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NEW WORK ORDER

SPIELT GANZ UNBESCHEIDEN MIT DEM BEGRIFF DER
NEUEN WELTORDNUNG, DENN DER AKTUELLE STRUK-
TURWANDEL VON DER INDUSTRIE- IN DIE NETZWERK-
OKONOMIE ERFORDERT AUF UNTERNEHMENSSEITE
EINE NEUORDNUNG DER GESAMTEN ORGANISATION.

s wird Zeit fur eine neue Kultur der Arbeit. Die Produktion von Wissen erfolgt nach
anderen Regeln als die von Industriegitern. Um in der Informationsgesellscha! die
VerheiBung von der sprudelnden Open Source zu erleben, miissen wir den Gleichschritt
der Industriekultur verlassen und Arbeitsorganisation neu denken.
Die Impulse fiir eine NEW WORK ORDER kommen von vielen Seiten. Der globale Wetthewerb
verlangt nach einer vernetzten Kollaboration, tiber Zeit- und Kulturgrenzen hinweg. Der Arbeits-
markt verlangt nach Flexibilitédt und Fachkralen. Der Innovationsdruck verlangt nach Lésungen,
um Wissen innerbetrieblich besser zu verteilen und Innovationsprozesse "exibler zu strukturieren.
Doch der drangendste Impuls fur eine NEW WORK ORDER st die dynamische Vernetzung
Uber soziale Medien, die den Informationsaustausch beschleunigt und Menschen inhaltsgetrieben
zusammenfihrt. Daher befassten sich die Autoren mit der Frage, welche Auswirkungen die
nachste grole Welle der digitalen Beschleunigung von Wissen und Kommunikation fir den
Arbeitsplatz haben wird.

Eine junge, mediena#ne Generation praktiziert bereits genau die soziale Vernetzung, die
in ihrer Anlage alle Forderungen nach Flexibilitat, Wissensweitergabe, Expertentum und Zusam-
menarbeit in sich trégt. Ein sozial motiviertes Networking, das bereits den Alltag beschleunigt,
das Individuum zur Selbstorganisation erzogen, Birgern mehr Mitsprache und Konsumenten
mehr Autoritét verliehen hat. Und das sich nun anschickt, die geschriebenen und ungeschriebenen
Gesetze der Burowelt samt ihrer Anlage und Ausgestaltung zu hinterfragen.

Aufgabe der NEW WORK ORDER ist die transparente Verkniipfung von Wissen mit Per-
sonen, ber Abteilungs- Unternehmens- und sogar Arbeitskontexte hinweg. Das Ziel ist eine neue
Kultur der transparenten Kollaboration. Mit intrinsicher Motivation der Mitarbeiter und kon-
sensualer Fiihrung. Mit einer gemeinsamen Verantwortung und \Wertvorstellung.

Leider ist der Weg in die NEW WORK ORDER weder einfach noch allgemeingdiltig. Und
vielfach verlau! er entgegen geltender Au$assung von Arbeit und wie sie zu verrichten sei. Doch
es ist aufmunternd zu sehen, dass sich erste Unternehmen der NEW WORK ORDER annehmen.

Daher legt diese Studie ihren Schwerpunkt auf den Bericht ihrer Erfahrungen, Hurden und
Erfolge. Das Share & Win-Prinzip der neuen Arbeitskultur ist auch unser Antrieb, Wissen zu teilen.

DIE AUTOREN

Birgit Gebhardt

Director, Trendbiiro

Birgit Gebhardt war von 2001 bis September 2012
fur Trendbiiro tétig, davon zuletzt fiinf Jahre als
Geschéaftsfiihrerin. Als Beraterin und Trendexpertin
bleibt sie dem Unternehmen auch weiterhin sozial
vernetzt verbunden.

Florian Haupl
Senior Trend Consultant, Trendbiiro

Der diplomierte Volkswirt ist seit 2009 furTrendblro
tatig. Als Senior Trend Consultant widmet er sich in
Trendstudien und Beratungsprojekten den Einflissen
der Netzwerkdkonomie auf unsere Arbeits- und
Lebenswelt.
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AUFBRUCH

WIE VERANDERT SICH BUROARBEIT? WAS SIND DIE
ZENTRALEN TREIBER? WIE VERANDERT SICH
KOOPERATION? WELCHEN EINFLUSS HABEN DIGITALE
KOMMUNIKATIONSTECHNOLOGIEN? WAS BINDET
FACHKRAFTE AN IHREN ARBEITGEBER? UND WIE
VERANDERN SICH DIE ANFORDERUNGEN AN DEN
ARBEITSORT ,BURO"?

iese Fragen standen am Anfang einer Zusammenarbeit des Trendbiiros und der Biiro-

einrichtungsbranche, vertreten durch den bso Verband Biro-, Sitz- und Objekt-

mobel e. V. und die internationale Leitmesse fiir Biro & Objekt, ORGATEC. Unser

gemeinsamer Blick richtete sich dabei ganz bewusst nicht auf eine ferne Zukun!, son -
dern auf Prozesse, die bereits begonnen haben, die Arbeitswelt zu verdndern.

Anhand zahlreicher Einzelinterviews, Workshops, einer quantitativen Befragung sowie be-
gleitenden Sekundérforschungen haben die Experten des Trendbiiros Daten gesammelt, verdich-
tet, mit Beispielen aus der Praxis kombiniert und das Ganze zu einer Dokumentation des Auf-
bruchs zusammengefasst.

WIR ERLEBEN AUCH EINEN KULTURWANDEL

Wie schnell sich der Verdnderungsprozess vollzieht und welche konkreten Auspragungen Wissens-
arbeit in Zukun! annehmen wird, lsst sich derzeit nur vermuten. Selbst eine Bewertung der be -
schriebenen Entwicklungen wirde den Rahmen dieser Dokumentation sprengen. Zwei Erkennt-
nisse sind dennoch sicher: Jedes Unternehmen wird kiinlig seinen eigenen Weg %nden miissen
und gemeinsame Werte werden dabei eine gewichtige Rolle spielen.

Der dritte Teil dieser Dokumentation widmet sich dem Arbeitsort Biiro. Die Unterstiitzung
einer e#zienten Kommunikation, die Steigerung der Attraktivitat fiir potenzielle neue Mitarbei -
ter und die Sicherung von Flexibilitat fir kiinlige Verdnderungen sind derzeit die meistgenannten
Wiinsche bei der Neugestaltung des Arbeitsumfeldes. Diese Zielsetzungen fligen sich nahtlos in
eine NEW WORK ORDER ein. Und doch muss die Frage gestellt werden, welche Funktion das
Buro in Zeiten digitaler Vernetzung kiinlig haben wird.

Interessanterweise investieren gerade diejenigen Unternehmen, die sich besonders intensiv
mit neuen Kommunikationstechnologien auseinandersetzen, in die Neugestaltung ihrer Birorau-
me. Das sozial Verbindende des gemeinsamen Ortes steht dabei meist im Vordergrund. Ein genau-
er Blick auf die Korrelationen zwischen digitalen Medien und den Veranderungen der Rdumlich-
keiten l&sst aber auch funktionale Zusammenhange erkennen. Diese werden unter dem Titel ,der
emotionale Switch in den Arbeitsmodus” beschrieben. An das Ende dieser Publikation haben die
Autoren des Trendburos drei komprimierte Szenarien gestellt, in denen sie die zuvor beschriebenen
gesellschallichen und technischen Entwicklungen zu %ktiven Unternehmensstrategien verweben.

Wir wiirden uns freuen, wenn die Leser dieser Dokumentation des \Wandels von unserer Ko-
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operation mit dem Trendbiiro pro%tieren und auf den folgenden Seiten wertvolle Anregungen fiir

DER WANDEL HAT VIELE FACETTEN ihre eigene Arbeit gewinnen wiirden.

DER AUFBRUCH IN EINE NEUE ARBEITSKULTUR
HAT SCHON LANGST BEGONNEN. DIESEN PROZESS
WOLLEN WIR AKTIV BEGLEITEN

Die vorliegende Publikation beschreibt zunachst die wichtigsten Triebkréale einer NEW
WORK ORDER. Sie zeigt auf, wie und vor allem mit welchen Konsequenzen die Abteilungs-
und Unternehmensgrenzen durchlassiger werden. Und sie wir! einen Blick auf die Erwartungen
der ,,Digital Natives®, jene begehrten, hochquali%zierten Nachwuchskrale, die mit neuen Kom-
munikationsgewohnheiten in die Unternehmen drangen. Diese neue Arbeitnehmergeneration
praktiziert langst im Privaten, was Unternehmen in Zeiten der Wissensarbeit erst noch lernen
missen: Vernetzung.

Im mittleren Teil dieser Dokumentation beschreiben die Autoren, wie sich digitale Dialog-
instrumente, die Social So!ware, fiir die interne Kommunikation in den Unternehmen und fuir
die Steuerung von Projekten nutzen lasst. Beispiele aus der Praxis verdeutlichen, wie unterschied-
lich die Erwartungen derjenigen sind, die schon heute mit solchen Technologien experimentieren.
Beschrieben wird zudem, mit welchen Hemmnissen die Anwendung dieser Instrumente verbun-
den sein kann.

DIE INITIATOREN

Hendrik Hund
Vorsitzender, bso Verband Biiro-, Sitz- und Objektmabel e. V.

>> Unternehmertum heif3t heute auch
Verantwortung zu zeigen im Umgang
mit neuen Arbeits- und Kommunikationsformen.

Voraussetzung dafiir ist es, die Entwicklung zu
kennen und zu verstehen

Katharina C. Hamma
Geschifisfiibrerin, Koelnmesse GmbH

>> Im Rahmen der ORGATEC kénnen wir
beobachten, wie sich Biiroeinrichtungen
verandern, von rein funktionalen Arbeitsstationen zu

multioptionalen Landschaften mit hoher gestalteri-
scher Qualitat.

Thomas Jiinger
Geschifisfiibrer, bso Verband Biiro-, Sitz- und Objektmibel e. V.

Dr. Bernhard Kallup
stv. Vorsitzender, bso Verband Biiro-, Sitz- und Objektmibel e. V.

> Die Anwendung neuer Kommunikationsinstru-

mente und die Neugestaltung des Arbeitsortes
,Bliro" sind zwei Seiten einer Medaille. Beide Male geht
es darum, optimale Voraussetzungen fiir ein vernetztes
Arbeiten zu schaffen.

> Prototypische Konzepte haben ausgedient.

Deshalb setzt Einrichtungsberatung heute
an der Erfassung von Strukturen und Prozessen an und
offnet den Horizont fiir weitere Veranderungen.
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DIE TREIBER DER

NEW WORK ORDER

OB WIRTSCHAFT, TECHNOLOGIE ODER GESELLSCHAFT,
DER DRANG NACH EINER NEUEN ARBEITSKULTUR
KOMMT AUS ALLEN RICHTUNGEN

ie Arbeitswelt be%ndet sich im Umbruch: Arbeit ist heute globaler, vernetzter, mobi

ler und wissensintensiver als noch vor wenigen Dekaden. Daten, Informationen und

das daraus destillierbare Vorsprungswissen bestimmen die Wirtscha! von morgen. Die

transformative Kra! des Internets verédndert unsere Gesellscha! von Grund auf. So -
ziale Netzwerke verbinden Menschen auf globaler Ebene. Niemals zuvor war es einfacher, unab-
héngig von Ort und Zeit mit gleich gesinnten Personen in Kontakt zu treten und zusammenzu-
arbeiten. Fluide Netzwerke ersetzen rigide Hierarchien als das Organisationsprinzip unserer Zeit.
Wir be%nden uns im Ubergang von einer Industrie- zu einer Netzwerkékonomie mit neuen Re
geln, neuen Akteuren und neuen Erlésmodellen. Uber das Internet lassen sich von Ideen%ndung
Uiber Finanzierung bis zum Vertrieb Tatigkeiten abseits klassischer Wertschdpfungsketten organi-
sieren. Traditionelle Rollenverteilungen werden infrage gestellt. ,,Prosumenten” lassen die Gren-
ze zwischen Konsumenten und Produzenten verschwimmen. Sie verlangen nach aktiver Teilnah-
me im Innovationsprozess. Vernetzung und Zusammenarbeit sind die Schlissel zum Erfolg in der
Netzwerkékonomie. Der Au&au von Beziehungen zum Kunden wird wichtiger als der reine Ab -
verkauf von Produkten.

Information-OverRow Kostenefbzienz

Flexible BeschSftigung
M2M-Systemtransparenz
Activity Streams/Microblogging
Mobile Work

Innovationsdruck Zeitmanagement

Fernanwesenheit Nonterritoriales Arbeiten

Real-Estate- Assets
Globaler Wettbewerb

Social Media
Work@home

Digital Natives Migration Kulturelle

Generation-Gap Unterschied e

LoyalitSt B
Demograbscher Wandel InterdisziplinaritSt
Arbeit + Freizeit

Female Shift tberal terung

Corporate Social Responsibilit y

FachkrSftemangel ) o
Arbeitssozialisatio n

Treiber fiir Trends
Die vier Treiber des
Wandels

Trends sind Anpas-
sungsstrategien an
verdnderte Umfeldbe-
dingungen. In der Er-
kennung von Trends
spielen die vier Auspra-
gungsfelder des Wan-
dels eine entscheiden-
de Rolle. Technologisch
bieten Innovationen
neuen Entwicklungs-
vorsprung; 6konomisch
dréngen sich neue
Notwendigkeiten auf,
die fur die gesellschaft-
liche Befindlichkeit

im sozialen und kultu-
rellen Kontext entwe-
der neue Chancen oder
Risiken bedeuten.

DRANGENDE TRIEBKRAFTE

Sie kommen keineswegs allein aus der IT oder den Kommunikationsabteilungen.
Die treibenden Krifte sind zum einen Megatrends, die langsam, aber stetig an
Relevanz gewinnen, wie z. B. der demografische Wandel, die zunehmende Mobilitir
oder die digitale Vernetzung. Zum anderen pushen erste Auswirkungen, wie
der Fachkriftemangel oder Defizite im Arbeitsalltag einer von Dynamik und Kre-
ativitit getriebenen Wissensgesellschaft, den Trend zur NEW WORK ORDER.

TECHNOLOGISCH ZAHLT
TRANSPARENZ

DIE GLOBALE VERNETZUNG beschleunigt den
Wettbewerb, erfordert mehr Datengenerierung und
automatisierte Datenverarbeitung.

DIE EXPANSION DER KOMMUNIKATIONSMEDIEN, ihre
einfachere Bedienbarkeit und die zunehmende Inter-
netverfligbarkeit ermdglichen leichteren Informations-
zugang. Wissensweitergabe und Wertschopfungsket-
ten werden dynamischer.

SOCIAL NETWORKING ERSETZT E-MAIL:

Digital Natives kommunizieren langst iber soziale
Plattformen wie Facebook. Das entlastet den E-Mail-
Traffic und bewirkt eine Zunahme informeller Kommu-
nikation im Geschéftsalltag.
MITARBEITERKOMMUNIKATION Uber soziale Medien,
mittels einfachen Microbloggings und nachvollzieh-
barer Activity-Streams, sichert Prozesstransparenz
fiir eine effizientere Kollaboration.
INFORMATIONSTRANSPARENZ zur Teilung von Wissen
und Vermeidung von Doppelarbeit wird zum wichtigen
Faktor in der Wissensgesellschaft.

OKONOMISCH ZAHLT
EFFIZIENZ

DER KOSTENDRUCK auf den internationalen

Markten wird durch Schuldenkrise und digitale
Produktionsstandards steigen.

sTANDORTE: Uber sie wird anhand von Markt- und
Manpower-Volumina entschieden. Schrumpfende
Nachfrage im In- und Umland, fehlende motivierte
Fachkréafte und auflagenintensive Kreditvergaben er-
schweren Unternehmen das Geschéft in Europa.
LOKALE EIGENARTEN laufen Gefahr, unter Effizienz-
gesichtspunkten negiert und durch Headquarter-Stan-
dards ersetzt zu werden. lhre Vorziige bediirfen einer
genaueren Benennung (und Bezifferung).
RESSOURCEN konnen dank Vernetzung und
Kollaboration gespart werden. Die Zunahme der abtei-
lungs- oder standortiibergreifenden Projektarbeit ver-
weist auf die hohere Flexibilitat.
SHAREHOLDER-INTERESSEN drangen in unsicheren
Zeiten deutlicher auf die Agenda und erfordern jeder-
zeit abrufbare Zahlen und Erfolgsstorys.

DIE INTEGRATION und Stimulation aller Beteilig-

ten zum proaktiven Informationsaustausch ist flir den
Know-how-Transfer tiberlebenswichtig.

SOZIAL ZAHLT
DER DIALOG

VERANDERTE ALTERSSTRUKTUREN, bedingt durch
den demografischen Wandel, lassen die Altersspanne
und das Durchschnittsalter in Betrieben ansteigen.
MOBILE WISSENSARBEITER, Homeoffice-Worker und
Freelancer im Coworking-Space benétigen Tools zur
transparenten Teamarbeit und Kollaboration.

DIE NAHE, die das virtuelle Arbeiten bis dato ver-
missen lief3, erzeugen soziale Medien. Sie sichern
auch eine Kommunikationstransparenz, die keinen
Beteiligten ausschlief3t.

GEMEINSAME INHALTE und Interessen fiihren in
Zeiten des Fachkraftemangels zu neuen Kontakten
und Talenten, intern wie extern.
ABTEILUNGSGRENZEN und Unternehmensgrenzen
werden durchbrochen. Informelle Kommunikations-
weisen Uberlagern formale Hierarchien.

BERUFLICHE UND PRIVATE Interessen Uberlappen
sich, wie auch die Form der Mediennutzung.

ARBEIT UND FREIZEIT verschmelzen. Content is king.
Selbstvermarktung wird Pflicht.

KULTURELL ZAHLEN
MOTIVATION UND BINDUNG

IM FACHKRAFTEMANGEL werden junge, qualifizierte
Arbeitskrafte zur knappen Ressource. Die Arbeit-
gebermarke muss sich stérker profilieren.

DIE IDENTIFIKATION mit der eigenen Tatigkeit und
dem Unternehmen ist fiir Wissensarbeiter entschei-
dend. Arbeit soll die Verwirklichung eigener Interes-
sen ermdoglichen.

HETEROGENE TEAMS hinsichtlich Familienstand,
Alter, kulturellem Background und Religion werden
zunehmen. Vorurteile bauen sich nur durch Kennt-
nis und Dialog ab.

PARTIZIPATION: Der gesellschaftliche Trend der Mit-
bestimmung verlangt nach neuen Fiihrungsstilen.
DIE DIALOGPOTENZIALE der Unternehmen sind bei
Weitem nicht ausgeschopft. Die externe Kommuni-
kation agiert hier bereits im Kundenkontakt progressi-
ver als die Mitarbeiter intern untereinander.
SPANNUNGSFELDER zwischen Alt und Jung, Global
und Lokal, Flexibilitat und Loyalitat, Hierarchie und
Netzwerk aufzulosen erfordert mehr Zeit und Energie
aufseiten der Personalabteilungen wie auch aufseiten
der Mitarbeiter und Fiihrungsfiguren.

Prof. Norbert Bolz

Medienphilosoph,
TU Berlin

> Es gibt
keine
Kunden mehr; je-
der ist Prosumer
(,co-create with the
customer"). Es gibt
kein Publikum mehr;
jeder ist Autor (Burger-
reporter). Es gibt keine
Wahler mehr; jeder ist
Netzbiirger (Netizen).
Wo friiher Organi-
sationen, Institutionen
und Représentationen
das gesellschaftliche
Leben ordneten, leben
wir heute in der froh-
lichen Anarchie der
Netzwerke.

Demografischer
Wandel

Bis 2060 verandert sich
die Erwerbsstruktur
signifikant. Die Anzahl
der Personen im
erwerbsfahigen Alter
wird in Deutschland
von 39,73 Mio. im Jahr
2010 auf 34,23 Mio.

im Jahr 2060 sinken.
Der Anteil der 55- bis
67-Jahrigen steigt als
Folge der Uberalterung
von 22,79 % (2010) auf
28,57 % (2060). Den
grofdten Riickgang ver-
zeichnet die Gruppe
der 45- bis 55-Jahrigen
(2010: 25,98 %, 2060:
22,06 %). Die Gruppen
der 25- bis 35-Jahrigen
und 35- bis 45-Jahri-
gen bleiben prozentu-
al nahezu unveréndert.
Die Gruppe der 25- bis
30-Jahrigen schrumpft
von 9,66 % auf 8,44 %.
(Destatis 2009)
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Steigender
Kommunikations-
bedarf

87 % der befragten
Unternehmen

geben an, dass in
ihrem Unternehmen
Kommunikations- und
Abstimmungsbedarf
zunehmen. (Hays 2011)

KOMMUNIKATION WIRD
DIE ZENTRALE TATIGKEIT
DES WISSENSARBEITERS

Arbeit wird komplexer, muss aber effizienter erfolgen. Das bringt die
Kommaunikation ins Spiel, die wir als die zentrale Titigkeit der
Wissensarbeiter sehen. Zusammengeschaltetes Wissen sichert Identifikation,
Kompetenz und den Vorsprung vor dem Wetthewerber.

uf dem Weg von der Industrie- zur Dienstleistungsgesellscha! di$erenziert McKinsey

im Mérz 2012 den Dienstleistungsbereich in Tétigkeiten der , Transaction“ und ,,In-

teraction®. Transaction umfasst dabei Tétigkeiten eines Service- oder Sachbearbeiters,

die in naher Zukun! dank digitaler Prozesse auch automatisiert erfolgen kdnnten. Da -
von grenzt McKinsey interaktive Tétigkeiten ab, die auf zwischenmenschlicher Kommunikation
und Kollaboration beruhen. Diese Merkmale kennzeichnen den Wissensarbeiter, von der Kran-
kenschwester bis zum Innovation-Manager. Interaktion und Kommunikation sind ihre zentralen
Tétigkeiten (siehe Gra%ok).

Die starre Einteilung in standardisierte Abléufe entstammt der Industriekultur. In der Wis-
sensgesellscha! zahlen Beweglichkeit und gegenseitige Unterstiitzung. Nicht nur die Forderung
nach kreativer Interdisziplinaritat flihrt zu einer heterogeneren Teamstruktur, bei der die Team-
mitglieder aus unterschiedlichen Disziplinen, Abteilungen, Standorten oder Agenturen kommen.

Dienstleistungssektor
Schaffung neuer
Arbeitsplatze in den
USA, 2001-2009

in Millionen
Beschaftigten
(McKinsey 2012a)

Obgleich hierzulan-

de der Anteil der in-
dustriellen Produktion
am Bruttoinlandspro-
dukt noch immer héher
ist als in Grof3britanni-
en oder den USA, hat
der Trend zur Dienst-
leistungsgesellschaft
langst eingesetzt.

Und Industriebranchen
wie Umwelttechnik,
Maschinenbau, Chemie
und Kraftfahrzeugbau
missen dem Fachkraf-
temangel mit gut ver-
netzten Ressourcen be-
gegnen.

Martin Vohla
Head of Human Resources,
dme digital media center

Kommunikation und
Vernetzung sind fiir
uns sehr wichtig, weil
die Erflllung der Kun-
denanforderungen,

die an uns herange-
tragen werden, eine
hohe Flexibilitdt und In-
novationskraft verlan-
gen. Diesen kénnen wir
nur erfolgreich begeg-
nen, indem wir von den
Scheuklappen des rei-
nen Abteilungsdenkens
wegkommen, hin zu ei-
ner kollaborativen Kul-
tur des Austauschs.

Externe Fachkréle werden unter anderem mit dem Ziel hinzugezogen, Fachwissen flir Projekte aus
unterschiedlichen Kontexten zu bindeln.

Kooperation, O$enheit und das Teilen von Ressourcen werden im Zentrum zukin'iger
Wertschdpfung stehen.

61,1% der vom bso und von Trendburo 2012 befragten Unternehmen bestétigen, dass
Routinetétigkeiten zunehmend durch bergreifende Projektarbeit abgelést werden. Und sie
halten letztere zur internen Wissensweitergabe und Bindung des Wissens ans Unternehmen fiir
fruchtbar.

35,0% 64,9%

34,9% 635%

31,8% 67%

35,6% 62,2% 2,2%"

39,6% 59,2% 1,2%»

Mebr Austausch
Bedeutung der
Kommunikation und
Projektarbeit

(bso 2012)

[1] Anteil der
Kommunikation
an der gesamten
Arbeitszeit

[2] Anteil der
Unternehmen,

die angeben, dass der
Anteil der Kommuni-
kation an der Biiroar-
beit gestiegen ist

[3] Anteil der
Projektarbeitszeit
im Unterschied zur
Routinetatigkeit

35% aller in Biros
geleisteten Stunden
entfallen inzwischen
auf die Arbeit an Pro-
jekten. Die Halfte al-
ler Unternehmen stellt
dafir stets neue Teams
aus Mitarbeitern ver-
schiedener Abteilun-
gen, aus Beratern und
Externen zusammen.
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DIE ARBEITS-
.» FRONTEN
LOSEN SICH AUF

die Initiatoren von NEW WORK-Projekten %nden sich hdu%yg in verschiedensten Abteilungen:

Sei es in der IT, die eine neue technische Infrastrukturlésung aus dem Bereich der Social So!ware
auf den Weg bringen will, oder in der Personalabteilung, die mit MalRnahmen auf die gestiegenen
Anforderungen der "exiblen Lebens- und Arbeitswirklichkeiten ihrer Mitarbeiter reagieren will.

STAKEHOLDER-INTERESSEN

Stephan Grabmeier

Head of Cultural
A Corporate Strategy ’ Unternehmensentwicklung Initiatives,

UNTERNEHMEN SIND GEZWUNGEN, SICH ZU OFFNEN, P S e et G

VON SlCH ZU BER'CHTEN UND PROAKT'VEN DlALOG ZU Interne Kommunikation ’ Unternehmenskultur Arbeit wird
IHREN SHARE_ UND STAKEHOLDERN ZU SUCHEN Externe Kommunikation b Kundenkontakt > anders

HR ’ Mitarbeiterbindung verteilt werden. Da,
F&E > Innovation wo wir uns heute noch

Betriebsrat ’ Mitarbeiterinteressen zicﬁlgsgi?bl:;ztite‘;

er eingeforderte Dialog verlangt das punktuelle, wiederholte oder komplette Durch- IT & Technische Infrastruktur und tiber Einwegka-

brechen von Mauern:

nale verteilen, werden

[
=
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. . L. . . Dialoge mit Kunden und
Der Weg zur NEW WORK ORDER ist nicht vorgegeben. Ebenso wenig gibt es ein universelles  mitarbeitern kinftig

marktpolitischen Entscheidungen schneller zu erfahren und Doppelarbeit im Grundrezept, wie sich eine neue Arbeitskultur in einem Unternehmen ausgestalten sollte. Wer die  stérker von Fiihrungs-
. - ) ) B ; ) . kraft Produkt-
Tagesgesché! zu vermeiden Veranderungen in der Arbeitswelt verstehen und mitgestalten mochte, muss die Interessen und n::nsgefg'ﬂireﬁd;
+++ zwischen Abteilungen, die als eigene Pro%tcenter gegen- statt miteinander arbeiten Im Indus- Motive der beteiligten Akteure innerhalb des Unternehmens verstehen. iibernehmen sein.
+++ zwischen Einzelbros, die die Zusammenarbeit territorial und akustisch einschranken >> triezeitalter
+++ punktuell zwischen Hierarchiestufen, um die richtigen Kopfe nach inhaltlichen MaRgaben :’:;:rts;]a;‘eff':: nicht
rekrutieren zu kénnen als durch eine totale
+++ Zwischen internen Mitarbeitern und externen Partnern (Zulieferern, Experten, Organisiertheit einen
Freel R bzw. interdisziolini d ialisiertes Wi bind Gleichschritt zu ver-
reelancern ...), um Ressourcen bzw. inter isziplinares oder spezialisiertes Wissen zu binden ordnen: Man arbeitete
+++ zwischen Unternehmensvertretern, Vertriebsleuten, Agenturen und Handlern, um eine zur gleichen Zeit am
stringente Marken- und Service-Positionierung zu erreichen
+++ zwischen der Marke und dem Konsumenten, um eine langfristige Bindung aufzubauen

+++ zwischen Headquarter und Tochtergesellschalen, um von strategischen oder

Dr. Kai Matthiesen

Geschiftsfiibrender
Partner, Metaplan

gleichen Ort mit kla-
ren Vorgaben von oben.

Davon kénnen wir uns Int
heute losen. [?ie digi- ggptorate Kgirgm%i_
SOCIAL MEDIA IST NUR DER IMPULS - taten und sozialen aey kation

Medien lassen mehr
Autonomie in Bezug _
auf Zeit, Ort und die Eﬁa‘forggent .

Méglichkeit zu, sich in g Immoblien-
die Organisation einzu- vewaltung
Auf dem Weg zur NEW WORK ORDER dirfen alte Fehler nicht wiederholt werden: Wissens-  bringen. Das Organi-

management und Kommunikation sind keine reinen I T-Projekte. Change-Prozesse miissen ganz-  Sieren wird offener
und bunter, aber auch

heitlich und maglichst unter Einbeziehung aller relevanten Stakeholder angegangen werden. Denn  schwieriger.

DER WANDEL BETRIFFT WEIT MEHR ALS DIE
KOMMUNIKATIONS- UND IT-ABTEILUNGEN

Stakeholder

im Change-Prozess
Bdr iebsra Die geftihrten Inter-
views im Rahmen der
Trendstudie haben ge-

zeigt, dass verschie-
flr.l?fgsung der dene Abteilungen aus
Unternehmens- ganz unterschiedlichen
grenzen f (?rii.nden an eifler Op-
: Fcrschung & It(lmlerung. det.' |nterne.n
' f ommunikation arbei-
O Unternehmen ?’ ' Erntwickiung Externe ten. Noch geschieht
N\ A [1] Silodenken Kamnuni- das vielfach im Kleinen
o Mitarbeiter H E wird abgeldst durch Kkaion und auf Pilotprojekte
H ' [2] interne beschrénkt. Der Roll-
. H Vernetzung out im Change-Prozess
Externer und um muss allerdings ganz-
[3] externe heitlich erfolgen
--- Vernetzung Vernetzung und alle Interessen
erweitert mitnehmen.
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Christoph Fellinger
Talent Relationship
Management,
Beiersdorf AG

>> Generation
Y - die neue
Generation Arbeit-
nehmer - ist keine, die
in ein Unternehmen
kommt und die Kultur
andert. Sie suchen sich
vielmehr das Umfeld,
das zu ihnen passt. Die
Loyalitat liegt auch
nicht mehr so stark
beim Unternehmen,
sondern beim Einzel-
nen, bei seiner Tatig-
keit, vielleicht noch
beim Team, wenn das
Umfeld gut ist.

DIE W%Igjél" ORCE
DIGITAL NATIVES

AUFGEWACHSEN IN EINER MULTIOPTIONALEN WELT

OHNE GRENZEN, GEWOHNT AN GLOBALE MOBILITAT UND

EIN HOHES WOHLSTANDSNIVEAU, TECHNOLOGIEAFFIN

UND PRAGMATISCH BRINGT EINE NEUE GENERATION NEUE

WERTVORSTELLUNGEN IN DIE ARBEITSWELT

pple-Hardware und freier Zugang zu Social So!ware stehen bei Axel Springer auf der
Agenda, um sich auf dem Arbeitsmarkt attraktiv zu machen. Im Fokus stehen die kom-
munikationsstarken sogenannten Digital Natives, doch die sind in ihrer Kommunika-
tionskompetenz so "exibel wie in ihrer Loyalitdt zum Arbeitgeber. Ihre Erwerbsbio-
gra%en folgen nicht mehr den klassischen Bahnen ihrer Elterngeneration. Der groRe Konzern mit
seinen starren Strukturen lockt weniger als das hippe Start-up. Der Medienkonzern weil3, dass er
die gut vernetzten Kdpfe nur bekommen kann, wenn Arbeitsausstattung und Kommunikation auf
Hohe der journalistischen Web-2.0-Selbstverstandlichkeit sind und damit auch den Kommunika-
tionsgewohnheiten der gesamten nachriickenden Arbeitnehmergeneration entsprechen.

DER KAMPF UM DIE BESTEN KOPFE WIRD
MIT DEREN MITTEL GEFUHRT

Das Teilen von Information ist flir die Digital Natives ebenso Alltag wie die Kooperation auf Ba-
sis geteilter Werte. Ihr wichtigstes Werkzeug sind die sozialen Netzwerke, in denen sie Gleichge-
sinnte oder Experten zur Beantwortung ihrer Fragen %nden, Wissen und Meinungen austauschen,
Termine verabreden und ihre Aktivitdten dokumentieren.

[1] 2]

8%

Kommunikation in der
Arbeitssozialisation
72 % der Millennials
sind der Meinung, dass
starke Unterschiede
zwischen den Genera-
tionen existieren -
insbesondere in der
Arbeitsweise.
(LifeCourse 2012)

Mentoring-Program
33% der unter 30-Jéh-
rigen wiinschen sich ein
Mentoring-Programm.
(ebd.)

Generationenkonflikt
38% der Millennials
geben an, dass élteren
Mitarbeitern oftmals
das Verstandnis fir
die jingere Generation
fehlt. (ebd.)

Millennials
Sozialer Wandel

(PWC 2011)

[1] Anteil der
Millennials,

die elektronische
Kommunikation
face to face und
Telefon vorziehen

[2] Anteil der
Millennials,

die sagen, dass sie
produktiver arbeiten,
wenn sie Zugang zu
der Technologie haben,
die sie mdgen

Bring your own device
71% der Studenten er-
warten, bei der Arbeit
die gleichen Kommuni-
kationstools nutzen zu
konnen wie zu Hause.
(Damovo 2010)

Hardware am
Arbeitsplatz 81% der
Studenten finden neu-
este Hardware am Ar-

beitsplatz wichtig oder
sehr wichtig. (ebd.)

Facebook ohne
Firewall 44 % der Stu-
denten wollen wahrend
der Arbeit nicht auf den
Gebrauch von Facebook
verzichten. (ebd.)

Das Netz kennt kein
intern/extern 78 % der
Studenten glauben,
dass man lber das In-
ternet besser netz-
werken kann. (ebd.)

Firmenintern jedoch zieht die Mdglichkeit der privaten Mediennutzung am Arbeitsplatz
gewaltige Halungsrisiken zulasten des Unternehmens nach sich. Hinzu kommt, dass bei der be-
trieblichen Nutzung der Social So!ware wesentliche e#zienzsteigernde Vorteile, wie etwa die in-
dividuelle oder projektteambezogene Leistungsauswerung, gegen noch géngige Arbeitsschutzge-
setze oder giltige Richtlinien der Sozialpartner verstéBt. Der Betriebsrat der Axel Springer AG
sieht fur den Medienkonzern jedoch dringenden Handlungsbedarf und testet gerade als Pilot die
Potenziale und Risiken einer Social So!ware. Als ein Vorbild diente die So!ware Communote, die
ein dhnliches Erscheinungsbild hat wie Facebook und via Microblogging kommuniziert. Die ihr ei-
genen Wissensmanagement-Funktionen, die Ober"ache und Usability hat Trendbro bereits 2010
fur das eigene Pilotprojekt in Zusammenarbeit mit den Entwicklern optimiert. Die Kommunikati-
onsplattform verbindet heute tiber 400 Agenturmitarbeiter an 17 Standorten weltweit.
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*1 Digital Natives /Generation Y: bezeichnet typischerweise die zwischen 1980 und 2000 Geborenen,

die als erster Jahrgang mit digitalen Medien aufgewachsen sind und die Kommunikation tiber soziale
Medien als Selbstverstandlichkeit betrachten. +++ *2 Social Software: Der Einsatz von Social-Software-
Anwendungen ermdglicht es, die Prinzipien der Social-Media-Kommunikation in den Unternehmenskontext
zu Uibertragen. Populdre Anwendungen sind: +++ *3 Weblogs/Blogs: Das sind Webseiten, auf denen
regelmaflig Uberwiegend Textbeitrage sowie Bilder und Videos publiziert werden. Sie sprechen fir den
Absender, fiir den der Blog zwischen 6ffentlichem Tagebuch und Mitteilungssprachrohr variiert.

+++ *4 Microblogs: eine Kurzform der Blogs, in denen vor allem aktuelle Meldungen kommuniziert wer-
den, die sich durch die Kiirze der Information auszeichnen. Die Informationen werden dann in einem Acti-
vity-Stream (s.u.) gebiindelt. +++ *5 Activity-Stream: bildet Tatigkeiten in einem chronologischen Verlauf
von Eintragen ab. Eignet sich als Kollaborationsplattform fiir flexible oder lokal unabhéangige Projekt-
arbeit. +++ *6 Wikis: bezeichnen eine gemeinschaftlich erzeugte Wissenssammlung. Wikis verfolgen im
Vergleich zu Blogs eine andere Zielsetzung: Mehrere Nutzer erarbeiten in einem Wiki bestimmte Themen,
indem das Fachwissen direkt auf der Website gemeinsam erstellt und bearbeitet wird. +++ *7 Social-
Networking-Services ermdglichen ihren Nutzern die Darstellung der eigenen Person bspw. in Form eines
Profils sowie die Vernetzung mit anderen Nutzern und die Verwaltung der Kontakte im Netzwerk.
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»BEI UNS HANGT
EIN PLAKAT,
DARAUF STEHT:

IN ZUKUNFT WIRD
ES NUR NOCH ZWEI
ARTEN VON UNTER-
NEHMEN GEBEN: DIE
SCHNELLEN ODER
DIE TOTEN.«

Hans Vof3

Stv. Gesamtbetriebsrats-
vorsitzender,

Axel Springer AG

Social Software ,we™
Mitarbeiterkommuni-
kation im Flow

Die Abbildung zeigt
einen Screenshot-
Ausschnitt aus dem
digital erfassten In-
formationsfluss des
Trendbiiros. Was bei
Facebook unter

»Was machst du gera-
de?" gepostet wird und
anderen als Inspiration
oder Unterhaltung
dient, dokumentiert im
Arbeitsleben verschlag-
wortete Informationen
und bildet Wissens-
quellen und Themen-
flhrer ab. Spezifischere
Projektarbeit samt
Dokumentation der
Arbeitsschritte findet
in ,Workspaces “unter
den freigeschalteten
Projektarbeitern statt.

»DIGITAL NATIVES
SIND DIE HELDEN
DES STRUKTUR-
WANDELS.

WER SIE VERSTEHT,
VERSTEHT DIE
ARBEITSWELT VON
MORGEN.«

Prof. Peter
Wippermann
Griinder Trendbiiro
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Hans Vof3
Stv. Gesamtbetriebsrats-
vorsitzender,

Axel Springer AG

Jetzt kénnen

> kiinftige
Selbstverstandlich-
keiten noch geformt
werden. Das Thema
Social Software fordert
von uns als Betriebsrat
eine grof3e Offenheit.
Wir mussen Beriih-
rungsangste tberwin-
den und uns Veran-
derungen gegentiber
o6ffnen. Durch die
Einbindung in die
Pilotierung haben wir
die Méglichkeit, die
Weiterentwicklung

aus unseren eige-

nen Erfahrung heraus
mitzugestalten. Wichtig
ist doch, dass wir als
Betriebsrat wissen, wo-
riiber wir entscheiden.

BETRIEBSRAT

PERSONAL-
MANAGEMENT

AXEL SPRINGER A6
PILOTPROJEKT MIT
BETRIEBSRAT

Bei Axel Springer weif§ man um die Bedeutung der sozialen Medien. Entsprechend
offensiv gestaltet sich die Einfiihrung einer innerbetrieblichen Social Software:
Von Anfang an ist der Betriebsrat Begleiter und Nutzer des Pilotprojekts. Denn auch

er sieht im transparenten Austausch eine Verbesserung seiner Kommunikation.

KURZPORTRAT

+++ Deutschlands gréfiter Zeitungsverlag und
flhrendes Medienunternehmen in Europa
+++ Gegriindet 1946 von Axel Springer
+++ 12.800 Mitarbeiter erwirtschafteten
2011 einen Gesamtumsatz von 3,2 Mrd. Euro
+++ Mit 230 Printtiteln und 160 Online-Angeboten
ist Axel Springer in 34 Landern aktiv

HINTERGRUND

Axel Springer startet die Pilotierung einer neuen
Kollaborationsplattform. Hintergrund ist eine Neu-
positionierung als attraktiver Arbeitgeber und die Um-
setzung einer Arbeitskultur 2.0.

Als Medienhaus mdchte sich Axel Springer auch in-
tern den neuen Medien verpflichten. Die Pilotierung der
Kommunikations- und Kollaborationsplattform bezieht
dabei den Betriebsrat von vornherein mit ein.

ZIELSETZUNG

EFFIZIENZ: durch kanalisierte Kommunikation
STRINGENZ: Vermeidung von Redundanzen
VERTEILUNG: Aufldsung der Informationsflut
POSITIONIERUNG: als ,coolest workplace on earth”
VERBINDUNG: Enge, libergreifende Zusammenarbeit

ERGEBNIS

GEMEINSAMES ENGAGEMENT: Schaffung optima-
ler Projektrahmenbedingungen durch Involvierung der
Key-Stakeholder

ROLL-OUT

Zunachst ist eine sukzessive Einflihrung des Tools
in Pilotabteilungen (HR, Betriebsrat, IT, interne
Kommunikation) geplant. Dabei sollen die Mitarbei-

INFORMATIONS- INTERNE
TECHNIK KOMMUNIKATION

CORPORATE
STRATEGY

ter den Nutzen selbst begreifen, das Tool verinner-
lichen und akzeptieren, bevor weitere Neuerungen
hinzukommen. Die Umstellung geschieht dabei
langsam - eine Uberforderung der Mitarbeiter gilt es
zu vermeiden.

In die Social Software (Sharepoint) sollen Web-2.0-
Elemente integriert werden, die die Zusammenar-
beit erleichtern. Die wichtigsten Stakeholder sind von
Anbeginn an in den Change-Prozess involviert.

HURDEN

LEISTUNGSBEMESSUNG: Das Tool darf keine Leis-
tungserfassung ermdglichen und nicht fur arbeits-
rechtliche Ma3nahmen verwendet werden.
WORK-LIFE-BALANCE: Eine Umstellung der Kommu-
nikationsformen darf nicht auf Kosten der Freizeit der
Mitarbeiter gehen.

ROLLE DES BETRIEBSRATS

Der Betriebsrat wurde ganz bewusst in die Pilotpha-

se einbezogen. Die Auseinandersetzung mit dem neu-
en Tool soll Vorbehalte und Unsicherheiten abbauen.
Die Vorteile selbst zu erkennen fiihrt zu einer gréf3eren
Bereitschaft, weitere Schritte zu gehen. Der Betriebsrat
mdchte die Chance nutzen, die neuen Medien-Modalita-
ten selbst mitzugestalten, anstatt spater fremde Richt-
linien Gibernehmen zu miissen.

Zudem hat der Betriebsrat so die Mdglichkeit, Beden-
ken bereits in der Pilotphase zu &uf3ern, eigene Ideen
einzubringen und das Tool weiterzuentwickeln.
UBERFORDERUNG: Die Selbstorganisation der Mit-
arbeiter darf nicht zu Uberlastung fiihren.
BUDGET-TOPFE: Die fiir Projektarbeit notwendige
tibergreifende Kollaboration bedingt ein Aufbrechen
von Silostrukturen. Das bringt Probleme in der Kosten-
stellenverrechnung mit sich.

ERWARTUNGSHALTUNG

NEUE FORM DER FUHRUNG: Auch in Hinblick auf die
Mitarbeiterfiihrung liegt es im Interesse des Betriebs-
rates, hierarchische Machtverhaltnisse durch konsen-
suale Flihrung zu ersetzen.

INNERBETRIEBLICHER FLOW: Auflésung von Grenzen
und Schaffung von Offenheit im Unternehmen. Stand-
ortlibergreifendes Miteinander erreichen und den In-
formationsfluss kanalisieren. Optimierung organi-
satorischer Ablaufe und Prozesstransparenz durch
Kommunikation.

LEARNINGS

ZWANG ZUR BESCHLEUNIGUNG: Die neuen Werkzeu-
ge kdnnen vieles ermdglichen und tragen entscheidend
zu einer Effizienzsteigerung bei. Aber sie dirfen nicht
dazu flihren, dass der Druck auf die Mitarbeiter erhoht
wird. Dann kénnten enorme Chancen vertan werden.
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BEDEUTUNG DER
VERNETZTEN
KOMMUNIKATION

DIE NEW WORK ORDER VERSPRICHT EINE
NEUE ARBEITSSTRUKTUR, GETRIEBEN
DURCH DIE SOZIALE VERNETZUNG - AUCH UBER
DIE UNTERNEHMENSGRENZEN HINWEG

¥3AY0 ¥HOM MAN

uBerhalb der Unternehmensgrenzen ist es langst alltdglich: Sozial vernetzt mit Freun-

den und Kollegen, ausgeriistet mit Smartphone und connected zur Cloud, ist Kom-
munikation personlicher, reaktionsschneller und interaktiver geworden. Auch die Be-
rihrungspunkte zwischen Marke und Kunde haben sich vervielfacht und di$erenziert.

Die AuRenkommunikation musste als erster Unternehmenszweig den Dialog wagen und wird
die quanti%zierbaren Aussagen, die sie als Gegenleistung erntet, fiir Kampagnen und zur besseren
Markenpositionierung nutzen konnen. Die Generierung authentischer Insights, ggf. sogar lokali-
sierbarer und in Echtzeit messharer Wiinsche oder Meinungen, bietet ebenso der Produktentwick-

lung, der Marktforschung und dem Vertrieb valides Material, um das Geschd! kundenorientierter
und e#zienter auszurichten. Das bedeutet zwangslau%g auch intern eine neue Art des direkten und
transparenten Miteinanders. Denn die von auf3en geforderte schnelle Reaktionsfahigkeit wird es

Enabler
Mehrwert sozialer

) . ] Technologien fiir zahl-
Produktentwicklung = 1 | Kollaborative Produktentwicklung 9 w;‘rarznmeunikation reiche Geschaftsfelder
und Kollaboration
2 | Nachfrage-Prognosen verbessern (McKinsey 2012a)
Distribution
3 | Integration von Partnern Die Einflihrung und
Nutzung sozialer Me-
. dien und Software in
4 | KundenwYnsche erkennen I — Form von Diskussi-
ons- und Kollaborati-
Marketing und 5 | Interaktion mit Kunden 10 Zﬂ%’gge%”d onsplattformen liefie
Vertrieb . zusammenbringen sich in zehn zentrale
6 | Neukundengewinnung Unternehmensanwen-
. dungen integrieren. Die
7 | Social Commerce angeschlossenen Ab-
teilungen kénnten da-
Kundenservice 8 | Kundenbetreuung durqh_ an vielen Stellen
profitieren, das Unter-

nehmen als Ganzes
wichtige interne Prob-
lemstellungen l&sen.
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DIE VORTEILE
DER SOZIALEN
VERNETZUNG,

DIE DEN ALLTAG
BESCHLEUNIGT,
DAS INDIVIDUUM
ZUR SELBSTORGA-
NISATION ERZOGEN,
BURGERN MEHR
MITSPRACHE UND
KONSUMENTEN
MEHR AUTORITAT
VERLIEHEN HAT,
SOLLTEN VON UN-
TERNEHMEN NICHT
LANGER AUSGE-
SPERRT WERDEN.

notig machen, dass Fachkompetenz zu bestimmten Fragen auch intern schneller vermittelt werden
kann. Was Kommunikationsabteilungen und Pressesprecher in der AuRenkommunikation gerade
neu lernen mussen, fehlt bei den meisten Konzernen noch komplett als innere Basis.

+INTERNE KOMMUNIKATION" WIRD NOCH
ZU RESTRIKTIV VERSTANDEN

In den Unternehmen informieren meist noch die Unternehmensleitung und Kommunikationsab-
teilung die Mitarbeiter zur gewtinschten Innen- wie AuRRensicht. Das bedeutet: Anmerkungen diir-
fen in der Regel nur aus gestandenen Positionen vorgebracht werden, der Zugang zu Kommuni-
kationsmedien der internen Kommunikation ist an Hierarchien genlip!. Die meisten klassischen

Formate der internen Kommunikation erfolgen in Top-down-Richtung. Mit der Dialogkultur des
Internets erweitern sich Kandle wie Ansprechpartner. So weisen die meisten Nutzungen der digita-
len Medien kaum hierarchische Anlagen auf, sondern ermuntern zu einem Kontakt auf Augenho-

DIE KLASSISCHEN
MEDIEN DER
(FORMELLEN) INTERNEN
KOMMUNIKATION SIND:

DIE ELEKTRONISCHEN
MEDIEN DER INTERNEN
KOMMUNIKATION SIND:

+++ RUNDSCHREIBEN +++ E-MAIL
(nach Verteilerlisten; meist via Hauspost) +++ WIKIS
+++ VERANSTALTUNGEN +++ BLOGS
(z.B. Betriebsversammlungen) +++ INTRANET
+++ MANAGEMENT-INFORMATIONSBRIEFE +++ ONLINE-NEWSLETTER
+++ MITARBEITERGESPRACHE +++ CHAT/WEBKONFERENZ/

+++ NEWSLETTER/
MITARBEITERZEITSCHRIFTEN
+++ SCHWARZES BRETT

INSTANT MESSAGING/MICROBLOGGING
(wie bei Twitter und Facebook)
+++ VIDEOKONFERENZ

he und zu partnerschal!lichem Austausch.

Die digitalen Kanale entsprechen unserem Bediirfnis, mehr miteinander zu diskutieren, um Know-
how auszutauschen. Mit dem Vorteil der digitalen Distribution von Informationen wird die inter-
ne Kommunikation ein zentrales Element zur Wissensgenerierung.

Die Ubertragung der Web-2.0-Dialoginstrumente in die Unternehmenskommunikation war die
Idee vom Enterprise 2.0. Zwar nutzt die NEW WORK ORDER die gleichen Instrumente, doch er-
weitert sie den technischen Fokus durch soziale Impulse und organisationstheoretische Prinzipien.
Der Einsatz von Social So!ware im Unternehmenskontext tibertrdgt die Erfolgsmechanismen des
Web 2.0 auf die interne Kommunikation und tragt zum Au&rechen von Silostrukturen bei. Vor -
gegebene Unternehmenshierarchien werden tberlagert durch eine zweite Informationshierarchie,

> WICHTIG IST UNBEGRENZTER ZUGANG ZU KOMMUNIKATIONSTECHNOLOGIEN.

Denn unbegrenzter Zugang zu bspw. Videoconferencing bedeutet eine enorme Demokratisierung
von Kommunikation. Frither war ein Blackberry noch ein Statussymbol, bei uns sind Laptop und Raumnut-
zung jedoch hierarchieunabhangig. Nur wenn man Kommunikation demokratisiert und jede Kommunikati-
on als gleichwertig und gleich wichtig erachtet, kann man den Mitarbeitern vermitteln, dass das Teilen und
Kommunizieren von Informationen wichtig fiir das Unternehmen ist.

Frank Kohl-Boas, Lead HR Business Partner D/A/CH, Nordics & BeNeLux, Google Deutschland

Neue Arbeitsweisen
78% der Befrag-

ten glauben, dass das
Internet und neue
Technologie neue
Arbeitsmethoden in
Deutschland schaffen.
(Dell Intel 2011)

Ergebnis statt Biirozeit
Deutsche Arbeitnehmer
mdchten ihre Arbeit
lieber Uber die Qualitat
ihrer Leistungen (60 %)
statt iber die im Biiro
verbrachte Arbeitszeit
(21 %) bewertet wissen.
(ebd.)

SOCIAL MEDIA ALS VOREBILD
FUR DIE ARBEITSORGANISATION
DER ZUKUNFT

Impulse fiir das Business kommen zunehmend aus der privaten Mediennutzung.
Wie also kinnte eine neue interne Struktur nach Social-Media-Prinzipien aunssehen?

ie (interne) Unternehmenskommunikation sollte kiin'ig auf einer lebendigen (Mi -
croblogging-)Ober"ache zusammenlaufen. Um mdglichst das gesamte Wissen abzu -
fangen, werden die auf dieser o$enen Dialogplattform kommunizierten Inhalte heute
noch verschlagwortet, morgen semantisch erkannt — und bleiben damit per Suchbe-
gri$ oder Volltextsuche im System jederzeit au#ndbar. Ziel wére eine dynamische Wissensver -
teilung, bei der jeder Mitarbeiter und sein jeweiliger Beitrag oder seine Kompetenz transparent
erkennbar sind. Damit werden Anreize zum Teilen von Know-how gesetzt und Mitarbeiter ver-
antwortungsvoll integriert.
Entsprechend geschult, sollten sie mdglichst auch tiber Hierarchie- und Lé&ndergrenzen hinweg
frei untereinander kommunizieren diirfen. Das gilt innerhalb und aulerhalb von Projektgruppen,
um Erfahrungen auszutauschen und Interdisziplinaritét zu ermdglichen. Die Vorteile der Social-
Media-Prinzipien kdnnen als Ansatzpunkte zur Neuausrichtung der internen Kommunikation
dienen.

SOCIAL-MEDIA-PRINZIPIEN

ZEIT SCHNELL
ABLAUF TRANSPARENT
KONTAKT DIREKT
NUTZUNG OFFEN
FOKUS INHALTSGETRIEBEN
BINDUNG SOZIAL
HANDLING EINFACH

Bisher kamen die Innovationen des Biiroalltags immer von 1T-Spezialisten und Firmen aus dem
Buroumfeld: Fax, Computer, E-Mail. Jeder dieser Innovationen halete eine biiroassoziative Aura
an, die lange Zeit die Trennung zwischen Arbeits- und Privatzone verdeutlichte. Zudem brachte
jede Neueinfiihrung neue Anspriiche und Verhaltensmuster hinsichtlich Bearbeitungszeit, Auf-
wand und Formalitdten mit sich. Mit den sozialen Medien dri'en erstmals Kommunikationstech -
niken und -modi aus dem privaten Umfeld in den Businessalltag und setzen informelle Impulse.
Sie werden vorgegebene Unternehmens- und Informationshierarchien tiberlagern und unterwan-
dern. Social Networking wird formale Prozesse beschleunigen und formelle Grenzen inhaltsfokus-
siert durchbrechen.

Auch wenn der verantwortungsvolle Umgang mit den sozialen Medien erst noch erlernt werden
muss — das Buro wird kein abgegrenzter Kosmos mehr sein.

=
~
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DIE GLEICHEN
KOMMUNIKATIONS-
TOOLS WERDEN
SIMULTAN FUR
FORMELLE

UND INFORMELLE
KOMMUNIKATION
GENUTZT.

Organisatorische
Verdnderungen
Welche organisatori-
schen Veranderun-
gen halten Sie in den
nachsten 3-5 Jahren
fuir wahrscheinlich?
(Top 3)

1. Die Grenzen zwi-
schen Mitarbeitern,
Partnern und Kunden
werden verschwimmen
(35%).

2. Teams werden sich
selbst organisieren
(32%).

3. Entscheidungen wer-
den aufgrund von Da-
ten und nicht aufgrund
von Meinungen und Er-
fahrung gefallt (32 %).
(McKinsey 2011a)
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Kommunikations-
leistungen des
Wissensarbeiters
(wdchentlicher
Zeitanteil in Prozent).
Der Wissens-

arbeiter erledigt viele
kommunikationslastige
Aufgaben. Im
Durchschnitt verbringt
er wochentlich:

+++ 28% mit Schreiben
und Lesen von E-Mails,
+++ 19% damit,
Informationen

zu suchen und
zusammenzutragen,
+++ 14% mit internen
Absprachen und
Kollaborationen,

+++ 39% mit der
Erledigung der
Aufgaben seiner offizi-
ellen Funktion.
(McKinsey 2012b)

INFORMATIONSTRANSPARENZ WIRD ZUM WICHTIGEN
FAKTOR IN DER WISSENSGESELLSCHAFT

Die Transparenz von Prozessen, Daten und Fakten verhindert Doppelarbeit, sichert Vergleichbar-
keit und sensibilisiert dafur, Zusammenhénge zu erkennen. Die Notwendigkeit, Entscheidungen
zunehmend aufgrund von Zahlen, Fakten und Daten zu tre$en, forciert den Wunsch nach einer
dynamischen Prozesstransparenz, die dank sozialer So'ware Kommunikation abbildet und Pro -
jektverlaufe fur eine e#zientere Kollaboration nachvollziehbar macht.

McKinsey fand in Umfragen heraus, dass Wissensarbeiter heute 61 % ihrer Zeit fir E-Mails,
das Suchen von Informationen und interne Abstimmungen verwenden und nur in den verbleiben-
den 39% ihrer eigentlichen Aufgabe nachgehen kdnnen. In Zukun! wird der Zugang zur techni -
schen Infrastruktur, zu den Arbeitsmaterialien und Kollegen selbstverstéandlich sein.

DIE ZEITLICHE DAUER DER BEARBEITUNG WIRD
WICHTIGER ALS DER ORT, AN DEM SIE STATTFINDET

Es ist diese bereits "exible Arbeitskultur und ihr E#zienzgedanke, der die Informations- und Leis -
tungstransparenz auf die Agenden der Unternehmen setzt. Und wer E#zienz und Informations -
transparenz will, landet zwangslau%g bei den kollaborativen Social-Media-ToolsMicroblogging
und Activity-Stream, bei denen Arbeitsschritte von und fiir alle beteiligten Kollegen und Koopera-
tionspartner chronologisch per Kurznachrichten dokumentiert werden. Schaut man sich die Pro-
duktivitatsrechnung an, sparen sozial vernetzte Wissensarbeiter bis zu 25 % kostbarer Zeit — und
schonen ihre Nerven.

ProduktivitSts-
steigerung

Klassischer
Zeitaufwand

Zeitgewinn durch
Social Technology

25D30%

30D35%

25D3%%

10D13%

100% 20D25%

NEW WORK ORDER
BEDEUTET EINE
REVOLUTION
UNSERES ARBEITS-
VERSTANDNIS-

SES UND ARBEITS-
VERHALTENS.

Zeitersparnis
Produktivitatsgewinn
durch Social Software

Wdchentlicher
Zeitanteil in Prozent
(McKinsey 2012b)

Die Implementierung
von Social Software
soll McKinsey zufolge
Unternehmen ermdg-
lichen, die Produktivi-
tét ihrer Wissensarbei-
ter um 20 bis 25% zu
steigern.

Virtuelle Teamarbeit
64 % der befragten
Unternehmen rechnen
mit einer Zunahme der
virtuellen Teamarbeit.
(Wirtschaftswoche
2012)

Versténdlich
kommunizieren

38% halten eine ,klare
virtuelle Kommunika-
tion" flir eine der grof3-
ten Herausforderungen
in virtuellen Teams.
(ebd.)

~Share and win®, ,teilen und gewinnen“: Diese den Nutzern sozialer Netzwerke bekannte Au$or-
derung hat fir Unternehmen o$ensichtlich einen tieferen Sinn erhalten. 65 % der von McKinsey
befragten Unternehmen glauben, dass die Investition in \WWeb-2.0-Technologien in den néchsten
drei Jahren stark zunehmen wird.

WER TEILT, GEWINNT: WISSEN, RESSOURCEN
UND UBERZEUGUNGEN

Ahnliche Uberlegungen scheinen gut ein Drittel aller Arbeitgeber im deutschsprachigen Raum zu
beschaligen. 35,8 % aller Unternehmen, so die Ergebnisse der im der Rahmen NEW WORK OR'
DER-Studie durchgefiihrten telefonischen Befragung von rund 600 Unternehmen in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz, sammeln derzeit Erfahrungen mit Web-2.0-Anwendungen und
Social So!ware flir die interne Kommunikation und die Projektarbeit. Genutzt werden Blogs, Fo -
ren, Activity-Streams, soziale Netzwerke und Unternehmens-Wikis. Die ersten Erfahrungen sind
positiv und lassen auf eine Ausweitung der Aktivitaten schliefen.

NOCH NUTZEN UNTERNEHMEN DIE POTENZIALE
DER SOCIAL SOFTWARE NUR GEDROSSELT

Gute Erfahrungen mit dem Einsatz einer Social So!'ware macht auch die Deutsche Bank, deren I T-
Muitarbeiter sich zur gemeinsamen Ldsungs%ndung global tber eine zunéchst ,.ino#zielle” Platt
form vernetzt hatten. Wer immer eine Losung entwickelt hatte, kennzeichnete diese mit einem spe-
ziellen Hashtag und konnte sich des Lobes oder weiterer Vorschlage sicher sein. Praktisch dabei war
die direkte Verbindung zur Person, um die Urheberscha! nachvollziehen zu kénnen. Das via Mi -
croblogging geteilte Know-how versammelte plotzlich rund 2.000 Nutzer und hatte entsprechen-
de Aufmerksamkeit bei Entscheidungstragern zur Folge. Mit Riickendeckung des Vorstands initi-
ierte die IT-Organisation darau(in einen o#ziellen Roll-out, der heute als ,myDB*“ von 30.000
Mitarbeitern weltweit, Uberwiegend im IT-Bereich, genutzt wird. Mit Erfolg: Eine Analyse ergab,
dass 50 % aller gestellten Fragen innerhalb von nur 30 Minuten beantwortet wurden.

Die Top-3-Pluspunkte
unter den messbaren
Benefits bei Einflihrung
von Social Software
sehen 74 % im schnel-
len Zugang zu Wissen,
58% in der Reduktion
der Transaktionskosten
und 51% im schnelle-
ren Zugriff auf interne
Experten.

(McKinsey 2011a)

Web 2.0 intern genutzt
Interne Projektarbeit
(bso 2012)

Bei den telefonisch
befragten D/A/CH-
Firmen zeigt sich eine
Kluft bei der inter-
nen Etablierung der
Web-2.0-Dialogkultur:
Foren, Wikis und
soziale Netzwerke
kommen derzeit

in jedem vierten
Unternehmen zur An-
wendung. 40 % der
Unternehmen sind
hingegen gar nicht im
Web 2.0 aktiv.
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Jochen Adler
Lead Business Analyst,
Deutsche Bank

Adler arbeitet seit
2007 im Deutsche-
Bank-Konzern. Als

Business Analyst und
Projektmanager ist

er an der Einflihrung
von Direktbank- und
Filialsystemen beteiligt.
Dariber hinaus ist er
inzwischen als Coach
damit befasst, Innovati-
onsmethoden und Kre-
ativitatstechniken in
den Projektalltag einzu-
bringen. 2012 schloss
er zudem ein Studi-

um als B.Sc. in Wirt-
schaftsinformatik ab;
auch darin beschéftigte
er sich intensiv mit dem
betrieblichen Einsatz
von Social Software

zu Kollaborations-

und Kommunikations-
zwecken.

Weder rechtlich noch
technisch kompatibel
Nach deutschem
Arbeitsschutz ist die
personenbezogene
Leistungserfassung
nicht erlaubt. Eine noch
mangelnde technische
Konvergenz verhindert
zusatzlich, dass
Systeme der Zeiterfas-
sung, der Buchhaltung,
des Rechnungswesen
und des Personal-
wesens direkt an die
soziale Plattform und
ihre Activity-Streams
anschlief3en.

JOCHEN ADLER:

N
=

DIGITALER WANDEL

DIE SOZIALE VERNETZUNG DEMOKRATISIERT DIE INTERNE
KOMMUNIKATION. BISHERIGE UNTERNEHMENS-
STRUKTUREN WERDEN AUF EINE HARTE PROBE GESTELLT

¥3AY0 ¥HOM MAN

er die neue Dialogkultur fiir ein kundengetriebenes Business nutzen will, muss von
ganz innen — beziehungsweise ganz oben — beginnen. Und das bedeutet meistens:
ganz von vorn. Denn e#ziente Kommunikationswege verlaufen in der Netzwerk -
6konomie weder entlang eines Organigramms noch rigoros nur inner- oder auf3er-
halb der Organisation. Die Kanéle bilden vielmehr ein Netz und di$undieren durch den gesamten
Organismus. Wer das als Unternehmen verstanden hat, wird keine Probleme haben, in der Netz-
werkokonomie zu bestehen.

Stephan Grabmeier
Head of Cultural
Initiatives,

Deutsche Telekom AG

> Durch die
Offnung

der internen und ex-
ternen Kommunikati-
onswege schaffen wir
einen konkreten
Nutzen. Wir arbeiten
effizienter, produkti-
ver und motivierter.
Wir erleben, dass sich
unsere Entwicklungs-
zyklen verkirzen und
redundante Entwick-
lungen vermieden
werden. Diese Form
eines High-Perfor-
mance-Networks soll
zukunftig entschei-
dend zur Geschafts-
entwicklung der
Deutschen Telekom
beitragen.

CORPORATE
STRATEGY

PERSONAL-
MANAGEMENT

DEUTSCHE TELEKOM
+ERLEBEN, WAS VERBINDET"

Die Deutsche Telekom will ibren Mitarbeitern neue Wege der Zusammenarbeit
ermaglichen und dem Vorstand ein Bild von der ,,Basis“ vermitteln. Im nutzungs-
offenen ,Telekom Social Network sind erstmals auch soziale Inhalte erwiinscht.

KURZPORTRAT

+++ Europas grof3tes Telekommunikations-
unternehmen mit Sitz in Bonn

+++ rund 236.000 Mitarbeiter in 50 Landern

+++ Umsatz 2011: 58,7 Mrd. Euro

HINTERGRUND

Veranderte Umweltbedingungen erfordern eine hohe
Flexibilitat und Dynamik — das Telekom Social Network
(TSN) soll als zukinftiges Leitmedium die 236.000 Mit-
arbeiter weiltweit besser vernetzen. Die Einflihrung des
TSN wurde insbesondere vom Vorstand vorangetrie-
ben. Damit soll TSN die zahlreichen Einzelsysteme (Di-
alogplattformen) ablésen und zentral ersetzen. Die so-
ziale Vernetzung soll die strategische Umgestaltung
von Informations-, Dialog- und Kollaborationsprozes-
sen vorantreiben.

INTERNE
KOMMUNIKATION

BETRIEBSRAT

ZIELSETZUNG

GRENZENLOS: abteilungsiubergreifende
Zusammenarbeit

KOOPERATIV: Umsetzung einer kooperativen Kultur
und offenen Kommunikation

OFFEN: Abbau von Intransparenz und Silodenken

TSN

+++ Das Telekom Social Network ist ein soziales Netz-
werk, das die Funktionsweisen vieler bereits genutzter
Social-Media-Anwendungen vereint. Dazu gehéren Wi-
kis, Blogs und Microblogs.

+++ Mitarbeiter dlrfen ein dreiteiliges Profil anlegen:
zur Person, zur Organisation und erstmals auch zum
sozialen Kontext. Jeder Nutzer darf frei entscheiden,
fur welche Art und welchen Umfang an Austausch er
die Plattform nutzt.

+++ Wahrend der Verhandlungen mit dem Sozialpart-
ner entstand ein Konsens liber die digitale Identitat in
der Telekom.

GRUNDSATZE

FORDERUNG DER SELBSTORGANISATION, um Flexi-
bilitat und einen schnellen Informationsfluss zu
erreichen. Den Mitarbeitern wird das entsprechende
Vertrauen entgegengebracht.

KULTUR DER OFFENHEIT UND TRANSPARENZ ermdg-
licht den offenen Austausch tber Abteilungsgrenzen
hinweg. Abteilungstibergreifende Projektgruppen wer-
den intensiv geférdert.

PRINZIP DER PARTIZIPATION: Alle Mitarbeiter werden
ermutigt, ihr Wissen und ihre Kompetenzen in das sozi-
ale Netzwerk einzubringen.
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Martina Girkens
Head of Corporate Func-
tions IT, Continental AG

Nach dem Studium der
Informatik und Wirt-
schaft war Martina
Girkens fiir mehrere
IT-Hersteller in den Be-
reichen Software, Uber-
setzung/Vermarktung
und Outsourcing tétig.
Von 1995 bis 2007
arbeitete sie fiir die Sie-
mens IT in Deutschland
und Singapur. Seit
2008 ist Martina Gir-
kens CIO Corporate
Functions in der zen-
tralen IT der Continen-
tal AG in Hannover.

Neben dem Bediirfnis, Kommunikation und Wissen sinnvoll abzubilden, gibt es weitere Griinde
fur die Einfiihrung einer sozialen So!ware. Fehlende Flexibilitat als Folge von Lean Management
ist zum Beispiel einer, der die Einflihrung einer sozialen Plattform beim Automobilzulieferer Con-
tinental vorantrieb. Um die Wetthewerbsfahigkeit des Konzerns zu sichern, hat man durch Lean
Management Personalstrukturen verschlankt und Prozesse beschleunigt. Allerdings haben die ein-
gesparten Fihrungskrale auch zu einer Einschrankung der Flexibilitat gefuhrt. Seit Jahresbeginn
vernetzt nun die soziale So!ware ,,ConNext" die Abteilungen und Funktionen der Mitarbeiter
und sorgt flir neue Spielrdume.

MARTINA GIRKENS:

Potenzial noch nicht
ausgeschopft

72% der vom McKinsey
Global Institute
befragten Unterneh-
men nutzen Social
Technologies, aber nur
wenige kénnen daraus
annahernd den vollen
Nutzen ziehen.
(McKinsey 2012b)

Eine "exiblere Organisationsform und mehr E#zienz bei den Personalkosten ist ebenfalls das

Ziel von IBM. Das Unternehmen geht dafiir einen ungewéhnlich radikalen Weg. Auch hier ver-
spricht man sich, durch die Einfiihrung einer sozialen Solware die nétige Bindung der Fachkréf -
te aufrechtzuerhalten und diese leistungsadéquater einsetzen zu kdnnen. IBM plant, einen GroR-
teil der Belegscha! auszulagern (das ,,Handelsblatt“ spricht von 8.000 der 20.000 Arbeitnehmer in

Deutschland) und projektbezogen einzukaufen. Eine virtuelle Talent-Cloud soll aufgestellt wer-
den, die als Personalpool interne, ausgelagerte und externe Fachkré!e biindelt.

DIE VERMARKTUNG PERSONLICHER FAHIGKEITEN
UND DAS FEEDBACK AUS REFERENZPROJEKTEN
VERBESSERN DIE REPUTATION IN DER TALENT-CLOUD

Der Zugri$ auf den globalen Human-Resources-Pool erfolgt nach dem Auktionsprinzip, bei dem
ein verbleibendes Kernteam die passenden Fachkrale fur seine Projektarbeit ,ersteigert”. Gerad -

linige Erwerbsbiogra%en undl lebenslange Anstellungen werden schon heute zum Auslaufmodell.

Fur die "exiblen Wissensarbeiter bedeutet das, die Fachkompetenz und das eigene Pro%l standig
zu optimieren und sich dadurch tGber Abteilungs- und Unternehmensgrenzen hinaus interessant
zu machen. Das Herzstiick "uider Organisationen, wie sie in kleinen und mittelstdndischen Un -
ternehmen langst gang und gébe sind und wie sie jetzt auch IBM anstrebt, ist die technische In-
frastruktur. Nur durch sie lassen sich Beziehungen zwischen Kernorganisationen und externen
Projektmitarbeitern managen. Soziale Netzwerke helfen aber auch in geschlosseneren Organisati-
onsstrukturen, eine e#ziente Vernetzung aufzubauen. Bereits heute stehen unternehmensinterne

soziale Netzwerke an erster Stelle der Web-2.0-Tools, fiir die Unternehmen eine zukiin'ige Nut -
zung planen (bso 2012).

> ORGANISATIONEN MUSSEN IHRE STRUKTUREN, PROZESSE UND IHRE KULTUR ANDERN.
Um alle Vorteile von Social Technologies zu erlangen, missen Unternehmen anfangen, ihre
Organisationen, Strukturen, Prozessen und Kultur zu veréndern: Sie miissen offener werden, sich durch
flache Hierarchien auszeichnen und eine Vertrauenskultur schaffen. Letztendlich sind die Auswirkungen
von Social Technologies von der bedingungslosen und enthusiastischen Mitgestaltung der Angestellten
abhangig. Diese sollten keinerlei Hemmungen haben, ihre Gedanken zu teilen, und darauf bauen, dass ihre
Beitrage wertgeschatzt werden. Die eigentliche Herausforderung liegt also nicht darin, die Technologie
einzuflihren, sondern darin, die richtigen Bedingungen daflr zu schaffen.
Dr. Jacques Bughin, Director, McKinsey & Company, Briissel
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Wissen veraltet

40% der befragten
Fachbereichsverant-
wortlichen aus Grof3-
unternehmen berichten,
dass das fiir die Kernta-
tigkeit notwendige Wis-
sen immer schneller
veraltet. (Hays 2011)

Hinzunahme Externer
20% der Betriebe mit
rein intern besetzten
Projektteams planen,
diese durch externe
Mitarbeiter zu verstér-
ken. (ebd.)

Heterogene Teams
Knapp 60 % sind der
Meinung, dass Mixed
Teams durch den
Know-how-Transfer
zwischen internen und
externen Mitarbeitern
ihre Produktivitat und
Innovationsfahigkeit
steigern. (ebd.)

Web 2.0 intern genutzt
Soziale Netzwerke auf
dem Vormarsch

Unternehmen, die
bereits Web-2.0-
Instrumente einset-
zen, sind eher bereit,
diese weiter auszu-
bauen. 12,3 % der
Unternehmen, die
bisher keine Web-2.0-
Anwendungen nut-
zen, wollen in Zukunft
ein soziales Netzwerk
einfiihren.

(bso 2012)
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Dr. Kai Matthiesen

Geschiftsfiihrender
Partner, Metaplan

Bevor Kai Matthiesen
zu Metaplan kam, war
er Geschéftsfuhrer von
Altavista Deutschland.
Er hatte mehrere Fiih-
rungspositionen im Fa-
milienunternehmen
inne sowie in der Ber-
telsmann AG. Davor
war er Berater bei Booz
Allen Hamilton. Er

hat BWL und Philoso-
phie an der Universitat
Passau studiert und in
Wirtschaftsethik an der
Universitat St. Gallen
promoviert.

Judith Badel

Diskursive Organisations-
beraterin, Metaplan

Bevor sie Metaplanerin
wurde, war sie Berate-
rin und stellvertreten-
de Geschaftsfiihrerin
bei einer mittelstandi-
schen Organisations-
beratung. Sie hat So-
ziologie, Psychologie
sowie Sozial- und Wirt-
schaftsgeschichte an
der Universitat Ham-
burg und der Techni-
schen Universitat Har-
burg studiert. Im Fokus
ihrer wissenschaftli-
chen Arbeit steht die
Auseinandersetzung
mit der Systemtheo-
rie. Auf3erdem beschéf-
tigt sie sich mit dem
Verhaltnis von Sprache
und Macht sowie den
Konsequenzen des
Web 2.0.

DIE ORGANISATIONSBERATER VON
. METAPLAN ZUR FRAGE
KONNEN SOZIALE MEDIEN
ORGANISATIONEN
VERANDERN?

E-Mail verkiirzte die Reaktionszeit, das Smartphone ermaglicht mobilen Internetzu-
gang. Aber Social Media verspricht mebr als nur schnellere Reaktionen oder die Entkopp-
lung von Raum und Zeit. Es steht fiir flache Hierarchien, frei zugingliche Informationen,

Vernetzung fiir gemeinsame Interessen und das Recht des besseren Arguments in hier-

archiefreien Diskursen. Vieles davon mag im privaten Bereich zutreffen oder die Dyna-
miken neuer sozialer Bewegungen erkliren, aber gilt das auch fiir Organisationen?

EINERSEITS: JA

DENN ORGANISATIONEN SIND FLEXIBEL: Organisati-
onen passen ihre Strukturen und Kommunikationsfor-
men an neue Umweltbedingungen an. Sinnvollerweise
nicht sofort und direkt, oft zu spat, ungentigend und si-
cher nicht immer erfolgreich. Man darf aber davon aus-
gehen, dass Organisationen sich die Effizienzgewinne
aus Social Media zunutze machen. Hier werden Organi-
sationen sich flexibel zeigen. Allerdings ist fiir eine Or-
ganisation die breite hierarchiefreie Nutzung von Kom-
munikationsplattformen nicht per se erstrebenswert

- sondern nur, wenn sie der Organisation hilft, ihre Zie-
le besser zu erreichen.

ANDERERSEITS: NEIN

DENN ORGANISATIONEN SIND STARR: Deshalb wére
es naiv zu denken, dass durch Social Media Grund-
pfeiler des Organisierens ihre Bedeutung verléren. Or-
ganisationen sind soziale Systeme, die ihre sozialen
Mechanismen auch Social Media in Organisationen auf-
dréngen: Eine Organisation setzt auf Zweckrationalitat,
um bestimmte Ziele besser zu erreichen und andere
nicht — es finden nur geeignete Mittel Anwendung; sie
nutzt Rangordnung und Hierarchie, um Kommunikati-
on gezielt zu reduzieren — es soll nicht jede mit jedem
reden; sie organisiert sich arbeitsteilig, um die Konzen-
tration auf die Teilaufgaben zu ermdglichen - es soll
nicht jeder alles wissen. lhre Akteure verfligen tber un-
terschiedliche Ausstattung mit Machtressourcen und
iber unterschiedliches Wissen, das sie einsetzen, um
ihre Eigeninteressen und die der Organisation voran-
zubringen. Zu guter Letzt gibt es formelle und infor-
melle Sanktionsmechanismen, die Abweichungen vom
gewdinschten Verhalten unter ,Strafe" stellen und dem
System so helfen zu verharren.

ORGANISATIONEN SIND
KOMPLEXE SYSTEME

DAS SYSTEM ORGANISATION DOMINIERT SOCI-

AL MEDIA: Die Organisation bleibt auch in Social-Me-
dia-Formaten, die z.B. aus Effizienz- oder Legitimati-
onsgriinden dort Anwendung finden, das dominante
Ordnungsprinzip. Macht- und Interessenkonstellatio-
nen, die das mikropolitische Zusammenspiel der Ak-
teure einer Organisation bestimmen, werden nicht per
se durch neue Medien auf3er Kraft gesetzt.

SOCIAL MEDIA
VERLANGT NACH EINER
MINIMAL-ORGANISATION

0B SOCIAL MEDIA ZU MEHR ODER WENIGER
AUTONOMIE DER AKTEURE FUHRT, wird durch das
beim Organisieren zugrunde gelegte Paradigma be-
stimmt: Strebt man die vermeintlich bessere mdglichst
Jtotale Organisation” an, oder begibt man sich auf

den Weg zu einer Minimal-Organisation mit so wenig
starrer Organisiertheit wie nétig und so viel Freiheit wie
moglich und zumutbar.

Unserer Einschatzung nach kommt die Minimal-
Organisation den Anspriichen qualifizierter Mitarbei-
ter entgegen, erlaubt eine Bearbeitung komplexerer
Problemstellungen und erhoéht die Anpassungsfa-
higkeit des Unternehmens. Wenn diese drei Faktoren
wichtig flir den Unternehmenserfolg sind, wird man
alles daran setzen, Social Media als Enabler auf dem
Weg zu einer Minimal-Organisation zu nutzen.

DAS POTENZIAL DER
NEUEN TRANSPARENZ

INTRANSPARENZ IST EINE QUELLE VON MACHT:
Insofern ist Transparenz hilfreich, um Zwénge und
Argumente offenzulegen. Habermas spricht vom
»zwanglosen Zwang des besseren Arguments", den

es aber in Reinform in einer Organisation nie geben
wird, weil jedes Mitglied das Beste immer nur aus sei-
ner Perspektive definieren kann. In einer Organisati-
on gibt es keine Intersubjektivitat. Die Organisation fin-
det ihre Richtung durch mikropolitische Interessen.
Heute gewinnt nicht immer das beste Argument, son-
dern der, der die besten Ressourcen, die hochsten
Abhangigkeiten oder die grof3te Macht hat. Eine trans-
parente Meinungsbildung kann hier gegensteuern und
ein hoheres Involvement fiir gemeinsame Inhalte er-
zeugen. Das wird die Machtverhaltnisse nicht umkrem-
peln, kann sie aber herausfordern. Vor allem sorgt es
fir mehr Zufriedenheit und Produktivitat, denn die Mit-
arbeiter erfiillen motivierter ihre Aufgaben, weil ihre
Arbeit fiir sie (endlich) Sinn ergibt.

Stephan Grabmeier
Head of Cultural
Initiatives,

Deutsche Telekom AG

Wir reagieren

> im Dialog mit
dem Kunden bereits
viel fortschrittlicher,
als wir ihn selbst mit
Kollegen betreiben. Im
Inneren einer grof3en
Organisation geht es
immer noch um Macht,
um Status, um Ressorts
—und oftmals um alles
andere als um Inhalte.

er Gleichschritt der Industriedkonomie funktioniert in der Wissensgesellscha! weder

strukturell noch kulturell. Die gleichzeitige Ausiibung in sich abgeschlossener Stan-

dardtatigkeiten entstammt der Industriekultur. Das dem Social-Media-Gedanken zu-

grunde liegende Prinzip der Co-Creation setzt auf eine Koalition der Kooperations-
willigen. Gemeinsame Werte bilden die Basis fiir gemeinsame Wertschopfung. Dank der Impulse,
die von den sozialen Medien ausgehen, werden wir o$ener, demokratischer und kollegialer mitei-
nander kommunizieren. Das wird unsere Art und Weise der Zusammenarbeit verdndern und in
der Folge auch die Kultur des Unternehmens beein"ussen. Damit stellt sich an Organisationen die
Frage, welche neuen Pramissen sie in ihre Kultur ibernehmen.

INDUSTRIE-OKONOMIE

NETZWERK-OKONOMIE

ARBEITSWEISEN standardisiert ’ projektbezogen
ZUGEHORIGKEIT daverhaft ¥ flexibel
TEAM-MIX spezialisiert > interdisziplinar
JOB-DEFINITION vorgegeben ’ selbst gewahlt
WISSENSWEITERGABE exklusiv > proaktiv
KULTUR top-down ’ partizipativ

. ALEXANDER RICHTER:

Dr. Alexander Richter
Bereichsleiter Social
Business in der
Forschungsgruppe
»Kooperationssysteme”,
Universitit der
Bundeswehr Miinchen

Seit 2006 verfolgt
Alexander Richter mit
grof3em Interesse die
Einflihrung von Social
Software in vielen
deutschen Unterneh-
men und unterstitzt
beispielsweise Allianz,
Bosch, EADS oder Sie-
mens bei der Auswahl,
Einflihrung und Erfolgs-
messung von Social
Software.
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> Wir haben
keinen
Betriebrat, weil die
Mitarbeiter keinen
Betriebsrat wollen.
Mithilfe des LQFB set-
zen wir direkte Mitar-
beitermitbestimmung
um. Klassische Arbeit-
nehmervertretung
wird - nach Meinung
unserer Mitarbeiter —
so Uberflissig.

Frank Roebers
Vorstandsvorsitzender,

Synaxon AG

ARBEITNEHMER

GEMEINSAME
WERTE ALS BASIS

IDENTIFIKATION MIT DEN
UNTERNEHMENSWERTEN IST VORAUSSETZUNG
FUR DIE IDEE DER SELBSTORGANISATION

erte scha$en Verbindungen. Marketingguru Seth Godin beschreibt in seinem Buch
»Tribes: We Need You to Lead Us®, wie sich um eine Idee und einen )emenfiih -
rer Anhdnger scharen, alle getrieben von einem gemeinsamen Ziel. Mit der Ein-
fiihrung von Social So!ware in Unternehmen halten auch diese Dynamiken des
Web 2.0 Einzug. Stdmme formen sich unabhangig von vorgegebenen Hierarchien. Auch die Stra-
tegie, Uber die Unternehmenswerte durch Mitarbeiterbefragungen und Wertetabellen abstim-
men zu lassen, um so den Mitarbeitern entgegenzukommen, kratzt nur an der PR-Ober"4che.

SYNAXON

Wenig Werte-Konsens
Mehr als ein Drittel

(36 %) der befragten
Mitarbeiter identifi-
zieren sich im Durch-
schnitt nicht mit den
Werten ihres Unterneh-
mens. Fihrungskrafte
identifizieren sich bes-
ser als Mitarbeiter. Am
schlechtesten schnei-
det die Branche Finanz-
wirtschaft ab. (Service-
Value 2011)

KONSENS ALS KORREKTIV

Synaxon setzt das Prinzip Liquid Democracy im Unternehmen um: 2012 wurde
das Tool Liquid Feedback (LQFB) zur partizipativen Entscheidungsfindung
eingefiihrt. Der Vorstand ist verpflichtet, Mitarbeitermebrbeiten umzusetzen.

KURZPORTRAT

FRANK ROEBERS:

+++ grof3te IT-Verbundgruppe Europas mit tiber
2.800 Partnern
+++ gegrindet 1991
+++ 150 Mitarbeiter arbeiten an zwei Standorten (D+UK)

ZIELSETZUNG

RADIKAL: radikale Selbstorganisation und intelligente
Zusammenarbeit

EFFIZIENT: Abschaffung ineffizienter Befehlsketten und
Einddmmung von Eigeninteressen

EHRLICH: Starkung einer offenen, ehrlichen Dialogkultur

CORPORATE
STRATEGY

INTERNE
KOMMUNIKATION

LIQUID FEEDBACK

Das Software-Tool Liquid Feedback ist Ergebnis ei-

nes unabhangigen Open-Source-Projektes und wurde in
Deutschland durch den Einsatz in der Piratenpartei all-
gemein bekannt. Ziel des Programms ist die Schaffung
eines konstruktiven Prozesses zur kollektiven Entschei-
dungsfindung. Jeder Mitarbeiter kann Vorschlége zu In-
itiativen einstellen, Gber die dann kollektiv abgestimmt
wird. Pseudonyme sichern dabei die Anonymitét und er-
madglichen eine offene und ehrliche Diskussion.

ERGEBNIS

KOLLEKTIV: LQFB-Tool als Resonanztest flir mehrheits-
fahige Themen im Unternehmen

PARTIZIPATIV: direkte partizipative Mitbestimmung statt
indirekter Interessenvertretung

INTEGRATIV: hohe Identifikation der Mitarbeiter mit dem
Unternehmen und dessen Zielen

MITBESTIMMUNG

Mithilfe des LQFB-Tools setzt Synaxon direkte Mitbestim-
mung um. Mitarbeitermehrheiten miissen respektiert
werden - der Vorstand behélt lediglich ein Veto-Recht
gegenliber Initiativen, die dem Unternehmen schaden
wirden. Eine erfolgreiche Initiative war z. B. die Erho-
hung des Kiindigungsschutzes von Mitarbeitern in der
Probezeit.

Es ist vielmehr die intuitiv gelebte Unternehmenskultur, die das Innovationspotenzial eines Unter-
nehmens bestimmt. Und die ist jetzt abbildbar. Der Prozess der sozialen Kollaboration bildet zen-
trale Inhalte, geteilte Werte und proaktives Engagement im Unternehmen vor aller Augen ab.
Dardiber hinaus macht Social Collaboration Entscheidungen nachvollziehbar und quali%ziert sich
damit als Instrument der diskursiven Filhrung. Fiir das I T-Unternehmen Synaxon erwies sich eine
Social So'ware zur partizipativen Entscheidungs%ndung als niitzlich, um ine#ziente Befehls-
ketten abzuscha$en und Partikularinteressen einzudémmen. Angetrieben von dem Erfolg eines
Ende 2006 eingeflihrten Unternehmens-Wikis wuchs der Wunsch, einen noch o$eneren Dialog

Frank Roebers
Vorstandsvorsitzender,
Synaxon AG

Der studierte Jurist ist
seit 1999 im Vorstand
der Synaxon AG und fir
die Organisations- und
Strategieentwicklung
sowie die Unterneh-
menskommunikation
zusténdig. Daruber hi-
naus ist er Lehrbeauf-
tragter an der FH Bie-
lefeld im Fachbereich
Wirtschaftsinformatik.

Valve

100%
Selbstmanagement:
Valve arbeitet ohne
Flhrungskrafte

US-Spieleentwickler
Valve (gegriindet 1996)
setzt das Prinzip Liquid
Leadership um und
arbeitet ganz ohne
feste Fuihrungskréfte.
Die Mitarbeiter dulrfen
100% ihrer Arbeits-
zeit frei einteilen

und selbst entschei-
den, woran und wie

sie arbeiten. Warum
das funktioniert?

Valve sieht als Schlus-
sel seines Erfolgs
intrinsisch motivierte
Mitarbeiter.
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Prof. Dr. Norbert Bolz
Medienphilosoph,
TU Berlin

> Werte sind
Supercon-
nectoren im Netz-
werk. Es gibt keine
Wertetafel mehr,
sondern einen dyna-
mischen Werteraum.
Die Werte werden
nicht mehr ,ange-
schrieben”, sondern
bilden sich als Netz-
werkeffekte.

zu ermdglichen. Inzwischen zeigen die Verbesserungsvorschlage auf der o$enen Dialogplattform
unter den Mitarbeitern durchaus unternehmerisches Denken und bilden eine hohe Identi%kati
on mit dem Unternehmen ab. Die Mitarbeiter ziehen den o$enen Dialog (iber die Plattform Li-
quid Feedback (LQFB) einer klassischen Arbeitnehmervertretung vor. Die klassische Flihrungs-
arbeit ersetzt das Tool nicht, ungeachtet dessen, dass sich auch unser Interviewpartner Frank
Roebers als Vorstandsvorsitzender der Synaxon AG dem Votum der Mehrheit stellen muss. Er
beobachtet jedoch den starken Trend zu einer konsensualen und informellen Fithrung. Kompe-
tente Fiihrungskrale konnten von dem System pro%tieren, Schwache gerieten eher unter Druck.

MEHR PARTIZIPATION UND KONSENSUALE FUHRUNG

Der aktuell Uiberall einsetzende gesellschalliche Wunsch nach Meinungsbildung und Mitbestim -
mung macht natiirlich vor den Unternehmensgrenzen nicht halt. Organisationen werden sich dem
stellen mussen. Aber auch von innen heraus erfordern komplexe Abhdngigkeiten und abteilungs-
Ubergreifende Projektarbeit mehr Austausch, Erklarung und Abstimmung. Zusammen mit der
allgegenwartigen Informationstransparenz impliziert dies eine neue Art der Fliihrung. Autorita-
re Top-down-Befehle gehdren der Vergangenheit an, vielmehr miissen sich Vorgesetzte auf Mitar-
beiter zubewegen, Zusammenhange und Entscheidungen erkléren und Leistungen kommentieren.
Vor allem fiir die Generation der Digital Natives ist Kommunikation auf Augenhéhe und hau%
ges Feedback ein wesentliches Kriterium zur besseren Selbsteinschétzung und Identi%kation mit
dem Unternehmen. Das erfordert eine konsensuale und informellere Fiihrung, bei der nach klaren
Kriterien gemeinsam nach Lésungen gesucht werden kann und Mitarbeiter stérker in die Verant-
wortung genommen werden.

SOZIALE WISSENS- UND DIALOGPLATTFORMEN
ENTSPRECHEN DEM GESELLSCHAFTLICHEN WUNSCH
NACH MEINUNGSBILDUNG UND MITBESTIMMUNG

Durch die neu gewonnene Transparenz in der Kommunikation und Kollaboration werden
bisherige Unternehmensstrukturen und Machtpositionen auf eine harte Probe gestellt. Die
Beteiligten sind erkennbar mit den Inhalten verknip!, die sie beisteuern. Wer sein Wis-
sen bunkert, verhdlt sich (sichtbar durch Unsichtbarkeit) asozial. Wer Wissen teilt und Hilfestel-
lung leistet, erntet Anerkennung und pro%bliert sich als Experte. Wer Anerkennung sucht undseine
Talente vermarkten will, muss sein Wissen teilen. Die agile Dialogplattform wird die interne Kom-
munikation informeller gestalten, aber di$erenzierter abbilden, Identi%kation mit der Projekt
gruppe oder dem Unternehmen stilen und das Wissen im System halten. Und wie allen anderen
vor ihr entspringt auch dieser sozialen Mediennutzung ein neues Verhalten im Umgang miteinan-
der. ,,Share & Win“ lautet das Motto, das eine neue Arbeitssozialisation bedeutet. Im Idealfall wird
es Fuhrung neu lehren und die Verantwortung unter den Mitarbeitern breiter verteilen.

> VERTRAUENSKULTUR UND MITARBEITERBETEILIGUNG:

Wir haben im Betriebsrat eine Arbeitsgruppe geschaffen, mit der wir sehr eng zusammenar-
beiten. Damit wollen wir Transparenz schaffen. Unser Betriebsrat hat verstanden, dass es bei unserem
sozialen Netzwerk ,,ConNext" nicht um Kontrolle oder Spionage geht, sondern darum, die Beteiligung der
Mitarbeiter zu verbessern.

Martina Girkens, Head of Corporate Functions I'T, Continental AG

Erreichbarkeit

2011 waren bereits

88 % der Arbeitnehmer
auch auf3erhalb der
Arbeitszeit per Handy
oder E-Mail erreichbar.
(Bitkom 2011).

Wahlfreiheit

72% der Arbeitneh-
mer méchten Wahlfrei-
heit haben, wie sie ihre
Arbeit verrichten.

(Dell Intel 2011)

WAS BEDEUTEN
DIE VERANDERUNGEN FUR
DIE MITARBEITER?

Die Antwort: Mehr zu kommunizieren, freier zu denken, eigenverantwortlicher
zu arbeiten und sich selbstbestimmter zu organisieren.

icht alle Mitarbeiter sind ohne Weiteres in der Lage, sich in der “exiblen Arbeitswelt

zu verorten. Manche aus persénlicher Veranlagung, viele aufgrund ihrer Arbeitssozia-

lisation und andere aufgrund ihres Umfelds. Da sich jedoch der Wissensarbeiter dem

Trend der Selbstverantwortung stellen sollte, gilt es, genau zu priifen, ob die Hemmnis-
se personlichkeitsbedingt, gelernt, anerzogen oder fremdbestimmt sind. Das Fraunhofer-Institut
fur Arbeitswirtscha! und Organisation (Fraunhofer IAQO) sprach bereits 2009 von einem unaus -
weichlichen Wandel der Unternehmenskultur durch die Selbstorganisation.

SELBSTMANAGEMENT WIRD ZUR LEBENSAUFGABE
DES MODERNEN WISSENSARBEITERS

Tatséchlich arbeiten wir heute schon abteilungsiibergreifender, ortsunabhéngiger und zeitlich au-
tonomer. Die Verschmelzung von Arbeit und Freizeit wird zum zentralen Trend im Alltagsma-
nagement. Dank der globalen Vernetzung und der Netz-, Smartphone- und Laptopdichte wird
Arbeit noch zeit- und ortsunabhangiger erfolgen und das private oder mobile Umfeld mit einbe-
ziehen. Jeder Lebensunternehmer muss sein Zeitkontingent immer wieder mit sich und seinen Be-
zugspersonen verhandeln. Die globale Vernetzung erfordert ein Zeitmanagement, das sich, part-
nerschallich abgestimmt, am Leistungsergebnis orientiert. Vertrauen in die Selbstverantwortung
der Mitarbeiter und ihre eigenverantwortliche Selbstorganisation werden, wie z. B. heute schon bei
Microso!, die reguldre Zeiterfassung langfristig ersetzen.

WO SICH GRENZEN AUFLOSEN, MUSSEN POSITIONEN
NEU VERHANDELT WERDEN

Wahrend eine Speerspitze der Wissensarbeiter den Wandel mit o$enen Armen begrii3t, entwi-
ckeln viele Arbeitnehmer aktuell neue Abwehrformen gegen die Ubergri$e des Work"ows auf ihr
privates Leben. Mit der Angst vor Kontrollverlust verstérkt sich die Sehnsucht nach dem Einfa-
chen, Bekannten. Die klassische Erwerbshiogra%e wird zum Auslaufmodell und gleichzeitig zur
Projektions"ache flr den Wunsch nach Sicherheit und Kontinuitat. Die Ausbreitung des Phéno -
mens Burn-out vermittelt ein Gefiihl flr die negativen Aspekte des Wandels der Arbeitswelt. Ge-
rade Selbststdndige leiden besonders hdu%g unter den Belastungen der Eigenverantwortung und
Entgrenzung. Der Workstyle bestimmt den Lifestyle. Wir missen unsere Position immer wieder
mit uns selbst verhandeln.

> NICHT JEDER MITARBEITER IST OFFEN FUR DAS THEMA HOCH FLEXIBILISIERTE, INDIVI-
DUALISIERTE ARBEITSWELT MIT ZEITSOUVERANITAT. Es gibt heute auch viele Leute, die da-
mit komplett Gberfordert sind. Die lieber doch nach dem alten Fiihrungsstil geflihrt werden wollen, und da-
durch ergibt sich ein Nebeneinander von Mitarbeitern und Flihrungsstilen, die nicht leicht unter einen Hut
zu bringen sind. Es gibt nicht den einen Mitarbeiter, der sich nur noch frei und flexibel aufstellen méchte.
Der Mensch hat auch korperliche, seelische und energetische Grenzen. Man kann ihn nicht dazu zwingen,
sich wie eine Organisation oder wie ein Markt zu verhalten.
Sonja Matthiesen, Inhaberin, bufc BERUF UND FAMILIE CONSULTING

Mehr Kommunikation,
mehr Abstimmungs-
bedarf

87 % der befrag-

ten Wissensarbeiter
geben an, dass in
ihrem Unternehmen
Kommunikations- und
Abstimmungsbedarf
steigen. (Hays 2011)

IN DER SOZIALEN
VERNETZUNG, DEN
TRANSPARENTEN
INHALTEN, IHRER
DYNAMISCHEN
VERKETTUNG UND
IN DER ZUWEISUNG
VON WERTSCHAT-
ZUNG LIEGT DAS
POTENZIAL,
RESSOURCEN ZU
BINDEN, WISSEN IM
SYSTEM ZU HALTEN
UND IM GLOBALEN
WETTBEWERB ZU
REUSSIEREN.

Mehr Arbeit,

mehr Zeitaufwand
2011 gab jeder 8. Voll-
zeitbeschéftigte (13 %)
an, in der Regel mehr
als 48 Stunden pro
Woche zu arbeiten.
(Destatis 2012)
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Web 2.0 intern noch im
Anfangsstadium
Ahnlich wie die Nutzung
sozialer Plattformen fiir
die externe
Kommunikation be-
findet sich auch die
Nutzung von Web-2.0-
Anwendungen und
Social Software fiir die
interne Kommunikation
noch im Anfangs-
stadium.

Dennoch erproben
35,8% aller Unter-
nehmen bereits den
Nutzen einzelner
Tools fiir ihre interne
Kommunikation.

(bso 2012)

Die liberwiegende
Mehrheit der Arbeitge-
ber fordert gezielt die
Eigeninitiative und den
informellen Austausch
der Mitarbeiter.

Eine effiziente Kom-
munikation hat vielfach
Vorrang vor organi-
satorischen Strukturen
und Hierarchien.

(ebd.).

BETEILIGUNG AKTIV
FORDERN UND FORDERN

Aufdem Weg in die NEW WORK ORDER braucht es
sowobl die konservative als auch die konsensuale Fiihrung.

er sich mit dem Wandel in der Kommunikation nicht bis zur nachsten Generati-

on gedulden will, muss heute auf die noch (blichen hierarchischen Mechanismen

setzen. Die Ideen kommen nicht zwangslau%bg von selbst. Es braucht ein deutliches

Commitment vom Management, das geschlossen hinter dem Change-Prozess stehen
und ihn durch Eigeninitiative vorbildlich begleiten sollte. Damit die Fiihrungskréle ihren Mitar -
beitern Orientierung und Strukturen fiir die verstarkte Selbstorganisation an die Hand geben kén-
nen, miissen sie die Vorteile der Social-Media-Nutzung zunachst selbst erkennen. Um Angste und
Vorurteile bei der Belegscha! abzubauen, ist es hilfreich, wenn wie bei Continental vierhundert so -
genannte Guides die Mitarbeiter anlernen oder wenn innerbetriebliche Digital Natives den neuen
Medien gegentiber scheue dltere Mitarbeiter anlernen. Fiir diese Aufgabe muss man kein techni-
sches Verstandnis mitbringen, sondern nur die Logik der Vernetzung verstanden haben.

ES IST TYPISCH FUR DEN STRUKTURWANDEL, DASS
DIE ALTEREN AUCH VON DEN JUNGEREN LERNEN

Zum richtigen Umgang mit der nutzungso$enen So!ware gehoren allerdings Spielregeln, wie man

verantwortungsvoll kommuniziert und was zum Schutz des Unternehmens und der Mitarbeiter
nicht kommuniziert werden darf. Social-Media-Leitlinien geben zudem Orientierung beziglich
moralischer und ethischer Grundsétze. Gewohnung und Lernfahigkeit, gekoppelt mit der intuiti-
ven Anwendung und dem automatisch erfolgenden Verhaltensimpetus der neuen, sozialen Kom-
munikationstools, werden den Change-Prozess langfristig unterstiitzen.

DIE KOLLABORATIVE SELBSTORGANISATION WIRD
VERTRAGLICHE SPIELREGELN UND TRANSPARENTE
LEISTUNGSKRITERIEN ERFORDERN

Die Idee einer ganzheitlichen NEW WORK ORDER steht erst am Anfang. Noch gilt es, gewal-
tige Hurden bei den Change-Prozessen in den Unternehmen zu meistern. Die Arbeitssozialisati-
on in einer groRen Organisation ist tiber Jahre gelernt, d. h., Kommunikation wird in einem taktie-
renden Machtspiel entweder gewahrt oder behindert. Diese gelernten Verhaltensmuster wirken in
einer Social Community kontraproduktiv, lassen sich nach jahrelanger Karrierepraxis jedoch nur
schwer ablegen. Fr den Erfolg der erforderlichen konsensualen Fithrung ist die bisherige Arbeits-
sozialisation der Mitarbeiter daher von grof3er Bedeutung. Mitarbeiter brauchen Mut, um sich aus
den beengten Top-down-Strukturen zu I6sen, um ihr Wissen o$ener mitzuteilen. Die erwiinschte
Selbstorganisation der Teams erfordert von Filhrungsseite klare Rahmenstrukturen, transparente
Brie%ngs und die Bereitstellung nétiger Ressourcen. Die Projektgruppe lernt dann, die Arbeit und
sich selbst zu organisieren. In einer Art vaterlichen Verantwortung unterst(itzt das Management die
Mitarbeiter, ihr Leistungspro%al zu erkennen und fiir die eigene Performance weiterzuentwickeln.

> HIERARCHIE UND NETZWERK:

Das informelle Netzwerk erleichtert es Mitarbeitern, tiber Jobstrukturen hinweg aktiv zu werden.
Dabei ergeben sich neue Mdglichkeiten, sich einzubringen, oder sogar neue Jobs. Parallel dazu brauchen
wir aber die Hierarchie im Unternehmen, da sie Orientierung und Teamzugehdrigkeit bietet.

Martina Girkens, Head of Corporate Functions IT, Continental AG

»DIE AKZEPTANZ-
BEREITSCHAFT
VON SOCIAL MEDIA
LASST SICH WEDER
AM ALTER NOCH
AN TECHNISCHEN
INTERESSEN FEST-
MACHEN. «

Stephan Grabmeier
Head of Cultural Initiati-
ves, Deutsche Telekom AG

Die private Nutzung
von Facebook,

Xing & Co. wahrend
der Arbeitszeit

wird von der Mehr-
zahl der Unternehmen
kritisch gesehen.

In drei Viertel aller be-
fragten Unternehmen

ist sie offiziell verboten.

(bso 2012)

Neue Nutzung,
weniger Flache:

Fast 60 % der befragten
Vertreter grof3er Unter-
nehmen erwarten einen
abnehmenden Bedarf
an Biroflache als Er-
gebnis zukinftiger Ar-
beitsstile. (Regus 2011)

DAS BURO IM
WANDEL

EINE SOZIALE VERNETZUNG, DIE ORGANISATIONEN
VERANDERT, VERANDERT AUCH DIE IDEE VOM BURO

ie Art und Weise, wie unsere Arbeitsplatze kiinlig aussehen werden, wird von vielen In -

teressen beein"usst. Das Controlling wird Standorte anhand von Markt- und Manpo -

wer-Volumina uberpriifen. Real-Estate- und Facility-Management werden den Kosten-

druck auf die Flachen erhéhen und den Raumbedarf der Mobilitat ihrer Mitarbeiter
anpassen. Das bedeutet, Biiro"achen und -funktionen neu zu de%nieren. Die interne Kommunika
tion will mehr Méglichkeiten der Zusammenarbeit und zufélligen Begegnung erzeugen. Die Perso-
nalabteilung mdchte den Arbeitsplatz fur Digital Natives attraktiv machen und den Generationen-
kon"ikt abschwachen. Die Corporate Strategy wird versuchen, die Firmenidentitat &hnlich einem
Flagshipstore nach innen und auf3en erlebbar zu machen. Das bedeutet, dass das Biiro als Arbeitsort
mehr &sthetische und funktionale Anreize zur Kommunikation und Konzentration bieten muss.
Denn der vernetzte Mitarbeiter wird seinen Arbeitsort so "exibel wahlen kdnnen, dass er seinen
persdnlichen Bedrfnissen und denen des Teams am besten entspricht.

RESSOURCEN UND FLACHEN GERATEN UNTER
ANPASSUNGSDRUCK

Sabine Heiss, Real Estate Portfolio Manager Central & Eastern Europe bei Microso!, muss Biiro -
"&che und -ausstattung in unterschiedlichen Niederlassungen pro%tabel und zur Mitarbeiterzufrie
denheit managen. Ein transparentes Verhéltnis zwischen Umsatzentwicklung und Flachenbedarf
soll Fairness, Ehrgeiz und Vergleichbarkeit sichern. Bei Microso! geht es bei der Arbeitsplatzge -
staltung nicht um Rénge, Positionen oder Titel, sondern rein um die Jobfunktion und das daraus
erwachsene Mobilitatslevel und KommunikationsbedUrfnis sowie die jeweilige Umsatzentwick-
lung der Niederlassung. Interessant dabei ist der Aspekt, dass Microso! damit Représentation neu
de%niert: War frither die GroRe des Buros ein Statussymbol, verkniip! mit der Position des Ange-
stellten in der Hierarchie, hdngt bei Microso! nun die GréRe des Arbeitsplatzes von der Perfor -
mance ab. Andere Unternehmen l6sen dagegen Status in der Arbeitsplatzgestaltung véllig auf und
verordnen Open Space fir alle. Wahrend bei Google jeder Mitarbeiter seinen eigenen Schreibtisch
belegt, verschreibt die Credit Suisse in ihrem Neubau Zirich-Siid ,,Clean Desk*“-Policy. Als Ver-
walter von rund 80 Gebduden allein im Raum Ziirich war es die Intention des Real Estate, neue
Fléchen kiinlig "exibler nutzen zu kénnen.

Nonterritorialitat birgt allerdings das grof3e Risiko der Entfremdung, deren Kompensa-
tion nicht nur neue Kosten zur Flachenausgestaltung verursacht, sondern auch gewaltige Mal3-
nahmen zur erneuten Teambildung erfordert. Die personliche Aneignung eines Ortes ist in der

> BEI UNS GIBT ES EIN PRINZIP, DAS HEISST: REVENUE DRIVES HEADCOUNT, HEADCOUNT
DRIVES SPACE. Das Arbeitsumfeld wird rein nach den Bedlirfnissen der Mitarbeiter-Funktion
(nicht -Position!) und entlang von Businesszielen bemessen. Wenn mehr Umsétze generiert werden, erhalt
der Standort mehr Mitarbeiter, und flir mehr Mitarbeiter erhalt man mehr Flache - sofern das jeweilige Mo-
bilitatslevel der Mitarbeiter mehr Flache erfordert. Ein Consultant hat z.B. ein Mobilitatslevel von 1:5, das
bedeutet, er muss seinen Arbeitsplatz mit flinf weiteren Consultants teilen. Ein General Manager hat einen
Mobilitatsgrad von 1:2.
Sabine G. Heiss, Real Estate Portfolio Manager Central & Eastern Europe, Microsoft Deutschland
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Nonterritoriale Ar-
beitsformen fallen
kaum ins Gewicht

In nur 5,6 % aller Un-
ternehmen mit mindes-
tens zehn Mitarbeitern
arbeiten durchschnitt-
lich 30% der Beleg-
schaft nonterritorial.
(bso 2012)

Desk-Sharing ist

die Ausnahme
Durchschnittlich nur
1,2% der Beschéaftig-
ten in Unternehmen mit
mehr als zehn Mitarbei-
tern haben keinen ei-
genen, fest zugewiese-
nen Arbeitsplatz mehr.
(ebd.)

DEUTSCHE
WAHRNEHMUNG:
DER BEGRIFF
»ARBEITSPLATZ«
STEHT IM DEUT-
SCHEN SOWOHL FUR
DIE BESCHAFTIGUNG
WIE AUCH DEN
PHYSISCHEN ORT.
ANDERE SPRACHEN
UNTERSCHEIDEN
TATIGKEIT VON
TERRITORIUM.
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Léwenanteil Personal:
80 % der allgemeinen
Biirokosten sind
Personalkosten.
14-15% entfallen auf
Gebé&ude- und Flachen-
kosten, 4-5% auf Sach-
mittel inkl. Blrotech-
nik. Lediglich 1-2% der
Gesamtkosten sind Ein-
richtungskosten.
(buero-forum 2012)

DER OKONOMISCHE
BENEFIT LIEGT
ZUNACHST WENI-
GER IN DER FLA-
CHENREDUKTION
ALS VIELMEHR IN
DER GEWONNENEN
FLEXIBILITAT.

Funktionszonen im
Credit-Suisse-Neubau,
Ziirich-Sud

Die Sonderformate
innerhalb eines non-
territorialen Arbeits-
modells entspringen
der ,Smart Working*-
Initiative. Die
Variationen sollen Kom-
munikation oder Kon-
zentration besser
ermdglichen und Mitar-
beiter im Biiro zu mehr
Flexibilitat bewegen.

deutschen Kultur ein wichtiges Zeichen der Identi%kation, auch wenn damit hu%g nur der unmit
telbare Mikrokosmos gemeint ist. Und wer sein Einzelbiiro oder seinen Schreibtisch aufgeben muss,
kann das durchaus als personliche Herabstufung emp%nden. Jirgen Sauerwald, Leiter Personal- und
Sozialwesen im nonterritorialen Vorreiter-Unternehmen B. Braun in Melsungen, betont daher, dass
die Mitarbeiter sich keineswegs gezwungen filhlen mussen, sich jeden Morgen einen anderen Platz
zu suchen.

WIE LASST SICH FLEXIBILITAT STEIGERN,
OHNE VERBUNDENHEIT EINZUBUSSEN?

Der Konsens, an dem sich die Diskussion um territorial oder nonterritorial erschopfen dirle, ist
dass Ziel einer "exiblen Arbeitsorganisation, die von formellem wie informellem Austausch und
transparenter Kollaboration geprégt ist. Die aktuelle Tendenz, Einzelbiros aufzuldsen, ist dahin-
gehend ein erster Schritt. Die Mitarbeiter nutzen situationshedingt speziell ausgestaltete Kommu-
nikations- und Konzentrationszonen und bewegen sich freier im Blrogeb&ude. Denn wer sich im
Open Space konzentrieren will, wird einen dafur vorgesehenen Raum aufsuchen, wer sich unter-
halten will, entfernt sich an einen dafiir ausgelegten Ort, um niemanden zu stéren Diese simple
Verhaltenslogik erreicht mehr Beweglichkeit in der Flache und erzieht langfristig zu mehr Flexibi-
litat in der Arbeitsweise. Der intendierte Bewegungstrieb lehrt jedoch nicht nur Flexibilitat: Der

HOMEZONES

LOUNGE-AREA
THINK-TANKS

WORK-MEETS
STAND-UP-MEETING-POINTS
OFFICE-MEET

TOUCHPOINTS

AMERICAN DINER

QUIET ZONES

VIEW-SEATS

BUSINESS-GARDENS

> JETZT KONNEN MITARBEITER ZWISCHEN VERSCHIEDENEN ARBEITSZONEN WAHLEN.

Mit der ,Smart Working“-Initiative wollen wir bei der Credit Suisse Arbeitsplatze effizienter nut-
zen. Die Initiative wurde als internes Beratungsprojekt durchgefiihrt und war fest in den Vorstandsebenen
Brands & Communications, Finance und IT verankert. Anhand des Business-Club-Modells wurden die Bi-
rofldchen so umstrukturiert, dass sie unseren Mitarbeitern eine Vielzahl an Arbeitszonen bieten. Das Biiro
fordert nun die Kommunikation durch eine nonterritoriale Arbeitsplatzgestaltung, gleichzeitig bietet es
aber auch viele Riickzugsmdglichkeiten und teambezogene Fixpunkte. Das ,Smart Working“-Programm hat
positive Einfliisse auf Innovationszyklen, Zusammenarbeit und Entscheidungsfindungsprozesse bei uns.
Michael Wellenzohn, Global Smart Working Program Lead, Credit Suisse

Flexibles Arbeiten
66 % der 25- bis
34-Jéhrigen bevorzu-
gen ein flexibles Ar-
beitsmodell. (Johnson
Controls 2010)

Gern mobil

79% der Vertreter der
Generation Y mdchten
lieber mobil als statisch
arbeiten. (ebd.)

Eigener Schreibtisch
70% der 18- bis
25-Jéhrigen bevorzu-
gen nichtsdestotrotz ei-
nen eigenen Schreib-
tisch im Biiro. (ebd.)

Attraktives Arbeits-
umfeld als Argument
67 % der befragten Un-
ternehmen weisen in
ihren Stellenanzeigen
héufig oder fast im-
mer auf das angeneh-
me Ambiente hin. Ne-
ben dem Teamklima ist
die Attraktivitat des Ar-
beitsumfeldes ein wich-
tiges Argument, um
neue Mitarbeiter zu ge-
winnen. Beide werden
deutlich haufiger als
Argumente in Stellen-
anzeigen genannt als
die IT-Ausstattung und
Kommunikationstools.
(bso 2012)

Es wird in den Biiros
einen Mix an Rauman-
geboten geben

Weder wird das Zellen-
biiro aussterben noch
der Open Space die fi-
nale Losung sein. Eher
ist es das ,Reversib-

le Biiro" oder ,Mix-Of-
fice". Es steht flr keine
eigene Raumart, son-
dern stellt die Vereini-
gung unterschiedlicher
Biroformen nebenein-
ander in einem Biiroge-
baude dar. (Mensch &
Biiro 2012)

Jason Harper
Real Estate Project
Executive, Google

Als Real Estate Project
Executive flir Europa,
den Mittleren Osten
und Afrika verwirk-
licht Jason Harper

bei Google das Kon-
zept des , Total Work-
place" mit jeweils loka-
len Architekturbiiros.
Harper stammt
urspriinglich aus den
Vereinigten Staaten,
wo er Deutsch, Ma-
thematik und Archi-
tektur studiert hat.
Nach dem Studi-

um arbeitete er als
Projektmanager an der
Erweiterung des Nati-
onal Aquarium in Bal-
timore, bevor er 2003
zu Google Germany
nach Hamburg wech-
selte. Mit zwei Kollegen
in Europa teilt er sich
die Projektentwicklung
aller Google-Biiros
weltweit.

Gestalt versus Gehalt
Interbrand hat im
vergangenen Jahr
Google unter anderem
deshalb eine besonders
starke Entwicklung
seines Markenwertes
zugesprochen, weil es
Google gelungen sei,
durch die Gestaltung
seiner Arbeitsplatze
das Argument ,Gehalt"
zu relativieren.
(Interbrand 2011)

damit verbundene Umgebungswechsel birgt die Chance, den Mitarbeiter auch emotional bei sei-
ner Tétigkeit zu stimulieren. Der Ein"uss der Umgebung ist fur die Arbeitsverfassung ebenso we -
nig zu unterschatzen wie fur die Aufenthaltsqualitat. Aus Mitarbeiterperspektive rangiert ein at-
traktives Buro hoher als ein "exibles Bro. Folgende Fragen werden fur die Buroplanung zentral:

Welches Selbstverstandnis wollen Unternehmen und Mitarbeiter verkérpern?

Wie kann das Biiro seine (Nutzungs-)Attraktivitét steigern?

Welche Konzentrations- oder Kommunikationstétigkeiten %onden zu welchen Anteilen statt?
Wie lassen sich bestimmte Arbeitsweisen oder Gesprachsrunden motivierend gestalten?

JASON HARPER:

w
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Dr. Josephine
Hofmann

Leiterin Competence
Center Business Perfor-
mance Management,
Fraunhofer 40

> Das Biiro
bekommt
einen zusatzlichen
Stellenwert als Raum
fir wirklich wertvolle
personliche Begeg-
nungszeit. Es bietet
ein ganzheitliches Er-
leben und Miteinan-
der, was mittelfristig
noch nicht in vollem
Umfang mit techni-
schen Medien Ulber-
mittelbar sein wird. Es
braucht diesen Rah-
men. Menschen wol-
len andere Menschen
treffen und dazugehd-
ren. Sie wollen auch
in Zukunft in ein scho-
nes Biirogebaude ge-
hen und stolz sein, ein
Teil der Firma zu sein.

DIE BEDE|/TUNG
DES BUROS

WAS LEISTET KUNFTIG NOCH DAS BURO, WENN DIE
ARBEIT VON UBERALL ERFOLGEN KANN?

enn die Prasenzp“icht abgescha* und die soziale Vernetzung samt virtueller Kolla -
boration Alltag geworden ist, miissen Unternehmen sich tiberlegen, was ihre Mitar-
beiter Gberhaupt noch ins Biro treibt. Fiir Sabine Heiss, die statt bei Microso! lie -
ber im Homeo#ce arbeitet, ist der Mittwoch ihr ,,Blrotag"“. Er dient allein dazu,
Kollegen zu sehen, Flurtalk aufzuschnappen, Zwischentne herauszuhorchen oder personliche
Feedback-Gesprache zu fuhren. Sie gibt zu, dass der Mittwoch leistungsméRig ihr ine#zientester
Tag ist, doch ist er kein verzichtbarer Luxus, sondern steht — neben den vielen informellen Infor-
mationen, die zum reibungslosen Projektverlauf wichtig sind — fiir den Wert der Teambindung und
der Identi%kation mit der Firma. Als Real Estate Portfolio Manager beobachtete sie zudem in den
vergangenen Jahren die Ausdehnung sogenannter Social Hubs, die bei Microso! meist Ka$eebar
und Versorgungseinheiten wie Drucker etc. zentral anordnen und die alle Mitarbeiter im Tages-
verlauf ansteuern missen. Um die informelle Kommunikation zu intensivieren, wurden die Hubs
mittlerweile akustisch abgetrennt.

WIRD DAS BURO SEINE FORMALE FUNKTION ALS
ARBEITSPLATZ-BEREITSTELLER ZUGUNSTEN EINES
(IN-)FORMELLEN TREFFPUNKTES AUFGEBEN?

Google hélt mit seinem , Total Workplace“-Konzept dagegen. Der Weg zu den Arbeitsplatzen im
Open Space flhrt vorbei an einer Vielzahl funktionaler und sozialer Raume, die — inklusive freier
Verkostigung und Fitnessangeboten — den Aufenthalt im Biiro attraktiv machen. Bei Microso! wie
bei Google arbeiten die Mitarbeiter digital vernetzt und kooperieren international. Beide Unter-
nehmen gelten in ihrer Arbeitsplatzgestaltung als Vorzeigeunternehmen, strahlen aber eine unter-
schiedliche Arbeitskultur aus. Google versucht alles, um seine Mitarbeiter ins Biiro zu ziehen und
dort méglichst lange gliicklich zu machen. Der IT- und So'warehersteller Microso! dagegen er -
muntert seine Mitarbeiter, nonterritorial und auch aulerhalb des Buros zu arbeiten, um die Leis-
tungsfahigkeit der eigenen Produkte zu testen bzw. zu optimieren. Unternehmen, die ihre Wert-
vorstellung und Haltung ihren Mitarbeitern und ihrem Markt gegentiber erlebbar machen wollen,
mussen dies kiinlig auf virtueller Ebene, hnlich einem kosmischen Verbund, und auf physischer
Ebene, ahnlich einem Flagshipstore, tun. Es ist denkbar, das Bro kiinlig primér als Ort der Begeg -
nung zu verstehen und alles daranzusetzen, dass sich die Mitarbeiter, angeregt durch atmosphari-
sche und organisatorische Maltnahmen, im Unternehmen formell und informell austauschen.
Mitarbeiter werden in ihrer Arbeitsplatzwahl frei sein. Viele werden aus Griinden der Fa-
milienanbindung oder aus Zeitersparnis durch kurze \Wege von zu Hause aus arbeiten. Bereits

> WAS TREIBT DIE LEUTE INS BURO?

1. Die Aufgaben, so sie denn eine Présenz erfordern. 2. Die Kollegen und der menschliche Aus-
tausch mit den Kollegen. 3. Aufenthaltsqualitat. Das bedeutet eine attraktive City-Lage und zusatzli-
che Services. Das Bliro ist der Treffpunkt, an dem wir zusammenfinden. Ein Ort der Begegnung, des Aus-
tauschs von Ideen und integraler Bestandteil der physischen und virtuellen Arbeitswelt. Und ganz wichtig:
ein Ort der Identifikation mit dem Unternehmen. Deswegen spricht Google-Office eben auch die Google-
Sprache. Frank Kohl-Boas, Lead HR Business Partner D/A/CH, Nordics ¢ BeNeLux, Google Deutschland

Sabine G. Heiss

Real Estate Portfo-

lio Manager Central &
Eastern Europe, Microsoft
Deutschland

> Der Sinn des

Biiros ist
nicht mehr die Bereit-
stellung von Arbeits-
pléatzen, sondern die
Funktion des Sociali-
zings - fiir Mitarbeiter
und Kunden. Bei Mi-
crosoft ist jeder befa-
higt, von Uberall ver-
netzt zu arbeiten. Wir
+pingen” uns lber den
Laptop gegenseitig an,
wenn wir etwas wissen
oder Video-Conferen-
cing machen mochten,
wir arbeiten gemein-
sam an einem Doku-
ment und schauen uns
gegenseitig auf unse-
re Desktops - alles ist
so extrem virtuell, dass
wir unbedingt einen
physischen Ort brau-
chen, an dem wir uns
treffen kénnen.

Nice colleagues first
Fir die Altersgruppe
der 18- bis 25-Jéhrigen
zéhlen die Arbeitskol-
legen als Faktor Num-
mer eins flr Kreativitat
bei der Arbeit. (Johnson
Controls 2010)

Anteil Homeworker:
42,5% aller Unter-
nehmen mit mindes-
tens zehn Mitarbei-
tern bieten zumindest
einzelnen Mitarbeitern
die Gelegenheit,

zu Hause zu arbeiten
(Hochrechnung).

In Unternehmen mit
mehr als 200 Mitarbei-
tern im Birobereich
beschaftigen sogar
57,3% Homeworker.
(bso 2012)

Arbeitszufriedenheit
und Produktivitat
nehmen bei ca. 2,5 Ta-
gen mobiler Arbeit/
Homeoffice pro Woche
zu, sinken ab ca. drei
Tagen aber wieder.
(Golden 2006)

Grafik

Formen des
Homeworkings

Je kleiner die Unter-
nehmen sind, desto
flexibler werden Home-
worker eingesetzt.
Wechseln bei Biiros mit
bis zu 50 Mitarbeitern
noch 67,9% der Home-
worker flexibel ihre
Aufteilung zwischen
Biro und daheim, sind
es in Unternehmen mit
mehr als 200 Beschéf-
tigten im Blirobereich
nur noch 51,7 % an
wechelnden Homewor-
kern mit flexibler Auf-
teilung. (bso 2012)

jetzt geben je nach Betriebsgrofie zwischen 24 und 57 % aller Unternehmen ihren Mitarbeitern
die Mdglichkeit, von zu Hause aus zu arbeiten. Allerdings beschaligen nur 5 bis 6 % aller befrag-
ten Unternehmen Homeworker, die Vollzeit zu Hause arbeiten. Entsprechend sind die Zahlen zu
verstehen, wonach 91,2 % der befragten Unternehmen ihre Mitarbeiter bei der Ausstattung ihrer
Heimarbeitsplatze unterstiitzen, aber nur 38,7 % aller Unternehmen den Homeworkern Einrich-
tungsgegenstande oder ein Budget zu deren Kauf zur Verfligung stellen (bso 2012). Zu gemitlich
soll der Aufenthalt auBerhalb des Buros wohl nicht werden. Weit hdu%oger sind alternierende For
men, bei denen die Arbeit im Homeo#ce mit der Arbeit an anderen Standorten kombiniert wird.
Auch fir die meisten Arbeitnehmer ist die Vorstellung, Vollzeit zu Hause zu arbeiten, laut diver-
ser Erhebungen keine Idealvorstellung. Es fehlt an informellen Kontakten und Mdglichkeiten des
Voneinanderlernens, wie sie in Burogemeinschalen oder den neuerdings tberall aufpoppenden
Coworking-Spaces vollig ungezwungen passieren. Viele Freie mieten sich tage- oder wochenwei-
se in die unverbindlichen Biirogemeinschalen ein und ho$en auf interessante Kontakte, niitzli -
che Informationen, geistige Inspiration oder spontanen Support bei technischen Problemen. Laut
Lena Schiller Clausen, der Hamburger Geschalsfiihrerin der bekannten Betahaus Coworking-
Spaces, geht es primér darum, trotz Vernetzung nicht allein vor dem Rechner zu sitzen. Und ob-
wohl die Umgebung der Coworking-Spaces eher ein lassiges Arbeitsklima abbildet, dient die Ein-
mietung in die arbeitsame Gruppendynamik auch der Selbstdisziplin, indem man sich z.B. auch
kleidungstechnisch in eine arbeitstaugliche Verfassung bringt. Der E$ekt, den arbeitende Men-
schen und einladende Umgebungen auf die eigene Kommunikationsbereitscha! und Arbeitsdis -
ziplin haben, spricht gegen das Homeo#ce und flir das Bliro und sollte bei der Biiroplanung star -
ker ausgeschop! werden.

WELCHES IST DIE HEUFIGS E ART DES HOMEWRKS
IN IHREM UNTERNEHMEN?
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> BIBLIOTHEKEN SIND SELBST GEWAHLTE ARBEITSPLATZE.
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Coworking-Spaces
2011 existierten
weltweit 1.129 die-
ser gemeinschaft-
lich genutzten Biiros,
in denen sich Freelan-
cer auf Tages-, Wo-
chen- oder Monatsba-
sis einen Arbeitsplatz
mieten kdnnen. Das
entspricht einem Zu-
wachs von 98 % in Eu-
ropa seit Oktober 2010
(Nordamerika: +76 %).
(Deskmag 2011)

Bonus Coworking
81% der Coworker
schéatzen an ihrem
Space am meisten
die Anwesenheit der
anderen Coworker.
(ebd.)

Einbindung externer
Fachkrafte
Unternehmen, die flir
Projektarbeit spezielle
Teams zusammenstel-
len, ergénzen diese laut
Umfrage mit folgenden
externen Fachkraften:
zu 61,8 % mit Beratern,
29,9% mit Freelancern,
15,3 % mit Zulieferern,
7,6 % mit Branchenfach-
kraften, 4,9 % mit Zeit-
arbeitern und ebenfalls
4,9% mit Ingenieuren.
(bso 2012)

In meiner Forschungsarbeit zu sozial-raumlich-materiellen Strukturen in Bibliotheken beschéftige ich mich intensiv mit
diesen Wissensrdaumen. In Bibliotheken werden Raumstrukturen im Verhéltnis zum Inhalt der Blicher immer wichtiger. Menschen ge-
hen mit ihren E-Books in Bibliotheken, weil sie zum Lernen eine Atmosphare des Wissens suchen. Diese Atmosphare entsteht durch
die materielle Raumgestaltung, aber auch durch soziale Komponenten: einen gemeinsamen Arbeitsrhythmus und gemeinsame Ri-
tuale - ein Grund, warum sich Lerngruppen zur Einzelarbeit zusammenfinden. Genau wie im Biiro gibt es in Bibliotheken auch unter-
schiedlich gestaltete Radume flir unterschiedliche Tatigkeiten: Stillarbeitsplatze, Gruppentische, Couchecken. Wir brauchen flexible,
dynamische und somit nachhaltige Rdume und fiir unterschiedliche Arbeitsschritte unterschiedliche Arbeitsumgebungen.

Eva-Christina Edinger, Raumsoziologin M. A., Universitit Konstanz ¢ FH Nordwestschweiz
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Teamraum-Zugang
41% der Vertreter der
Generation Y méchte
Zugang zu einem Team-
raum haben. (Johnson
Controls 2010)

Gern unkonventionell
32 % ziehen ,breakout
spaces" konventionel-
len Meeting-Raumen
zur Zusammenarbeit
vor. (ebd.)

geplant

spontan

0

BIBLIOTHEK

fokussieren

0

Konzetr ieren

abschotten

DENKZELLE

DER EMOTIONALE
SWITCH IN DEN
ARBEITSMODUS

DIE RAUMBESPIELUNG NACH FUNKTIONALEN
KOMMUNIKATIONSKRITERIEN IST ERST DER ANFANG

ar das Buro in der Vergangenheit Bereitsteller von technischer und professionel-
ler Infrastruktur, so sind diese +ualitdten auch auBerhalb des Gebdudes mobil oder
ubiquitous in der Cloud erhéltlich. Das Buro wird kiinlig stérker als Ort sozialer
Bindung und stimulierender Arbeitsatmosphére erlebt werden. Mitarbeiter werden
sich dann bewusst furr das Biiro entscheiden, wenn es sie wie kein anderer Ort sofort in die ,richti-
ge“ Arbeitsverfassung versetzt. Dieses ,,Mood-Management” intuitiv und praktikabel auszugestal-
ten wird zur zentralen Gestaltungsherausforderung. Dabei soll die (innen-)architektonische Aus-
gestaltung nicht nur funktional, sondern auch emotional ihre Wirkung unter Beweis stellen.

Der Rickbau klassischer Arbeitsplétze und der gleichzeitige Ausbau eines tibergreifenden
Angebotes fir Kommunikation und informelle Begegnung hat in den vergangenen Jahren eine
Vielzahl unterschiedlicher Raumfunktionen ausgebildet. Wie am Beispiel der Credit Suisse ge-
zeigt, sind die Angebote variantenreich, aber immer sehr funktional hinsichtlich der Tétigkeiten
Konzentration oder Kommunikation ausgestattet. Die Raumbespieleung nach funktionalen Kri-
terien ist dabei erst der halbe Weg zu einer NEW WORK ORDER. Denn der Mensch assimiliert
sich an seine jeweilige Umgebung und wéhlt umgekehrt das Umfeld, von dem er sich den groRB-
ten Support, funktional wie emotional, erho*. Bietet das Blro (und die in ihm tétigen Mitarbei -

WAR ES FRUHER
DIE BEREITSTEL-
LUNG VON ARBEITS-
MITTELN, DIE MEN-
SCHEN INS BURO
FUHRTE, IST ES
MORGEN DAS STIM-
MUNGSVOLLE VER-
SETZEN IN DEN JE-
WEILS RICHTIGEN
ARBEITSMODUS.

ter) schon ein assoziatives Abbild des Tatigkeitsmodus, den der Mitarbeiter einnehmen will, fallt
ihm der Switch in die Arbeits- oder Gespréchshaltung leichter. Vor allem in “exiblen Strukturen
und bei einer freien Entscheidung, wie und wo man arbeiten mdchte, werden Vorbilder, Rituale
und Symbolik zu wichtigen Mustern, um sich selbst e#zienter zu orientieren und zu organisieren.

EINE GENAUE UNTERSUCHUNG DER WISSENS-
TATIGKEITEN KANN HELFEN, FUNKTIONEN VON
RAUMEN NEU ZU UBERDENKEN

Untersucht man historische Orte des Wissens, so existierte etwa die Bibliothek in Alexandria mit
ihren prachtvollen Versammlungs-, Lese- und Lagerrdumen samt Spazierwegenetz auch als Gedan-
kengebéude, das seine Besucher in einen Modus der Wissensaufnahme versetzte. Das Buro kénnte
von solch prégenden Orten starker pro%tieren. Die Koppelung funktionaler Tétigkeiten mit einem
assoziativ damit verbundenen oder archetypischen Ambiente kénnte das Biiro in einen idealen Ar-
beitsort verwandeln. Einen, der nicht nach Biiro aussehen muss, weil er nicht primar Infrastruktur
bereitstellt, sondern Arbeitslaune und Austausch stimuliert.

Die Gra%k benennt typische Tétigkeiten des Wissensarbeiters auf einer Achse zwischen den
Polen hochster Konzentration (links) und Kommunikation (rechts). Die jeweilige Haupttétigkeit
gilt es durch eine stimulierende Umgebung zu verstéarken, wobei — um auch dem informellen Aus-
tausch gerecht zu werden — zwischen geplanter und spontaner Tétigkeit unterschieden wird. Um
den Birokontext atmosphdrisch starker aufzuladen, verweisen die assoziativen Schlagworter auf
Orte auRerhalb der Birolandscha!, die — wie ,,Garten oder ,,Atelier — konkrete Ideen liefern,
welche Verhaltensweisen oder Stimuli von der Umgebung eingebracht werden.
Die Frage nach dem idealen Arbeitsort beschdligt auch Industrieunternehmen, die sich im Struk -
turwandel neu ausrichten. Die )yssenKrupp AG hat jungst an ihrem historischen Standortin Es -
sen einen eindrucksvollen Campus errichtet, der weitere Industriezweige anziehen mdchte. Ziel ist

Sonja Matthiesen
Inhaberin, bufc
BERUF UND FAMILIE

CONSULTING

> Rituale

kompensie-
ren Prasenzkultur.
Unternehmen miissen
durchléssig werden in
ihrer Kommunikation.
Wenn ich schon nicht
immer am selben Ar-
beitsplatz sitze, muss
ich wenigstens Foren
haben, Begegnungs-
orte oder Events. Es
wird wieder eine Zu-
kunft fir Rituale ge-
ben, um das zu kom-
pensieren, was vorher
die Prasenzkultur ge-
leistet hat.

KOMMUNIKATIONSINTENSTET
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es, eine Art Wissenspark zu scha$en. Doch auch ohne die Ansiedlung Externer demonstriert die
Anordnung der Burogebaude in der Parkanlage den planerischen Aspekt der Wegfiihrung, der fir
die Stimulation der informellen Kommunikation mehr Bedeutung zukommt. Und Sonderforma-
te, wie ein ,,Raum der Stille*, bezeugen, dass andéchtige oder trauernde Momente ebenfalls ihren
Platz im Biiroalltag haben durfen. Der Campus ist als stadtisches Bindeglied angelegt und bietet in
seiner Parkanlage auch den Anwohnern Erholungs“ache an.

THYSSENKRUPP
MODERNES ARBEITEN

Mit der Eroffnung des ThyssenKrupp Quartiers im Sommer 2010 wurde ein neues
Kapitel in der Unternehmensgeschichte aufgeschlagen. Das Campus-Konzept
am Standort Essen wurde gemeinsam mit dem Fraunhofer LAO Stuttgart und den
Architekten Chaix & Movel et Associés und JSWD Architekten entwickelt.

KURZPORTRAT

+++ Industrie- und Technologiekonzern

+++ Umsatz 2010/2011: 49 Mrd. Euro

+++ 170.000 Mitarbeiter in rund 80 Landern

+++ Die Konzernmarke steht fiir Geschlossenheit,
Starke und Qualitat.

HINTERGRUND

Das ThyssenKrupp Quartier lasst sich als bauliche
Umsetzung der konzerntypischen Werte verstehen und
ist ein Symbol fiir den Image- und Strukturwandel des
Konzerns und des Ruhrgebietes. Der Neubau ist da-
mit auch Signal der Verbundenheit mit der Region und
bietet dem Weltkonzern einen ,Heimathafen®.

ZIELSETZUNG

+++ SYMBOLISCH: Die architektonische Umsetzung der
Unternehmenswerte soll Identitét stiften.

+++ ZUKUNFTSORIENTIERT: Moderne Arbeitsplatze
schaffen eine innovative Arbeitsumgebung.

+++ EFFIZIENT: Reduktion von Flachen-, Energie- und
Verwaltungskosten

CAMPUS-KONZEPT

Das Bauensemble des Campus umfasst fiinf Gebaude
in flachiger, flexibler Struktur gleichberechtiger Bauten
auf einem Gelénde von 17 Hektar. Alle Gebaude folgen
einem Ubergeordneten Schale-Kern-Gestaltungsmotiv.
Das Blirogeb&ude Q1 ist das imposanteste: Hier finden
500 Mitarbeiter ihren Arbeitsplatz. Das Sitzungs-

und Veranstaltungsgebaude Q2 forum ist Ort der
Gesprache, des Austauschs und der Projektarbeit. Alle
Gebaude sind verbunden durch kleine Wege und Platze,
die Orte der Begegnung schaffen und zum Spazier-
gang im Griinen einladen. Mit dem ,Raum der Stille"
bietet ThyssenKrupp den Mitarbeitern auch einen
Riickzugsort

INTEGRATION

Der Krupp-Gurtel verfolgt die Idee einer systema-
tischen offentlichen Neunutzung des ehemaligen
Industriegebiets. Aus dieser stadtebaulichen Maf3nah-
me soll mitten in der Stadt ein neues attraktives Vier-
tel einschlieflich eines Wohnungsbauprojektes entste-
hen. Anwohner und Mitarbeiter nutzen die &ffentlichen
Platze zur Erholung und in der Freizeit. Damit tiber-
nimmt der ThyssenKrupp-Konzern gesellschaftli-

che Verantwortung und beteiligt sich aktiv daran, den
Standort Essen fiir Arbeitnehmer und andere Investo-
ren interessant und attraktiv zu machen.

ERGEBNIS

+++ TRANSPARENT: Offene Birowelten ermdglichen
Austausch, Kommunikation und Kollaboration.

+++ INNOVATIV: Nahezu die Halfte der eingesetzten
Werkstoffe stammen von ThyssenKrupp und zeigen so
seine Innovationskraft und technische Kompetenz.
+++ ERHOLSAM: Die Griinfladchen bieten ein umfas-
sendes Konzept zur besseren Work-Life-Balance und
steigern die Aufenthaltsqualitat.

DIE HOHE TRANSPARENZ DER ARCHITEKTUR ERZEUGT GEFUHLTE KOMMUNIKATION.
Fiur ThyssenKrupp haben wir Birowelten geschaffen, die die Wege der Mitarbeiter nicht zum Selbst-

zweck, sondern zur Chance zum Gesprach werden lassen. Ein leitender Angestellter kam kurz nach Einzug
zu mir und sagte, dass er in den letzten drei Wochen so viele Kollegen wiedergetroffen hat wie in den letz-
ten drei Jahren nicht. Das ist eine Leistung der Architektur: Orte der Begegnung zu schaffen. Denn nur durch
Begegnung entsteht Kommunikation. Wenn wir die spontane Kommunikation verlieren, verlieren wir auch
Emotionalitat und Kreativitat. Das Biiro der Zukunft, als ein realer Ort, wird deshalb auch weiterhin ein Treff-
punkt kluger Képfe sein. Jiirgen Steffens, Architekt und Gesellschafier, JSWD Architekten

WILHELM BAUER:

DER OFTMALS MONOTONEN BUROWELT DEN
LEBENSKONTEXT HINZUZUFUGEN

Es geht darum, der o!mals monotonen Biirowelt den Lebenskontext hinzuzufiigen. Dabei ist es
unerheblich, ob das in Form eines nutzungso$enen Campus geschieht oder intern durch eine bii-
rountypische Vielfalt im Ambiente. Es reicht jedoch nicht mehr, einen Besprechungsraum tiber
Tisch und Stiihle zu de%nieren. Wo Kreativitat und interdisziplindre Vernetzung gefragt sind, mag
jedwede Biiroassoziation stdren. Beim Touristikkonzern TUI existiert seit 2011 das Angebot, das
Burogebdude ganz zu verlassen und im innerstadtischen Coworking-Space ,,Modul 57* einzu-
checken. Wer den Hauptsitz in Hannover kennt, mag das verstehen, obgleich die Wahl der Lage
eher in der studentennahen Anbindung und Mdglichkeit der Kollaboration mit Externen lag. Ur-
spriinglich fir Freelancer der Kreativindustrie gedacht, grenzt es sich von klassischen Workspace-
Anbietern wie Regus ab. Als der Vorreiter Betahaus TUI bei der Errichtung eines eigenen Cowor-
king-Space unterstlitzte, galt es, einen Ort der interdisziplindren Zusammenarbeit zu kreieren, der
nicht zwangslau%g wie ein Buro aussieht und mit seiner “exiblen Einrichtung unterschiedliche

»DER ARBEITSORT
IST EINE REFLEK-
TION DER UNTER-
NEHMENSKUL-

TUR. DIE ARBEIT

IN EINEM OFFENEN
RAUM OHNE EIN-
ZELBUROS FOR-
DERT INNOVATION...
EIN ORT AN DEM DIE
MITARBEITER ZU-
SAMMEN ARBEITEN
UND GEMEINSAM
KREATIV WERDEN
KONNEN. «

Brad Garlinghouse
Prisident der Applications
&Commerce Group, AOL

Prof. Dr. Wilhelm
Bauer

Stv. Institutsleiter,
Fraunhofer 40

Als Institutsdirek-

tor leitet er am Fraun-
hofer IAO und am IAT
der Universitat Stutt-
gart das Geschaftsfeld
L2Unternehmensent-
wicklung und Arbeits-
gestaltung”. Er verant-
wortet Projekte in den
Bereichen Innovations-
forschung, Technolo-
giemanagement und
Zukunft der Arbeit.
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»WISSEN EXISTIERT
NICHT LOSGELOST
VON PERSONEN, ES
ENTSTEHT DURCH
DIE KOGNITIVE VER-
KNUPFUNG VON
INFORMATIONEN. «

Eva-Christina Edinger
Raumsoziologin M. 4.,
Universitit Konstanz &
FH Nordwestschweiz

Isabelle Droll

Dircktorin Management
Information & Support,
TUI Deutschland

Es geht hier
> nicht um
Arbeitsplatze. Es geht
darum, einen Raum
zu schaffen, an dem
sich Touristiker treffen,
austauschen, kennen-
lernen und vernetzen
kdnnen.

Arbeitsanfordrungen unterstutzt. Aber vor allem ist das ,,Modul 57* ein Ort, der TUI-Mitarbeiter
und Externe in einem informellen Austausch gezielt oder zuféllig zusammenfiihrt.

DIE PROJEKTARBEIT PRAGT DIE ARBEITSKULTUR

Das gleiche Bestreben zeigt sich bei Réumen zur freien Projektarbeit. Laut bso-Umfrage macht
die abteilungstbergreifende Projektarbeit bei 45,8 % der befragten Unternehmen einen Anteil von
20 bis 49% und bei 22,1 % sogar die Hélle bis drei Viertel des Arbeitsanteils aus. In die hdu%g ge-
mischten Teams werden nach Homeworkern oder Mitarbeitern von anderen Standorten laut bso-
Umfrage an dritter Stelle externe Fachkréle integriert. Die Projektarbeit muss im "exiblen Team
nicht vor Ort statt%nden. Dennoch bekraligen 29,3% aller befragten Unternehmen, dass sie in ih-
ren Geb&uden einzelne Raume speziell fir diese freiere Form der Zusammenarbeit reserviert oder
dafiir Team- und Besprechungsraume umgenutzt haben. Au$allig ist, dass Unternehmen, die sozi-
ale Medien zur Untersttitzung ihrer Kommunikation einsetzen, Gberdurchschnittlich hdu%og eigen
standige Projektraume einrichten. Auch liquide Teams mit "exiblen Arbeitsweisen brauchen einen
Hafen, an dem sie zusammen%nden und der sie in ihrem Tun unterstitzt.

Tul

CORPORATE COWORKING

Mit dem Corporate-Coworking-Space ,Modul 57 in Hannover bietet die TUI
seit September 2011 Mitarbeitern und Externen eine kreative Arbeitsumgebung sowie
Gelegenheit zur Vernetzung und erveicht so eine externe Flexibilisierung.

KURZPORTRAT

+++ TUI Travel PLC ist einer der fiihrenden Reise-
veranstalter in Europa.

+++ TUI Deutschland beschaftigt in Deutschland mehr
als 5.000 Mitarbeiter, davon 1.650 in Hannover

+++ Umsatz 2011: 17,5 Mrd. Euro

HINTERGRUND

Das Konzept zum Corporate-Coworking-Space ,Modul
57" der Firma TUI entstand im Rahmen eines Strategie-
prozesses, der liber einen Zeitraum von drei Monaten
unter Einbeziehung von Mitarbeitern, Fiihrungskraften
und externen Referenten vor Ort im Betahaus Hamburg
entwickelt wurde.

ZIELSETZUNG

KREATIV: Schaffung eines Ortes des Austauschs und
eines Treffpunkts fiir die Kreativszene von Hannover.
INSPIRIEREND: Erlebbarmachen neuer Arbeitsformen
flr die TUI-Mitarbeiter durch ein inspirierendes Umfeld
zur Férderung der Ideengeneration

VERNETZT: Offnung des TUI-Innovationsprozesses
nach auf3en lber einen Ort der Vernetzung
GEMEINSCHAFTLICH: Vermittlung eines Gemein-
schaftsgefiihls und Geflihls der Zugehdrigkeit

MODUL 57

Der Coworking-Space bietet einen Platz fir freies Den-
ken und ein Umfeld, das die Chance bietet, in kreativer
Atmosphare produktiv zu arbeiten. Freelancer kénnen
sich flexibel einen Arbeitsplatz mieten. Dafiir werden
unterschiedliche, inspirierende Raumkonzepte ange-
boten. Der Open Space im 285 m?2 grof3en Loft bietet
23 Arbeitspléatze sowie Sofaecken, Meetingraume und
Multifunktionsbereiche. Eine Mischung aus Grof3raum-
biiro, Homeoffice und Kiichenkultur.

LEARNINGS

INHALTLICHE BEFRUCHTUNG: Die Schaffung eines Be-
gegnungsortes erleichtert es, neue Themen zu identifi-
zieren und von auf3en ins Unternehmen zu tragen.
KATALYSATOR: Die Vernetzung und der Austausch be-
schleunigen den internen Wandel. Neue Formen der
Arbeitsorganisation lassen sich jedoch nicht 1:1 auf
grof3e Unternehmen ubertragen.

INKUBATOR: Ein Ort, an dem verschiedene Kompe-
tenzen zusammenkommen, kann als Nahrboden flr
neue Geschéftsideen wirken, von denen auch das
Unternehmen profitieren kann.

BETA: Das Prinzip ,constant beta" verfolgen: Weniger
planen, agil umsetzen.

Jiirgen Sauerwald
Leiter Personal- und
Sozialwesen, B. Braun
Melsungen AG

> Die flexible
Platzwahl

flihrt zu einer ganz
anderen Kommunika-
tionskultur. Wenn ich
als Flhrungskraft die
Gelegenheit habe,
auch einmal neben
einem Auszubil-
denden zu sitzen,
bekomme ich z.B. als
Personal-
verantwortlicher viel
mehr und viel
direktere Einblicke.

Fachkraftemangel
37 % deutscher Unter-
nehmen kénnen offe-
ne Stellen zwei Monate
oder langer nicht be-
setzen. (DIHK 2011)

Auf die Frage, wie viel
Prozent der gesam-
ten Biiroarbeit/Biiro-
arbeitszeit auf Projekt-
arbeit entfallen,
antworteten 45,8 % der
insgesamt 439 Unter-
nehmen mit 20-49 %,
22,1 schatzten ihren
Anteil auf 50-74 %, und
8,4 % bezifferten den
Anteil der Projektar-
beit sogar mit mehr als
75%. (bso 2012)

LERNEN IN HETEROGENEN TEAMS

Projektarbeit verbindet Mitarbeiter Uber Alters-, Abteilungs- und teilweise auch Unternehmens-
grenzen hinweg. Hier werden Unterschiede in der Arbeitsweise o$ensichtlich, welche im gegensei-
tigen Voneinanderlernen ausgeglichen werden kdnnen. Belegschalen sind heute einer Generatio -
nenklu! zwischen Jung und Alt ausgesetzt. Hau%gster Grund fiir Diskriminierung am Arbeitsplatz,
der 2010 laut Statistischem Bundesamt fast jeder zehnte Beschéligte (9 %) in Deutschland ausge-
setzt gewesen ist, ist das Alter. Interessanterweise beklagen sich hierbei nicht nur die Alteren, son-
dern auch die jungeren Beschdligten. Dabei miissen gerade Jung und Alt voneinander lernen. Dies
unterstreicht die Notwendigkeit von rdumlichen oder organisatorischen Konzepten, um Vorurteile
abzubauen und das Wissen im Unternehmen zu halten. Es bedarf vielfaltiger Formen der formellen
und informellen Zusammenarbeit und Begegnung, um die innerbetriebliche Heterogenitat hin-
sichtlich Alter, Lebensphase und -anspriichen aufzufangen und Entfremdung zu verhindern.

Projektarbeit ist die Arbeitsform der neuen Arbeitskultur. Sie lehrt Eigeninitiative und Selbstver-
antwortung. Anhand der Deadline und Budgetplanung werden Teams kiin'ig selbst tiber Ressour -
cen, Fachkréle, Honorare und Urlaubstage entscheiden und damit im o$enen Wettbewerb mit
anderen Teams stehen. Das Unternehmen reagiert mit Raum, Kapazitdten und Ressourcen. Ob
sich der Arbeitsplatz dann im Unternehmen oder im Coworking-Space be%ndet, ergibt sich aus
den funktionalen und emotionalen Angeboten des jeweiligen Umfelds.
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773 764
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3D6 Anwendunge 1D2 Anwendunge = Keine Anwendungen

> BUROS WERDEN BLEIBEN, DOCH SIE WERDEN SICH RADIKAL VERANDERN. Wir bieten flexi-

ble Arbeitsplétze in 550 Stadten weltweit an. Die Zukunft der Arbeit wird von flexiblen Arbeits-
zeitmodellen gepragt sein, die durch ihre Ergebniskultur die Anwesenheitspflicht im Biiro endgltig ablésen
werden. Wir werden aber auch in Zukunft Bliros brauchen, denn sie sind Orte, an denen Menschen zusam-
menkommen, um gemeinsam Gedanken zu entwickeln. Die Form der Biiros wird sich jedoch radikal verén-
dern: Sie werden zu einer Art ,social hub" mit vielfaltigen Meeting-Mdglichkeiten. Dabei mussen Biros glei-
chermaf3en die Unternehmensmarke représentieren und intellektuellen Austausch férdern. Mithilfe einer
,hub-and-spoke“-Organisation kénnen Unternehmen die Bindung zu ihren Mitarbeitern aufrechterhalten.
Michael Barth, Regional General Manager, Regus GmbH ¢ Co. KG

Weiterbildung

Drei von vier Unterneh-
men mit mindestens
zehn Mitarbeitern le-
gen grof3en Wert auf
die Weiterbildung ihrer
Beschaéftigten. In 32,4 %
der Unternehmen spielt
die Weiterbildung sogar
eine sehr grof3e Rolle.
(bso 2012)

Innerbetriebliche
Weiterbildung

Die Wahl der Weiterbil-
dungsarten fallt in allen
Unternehmen, unab-
hangig von ihrer Grofle,
recht dhnlich aus. Am
beliebtesten sind inter-
ne und externe Schu-
lungsveranstaltungen
sowie das Voneinander-
lernen im Team. (ebd.)

Uberalterung

Bereits 2009 waren
40% der Gesamtbe-
volkerung tiber 50
Jahre alt, 2030 werden
es 50% sein.

(Destatis 2009)

Grafik

Top-5-Orte fiir
Projektarbeit

Je mehr Web-2.0-An-
wendungen praktiziert
werden, umso hoher
die Tendenz, Raume fiir
Projektarbeit zu reser-
vieren. (bso 2012)
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Prof. Dr. Ralph Bruder
Institutsleitung,

Institut fiir Arbeitswissen-
schaft TU Darmstadt

> Modelle

existieren

parallel nebeneinan-
der. Es sah lange so
aus als ob das klassi-
sche deutsche Unter-
nehmen, das ein lang-
fristiges und sicheres
Arbeitsverhaltnis bie-
tet, abgeldst wird
von einem flexible-
ren Modell, bei dem
die Mitarbeiter eher
temporér beschéftigt
sind. Unseren Beob-
achtungen nach zeigt
sich, dass beide Mo-
delle ihre Existenz-
berechtigung zu ha-
ben scheinen. Was
noch nicht wirklich er-
reicht wird, ist, diese
Formen zu einer hyb-
riden Organisations-
form zu verbinden.

FAZIT

JEDES UNTERNEHMEN MUSS SEINEN EIGENEN WEG
ZUR NEW WORK ORDER FINDEN. SIE MUSS VON
VORSTAND UND MANAGEMENT AKTIV ANGETRIEBEN
WERDEN UND DIE INTERESSEN ALLER STAKEHOLDER
BEDIENEN. DIE NEUE ARBEITSKULTUR KANN NUR
IM KONSENS ALLER BETEILIGTEN ENTSTEHEN

m Biiro der Zukun! ist jeder aktiver Teil einer Gesamtheit, deren Inhalte und Haltung von

allen geteilt, aber auch von allen hinterfragt und verbessert werden kénnen. Kollektive Intel-

ligenz, hierarchiefreie Kommunikation und o$ene Innovationsprozesse verlangen nach ei-

ner neuen Struktur, einer NEW WORK ORDER, die dem Flie3en von Information Rech-
nung tragt. Dies betri* nicht nur die interne oder externe Kommunikation, sondern schlie3t alle
Mitarbeiter in allen Abteilungen enger und transparenter zusammen. Was mit Social Media bereits
extern gelungen ist — die emotionale Identi%kation und gezielte Diskussion zu Inhalten und Wer
ten —, lasst ho$en, dass die soziale Vernetzung auch innerhalb der Unternehmen neue Mal3stabe
setzt. Eine Unternehmung ist ein Prozess aus der Mitwirkung vieler, und es wird Zeit, dieses Wir-
kungsfeld flr die Beteiligten nachvollziehbar abzubilden. Das Biiro der Zukun! ist ein Kosmos der
Kollaboration, verbunden durch gemeinsame Werte und eine Geisteshaltung, die sich an einem
physischen Ort der Begegnung manifestiert.

DIE BEDEUTUNG DES BUROS ALS BEZUGSORT BLEIBT.
GESTALTET WERDEN FORMEN DER ZUSAMMENARBEIT

Das Buro wird seine Bedeutung als Bezugsort behalten. Allein seine Funktion muss je nach Unter-

nehmenskultur und erwiinschter Arbeitsweise individuell de%oniert werden. Wie grof3 ist der Anteil

des Buros als einer Statte der gemeinsamen Arbeit und wie grof der als eines Orts der physischen
Begegnung?

Arbeitskultur entsteht im Wechselspiel mit der Umgebung. Das Verhalten der Kollegen
farbt auf den einzelnen Mitarbeiter ebenso ab wie die Gestaltung der Raumlichkeiten. Doch die
soziale Vernetzung ermdglicht Kollaboration jenseits des aktuellen Umfeldes. Neue Verhaltens-
muster aufgrund der Mediennutzung weichen die direkten Umgebungsein®isse zusatzlich auf.
Umso wichtiger werden gemeinsame Spielregeln und Wertvorstellungen, aber auch emotionale
und gestalterische MaBnahmen, die im "exiblen Arbeitsalltag Teamgefiihl und Mitarbeiterbin -
dung erzeugen.

> GEBAUDE WERDEN IN DER DIGITAL VERNETZTEN ARBEITSWELT WICHTIG BLEIBEN,

als Orte der informellen Kommunikation, des Austausches und der Gruppenbildung. Um soziale
Koharenz zu schaffen, die gerade auch bei wechselnden Projektteams wichtig ist, sind Face-to-Face-Begeg-
nungen notwendig. Dadurch steht die ganze Bandbreite der Kommunikation, inklusive nonverbaler Parame-
ter, zur Verfligung. Man kann die Gesamtheit der situativen Parameter nutzen, um Aufmerksamkeit oder Ge-
wabhrsein (,Awareness") fuir die Aktivitdten im Team und im Geb&aude zu entwickeln. Entsprechend gestaltete
o6ffentliche Raume werden zusétzlich zu Orten der informellen Kommunikation und des Austausches zur For-
derung der spontanen Entwicklung kreativer Ideen.
Dr. Dr. Norbert Streitz, Scientific Director, Smart Future Initiative

TRENDBURO-SZENARIO |
FLAGSHIP CORPORATE"

Das Netzwerkzeitalter und die Globalisierung fordern Schnelligkeit und Agilitit,
insbesondere von den GrofSkonzernen. Konsumgiiterbersteller, die ibre Marken-
und Innovationskompetenz gegeniiber ibren Kunden, Vertriebspartnern und Mit-
arbeitern erlebbar machen mochten, werden mit ibrer Prisenz Zeichen setzen und
ibr Headquarter wie einen Flagshipstore nach aufSen und innen ausbilden.

STANDORT

+++ Das regionale Headquarter liegt als ,Flagship“ mit
optimaler Anbindung im urbanen Zentrum und ist mit
einem représentativen Gebaude samt Retailangeboten
im Stadtbild prasent. So fungiert das HQ fiir die Kunden
als Shop, Servicezentrum und Markenwelt.

+++ Die Arbeitsplatze hingegen sind flexibel in zahlrei-
chen Hubs in den verschiedenen Stadtteilen verteilt.
Die Entwicklung zu wohnortnahen Biiroeinheiten wird
vonseiten der Mitarbeiter zusé&tzlich favorisiert, weil sie
ihren Lebensphasen- und Umfeldbedingungen durch
die Né@he zu ihrem Lebensmittelpunkt gerecht wer-
den. Zu nennen waren hier etwa die Moglichkeit, Kinder
oder Eltern zu versorgen bzw. in der N&he ihrer Versor-
gungseinrichtungen zu sein.

ORGANISATION

+++ Als Beispiel dient ein FMCG-Konzern, der seine
Flexibilitat insbesondere Uber die Organisationsstruk-
tur erreicht: Der Konzern beschéftigt nur noch eine ver-
haltnismafig kleine Kernbelegschaft von 10.000 Mit-
arbeitern, die sich weitgehend auf die Working-Hubs
verteilen, hat jedoch Zugriff auf weitere 50.000 Fach-
krafte in der Talent-Cloud.

+++ Die Kultur der Transparenz wird in dem sozialen
Netzwerk gelebt: Mitarbeiter und Fachkrafte teilen In-
teressen, Aktivitdten und Kompetenzen, um soziale
und digitale Reputation zu erhalten, und erlauben so
einen dynamischen Einblick in und Zugriff auf den Ta-
lent-Pool des Unternehmens. Je nach Grad ihrer Qua-
lifizierung und Befahigung werden die unabhangigen
Arbeitskraftunternehmer in der Cloud zertifiziert und
dann fir Projekte eingekauft.

+++ Die Arbeit findet weitgehend selbstorganisiert, glo-
bal und virtuell statt: Gearbeitet wird tiber Cloud-Wor-
king, dabei herrscht eine digitale Présenzkultur. Die n6-
tige Bindung und Identifikation mit dem Unternehmen
wird dagegen liber Rituale gelebt.

UNTERNEHMENSKULTUR

+++ Der FMCG-Konzern erzielt durch seine Bekanntheit
ein positives Arbeitgeberimage, potenzielle Anwarter
warten in der Talent-Pipeline auf die begrenzten und
begehrten Festanstellungen. Die Kernbelegschaft ist
gepragt von unternehmerisch handelnden Menschen,
hoher Performance und vorbildhaftem Abstrahleffekt
auf die Anwarter.

+++ Einmal die Woche wird das HQ zum Begegnungs-
zentrum, einem Ort, an dem Kontakte gekntipft wer-
den kénnen, Teamgespréache stattfinden und die infor-
melle Vernetzung ganz offiziell unterstitzt wird. Der
HQ-Tag in der Arbeitswoche ist fiir die Kernbelegschaft
Pflicht und flir Fachkréfte aus der Talent-Cloud optio-
nal. Der Tag ist dabei vollgepackt mit Socializing-Ter-
minen: morgens ,Academic Breakfast”, das gleichzeitig
der Weiterbildung dient, mittags informelle Vernetzung

beim ,,Blind Lunch”. Bei dem Blind Lunch werden finf
Personen anhand ihrer aktuellen Tatigkeiten, Kompe-
tenzen und Interessen gematcht, um gemeinsam zu
Mittag zu essen.

+++ Abends &ffnet das Headquarter seinen 6ffentlichen
Bereich fiir Brand-Experience-Veranstaltungen. Hier
sind Produkte und Studien prasent, und Neuheiten wer-
den im aufwendig gestalteten Verkaufsbereich vorge-
stellt und getestet.

BURO

+++ Das ,Buro" im klassischen Sinne existiert nicht
mehr: Mitarbeiter und projektbezogen eingekauf-

te Fachkrafte kénnen sich an zahlreichen Standorten

in der Stadt einchecken und dort einen ihrer Gehalts-
klasse entsprechend ausgestatteten Arbeitsplatz ih-
rer Wahl belegen. Das Angebot ist dabei modular und
reicht von Coworking-Spaces uber Stillarbeitsplatze
bis zu Meetingrdumen. So kdnnen die Mitarbeiter ei-
nen Arbeitsplatz je nach ihrer Tatigkeit in Wohnortnahe
wahlen. Fir langerfristige Projekte, die intensive Team-
arbeit erfordern, kénnen spezielle Projektraume fiir die
Dauer des Projektes gemietet werden.

+++ Jeder Raum ist mit Bildschirmen fiir Videokonfe-
renzen ausgestattet, die die Zusammenarbeit in den in-
ternationalen Teams erleichtern. Auf3erdem kénnen
tiber den Corporate Stream aktuelle Entwicklungen
verfolgt werden, und andere Mitarbeiter lassen sich in
Realtime anpingen. Office-Cars komplementieren das
flexible Biirosystem, bieten mobile Anlaufpunkte und
erleichtern die Arbeit von unterwegs. Diese Office-Cars
stehen in der Stadt verteilt und kénnen sowohl als Kon-
zentrationsraum, mobiles Einzelbiiro oder Kleinbespre-
chungsraum genutzt werden. Die vom Auto selbststén-
dig gefahrene Wegstrecke bildet ein Effizienzplus im
Arbeitszeitkontingent — dieses Prinzip wird auch auf
Zugstrecken in Form spezieller Business-Lounge-Ab-
teile umgesetzt.

+++ Das Regional HQ steht dagegen in Kontrast zu den
flexiblen und weitgehend anonymen Arbeitsplatzen
und fungiert ausschlieflich als Ort gelebter Unterneh-
menskultur (Flagship Corporate). Hier wird die infor-
melle Vernetzung durch Rituale und entsprechendes
Ambiente stimuliert. Neben der blirounkonventionel-
len Einrichtung im Corporate Design runden Corporate
Sound und Corporate Scent, die der Markenwelt ent-
sprechen, die Wahrnehmung mit allen Sinnen ab. Der
Corporate Scent emotionalisiert den Raum, steigert
den Wiedererkennungswert und verankert die Corpo-
rate ldentity im Gedachtnis. Das Regional HQ ist ein Ort
der funf Sinne, an dem die Unternehmenskultur und
-marke zum Erlebnis werden.

Walter Gebhardt
Aprchitekt

> Das zukiinf-
tige Biiro-

gebaude Gibernimmt
die Rolle eines Flag-
shipstores, der die
Identitat der Marke
nach innen wie nach
auf3en représentiert.

Anforderungen an
einen attraktiven
Arbeitsplatz

85%: geringe
Larmbeléstigung,
80%: Nahe zum
Wohnort,

71%: gute Erreich-
barkeit,

70 %: Attraktivitat des
Arbeitsplatzes,

56 %: hohe Aufenthalts-
qualitat,

55%: gute Einkaufs-
mdglichkeiten.

(Vivico Real Estate
2009)

Prof. Dr. Wilhelm
Bauer

Stv. Institutsleiter,
Fraunhofer I40

> Wenn nicht

das Biiro das
Aushangeschild der
Arbeitgebermarke ist,
was dann? Besonders,
wenn die Arbeitsorte
multipler werden, hat
das Birogebaude den
Charakter einer Zusam-
menfiihrung. Ein Ort,
der zeigt: Schau mal,
das sind wir.
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TRENDBURO-SZENARIO Il
WORK-LIFE-COMMUNITY"

Um den urbanen Lifestyle ibrer Mitarbeiter zu unterstiitzen, gestalten kleinere Agenturen
zunehmend Lebensumgebungen statt wie bisher nur Arbeitsumgebungen, denn die vollkomme-
ne Entgrenzung zwischen Arbeit und Freizeit prigt vor allem ibre Branche und somit das Le-
bensumfeld der urbanen Nomaden. Die Wobnungsknappheit in den GrofSstidten verlangt nach
neuen Konzepten und macht Arbeiten und Wobnen unter einem Dach zum attraktiven Angebot.

TRENDBURO-SZENARIO I
KNOWLEDGE-CAMPUS*

In Zeiten stark ausgeprégter Landflucht stehen mittelstindische Unternehmen in lindlicher
Umgebung besonders unter Druck und miissen begebrten Fachkriften interessante Incen-
tives bieten, um ihre Arbeitgebermarke und Anziehungskraft zu starken. Um diesen Anforde-
rungen gerecht zu werden, setzen Unternehmen verstirkt auf privatwirtschaftliche duale Aus-
bildung ibrer Mitarbeiter. Joint Ventures und Kooperationen mit Forschungsinstitutionen
ermaglichen einen dynamischen Wissensaustausch und erweitern wirtschaftliche Spielyiume.

¥30Y0 ¥IOM M3IN
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Frank Kohl-Boas,
Lead HR Business
Partner D/A/CH, Nordics
& BeNeLux,

Google Dentschland

> Unser
Headquar-
ter in Mountain View
ist nach dem Cam-
pus-Prinzip aufge-
baut. Wir hatten in
Kalifornien sehr friih
den Gedanken,
samtliche Annehm-
lichkeiten, die die
Aufenthaltsqualitat
verbessern, in das
Campus-Gelande ein-
zugliedern. Damit die
Ingenieure Zeit haben,
das zu tun, was ihnen
Spaf3 macht: pro-
grammieren. Und so
kamen dann nach und
nach die Cafeteria, die
Wascherei, der Haar-
salon. Obwohl keine
zwei Google-Bliros
identisch sind, finden
sich doch Gemein-
samkeiten. Deshalb
sind auch wir Kind
unseres Headquar-
ters: Angebote wie
Tischtennis, Fitness-
Studio und Friih-
stlicksservice werten
unser Biro in Ham-
burg erheblich auf.

STANDORT

+++ Der Unternehmenscampus befindet sich im struk-
turschwachen landlichen Gebiet in der Nahe einer
kleinen Universitatsstadt. Er griindet sich um drei bis
sechs Zuliefererfirmen und wird ergénzt durch die
technische Fakultét einer regionalen Universitét.

+++ Gemeinsam nutzen die Unternehmen und die Uni-
versitat Synergien und betreiben ein tibergreifendes
Forschungszentrum. Der Landkreis unterstitzt den Un-
ternehmenscampus mit einer gut ausgebauten Infra-
struktur und verglinstigten Baukonditionen fiir Investo-
ren und Mitarbeiter.

ORGANISATION

+++ Als Beispiel dient ein Familienunternehmen, das
Zulieferer fur weltweit grof3e Automobilmarken ist. Die
ansassigen Unternehmen auf dem Campus schreiben
in Kooperation mit der Universitat Forschungs- und
Projektaufgaben aus, und Fachkréfte der Unterneh-
men sowie Experten der Universitat bewerben sich um
die Projekte.

+++ Die Projektteams werden gebildet aus den je-
weils besten Bewerbern aller anséssigen Unterneh-
men, dabei sind die Unternehmensgrenzen der Zuliefe-
rer durchléssig und die Projektteams interdisziplinar. In
detaillierten Briefings sind Aufgabe, Deadline und Bud-
get fixiert. Somit behélt das Familienunternehmen die
Ubersicht tiber die Kosten.

+++ Zusétzlich ist jedem interdisziplindren Team ein
Supervisor aus dem Familienunternehmen zugewiesen,
der das strategische Projektmanagement tibernimmt
und sicherstellt, dass der enge Zeitrahmen eingehalten
wird. Die Projektteams sind in ihrer operativen Arbeits-
weise frei und haben den Anreiz, das angesetzte Pro-
jektbudget zu unterschreiten, um die Differenz als Bo-
nus ausgezahlt zu bekommen.

UNTERNEHMENSKULTUR

+++ Die Kultur der anséssigen Unternehmen ist
gepragt vom intensiven Austausch jeglicher Ressour-
cen. Neben deren kollaborativer Nutzung verbindet die
Unternehmen eine Open-Innovation-Policy. Gemeinsam
mit der Universitdt werden Griindungswettbewerbe
ausgeschrieben. Start-ups werden geférdert und stra-
tegische Allianzen geschmiedet.

+++ Die Altersstruktur der etwa 250 Mitarbeiter im Be-
trieb ist sehr heterogen. Einige Mitarbeiter kommen di-
rekt aus der Region und konnten tber den dualen Bil-
dungsweg ihre Fahigkeiten erlernen, andere sind hoch
qualifizierte Ingenieure, die entweder fir den Job in

die Region gezogen sind oder unter der Woche auf dem
Campus leben und am Wochenende zurtick in die Grof3-
stadt pendeln. Vor allem junge Familien machen von
den verglinstigten Bauplatzen Gebrauch und leben in
der angrenzenden Umgebung im Eigenheim im Griinen.
+++ Lernen wird ganz bewusst stimuliert: In ,Reverse
Mentoring“-Programmen kénnen jlingere Mitarbeiter

ihr Wissen an altere Mitarbeiter weitergeben, so kann
Fach- und Technikwissen auf den aktuellen Stand ge-
bracht werden. In Communities of Practice, Gemein-
schaften von Fachkréften, die informell miteinander
verbunden sind und in ihrer beruflichen Tatigkeit &hnli-
chen Aufgaben gegentiberstehen, herrscht reger Aus-
tausch. Gemeinsam werden dort kollaborativ neue
Produktideen entwickelt und getestet sowie Prozes-
se optimiert.

+++ Die Unternehmen auf dem Campus sind stark

mit der Region verbunden und leben den ,Corporate
Citizenship“-Gedanken: Die Mitarbeiter haben ein jahr-
liches Zeitkontingent, das sie flir ehrenamtliche Téatig-
keiten in der Region nutzen sollen.

BURO

+++ Der Wissens- und Unternehmenscampus ersetzt
wesentliche stadtische Versorgung und beherbergt ne-
ben Biirogeb&uden ein Working-Restaurant, eine Biblio-
thek, eine Werkstatt, ein Spa, einen Kindergarten und
Projektbungalows. Die Einrichtungen auf dem Cam-
pus werden von den ansassigen Unternehmen gemein-
schaftlich finanziert.

+++ Die Infrastruktur des Campus unterstitzt die Pro-
jektarbeit, indem Projektbungalows fiir langerfristi-

ge Projekte angeboten werden. Dort kdnnen sich Pro-
jektteams vollkommen entfalten und lber die gesamte
Projektdauer einen Bungalow in Anspruch nehmen,
der dem Projekt einen festen physischen Ort zuweist.
Werkstatten sind mit 3-D-Druckern ausgestattet und
erlauben es, neu entwickelte Entwiirfe direkt zu dru-
cken.

+++ Die Bibliothek dient nicht mehr primér dem Zweck,
Biicher zu leihen, sondern dem, in einem hoch konzen-
trierten Ambiente und Wissenspool zusammenzuarbei-
ten. Hohe Decken, lange Holztische mit Leselampen,
die einen Lichtkegel auf den Platz werfen, schaffen
eine Atmosphare der Konzentration.

+++ Outdoor-Creativity-Areas, wie Kletterparks oder
Spielplétze, verbinden spielerische Elemente mit
Ubungen zu Gruppen- und Teamdynamik. Das Angebot
der stationdren Altersheime wird besonders von Mitar-
beitern aus der Region genutzt, die zwar nicht auf dem
Campus leben, aber dort zu besseren Konditionen ihre
alteren Verwandten direkt in ihrer unmittelbaren Nahe
unterbringen kénnen.

+++ Der Campus macht die Verbindung von ,Leben und
Arbeiten im Griinen" durch eine Integration von Natur-
elementen wie Bachlaufen, Baumgruppen und Wiesen
erlebbar und wirkt der tblicherweise rein funktional
und haufig unattraktiven Gewerbeparkoptik durch eine
moderne Architektur entgegen. So bietet das Arbeiten
auf dem Campus eine hohe Aufenthaltsqualitat, die ge-
genlber den stadtischen Ballungsrdumen gewinnend
vermarktet wird.

STANDORT

+++ Die urbane Work-Life-Community liegt im vom
Strukturwandel betroffenen Gebiet in Stadtnahe,
Agenturen siedeln sich in Transformationsarealen an,
um ihren Mitarbeitern zusétzlich preiswerten Wohn-
raum anbieten zu kénnen. Der Bezirk zeichnet sich
durch multikulturelle Einfliisse und eine lebendige
Kreativszene aus.

+++ Um die Durchmischung und Anziehungskraft
fur Studenten, junge Familien, Kiinstler und Selbst-
standige zu stérken, wird die Ansiedlung in diesen
strukturschwachen Vierteln der Grof3stadt 6ffentlich
gefordert und somit zusétzlich attraktiv.

ORGANISATION

+++ Als Beispiel dient eine Medienagentur mit etwa
18 Angestellten, die gleichzeitig als urbane Work-
Life-Community organisiert ist. Der Grof3teil der An-
gestellten arbeitet auf Projektbasis, nur eine kleine
Kernmannschaft bildet die adaquate und besténdige
Schnittstelle zu Kunden und Auftraggebern.

+++ In der urbanen Work-Life-Community gelten
nicht Hierarchie-, sondern gemeinsame Regeln und
Normen als Steuerungsprinzip auf der Ebene der
Organisation. Auf der Ebene der Teams gilt das Prin-
zip der Selbstorganisation: Entscheidungskompetenz
und Verantwortung werden dezentralisiert und an die
einzelnen Teams delegiert. Projektleiter werden da-
bei von dem Team selbst fiir den projektspezifischen
Zeitraum im Sinne der konsensualen Fiihrung ge-
wahlt.

+++ Jeder Mitarbeiter in dieser heterarchischen Or-
ganisationsstruktur ist sein eigener Manager, Ent-
scheidungen werden bottom-up getroffen. Auch die
Unternehmensgrenzen nach auf3en sind aufgeldst:
Freie Mitarbeiter werden flexibel fiir Projekte einge-
kauft, und temporér ungenutzte Arbeitsplatze wer-
den an Coworker vermietet. So ensteht ein intensiver
Austausch mit Externen, der Kreativitdt und Perspek-
tivwechsel fordert.

UNTERNEHMENSKULTUR

+++ Die Belegschaft hat eine heterogene Altersstruk-
tur, ist jedoch von einem homogenen Mindset ge-
préagt: Die meisten sind Grof3stadter und identifizie-
ren sich tiber den Digital Lifestyle. Sie definieren sich
nicht Giber monetéren Status und favorisieren des-
halb das Modell, einen Teil des Lohns fiir unkompli-
ziertes und flexibles Wohnen in der von der Agentur
angebotenen Wohngemeinschaft abzugeben.

+++ Die Etablierung einer Kultur des Vertrauens re-
duziert den Kontrollbedarf. Es liegt in der Entschei-
dungsmacht und Verantwortung der Mitarbeiter, im
Rahmen ihrer Zeitautonomie entsprechend zu planen.
+++ Eine Kultur der aktiven Beteiligung und des vo-
rausschauenden selbstverantwortlichen Handelns
sichert die Selbstorganisationskraft. ,Home-ing", das

Erledigen privater Angelegenheiten wahrend der Ar-
beitszeit, ist aufgrund der totalen Verschmelzung

von Arbeit und Freizeit zur Selbstverstandlichkeit ge-
worden.

+++ Die Werte der Unternehmenskultur sind kreativ,
individuell und frei. Der Wunsch nach Selbstverwirk-
lichung flhrt zur Identifikation lber Projekte. Die Ab-
wesenheit von hierarchischen Strukturen fordert den
Community-Gedanken in der urbanen Arbeits- und
Wohngemeinschaft — Kollegen werden zu Freunden.
Die angegliederte Wohngemeinschaft verdeutlicht
dies: Wohn- und Essbereich werden gemeinschaftlich
genutzt und laden auch nach der Arbeit zu gemeinsa-
men Unternehmungen ein.

+++ Die Arbeitskultur ist gepréagt durch Phasen des
Arbeitens, die durch arbeitsfreie Lebensabschnit-

te (bspw. Sabbaticals) unterbrochen werden. Wandel
gilt hier als neue Kontinuitat, bestéandige Veranderung
ist Kern der Kultur.

BURO

+++ Die urbane Work-Life-Community verbindet
Leben und Arbeiten unter einem Dach. Angesichts
der Wohnungsknappheit ermdglicht diese Form des
Arbeitens unbegrenzte Flexibilitat. Arbeitsplatze,
Appartements und Gemeinschaftsflachen liegen auf
einer Ebene.

+++ Das Biiro inspiriert durch Atelier-Atmosphére,
und die individuelle Gestaltung der Arbeitsplatze
formt den kreativen Charakter. Und alles unter dem
Motto ,Always Beta" als Ausdruck der stéandigen Ver-
anderung. Die quirlige Café-Atmosphére bringt die
Einstellung der Mitarbeiter zum Ausdruck: Hier flhlt
sich Arbeit nicht nach Arbeit an. Wer doch mal Ruhe
braucht, kann sich tber die selektive Stille-Funktion
eines speziellen Kopfhorers seinen eigenen konzen-
trierten Riickzugsort schaffen.

+++ ,Bring your own device" ist Teil der Kultur, die es
ermdglicht, seinen individuellen Arbeitsstil zu leben.
Das Biiro der urbanen Nomaden ist papierlos und
Uberall dort, wo der Laptop ist. Heute in der urbanen
Wohngemeinschaft, bei gutem Wetter im Park neben-
an, denn Ortswechsel schaffen neue Perspektiven
und férdern Kreativitat.

+++ Projektmitarbeiter und Coworker arbeiten ge-
meinsam unter einem Dach. Temporér nicht benétig-
te Arbeitsplatze werden auf einer Community-Platt-
form zur Nutzung angeboten. Wahlweise mit und
ohne Unterkunft in der angegliederten Wohngemein-
schaft. Coworker kénnen dabei zwischen autarken
Appartements und einem Zimmer in der Community-
Zone wahlen.

+++ Die Zimmer- und Bliroausstattung wurden in Ko-
operation mit einem Innenausstatter ausgewahlt und
an die individuelle Cl angepasst. Die urbane Work-
Life-Community fungiert damit als Lebensraum und
fordert das Zugehorigkeitsgefiihl in der Gemeinschaft.

Lena Schiller-Clausen
Geschiftsfiihrerin,
Coworking-Space
Betahans Hamburg

> Die tiefste
Sehnsucht
des Menschen ist es,
nicht allein zu sein.
Das ist auch einer der
Hauptgriinde, warum
Menschen zu uns ins
Betahaus finden.
Tisch und Stuhl und
Internet hat jeder
auch zu Hause bzw.
gibt es auch bei Star-
bucks. Genauso wie
der Wohnraum, der
mitbestimmt, wie
glicklich du lebst und
wie du nachts
schlafst, sind der Ar-
beitsplatz und die Ge-
staltung des Arbeits-
platzes und auch der
Einfluss, den man
selbst darauf haben
darf, ganz entschei-
dend fiir Menschen.
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METHODIK

DIE VORLIEGENDE STUDIE FUHRT TRENDS UND
TREIBER EINER NEUEN ARBEITSKULTUR ZUSAMMEN

22 QUALITATIVE EINZELINTERVIEWS MIT EXPERTEN AUS WISSENSCHAFT UND PRAXIS

+++ ARCHITEKTUR +++ ARBEITSSOZIOLOGIE +++ RAUMSOZIOLOGIE +++ WEB 2.0 UND SOCIAL MEDIA
+++ ORGANISATIONSBERATUNG +++ UNTERNEHMENSBERATUNG +++ CORPORATE STRATEGY +++
INTERNE & EXTERNE KOMMUNIKATION +++ INFORMATIONSTECHNOLOGIE +++ HUMAN RESOURCES +++
FORSCHUNG UND ENTWICKLUNG +++ REAL ESTATE +++ BETRIEBSRAT +++
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SEKUNDARANALYSE AUS AKTUELLEN STUDIEN UND STATISTIKEN IN WEB UND PRINT

EXPERTENWORKSHOP ,, WANDEL DER KOMMUNIKATION* ZUR IDENTIFIKATION VON
TREIBERN, HERAUSFORDERUNGEN UND LOSUNGSANSATZEN

WORKSHOP MIT ZEHN ORGANISATIONSBERATERN DER FIRMA METAPLAN

QUANTITATIVE BEFRAGUNG PRIVATWIRTSCHAFTLICHER UNTERNEHMEN: STANDARDISIERT

Projektdesign

Methodik +++ Telefonische Befragung von
Befragte Unternehmen nach MA 601 Unternehmen (500 aus D)
+++ Befragungsraum: D/A/CH

. +++ Stichprobe:

© bis 89 MA privatwirtschaftliche Unternehmen

O 100-250 MA +++ Stichprobenauswahl:
zuféllige Auswahl aus einem

O 251-500 MA Pool von insgesamt rund 10.000
Unternehmensadressen

O 501-1.000 MA +++ Befragungszeitraum:

O mebhr als 1.000 MA Mai/Juni 2012
+++ Durchflihrung:

@ keine Angabe abs Marktforschung, Ulm
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