Info-Strategie

Wiederentdeckt:
Die EKS-Kartel

Wer heute den Informationsflufl

nicht kanalisiert, wird darin ertrinken

In einer WElt, in der dierichtige
Information zur richtigen Zeit ein
immer wichtigerer Erfolgsfaktor wird,
ist die Beschaffung und Auswahl von
Information der eigentliche Kernpunkt
fur das Wachstum. Informationsquellen
haben exponential zugenommen.
ZusatZich zu einer Flut von neuen
Foecial-Interest-Zeitungen, CD-ROM,
Buichern etc. kommt noch ein giganti-
sches | nformationsmedium hinzu: das
Internet. Die Frage der Informations-
quellen l6st jedoch nicht das Problem
der Informationsstrategie. Das blofe
Vorhandensein der Quelle stellt keine
Lésung dar. Daher lautet die wesentli-
che Frage: Wie kann ich Informationen
sinnvoll selektieren? Und genau in
diesem Zusammenhang bietet die
klassische EKS-Kartei einen sinnvollen
Ansatz, der insbesondere mit den
Mitteln heutiger Datenverarbeitung
vereinfacht und bequem umgesetzt
werden kann. In diesem Sinne, mdchte
ich Ihnen eine kleine Zusammen-
fassungen davon geben, was die EKS
Kartel leisten kann.

Das Zid :

Ziel der EKS-Kartel ist die Beschleuni-
gung der Lernprozesse aller Beteiligten,
die automatisch zu einer Verbesserung
des geistigen Vorsprungs, der
Innovation, Nachfrage, des Umsatzes,
der Produktivitét und letztlich — davon
abgeleitet — des Einkommens fihren
wird. Durch die Kartei wird ein
Wettbewerbsvorsprung erzielt. Dieser
ist erst einmal ein Wissensvorsprung,
der sich dann durch die praktische
Umsetzung materialisieren laft.
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Die Voraussetzung:

Bevor man eine EKS-Kartei einrichtet,
sollte man sich ber das Ziel bewuf3t
sein, das man erreichen will. Ein
wesentliches Ziel ist es, die EKS-Kartei
von vorneherein auf die Problemldsung
einer speziellen Zielgruppe hin auszu-
richten. Dabel hilft sie gleichzeitig —in
einem Konzentrationsprozel3 — diese
Zielgruppe und ihr Problem zu finden,
bzw. es zu prézisieren. Hat man den
richtigen Ansatz gefunden, so Mewes:
~greift man nicht irgendein Problem
auf, sondern bohrt sich mit Hilfe der
Kartel in eine konkrete Zielgruppe und
die Lésung eines von ihr besonders
brennend empfundenen Problems
(Mangels) hinein. An seiner Ldsung hat
die Zielgruppe brennendstes Interesse.”

. Stellen Sie sich vor, |
. der Informations- |
| fluB ergieft sich
\ iiber Ihren Konten- |
\ rahmen und dieser '
| ist so definiert,
. dal die fiir Sie
i relevanten Daten |
i hdngen bleiben.

Daher ist es auch wichtig, sichim
Laufe der Entwicklung der EKS-Kartei
an den Signalen der Zielgruppe zu

orientieren und sich mit ihren Bedrf-
nissen weiter zu entwickeln. Das
kybernetische Denken und Handeln der
EKS-Strategie liegt darin, die Entwick-
lung im gesamten System zu berick-
sichtigen, sich dadurch ganzheitlich
auszurichten und nicht in linearer,
symptomatischer Handlungsweise zu
erstarren. Stimmt diese Ausrichtung
nicht, so wird man sich mit Hilfe der
EKS-Kartei genau so effektiv in die
falsche Richtung entwickeln.

Die Gliederung:

Die Gliederungen der Kartei ist aus-
schlaggebend fir die Strukturierung der
gesammelten Informationen. Mewes:
»Die Gliederung muf3 fur die
Verschmelzung der Informationen
durch die Automatismen des Gehirns
optimale Vorarbeit leisten.” Nur so ist
es moglich, Intuition, Inspiration bzw.
Eingebung und die Fahigkeit des
Gehirns, einzelne Informationen kom-
binativ und assoziativ miteinander zu
verschmelzen, optimal zu nutzen. Dafiir
gibt Mewes einen ,, Kontenrahmen* vor.
Dieser ist — vergleichbar mit dem
buchhalterischen Kontenrahmen — sehr
umfassend und kann bedarfsorientiert
an die Situation angepaldt werden. Die
Auswahl der richtigen Konten sollte
sich danach orientieren, welche
Informationen gebraucht werden. Vor
alem, so Mewes, soll sie den Anwen-
der von der Analyse seiner derzeitigen

| st-Situation sicher, schnell und risiko-
los zur optimalen Verwirklichung der
EKS-Strategie fihren. Stellen Sie sich
vor, der Informationsfluld ergiefdt sich
Uber Ihren Kontenrahmen, und dieser
ist so definiert, da3 die fur Sie relevan-
ten Daten hangen bleiben!

Der Inhalt:

Die erste Frage, die es zu beantworten
gilt, lautet: Wessen Entwicklung soll
durch die Kartei beschleunigt werden?
Das kann eine einzelne Person, ein
Unternehmen, ein Verein, eine
Kooperationsgruppe, eine Gemeinde
etc. sein.

Ist der Kontenrahmen festgelegt, emp-
fiehlt Mewes alle neuen Informationen
sofort bei Eingang zu ,, kontieren®.
Wohl wissend, dai3 dies nicht immer
gemacht wird, ist es sinnvall, einen
»Vorsammler® einzurichten. Inihm
werden die Informationen gesammelt,
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die nicht sofort eingeordnet werden.
Um die Disziplin zu erh6hen und das
sofortige Kontieren sukzessive zu for-
dern, ist es sinnvall, eine verkleinerte
Kartei-Gliederung in der Brieftasche
mit sich zu fihren. Solange, bis man sie
im Kopf hat. Ich denke, es macht auch
Sinn, die Anzahl der Konten am Anfang
moglichst gering zu halten, um sich
nicht durch eine exzessive und uniiber-
sichtliche Aufgliederung zu

verzetteln. Denn wichtiger als die
perfekte Aufgliederung ist sicherlich
die Tatsache, dal3 Sie Uberhaupt damit
beginnen, Informationen gezielt zu
sammeln. Und weitere Unterkonten
kénnen jederzeit hinzugefligt werden.

Karteifacher O und 1.

Ziel dieser Facher ist es, die eigene | st-
Situation zu erfassen und mehr Uber
sich selbst zu erfahren. Mewes erachtet
es als ,,auf3erordentlich wichtig, daf3
man sich zunéchst einmal selbst dari-
ber klar wird, was man eigentlich will
und wozu es einen innerlich drangt.”
Eine einmalige Analyse und Erfassung
der Daten reicht hierfir in der Regel
nicht aus. , Aus der Sammlung der sich
einstellenden Informationen, ,, Einge-
bungen”, Ideen sowie durch die Dis-
kussion mit anderen schélen sich die
wirklich wesentlichen Informationen
immer schérfer heraus.” Karteifach O
erfaldt die Ist-Situation, d.h. die Aus-
gangslage; Karteifach 1 die speziellen
Stérken und arbeitet auf die Unter-
scheidungsmerkmale — also die
Differenzeignung — hin. Informationen
und Ideen Uber die eigenen Wiinsche
Interessen Eigenschaften und Stérken
sollen hier gesammelt werden, eben
auch im Hinblick auf eine Unter-
scheidung von Mitbewerbern. Auch
wenn Sie nur diesen einen Schritt und
nichts anderes machen, gewinnen Sie
schon bald mehr Gewissheit und damit
Sicherheit und Motivation Uber Ihr
eigenes Handeln und Streben.

exakte Informationen Uber seine Um-
welt zu erhalten. Natirlich sollte man
ungefdhr wissen, in welcher Richtung
man sucht. Doch véllig gleichgultig in
welchem Radius man sucht, die Infor-
mationssammlung wird im Laufe der
Zeit automatisch zu einer Einengung
dieses Radius und damit zu einer
Konzentration der Krafte fuhren.
Letztlich geht es darum, ein wirklich
brennendes Problem einer konkreten
Zielgruppe zu finden. Hier ist ,die
Aufmerksamkeit der Zielgruppe am
groften und reagiert sie auf Angebote,
Vorschlage und Lésungen am sicher-
sten und starksten.” Konkret sammelt
Karteifach 2 Informationen zum wir-
kungsvollsten Punkt, d.h. Problem-
felder, Zielgruppen, Zielgruppenprob-
leme etc. Karteifach 3 fragt nach
»Medien“, mit denen man mit der Ziel-
gruppe in Kontakt kommen kann. Das
kénnen Bekannte, Kollegen, Fachzeit-
schriften, Blicher Verbande, Redakteure
ebenso seien, wie Seminare, Fach-
institute etc. Auch die Offentlichkeitsar-
beit — mit dem Ziel, tatsachlich mit der
Zielgruppe in Kontakt zu kommen —
gehort in diesen Bereich.

Karteifacher 4 bis 8:

Diese Karteiféacher dienen dazu, die
bisher gesasmmelten Informationen zu
komprimieren. Sie sind der ,, |deen-
briter* und erarbeiten, wie man das
brennendste Problem seiner Zielgruppe
nun zwingend besser |6sen kann als
jeder andere. Das Endprodukt wére
dann der ,, zwingende Nutzen“. Kartei-
fach 4 ssmmelt Loésungsideen, Nr. 5
Medien und Informationsquellen, ber
die man geeignete Auskiinfte bekom-
men kann, um die |deen aus 4 zu veri-
fizieren und weiterzuentwickeln. Nr. 6
erfaldt alle Informationen zur konkreten
Projektentwicklung, inklusive Mini-
mumfaktoren bzw. -gruppen und
mog_liche Kooperationspartner. In Nr.
7 werden Konstruktions- und Planungs-

hilfsmittel gesammelt, z.B. kyberne-
tische Checkliste, Ablaufplane, Zeit-,
Termin- und Kostenpléne, Kalkulationen
etc. Und Nr. 8 schliefdich, ssmmelt
alles zum Thema ,, Fertigldsungen bzw.
fertige Produkte”. D.h. konkrete
Problemldsungen konkreter Projekte,
Prasentationen und Erkenntnisse tiber
eine optimale weitere Zeitplanung.

Karteifach 9:

Nachdem man offensichtlich nicht nur
das brennendste Problem einer konkre-
ten Zielgruppe gefunden und dafiir ein
Produkt entwickelt und erprobt hat, gilt
es nun, sich durch die Lésung von einem
Engpald zum néchsten ,,immer sicherer
in Zielgruppe und Grundbedirfnis zu
etablieren.” Hier kommt dann auch die
Spannungshilanz ins Spidl, die hilft, die
immateriellen Signale der Zielgruppe
und Umwelt rechtzeitig zu erkennen.

Die Umsetzung mit EDV:

Gerade heute, mit standardisierten
Datenbank-Programmen, die jeder
bedienen kann, ist es naheliegend, sich
eine solche Kartei als Datei einzurich-
ten. Selbst wenn Sie die Systematik der
EKS-Kartei nur als Anregung sehen, so
wurde sicherlich plausibel, dal3 ein
individueller ,, Schltissel“ zu Informa-
tions-Selektion heutzutage fur jeden
unabdingbar ist. Als EKS-Anwender
liegt es jedoch nahe, diese Information-
Selektion an der Umsetzung der EKS
auszurichten. (TR)

Unser BONBON fiir Sie:

Wir verkaufen aus L G-Bestanden
50 Originalhefte von ,, EKS aktuell“,
Nummer 13-14, 1984 von Wolfgang
Mewes, die ausfuhrlich beschreiben,
wie eine EKS-Kartei erstellt wird,
mit Fallbeispielen und Konten-
rahmen. Lassen Sie sich dieses
Angebot nicht entgehen und arbei-
ten Sie das 35 Seiten starke Heft
fur sich personlich in Ruhe durch.
Bestellen Sie das Heft beim Service-
Biro per Fax (06 21) 4 84 28 74
oder Email: info@strategie.net

zum Preis von DM 35,— zzgl.
Porto und Verpackung. Bei mehr
als 50 Bestellungen entscheidet die
Reihenfolge des Posteingangs
(siehe Seite 26).
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