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Gute Ideen in Innovationen – das heisst 
sich am Markt bewährende Produkte 
oder Dienstleistungen – zu verwandeln, 
ist in den meisten Firmen die eigentliche 
Problematik. Dies gilt sowohl für Einzel-
unternehmen, denen oft die Ressourcen 
fehlen, als auch für Grossunternehmen, 
in deren Organisation und Bürokratie nur 
allzu oft gute Ideen auf der Strecke blei-
ben. Um dies zu verhindern, gilt es neue 
Wege zu beschreiten.

Kybernetische Methode

Professor Stafford Beer entwickelte vor 
etwa zehn Jahren eine revolutionäre Me-
thode, um den Prozess von der Ideenge-

nerierung bis zur Umsetzung um ein Viel-
faches zu beschleunigen. Die von ihm 
entwickelte kybernetische Methode be-
dient sich einer Struktur, die sich schon 
in der Natur über Jahrmillionen bewährt 
hat und in Form der geodätischen Dome 
von Buckminster Fuller auch in die Inge-
nieurs- und Naturwissenschaften Einzug 
gehalten hat. Basierend auf 20 gleichsei-
tigen Dreiecken, die zusammen einen 
Ikosaeder (12-eckiger Würfel) ergeben, 
entwickelte er eine Workshop-Methode. 
Diese Methode vernetzt das Wissen von 
bis zu 42 Teilnehmern so sehr, dass am 
Ende eines dreitägigen Workshops 90 
Prozent des innerhalb der Gruppe vor-
handenen Wissens zu einer bestimmten 
Fragestellung, zum Beispiel «Welche In-

novationen benötigen wir innerhalb der 
nächsten fünf Jahre, um unsere führen-
de Position zu verteidigen?», über alle 
Teilnehmenden hinweg verteilt wird. Die-
se gemeinsam erreichte Informationsba-
sis, die durch sehr intensiv und gewollt 
kontrovers geführte Diskussionen er-
reicht wird, führt schlussendlich dazu, 
dass die zum Schluss gemeinsam erar-
beiteten Ideen auch schnell umgesetzt 
werden.

So funktioniert es

Ähnlich dem Global Positioning System 
(GPS) ermöglichen CPS-Workshops eine 
sehr genaue Ortsbestimmung einerseits 

Trotz Konjunkturbelebung und 
entsprechend hoher Auf-
tragseingänge ist es im Zeit-
alter der Globalisierung von 
grösster Bedeutung, den Kon-
kurrenten die berühmte Na-
senlänge voraus zu sein. Hier-
zu benötigt es als Initialzündung 
gute Ideen abseits «ausge-
trampelter Pfade». Eine Idee 
macht allerdings erst etwa 
fünf Prozent vom hoffentlich 
eintretenden Erfolg aus.

 Dr. Markus Hess 

Cybernetic Positioning and Steering

Wer nicht vom ausgetram-
pelten Pfad abkommt, 
bleibt auf der Strecke
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und die bestmögliche Route zum Ziel an-
dererseits. CPS steht für Cybernetic Po-
sitioning and Steering und ist ähnlich 
dem GPS ein Navigationssystem für Un-
ternehmen. Gleich dem GPS, das aus 
einem Verbund von 24 Satelliten be-
steht, die die Erde auf elliptischen Bah-
nen in 20 183 Kilometern Höhe umrun-
den, ermöglichen CPS-Workshops, ein 
Unternehmen bis ins Detail aus den un-
terschiedlichsten Blickwinkeln zu be-
trachten. Wie das GPS, das gleichzeitig 
Daten von mindestens drei verschie-
denen Satelliten benötigt, um die ge-
naue Position zu errechnen, verhält es 
sich bei einem CPS-Workshop. Nach 
Eingabe der Zielvorgabe, die beispiels-
weise lauten könnte «40 Prozent zusätz-
lichen Umsatz wollen wir innerhalb der 
nächsten fünf Jahre mit Innovationen er-
reichen», werden die 18 bis 42 Teilneh-
menden, die sich aus Wissens- und Ent-
scheidungsträgern zusammensetzen, 
alle zu beachtenden Details in den Pro-
zess einbringen. Diese Details werden 
dann verarbeitet und in zwölf Teilszena-
rien unterteilt. Diese könnten zum Bei-
spiel lauten: «Neue Marktchancen nut-
zen», «Aufarbeiten von verworfenen 
Entwicklungen», «Neue Wege der Ver-
marktung» usw.

Anschliessend werden die Teilnehmen-
den mittels eines ausgeklügelten Algo-
rithmus ihren Diskussionsgruppen, das 
heisst den Teilszenarien zugeteilt. Und 
zwar so, dass das Zielthema «40 Prozent 
zusätzlicher Umsatz mit Innovationen» 
bestmöglich abgedeckt ist. Dies ent-
spricht etwa der Ausrichtung bzw. Jus-
tierung der Satelliten, so dass diese je-
den Winkel der Erdkugel abdecken.

Gruppe auf Kurs halten

Jedes einzelne dieser Szenarien, das zum 
Ziel «40 Prozent zusätzlicher Umsatz mit 
Innovationen» beiträgt, wird anschlies-
send durch die Workshopteilnehmer aus 
drei unterschiedlichen Perspektiven be-
trachtet. Die anhand des Algorithmus zu-
geteilte Diskussionsgruppe für das jewei-
lige Thema beleuchtet dieses in einer 
kontrovers geführten Diskussion aus ih-
rer Sicht. Zusätzlich, um die Gruppe auf 
Kurs zu halten und «Einbahndiskussi-

onen» zu vermeiden, wird die Diskussi-
on weiterhin durch Kritiker, die die Dis-
kussion beeinflussen, und Beobachter, 
die Fehler korrigieren können, immer 
wieder neu  entfacht und das Teilziel neu 
«berechnet».
 

Möglichst viele Blickwinkel

Es gelten dieselben Prinzipien wie beim 
GPS. Je mehr Satelliten für die Berech-
nung des Standorts herangezogen wer-
den und je weiter diese auseinander 
liegen, desto besser die genaue Ortsbe-
stimmung. Für CPS-Workshops gilt: Je 
kontroverser die Diskussionen geführt 
werden, desto besser wird das Endre-
sultat ausfallen, und je wichtiger ein Teil-
thema für die Zukunft ist, desto öfter 
wird es in den Gruppen diskutiert wer-
den. Da die Möglichkeit besteht, bis zu 
42 individuelle, teilweise sehr konträre 
Sichtweisen geregelt in die Diskussi-
onen einzubeziehen, entsteht eine sehr 
genaue Aufarbeitung des Zielthemas. 
Dies ist für die adäquate Erarbeitung 
eines komplexen Themas erforderlich. 
Egal, ob es um die Optimierung des In-
novationsprozesses, die Erarbeitung ei-
ner Unternehmensstrategie, die Pro-
zessoptimierung innerhalb einer Fabrik 
oder auch die Sanierung eines staatli-
chen Pflegewesens geht: In jedem Fall 
benötigt es die Diskussion unterschied-
licher Aspekte aus möglichst vielen 
Blickwinkeln.

PS auf die Strasse bringen

CPS-Workshops sind daher so gestaltet, 
dass komplexe Themen durch die Teil-
nehmer in sechs oder zwölf Teilthemen 
zerlegt werden und diese dann an drei 
aufeinander folgenden Tagen unter den 
Blickwinkeln heutiger Stand, Zielerfas-
sung und der Routendefinition mit den 
entsprechenden Massnahmen oder Op-
tionen diskutiert werden. Aufgrund der 
kybernetischen Struktur, die diesem 
Workshop ähnlich dem GPS zugrunde 
liegt, ist nach den drei Diskussionsrun-
den das Wissen der Teilnehmenden zu 
91 Prozent über alle Teilnehmenden ver-
teilt. Diese gemeinsame Informations-
basis ist dann die Grundlage, die es be-

nötigt, um gemeinsam am selben Strang 
zu ziehen, in dieselbe Richtung zu steu-
ern und die «PS auf die Strasse zu brin-
gen».

Hohe Umsetzungsrate

Diese gemeinsame, belastbare Grund-
lage wird innerhalb von drei Tagen er-
reicht. Es ist faszinierend zu beobach-
ten, wie sich während des Workshops 
die Einstellungen zu- und gegeneinan-
der in ein Miteinander verwandeln. 
Durch die «Operation am lebenden Or-
ganismus» und die Einbindung der 
Leistungsträger hat die Methode eine 
enorm hohe Verbindlichkeit. Das, was 
hier erarbeitet wird, muss im Anschluss 
gemeinsam umgesetzt werden. Im 
Durchschnitt werden 70 bis 75 Prozent 
der diskutierten Massnahmen nach 
einem Jahr umgesetzt. im
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