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Geleitwort zur editionMALIK
Die alte Welt vergeht, 

weil eine neue Welt entsteht.

Wirtschaft und Gesellschaft gehen durch eine der tiefgreifendsten Umwand-
lungen, die es geschichtlich je gab. Als Begriff wählte ich 1997 dafür »Die 
Große Transformation«, denn bereits damals war das Ausmaß des heraufzie-
henden epochalen Wandels deutlich zu sehen. Was heute lediglich als eine 
finanzielle und ökonomische Krise zu eng gesehen wird, kann weit besser als 
die Geburtswehen der neuen Welt des 21. Jahrhunderts verstanden werden.
In dieser neuen Welt werden Organisationen eine höhere Ebene des Funk-
tionierens erreichen. Sie werden doppelt so gut wie bisher funktionieren, 
aber nur die Hälfte des Geldes dafür benötigen. Die universelle Herausfor-
derung wird für sie das Meistern von bisher noch nie erfahrener Komplexität 
durch neues Management sein.

Geld ist dafür aber weit weniger wichtig als Intelligenz, Vorstellungs-
kraft, Information, Kommunikation und Gestaltungswille. Das neue Wissen 
hierfür und darauf gestützt neue, biokybernetische Lösungen sind bereits da. 
Deren Kern sind die REvolutionären Naturgesetze aus Kybernetik und Bio-
nik für das Selbstorganisieren und Selbstregulieren. Diese Gesetze zu verste-
hen und sie zu nutzen, ist das neue Kapital der neuen Welt und die Grund-
lage für Leadership von Personen und Organisationen.

Die editionMALIK ist die Plattform für das zuverlässige Funktionieren 
von Organisationen in der hochkomplexen Umwelt des 21. Jahrhunderts. 
Sie ist die systemische Orientierungs- und Navigationshilfe für Leader, die 
den Wandel vorausdenken und -lenken.

Fredmund Malik
St. Gallen, Januar 2010
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Über Malik sagt der Doyen des Managements, Peter F. Drucker:

»Fredmund Malik has become the leading analyst of, and expert on, manage-
ment in Europe as it has emerged in the last thirty years – and a powerful force 
in shaping it … He is a commanding figure – in theory as well as in the practice 
of management.«



1. Einleitung

Wer mit Unternehmensleitern und -inhabern verhandelt, trifft häufig auf 
unausgesprochene und deshalb schwer nachvollziehbare Gründe für ihre 
Entscheidungen. Eng verbunden mit dem Wort Manager oder Unternehmer 
ist ein Gefühl von Unnahbarkeit, die diese Menschen umgibt. Sie scheinen 
unter anderem über geheime Entscheidungswege und Beweggründe zu ver-
fügen, die nur ihnen vorbehalten sind. Die Folge ist, dass derjenige der mit 
ihnen verhandelt, an den eigenen kommunikativen Fähigkeiten zu zweifeln 
beginnt. Die Entscheidungsfindung zu ergründen ist für den, der wenig Er-
fahrung hat mit Topentscheidern und mit Firmeneigentümern, schwierig. 
Die Sprache der Macht folgt wohl eigenen Gesetzen.

Ich konnte anhand meiner Methode etwas Licht in das Dickicht von 
offengelegten wie unausgesprochenen Überlegungen von Führungskräften 
bringen. Ihr Verhalten kommt einem dadurch etwas klarer und rationaler 
vor. Der Leser erhält einen Schlüssel zum erfolgreichen Taktieren in Ver-
kaufsgesprächen sowie in Gesprächen, die im Leben eine wichtige Verände-
rung einleiten sollen. Das Buch vermenschlicht Führungskräfte und verhilft 
dem Verhandlungspartner zu mehr Pragmatismus. Für den, der genau hin-
hört, werden die Verhandlungen mit den Damen und Herren Wirtschafts-
treibenden durchschaubarer, verständlicher und nachvollziehbarer als er zu 
hoffen wagte.


