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Udo Kreutzarek

Die Bedeutung und Handhabung
von Wissen in einer Giessereigruppe

«Was wir wissen, ist ein Tropfen; was wir nicht wissen,
ein Ozean.» (Isaac Newton)

In einem immer komplexer werdenden Umfeld kommt es darauf an, relevan-
te Informationen zu erlangen und sie den entsprechenden Mitarbeitern zur
Verfliigung zu stellen, damit daraus durch Kombination, Vernetzung und
Vergleich Wissen entsteht. Der Erfolg eines Automobilzulieferers, speziell
eines Herstellers von gegossenen Komponenten, ist abhangig vom Wissen
um die Markte und Kunden - aber auch vom technischen Wissen der eige-
nen Prozesse. Der Mitarbeiter, die wichtigste Ressource des innovativen
Unternehmens, stellt sein Wissen aktiv im Austausch mit Kollegen bereit,
um Ideen zu diskutieren und weiterzuentwickeln, damit immer neue Produk-
te, Materialien oder Prozesse erfolgreich in Anwendung gebracht werden
kénnen.

In an increasingly complex environment, it is crucial to obtain relevant
information that is then made available to employees who generate knowl-
edge by a process of combination, comparison and networking. The success
of an automotive supplier, especially of a producer of cast components, is
based on market intelligence but also on proper knowledge of its own tech-
nical processes. Employees, the most precious resource of innovative com-
panies, share, discuss and develop ideas together with colleagues in order to
translate them into new products, materials or processes.

Das Streben nach Wissen hat im Georg Fischer Kon-
zern eine lange Tradition. Bereits der Firmengrinder,
Johann Conrad Fischer, zeigte grosse Wissbegier und
nahm bei seinen Reisen nach Deutschland, Danemark
und England entsprechende Strapazen auf sich, um
mehr (ber Metalle und bessere Produktionsmethoden
zu erfahren - um Wissen dariiber zu erlangen.

Die industrielle Revolution, die ihren Ursprung in Eng-
land fand, schaffte Bedarfe. Es wurden immer mehr
Maschinen benétigt, um die Fabrikhallen der Textil-
unternehmer, Werften oder Schmieden mit Produk-
tionsmitteln auszurlsten. Die Werkstoffe Eisen und
Stahl (6sten bewahrte Konstruktionsmaterialien wie
Holz und Buntmetalle in vielen Bereichen aufgrund der
hdheren Festigkeit und des geringeren Preises ab. Es
verwundert nicht, dass gerade in diesem Umfeld der
Brite Benjamin Huntsman den Tiegelstahl erfunden hat
und damit das benotigte Material fir eine Reihe neuer
Produkte zur Verfligung stellte. Dies fiihrte in der Folge

zur Entwicklung neuer Metalllegierungen, weg von den
teuren Buntmetallen jener Zeit, hin zu den erschwingli-
cheren Stahl- und Eisensorten, die das Massengeschaft
versprachen und damit auch den wirtschaftlichen Er-
folg.

Der Tiegelstahl war ein Material, das auch in Europa
von grossem Nutzen sein konnte, wie Johann Conrad
Fischer richtig erkannte. Doch wie gelangte er an das
Wissen um dessen Herstellung? Und wie gelangt man
heute an solches «neues» Wissen? Im Wesentlichen
sind drei Dinge notwendig. Am wichtigsten ist die Zeit,
die fir den Erwerb neuen Wissens notwendig ist und
gezielt verwendet wird. Damit verbunden ist zweitens
auch die Hingabe flr eine einzige Sache, die sekundare
Aufgaben und Belange zumindest fiir einen gewissen
Zeitbereich in den Hintergrund drangt. Der innere An-
trieb und das spezielle Interesse an einem Thema sind
schliesslich die dritte Voraussetzung zum Erwerb von
Wissen.
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Wissen ist heute einfacher zu erlangen als zu Zeiten un-
seres Firmengriinders, da Informationen nicht zuletzt
durch die digital vernetzte Welt des Internets global
leicht zuganglich sind. Heute muss man nicht mehr die
Strapazen einer ausgedehnten Reise auf sich nehmen,
um zu erfahren, wer am neuesten Produktionsverfah-
ren arbeitet und auf welchem Stand sich dieses befin-
det. Ein Mausklick geniigt, und man ist einen gewaltigen
Schritt weitergekommen - und hat dafiir nicht einmal
acht Stunden investiert. Dafiir kampfen wir derweilen
mit einer Uberflutung an Informationen. Es wird immer
schwieriger, das Richtige und Wichtige herauszufiltern,
ohne der Versuchung zu erliegen, vom Impuls des In-
teressanten fortgetragen zu werden. Der «Zeitfresser»
ist nicht mehr die physische Reise, sondern vielmehr
Google und Co. Das Stichwort «Eisenguss» ergibt bei
einer Suchabfrage auf Google alleine tiber 66 Mio. Tref-
fer. Eine Suche nach einer Eisen-Aluminium-Legierung
bringt immer noch tber 500000 Verweise. Die Frage ist
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Frithes Produktspektrum mit

Produkten zur Gasversorgung -

Fitting Prospekt von 1865.
(Quelle: Konzernarchiv Georg
Fischer AG, GF HFA 1/2711)

deshalb entscheidend: Was muss ein Unternehmen wie
Georg Fischer heutzutage wissen, um innovativ und er-
folgreich zu sein?

Um diese Frage beantworten zu konnen, sollten wir
zwischen Unternehmens-externem und -internem Wis-
sen unterscheiden.

Markt und Kunde - extrinsisch relevantes Wissen

Wir leben in einer globalisierten Welt, und das trifft im
Speziellen fiir die Automobilindustrie zu. Automobil-
hersteller produzieren ihre Fahrzeuge auf nahezu al-
len Kontinenten. Allein der VW-Konzern unterhalt 104
Produktionsstatten in 19 Landern und produziert dort
jeden Tag 37000 Fahrzeuge - ein riesiges Potenzial. GM
und PSA schmieden eine Kooperation, die es sich zum
Ziel gesetzt hat, gemeinsam Fahrzeuge zu entwickeln
und zu produzieren, um Kosten zu sparen und Syner-
gien zu nutzen. BMW und Toyota kooperieren im Be-
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reich kompakter Sportwagen. Welche Fahrzeuge wer-
den durch welchen Hersteller entwickelt? Wer hat die
Entwicklungshoheit, wer die Einkaufsverantwortung?
Das automobile Umfeld wird immer komplexer und
dynamischer. Es ist schon schwierig genug, die aktu-
ellen Verhaltnisse im automobilen Umfeld, bestehend
aus Fahrzeugherstellern (OEM) und ihren jeweiligen
Lieferanten, zu tberblicken und richtig einzuschatzen.
Da kann man sich leicht vorstellen, um wie viel aufwen-
diger es ist, verldssliche und belastbare Prognosen fir
eine Umsatz- oder Geschaftsfeldplanung zu erstellen.

Damit das Unternehmen die richtigen Entscheidungen
treffen kann, hat GF Automotive, eines der Standbeine
des Georg Fischer Konzerns, durch die Abteilung «Mar-
keting & Sales Services» eine Plattform eingerichtet,
die als Informations-Marktplatz dient. Verkaufsmitar-
beiter; aber auch Entwicklungsingenieure konnen hier
aktuelle Informationen abrufen und mit eigenen In-
formationen zu Wissen kombinieren. Mit diesem Wis-
sen lasst es sich dann zielgerichtet auf neue Kunden-
projekte fokussieren. Das ist umso wichtiger, als die
Fahrzeug-Plattformen der Hersteller immer grésser
werden, sprich: Es werden mehrere unterschiedliche
Fahrzeugtypen mit gleichen Bauteilen versehen. Wenn
man hier eine neue Plattform verpasst, ist das verlorene
Umsatzvolumen umso grésser. Daher macht es schon
aus rein wirtschaftlicher Sicht Sinn, mehr vom Kunden
zu wissen. Neuentwicklungen sind erst dann erfolgrei-
che Innovationen, wenn sie ein Kundenbedirfnis de-
cken und ein entsprechendes Problem auf einzigartige
Weise 8sen. Oft sind es nicht die direkt artikulierten
Bedirfnisse, deren Abdeckung ein erfolgreiches Pro-
dukt ausmachen, sondern oft die sogenannten «hidden
needs», also die verdeckten Wiinsche der Kunden. Ein
bekanntes Beispiel hierfiir lieferte Henry Ford, er hat
einmal gesagt: «Wenn ich die Menschen gefragt hatte,
was sie wollen, hatten sie gesagt: schnellere Pferde.»
Mit anderen Worten: Man kann sich nicht immer alleine
auf das direkt Gedusserte oder die einfach zugangliche

Das alteste Gussprodukt - ein Kreuzfitting - immer noch in Produk-

tion (links), und eines der jiingeren Gussprodukte - ein Schwenk-
lager im bionischen Design (rechts).
(Quelle: GF Automotive)

Quelle verlassen. Der Erfolg liegt vielmehr im Abgleich
der grossen Trends und zukiinftigen technologischen
Méglichkeiten mit Informationen aus unterschiedlichen
Richtungen.

Ideen-Plattform - innovatives Wissen

Diese Kundenbediirfnisse ergeben das heutige und zu-
kiinftige Potenzial fir das eigene Unternehmen. Wie
genau die Kundenbediirfnisse abgedeckt werden, ent-
scheidet die Unternehmensstrategie zusammen mit
den vorhandenen bzw. aufzubauenden Kernkompeten-
zen. GF Automotive hat sich u.a. zum Ziel gesetzt, die
Kundennéhe zu starken und Innovationen schneller vo-
ranzutreiben. Dazu bauen wir ganz klar auf die Kreativi-
tat und den Ideenreichtum der eigenen Mitarbeiter. Wir
setzen auf das Wissen der Kolleginnen und Kollegen. Zu
diesem Zweck haben wir im Innovationsmanagement
eine «ldea-Box» auf Sharepoint-Basis aufgebaut, um
die Ideen der Mitarbeiter zu sammeln. Das Tool ist aber
nicht nur eine einfache Eingabeliste, sondern ermog-
licht auch das Kommentieren und damit das Diskutie-
ren und Anreichern der urspriinglichen Idee, und zwar
online. Damit werden hoffentlich mehr und mehr die
Ideen aus den vielen individuellen Schubladen genom-
men und online gestellt. Der Vorteil liegt auf der Hand:
mehr Transparenz, mehr ldeen, verstarktes Netzwer-
ken und ein Anreichern der Ideen dank der Anregungen
und Kommentare der Kollegen.

Natirlich ist nicht zu unterschatzen, dass - mit Fran-
cis Bacon gesprochen - Wissen auch Macht bedeutet,
daher ist es auch verstandlich, wenn Mitarbeiter ihre
Idee lieber ihrem Vorgesetzten vorlegen, der das beim
jahrlichen Beurteilungsgesprach sicher honorieren
wird, als sie einem anonymen Kreis an Mitarbeitern
zu prasentieren, welche diese womaglich noch besser
machen. Das ist sicher ein heikler Punkt, der alle betei-
ligten Fihrungskrafte dazu zwingt, das Verhalten ihrer
Mitarbeiter dahingehend zu ermutigen, Wissen zu tei-
len und das dann auch in der Zielvorgabe zu bewerten.
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Ideen basieren auf Wissen, das sowohl im beruflichen
als auch im privaten Alltag erlangt wurde. Aus diesem
Grund schopft man aus einem gewaltigen Fundus an
unterschiedlich erworbenem Wissen, welches, fokus-
siert genutzt, rasche Fortschritte in der Findung von
Losungen verspricht. Aus diesem Grund ist es so wich-
tig, Marktplatze fur den Austausch von Wissen zu schaf-
fen. Gerade in einem immer komplexer werdenden und
spezialisierten Umfeld, wie es die Automobilindustrie
darstellt, kénnen die Herausforderungen nur im Team
gemeistert werden. Im digitalen Zeitalter haben wir die
Moglichkeiten — wir missen sie nur nutzen.

Informationen aus dem Produktionsprozess -
empirisches Wissen
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Eine andere Auspragung von Wissen sehen wir, wenn
wir auf die eigenen Bedarfe in den Produktionsstatten,
den Giessereien, schauen. Was muss eine moderne
Giesserei wissen, um innovativ zu sein? Sie muss natiir-
lich wissen, was der Kunde heute fordert bzw. morgen
fordern wird. Der Kunde im automobilen Umfeld fordert
heute schon viel: Von GF Automotive als Hersteller von
Sicherheitsbauteilen fordert der Kunde zunachst ein-
mal Sicherheit und Zuverlassigkeit der hergestellten
Gussteile. «0-Fehler-Produktion» ist hier ein Schlag-
wort. Um Fehler (und damit Ausschuss) zu vermeiden,
ist es wichtig, zu wissen, welchen Einfluss die Produk-
tionsparameter auf die Qualitat haben. Wie wirkt sich
eine Schwankung um 20 Grad der Schmelztemperatur
des Eisens auf das Geflige und damit auf die Zugfestig-
keit aus? Welchen Einfluss hat die Zugabe von 5 Gramm
weniger Impfmittel auf die Duktilitdt des Achslenkers?
Wer kann so etwas wissen? Die Antwort ist ganz klar:
Wir missen das wissen, sonst kdnnen wir die vom Kun-
den geforderte Qualitat nicht sicherstellen. Dieses Wis-
sen basiert auf unzahligen Informationen, die teilweise
durch Grundlagenversuche ermittelt oder iberwiegend
online mittels Sensoren im Produktionsablauf erfasst
werden. Ziel ist die optimale Produktion, das Vermei-
den von Ausschuss. Liegt ein Parameter ausserhalb
der zulassigen Grenzen, «weiss» das System, das Soft-
wareprogramm, dass der Abguss nicht die geforderte
Qualitat haben wird, und sortiert automatisch aus. Das
Wissen ist also von vielen Sensoren und als Ergebnis
unzahliger Messreihen abgeleitet zentral intrinsisch
gespeichert und verfligbar fiir den Produktionsprozess.

So gesehen ist das Wissen in unterschiedlichen Unter-
nehmensbereichen Wettbewerbsvorteil und Grundlage
fur Innovationen in einem. Wir arbeiten stetig, um Infor-
mationen in entsprechendes Wissen umzuwandeln, um
davon zu profitieren.
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Udo Kreutzarek

Udo Kreutzarek studierte Maschinen-
bau mit Vertiefung Fahrzeugtechnik an
der Fachhochschule Miinchen. Danach
war er als Entwicklungsingenieur im
Bereich Pkw und Nutzfahrzeuge der
Daimler AG Stuttgart und als Leiter
Vorentwicklung bei GF Automotive,
Schaffhausen, tatig. Wahrend seiner
Tatigkeit als technischer Leiter der
Verkehrstechnik GmbH, Singen (100%
Tochter der GF Automotive), absolvier-
te er ein berufsbegleitendes Studium
mit Abschluss MBA. Danach war er fiir
GF Automotive in verschiedenen Berei-
chen tatig: Leiter strategisches Marke-
ting bei GF Automotive, Schaffhausen;
Leiter Task Force Iron bei GF Auto-
motive, Vorbereitende Akquisition fir
Aufbau Eisengiesserei Kunshan; Leiter
R&D Asien bei GF Automotive Suzhou,
China. Aktuell hat er die Position als
Leiter Innovationsmanagement bei GF

Automotive in Schaffhausen inne.



	Die Bedeutung und Handhabung von Wissen in einer Giessereigruppe : "Was wir wissen ist ein Tropfen; was wir nicht wissen, ein Ozean." (Isaac Newton)

