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I Uberblick

Ich mochte in diesem Beitrag die Gelegenheit nut-
zen das Customer Relationship Management (CRM)
in einer nicht so geldufigen Art zu diskutieren. Ich
mochte das Thema CRM vielmehr als ,Spielfeld”
nutzen, um Ihnen die Kybernetik ein wenig naher
zu bringen. Im ersten Teil der Themenreihe zur Ky-
bernetik (Artikel: Die Kybernetik des Customer Re-
leationship Managements; Autor: Andreas Mertens)
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haben Sie erfahren, wie Sie vorhandenes CRM mit der
Kybernetik ,featuren kénnen, sprich: kybernetische
Elemente in vorhandene CRM-Prozesse integrieren
konnen. In diesem Teil wollen wir etwas tiefer in die
Kybernetik einsteigen und die gegenwartige Form
des CRM aus der Sicht des Kybernetikers auch etwas
,nuchterner und kritischer betrachten.

Was ist Kybernetik? Die Kyber-
netik entwickelte sich zuerst aus
dem technischen Bereich und
deren Anwendungen. Ingenieure
standen Mitte des 20. Jahrhun-
derts vor dem Problem, dass die
Systeme, die sie bauen wollten,
so komplex waren, dass sie nicht
mehr kontrollierbar und damit
auch nicht einsetzbar waren. Das
aktuelle Denkparadigma der
»Kontrolle von Systemen“ wurde
durch den Ansatz der ,Lenkung
und Steuerung von Systemen“ er-
setzt. Man legte die gewtiinschten
Randbedingungen fur entwick-
elte Systeme fest und fand wie-
der anwendbare Methoden, die
neuen, komplexen Systeme so zu
steuern und zu lenken, dass diese
sich innerhalb der Randbedin-

gungen bewegten. Dieser Ansatz
war so effektiv und fruchtbar in
der Anwendung, dass sich bald
Wissenschaftler zusammenfan-
den, die diese Methoden in in-
terdisziplinarer Art weiterent-
wickelten und wissenschaftlich
fundierten. Die daraus entstan-
dene wissenschaftliche Disziplin
war in ihrer Anwendung bald so
weit,dass sieauch Wissenschaftler
aullerhalb der Ingenieurswissen-
schaften beschaftigte und ihre
Anwendung beispielsweise in der
Biologie (Humberto Maturana), in
den Wirtschaftswissenschaften
(Stafford Beer), in der Psychologie
(Gregory Bateson, Heinz von Foer-
ster) und Sozialwissenschaften
(Niklas Luhmann) fand.

Heute spricht man von der Kyber-
netik Il, welche eine abstrakte Wis-
senschaft reprasentiert, die ahn-
lich der Mathematik tiberall dort
Anwendung finden kann, wo es
um die Beobachtung, Regulierung
und Lenkung komplexer Zusam-
menhange oder so genannter
,komplexer Systeme“ geht. Der
Begriff ,Kybernetik“ geht auf
den beriihmten Mathematiker
Norbert Wiener zuriick, welcher
diesen im Rahmen der Macy-Kon-
ferenz einflihrte. Die Macy-Kon-
ferenz war ein Zusammenschluss
interdisziplindr zusammenarbei-
tender Wissenschaftler, welche
Forschungsprojekte  betrieben,
die einen gesellschaftlichen Non-
Profit-Nutzen hatten.
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I CRM aus der Sicht des Kybernetikers

Nun mochte ich zu dem Teil des Beitrags kommen, in
der ich das CRM aus den Augen eines Kybernetikers
betrachte. Diese Sichtweise sollte am besten so inter-
pretiert werden, dass Zusammenhange auch anders
wahrgenommen werden kénnen und sich so neuar-
tige Fragestellungen entwickeln, deren Beantwor-
tung zu anderen und neuen Ansatzen fiir die Um-
setzung des CRMs fiithren.

Die ldee des CRM oder dessen hauptsachliches Ziel
habe ich so verstanden, die Beziehung zum Kunden
so zu gestalten, dass ich als Unternehmer die Bediirf-
nisse, die Motive und die Wiinsche meines Kunden
besser kenne und wahrnehme, so dass ich meine Pro-
dukte und Dienstleistungen nach diesen ausrichten
kann. Heute geht das CRM noch weiter und mochte,
dass das gesamte Unternehmen am Kunden ist, also
auch das Management und die Organisation des
Unternehmens sollen sich um das Zentrum , Kunde“
bewegen und sich darauf ausrichten. Hierzu werden
beispielsweise die so genannten Kommunikationska-
nale zum Kunden gebiindelt und homogenisiert.
Dass heif’t, egal in welcher Art der Kunde an das Un-
ternehmen herantritt, kann mit ihm kommuniziert
werden. Wechselt der Kunde den Kommunikations-
kanal wahrend des Kommunikationsprozesses, sind
die Geschaftsprozesse so organisiert, dass der Wech-
sel nahtlos geschehen kann. In der Praxis bedeutet
dies, dass z.B. eine Anfrage iiber SMS an das Unter-
nehmen nahtlos in ein Telefongesprach libergehen
und weitergefiihrt werden kann, bis hin zu einem
schriftlichen Angebot per Briefpost oder E-Mail an
den Kunden.Wahrend dieses ganzen Prozesses sollen
alle Moglichkeiten genutzt werden, die Kundenwiin-

I Trivialisierung komplexer Systeme und ihre Folgen

Aus der Sicht der Kybernetik wurde in der obigen Beschreibung durch die
Methoden des CRM eine zuvor komplexe Organisationsform vereinfacht
und technisiert — oder ein komplexes System wurde in die Form eines
trivialen Systems transformiert. Das Motiv einer solchen Vereinfachung
istimmer der Gewinn von Kontrolle! Hier versucht das komplexe System

sche in jedem Geschaftsprozess voll wahrzunehmen
und zu bedienen. Ziel hinter all diesen MaBnahmen
und Neustrukturierungen ist nattrlich eine nachhal-
tige Kundenzufriedenheit woraus Kundenloyalitit
und Neukunden entstehen sollen.

Die zuvor beschriebene Umstrukturierung der
Kommunikationskandle und auch die Ausrichtung
der gesamten Geschaftsprozesse am Kunden wer-
den beispielsweise durch IT-Hilfsmittel umgesetzt,
die es ermdoglichen, Kundendaten zu konsolidieren
und so ein ,Kunden-Profil“ zu erstellen, aus dem die
Motive, Wiinsche und das Kaufverhalten des Kunden
abgeleitet werden konnen. Weiter werden Kunden
nach der Relevanz fiir das Unternehmen sortiert und
entsprechend durch die neuen Geschaftsprozesse
des Unternehmens bedient. Man unterscheidet bei-
spielsweise zwischen ,Standard-Kunden“ und ,Um-
satzstarken Kunden®. Diese Art der Anpassung des
Unternehmens geht einher mit Vereinfachungen der
Schnittstellen zum Kunden bzw. Kunden und Unter-
nehmen, denn hier miissen mehr Informationen ver-
arbeitet und konsolidiert werden als zuvor, so dass
technische Hilfsmittel wie IT-Werkzeuge unerlasslich
werden. Diese konnen die gewonnen Informationen
jedoch nur in vereinfachter Form verarbeiten. Die
Werkzeuge vereinfachen und konsolidieren wieder-
um die Informationen, damit sie von Mitarbeitern
des Unternehmens verstanden und verwendet wer-
den konnen. Das Ergebnis sind so genannte Kunden-
profile, Kundentypologien, Kundenrankings und vie-
les mehr, welche in den neuen kundenorientierten
Geschaftsprozessen als Information genutzt werden
sollen.

eigenstandige komplexe System
der , Kunden-Unternehmenskom-
munikation“ zu vereinfachen,
damit es diese beiden Systeme
kontrollieren kann.

LUnternehmen® das komplexe System ,Kunde“ und ganz besonders das
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Doch dies ist nicht ganz so leicht umzusetzen, insbesondere bei ei-
nem komplexen System. In solchen Systemen werden Trivialisierungen
scheinbar eigenstindig durch System und Umwelt ,riicktrivialisiert®.
Ruick-Trivialisierung bedeutet hier, dass System und Umwelt ihre Funk-
tionen durch die Vereinfachung nicht mehr vollstandig wahrnehmen
konnen, und so passen sich das System und die Umwelt so an, dass es
weiter funktionieren kann. Diese Anpassung hat immer eine Erh6hung
der Komplexitat an der Peripherie der Vereinfachung zur Folge. Weiter
haben Trivialisierungen irreversible Wirkung auf die Umwelt und auf
das System, dass die Trivialisierung vorgenommen hat. Hier befinden wir
uns auf dem Aktionsfeld der Kybernetik — welche sich mit der Beobach-
tung und Steuerung genau solcher Phanomene beschaftigt.

In der Kybernetik unterscheidet man zwischen trivialen und nichttri-
vialen Maschinen. Der Begriff Maschine ist hier als abstrakter Begriff zu
verstehen, als Symbol, das fiir jede Art von Dingen stehen kann, die in ei-
ner Beziehung zueinander stehen und aufeinander wirken —also mitein-
ander kommunizieren. Alternative Begriffe fiir triviale und nichttriviale
Maschinen sind triviale und komplexe Systeme. Ein System oder eine
Maschine ist also ein Zusammenschluss von Entitaten oder Einheiten
die durch ihre Wirk- und somit Kommunikationsbeziehung zueinander
selbst eine Art Einheit oder Entitat bilden.

Triviale Maschinen oder Systeme zeichnen sich dadurch aus, dass sie
aus einer begrenzten Anzahl von Einheiten bestehen, die eine begrenzte
und analytisch nachvollziehbare Anzahl von Wirkbeziehungen zuein-
ander haben. Triviale Maschinen sind vorhersagbar und ,funktionieren
fast immer und auf gleiche Weise. Nichttriviale Maschinen bzw. komple-
xe Systeme zeichnen sich hingegen dadurch aus, dass die vollstandige
Anzahl ihrer Entitaten nicht bekannt ist und auch die Anzahl der Wirk-
beziehungen unter den Entitiaten nicht vollstandig beschrieben werden
kann. Weiter kann das komplexe System seine Entitaten andern, verlie-
ren oder neue hinzubekommen. Ein Beispiel hierfiir ware ein System
,Unternehmen®, das in seiner Geschichte eine Mitarbeiterfluktuation
aufweist. Wie man aus diesem Beispiel leicht folgern kann, ist ein kom-
plexes System historisch abhangig — das bedeutet, es hat sich in der Ver-
gangenheit anders verhalten als heute, die Vergangenheit wirkt auf die
Gegenwart des Systems. Weiter wird das System aus Vergangenheit und
Gegenwart Erwartungen an die Zukunft ableiten und aus seinem ge-
genwartigen Handlungsvorrat zukiinftige Zustande entnehmen, welche
sich von Zustanden aus der Vergangenheit und Gegenwart unterschei-
den konnen. Kurz gesagt: Triviale Maschinen/Systeme sind berechenbar.
Nichttriviale Maschinen oder komplexe Systeme sind unberechenbar!
(Ein nichttriviales System ist genauso durchschaubar und berechenbar
wie die Vorhersage der Lottozahlen).

Was sieht der Kybernetiker in
den zuvor beschriebenen CRM-
MaBnahmen? Es werden viele
Informationen gesammelt, kon-
solidiert und einfach strukturiert.
Informationsorientierte  Organi-
sation ist auch immer ein Hinweis
auf den Versuch der Kontrolle, ins-
besondere der analytischen und
hierarchischen Kontrolle. Wo wird
hier der Versuch der Kontrolle un-
ternommen, an welchen Einhei-
ten des Systems?

Stellen wir uns einfach die Fra-
ge iiber wen oder was Informatio-
nen gesammelt werden: Kunden,
Unternehmenskommunikation
zum Kunden und indirekt auch In-
formationen tliber die Konkurrenz.
Hier wird also versucht, den Kun-
den, die Unternehmenskommuni-
kation zum und uber den Kunden
und auch indirekt die Konkurrenz
zu kontrollieren. Der Kybernetiker
wirde tlber dieses Gedankensy-
stem sagen, dass es eine triviale
Maschine ist, die nicht funktio-
nieren wird. Kunden, Unterneh-
menskommunikation und Kon-
kurrenz sind komplexe Systeme,
die in eine Umwelt eingebettet
sind auf die sie stindig reagieren
und in der sie standig agieren. Die
Umwelt dieser Systeme besteht
wiederum aus komplexen Syste-
men die sich mit den Kunden, der
Unternehmenskommunikation
und der Konkurrenz zusammen
wieder zu einem komplexen Sy-
stem formiert. All diese Systeme
sind hochgradig anpassungsfa-
hig, wollen iiberleben und haben
eine Evolution und eine Historie,
welche sich nicht durch Informa-
tion oder triviale Maschinen kon-
trollieren lassen wird.
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I Instrumentalisierung von Trivialisierungen durch komplexe Systeme

Was passiert nach einem solchen Prozess? Die
Schnittstelle zum Kunden wurde trivialisiert, das
heiflt, an den Stellen, an denen das System ,Un-
ternehmen® mit dem System , Kunde“ in Berithrung
kommt und der Kunde auf das Unternehmen und
das Unternehmen auf den Kunden wirkt, wurde eine
Trivialisierung vorgenommen oder vielleicht besser
vorgeschaltet.

Diese Trivialisierung hat seitens des Unterneh-
mens stattgefunden. Der Kunde hingegen hat keine
Trivialisierung vorgenommen. Da es sich bei dem
Kunden um ein komplexes System handelt, das hoch-
gradig anpassungsfahig ist, wird der Kunde sich dem
Prozess des Unternehmens anpassen, ohne jedoch
selbst eine Trivialisierung vorzunehmen. Denn Tri-
vialisierung bedeutet im groBen MaRstab auch eine
Einschrankung und Verarmung. Da es sich bei dem
Kunden jedoch um ein komplexes System handelt,
das seine Uberlebensfihigkeit, sprich seine Wirk-,
Handlungs- und Kommunikationsmaglichkeiten er-
hohen will, wird der Kunde diese Trivialisierung in-
strumentalisieren. Er kann jetzt mit dem Unterneh-
men berechenbarer und einfacher kommunizieren.
Da auch andere Unternehmen ihre Prozesse entspre-
chend verandert haben, wird es fiir den Kunden nun
einfacher und berechenbarer auch mit konkurrie-
renden Unternehmen zu kommunizieren. Wahrend
es vielleicht vorher fiir einen Kunden schwierig war
mit zwei Unternehmen gleichzeitig oder in einem
bestimmten Zeitrahmen zu kommunizieren, kann
er dies jetzt Dank der Trivialisierungen seitens der
Unternehmen mit 10 oder 15 Unternehmen gleichzei-
tig. Der Kunde hat die Trivialisierung durch das CRM
dazu genutzt, selbst seine Komplexitat zu steigern
- der Kunde hat gelernt.

Diese Art von Verhalten ist typisch fiir komplexe
Systeme. Komplexe Systeme lernen standig dazu und
streben danach, den Vorrat ihrer Wirk-, Handlungs-
und Kommunikationsméglichkeiten zu vergroRern.
In der Kybernetik bezeichnet man den Vorrat an Wirk-
, Handlungs- und Kommunikationsmoglichkeiten ei-
nes Systems mit dem Begriff der Varietat. Das kyber-

netische Gesetz von Ashby besagt: Wenn ein System
ein anderes System lenken oder gar kontrollieren
mochte, muss dessen Varietat mindestens so grof
sein, wie die des zu kontrollierenden Systems. Wen-
det man dieses Gesetzt nun auf die oben beschrie-
bene Situation an, bemerkt man, dass hier schein-
bar etwas sehr Paradoxes passiert ist. Wahrend das
Unternehmen versucht hat, durch Information- und
Trivialisierung Kontrolle iiber Kommunikation, Kun-
den und Konkurrenz zu bekommen, hat sich das Sy-
stem ,Kunde“ in einer Weise angepasst, dass im Sy-
stem ,Kunde-Unternehmens-Kommunikation“ die
Varietdt des Kunden groRRer geworden ist als die des
Unternehmens. Nach Ashbys Gesetz konnen wir dar-
aus folgern, dass nun vielmehr der Kunde das System
,Kunde-Unternehmens-Kommunikation“ kontrolliert
—esist also genau das Gegenteil von dem eingetreten,
was das Unternehmen urspriinglich beabsichtigte.

Hierzu ein Beispiel aus dem Alltag: Wahrend man
frither auf der Suche nach guten Fachbiichern zu
seinem lokalen Buchhdndler ging und sich von die-
sem beraten lieB, in dessen Verzeichnissen geblat-
tert und gesucht hat, um entsprechende Literatur
zu finden, kann man heute bei einem Online-Buch-
handler nach Schlagwortern oder Autoren suchen,
sich Rezensionen von anderen Lesern anschauen,
sich das gtlinstigste Angebot eines Grohandlers aus
dem Netz suchen und schlief3lich liber das Online-
Portal des lokalen Buchhandlers das Buch bestellen
und am nachsten Tag abholen. Hierbei nutze ich das
Kommunikationsangebot eines GroBhandlers, eines
Online-Buchhandlers, einer Fachzeitschrift und eines
lokalen Buchhandlers. Profitiert hat letztendlich und
im schlimmsten Fall nur mein lokaler Buchhandler,
denn vielleicht konnte er mir das Buch noch giin-
stiger Uber seinen eigenen GroRBhandler besorgen
oder er hatte es glinstiger auf Vorrat. So etwas pas-
siert heute standig, und kein Unternehmen kann
dies mit CRM-Systemen und Strategien kontrollieren.
Der Kunde kann jederzeit seine Vorgehensweise bzw.
Strategie entsprechend anpassen, und zwar so, dass
seine Verhaltensweisen durch das Unternehmen
nicht vorhersagbar sind.
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I Kollaps durch Trivialisierung

Was passiert nun mit den Unternehmen? Diese werden sich auch in irgendeiner Weise neu an die Situation
anpassen miissen um zu liberleben. Dies gelingt aber nicht immer. Ein weiterer Leitsatz aus der Kybernetik
besagt, dass bei einer Informationsiibermittlung nicht tatsachlich Informationen, sondern vielmehr Signale
ausgetauscht werden. Die Information wird erst aus den immanenten Strukturen des Empfangers erzeugt.

Wenn nun ein System an seinen Schnittstellen nach auBen, also an seiner ,,Sensorik“, eine Trivialisierung
vornimmt, trivialisiert es damit auch seine Moglichkeiten der Informationserzeugung. Im schlimmsten Fall
~erhangt” sich das System an der Trivialisierung der eigenen Sensorik, da seine Informationserzeugung ge-
gen diese konvergiert und mehr und mehr seine Handlungs- und Anpassungsmaglichkeiten einschrankt. Das
fuhrt frither oder spater zu einem Kollaps des Systems. Darliber hinaus werden andere Systeme, welche ver-
suchen ihre Umwelt zu kontrollieren und zu steuern, aus diesem Umstand Nutzen ziehen — ob dies nun die

Kunden sind oder die Konkurrenz.

I CRM: Ein kybernetischer Ansatz

Wie kénnte nun ein kybernetisch-
es CRM aussehen? Ich mochte
hier ein paar Ansdtze skizzieren
und diese auf zwei Prinzipien
aufbauen, die von dem Kyber-
netiker Heinz v. Foerster stammen,
der auch liebevoll ,der Sokrates
der Kybernetik“ genannt wird. Bei
diesen Prinzipien handelt sich um
die Folgenden: verstehen.

Wie konnen wir nun aus der Sicht der Kybernetik
unsere Wahrmehmung vom Kunden erhéhen? Nach
dem asthetischen Imperativ missten wir mehr zum
und mit dem Kunden handeln. Nur so kénnen wir
den Kunden wahrnehmen und unsere Wahrneh-
mung des Kunden erhohen. Die Interaktion mit dem
Kunden miisste integral passieren — also alle Unter-
nehmensteile miissten daran beteiligt sein. Flir Kon-
zerne konnte dies bedeuten, dass das Unternehmen
kaskadiert wird, also in viele kleine, lokale Unterneh-
men aufgeteilt wird, die zwar von der ,,Mutter” eine
gewisse Infrastruktur und ein Ident bekommen, aber
ansonsten eigenstandig und unternehmerisch han-
deln und zwar iiber das volle Spektrum: Produktion,
Marketing, Geschaftsfiihrung, F&E etc. So wiirde jede
Subeinheit ihre eigene komplexe, angepasste und
vor allem unmittelbare Wahrnehmung des Kunden

1. DER ASTHETISCHE IMPERATIV: UM ZU ERKENNEN, LERNE ZU HANDELN:

Dieser Imperativ ist jedem komplexen System immanent. Jedes kom-
plexe System muss handeln, also agieren und reagieren — und zwar inte-
gral —um seine Sensorik und seine Informationserzeugung — also seine
Kognition zu erweitern und zu verfeinern.

2. DER ETHISCHE IMPERATIV: HANDLE STETS SO, DASS DU DANACH MEHR MOGLICHKEITEN HAST:
Dieser Satz leitet dazu an, stets die Varietat eines komplexen Systems
zu ethéhen — oder einfacher gesagt, das Lernen als infiniten Prozess zu

erzeugen und diese auch entsprechend bedienen.
Unternehmen wie ALDI, IKEA und BOFROST zeigen,
wie so etwas sehr gut funktionieren kann. Diese
Unternehmen sind in ihrem Segment quasi kon-
kurrenzlos. Mit einer solchen Strategie ist auch der
ethische Imperativ erfiillt, denn unabhangige und
voll integrale Unternehmen erhdhen stets die Hand-
lungsmoglichkeiten des Gesamtunternehmens, da
jede Unternehmenseinheit sich individuell anpasst.
Somit wird die Varietat des Gesamtunternehmens
immens gesteigert.

Welche Moglichkeiten gibt es noch? Die Unterneh-
mer konnten sich mehr Gedanken dariiber machen,
wie sie die Umwelt ihrer Kunden mit in die Kommu-
nikation integrieren — und zwar genau so ernsthaft,
integral und unmittelbar wie mit dem Kunden direkt.
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Schon heute ist Wirtschaft ein Hebel fiir kulturelle
Entwicklung innerhalb der Gesellschaft. Auch hier
kénnen Unternehmen mehr Antworten liefern um
mehr Verantwortung zu tibernehmen. Hier geht es
nicht mehr um einfache Werbe- und Massenkom-
munikation. Das komplexe System Wirtschaft hat
sich verandert, hat seine Varietat erhoht, hat sich mit
Gesellschaft, Politik und Kultur voll integriert und
synthetisiert. Entsprechend sind die Erwartungen an
die Unternehmen von heute. Wer hier nicht agiert
und reagiert, hat im wahrsten Sinne des Wortes den
Anschluss verloren. Was bedeutet das? Unternehmen
machen Kultur, machen Politik, machen Gesellschaft
und kénnen sich dieser Art der Kommunikation nicht
mehr entziehen. Hier gilt es, die Varietat der Unter-
nehmen so zu erhéhen, dass sie Verantwortung tiber-
nehmen konnen und Integritat in ithrer Kommunika-
tion und Handlung zeigen und kommunizieren.

Einige Unternehmen haben damit schon angefan-
gen —der totgesagte Konzern PUMA begltickt uns mit
seinen Freizeitschuhen in einer Weise, dass eine ganz
eigene Retro-Kultur daraus entstanden ist. Jung und

Alt sparen sich das Geld zusammen —um so genann-
te ,Sneaker” fiir bis zu 400,- zu erwerben. Die Firma
H&M hat es moglich gemacht, dass jeder an der Be-
kleidungs-Pop-Kultur teilnehmen kann - unabhan-
gig vom Geldbeutel - und zwar so, dass es heute in
vielen Bereichen schon fast egal ist, welches Label auf
der neuen Jeans zu sehen ist und selbst das wurde
von H&M jlingst bereinigt — als es die erste Kollek-
tion von Modedesigner-Konig Lagerfeld bei H&M zu
kaufen gab. H&M macht Kultur!

Es ist klar, dass hier auch Unternehmen in Berei-
che investieren, die nicht unmittelbar Umsatz erzeu-
gen - sie aber mit dem Kunden integrieren und syn-
thetisieren und somit ihr Uberleben sichern. Erfah-
rung und Fallbeispiele sind hierfiir vorhanden. Man
denke an die schon sprichwoértlichen ,,gelben Engel”,
der StraBenwacht des ADACs, der seinen Mitgliedern
den Service anbietet, stehen gebliebene Fahrzeuge
nur fur die Materialkosten zu reparieren. Welchen
unmittelbaren Umsatz macht der ADAC damit? Kei-
nen - aber er ist bei und mit seinen Kunden!

I Zusammenfassung

Erfolgreiche Unternehmen betreiben heute Customer Relationship Management. Um sich von den konkurri-
erenden Mitbewerbern abzuheben und um sich standigen Veranderungen anpassen zu kénnen, sind weitere
strategische Denkparadigmen, Methoden und Konzepte erforderlich. Es gibt meist einige wenige Hebel, die ein
Gesamtsystem in seinem Verhalten rekonfigurieren kénnen. Ereignisse, wie der Markteintritt eines Konkur-
renten mit einem Substiutionsprodukt, konnen ein System redefinieren. Dann ist es wichtig, seine Hebel und
das Verhalten des Systems zu kennen, um sich der neuen Situation bestmoglich anzupassen. Die Kybernetik
liefert wertvolle Methoden und Méglichkeiten um auf Umwelt- und Kundenveranderungen zeitnah und 6ko-
nomisch reagieren zu kénnen.

Erfahrungen sind im Gesamtsystem enthalten. Nutzen wir diese, um unsere eigene Varietit zu erhéhen!
Kopieren Sie die Handlungen lhrer Konkurrenten, damit Sie sehen, was Ihre Konkurrenten sehen. Kopieren sie
Handlungen die in irgendeiner Weise zu ihrem Unternehmen passen kénnten, egal von wo und von wem sie
kommen, um zu sehen, ob Sie vielleicht etwas libersehen. Mit dieser neuen ,Sicht“ ausgestattet sind Sie in der
Lage, sich neuartig zu organisieren und somit neue, relevante Information zu erzeugen. Gelingt Ihnen dies,
dann setzen Sie diese Information um in Handeln, um ihre Varietiat zu erhohen. Nehmen Sie Ihre Kunden auf
diese Reise mit, denn sie gehoren zu Ihnen.
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