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Out of office

Wann, wenn nicht jetzt zum neuen
Wirtschaften der Zukunft
aufbrechen?

Eine Studie zum Sensemaking im Management
wéahrend der Corona-Pandemie

O -0 BA Kommunikationswissenschaft
Dr. Hartmut Hubner
Minchen, Juli 2020
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30 Interviews mit Managern zwischen ¢
April und Juni 2020 (DE, CH, AT, FR, GB)

und Versmherungen

Transkription = Dlskursan
= Hypothesen = Mode
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Studiendesign

ANALYSE

» Sensemaking:
Spiegeln und
analysieren, wie
Manager

» Ausgangspunkt: Entwicklungssicht auf Unternehmen (z.B. CCO
(Communicative Constitution of Organizations - Schoeneborn),

Theorie U (Scharmer), Reinventing Organizations (Laloux))
» 30 Interviews mit Managern in Deutschland, der Schweiz,
Osterreich, Frankrei ch -ematdnaléahK fanh a

Transformation aktuell _
Leitfadens

V\{ahrnehmen Ui o Zeitraum: April-Juni 2020
sinnvoll gestalten » Transkription der Interviews
«Die sich veffandernde&ritische Diskursanalyse (Faidfclou
Rolle der « Bildung von Hypothesen
Kommunikation » Entwicklung eines integralen Kommunikationsmodells
analysieren e Prototyping: Selbsteinschéatzumg vo
eines Flow Factor-Modells




Einleitung: Was Manager uns aktuell sagen

Der Gesellschaftliche Aspekt: “Kann man sich jetzt wieder auf Wachstjum u
vs. “Wie funktioniert die Wirtschaft der Zukunft?2”

Leadership im Wandel: Vertrauen ist das Wort der Stunde. An der Diskussion teilnehmen. Verantwortung
Uber nehmen. Perspektiven aufzeigen.

Kommunikation im Fokus: Wie Kommunikation im virtuellen Umfeld langfristig gestalten?
Wi e den Spannungen personlich standhalten?

Agiles Arbeiten funktioniert. Vi el e Vorbehalte haben sich in Luft aufgel
dem Thema Homeoffice in Verbindung gebracht.

Insgesamt: Das Individuum und die emotionale Seite einer technisch-quantitativen Welt.




Einflhrung

Spannungsfelder & Zitate
Integrale Kommunikationssicht
Kommunikationsraume

Flow Faktor

Diskussion der Ergebnisse

HH
Teams 4 &5

Ashken Arakelyan
Carolin Echterbeck
Joel Punzmann
Mira Barry

Aline Wuttke
Frankziska Auner



Spannungsfelder (1): Zwischen Gewohnheit und Aufbruch

©

Corona-Krise aus unterschiedlichen Blickwinkeln: Sicherer, Idsungsorientierter Umgang
vs. Angst vor Langzeitfolgen

Uberspitzte Darstellung der Krise durch Medien reflektiert ni
» Die meisten haben sich schnell in die neue Situation (Homeoffice, virtuelles Arbeiten) eingefunden
*Aber: Besorgnis, auf moégliche | angfristige Konsegquenzen nicht

Der Purpose: Nur ein Modebegriff oder steckt mehr dahinter?

e, Liquiditat i st King?*“: Profit und Wachstum als kurzfristige Z
« Langfristig ist ein Wandel zu mehr Nachhaltigkeit zwingend notwendig
eLangfristig sollen zusatzlich auch die Ziele ,vor Corona‘ wie

Tradition vs. Innovation

eTradition und I nnovation missen gemeinsam gedacht werden
eTraditionelle Werte kdnnen nur bestehen bl ei ben, wenn hinrei «
Gegebenheiten stattfindet




Spannungsfelder (1): Zwischen Gewohnheit und Aufbruch

,<Aber ich sehe den Umbruch in Deutschland nicht
[...] In Westeuropa, GroRbritannien, Frankreich,
Spanien, Italien, da nehmen wir schon wahr, dass
die Einschnitte auch fir die Kollegen im taglichen
Leben viel, viel scharfer waren.”

,20er Purpose soll dazu beitragen, dass die
Mitarbeiter erfiillt sind. Diskrepanz zwischen dem
eigenen und dem Purpose des Unternehmens sollte
maoglichst gering sein.”

,oeitdem Siemens gegrundet wurde steht Innovation
an erster Stelle und wir verstehen jetzt auch schon
seit langerer Zeit, dass es zu unserer Strategie und
zum Unternehmensziel und -sinn gehort,
gesellschaftliche Verantwortung wahrzunehmen.”




Spannungsfelder (2): Unternehmen im Umbruch:
Kommunikation als Schlissel

@ Riickbesinnung auf alte Werte mit moderner Umsetzung als groRe Herausforderung

« Teamwork mit Produktverantwortlichkeit hat sich durchgesetzt (agiles Arbeiten)
» Talente plus Skills ergeben erfolgreiche Teams
» Beispiel: Virtuelle Meetings werden als wesentlich effektiver wahrgenommen

s Probl em: Umsetzung scheitert vor allem in grofBBen

@ Veranderungen der Kommunikationsstruktur in Unternehmen vs. Wertschatzung bekannter Strukturen

« CoronaKri se als Anlass, alte Str wnbumwerm”auf zul 6sen:
- Herausforderung: Auch ohne persdénliche Treffen
- ,Di e Mitsprache und das Wohl|l befinden aller sind

« Teamarbeit, kollegiale Abstimmung, Absprache zwischen Abteilungen und Zusammenarbeit mit anderen
Unt ernehmen sind auch wahrend Corona essentiel]l

« Unternehmen wollen neue Konzepte etablieren (z.B. Homeoffice beibehalten)

- Aber auch zunehmende Wertschatzung von direktem Kont akt

Gesprachs

e Die friuheren Grenzen zwi s
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Spannungsfelder (2): Unternehmen im Umbruch:
Kommunikation als Schltssel

,Langfristig gesehen machen wir uns naturlich auch ,Diese Videotelefonie ist schon eine gute Sache,
Sorgen darum, wie das funktionieren kann. Die aber es wird nie das personliche Gesprach ersetzen.
Kollaboration, die Zusammenarbeit und ob die Leute Das haben wir auch ein paar Mal schon festgestellt,
auch uber lange Strecken weg auch motiviert sind da ist einfach der kurze Smalltalk auf dem Gang
virtuell miteinander zu arbeiten.” oder der Kaffee irgendwie, nicht ersetzt durch MS

Teams.”




Spannungsfelder (3): Die Komfortzone ist in Bewegung

@ Digitalisierungsschub durch Corona: Entschleunigung der Freizeit vs. Beschleunigung der Digitalisierung

s der Arbeitsalltag hat sich durMbhg|diceh kbee stseenr da uassg e sscchhd pvfetr edm dc

* jedoch wird die zunehmende Verschmel zung von Privatem und Ge
langfristig zur Herausforderung

@ Der Mensch riickt in den Vordergrund

- die Manager spuren die Verantwortung, individuelle Bedirfni s
Vordergrund zu stellen (Reflexion)

« weniger Hektik, mehr Ruhe in den Alltag bringen
@ Realitat stimmt nicht mehr mit der klassischen VUCA-Welt liberein: Verstarkung von VUCA

* Il mmer mehr Entscheidungen werden unter Unsicherheit getroffe
werden notwendig

Vol atilitat. FlichtigkeiStandi ge Veranderung
Ungewissheit. Unsicherheit. Weniger Vorhersehbarkeit
Complexity. Kompl exit at Vermischungvon Ebenen

Ambiguity. Mehrdeutigkeit. * Bunte, statt schwarzwe i B e Wege




Spannungsfelder (3): Die Komfortzone ist in Bewegung

,Die Arbeitsweisen sind durch diese Corona-
Geschichte extrem digitalisiert worden, schneller, als
man es vermutet hatte.”

,Man muss Optionen schaffen, wie man sich
gemeinsam unterstttzen kann. Du musst, wenn du
durch so eine Krise willst, nicht nur uberlegen ,Wie
schaffst du es durch diese ganzen firmenrelevanten
Sachen?‘, sondern am Ende des Tages arbeitest du
Immer noch mit einer menschlichen Ressource
zusammen, die Uber die Arbeit hinaus Bediirfnisse
hat.”




Spannungsfelder (4): Geschaftsmodelle unter Druck

@ Ausfechten zukiinftiger Machtverhaltnisse: In vielen Branchen werden die Sieger lange Zeit an der Spitze
stehen

» Selektion: Wer sich schnell anpasst, bleibt bestehen- der Rest geht unter

@ Verschiebung von Investitionen aus Kostengriinden, obwohl diese gerade jetzt sinnvoll und nétig sind

- Vor all edunt@rnBBBlen drastisch, die direkt abhangig von ander
- M6glicher Ausweg: ,Downstream*® (Exploration / Entwicklung B2

@ Vermutlich kontinuierliches Wachstum von E-Commerce

- Bedeutung fiur den Kunden: HoO6here Preistranzparenz und Vergl e
- Bedeutung fur den Mar kt : Kirzerer Product Life Cycle und gr¢

@ Zusammenfassend: “Disruption” auf verschiedenen Ebenen

------




Spannungsfelder (4): Geschaftsmodelle unter Druck

,I think if you refuse to follow the trends, you will sure
be left behind. To prevent that, you just have to
accept the changes sometimes, to cater for the
development of the new era. And if so, better
positively, willingly than passively.”




Zusammenfassend: Krise allein macht den Kopf nicht frei —
Optimismus ist gefragt

,ES gibt ja nicht nur negative Umbruche,
sondern auch positive Chancen (...). Es ist eine

Frage der Einstellung, ob man das jetzt alles nur
negativ sieht oder die Chancen gleich darin
erkennt.”
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Alexa Pieroth
Lea Mihaljevic
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Entwicklungssicht auf Organisationen (Laloux)

Lebender Organismus

PAWI 111 m
Multi - sonova
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Quelle: Adaptiert von Frederic Laloux, Reinventing Organizations (2014)




Sensemaking geschieht in vier Quadranten — Kommunikation

Ist Uberall betelligt

Individuum

Kollektiv

Quell e:

R o
Denken @ <% Tun

0.0
Kultur 'ﬁ ﬁ' Struktur
[ ]

weiterentwickel't durch

Adaptiert von Ken Wil ber’' s |-©Otganigatiandl DeVelopntenty ;

PAUL




Analyse der Quadranten aus Kommunikationssicht

Entwicklungsstufen der Kommunikation

Denken

Kultur

Struktur

Aus den 30 Stakeholder-Interviews haben wir
Beispiele fur Kommunikation in allen
Entwicklungsstufen gefunden (orange (inkl. der
darunter liegenden Stufen), grin, teal)

Kommunikation ist in allen vier Quadranten
wirksam

Manager verteidigen ihre jeweilige
Entwicklungsstufe selbstbewusst

Die Mehrzahl der Interviews reflektierte ein
Spannungsfeld zwischen orange (“Komfortzone”)
und grun (Vorzige des flexiblen, agilen Arbeitens)

Teal wird als die Zukunft gesehen, mit der man
sich aktiv auseinandersetzen mochte (oder muss)
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Werfen wir einer

Individuum

Kollektiv

auf die einzelnen Quadranten

[Zweck

Aussen
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Denken: Das Individuum im Fokus (Mindset)

Innen

Komplette Akzeptanz des Gegeniibers ohne Wertung von
richtig/falsch

Individuum

Empathie riickt in den Fokus, «Wohlfiihl-Kommunikation»

der

Pragmatisch und in erster Linie auf den persdnlichen Vorteil
bedacht

n d

Natur Familie Maschine

e
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Tun: Aus der Technokratie ausbrechen?

Aussen

(o]
Konflikte/Krisen als eine Chance zur Entwicklung |
sehen und sich dariiber austauschen

Inspirieren und involvieren; Netzwerke ausbauen ‘

Rationalitét: Ziele setzen und Verantwortung einfordern

wnnpIAIpU|

Maschine Familie Natur

e
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Struktur: Agilitat ist das Gebot der Stunde

Informelle und formelle Kommunikation,
Plattformen wie Intranet, Transparenz

Freies Netzwerken und freier Zugang zu sozialen
Medien; Newsrooms

AP9]|0A

Offene, experimentelle Kommunikation mit
Angeboten zur Sinnfindung (Sensemaking)

AuSsen
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Kultur: Vom Maschinenbild zum lebendigen Organismus

Kollektiv

Natur Familie Maschine

Innen

Mission und Vision als vorgegebene Zielbilder

Werte als Kriterien fir Entscheidungsféllung

Wirksamkeit der Organisation als treibende Kraft fur
Handlungen (Evolutionary Purpose)

e
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DENKEN TUN KULTUR STRUKTUR

Innere Reise Dialog Networking Experimentelle
Transparenz Moderieren Purposeorientierung Kommunikation

Ohne Wertung Raum geben Lebendigkeit (Organismus) Selbstmanagement
richtig/falsch Individuelle personliche Konsent Vertrauen in Rollen
Starkung durch Entwicklung Wirksamkeit Offenes Sensemaking
Herausforderungen Facilitieren

Akzeptanz des Listening

Gegenibers

Kompromissbereitschaft

Empowerment Gutes Tun Gemeinsame Agiles Arbeiten

Empathie Brainstorming Werteorientierung Beziehungsorientierung
Netzwerke aufbauen Individuum im Fokus Newsroom
Feedback Verbundenheit auf sozialer Konsens
Involvieren Ebene Social Media fir alle
Inspirieren Wohlfuihlkommunikation

Selbstbehauptung Zielvorgaben Verlasslichkeit Ansagen

Personlicher Vorteil » ,Thought Leadership® Beeinflussung Rundschreiben

Ergebnisorientierung Instruktionen Mission/Vision Formale Kommunikation
Tradition
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Natascha Hofmann
Laura Muller
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Kommunikationsraume: Was steht aktuell im Fokus?

Zukunfts -

den

Inneres : : . Individueller
Werte : Integration Persona Zweck Disruption ;
botschaft Potenzial 9 P Sinn
Welche Welche Werte Welches ist Welche Was sagt uns Was ist die Welche Was treibt (99
Kerninhalte sind uns das Highest unidbl i ch| derKunde? treibende Umbr U c hg| unsere ()
werden wichtig? Future Stakeholder Kraft f 0| nehmenwir personl | che =
kommuni- Potential? bringen wir unsere wahr? Existenz? -
ziert? zusammen? Organisation? (Ikigai) QD
(@)
| L L e T |
C \\_—/’ “~__ —_,f \\_—,’ _____ _____,‘ \\_—,’
)
'S Wo und wie
= leben wir und
; Was Wie arbeiten Was macht Was treibt die die Wovon
Was bieten funktioniert wir in der unsere Wirtschaft der kommenden missen W/ Wie “er
wir an? fur wunsP| VUCAWelt?? Kunden aus? Zukunft? Generationen? loslassen? wir uns?
Produkte Prozesse Organisation Markt Wirtschaft Gesellschaft Mensch Natur
Quell e: Adaptiert wvo “Die Welt nach Corona”

(Zukunftsinstitut,

2020)




Zukunftsbotschaft

Zukunfts-

botschaft

Welche
Kerninhalte
werden
kommuniziert?

Don't be afraid of changes: LG q i j hl f | Wf{swlomff saovfod!f oundaodaiteo Musterf o
sbvt{vlpnnf o/ dz

Digitalisierung (der Kommunikation):# Wj ef pdpogf sf odjoh! jt!ifsflup!tubz
Bscfjutmfcfo! xjdiujh! xj s e mbdemeuArbkitefdrrmenzu akgeptierarfuadozii o - ! o
leben. Ich glaube, dass das eine Frage ist, aber es ist auch ef@enerationenfragé dz

Mensch im Mittelpunkt/soziale Beziehungen: Lj E Dwtput und Erfolgeines Unternehmensi_ qohu! j nnf s|
vom Menschen ah die zentrale Frage ist deshalb immer, mit welchen Menschen ich was erreichen will,
voel!lejfloqdituf! Gsbhf!jtul!eboo!fstu-!xbt!nbdif!jdi

.[...] dass wir daran[der CoronaZeit] gewachsen rausgehen, was wir geschafft haben, wir sindh Team
zusammengewachsen, wirhabenv ot f sf ! Nboot di bgu!,dgsowivig mehtntachénf t u q s |
| 3oofo-!'nju!wjfm! hssaAf sfs! Hftdixjoejhlfjul/ dz




Welche Werte
sind uns
wichtig?

Werte und Produkt in Einklang bringen

Kommunikation!

Zusammenhalt und Vertrauen:AEmpat hi e und Akzeptanz: das Zwische
"Zusammenhal t SbaeEmdiond & Tkustfi, AL°sungen, |l deen zu bri
umzusetzen, wenn wir als Community oder als Ganzes
Gesellschaftlichen Mehrwert schaffen: AAl | e St an dC@®2regraliier d e n

Geselligkeit, Gemutlichkeit: "Wir leben von Kommunikation, Brauerei ist mit Gastronomie eine sehr stark
kommunikative Geselligkeit. (...) Wir tragen die bayrische Lebensart. Das ist ein grol3er Teil dieser Geselligkeit,
Gemiuitlichkeit, Zusammensitzen, die Zeit geniel3en."

Was bieten
wir an?

Breites Produktspektrum in Studie beriicksichtigt: Von Brauerei bis Versicherung

Hochwertige E-Commerce
Produkte, lokal Bosch Heizungen in Dem Kunden
produziert Deutschland von klein Mehrwert bringen
bis grofl3 : PAYBACK
Versicherungen Services
Hotellerie: Brauerei/Gastronomie

Gastfreundlichkeit Software design and developing




Probleme verstehen und sich Uberwinden

Ineres Integration
Potenzial 9

Wachstum

Fahigkeit die Veranderungen anzunehmen und aus alten Muster rauszukommen.
\é\;es"mgf];; m%‘;nghen uniibliche Stakeholder zusammenbringen [Co-Creation]: Start-Ups, Medienunternehmen, groRRe
Future Stakeholder Unternehmen
Potential? bringen wir
zusammen?
R Dynamisch und agil sein: Arbeit in (kleinen) Gruppen, viel Intra-Kommunikation
RS I B Transparenz: A..weil wir von Anfang an sehr transparent waren, entsprechend kommuniziert habenfi
Jeder kann agieren: A E dezentrales System nutzen, wo jeder Schreib- und Leserechte hat; Video-
und Audiokonferenzen, Homeof ficei
Was Wie arbeiten Digital: Video-konferenzen, Mails, Mitarbeiter-App, etc.
funktioniert wir in der Neue Strategien entwickeln: Digitalisierung, individuelle Lésungen z.B. in der
fiar unsp| VUCAWelt? d - P9 g, B

Prozesse Organisation

Gastronomie/Hotellerie
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Midnchen,

030

Inneres Potenzial, Prozesse Organisation

"Ich glaub Uberwindungi st ein Phanomen, dem man als Unter nehme
Problem | 6sen will |, dann muss man es auPcoblemdannst ehe

auch wirklich tiefgriindig verstehtk ann man si ch Mitarbeiter holen, di
Gef Uhl etwas erreicht zu haben ent st e HZufriedenheitdarl | e m

Mitarbeiterdas AundOi st . “




Der Kunde mochte noch starker in den Fokus ricken

ACust omepes toanowationsbecause we are in fast changi |
W t A D eersonliche Kontakti st f ¢r Geschaftsabschl ¢sse |[das Wi
as sagtuns ) ) )

der Kunde? Dienstleistungen werden mehr in Frage gestellt — Umdenken

Kunde braucht ein Verstandnis fur das Produkt

Schnelllebigkeit
Verstarkter Onlinemarkt

» Unsichere Zukunft auf dem Markt?
Was macht
unsere
Kunden aus?




Offenheit fir Neues

m Digitalisierung

= Home Office
Was ist di Welch : : . . o :
tre?;ézde'e Urﬁt;:ruihe m Von Social Media bestimmte Themen (Diversitat, Trends, TikTok ...)
Kraft f 0| nehmenwir s Veranderung der Mobilitat und Reisen
unsere wahr? ALangfristi esehen machen wir uns nate¢rlich
Organisation? - _ _g _ g 9 _ o _ _ _ ¢
funktionieren kann. Die Kollaboration funktioniert, die Zusammenarbeit und ob die Leute auch tber
lange Strecken weg auch motiviert sind virtuell miteinander zu arbeiten. 0

m Offen fur Neues / Trends
m  Andere Arbeitsformen (Generationenfrage)
m Spaltung der Gesellschaft: Krisen — Verschworungstheorien

:’e\lgel;nximid Flachendeckende Nachhaltigkeit: A A | Wae die kommende Generation bewegt, bewegt uns
Was treibt die die mittlerweile auch i mmer st2arkeri
Wirtschaft der | | kommenden = iDas beste Team, ganz klar. Das hei Gt Talente

Zukunft? Generationen?

Skills mitbringen, aber die auch_sehr gut zusammenarbeiten kdnnen und insbesondere auch in
Gesellschaft einer virtuellenWelt.t Das 1 st sehr wichtig und el ementar.

)]




Entspannung durch mehr Erfullung

Individueller
Sinn

Was treibt
unsere
personliche
Existenz?

(Ikigai)

Purpose:ADer
ei genen

Purpose
und dem

sol | d aviganbeitereeifitit sired.gDéeskrepanz zavischen dame
unternehmensbezogenen Purpose sol

Autonomie: "Im Buro sicherzustellen, dass ein hohes Mafl} an Autonomie, auch intrinsische Motivation beim
Mitarbeiter gewéahrleistet istf

Selbstverwirklichung und Zufriedenheit: ,Dass Leistung nicht in Konkurrenz steht zur
Selbstverwirklichung®, zufriedene Mitarbeiter, die "abgeholt werden", ,Es ist immer sehr zufriedenstellend,
wenn es gelungen ist, ein Thema zu setzen und damit gehort zu werden.”

Gefuhl Veranderung anzutreiben; gute Work-Life Balance: "Also ein erfolgreicher Tag ist eine schtne
Mischung aus neuen Sachen, die man bearbeiten kann, wo man merkt: Ja, man konnte etwas bewegen.”

Wovon
miissen wir
loslassen?

Auf Entscheidungen von oben warten — "hands on" Mentalitat

Von der eigenen Meinung absehen und Kompromisse eingehen: "Da bin ich niemand, der sich
anderer Meinungen gegenuber verschliel3t und auf dem beharrt, was ich mir vorher so ausgedacht
habe, weil das halte i ch nicht fg¢gr die richti

Weg vom hektischen Durcheinander hin zu mehr Entspanntheit: A éicht mit Ellenbogen durch
den Tag zu kommen, sondern einfach mal Okay sagen, wenn es nicht schneller an der Kasse geht.
Da muss ich halt finf Minuten langer warten, aber brauche nicht anfangen zu schreien, dass eine

weitere Kasse bendtigt wird. Bei solche Themen hoffe ich tatsachlich ein Stlick weit darauf, dass die
Menschheit einfach entspannt mitzieht.

g e

Takt

K .



Individueller Sinn: Intrinsische Motive: Autonomie, Zugehaorigkeit
und Selbstbestimmung (Pyramide Maslow)

, Di e er st cAuteahomieupdsSelbsteestimmung, j eder Mensch méchte auto
selbstbestimmt handeln, das Zweite ist Zugehdrigkeit. Familie, Liebe, Tennisclub etc. Und das Dritte ist
wirksam tatig sein. Man muss schauen, dass mandiese 3 Dinge fiir die Menschen in Einklang bringt und

Il ch hab I mmer festgestellt, dass 1 st so eine Erken
dieser drel fehlt, und du das in deinem Team nicht hinbekommst, dann hast du ein Performance

Probl em. *

2

Self- Self-fulfillment
ﬂduclixchon needs

FuII potanh I

including creative
activities

Esteem needs:
prestige and feeling of accomplishment

Midnchen,

Belongingness and love needs:
intimate relationships, friends

034
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Flow: Eine weltere Sichtweise auf das Thema

ORGANIZATION

PEOPLE FLOW PURPOSE

BUSINESS MODEL BRAND
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Welche Themen treiben die Unternehmen um?

“AAA

4>

Wichtigkeit

Das Pure Neu positionieren  Neu Aus der Krise Digitali- Arbeitszeiten- Familie & Kurzarbeit
Uberleben erfinden “lernen” sierung regelungen & Beruf verbinden
home office




Selbsteinschatzung: Zusammenarbeit und Mindset besonders
wichtig

7

w

N

=

Sinn & Zweck Einstellung & Geschaftsmodell Marke (Brand) Zusammenarbeit &
(Purpose) Verhalten (People) (Business Model) Struktur (Organisation)

m2 =3 m4 m5 (klarim Fokus)

o
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Minchen,

Selbsteinschatzung: Zweck und Geschaftsmodell im Wandel

Worauf kommt es beim PURPOSE an?

= Profitables Wachstum = Gemeinsame Werte
m Gesellschaftlichen Nutzen

Worauf kommt es beim
GESCHAFTSMODELL an?

= Im Wettbewerbsvergleich bestehen und Marktfiihrerschaft erreichen
= Die Stakeholder kennen und deren Bedirfnisse decken
m Autonome Teams, die nah am Kundenarbeiten

e
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Selbsteinschatzung: Zusammenarbeit aqgil

Worauf kommt es bei der MARKE Worauf kommt es bei Worauf kommt es beim MINDSET an?

an? ZUSAMMENARBEIT an?

= Wir arbeiten nach Regeln und Prozessen

= Unterscheidbarkeit im Vergleich zu anderen = Hierarchien mit klaren _ J
Anbietern Zustandigkeiten (Maschinenbild)
ns komm f den Wohlfuhlfaktor an
= Lebendige Beziehung nach Innen wie nach AufRen " UF S ,lq b'tldes auf den Wohlfuhlfaktor a
= Teamwork mit ( faml |er.1 I ) .
= Wert durch eine Gemeinschaft von treuen Fans Produktverantwortlichkeiten = Wir arbeiten in fluiden Strukuren wie ein lebender

Organismus (Natur)

e




Einladung zur Selbsteinschatzung anhand einer offenen

Umfrage

Wie wirksam ist Deine Organisation in
der neuen Welt?

In unserem TNOC Schnelitest geht es darum, elnen ersten Blick suf den FLOW FAKTOR
Deiner Qrganisation zu werfen, Spende 5 Minuten Deiner Zeit und wir schicken Dir Im
Nachgang unsere erste Einschalzung zu!

* Erfarderlich

Unser Modell unterscheldet flinf verschiadene FAKTOREN, die den FLOW
FAKTOR einer Organisation beeinflussen. Nun mochten wir gerne wissen, aut
welchem dieser Erfolgsfaktoren Du aktuell die groBten Herausforderungen in
Deiner Organisation siehst. Bitte schatze Deine Organisation bel jedem Faktor
auf einer Skala von 1 (wenig prasent) bis 5 (klar im Fokus) ein. *

ORGANIZATION

PEOPLE F LOW PURPOSE

BUSINESS MODEL BRAND

Die Teilnahme ist weiterhin offen:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdb8J22mzY
8tmWO0_R5DI510gql9Qpne1MG1wlkL2HZ6X7VLHw/viewfor
m



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdb8J22mzY8tmW0_R5Dl5I0gql9Qpne1MG1wlkL2HZ6X7VLHw/viewform

Einflhrung

Spannungsfelder & Zitate
Integrale Kommunikationssicht
Kommunikationsraume

Flow Faktor

Diskussion der Ergebnisse

HH

Teams 4 &5

Team 3

Team 2

Team 1

Hartmut Hubner
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Ausblick: Out of office

Der Sinn der Krise ist den Sinn in Frage zu stellen.
»Shaping the future of business»
e Aufbruchstimmung lasst das »neue Normal» entstehen:
o Die Wirtschaft bekommt ein emotionaleres Gesicht.
(individueller Purpose / die linke Seite der Wilber-Quadranten)
Personliche Kommunikation im Mittelpunkt. Beziehungen werden 1:1.
Kommunikationsrdume wirken - Rolle der Kommunikatoren?
Machtverhaltnisse andern sich - Leadership wird neu wahrgenommen.
o Autonomie schafft Resilienz (z.B. Haier).
® »lLernen aus der Krise» kann sich in Oberflachlichkeit verlieren:
o Schnell zurtick zu profitablem Wachstum.
o Die Krise als Beschleuniger fir Digitalisierung.
o Reduktion auf das Homeoffice (Announcements grof3er Unternenmen
wie z.B. Twitter, Siemens).
o Etwas mehr Agilitat 10st bereits die Probleme.

O O O

Midnchen,

Jetzt sind Manager gefragt, die mit Mut, Inspiration und Optimismus nach vorn
schauen und mit ihren Teams das Wirtschaften der Zukunft einfach umsetzen!




Out of office

Mitgewirkt haben: Ashkhen Arakelyan, Franziska Auner, Mira Barry, Julia
Berhami, Katharina Bojahr, Carolin Echterbeck, Laura Glisic, Natascha
Hofmann, Alexandra Horn, Natalie Kuna, Lea Mihaljevic, Laura Muller, Viktoria
Niggemann, Moritz Pajonk, Alexa Pieroth, Fabian Pdschl, Joel Punzmann,
Carla Rockenstein, Cindy Unterkofler, Aline Wuttke, Xinyue Zhao;

Dr. Hartmut Hlbner

Miunchen, Juli 2020
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https://www.hartmuthuebner.com/

