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Die Digitalisierung hat die Art, wie wir arbeiten, verändert.

Die Corona-Pandemie hat dies noch beschleunigt. Doch

Remote Work ist nicht gleich New Work. Die Veränderun-

gen, die wir noch vor uns haben, werden uns fordern und

gehen uns alle an.

Alexander Sixt, Co-CEO der Sixt SE

Nur selten ist klar, was genau unter New Work zu verste-

hen ist. »On the Way to New Work« ist ein lebensnahes

Buch für alle, die tiefer in das Thema eintauchen wollen.

Es möchte Menschen für das Arbeitsleben stärken und

liefert einen fundierten Überblick sowie konkrete Tools,

um den Begriff mit Leben zu füllen. Das Buch inspiriert,

Neues auszuprobieren und bietet zahlreiche Ansatz-

punkte für den Alltag.

New Work – eine Reise in drei Schritten

Starke Individuen: Selbstreflektion, Sinnfindung,

Selbstmanagement, Gesundheit und Resilienz

Starke Teams und Organisationen: Führung, Agilität,

Organisation, Meetings, Ziele und Kultur

Starke Gesellschaft: Diversität, Bildung, Technologie,

Nachhaltigkeit und Utopien

Das erfahrene Expertenteam

Swantje Allmers unterstützt als Executive Coach und

Beraterin Führungskräfte, Teams und Unternehmen auf 

dem Weg zu neuem Arbeiten. Dr. Michael Trautmann

war Unternehmensberater, Agenturchef und Global

CMO bei Audi, bevor er Unternehmer wurde. Zusam-

men mit Swantje Allmers hat er Anfang 2021 die NWMS

GmbH gegründet. Christoph Magnussen berät mit seiner

Firma Blackboat Unternehmen und gestaltet gemeinsam

mit Michael Trautmann den Podcast »On The Way to

New Work«.

Der Wegbegleiter
 für modernes Arbeiten.
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