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Darwiportunismus

VON UNIV.-PROF. DR. CHRISTIAN SCHOLZ

Schone neue Arbeitswelt?
Realitat und
Kommunikation

Es gibt zwei Arten von Trends, die man lie-
ber nicht verwechseln sollte: Die Aussage
»Die Deutschen werden immer alter”, ist
ein quasi-naturgesetzlicher Trend, der sich
aus Erndhrung, Medizin und Lebens-
umstdnden ergibt. Dagegen ist ,Madchen
bevorzugen  zunehmend  bauchfreie
Kleidung“ ein von Modevorgaben und
Musikvideos gepragter Trend. Ersterer ist
eine zwangsldufige Entwicklung, letzterer
eine durchaus umkehrbare Praferenz. In
diesem Beitrag  geht es um
»Darwiportunismus“ als einen Trend aus
der Rubrik quasi-naturgesetzlich, also um
eine zumindest mittelfristig irreversible
Entwicklung. Es ist keine Mode, dass man
in der neuen Arbeitswelt Stammplatz-
garantien zuriicknimmt - egal ob man von
DaimlerChrysler, einem mittelstandischen
Unternehmen oder vom FC Bayern
Miinchen spricht. Wir kénnen also - auch
wenn dies im zuriickliegenden Wahlkampf
teilweise so kommuniziert wurde - nicht
liber das ,was“ abstimmen, wohl aber
uber das ,wie“. Und genau um diese span-
nende Frage geht es in den nachfolgenden
Uberlegungen.

Darwiportunismus ist... ?

Das hier als Darwiportunismus bezeichne-
te Phanomen ergibt sich aus zwei domi-
nanten Bewegungen unserer gegenwarti-
gen Arbeitswelt:

Auf der einen Seite steht der kollektive
Darwinismus! Extern entscheiden die glo-
balisierten Markte dariiber, welche
Produkte, welche Dienstleistungen und
letztlich welche Unternehmen ({iberleben.
Innerbetriebliche und zwischenbetriebliche
Auswahl- und  Beurteilungsverfahren
bestimmen dariiber, welche Mitarbeiter
»perspektivisch“ passen. Alles steht per-
manent auf dem Priifstand, niemand hat
mehr eine Stammplatzgarantie. Dies mag
man nostalgisch bedauern. Paradebeispiel

fir Darwinismus und den Umgang damit
ist seit Ottmar Hitzfeld der FC Bayern
Miinchen: Hier haben zur Zeit maximal
zwei deutsche Spieler eine zumindest ten-
denzielle Stammplatzgarantie - was Uli
Hoeness aber nicht daran hindert, fiir
diese Spieler und zusitzlich fiir einige sei-
ner Auswechselspieler dauerhafte Stamm-
platzgarantien in der Nationalmannschaft
zu fordern,

Auf der anderen Seite steht individueller
Opportunismus. Mitarbeiter denken an
sich selbst zuerst und nehmen fiir kleine
personliche Chancen durchaus gréRere
Nachteile fiir das Unternehmen in Kauf.
Auch dies mag man bedauern, aber genau-
s0 wenig, wie man dauerhaft treue Kunden
findet, gibt es irgendwo noch in nennens-
wertem Umfang die dauerhaft-treuen und
rein vollstandig-uneigenniitzigen Mitar-
beiter. Auch dies machen uns Top-
FuBballer vor: Ballack in seiner aktuellen
Wechsel-Diskussion, Kahn bei seinem
damaligen Wechsel von Karlsruhe nach
Miinchen oder Nowotny bei seiner juristi-
schen Auseinandersetzung mit Leverkusen.

Beides zusammen - also Darwinismus plus
Opportunismus - fiihrt zur Konstellation
wDarwiportunismus“ als neue Realitit der
Arbeitswelt. Jetzt kann man natiirlich
populistisch-trivialisierend die Position
einnehmen, Darwiportunismus wiirde fiir
vielleicht Fuballer und allenfalls 5% aller
Mitarbeiter zutreffen und kénnte selbst da
durch ein Wahlmanifest von Miintefering
abgeschafft werden. Nur stimmt beides
nicht. Was aber bleibt, ist ein anderes
Problem:

Darwiportunismus gilt als
nicht kommunizierbar!

Die schon einige Jahre alte Aussage eines
bekannten Ministerprasidenten ,Darwipor-
tunismus ist der Offentlichkeit nicht kom-
munizierbar!“ scheint zu stimmen: Angela
Merkel hat es in der Bundestagswahl 2005
erfahren, als sie (vergeblich) das Land auf
einen neuen Kurs vorbereiten wollte und
auch Gerhard Schréder konnte — nachdem
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seine Reformagenda 2010 bei Partei-
genossen und Wahlern durchgefallen war -
erst durch Zuriickrudern hinter die Start-
linie wieder an Boden gewinnen.

Gleiches gilt offenbar fiir Unternehmen und
Medien: Hier fiihren Sitze wie ,Wir legen
Wert auf dauerhafte Beschiftigung“ (so
ein DAX-30-Personalvorstand) zu toben-
dem Applaus auf einem Personalkongress
- auch wenn dahinter ein ganz anderes
Verhalten steckt (namlich radikaler Perso-
nalabbau). Und wenn der Chefredakteur
einer wichtigen Personalfiihrungszeitschrift
sagt, geringer ausgepragte Loyalitat habe
»als begriffliche Miinze* ihren Zenit (iber-
schritten und sollte deshalb nicht mehr
thematisiert werden, dann entspricht dies
zwar dem Wunschdenken nostalgischer
Romantiker, nicht aber der Realitit.

Man tut also offenbar gut daran, sich
wdeutlich und unmissverstandlich“ von
darwiportunistischen Tendenzen zu distan-
Zieren, unabhéngig davon, ob und wo sie
aus gutem Grund praktiziert werden.
Genau dies aber erschwert den sinnvollen
Umgang mit der neuen Arbeitswelt!

Darwiportunismus muss
offen kommuniziert werden!

Mitarbeiter (und Biirger) haben (iberhaupt
nichts davon, wenn ihnen eine gute alte
Zeit vorgegaukelt wird, die dann plétzlich
doch nicht mehr da ist - obwohl ,man das
alles doch gar nicht will“. Denn dann
kommt es zu Enttduschung und zu einem
schmutzigen, verdeckten Darwiportunis-
mus, wo in einer Ellenbogengesellschaft
Entwicklungen ungebremst und ohne
Vorankiindigung aufeinander prallen. Das
Betriebsklima verschlechtert sich, das Wir-
Gefiihl erodiert. Diese Variante wird oft
gespielt und fiihrt zu dem scheinheiligen
Klima, das man in vielen Unternehmen
beobachten kann: Da bilden Personal-
entwickler mit leuchtenden Augen die
Unternehmenszukunft in Workshops ab -
und im Raum nebenan wird ihr Budget
(und noch mehr) gestrichen. Und da ver-
kiindet der (oben erwidhnte) Personal-
vorstand im Chor mit vielen seiner
Kollegen stolz dauerhafte Beschaftigungs-
verhaltnisse und bereitet gleichzeitig die
Massenentlassung vor. Doch auch Unter-
nehmen haben keine Stammplatzgarantie
mehr bei ihren Mitarbeitern: Wem es nicht
gelingt, seine Leistungstrager emotional



ans Unternehmen zu binden, muss mit
latenter Illoyalitat und innerer Kiindigung
rechnen. Die Folgen: Die Mitarbeiter brin-
gen weniger als 50% ihrer Leistung und
lauern auf den Absprung.

An dieser Stelle ist es gleichgiiltig, ob man
die Verdnderung der Arbeitswelt mit
»Darwiportunismus“ (der Name entstand
fiir einen Forschungsbeitrag) oder ,Erfolg
durch Spielen ohne Stammplatzgarantie*
oder mit einem anderen Namen belegt. Es
geht um die realen Verhiltnisse und ihre
Veranderung. Vor allem aber muss es
darum gehen, Veranderungen klar zu kom-
munizieren und positiv zu gestalten.

Dazu gehort es, eindeutig zu kommunizie-
ren, welche Kriterien (ber Erfolg oder
Misserfolg des Unternehmens entscheiden
und welche daraus abgeleitet fiir den
Erfolg des Mitarbeiters gelten. Nimmt man
diesen Weg emst, so hat diese ,neue
Ehrlichkeit“ weitreichende Konsequenzen:
Sie beginnt mit einer Neuausgestaltung
klassischer  Instrumente wie dem
Mitarbeitergesprach und reicht bis zu
neuen Formen von Personalplanung und
Personalfiihrung. Und es geht um zeitlich
begrenzte ,psychologische Vertrage“.
Wenn ein Mitarbeiter zusagt, die
Einfihrung der neuen Software zu (iber-

nehmen, dann muss er dazu unabhingig
von einem Arbeitsvertrag stehen, kann
aber danach durchaus wechseln - ohne
dass es Vorwiirfe oder Bestrafungen gibt.
Analoges gilt fir Zusagen seitens des
Unternehmens. SchlieBlich - und das ist
ganz wichtig - sind Grenzen zu setzen:
Wettbewerb ja, Ellenbogengesellschaft
nein!
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Die neue Arbeitswelt
Y o
braucht eine positive
Konnotation!

Spatestens jetzt wird deutlich, dass wir in
Politik wie in Unternehmen drei Aktions-
felder vorfinden:

1. Exakte Analyse des Trends und seiner
Implikationen!

2. Sinnvolle personalwirtschaftliche
Ausgestaltung!

3. Kommunikation der positiven
Konnotation!

Gerade der letzte Punkt ist wichtig. Erste
gute Ansdtze dazu findet man in der
Kampagne ,Du bist Deutschland“. Wenn
dort von ,Bring die beste Leistung zu der
Du fahig bist. Und wenn Du damit fertig
bist Ubertriff Dich selbst!“ die Rede ist,
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dann geht dies genau in die richtige
Richtung. Gleiches gilt fiir den Slogan der
Bundesregierung ,Fordern und Férdern®.
Auch das konsequente Wechselspiel aus
Mannschafts-Darwinismus und Spieler-
Opportunismus von Jiirgen Klinsmann
signalisiert ein Umdenken - trotz aller
Kritik an der von ihm propagierten
Leistungsorientierung. Nur dieses radikale
Umdenken sowie dessen positive Kommu-
nikation kénnen auf die Zukunft vorberei-
ten und diese gleichzeitig (konstruktivi-
stisch) gestalten. Wir brauchen also eine
innovative Arbeitsmarkt-Gestaltung und
ein innovatives Arbeitswelt-Marketing.
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