles ® eines Befragten
bietet die Moglichkeit, lhre zielgruppen-
spezifischen Fragestellungen in Verbin-
dung mit bewahrten Forschungsinstru-
menten aus dem Panel-und Ad-hoc -
Bereich zu beantworten.

Verschiedene Verfahren ermdglichen eine
effiziente Einschatzung lhrer Kunden.
Aus Tausenden von Merkmalen haben
wir bereits wertvolles Wissen Uber die
Verbraucher generiert, ausgewertet und
verdichtet. Wir wissen, wie die Kunden-
gruppen denken und was sie erwarten.
Detaillierte Analysen fur individuelle Méark-
te wie z.B. Finanzdienstleistungen, Texti-
lien oder Immobilien erlauben Aussagen
zu den spezifischen Fragen Ihrer Bran-
che. Dies hilft lIhnen, optimal auf den
Kunden bezogene MaBnahmen durchzu-
fGhren. =

Kontakt

GfK Lebensstilforschung, Fon 0911-395
27 00 oder 395 36 38, Fax 0911-395 40
24, lifestyleresearch@gfk.de
www.gfk.de/lebensstilforschung
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RUCKBLICK
20. MARZ 2003

DIE DIALOGMETHODE -
DER SCHLUSSEL ZUM ERFOLG
(NACH PROF. VOGELE)

Monika Schneider, Leipzig
(Direktmarketing-Fachdozentin
der Deutschen Post AG)

Der Siegeszug des Internets ist nicht
aufzuhalten. Mehr und mehr entwickelt
es sich zu einem Medium fUr die ganze
Bevdlkerung. Entsprechend wéchst sei-
ne Bedeutung als Instrument des One -
to One- Marketings. Uber kurz oder lang
nutzt fast jeder Internet - User Mdglich-
keit, bequem vom PC aus zu bestellen.
Hier liegt ein enormes Potenzial, das es
zu nutzen gilt. Die Dialogmethode von
Prof. Siegfried Vogele ist eine dem per-
sonlichen Verkaufgesprach nachemp-
fundene praktische Gestaltungshilfe zur
Konzeption von Werbebriefen. Kern der
Methode ist die Uberlegung, dass ein
Leser beim Empfang des Mailings eine
Reihe von unausgesprochenen Leser-
fragen stellt und das Angebot fortlaufend
nach personlichen Nutzensvorteilen
durchsucht. Ndutzliche Informationen
mussen jedoch so platziert sein, dass sie
der Betrachter auch sinnvoll und schnell
erfassen kann. Gerade in der Beachtung
des unbelehrbaren menschlichen Blick-
verhaltens liegen daher groBe Erfolgs-
potenziale, auch fir die Gestaltung von
Websites. ,Filter und Verstarker im On-
line-Dialog” schlagt nun eine Bricke von
diesen bewahrten Erfolgsfaktoren klas-
sischer Mailing - Gestaltung und den
Prinzipien der Dialogmethode hin zu
dem Design von Online-Werbung. Wo
sind Analogien zum schriftlichen Ver-
kaufsgesprach zu sehen, wo Unterschie-
de”? Erkennt der Internet - User den Nut-
zen des bestimmten Angebotes und
welche Aspekte stdren ihn bei der Be-
stellung?

Profitieren Sie aus den Ergebnissen: fiir
lhre Kunden und flr sich als Betreiber. =
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Haben Sie sich einmal - ohne lllusionen -
klar gemacht, dass die Ausgangsbedin-
gungen fur Werbung alles andere als
gunstig sind?

Werbung interessiert uns alle eigentlich
nicht. Kaum jemand liest den Stern oder
sieht ein Fernprogramm wegen der
Werbung, sondern meist trotz der Wer-
bung! Personen, die Anzeigen (-inhalte)
suchen, gibt es zwar auch, doch sind sie
eher die Ausnahme als die Regel. Alle lei-
den unter ,Uberinformation®, nur Bruch-
teile der uns angebotenen Informationen
kénnen wir wahrnehmen und speichern,
namlich das wenige, das uns ,wichtig",
»interessant” erscheint. Die Forschung

RUCKBLICK
24. APRIL 2003

IMMER DIE SELBEN FEHLER -
WAHRNEHMUNG UND GESTALTUNG
VON WERBUNG

Dr. Ulrich Lachmann, Hamburg
(Dozent und Berater fiir
Werbegestaltung und-forschung)

zeigt, dass gerade Werbebotschaften
nur selten zu diesen selektiven aufge-
nommenen Inhalten gehdren. Weit Uber-
wiegend wird Werbung, wenn Uberhaupt
bemerkt, sofort wieder im Gehirn ,ge-
I6scht” bzw. Uberlagert.

All das sollte nicht zur Resignation fuh-
ren. Naturlich ,wirkt“ Werbung. Aber, das
Risiko ist groB, dass der erhebliche
Aufwand bei vielen Werbeaktionen ,,aus
dem Fenster geworfen zu sein scheint*.
»Richtige® Werbung, Werbegestaltung
also, die die Bedingungen des Empfan-
ger - Involvement berdcksichtigt, ist alle-
mal ihr Geld wert - leider aber in der
Praxis eher selten zu finden. Stattdessen

gibt es standige Werbeauftritte nach dem
Motto: ,Was mich als Unternehmer inte-
ressiert, mul doch auch interessant flr
den Kunden sein”...

Uber den Referenten:

Dr. Ulrich Lachmann war langjahriger Lei-
ter der Marktforschung bei Philips und ist
seit 1991 selbstandiger Berater. Er ist als
Dozent an Universitaten, Hochschulen
und privaten Akademien tatig. Er flhrt In-
house-Seminare durch und berat Unter-
nehmen, Agenturen hinsichtlich Werbe-
gestaltung und -forschung. Er ist Autor
des 2002 erschienenen Buches ,Wahr-
nehmung und Gestaltung von Werbung*.

wenn die

revolution xemmt,

werden alle denken, es sei eine

werbekampagne.

wollmerstzedi.communications
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RUCKBLICK
10. OKTOBER 2003

HERBSTFEST 2003
,FEST DER SINNE*

Marketing-Club Dresden e. V.
(im Steigenberger Parkhotel
Dresden-Radebeul)

Das diesjahrige Herbstfest stand ganz im
Zeichen des ,Festes der Sinne*.

So konnten sich die zahlreichen Mitglie-
der und Géste von Wohlgeriichen am
ParfUmeriestand verwohnen lassen, ihre
geschmacklichen Sinne an einem Glas
Whisky ausprobieren, bevor Jurgen
Simon (Prasident des Marketing-Club
Dresden) einlud, die kulinarischen Sinnen
kennenzulernen.

Kunstler vom Theaterkahn um Friedrich-
Wilhelm Junge sorgten danach mit ihren
Programsmm ,Ringelnatz* fUr einige witzige
Momente.

Wir danken allen, die zum Gelingen bei-
getragen haben. =
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Wissenszwerge und Informationsriesen
geraten gleichermaBen unter Druck - in
der heutigen Wissensgesellschaft gibt es
immer mehr Produkte und Dienstleis-
tungen, die wissensintensiv (,embedded
intelligence®) sind. Wen wundert es
daher, dass Wissensmanagement als
Wettbewerbsfaktor rasant an Bedeutung
gewinnt.

Was ist Wissensmanagement?

Wissensmanagement zielt darauf, Wis-
sen als Ressource fur das Unternenmen
effektiv und effizient nutzbar zu machen
(s.a. Willke 1999).

» Auf der Ebene von Individuen geht es
dabei um die gezielte Forderung von
Kompetenzen und Qualifikationen,
um die Herausbildung von Speziali-
sten- und Generalistentum zugleich.

» Auf der Ebene von Gruppen gilt es,
attraktive  Interaktionsfelder zu
schaffen, um kreative Ideen zu ent-
wickeln, innovatives Potential zu er-
weitern, Erfahrungen auszutauschen
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HAUPTTHEMA 1

WISSENSMANAGEMENT IN
UNTERNEHMEN

Dr. Susanne Mingers
(Geschaftsfithrende
Gesellschafterin CONECTA Wien)

und zu vernetzen.

» Auf der Ebene der Organisation steht
die Gestaltung von Regelwerken im
Mittelpunkt, um das von Personen
und Gruppen generierte Wissen flir
die Organisation nutzbar zu machen.

Was ist der Nutzen von Wissensmana-
gement?

Wenn Unternehmen wussten, was sie
wussten ... - durch professionelles Wis-
sensmanagement kdnnen Unternehmen:

» ihre Produkte und Dienstleistungen
mintelligenter* machen - mehr Kun-
dennutzen erreichen,

» ihre Innovationskraft steigern - bes-
sere Kundenldsungen erzielen,

» Expertise und Professionalisierung
erhéhen,

» State-of-the-art sichern (die Halb-
wertszeit von Wissen sinkt enorml),

» Doppelerfindungen und Redundan-
zen verhindern,

» vermeidbare Fehler minimieren,

» Entscheidungs- und Arbeitsprozes-

se verbessern - bezogen auf Quali-

tat, Transparenz und Geschwindigkeit,
» Eigeninitiative und Selbstverantwor-

tung der Mitarbeiterinnen starken.

Wie kann Wissensmanagement um-
gesetzt werden?

So sehr Wissen auf Erfahrungshandlun-
gen basiert, so sehr ist Wissen chao-
tisch, vielfach nicht greifbar und schon
gar nicht durch Anordnung abrufbar. An
die Grenzen hochtechnisierter Informa-
tionsverarbeitung stoBend ringen immer
mehr FUhrungskréfte nach praktikablen
Antworten, wie sich denn nun bitte die-
ses ungestime Phanomen Wissen ma-
nagen lasst. Auf welch' wundersame
Weise lasst sich Wissen vermehren und
verteilen? Und wie viel Zeit und Geld wird
dies wohl kosten? Was ist, wenn ein Un-
ternehmen mit einem anderen Unterneh-
men fusioniert, aber aus Angst verdaut
zu werden, weder Wissensaustausch
geschweige denn Synergien stattfinden?

Wie kdnnen Doppelerfindungen, Projekt-
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leichen, Datenfriedhdfe, Wissens-Schre-
bergarten, das Abwandern von Wissen
und viele weitere effektive Formen der
Wissensverschwendung und Organisa-
tionsverdummung verhindert werden?

Eine Hoffnung sei gleich geschmélert:
Patentrezepte gibt es keine. Tauchen wir
in die Tiefen der Unternehmenspraxis,
zeigt sich sehr schnell, dass Wissens-
management nicht gleich Wissensma-
nagement ist und seine Anforderungen
jeweils nur kontext- und problemabhan-
gig definierbar und bearbeitbar sind.

Bevor Sie entscheiden, ob und in wel-
cher Form Sie Wissensmanagement in
Ihrem Unternehmen umsetzen, flhren
Sie daher in lhrem Managementkreis fol-
genden Check-up durch, um den Wis-
sensmanagement-Bedarf lhres Unter-
nehmens ,einzukreisen“ und zu konkreti-
sieren:

» Worin liegt der ,case for action”
(Ausloser, Problemstellung), um Wis-
sensmanagement in unserem Unter-
nehmen einzufUhren?

» Welchen Nutzen wollen wir durch die
EinfUhrung von Wissensmanagement
erreichen?

» Welche strategischen Ziele / Unter-
nehmensziele und Unternehmens-
prozesse wollen wir durch Wissens-
management unterstlitzen?

» Welche Handlungsfelder fur Wis-
sensmanagement existieren?

» Was sind die kritischen Erfolgsvo-
raussetzungen von Wissensmanage-
ment in unserem Unternehmen?

28129

Nachdem Sie die strategische Zielset-
zung zur EinfUhrung von Wissensmana-
gement formuliert haben, empfehlen sich
folgende Phasen und Schritte - zum Teill
unterstitzt durch ein Projektteam (vgl.
Mingers/Prammer 2003):

l. Klarungs-Phase:

» Wissensmanagement-Bedarf erhe-
ben: Welches Problem soll bei uns
durch Wissensmanagement gelost
werden (case for action)? s.o.

» Wissensziele formulieren: Wie wollen
wir zukUnftig mit Wissen als Ressour-
ce umgehen?

» Bestehende Wissensmanagement-
aktivitaten erheben: Welche Ansatze,
Aktivitaten und Instrumente existieren
bereits in unserem Unternehmen?

Il. Konzeptions-Phase:

» Zukunftige Wissensmanagement-
aktivitaten entwerfen: Welche Anreiz-
systeme und Instrumente sind erfor-
derlich, um attraktive Interaktionsfel-
der zu schaffen und Wissen organisa-
tional zu verankern?

Umsetzungs- und Evaluations-Phase:

» Wissensmanagementaktivitaten
planen und umsetzen: Wie erfolgen
Steuerung und Evaluation der Um-
setzung?

» (Gesamt-)Prozess auswerten: Was ist
uns auf der Inhalts-, Struktur- und
Prozessebene gut / weniger gut ge-
lungen?

Welche Wissensmanagement-Instru-
mente gibt es?

... €ine ganze Menge ... viele sind bereits
bekannt oder existieren sogar bereits im
Unternehmen und sollten noch lediglich
durch eine Wissensmanagement-Brille
betrachtet und gescharft werden. Fast
immer zahlt sich die Devise aus: ,Kleine
Brotchen backen!® Eine Auswahl von
Wissensmanagement-Instrumenten bie-
tet folgende Ubersicht (s. ausflihrlicher
Roehl 1999; Mingers/ Prammer 2003):

» Neues Wissen gewinnen: Best-
Practice-Besuche, Lernreisen, Hof-
narren-Teams, Butterflies, Uberbe-
triebliche Zusammenarbeit ...

» Wissen intern / extern vernetzen:
Wissensmakler, Themenverantwort-
liche, Netzwerke, Kollegiale Beratung,
Community of ..., Focus Teams, Blind
Date, Rollentausch, Job Rotation, 6-
3-5-Methode, Marktplatze, Space
Management ...

» ,Wissen“ speichern: Datenbankre-
dakteure, Wissenslandkarte, Gelbe
Seiten, Wissens-Visitenkarten, Lernta-
gebuch, Intranet / Groupware ...

» Wissensprozesse steuern und bi-
lanzieren: Wissensburo, Wissensma-
nagement-Funktion, Wissensbilanz.

Mit welchen Hindernissen und Schei-
terfallen ist zu rechnen?

Der Vergleich theoretischer Konzepte
und praktischer Umsetzungserfahrungen
fihrt auch im Bereich von Wissensma-
nagement bisweilen zu ErnUchterung
und Enttduschung.
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Tatsachlich gibt es eine ganze Reihe von

Scheiterfallen, in die Wissensmana-
gerlnnen tappen konnen:

» Wissensfliisse geraten ins Stocken
oder auf Abwege, wenn starre hierar-
chische Strukturen Unternehmensa-
blaufe nicht problembezogen, son-
dern einfluss- bzw. machtorientiert
anlegen.

» FUhrungskrafte erleben Wissensma-
nagement als Kontrollverlust, wenn
plotzlich jenseits der Hierarchie nicht
steuerbare Netzwerke entstehen.
Machtverlust wird beflrchtet, wenn
Mehr-Wissen als Machtfaktor entféllt.

» Wissen entscheidet vielfach Uber indi-
viduelle Chancen auf Beschéaftigung,
Weiterqualifizierung, den Einsatz in
spannenden Projekten und auf Befor-
derung. Es erscheint daher alles
andere als selbstverstandlich, dass
Mitarbeiter insbesondere in schlanken
Zeiten von Outsourcing, Enthierarchi-
sierung und Arbeitsplatzabbau nicht
motiviert sind, ihr Wissen fUr alle zu-
ganglich und nutzbar zu machen.
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Betriebsrate erheben zunehmend Pro-
test gegen eine umfassende Offenle-
gung und Nutzbarmachung individuel-
ler Wissensressourcen. Nach ihrer
Argumentation ist Wissen das Kapital
der Mitarbeiterlnnen und darf durch
das Unternehmen nicht ohne weiteres
(sprich: unentgeltlich) ,,enteignet®
werden.

Das Offenlegen von Wissen ist immer
auch das Offenlegen von Nicht-Wis-
sen. Kompetenzunterschiede, die bis-
lang zugedeckt oder stillschweigend
kompensiert wurden und nun etwa an
Hand einer Wissenslandkarte sehr
deutlich werden, fihren in Teams,
aber auch zwischen Abteilungen, Nie-
derlassungen usw. schnell zu (Rivali-
tats-) Konflikten, Rechtfertigungs-
zwéangen und Widerstanden.

Vielfach existiert keine gemeinsame
~Wissenssprache”: Bereits auf Abtei-
lungsebene entstehen ,Spezial-
Sprachen®, die von Abteilungen im
Nachbarflur nicht mehr verstanden
werden.

Das Anliegen, Wissen zu verschriftli-
chen und zu dokumentieren, stoBt
haufig auf Widerstande der betroffe-
nen Mitarbeiterlnnen. Es gehort nicht
mehr zur Gewohnheit schriftliche Tex-
te zu verfassen. Das geschriebene
Wort erscheint viel zu sperrig, mihe-
voll und zeitaufwendig, um Erfahrun-
gen, die ansonsten relativ unaufwen-
dig abgeguckt oder erzahlt werden,
weiterzugeben.

Datenbanken werden schnell zu Da-
tenfriedhéfen, wenn keine muhelose,
alltdgliche Routine darin besteht, Da-

ten einzugeben, abzurufen und zu ak-
tualisieren. Dartiber hinaus existieren
haufig keine Anreize dafur, zum Bei-
spiel Projekterfahrungen auszuwerten,
zusammenzufassen und in die Daten-
bank einzuspeisen. Die Anforderung,
geeignete Relevanzkriterien zu definie-
ren und EDV-technisch zu Ubersetzen,
schmélert die Hoffnrung der Nutzer-
Innen, schnell auf interessantes Mate-
rial zu stoBen.

» Neues Wissen anzuwenden, geht mit
dem Abschiednehmen von gewohn-
ten, lieb gewonnenen Routinen einher.
Je fremder das neue Wissen er-
scheint, desto groBer ist seine ,,Ab-
stoBungswahrscheinlichkeit.

Mogliche Scheiterfallen vor Augen, so
zeigt die Praxis, erhoht die Aussicht auf
Erfolg, und gerade dieser sei den
Wissensmanagement-Pioneeren  ge-
wuinscht! =

Literatur: Mingers, S. , K. Prammer
(2003). Unsystemische Ratschlage zum
Designen von Wissensprozessen - am
Beispiel der Unternehmens- und Organi-
sationsberatung C/O/N/E/C/T/A. In: H.
Lobnig, J. Schwendenwein, L. Zvacek
(Hg.). Beratung in Veradnderung. Wies-
baden, New York: Gabler. - Roehl, H.
(1999). Instrumente der Wissensorgani-
sation - Perspektiven fur eine differenzie-
rende Interventionspraxis. Wiesbaden,
New York: Gabler. - Willke, H. (1999).
Systemisches  Wissensmanagement.
Stuttgart.
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|dentitatskrise bei Stadten und Gemein-
den: Profillosigkeit und Verwechselbar-
keit, fehlende Investitionen, sinkende
Einwohnerzahlen - der Handlungsdruck
auf das Stadtmarketing wéchst. Im
Wettbewerb der Stadte - beispielsweise
zwischen Investitionsstandort, Kultur-
metropole und Erholungsort - werden die
Aktivitaten zur Profilierung immer wichti-
ger.

Markenuhr, Markenjeans - Marken-
Stadt?

Marken machen Produkte erfolgreich.
Was vor 150 Jahren bei den Vieh-Herden
in den USA ein Differenzierungsmerkmal
("Brand") war, wurde zum Gutesiegel flr
die Qualitdt von Produkten und Dienst-
leistungen. Doch wie ist dieses Modell
auf eine Stadt Ubertragbar?

Eine Stadt ist ein lebendiger Organismus.
Vergangenheit und Gegenwart treffen
aufeinander; sie ist eine haufig nur
schwer bestimmbare Mischung aus
Kultur, Wirtschaft und den Menschen, die
dort leben. Das macht ihr Flair aus. Aber:
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HAUPTTHEMA 2:

DIE STADT ALS MARKE:
PROFIL STATT VIELFALT?

Dirk Popp
(Geschaéftsfithrer ECC Kothes
Klewes Dresden GmbH)

Alle Facetten einer Stadt kénnen kaum
durch eine einzige Marke abgebildet wer-
den.

Der Aufbau und die FUhrung einer Stadt-
Marke haben ein anderes Ziel: Mit ihr
werden thematische Schwerpunkte in
der Kommunikation gesetzt. Sie richten
sich an spezielle Zielgruppen einer Stadt
wie Studenten, Touristen, Unternehmer,
Wissenschaftler oder Einwohner.

Das Erscheinungsbild und die Themen
der Kommunikation orientieren sich an
ihren Ansprichen. Eine erfolgreiche
Stadt-Marke bundelt im besten Fall alle
Emotionen, nachvollziehbaren Argumen-
te und Aktivitdten, die mit der jeweiligen
Stadt verbunden sind. Die spezifischen
Botschaften der Markenkommunikation
sind nachvollziehbare Qualitatsverspre-
chen - mit ihnen steht und fallt die Glaub-
wurdigkeit der Marke.

Zum Beispiel Dresden: Landeshaupt-
stadt, High Tech-Stadt, Kulturstadt?
Das, was Besucher, Einwohner oder

Investoren an Begriffen im Gedachtnis
haben, wenn sie nach Dresden gefragt
werden, umschreibt den Status Quo des
Marken-Profils der Stadt. Aber wie genau
ist dieser Status Quo - und was muss
getan werden, damit die Stadt-Marke
Dresden richtig profiliert wird?

Im Januar 2003 analysierte ECC Kohtes
Klewes den Status quo des Markenauf-
tritts Dresdens. Das Fazit: Die bisherigen
Markenwerte - High Tech, Barock und
Elbflorenz - werden in den Medien kaum
reflektiert, die Potenziale der Stadt nur
unzureichend genutzt. Doch wo liegen
die Potenziale fur die Zielgruppen?

Mit dem Markenraum-Modell ECC
Brand: Face© konnte bestimmt werden,
was definierte Zielgruppen von einer Mar-
ke erwarten. Die Analyse der Angebote
Dresdens im ECC Brand:Face© zeigte,
dass die Stadt-Marke nicht fur alle
Zielgruppen relevante Absenderangaben
aufweist: Gerade fur Touristen, Investo-
ren und Unternehmen sind spezifischere
Anreize notwendig.
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Parallel wurde die bisherige Markenkom-
munikation untersucht. Das Ergebnis:
Die Selbst- und Fremddarstellung der
Stadt-Marke in Print und Online ist nicht
ausreichend profiliert.

ECC Kohtes Klewes erarbeitete in ver-
schiedenen Workshops mit Teilnehmern
aus den Bereichen Tourismus, Einwoh-
ner, Unternehmen und Investoren fUnf
zentrale Markenwerte: Kulturmetropole,
Lebensqualitadt, Wissenschafts- und

Irtorme Kommumicrtan

Innovationsstandort, Internationalitat und
Charakter. Diese sollen kunftig den
OrientierungsmaBstab fur die Positionie-
rung und Kommunikation der Dachmar-
ke Dresden darstellen.

Grundsétzlich lasst sich feststellen: Ein
erfolgreicher ~ Stadtmarketing-Prozess
blindelt die Starken der Stadt, definiert
inre  Markenwerte und rlUckt sie ins
Zentrum der Kommunikation. Kurz:
Stadtmarketing schéarft das Profil einer

Stadt. Allerdings nur, wenn die Analyse
entkoppelt ist von personlich und poli-
tisch gefarbten Interessen. Hinzu kommt:
Alle Krafte der Kommunikation sind zu
blndeln - erst dann zahlen alle MaB3nah-
men auf den Markenwert ein.

Letztlich ist die kommunikative Kompe-
tenz einer Stadt einer der wichtigsten
Erfolgsfaktoren, um erfolgreich zu sein im
»Kampf der Regionen” um Einwohner, In-
vestoren, Unternenmen und Touristen.
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WARUM BIN ICH MITGLIED IM
MARKETING-CLUB DRESDEN E.V.

40141

Steffen Wollmerstadt
(Geschéftsfiihrer wollmerstadt.
creative.communications)

Ja, mittlerweile werden es so 8 Jahre
sein. In dieser Zeit meiner Mitgliedschaft
hat sich der Marketingclub Dresden
stark gewandelt. Vom Insider-Tipp zur
professionellen Vertretung der Kommu-
nikations- und Marketingfachleute des
GroBraumes Dresden. Und das finde ich
ebenso spannend wir den ein oder
anderen Vortrag hier. Uberaus bemer-
kenswert ist allerdings, dass sich im
Marketingclub auch private Freund-
schaften bilden. Auch deshalb bin ich
gern Mitglied.

Wollmerstadt creativ.communiactions
01097 Dresden, Hauptstr. 17

Tel.: (0351) 8 62 76 10, Fax: 8 62 76 20
09599 Freiberg, Burgstrasse 19

Tel.. (03731) 21 33 80, Fax: 21 33 81
www.wollmerstaedt.com

Wolfgang Kolitsch
(Marketingleiter der Staatlichen
Porzellan Manufaktur Meissen)

Die aktive Mitarbeit im Marketing-Club
und im Deutschen Marketing-Verband
ist fir mich eine Mdéglichkeit den eigenen
Horizont bestandig zu erweitern, Erfah-
rungen auszutauschen und neue Kon-
takte anzuknupfen.

In nunmehr Gber 10 Jahren MCD haben
sich viele interessante und dauerhafte
Bekanntschaften mit immer wieder inter-
essantem Erfahrungsaustausch ent-
wickelt.

Der Marketing-Club ist fir mich ein eta-
blierter Bestandteil des o6ffentlichen Le-
bens in der Stadt Dresden und der
Region.

Staatlichen Porzellan Manufaktur

01662 Meissen, Talstr. 9,

Tel. (03521) 468-0, Fax: (03521) 468-805
www.meissen.de
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In 2003 hat sich das Kaleidoskop noch-
mals dem Dauerthema in Dresden -
Stadtmarketing im Kontext zum Umgang
mit Wissen in Unternehmen und Gesell-
schaft gewidmet. Diese Themen werden
uns auch weiterhin intensiv beschéftigen
und Aufgabe des Marketing-Club Dres-
den ist es auch dieses kritisch zu beglei-
ten.

Profitiert Sachsen von der EU-Osterwei-
terung?

Allein im Regierungsbezirk Dresden
haben sich ca. 75% aller Unternehmen
noch nicht mit der EU-Osterweiterung
beschéftigt. Andererseits steigt das In-
teresse der polnischen und tschechi-
schen Wirtschaftsverbande an deutscher
Wirtschaftspolitik mit den entsprechen-
den Auswirkungen. Diese Erweiterung
bietet fur den Regierungsbezirk Dresden
eine groBe Chance, da es aus der bishe-
rigen EU Randlage herauskommt. Infolge
kann sich hier ein Mittelpunkt des zu
erwartenden Binnenmarktes entwickeln
und somit kann die Region zum Knoten-
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punkt zwischen den europdischen Re-
gionen werden.

Ein Risiko besteht in der Entwicklung
zum reinen Transit- bzw. Aufnahmeland
mit katastrophalen wirtschaftlichen Aus-
wirkungen.

Die s&chsische Industrie kénnte durch
ihre rdumliche Nahe neue Absatzmarkte
erschlieBen und arbeitsintensive Teile der
Produktion auslagern. Musste Sachsen
damit nicht einer der groBen Profiteure
werden oder stehen dem elementare Ri-
siken gegenUber die bisher wenig be-
leuchtet wurden?

Die EU-Osterweiterung ist ein wichtiges,
regionales Thema und findet sich somit
im kommenden Jahr im Kaleidoskop
2004 wieder.

Ziel der regionalen Verbdnde muss es
daher sein, die EU-Osterweiterung im
Sinne einer expansiven Ansiedelungs-
politik auch Uber die s&chsischen Gren-
zen hinaus zu fordern. =
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