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Erfolg
Einfach statt kompliziert

Dieter Brandes,

Ein System ist umso komplexer, je mehr Elemente es aufweist, je groRer und verschiedenartiger die Zahl
der Beziehungen zwischen diesen Elementen ist. Schon Systeme mit wenigen Elementen kdnnen zu einer
uniberschaubaren Menge an Mdéglichkeiten fiihren, die keinerlei verldassliche Prognosen mehr zulassen. Kom-
plexe Systeme unterscheiden sich von einfachem immer durch die Anzahl der Elemente und durch den Umfang
der Verbindungen zwischen ihnen. Vereinfachung ist nur méglich durch Kappung der Verbindungen zwischen
den Elementen und/oder durch Reduktion der Anzahl der Elemente.

Komplex sind Systeme wie Handys und deren Mobilfunktarife sowie die oft vollig tiberzogenen
Systeme vom Customer-Relationship-Management und Supply-Chain-Management oder die Gberflis-
sige Balanced Score Card. Geschéaftsmodelle konnen komplex sein, aber auch die Managementsyste-
me kdnnen komplex sein. Die Geschaftsmodelle von Aldi, Ikea und Ryan-Air sind relativ einfach, ein-
facher als das des Airbus-Konzerns. Das Geschaftsmodell kann kaum und sollte nicht verédndert wer-
den, wenn es erfolgreich ist. Aber das Managementsystem, also wie ein Unternehmen gefiihrt wird,
kann sehr wohl verédndert werden. Komplexitat kann nur selten vermieden, aber immer reduziert wer-
den. Trotzdem werden bereits komplexe Verhaltnisse oft noch komplexer durch den Hang zu perfekten
Lésungen. Viele Unternehmen leisten sich ohne Notwendigkeit, oft auch ohne Sinnhaftigkeit, hoch-
komplexe Systeme. Die Fahrkartenautomaten sind zum Beispiel oft ein sichtbares Zeichen von Kom-
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nisse erzielen. Und Komplexitat wird grundséatzlich nach folgenden Regeln verringert:

» Komplexitat vermeiden: Mal3geblich hierfiir ist die Klarheit Giber Strategien, Ziele und Absichten,
auch tber den Sinn von Projekten. Einfach wird es, wenn man dann auf alles verzichtet, was dem Ziel
nicht dient. Auch zu viele Ziele gleichzeitig sind ein Komplexitédtstreiber. Ich persénlich verzichte auf die SMS-
Funktion meines Mobiltelefons. Das ist kein Werturteil tiber dieses Angebot, aber ich verzichte, weil ich es nicht
brauche und damit jegliche damit méglicherweise verbundene Komplexitat vermeide.

» Komplexitit reduzieren: Wenn Komplexitat nicht zu vermeiden ist, dann sollte sie auf ein Minimum
reduziert werden. Da braucht man unter Beachtung der Ziele Mut zum Verzicht. Unilever hat seine Anzahl von
Marken von 1600 auf 400 reduziert und damit die Komplexitat verringert.

» Komplexitdt beherrschen: Der notwendige Rest an Komplexitdat muss beherrscht werden. Das System
muss entsprechend dem Ziel gut funktionieren. Die Losung daflr liegt in der Organisation. Die Lésungsmittel
heilden klare Verantwortung, Dezentralisation, Vertrauen und Kontrolle.

Als Hilfsmittel dient die Maxime: Richtig ist das zu machen, was notwendig und sinnvoll ist. Falsch ist,
alles das zu machen, was maoglich ist (,nice to have*). ,Nice-to-have* zeigt sich heute zum Beispiel in einem fir
den Standardbedarf véllig tiberfliissigen Umfang von (iber 100 Schrifttypen, die Winword anbietet. Die Markt-
forschungsfirma Nielsen hat fiir die Markenartikelfirmen wie Nestlé, Unilever und Procter ein ,Aldi-Risk-
Assessment-Profile” erfunden, mit dem diese Unternehmen erkunden kénnen, wie stark ihre Marken durch die
Aldi-Eigenmarken gefahrdet werden. Das ist nur ,nice-to-have” und einfach unsinnig. Lieber den eigenen Kopf
ein wenig anstrengen und Komplexitaten vermeiden.



ES GIBT KEIN HINDERNIS
AUF DEM WEG ZUR EINFACHHEIT

Mangement

Aldi zum Beispiel verfolgt ein vollig klares Ziel mit seinem beschrankten Sortiment ,pflegeleichter”
Artikel des téglichen Bedarfs. Aldi bietet seine Ware mit bester Qualitdt zum niedrigsten Preis an. Niedrigste
Preise wiederum verlangen niedrigste Kosten und héchste Produktivitaten. So ergeben sich handlungsorien-
tierte klare Ziele fur alle Mitarbeiterlnnen. Ein Ausfiihrungshandbuch brauchen sie nicht mehr. Das ist ein
Geschaftsmodell mit nur geringer Komplexitat.

Der entscheidende Hebel zum Erfolg liegt aber bei Aldi in der Einfachheit von Fiihrung und Organisa-
tion, einem einfachen Managementsystem. Man konzentriert sich auf das, was man kann. Man bleibt konse-
quent gegeniber allen Verlockungen und man beachtet die Details, die letztlich wichtig sind fiir eine gute
Leistung. Aldi dezentralisiert Kompetenzen stark. Alles, was fiir diese Fihrung und Organisation nicht bendtigt
wird, gibt es nicht: Aldi hat keine Stabsstellen, keine Controllingabteilung, es hat nie ein Budget gegeben und
statt Geld fiur Marktforschung auszugeben, denkt man selber nach.

Es gibt kein Hindernis auf dem Weg zur Einfachheit auf3er in unseren Kopfen. Komplexitat wird zum
Engpassfaktor im gesellschaftlichen Zusammenleben und in den Unternehmen. Ohne Mut gibt es keine Ein-
fachheit, und die ist ein Schlissel zum Erfolg. Oder, um es mit Franz Kafka zu sagen: ,Verbringe nicht die Zeit
mit der Suche nach einem Hindernis, vielleicht ist keines da.“ Maximen auf dem Weg zur Einfachheit heiRen:
» Der Weg zum Wesentlichen ist der Weg der Klarheit und des Verzichts.

» Mache nicht alles, was maéglich ist. Tu nur das, was sinnvoll und nétig ist.

» Fange sofort an. Vermeide den perfekten Start. Verbessern kannst du spater.
» Sei konsequent, nicht wankelmdtig. Ein klares Ziel zeigt dir den Weg.

» Hab Vertrauen zu dir und anderen. Fihrung ohne Vertrauen funktioniert nicht.
» Vertrauen braucht Kontrolle als Begleiter.

» Sei mutig, anders zu arbeiten und andere Wege zu gehen als andere.

Der Grund fiir die vielfache Uberforderung ist nicht etwa ein Mangel an Zeit. Nein, wir alle haben oft
zu viele Wiinsche, und wir wollen perfekt sein und die vermeintlich unendlichen Wiinsche der Konsumenten
perfekt erflllen. Das betrifft alle Branchen. Der Konsument ist nicht mehr in der Lage, sich eine Vorstellung
von den vielféltigen Angeboten zu machen, geschweige denn, sich ein Urteil zu bilden. Komplexitat schleicht
sich dort ein, wo versucht wird, jegliche Fehler und jegliches Risiko zu vermeiden. Sie schleicht sich ein, wo
Angst vorherrscht und der Mut zur Ubernahme von Verantwortung fehlt. Komplexitat finden wir immer dort, wo
mehrere Ziele oder unklare Ziele angestrebt werden. Oder dort, wo versucht wird, durch immer neue Regelun-
gen Vorsorge fir die unendlichen Risiken aller Art zu treffen. Nicht warten, sondern handeln, ist eine wichtige
Leitidee des einfachen Managements.

Damit wird Vertrauen in die Leistung des Anbieters zum entscheidenden Argument. Die Leistung der
Zukunft wird die Vertrauensleistung sein, eine Vertrauenskultur. Der beriihmte Soziologe Niklas Luhmann hat
Vertrauen als ein Mittel zur Reduktion von Komplexitat beschrieben. Oft ist das Vertrauen beim Kunden unter-
entwickelt oder es besteht gar Misstrauen, entstanden durch manche Enttduschung. Das Thema Vertrauen
wird deshalb immer wichtiger, weil wir es heute mehr denn je mit einer rasant zunehmende Komplexitét in
unserer globalen Welt zu tun haben. Der Verbraucher kann die Angebote nicht mehr beurteilen und bewerten.
Er ist Gberfordert. Intern im Unternehmen und im Verhéltnis zu Lieferanten und anderen Geschéaftspartnern gilt
das gleiche. Vertrauen wird aber nur Giber einen langeren Zeitraum entwickelt, muss immer wieder bestatigt
werden und darf niemals enttduscht werden. Das zu schaffen, hat auch mit Kultur zu tun. Die Basis einer
~Kultur des Vertrauens” sind alte Tugenden wie Ehrlichkeit und Glaubwiirdigkeit. Zundchst dem Kunden echten
Nutzen bieten, erst dann geht es um Umsatz und Gewinn. Bei guter Arbeit ist der Gewinn nicht vermeidbar.
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