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Was verstehen Sie unter dem Schlagwort di-
gitaler Arbeitsplatz?
Der digitale Arbeitsplatz liefert mir auf Basis 

meiner Position im Unternehmen genau jene 

Informationen, die ich brauche, um meinen 

Arbeitsalltag zu meistern. Egal wo, egal 

wann. Was nicht benötigt wird, sollte redu-

ziert werden, ein Aspekt, auf den meistens 

vergessen wird. Der Arbeitsplatz der Zukunft 

bietet zudem ein selbsterklärendes User In-

terface, damit ich intuitiv, ohne Schulungen 

arbeiten kann.

Warum sind heutige Lösungen von diesem An-
spruch meilenweit entfernt? 
Die Industrie hat immer das Ziel gehabt, 

Tools zu entwickeln, welche die Dinge ver-

einfachen. Das ist eine Zeit lang gut gegan-

gen. Doch heute steht jeder einzelne Mitar-

beiter vor folgender Frage: Welches von die-

sen vielen Tools, die im Unternehmen in der 

Regel zur Verfügung stehen, muss ich nutzen, 

um bestimmte Informationen in der ge-

wünschten Form zu bekommen? Das Prob-

lem ist, dass der Mitarbeiter das wissen muss. 

Eigentlich sollte es genau umgekehrt sein, die 

Information sollte wissen, zu wem sie in wel-

cher Form gehört. Das heißt: Um den digita-

len Arbeitsplatz zu schaffen, muss ich die 

Komplexität der Tools im Backend reduzie-

ren. Ebenso braucht es eine Ebene mit 

Künstlicher Intelligenz, Bots oder Program-

mierroutinen, welche die Applikationen 

langfristig in den Hintergrund schieben und 

nur die relevanten Informationen automati-

siert an das Frontend liefern. Das heute un-

umgängliche Wissen, welche Applikation ich 

brauche, um eine bestimmte Information zu 

bekommen, löst sich also im digitalen Ar-

beitsplatz auf.

Was hindert die Industrie daran, derartige  
Lösungen zu entwickeln?
Die Softwareindustrie ist overengineered. Sie 

bietet so viele Funktionen, die ein Mensch 

ohne Schulung gar nicht verarbeiten kann. 

Das ist so, als würde man jemandem, der eine 

einfache Einkaufsfahrt vorhat, einen Formel-

1-Wagen mit 40 Knöpfen am Lenkrad hin-

stellen. Dazu kommt, dass Unternehmen 

vielleicht 20 verschiedene Aufgabenmanage-

ment-Tools im Einsatz haben, von denen je-

des irgendetwas besonders gut kann. Sinn-

voller wäre es, auch hier das Prinzip der Re-

duktion anzuwenden und sich für ein Tool 

zu entscheiden, das wahrscheinlich nicht al-

les perfekt kann, mit dem sich aber arbeiten 

lässt. Diese Art von Reduktion ist aus meiner 

Sicht eine Voraussetzung für den erfolgrei-

chen digitalen Wandel. 

Was sind aus Ihrer Sicht die internen Stolper-
steine der digitalen Transformation? 
Ein wesentlicher Punkt ist, dass viele Berater 

den Wandel noch nicht verstanden haben. 

Das bedeutet, dass man Consulter ins Haus 

holt, die in den letzten Jahren nichts anderes 

gemacht haben, als Tools zu positionieren. 

Ein weiterer Grund ist, dass Beratungsfirmen 

entweder highend beraten, ohne zu verste-

hen, wie die Tools funktionieren. Das heißt,  

ich bekomme als Kunde bestenfalls eine ge-

niale Strategie, die sich aber nicht umsetzen 

lässt. Auf der anderen Seite sind jene Bera-

tungsfirmen, die technologisch beraten, de-

nen aber das strategische Element fehlt. Mei-

ner Meinung nach wird der Consulter der 

Zukunft beides verstehen und beraten. Die-

sen ganzheitlichen Ansatz verfolgt HATA-

HET. Was ich ebenfalls in den letzten Jahren 

gelernt habe: Es reicht nicht, punktuelle 

Schulungen zu machen und zu glauben, dass 

sich Menschen dadurch ändern. Das zeigt 

auch die Hirnforschung. Die digitale Trans-

formation schließt man nicht einfach ab. 

Man muss viel mehr permanent an der Ver-

änderung arbeiten, das ist ein laufender Pro-

zess. Sobald eine Einführung abgeschlossen 

ist, braucht es sofort ein Begleitprojekt, in 

dem die goldenen Tools strategisch positio-

niert werden, damit die Mitarbeiter gerne 

damit arbeiten und folglich dem Unterneh-

men etwas bringen.

HATAHET ist vor allem als Technologieexperte be-
kannt. Was war für Sie der Anlass, sich auch der 
strategischen Seite zuzuwenden? 
Ich habe mich zunehmend mit der Frage be-

schäftigt, warum Lösungen, auch wenn sie 

technisch noch so gut sind, nicht in dem 

Maße genutzt werden, wie es zu erwarten 

wäre. Die Antwort: Es passiert, wenn man sich 

nur auf die Technologie konzentriert. Als Fol-

ge habe ich mein Unternehmen so verändert, 

dass ich zwar nach wie vor das gleiche Ziel 

verfolge – der Kunde soll meine Lösungen 

nutzen – aber das mit einer anderen Strategie: 

Ich sehe heute Technik nur als Mittel zum 

Zweck. Man braucht zwar eine goldene Lö-

sung, aber viel mehr geht es darum, wie man 

diese Lösung in der Organisation verankert.  

Was braucht es dazu?
Ich verstehe unter digitalem Wandel weniger 

die Digitalisierung durch die IT, sondern viel 

Nahed Hatahet ist Gründer und Geschäftsführer 

von HATAHET productivity solutions. Der Microsoft-

SharePoint-Spezialist will sein Engagement im 

Beratungsgeschäft verstärken.

Der Weg zum digitalen Arbeitsplatz kann ein steiniger sein, meint Nahed Hatahet, Geschäftsführer von HATAHET productivity  
solutions. Die Gründe sind unter anderem die durch die Industrie verursachte Komplexität und der aktuelle Beratermarkt.

»Reduktion als voraussetzung« 
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Das Internet der Dinge ist vom Hype in  

die reale Welt gewechselt – dass IoT die Welt 

verändert, ist nicht mehr die Frage, sondern 

wann und wie wuchtig es das eigene  

Business trifft.

the smart 
evolution

Die Leitveranstaltung 
zum Thema 
Internet of Things

mehr die Verwandlung der Kultur in eine digi-

tale. Dabei geht es um die Arbeitskultur, nicht 

die grundsätzliche Kultur. Ein Wiener Kaffee-

haus braucht keine Online-Bestellung, darun-

ter würde die Wiener Kaffeehauskultur leiden. 

Aber genau das plant die Industrie: Sie will, 

dass man hier in Zukunft mit dem Smartpho-

ne bestellt. Ich meine viel mehr den Wandel 

der Arbeitsweise: Das umfasst einen Tool-

Wandel und einen Begleitprozess, damit die 

Menschen verstehen, warum ein Tool einen 

Mehrwert darstellt und warum sie damit 

schneller und effizienter arbeiten können. Das 

Vermitteln des Grundverständnisses muss 

man mit internem Marketing und Kommuni-

kation begleiten.

Sollte man diesen Kulturwandel nicht schon vor 
Einführung von Tools anstoßen? 
Er sollte gleichzeitig stattfinden. Mein Bera-

tungskonzept der Zukunft könnte ich mir so 

vorstellen: Ich würde mir wünschen, bei mei-

nen Kunden inkognito ein bis zwei Monate zu 

arbeiten, um die Arbeitsweisen kennenzuler-

nen – nicht die Prozesse, sondern die Men-

schen, die damit verbunden sind. Das wäre für 

mich eine ideale Ist-Analyse. Auf dieser Basis 

könnte man ein maßgeschneidertes, individu-

elles Beratungskonzept schaffen.

Was ich als Geschäftsführer mache und was 

mich von anderen unterscheidet: Ich arbeite in 

Wirklichkeit an der Transformation meines 

Ichs und meines Unternehmens. Das heißt, ich 

probiere die Tools selbst aus und berate nur je-

nes, das bei mir sehr gut funktioniert und an-

genommen wird. 

Was sollten Unternehmen mitbringen, um von ei-
nem derartigen Beratungskonzept optimal profi-
tieren zu können? 
Die richtigen Personen an den richtigen Posi-

tionen. Grundvoraussetzung ist die gute Zu-

sammenarbeit mit der IT, damit die Lösung 

optimal zur Verfügung gestellt werden kann. 

Das haben wir aber auch schon vor 20 Jahren 

gemacht. Heute kommt internes Marketing 

hinzu, um klar zu kommunizieren, was wir 

vorhaben. Aufklärungsarbeit ist extrem wich-

tig. Last but not least geht es um das Top-Ma-

nagement: Ein Manager, der nicht versteht, 

was digitale Transformation wirklich bedeutet, 

der wird nicht erfolgreich sein. Jene Firmen, 

die das Thema vom Management aus treiben, 

sind erfolgreich. Ich glaube auch, dass es künf-

tig Positionen braucht, die es heute noch nicht 

gibt. Typisches Szenario: Der IT-Leiter versteht 

die Anforderungen der Fachabteilung nicht 

und will alles technisch lösen, die Fachabtei-

lungen wiederum verstehen die Technik nicht. 

Es wäre daher wünschenswert, in jedem Un-

ternehmen einen internen Berater zu etablie-

ren, der die Fachabteilungen mit der IT ver-

bindet und Marketing miteinbezieht.« � |WF
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