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14. jahrliche Befragung des
Odgers Berndtson Executive Panels
in Deutschland
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Kiinstliche Intelligenz:

Top-Manageme:

1t zwischen

Hoffnung und Zwecifel

Angesichts der geopolitischen Lage
und den einhergehenden Herausfor-
derungen hat Cybersicherheit enorm
an Relevanz gewonnen. Daher wid-
met sich diese Ausgabe des Mana-
ger Barometer in besonderem Mafe
dessen, in Form des diesjahrigen
Schwerpunktthemas. Wie in den Vor-
jahren wird auch dieses Jahr die Fluk-
tuation und teilweise Stagnation auf
der obersten FUhrungsebene bei den
Themen personliche Motivation und
Karriereziele, Wechselbereitschaft
und Zufriedenheit sowie FUhrungsstil
und Kommunikation néher beleuch-
tet. Ein weiteres Highlight dieser Aus-
gabe stellt das Kapitel ,FUhrung und
Vertrauen in einer digitalisierten Ar-
beitswelt” von Prof. Dr. Sabine Rem-
disch und Dr. Thomas Petzel von der
Leuphana Universitat dar. Auch die
Digitalisierung, welche sich durch den
Einsatz von Kunstlicher Intelligenz
(K1) in ungeahntem Maf beschleunigt,
tragt dazu bei, dass die Bedeutung
der Cybersicherheit wachst, darin
stimmen auch die Befragten des Ma-
nager-Barometers Uberein. Doch hier
endet der Konsens. Obwohl zahlrei-
che Unternehmen bereits Opfer von
Cyberangriffen waren, werden mehr-
heitlich keine verpflichtenden Schu-
lungen zu dem Thema angeboten.
Vor allem im Mittelstand befasst sich
nicht priméar der CEO selbst mit der
Cybersicherheit, sondern Uberlasst es

dem CIO/CISO oder dem IT-Team, das
Unternehmen vor Datendiebstahl und
anderen Attacken zu schitzen.

Hoffnung und Zweifel halten sich die
Waage hinsichtlich der Hilfe, welche
Klnstliche Intelligenz (KI) bei der
Cybersicherheit bieten kann. Einer er-
neuten industriellen Revolution gleich
verandert ihr Einsatz Wirtschaft und
Gesellschaft. Wird Kl dabei helfen,
Unternehmen vor Angriffen auf ihre
IT-Systeme zu schutzen? Oder off-
net sie im Gegenteil Attacken Tur
und Tor? Hier sind die Meinungen der
Manager:iinnen gespalten. Zwar ist
die Hoffnung grof3, dass KI Chancen
bietet, doch es gibt auch Zweifel in
Bezug auf die Auswirkungen von Ki
auf Cybersicherheit. Die Unsicherhei-
ten darUber, was Kl in der Praxis be-
deutet, sind noch sehr grof3.

In einer vulnerablen und volatilen
Welt zeigen die deutschen Unter-
nehmenslenker:iinnen groRes Behar-
rungsvermogen. lhre Einschatzun-
gen variieren wenig gegenlber den
Vorjahren, wenn es um Themen wie
Arbeitsmotivation oder Wechselbe-
reitschaft geht. Inzwischen steht die
Generation X an der Spitze der deut-
schen Unternehmen, die Babyboomer
sind nur noch in kleinen und mittleren
Unternehmen nennenswert vertreten.
Die Generation X legt groBen Wert

auf Freude an der eigenen Aufgabe,
eine ausgewogene Work-Life-Balan-
ce und genugend Zeit fur die Familie
- nur Ubertroffen von der nachfolgen-
den Generation Y, welche diese Werte
noch mehr schatzt.

Nachdem wahrend der Pandemie die
Bereitschaft, die Position zu wechseln,
gering war, nimmt sie nun langsam
wieder zu, liegt aber noch deutlich
unter dem Niveau der Vor-Corona-
Zeit. In einer Zeit des Fachkrafteman-
gels sollte das die Unternehmen auf-
horchen lassen. Wie kénnen sie den
Ansprichen und Bedurfnissen der
Mitarbeiteriinnen entgegenkommen,
um diese zu binden? Zumindest die
der Frauen werden offensichtlich nicht
ausreichend beachtet, denn die Zu-
friedenheit der weiblichen Befragten
liegt deutlich unter der der Manner.
Was weibliche FlUhrungskrafte brau-
chen, geht klar aus den Ergebnissen
der Umfrage hervor: Flexible Arbeits-
zeiten, Moglichkeiten zum mobilen
Arbeiten und eine gute Erreichbarkeit
des Arbeitsplatzes.

Das Manager Barometer 2024/2025
zeigt schlaglichtartig, was Unterneh-
menslenker:iinnen in Deutschland be-
wegt, wo sie Defizite ihres eigenen
Unternehmens verorten und wie sie
die Zukunft bewaltigen wollen.



Methodik

Zielgruppe
Fur das Manager Barometer wurde
zum 14. Mal in Folge das Executive

Panel von Odgers Berndtson befragt,

das Fuhrungskrafte von Unterneh-
men aller Branchen und GroBen-
klassen aus Deutschland umfasst.

Teilnehmer:innen

An der diesjahrigen Befragung
haben 1.092 Fuhrungskrafte
teilgenommen.

Befragung des Odgers Berndtson
Executive Panels

Die Befragung wurde sechs Wochen lang in der Zeit von
Anfang August bis Anfang September 2024 durchgefuhrt.
Es handelte sich um eine schriftliche Befragung in Form
eines elektronischen Fragebogens.

Der Fragebogen bestand aus sieben Fragekomplexen,

die zum Uberwiegenden Teil im Multiple-Choice-Verfahren
beantwortet werden konnten und wurde in Zusammenarbeit
mit dem Handelsblatt und der LeadershipGarage von

Frau Prof. Dr. Remdisch von der Leuphana-Universitat
LUneburg erarbeitet.

Die Antworten wurden anonym gegeben und ausgewertet.



m Executive
Summary




Flihrung zwischen

Stagnation unc

Wandel

Die Generation X legt den Fokus auf Freude an der FUhrung und persénliche
Starken, wahrend Babyboomer mehr Wert auf den Sinn ihrer Arbeit legen.

Die Wechselbereitschaft ist gestiegen, besonders bei Frauen. Cybersicherheit
wird als essenziell wahrgenommen, aber oft nur als IT-Thema behandelt. Der
Mittelstand kampft mit Kompetenzdefiziten. Klinstliche Intelligenz wird als
Chance gesehen, doch ihre Sicherheit ist umstritten. Moderne Flhrung basiert
auf Vertrauen und Konsequenz.

1. Personliche Motivation
und Karriereziele

These 1: Die Freude an der
Arbeit ist wichtiger als ihr Sinn
Die Generation X der zwischen 1965
und 1980 Geborenen hat die Manage-
mentpositionen in den deutschen
Unternehmen Gbernommen und stellt
die UbergroBe Mehrheit der Befragten.
Ihre wichtigste Arbeitsmotivation ist
der ,Einsatz der persdnlichen Starken
und Begabungen” sowie die ,Freude
an der Fuhrungsaufgabe“. Uberein-
stimmend mit anderen Studien zeigt
dies einen Trend hin zu mehr Individu-
alismus. Damit unterscheiden sie sich
von den Babyboomern, die im Durch-
schnitt mehr Wert auf die Sinnhaftig-
keit ihrer Aufgabe und der Mitwirkung
an héheren Zielen des Unternehmens
(Purpose) legen.

These 2: Die Work-Life-Balan-
ce muss stimmen

Die Befragten lehnen es mehrheit-
lich ab, sich fur ihre Karriere langere
Zeit von der Familie oder dem/der
Lebenspartner:in zu trennen, interna-

tional umzuziehen oder eine langere
Wochenarbeitszeit hinzunehmen. Die
Generation Y der zwischen 1981 und
1995 Geborenen legt noch mehr Wert
auf ein Zusammensein mit ihrer Fa-
milie/Lebenspartner:in als die Gene-
ration X und die Babyboomer.

2. Wechselbereitschaft
und Zufriedenheit

These 3: Wechselbereitschaft
steigt leicht

Mit ihrer Arbeitssituation ,,unzufrieden”
sind 6,3 % der Befragten, der hdchste
Wert seit 2015. 27,5 % der Befragten
halten es fur ,sehr wahrscheinlich”,
dass sie innerhalb der nachsten Mona-
te ihre berufliche Position andern wer-
den. Dies ist mit einer Zunahme von 3
% gegenlber 2020 der seither hdchste
Wert. In den Pandemiejahren 2020 bis
2022 war die Bereitschaft, eine ande-
re Position einzunehmen, deutlich ge-
ringer, vermutlich aufgrund einer weit
verbreiteten Verunsicherung und von
Zukunftsangsten. Vor der Pandemie
bot sich jedoch ein ganzlich anderes
Bild: Zwischen 2015 und 2019 war die
Wechselbereitschaft mit Werten um
die 40 % weit hoher als heute, obwonhl
damals der Anteil der Unzufriedenen
geringer war.

These 4: Trotz Fachkrafteman-
gels ignorieren Unternehmen
die Belange von Frauen

Die befragten Frauen sind deutlich un-
zufriedener mit ihrer Arbeitssituation
als die befragten Manner. 10,6 % der
Frauen bezeichnen sich als unzufrie-
den gegenlber nur 5,4 % der Manner,
der Anteil unzufriedener Frauen liegt
somit fast doppelt so hoch. Mehr als
jede dritte Frau halt es fur sehr wahr-
scheinlich, dass sie ihre berufliche
Position in den nachsten Monaten
wechseln wird. Dies sagten 36 % der
befragten Frauen gegenuber 25,7 %
der befragten Manner. Frauen nennen
auBerdem andere Grinde als Mé&nner
fur inre Wechselbereitschaft. Auffallig
ist, dass sie mit 471 % die Zusammen-
arbeit mit dem/der direkten Vorge-
setzten als wichtigen Grund nennen,
hingegen nennen nur 37 % der Man-
ner dies. Auch dufern sie haufiger den
Wunsch, eine héhere Sinnstiftung in
ihrer Arbeit zu verwirklichen. 27,6 %
der Frauen wulnschen sich mehr Pur-
pose von einer neuen Position ge-
genUber 181 % der Mé&nner. Auch die
Anspriche der Frauen an eine neue
Arbeitsstelle unterscheiden sich von
denen der Manner. Sie legen mehr
Wert auf mobiles Arbeiten, Home
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Office und flexible Arbeitszeiten oder
Teilzeit sowie eine gute Verkehrsan-
bindung. Der Umkehrschluss lautet:
Unternehmen, die weibliche Mitarbei-
ter:iinnen an sich binden wollen, mus-
sen bei diesen Themen nachbessern.

3. Cybersicherheit

These 5: Was Manager:innen
oft nicht sehen: Digitalisierung
braucht Cyberschutz

Mit  zunehmender Digitalisierung
wachst auch die potenzielle digita-
le Angriffsflache fur Cyberattacken.
Beachten Unternehmen die Cybersi-
cherheit ausreichend? Das Manager
Barometer zeigt, dass der Zusam-
menhang den meisten Befragten be-
wusst ist. Mehr als die Halfte (52,1 %)
der Befragten halten Cybersicherheit
fUr die wichtigste Voraussetzung ei-
ner weiteren Digitalisierung in ihrem
Unternehmen. Etwas mehr als ein
Drittel (34,9 %) der befragten Ma-
nager:iinnen bewerten allerdings die
Cybersicherheit nicht als entschei-
dende Erganzung der Digitalisierung.
Die Ubrigen Befragten sehen gar kei-
ne Verbindung der beiden Themen
oder sind sich unsicher. Wahrend das
Bewusstsein fur die Bedeutung der
Cybersicherheit hoch ist, kommt ihr
nicht immer eine zentrale strategische
Bedeutung zu. Nur knapp die Halfte,
namlich 48,2 % der befragten Mana-
geriinnen, messen der Cybersicher-
heit als zentralem, strategischen The-
ma eine hohe Bedeutung zu. Weitere
37 % halten Cybersicherheit immerhin
fUr eines von mehreren zentralen stra-
tegischen Themen, sehen darin aber
keine Prioritat.

These 6: Pravention

von Cyberattacken noch
unzureichend

Ein gutes Drittel der Befragten, nam-
lich 34 %, hat bereits einen erfolgrei-
chen Cyberangriff in ihrem Unterneh-
men erlebt. Diese Zahl liegt deutlich
unter den Durchschnittswerten be-

kannter Studien der IT-Branche. Wor-
auf beruht diese Diskrepanz zwischen
realer und gefuhlter Bedrohung? Eine
Erklarung ware mangelnde Trans-
parenz im Unternehmen, so dass die
hohe Zahl der Cyberattacken nur der
IT-Abteilung bekannt ist. Zum anderen
kénnte es sein, dass Cyberattacken
verschwiegen werden, um gegen-
Uber Kunden oder Wettbewerbern
das Gesicht zu wahren. Auch an der
Pravention von Cyberattacken man-
gelt es: Ein Viertel der Befragten sagt,
dass das eigene Unternehmen gar
keine oder lediglich freiwillige Schu-
lungen zur Cybersicherheit anbietet.
In 73,8 % der Unternehmen sind Schu-
lungen zu dem Thema Pflichtsache.
Es besteht ein klarer Zusammenhang
zur GroRe der Unternehmen: Je mehr
Mitarbeiter:iinnen, desto eher werden
verpflichtende Schulungen zu dem
Thema durchgefuhrt. In kleineren und
mittleren Unternehmen ist das Risiko-
bewusstsein in Sachen Cybersicher-
heit offenbar noch gering.

These 7: Cybersicherheit gilt
oft noch als reines IT-Thema
Die Verantwortung fur Cybersicher-
heit liegt nach Aussage der Mehrheit
der Befragten primar bei der IT-Ab-
teilung ihres Unternehmens und nicht
beim CEO. Mehr als ein Drittel (33,7 %)
der Teilnehmenden am Manager Baro-
meter sagen, dass in erster Linie der
Chief Information Officer (CIO) oder
die IT-Abteilung fur die Cybersicher-
heit zustandig seien. Nur 22,9 % der
Befragten geben an, dass beim Thema
Cybersicherheit die Geschaftsfihrung
den Hut auf hat. Nur ein Funftel der
Unternehmen leistet sich einen Chief
Security Officer (CSO) oder Chief In-
formation Security Officer (CISO), um
eine unternehmensweite Strategie fur
die Cybersicherheit aufzusetzen. Je
groBer das Unternehmen, desto eher
ist dies der Fall.

Hoch aufgehangt ist die Cybersicher-
heit vor allem in den Branchen Offent-
licher Sektor/Not-for-Profit/Bildung/



Kultur, Finanzdienstleistungen sowie
Telekommunikation/Technologie, hier
wird in héherem Mafe als in anderen
Branchen primar der CEO als Treiber
des Themas benannt.

These 8: Dem Mittelstand man-
gelt es an interner Kompetenz
zur Cybersicherheit

Weniger als ein Drittel (31 %) der be-
fragten Manager:innen schreiben ih-
rem Unternehmen gentgend interne
Kompetenzen bei der Cybersicherheit
zu. 1,7 % bezweifeln explizit, dass ihr
Unternehmen Uber gentigend interne
Kompetenzen zu dem Thema ver-
flugt. Kein Wunder: Die Expertiinnen
fur dieses Thema sind hochbezahlt
und schwer zu finden. Daher setzen
34,4 % der Unternehmen auf eine
UnterstlUtzung von auBen zusatzlich
zu den internen Kompetenzen. 18,2 %
der Befragten sagten, dass in erster
Linie externe Berater und Dienstleis-
ter fur die Cybersicherheit zustandig
sind. Auch hier besteht ein direkter
Zusammenhang zur Unternehmens-
grofe: Befragte aus Unternehmen mit
mehr als 5.000 Mitarbeiteriinnen ge-
hen davon aus, Uber gentgend inter-
ne Kompetenzen flr Cybersicherheit
zu verfugen. Der Mittelstand ist sich
bewusst, dass ein Defizit besteht und
holt nach: Manager:innen aus Unter-
nehmen mit weniger als 100 sowie
mit 500 bis 5.000 Beschaftigten ge-
ben an, dass die internen Kompeten-
zen zu dem Thema derzeit ausgebaut
werden.

These 9: Finanzen, Offentlicher
Sektor und die Automobilbran-
che achten am meisten auf
Cybersicherheit

Die Aussage, dass Cybersicherheits-
MafRnahmen durch die Digitalisierung
und den wachsenden Einsatz von Kl/
Software immer wichtiger werden, fin-
det im Branchenvergleich die héchste
Zustimmung in den Finanzdienstleis-
tungen mit 35,6 %, im Offentlichen
Sektor/Not-for-Profit/Bildung/Kultur
mit 28,9 % sowie in der Automobil-

industrie mit 28,8 %. Hier ist das Si-
cherheitsbewusstsein  besonders
hoch. Zum Vergleich: In der Branche
Konsumguter/Handel/Medien/Enter-
tainment/Sport findet die These nur
zu 15,7 % volle Zustimmung. Aufgrund
der gesetzlichen Regulierung sind
Branchen wie Finanzdienstleister und
der Offentliche Sektor gezwungen,
sich mit dem Thema Cybersicher-
heit auseinanderzusetzen. Andere
Branchen sind stark abhangig von
immer komplexer werdenden globa-
len Lieferketten, so dass sie ebenfalls
gezwungen sind, in Cybersicherheit
zu investieren. Dies gilt etwa fur die
Automobilindustrie.

4. Kiinstliche
Intelligenz (KI)

These 10: Kiinstliche Intel-
ligenz (K1) wird als Chance
gesehen

Der Einsatz von Kl fur die Cybersicher-
heit wird Uberwiegend als Chance ge-
sehen. 34,9 % der Befragten sehen Ki
,eher als Chance” und weitere 24,8 %
als ,,Chance"”. Demgegenuber beflrch-
ten 25,3 %, Kl sei ,(eher) eine Bedro-
hung" fur die Cybersicherheit in ihrem
Unternehmen. Gleichzeitig herrscht
noch eine gewisse Ungewissheit: 15 %
der Befragten trauen sich keine Ein-
schatzung des Themas zu.

These 11: Gleichzeitig

bestehen Zweifel an der
Sicherheit von Ki

Die Hoffnung ist grofB, dass Kl fuar
einen Schutz gegen Cyberattacken
neue Chancen bietet. Denn Kl-gene-
rierte Attacken lassen sich nur mit Kl
abwehren. Gleichzeitig sind Zweifel
an der Sicherheit von Kl weit verbrei-
tet. So beurteilen 45,6 % der befrag-
ten Manager:.innen die Aussage ,lch
bin Uberzeugt, dass Kl sicher ist” mit
Jteils/teils”. Weitere 27,6 % sagen, sie
seien weniger von der Sicherheit von
Kl Uberzeugt und ganze 11,1 % sind
der Ansicht, dass diese nicht sicher

sei. Mehr als ein Drittel (35,2 %) der
Befragten traut sich keine Aussage
darUber zu, ob der Einsatz von Kl die
Cybersicherheit in ihrem Unterneh-
men erhoéht oder nicht.

5. Unternehmens- und
Kommunikationskultur

These 12: Der moderne Filih-
rungsstil beruht auf Vertrauen
und Konsequenz

Die befragten Manager:innen setzen
bei ihrer Personalfuhrung auf das
Schaffen von Vertrauen und konse-
quentes Handeln. 69,8 % der Befrag-
ten zeigen ihrem Team bewusst, dass
sie Vereinbarungen einhalten. 57,8 %
achten besonders darauf, dass sie ih-
ren Worten Taten folgen lassen. Fast
Dreiviertel der Befragten (74,9 %) ist
es besonders wichtig, den Mitarbei-
teriinnen als vertrauenswurdig zu er-
scheinen.
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I Personliche Motivation
und Karriereziele

Die héchste Position im Unternehmen ist nicht fur jeden die attraktivste.
Karriereziele unterscheiden sich je nach Alter, Branche und Geschlecht.

Das Manager-Barometer 2024/2025 zeigt jedoch deutlich, dass Ich-bezogene
Werte den UbergroBen Teil der Befragten motivieren.




Was motiviert Sie fiir lhren
weiteren Berufsweg?
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Prozent der Befragten
sind durch einen hohen Status oder
einen Titel sehr stark motiviert

b Der Einsatz persénlicher Starken oder Begabungen, die

Freude an der FUhrungsaufgabe und die Sinnhaftigkeit der
Aufgabe werden an erster Stelle genannt, wenn es darum
geht, was fur den weiteren Berufsweg motiviert. Am we-
nigsten wichtig ist den Befragten ein hoher Status oder
ein Titel, nur 5,4 % der Befragten lassen sich dadurch sehr
stark motivieren. Das korrespondiert mit den Antworten
der Vorjahre. Je nach Branche ist die Motivation der Be-
fragten unterschiedlich begriindet. So legen besonders die
Befragten aus der Telekommunikation/Technologie sehr
hohen Wert auf den Einsatz ihrer persdnlichen Starken und
Begabungen sowie auf Freude an der Fuhrungsaufgabe.
Die Sinnhaftigkeit ihrer Aufgabe hingegen motiviert vor al-
lem Befragte der Energieversorger sowie des Offentlichen
Sektors/Non-Profit/Bildung/Kultur.

Auch die einzelnen Generationen unterscheiden sich dar-
in, was sie fur ihren Berufsweg motiviert. Die Babyboomer
nennen hier haufiger als die anderen Generationen eine Mit-
wirkung an Veranderungen in innovativen Unternehmen so-
wie die Mitwirkung an den héheren Zielen beziehungsweise
dem tieferen Sinn des Arbeitgebers. Verstandlicherweise
legt die Generation Y einen starkeren Wert auf finanzielle
Anreize und VergUtung als die alteren, denn vermutlich be-
wegen sich diese Befragten aufgrund ihrer Jugend noch
nicht in den héheren Gehaltsstufen.

Alle Angaben in %
M Gar nicht M Gering
M Stark B Sehr stark



Was sind Sie bereit, fiir Ihren nachsten beruflichen Schritt zu
investieren - vorausgesetzt, es handelt sich um eine fiir Sie spannen-
de, herausfordernde Aufgabe? (Mehrfachnennung méglich)

In eine andere Branche wechseln KL%}

Eine Gesellschafterrolle GUbernehmen

Fachlich in eine neue Richtung gehen

In ein wesentlich kleineres Unternehmen
zu wechseln (z. B. Start-up)

Eine neue Sprache erlernen

Innerhalb Deutschlands meinen Wohnsitz wechseln

Einen RUuckschritt in der Hierarchieebene (z. B. bei
Wechsel in ein groBeres Unternehmen) akzeptieren

Eine hdhere Wochenarbeitszeit akzeptieren

Meinen Wohnsitz global uneingeschrankt verlagern

Eine rdumliche Trennung von meine:r Lebenspartner:in/meiner
Familie Gber einen l&ngeren Zeitraum in Kauf nehmen

GehaltseinbuBen/Verzicht auf
sonstige Privilegien hinzunehmen

o

Die gro3e Mehrheit der Befragten (84,9 %) ist bereit fur
den nachsten beruflichen Schritt in eine andere Branche zu
wechseln. 65,9 % sind bereit, fachlich in eine neue Richtung
zu gehen und etwas mehr als die Halfte (52,8 %) wlrde fur
den nachsten beruflichen Schritt in ein wesentlich kleine-
res Unternehmen wechseln, etwa in ein Startup. Lediglich
22,6 % der Befragten waren jedoch zu GehaltseinbufBen
oder den Verzicht auf sonstige Privilegien bereit. Auch hier
unterscheiden sich die Antworten wenig gegentber den
Vorjahren.

66,3 % der Befragten sehen ihren nachsten beruflichen
Schritt darin, eine Gesellschafterrolle einzunehmen. Es zeigt
sich, dass Manner etwas eher als Frauen dazu bereit sind,
eine solche Verantwortung zu Ubernehmen, um ihre Karrie-
re voranzutreiben. Wahrend 67,4 % der Manner dies beja-
hen, erklaren sich 60,8 % der befragten Frauen dazu bereit.

Um beruflich voranzukommen, wirden deutlich eher Man-
ner (36,3 %) als Frauen (18,9 %) eine hdhere Wochenar-
beitszeit akzeptieren.

Die Befragten der Generation Y sind zu 80 % bereit, fach-
lich eine neue Richtung einzuschlagen, um den nachsten
Schritt im Beruf zu gehen. Mehr als die Halfte von ihnen
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Alle Angaben in %

D

Prozent der Befragten sehen ihren
nachsten beruflichen Schritt darin, eine
Gesellschafter-Rolle einzunehmen

wlrde daflr eine neue Sprache erlernen. Doch unbeliebt
ist bei der Generation VY alles, was die personliche Lebens-
situation beeintrachtigen kénnte. So ist die Generation Y
weniger als die Alteren dazu bereit, innerhalb Deutschlands
den Wohnsitz zu wechseln oder eine raumliche Trennung
von dem/der Lebenspartner:in oder der Familie Gber einen
l&ngeren Zeitraum in Kauf zu nehmen.



Welche Aussage trifft auf die Zielsetzung

Ilhrer beruflichen Laufbahn zu?
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Ich bin zufrieden mit der
Hierarchieebene/inhaltlichen
Verantwortung, die ich
aktuell erreicht habe

4
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Ich mochte mich stetig
weiterentwickeln und
das Maximum in meiner
Karriere erreichen

Alle Angaben in %

M 2018 MW 2020 W 2022 mW2024

,,Auffallend ist, dass sich durch die Pandemie viele
Einstellungen verdandert haben — so sind 2024 nur
noch 28,6 % der Befragten mit ihrer Hierarchiestufe
und Verantwortung zufrieden, wahrend es 2018 noch

knapp 40 % waren.”

b Auffallend ist, dass sich durch die Pandemie viele Einstellun-

gen der Befragten verdandert haben. In vielen Aspekten wer-
den nicht mehr die Werte der Jahre vor 2020 erreicht. Der
Ehrgeiz, in der eigenen beruflichen Karriere das Maximum
ZU erreichen, ist gegenuber den Jahren vor der Pandemie
deutlich gewachsen. Dementsprechend liegt auch die Un-
zufriedenheit mit der derzeitigen Position hoher. So sagen in
der aktuellen Umfrage lediglich 28,6 % der Befragten, sie sei-
en zufrieden mit der aktuellen Hierarchiestufe beziehungs-
weise Verantwortung, die sie erreicht haben. Vor der Pande-
mie sagten das immerhin knapp 40 % und in den Vorjahren
lag die Zufriedenheit mit der aktuellen Position noch héher.

Aktuell unterscheidet sich die Zufriedenheit mit der erreich-

ten Hierarchieebene beziehungsweise der inhaltlichen Ver-
antwortung zwischen den Branchen deutlich. Die hoéchste

= ODGERS BERNDTSON

Zufriedenheit mit der aktuellen beruflichen Situation zeigen
mit 41,3 % die Beschaftigten des Offentlichen Sektors/Non-
Profit/Bildung/Kultur. Am niedrigsten liegt sie mit 22,9 %
bei den Energieversorgern.

Die Befragten zeigen sich vor allem deshalb mit ihrer der-
zeitigen Position zufrieden, weil ihnen das Arbeiten in der
jetzigen Position viel Freude macht (77,9 %). Sinnstiftung
(53,4 %) und Worklife-Balance (51,5 %) folgen erst an zwei-
ter und dritter Stelle.

Auffallend sind die unterschiedlichen Wertvorstellungen
der Generationen. Die Generation Y nennt Uberdurch-
schnittlich haufig als Grund fur Zufriedenheit mit der ak-
tuellen beruflichen Stellung eine ideale Work-Life-Balance
(66,7 %) und das Vermeiden politischen Taktierens (48,1 %).



Ich wiirde beruflich auch einen Schritt zuriickgehen,
weil ... (Mehrfachnennung maglich)
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... mir Titel, Anerkennung
und Macht nicht (mehr)
so wichtig sind wie am
Anfang meiner Karriere

... meine aktuelle Position zu viel
politisches Taktieren erfordert

... ich starker fachlich als
in einer FUhrungsaufgabe
arbeiten méchte

... ich gesundheitliche Probleme
habe und meine jetzige Position
zu viel Stress bedeutet

... mein Arbeitsverhaltnis endet
und ich bereit ware, auf Grund
der Lage am Arbeitsmarkt einen
Ruckschritt in Kauf zu nehmen

b 591 % der Befragten mochten sich weiterentwickeln. Dabei aktuelle Position zu viel politisches Taktieren erfordert, bei

wird unter ,Karriere” vor allem verstanden, eine Top-Ma- den Mannern sind es nur 42,9 %. &

nagement-Position in einem erfolgreichen mittelstandi-

schen Unternehmen zu erreichen. Auch Frauen streben

dies in erster Linie an, sind aber deutlich starker als Manner

an einer Top-Managementposition in einem GroRunterneh-

men/Konzern interessiert (30,4 % der befragten Frauen

gegenlber 22,7 % der befragten Manner).

Nur ein geringer Teil der Befragten, namlich 7,8 %, wurde
beruflich einen Schritt zurtcktreten wollen. Diese begrin-
den ihre Bereitschaft dazu meist (76,5 %) damit, dass ihnen
ein Titel oder eine Position nicht mehr so wichtig ist wie zu
Anfang ihrer Karriere. Hierin unterscheiden sich Frauen und
Manner nicht. Frauen nennen jedoch zu 70 % als Grund flr Prozent der Frauen, die einen Schritt

einen moglichen Ruckschritt in der Karriere, dass sie aktuell zurUckgehen wlrden. nannten als

zU wenig Zeit fur Familie und Freizeit haben. Dies sagen . .
nur 35,7 % der Manner. Frauen lehnen offenbar politisches Grund’ dass ihnen Tltel’ Anerkennung

Taktieren starker ab als Manner: 60 % der Frauen, die einen und Macht nicht (mehr) SO WiChtig
Schritt zurtickgehen wurden, nennen als Grund, dass ihre sind wie am Anfang der Karriere




n Ergebnisse des Executive Panels

IT Wechselbereitschaft
und Zufriedenheit

Die berufliche Zufriedenheit ist Uberwiegend hoch. Besonders zufrieden

sind Mitarbeiter:innen im 6ffentlichen Sektor und der Energiebranche, wahrend
Jungere und Beschaftigte mittelgroBer Unternehmen haufiger wechselbereit
sind. Die IT- und Telekommunikationsbranchen zeigen mehr Flexibilitat.




) Die berufliche Zufriedenheit der Befragten ist Uberwie-
gend hoch. 25,2 % zeigen sich ,sehr zufrieden” und wei-
tere 49,9 % ,zufrieden” mit ihrer derzeitigen beruflichen
Position. Wenn die Zahlen auch geringfugig unter denen
des Vorjahrs liegen, entsprechen sie doch dem langjahrigen
Durchschnitt, hier gibt es kaum Veranderungen.Dies steht
in einem gewissen Widerspruch zu den Ergebnissen, die
im vorherigen Kapitel vorgestellt wurden (vgl. S. 13). Diese
zeigen, dass die Zufriedenheit mit der aktuellen Hierarchie-
ebene oder inhaltlichen Verantwortung abgenommen hat.
Die diesbezlgliche Frage stand in Zusammenhang mit den
maximalen beruflichen Zielen. Es ist nachvollziehbar, dass
man mit der eigenen Position insofern unzufrieden ist, dass
man sich noch mehr von seiner Karriere erhofft, gleichzeitig
jedoch im GroRen und Ganzen mit der derzeitigen beruf-
lichen Position zufrieden ist. Dies kdnnte eine Erklarung fur
das unterschiedliche Antwortverhalten sein.

Die allgemeine Zufriedenheit der Befragten unterscheidet
sich nach Branchen, nach Alter und nach GroRe des Unter-
nehmens, in dem sie tatig sind.

Uberdurchschnittlich oft ,sehr zufrieden” sind Befragte in
den Branchen Offentlicher Sektor/Not-for-Profit/Bildung/
Kultur (37 %) und bei den Energieversorgern (36,7 %). Im-
merhin ,zufrieden” zeigen sich Uberdurchschnittlich oft Ma-
nager:iinnen der Branchen KonsumguUter/Handel/Medien/
Entertainment/Sport mit 576 % und der Unternehmens-
beratungen/Wirtschaftspriufung mit 55,6 %. Seltener ,sehr
zufrieden” zeigen sich die Befragten aus dem Automobil-
sektor (17,6 %).

Neben der Branche hat auch das Alter einen Einfluss auf die
berufliche Zufriedenheit: Je &lter, desto zufriedener. ,Sehr
zufrieden” sind fast ein Drittel (32,8 %) der Babyboomer,

D

Prozent der Befragten sind
zufrieden oder sehr zufrieden
mit ihrer derzeitigen beruflichen
Position

25,8 % der Generation X und lediglich 19,4 % der Generation
Y. Hier zeigt sich, dass die jungeren noch nicht ihre optimale
Arbeitssituation erreicht haben.

Auch die UnternehmensgroBe beeinflusst die Arbeitszu-
friedenheit. ,Sehr zufrieden” sind mit 32,5 % Uberdurch-
schnittlich oft die Befragten aus Kleinunternehmen mit
weniger als 100 Mitarbeiter:innen. ,Zufrieden” duBern sich
haufiger die Befragten des Mittelstands (bis 500 Beschéaf-
tigte) und aus GroBunternehmen mit mehr als 2.000 Be-
schaftigten. Entsprechend ist der Anteil der ,weniger Zu-
friedenen” mit 29,2 % vor allem in Unternehmen mit 500
bis 999 Mitarbeiteriinnen am hdchsten. Bei Unternehmen
mit 500 bis 1.999 Beschaftigten liegt auch die Wechselbe-
reitschaft hdher als in den gréBeren oder kleineren Unter-
nehmen. Offenbar kommen in dieser GréBenordnung we-
der die Vorteile besonders groB3er wie besonders kleiner
Organisationen zum Tragen.

Ein Wechsel meiner beruflichen Position ist innerhalb

der nachsten Monate ...
50
40
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Ein Wechsel meiner beruflichen Position ist
innerhalb der nachsten Monate ...
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b Trotz der hohen Zufriedenheit mit der aktuellen Posi-
tion ist ein Wechsel fur viele der Befragten vorstellbar.
275 % der Befragten halten es fur ,sehr wahrscheinlich®,
dass sie in den nachsten Monaten ihre Position wech-
seln werden. Das ist der bisher héchste Anteil seit 2019.
Vor der Pandemie sagten allerdings mehr als 40 % der
Befragten, dass ein Wechsel ,sehr wahrscheinlich” sei.
Weitere 27,6 % der Manager:innen geben 2024 an, dass
ein Wechsel ,wahrscheinlich” sei. Das ist etwas weniger
als im Vorjahr (30,2 %), aber entspricht in etwa dem
Durchschnitt der Jahre seit 2021.

Wahrend der Pandemie war das SicherheitsbedUrfnis
sehr hoch, da die Schaden fur die Weltwirtschaft bei-
spielsweise durch die Unterbrechung der Lieferketten
noch nicht abzusehen waren. Nur langsam kehrt das
Vertrauen in die Stabilitdt der Okonomie zuriick. Die
Wechselbereitschaft steigt allmahlich, liegt jedoch
noch deutlich unter dem Niveau vor der Pandemie.

Am hoéchsten ist die Wechselbereitschaft in Unterneh-
mensabteilungen, die wenig an das operative Geschaft

gebunden sind wie Personalmanagement/Human Re- Nur langsam keh]_‘t das

sources, hier ist fur 43,8 % ein Wechsel ,sehr wahr-

scheinlich”. In der Produkt-Management/Marketing/ Vertrauen ln die Stabllltat

PR/Unternehmenskommunikation liegt die Wechsel-

bereitschaft mit 43,2 % im Gesamtvergleich ebenso der C")konomie ZurﬁCk.

sehr hoch. . .
Die Wechselbereitschaft
steigt allmahlich, liegt jedoch
deutlich unter dem Niveau
vor der Pandemie.




Frauen sind eher wechselbereit als Manner, vermutlich, weil
einige ihrer Anspriche an den idealen Arbeitsplatz nicht
ausreichend erflllt werden. 36 % der befragten Frauen ge-
genulber 25,7 % der Manner sagen, ein Wechsel inrer Posi-
tion sei in den kommmenden Monaten ,,sehr wahrscheinlich”.

Aufgeschllsselt nach Branchen ist die Wechselbereitschaft
in der Telekommunikation/Technologie mit 35,5 % und im
Automobilsektor mit 31 % besonders hoch. Die Umbrlche
dieser Branchen durften zu der hohen Flexibilitat der Mit-
arbeiter:iinnen beitragen.

Die Grunde fur die gestiegene Wechselbereitschaft ver-
orten die Befragten bei den Unternehmen, nicht bei der
persdnlichen Arbeitssituation. Von den Personen, die in den
nachsten Monaten einen Wechsel fur ,.sehr wahrscheinlich”
oder ,wahrscheinlich” halten, geben 53,2 % an, dass sich die
Rahmenbedingungen bei inrem jetzigen Arbeitgeber ver-
andert haben oder sie mit der strategischen Ausrichtung
nicht zufrieden sind. Betrachtet man die Abteilungen, sa-
gen dies vor allem Mitarbeiter:innen aus den Bereichen For-
schung & Entwicklung und IT/Digital/Technologie. Weitere
51,5 % sagen, dass sie Zweifel an der Innovations- und Zu-
kunftsfahigkeit ihres derzeitigen Arbeitgebers haben. Hier
liegen die Werte in den Abteilungen Recht/Steuern/Com-
pliance (72,7 %) und Produkt-Management/Marketing/PR/
Unternehmenskommunikation (65,4 %) besonders hoch.

Die Gegenprobe bestatigt die These, dass Ich-bezogene
Werte flr die befragten Manager:innen ausschlaggebend
fur ihre Arbeitszufriedenheit sind. Unter denen, die einen
Wechsel ihrer beruflichen Position in den kommmenden Mo-
naten fur ,unwahrscheinlich” oder ,sehr unwahrscheinlich”
halten, begrindet dies der UbergroBe Teil (72,8 %) damit,
dass sie zufrieden sind, die Arbeitsinhalte sie fordern und
die Arbeit Freude bereitet. Dies ist die hdchste Zustimmung
zu dieser Aussage seit 2016. Weitere 55,6 % derer, die nicht
wechseln wollen, fuhlen sich und ihre Tatigkeit im Unter-
nehmen wertgeschatzt.

Frauen begrinden ihre Wechselbereitschaft anders als
Mé&nner. So sind ihre Zweifel an der Innovations- und Zu-
kunftsfahigkeit des derzeitigen Arbeitsgebers mit 55,2 %
ausgepragter als bei den mannlichen Kollegen mit 50,4 %.
AuBerdem fuhlen sich Frauen nicht ausreichend wertge-
schatzt: 44,8 % der wechselbereiten Frauen sagen dies
gegenuber 39,9 % der Manner. Ferner spielt eine gute Zu-
sammenarbeit mit dem Vorgesetzten flr sie eine groRe-
re Rolle. 471 % der weiblichen Wechselbereiten sagen, die
Zusammenarbeit mit diesen sei nicht so, wie sie es sich
vorstellten, demgegenUber bejahen dies nur 37 % der Man-
ner. Auch wlnschen sich 27,6 % der Frauen gegentber nur
18,1 % der Manner, die einen Wechsel beabsichtigen, mehr
Sinnstiftung in ihrer Arbeit.

Warum ist ein Wechsel fiir Sie wahrscheinlich?

Die Rahmenbedingungen in meinem Unternehmen haben
sich gedndert/ich habe eine andere Auffassung von der
weiteren strategischen Ausrichtung

Ich habe Zweifel an der Innovations- und Zukunftsfahigkeit
meines jetzigen Arbeitgebers

Mir fehlt die berufliche Perspektive in meiner/m

jetzigen Position/Unternehmen. Ich méchte den n&chsten
Karriereschritt machen

Ich fihle mich und meine Arbeit nicht

ausreichend wertgeschatzt

Die Zusammenarbeit mit meinem/meiner direkten Vorgesetzten
ist nicht, wie ich sie mir vorstelle

Die Arbeitsinhalte machen mir keine Freude (mehr)/
fordern mich nicht (mehr) gentigend

Ich habe eine eher geringe Bindung an meinen
derzeitigen Arbeitgeber

Ich verdiene zu wenig in meiner jetzigen Position

Ich méchte eine hdhere Sinnstiftung in meiner
Arbeit verwirklichen

Meine jetzige Position passt nicht (mehr) zur meiner aktuellen
Lebenssituation/praferierten Work-Life-Integration

Ich bin von Restrukturierungen betroffen

Meine aktuelle Position ist durch den Trend zu flacheren
Hierarchien oder neuen Organisationsformen gefahrdet
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Mit den Rahmenbedingungen in ihrem Unternehmen sind
die Wechselbereiten besonders unzufrieden im Bereich
der Finanzdienstleistungen (63,5 %) und in der Industrie
(59,8 %). Zweifel an der Innovations- und Zukunftsfahigkeit
des Unternehmens haben die Wechselwilligen vor allem in
dem Branchen Konsumgtiter/Handel/Medien/Entertain-
ment/Sport (62,1 %), Medizin/Pharma/Chemie (59,6 %) und
im Automobilsektor (58,5 %). Umgekehrt sind Uberdurch-
schnittlich viele der Befragten bei den Energieversorgern
(66,7 % gegenlber einem Durchschnitt aller Branchen von
47,9 %) von der Zukunftsfahigkeit inres Arbeitgebers Gber-
zeugt.

Potenzielle neue Arbeitgeber punkten bei den Befragten
mit einer passenden Unternehmenskultur, sehr wichtig nen-
nen diesen Aspekt 70,5 %. Uberdurchschnittlich hoch ist die
Bedeutung dieser Unternehmenskultur flr die Befragten
aus dem Bereich Personalmanagement/Human Resources
(83,3 %). Es folgt die Innovationsfahigkeit des neuen Unter-
nehmens, die 41,8 % der Befragten als ,sehr wichtig” er-
achten. Vor allem die Beschaftigten in der Forschung &
Entwicklung sowie Produkt-Management/Marketing/PR/
Unternehmenskommunikation finden diesen Punkt wichtig.

Frauen legen mehr Wert auf den Wohlfuhlfaktor Unter-
nehmenskultur. 75 % der befragten Frauen gegenUber
69,6 % der befragten Manner halten eine zu ihnen passen-
de Unternehmenskultur bei einem neuen Arbeitgeber fur

)

Prozent der Wechselbereiten aus
der Branche Finanzdienstleistungen
sind mit Rahmenbedingungen
unzufrieden

,sehr wichtig”. AuBerdem legen sie deutlich mehr Wert auf
ortsunabhéngiges Arbeiten/Homeoffice (37,9 % der Frauen
gegenUber 25,5 % der Manner) und auf eine flexible Arbeits-
zeitgestaltung/Teilzeit (31,3 % der Frauen und 17,9 % der
Manner). Wichtiger als den mannlichen Befragten ist den
weiblichen weiterhin die Verpflichtung eines Unterneh-
mens zu Nachhaltigkeit, individuelle Karriereplanung und
ein Mentoringprogramm sowie die gute Verkehrsanbindung
beziehungsweise ein Mobilitatskonzept.

Welche Rahmenbedingungen sind lhnen bei einem
potenziellen neuen Arbeitgeber besonders wichtig?

Ortsunabhdngiges Arbeiten
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Fiir 31,3 % der befragten Frauen ist die Moglichkeit zur
flexibler Arbeitszeitgestaltung/Teilzeit ein sehr wichtiges
Anliegen gegentiber 20,1 % der mannlichen Befragten.

Gute Verkehrsanbindung bzw. Mobilitatskonzept
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Méglichkeit zu flexibler Arbeitszeitgestaltung/Teilzeit
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Fast doppelt so hoch ist mit 18,5 % der Anteil der Frauen im

Gegensatz zu dem der Manner (9,8 %), die sich eine stér-

kere Verpflichtung ihres Unternehmens zu mehr Nachhal- ’

tigkeit winschen. 15,4 % der weiblichen Befragten wirden

sich Uber eine Hilfe zu individueller Karriereplanung und

ein Mentoringprogramm freuen, wahrend dies nur fur 8,7 % Prozent ist der Anteil der Frauen
der mannlichen Befragten sehr wichtig ist. Fur 15,6 % der die sich eine starkere Verpflichtung

befragten Frauen ist eine gute Verkehrsanbindung oder ein ih U h h
Mobilitdtskonzept ein sehr wichtiges Anliegen gegenuber Ihres Unternehmens zu mehr

nur 7,2 % der mannlichen Befragten. & Nachhaltigkeit wilnschen

Verpflichtung des Unternehmens zu Nachhaltigkeit
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Starke Marktposition (Reputation, Wirtschaftskraft etc.)
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11 Cybersicherheit

Zwei Entwicklungen tragen zur steigenden Bedeutung von Cybersicherheit
bei: Zum einen schreitet die Digitalisierung der Unternehmen weiter voran,
wodurch potenzielle Angriffsmoglichkeiten stetig zunehmen, zum anderen
ermoglicht der Einsatz von Kl automatisierte Cyberattacken. Doch das
Bewusstsein fur diese Gefahr ist im deutschen Management noch gering.




Lediglich ein gutes Drittel (34 %) der Befragten weil3 von
einem erfolgreichen Cyberangriff auf ihr Unternehmen.
Branchenerhebungen legen jedoch nahe, dass bereits etwa
80 % der Unternehmen von erfolgreichen Cyberattacken
betroffen waren. Die Diskrepanz der Angaben aus dem
Manager Barometer und den Zahlen der IT-Branchenver-
bande ist frappierend und legt nahe, dass Cyberattacken
entweder bewusst verschwiegen werden oder die oberste
Fuhrungsebene nicht ausreichend Uber die Bedrohungs-
lage in Kenntnis gesetzt wird.

Ist IThnen ein erfolgreicher
Cyberangriff auf lhr Unterneh-
men bekannt?

34,0 % Ja

-

66,0 % Nein

proster

Aufgeschlusselt nach Unternehmensbereichen geben mit
41,3 % der Befragten Angehdrige der Abteilung Finanzen/
Controlling/Accounting am haufigsten an, dass ihnen Cy-
berangriffe bekannt sind. Erst danach folgt mit 36,2 % die
Abteilung IT/Digital/Technologie und mit 35,9 % das Ge-
neral Management. Am wenigsten ausgepragt ist das Be-
wusstsein fur bereits erfolgte Cyberangriffe mit 18,5 % in
der Abteilung Einkauf/Materialwirtschaft.

Auch zwischen den Branchen differiert die Kenntnis von
Cyberangriffen stark. 44 % der Befragten aus der Auto-
mobilindustrie haben Kenntnis von einem Cyberangriff auf
ihr Unternehmen, 41,9 % der Befragten aus dem Offentli-
chen Sektor/Not-for-Profit/Bildung/Kultur und 38,7 % aus
der Telekommunikation/Technologie. Hingegen geben nur
17,4 % der Befragten aus der Branche der Energieversorger
an, dass ihnen eine solche Attacke bekannt sei.

Da die wahre Dimension von Cyberangriffen offenbar nicht
kommuniziert wird oder schlichtweg nicht allgemein be-
kannt ist, geht folgerichtig der Grofteil (72,3 %) der Be-
fragten davon aus, dass in ihren Unternehmen ausreichend
in Cybersicherheit investiert wird. Davon sind vor allem die
befragten FlUhrungskrafte aus der Forschung & Entwick-
lung (85,3 %) Uberzeugt. Die Abteilung IT/Digital/Techno-
logie ist nur teilweise davon Uberzeugt, dass genug fur die
Cybersicherheit getan wird. |hre Zustimmung zu dieser
Aussage liegt mit 74,5 % der Befragten nur knapp Uber
dem Durchschnittswert von 72,3 %. Ein Viertel der IT-Fach-
leute sieht also noch Luft nach oben, was den Ausbau der
Cybersicherheit angeht.

Vor allem in gro3en Unternehmen mit Gber 10.000 Beschaf-
tigten nehmen die Befragten mit einer Mehrheit von 81,4 %
an, dass genltigend in die digitale Sicherheit investiert wird.
Bei Unternehmen mit weniger als 100 Beschéaftigten sind
dies nur 68,1 %.

Sind Sie der Meinung, dass in
lhrem Unternehmen ausreichend
in Cybersicherheit investiert
wird?

I 27,7 % Nein

72,3% Ja |




Betrachtet nach Branchen sehen vor allem Befragte aus
dem Offentlichen Sektor/Not-for-Profit/Bildung/Kultur mit
41,9 % einen Nachholbedarf fur Investitionen in Cybersi-
cherheit, wahrend nur 15,6 % der Befragten aus dem Ener-
giesektor dies bejahen wirden.

Weiterhin steht das Bewusstsein fur die Bedeutung von
Cybersicherheit in direktem Zusammenhang mit der Fuh-
rungsebene. Je weiter oben angesiedelt, desto haufiger
sagen die Befragten, dass in ihrem Unternehmen nicht
genugend fur die Cybersicherheit getan wird. So zweifeln
30,4 % der Befragten aus der obersten Leitungsebene (C-
Level) an einem ausreichenden Schutz vor Cyberangriffen
gegenlber nur 9,1 % der Befragten ohne Verantwortung fur
Mitarbeiter:iinnen.

Zur Pravention gehoren in 73,8 % der Unternehmen ver-
pflichtende Schulungen zum Thema Cybersicherheit. Das
klingt nach einem hohen Prozentsatz, doch immerhin 15,8 %
der Befragten raumen ein, dass in inrem Unternehmen kei-
ne regelmaBigen Cybersicherheits-Schulungen stattfinden,
bei weiteren 10,4 % werden solche zwar angeboten, sind
aber nicht verpflichtend. Je gréBer das Unternehmen, des-
to eher gibt es verpflichtende Schulungen zu dem Thema.
Kleine Unternehmen hingegen trainieren ihre Beschaftigten
hierzu weniger: In Unternehmen mit weniger als 100 Mitar-
beiteriinnen geben 38,7 % der Befragten an, dass es keine
regelmaBigen Kurse zur Cybersicherheit gebe.

)

Prozent der Befragten erkennt in der
Cybersicherheit den entscheiden-
den Faktor, um die Digitalisierung im
Unternehmen sicher vorantreiben

Bietet Ilhr Unternehmen
regelmaBig Cybersicherheit-
Schulungen an?

73,8% Ja

-

T

15,8 % Nein 10,4 % Ja, aber nicht

verpflichtend

AuBerdem unterscheiden sich auch hier die Branchen: Ver-
pflichtende Schulungen sind vor allem in den Finanzdienst-
leistungen (871 %), im Automobilsektor (83,1 %) und bei den
Energieversorgern (80,4 %) an der Tagesordnung. Seltener
gibt es sie im Offentlichen Sektor/Not-for-Profit/Bildung/
Kultur mit 48,8 % und in der Branche Medizin/Pharma/
Chemie (611 %). Es ist davon auszugehen, dass die star-
ke gesetzliche Regulierung in den Branchen Finanzen und
Energie fur das umfangreiche Angebot von Schulungen
sorgt. Die Automobilindustrie mit ihren komplexen, glo-
balen Lieferketten tragt ebenfalls Vorsorge, wahrend die
anderen Branchen sichtlich hinterherhinken.

Gut die Halfte (52,1 %) der Befragten erkennt in der Cybersi-
cherheit den entscheidenden Faktor, um die Digitalisierung
im Unternehmen sicher vorantreiben. Als zentrales strategi-
sches Thema schatzen Uberdurchschnittlich haufig Befrag-
te aus den Abteilungen Recht/Steuern/Compliance (63,6
%), Forschung & Entwicklung (60 %) sowie der Abteilung
IT/Digital/Technologie (58,5 %) die Cybersicherheit ein.

Cybersicherheit als zentrales strategisches Thema sehen
vor allem Befragte der Telekommunikation/Technologie
(68,3 %), der Finanzdienstleitungen (61 %) und der Ener-
gieversorger (60 %).
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) Nicht jeder, der sich mit Strategie befasst, hat auch das
Thema Cybersicherheit im Blick. Fast ein Funftel (19,6 %)
der Befragten aus den Unternehmensbereichen Strategie/
Consulting stimmen der Aussage zu, dass Cybersicherheit
im Vergleich zu anderen strategischen Themen eine gerin-
ge Bedeutung hat.

Welche Bedeutung hat Cyber-
sicherheit im Vergleich zu an-
deren strategischen Themen in
lhrem Unternehmen?

48,2 % Hoch

|

37.0% MaBig

l

3,2 % Nicht bekannt

11,7 % Niedrig

Zustandig fur Cybersicherheit ist in jedem dritten Unter-
nehmen (33,7 %) der Chief Information Officer (CIO) oder
die IT-Abteilung. In je einem weiteren Funftel befasst sich
die Geschaftsfihrung selbst (22,9 %) oder der Chief In-
formation Security Officer (CISO)/Chief Security Officer
(CSO) (21,6 %) mit dem Thema, weitere 8,6 % verorten die
Aufgabe bei einem Cybersicherheits-Team. Einen CISO/
CSO gibt es am ehesten in der Telekommunikation/Techno-
logie oder bei den Finanzdienstleistern. Besonders finden
sich diese zudem in GroBunternehmen. In kleinen Unter-
nehmen mit weniger als 100 Beschaftigten ist in nahezu
der Halfte der Falle (46,1 %) die Geschaftsfuhrung selbst
fur Cybersicherheit zustandig.

Wer treibt Cybersicherheit
in lhrem Unternehmen haupt-
sdchlich voran?

22,9 %
Geschaftsfuhrung

33,7 % CIO oder
IT-Abteilung

21,7 % CISO

5,8 % Ist mir nicht
bekannt

7,5 % Fachbereiche, wie Risiko-
management und Compliance

8,6 % Cybersicherheits-Team
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b Es zeigt sich eine Diskrepanz der Einschatzungen zwischen Weitere 34,4 % der Befragten kombinieren interne Kompe-
den Geschlechtern. Frauen gehen zu 42,2 % eher davon tenzen mit externen Beratungen oder Dienstleistungen fur
aus, dass die Cybersicherheit in ihrem Unternehmen vom Cybersicherheit. 18,2 % greifen ganz auf externe Berater/
CIO oder der IT-Abteilung vorangetrieben wird (Manner: Dienstleister zurtck.

31,8 %). Manner hingegen verorten das Thema haufiger als
Frauen bei der Geschaftsfuhrung, dies sagen 24,5 % der
Manner gegenuber 15 % der befragten Frauen.

Die Cybersicherheit ist eine technologische Herausforde-
rung, die technologische Losungen erfordert. Lediglich 31%
der Befragten geben an, dass im eigenen Unternehmen die
entsprechenden Kompetenzen im Bereich Cybersicherheit
vorhanden sind. Wenig Uberraschend glauben vor allem
Befragte aus der Branche Telekommunikation/Technolo-
gie, dass ihr Unternehmen gentigend interne Kompetenzen
besitzt. Zudem verfligen GroBunternehmen am haufigsten
Uber interne Kompetenzen.

Technologische Fragen der Cybersicherheit erfordern
technologische Antworten von Unternehmen

Unser Unternehmen setzt auf ...

34,4 % die Kombination interner 31,0 % verflgt Uber ausreichende
und externer Kompetenzen interne Technologiekompetenzen

4,8 % den Ausbau
interner Technologie-
kompetenzen .

11,7 % unsicher Uber interne
Technologiekompetenzen

18,2 % primar externe
Beratungen/Dienstleister




Wie stark ist Cybersicherheit an die Digitalisierung

in lhrem Unternehmen gekniipft?

52,1 % Stark: Cybersicherheit ist
der entscheidende Faktor, um die
Digitalisierung im Unternehmen
sicher vorantreiben zu kénnen.

Unsicher/Keine Angabe

Gleichzeitig sind 37,7 % Befragten absolut davon Uberzeugt,
dass Cybersicherheit ein kritischer Pfeiler beim Schutz der
digitalen Infrastruktur des eigenen Unternehmens ist. Of-
fenbar stufen Manner das Thema wichtiger ein als Frauen,
denn 39,5 % der befragten Manner sehen Cybersicherheit
als kritischen Pfeiler gegentber nur 31,5 % der befragten
Frauen. Nur 9,7 % der Befragten sind jedoch voll davon
Uberzeugt, dass in ihrem Unternehmen ganz allgemein ein
gutes Risikomanagement umgesetzt wird. Die rasant zu-
nehmende Nutzung von Kl erleichtert einerseits automati-
sierte Cyberangriffe, andererseits auch deren automatisier-
te Abwehr. Das Manager Barometer zeigt hier noch groB3e
Unsicherheiten in der Einschatzung, ob die Chance eines
besseren Schutzes vor Kl-generierten Cyberattacken oder
die Bedrohung durch immer effektivere Angriffsformen
durch Kl-Technologien Uberwiegen.

34,9 % MaBig: Cybersicherheit ist
keine entscheidende Erganzung der
Digitalisierung im Unternehmen.

8,8 % Gering:
Cybersicherheit ist

nicht fest mit der
Digitalisierung im
Unternehmen verbunden.

D

Prozent der Befragten gaben an,
dass im eigenen Unternehmen
die entsprechenden Kompetenzen
im Bereich Cybersicherheit
vorhanden sind
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IV Cybersicherheit
im KI-Zcitalter

Kunstliche Intelligenz erdéffnet ungeahnte Moglichkeiten, um im groBen Maf3stab
bei vergleichsweise geringer Mihe Cyberangriffe auszufihren. Daher muss die
Abwehr solcher Attacken ebenfalls auf Kl zurlckgreifen, um effektiv zu sein. Die
Daten des Manager Barometers zeigen, dass zwar grof3e Hoffnungen auf Kl ge-
setzt werden, jedoch ebenso noch viele Zweifel und Unsicherheiten bestehen.
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b Etwas mehr als ein Drittel der Befragten (35, 2 %) traut sich

keine Einschatzung zu, welche Auswirkungen Kl auf die Cy-
bersicherheit in ihrem Unternehmen hat. Ein weiteres Drittel
(33,6 %) der Befragten nimmt an, dass der Einsatz von Kl
die Bedeutung von Cybersicherheit nicht verandert hat. Die
Ubrigen 31,2 % sind der gegenteiligen Meinung.

Selbst die Fachkrafte der IT-Abteilung sind geteilter Mei-
nung. Eine veranderte Bedeutung der Cybersicherheit
durch Kl bejahen mit 45,2 % am ehesten die Befragten aus
der Abteilung IT/Digital/Technologie. Jedoch sind gleich-
zeitig auch 441 % der Befragten aus dieser Abteilung der
gegenteiligen Meinung.

Die Einschatzungen des General Managements gehen
ebenfalls weit auseinander. Wahrend 41,5 % der Befragten
keine Veranderung durch Kl in Bezug auf die Bedeutung
der Cybersicherheit in ihrem Unternehmen sehen, sind 31%
anderer Meinung.

Wahrend die Halfte der befragten Gruppen- oder Teamlei-
ter eine hohere Bedeutung von Cybersicherheit aufgrund
von Kl annehmen, negieren das 41,9 % der Befragten der
Obersten Leitungsebene (C-Level). Die Unsicherheit bei
einer Einschatzung dieser Frage ist am hdchsten bei den
Abteilungsleitungen. 51 % der Befragten auf dieser Position
antworten hier ,lch weil3 es nicht”.

Auch Befragte aus technikfernen Abteilungen trauen sich
haufig keine Einschatzung dieses Zusammenhangs zu. Be-
fragt nach einem Zusammenhang zwischen Kl und einer
veranderten Bedeutung von Cybersicherheit antworten
Llch weil3 es nicht” 52,4 % der Befragten aus dem Perso-
nalmanagement/Human Resources und glatt die Halfte der
Befragten aus der Abteilung Strategie/Consulting.

Deutlich mehr weibliche Befragte (38,9 %) als mannliche
(29,9 %) gehen davon aus, dass Kl die Bedeutung von Cy-
bersicherheit verandert. Allerdings trauen sich mehr Frauen
(38,9 %) als Manner (34,2 %) keine Einschatzung zu. Unab-
hangig vom Alter beantworten alle Generationen die Frage
in etwa ahnlich.

Das Antwortverhalten unterscheidet sich aber nach Bran-
chen. Am ehesten sehen Befragte aus der Telekommunikati-
on/Technologie (50,8 %) sowie den Finanzdienstleistungen
(41,2 %) einen Zusammenhang zwischen Cybersicherheit
und KI. Auffallend ist, dass gerade in den industriell geprag-
ten Branchen noch groBe Ungewissheit herrscht: 45,8 %
der Befragten aus dem Automobilsektor und 40,4 % derer
aus der Industrie geben an, hierauf keine Antwort zu haben.

Hat der Einsatz von Kl die Bedeutung von Cybersicherheit

in lhrem Unternehmen verandert?

31,2 % Ja

33,6 % Nein

35,2 % Ich weil3
es nicht
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Sehen Sie Kl als Chance oder als Bedrohung

im Kontext der Cybersicherheit?

34,9 % Ich sehe Kl eher als
Chance fur Cybersicherheit.

24,8 % Ich sehe Kl als

Chance flr Cybersicherheit.

|

3,8 % Ich sehe KI
als Bedrohung fur
Cybersicherheit. [

21,5%

Ich sehe Kl eher
als Bedrohung
far Cybersich-
erheit.

15,0 % Ich weil3 es nicht.

b Mehr als die Halfte der Befragten aus kleineren Unterneh-
men (50,4 %) sehen keinen Einfluss von Kl auf die Cyber-
sicherheit in ihrem Unternehmen. In den gréBeren Unter-
nehmen wird dies anders eingeschatzt: Hier Uberwiegt die
Unsicherheit. Die Befragten aus Unternehmen mit mehr als
1.000 Mitarbeiteriinnen sagen haufiger als die der kleinen
und mittleren Unternehmen, dass sie nicht wissen, wie sich
der Einfluss von Kl auswirkt.

Das Manager Barometer zeigt also, dass vielen Befragten
noch unklar ist, wie sie die Bedeutung von Kl in Bezug auf
die Cybersicherheit einschatzen sollen.

Jedoch setzen viele Menschen Hoffnung auf Kl und sehen
sie als Chance in der Cybersicherheit. Als Bedrohung sehen
dies deutlich weniger. Mit 59,7 % sagt die Mehrheit der Be-
fragten, dass sie Kl ,als Chance” oder ,eher als Chance" fur
Cybersicherheit sehen. 15 % trauen sich keine Einschatzung
zu. Die Ubrigen 25,3 % der Befragten sehen Kl ,als Bedro-
hung” oder ,eher als Bedrohung” fur die Cybersicherheit.

Die Befragten aus der IT/Digital/Technologie Branche se-
hen am ehesten eine groRe Chance in der Kl als Treiber fur
Cybersicherheit. Die Befragten aus der Abteilung Recht/
Steuern/Compliance hingegen beflrchten in einem gréRe-
ren MafB3e eine Bedrohung. Die Unsicherheit bei der Ein-
schatzung ist hingegen im Bereich Produkt-Management/
Marketing/PR/Unternehmenskommunikation am groiten.

Die mannlichen Befragten sind ein wenig zuversichtlicher,
was Kl als Chance fur die Cybersicherheit angeht. 60,8 %
der Manner sehen Kl hier ,als Chance” oder ,eher als Chan-
ce” gegenUber nur 55,2 % der Frauen. Die Unsicherheit ist
bei den Frauen ausgepragter. Sie antworten zu 22,1 % ,ich
weil3 es nicht”, bei den Mannern sagen das nur 14 %.

Mit groRem Abstand sehen vor allem Befragte der Energie-
versorger (51,2 %) die Kl ,eher als Chance” fur die Cyber-
sicherheit. Als Bedrohung wird die Kl in diesem Zusam-
menhang am haufigsten von den Befragten der Branchen
Konsumguter/Handel/Medien/Entertainment/Sport
(27,2 %) und der Unternehmensberatung/Wirtschaftspri-
fung (271 %) gesehen. Keine Einschatzung traut sich ein
Funftel der Befragten (20,5 %) des Automobilsektors zu.
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» Erfahrungen und Meinungen zu dem Thema Cybersicherheit

Cybersicherheit ist
fUr mich ein kritischer
Pfeiler beim Schutz
unserer digitalen
Infrastruktur

Durch die
Digitalisierung und den
wachsenden Einsatz
von Kl/Software werden
Cybersicherheit-
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P Wie unklar die Folgen der KI-Nutzung in Unternehmen

noch sind, zeigt sich auch darin, wie gespalten die Mei-
nungen zu Aussagen wie ,Die Nutzung von Kl macht mir
Sorgen wegen potenzieller Sicherheitsllicken® oder ,lch
mache mir Sorgen um meine personlichen Daten/Unter-
nehmensdaten bei der Nutzung von KI* lauten. Hier ist der
Anteil derer, die mit einem unentschiedenen ,teils/teils”
antworten, jeweils héher als derer, die zustimmen oder ab-
lehnen. Frauen zeigen sich auch hier noch unsicherer als die
mannlichen Befragten.
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MaBnahmen in meinem
FUhrungsbereich
immer wichtiger

|
N
©

Die Befragten auf niedrigeren Hierarchiestufen in den Un-
ternehmen machen sich mehr Sorgen um die Sicherheit von
Unternehmensdaten sowie persénlicher Daten durch die
Nutzung von Kl als die oberste Leitungsebene.

Ich gewahrleiste zum
Thema Cybersicherheit
die Einhaltung von
Branchenstandards

in meinem
FUhrungsbereich
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Cybersicherheit hat fur
mich als Fihrungskraft ¥
geschaftliche Prioritat

&
©

Ich habe in meinem
FUhrungsbereich
effektive Risiko-
managementstra-
tegien etabliert, um
den Datenschutz
sicherzustellen

)

Prozent der befragten
FUhrungskrafte raumen
Cybersicherheit geschaftliche
Prioritat ein

w
-

Ich setze in meinem
FUhrungsbereich
robuste Sicherheits-
mafBnahmen ein, um die
Risiken von Cyber-
angriffen zu minimieren

&
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Ich beflrchte generell,
dass Kl-Systeme
missbraucht/gehackt
werden kdénnten

|
>
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Alle Angaben in %
W Trifft voll zu

| Trifft eher zu

B Teils/teils

m Trifft weniger zu
m Trifft gar nicht zu

Es beruhigt mich, wenn
unabhangige Stellen

die Sicherheit von Kl-
Technologien bestatigen

(@]
o
N
(@]
w
(@]
IN
(@]
ol
(@]




n Ergebnisse des Executive Panels 32

» Erfahrungen und Meinungen zu dem Thema Cybersicherheit
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Die Produkte, die

Ich kenne mich wir im Bereich
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Cybersicherheit einsetzen, sind oft
aktuell
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Ich mache mir
Sorgen um die
Sicherheit unserer
Unternehmensdaten
bei der Nutzung
von Kl
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Einig sind sich die meisten Befragten jedoch darin, dass
Cybersicherheit ein kritischer Pfeiler beim Schutz der di-
gitalen Infrastruktur ist. Diese Aussage finden 37,7 % der
Befragten voll zutreffend und weitere 41 % zutreffend. Nur
2,4 % finden dies gar nicht zutreffend.

Die Nutzung von KiI
macht mir Sorgen
wegen potenzieller
Sicherheitsltcken

&
'S

o
w

Ich mache mir Sorgen
um die Sicherheit
meiner persdnlichen
Daten bei der
Nutzung von KiI

Im Zuge der Digitalisierung und dem Einsatz von Kl-Soft-
ware wachst die Bedeutung der Cybersicherheit unter den
Fuhrungsaufgaben. Dem stimmen 24,3 % der Befragten voll
zu und weitere 40,8 % finden dies zutreffend.
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Dazu gehort etwa, die Einhaltung von Branchenstandards
in Bezug auf die Cybersicherheit im eigenen FlUhrungsbe-
reich zu gewahrleisten. Dem stimmen 23 % der Befragten
voll zu und weitere 45,7 % zu. &
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Ich habe wenig
Vertrauen in
unsere eigene
Cybersicherheit
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Wenn Probleme
im Bereich
Cybersicherheit
auftauchen, dauert
es zu lange, bis

sie gelost sind
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Alle Angaben in %
W Trifft voll zu

| Trifft eher zu

W Teils/teils

m Trifft weniger zu
W Trifft gar nicht zu

Es wird bei
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V Flihrungsstil und
Kommunikation

Ethik spielt eine zentrale Rolle in deutschen Unternehmen, besonders in der
Automobil- und Pharmabranche. FUhrungskrafte schatzen Offenheit und
Vertrauen, zweifeln jedoch an den Kompetenzen und der Entscheidungsfahig-
keit ihrer Mitarbeiter:innen. Frauen zeigen mehr Empathie.
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Ethik wird in deutschen Unternehmen gro3geschrieben.
Mehr als 47 % der Befragten halten es fur voll zutreffend,
dass ihre Mitarbeiter:iinnen ethische Standards beachten.
Besonders haufig stimmen Befragte aus Forschung & Ent-
wicklung (60,6 %), Produkt-Management/Marketing/PR/
Unternehmenskommunikation (60 %) und Einkauf/Mate-
rialwirtschaft (56 %) dieser Aussage voll zu. Nach Branchen
aufgeschlusselt findet sich mit 53,1 % die hochste Zustim-
mung zur Beachtung ethischer Standards in der Automo-
bilindustrie, gefolgt von Medizin/Pharma/Chemie (511 %)
und der Industrie allgemein (51 %).

Offenheit bestimmt den FUhrungsstil der meisten befrag-
ten Manager:innen. Mehr als 40 % sagen, es treffe voll zu,
dass sie mit ihren Mitarbeiter:innen Uber deren Leistungen
und Entwicklungsmaoglichkeiten sprechen kénnen. Mit 60 %
liegt die Zustimmungsrate zu dieser Aussage im Einkauf/
Materialwirtschaft besonders hoch.

Weitere 40,6 % aller Befragten finden es voll zutreffend,
dass sie ohne Bedenken den Mitarbeiteriinnen Entschei-
dungsbefugnisse Ubertragen. Auffallend sind die Unter-
schiede zwischen den Branchen: Wahrend in allen Branchen
die Zustimmung zu einem offenen FUhrungsstil bei knapp
40 % und darUber liegt, stimmen nur 23,9 % der Befrag-
ten in der Unternehmensberatung/Wirtschaftspriifung und
26,2 % bei den Energieversorgern dieser Aussage voll zu.

Einschatzung der Kompetenzen und Arbeitsweisen

der Mitarbeiter:innen

Meine Mitarbeiter:innen halten sich in ihrer Arbeit an ethische Standards
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Trifft gar nicht zu
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b Offenbar herrschen bei den Befragten noch Zweifel, ob ihre
Teammitglieder ihre Entscheidungsbefugnisse auch ange-
messen nutzen, denn lediglich 12,3 % der Befragten finden
es voll zutreffend, dass die Mitarbeiter:innen auf neue He-
rausforderungen reagieren, bevor diese zu gro3en Proble-
men werden. In der Branche Medizin/Pharma/Chemie hal-
ten sogar nur 4,4 % der Befragten ihre Mitarbeiter:innen fur
fahig, auf neue Herausforderungen rechtzeitig zu reagieren.

Auch an den nétigen Kompetenzen wird gezweifelt. Weni-
ger als ein Funftel, lediglich 19,6 % aller Befragten, gehen
davon aus, dass ihre Mitarbeiteriinnen die notwendigen
Kompetenzen besitzen, um ihre Aufgaben erfolgreich zu
bewaltigen.

Die befragten FuUhrungskrafte setzen auf Konsequenz. Mit
Ltrifft voll zu® bejahen 69,8 % der Befragten, dass sie Ver-
einbarungen einhalten, 57,8 %, dass sie ihren Worten Taten
folgen lassen, und 56,2 %, dass sie ehrliches und konstruk-
tives Feedback geben.

Obwohl die Fuhrungskrafte also inrer eigenen Einschatzung
nach konsequent agieren, gelten sie offenbar wenig als Vor-
bild: Selten stimmen die Manager:innen den Aussagen zu,
dass sie von anderen nach ihrer Meinung gefragt werden
(nur 30,6 % halten das fur voll zutreffend), andere ihren
|deen und Meinungen vertrauen (27,3 %) oder dass sie ein
Gleichgewicht zwischen Ergebnisorientierung und Bedurf-
nissen der Mitarbeiter:iinnen herstellen kdnnen (26,7 %).

Meine Mitarbeiter:innen kénnen auf neue Herausforderungen reagieren,

bevor sie zu groBen Problemen werden
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Meine Mitarbeiter:innen besitzen die notwendigen Kompetenzen,
um ihre Aufgaben erfolgreich zu bewadltigen
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Verhalten gegeniiber den Mitarbeiter:innen

Ich zeige meinen Mitarbeiter:innen bewusst, ...

... dass ich mich um ihre Sorgen und Bediirfnisse kiimmere
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... dass ich Probleme schnell erkenne und angehe
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Frauen setzen bei ihrem Verhalten gegentber dem Team
andere Prioritaten als Manner. Mehr als die Halfte der be-
fragten Frauen (52,9 %) halten es fur voll zutreffend, dass
sie sich um die Sorgen und Bedurfnisse der Mitarbeiter:in-
nen kmmern, wahrend dem nur 38,1 % der Manner zu-
stimmen. Auch gehen 45,6 % der Frauen davon aus, dass
sie Probleme schnell erkennen und angehen, wahrend nur
371 % der Manner diese Aussage fur sich selbst als voll zu-
treffend erachten.
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Fuhrungsstil

Ich achte
darauf, fir meine
Mitarbeiter:innen
vertrauenswdlrdig

zu erscheinen

Meine
Mitarbeiter:innen
sollen sich
moglichst gerecht
behandelt fuhlen

Meine
Mitarbeiter:innen
berichten von
schlechten
Erfahrungen

mit friheren
Fuhrungskraften

Meine
Mitarbeiter:innen
akzeptieren
Veranderungen
in unserem
Unternehmen

Meine
Mitarbeiter:innen
und ich sind uns
insgesamt &hnlich

Meine
Mitarbeiter:innen
sind oft misstrauisch

Meine
Mitarbeiter:innen
kénnen mit
Ungewissheit
gut umgehen

Meine
Mitarbeiter:innen
haben Erwartungen
an mich als
Fuhrungskraft, die ich
nicht erftllen kann

b Vertrauen und Gerechtigkeit sind
weitere Werte, die den aktuellen Fuh-
rungsstil bestimmen. Fast Dreiviertel
(74,9 %) der Befragten halten es fur
voll zutreffend, dass sie darauf ach-
ten, ihnrem Team gegenuUber als ver-
trauenswurdig zu erscheinen. 53,6 %
halten es fur besonders wichtig, dass
sich ihre Mitarbeiteriinnen moglichst
gerecht behandelt fuhlen.
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b 29,2 % stimmt der Aussage voll zu, dass ihre Meinung im
Unternehmen respektiert wird.

Ebenfalls knapp ein Drittel der befragten Manager:innen
fuhlt sich wertgeschatzt. 27,7 % finden die Aussage voll zu-
treffend, dass ihre Arbeit im Unternehmen wertgeschatzt
wird. Uberdurchschnittlich h&ufig wertgeschatzt sehen
sich Befragte aus den Bereichen Forschung & Entwicklung
(34,4 %), General Management (32,1 %) und Personalma-
nagement/Human Resources (31,6 %).

Betrachtet man einzelne Branchen, fuhlen sich besonders
die Befragten aus der Telekommunikation/Technnologie
wenig wertgeschatzt, mit einer Zustimmungsrate von 8,5 %.

Frauen fuhlen sich weniger respektiert und wertgeschéatzt
als Manner. Wahrend 30,1 % der befragten Manner es voll
zutreffend fanden, dass ihre Meinung im Unternehmen res-
pektiert wird, stimmen dem nur 23,8 % der Frauen zu. Einen
ahnlichen Unterschied findet sich bei der Wertschatzung:
lediglich 211 % der befragten Frauen finden es voll zutref-
fend, dass ihre Arbeit im Unternehmen wertgeschatzt wird
gegenuber 29,2 % der befragten Manner.

Personliche Situation im Unternehmen

Meine Meinungen werden in meinem Unternehmen respektiert
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Einschatzung der Kompetenzen und Arbeitsweisen

der Mitarbeiter:innen

Meine Mitarbeiter:innen verhalten sich untereinander loyal
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) Die Rahmenbedingungen im Unternehmen hingegen er-

halten eher Kritik als Lob. Nur 7,5 % der Befragten stimmen
der Aussage voll zu, dass ihr Unternehmen strategisch die
richtigen Prioritaten setze. Noch weniger, namlich 6,4 %
denken, dass das eigene Unternehmen sich gut an Markt-
veranderungen anpassen kann. Und nur 2,9 % sind voll-
umfanglich der Meinung, dass in ihrem Unternehmen die
Ressourcen gut genutzt werden.

Die einzelnen Generationen unterscheiden sich deutlich in
ihnrem FUhrungsstil. Die Babyboomer (inzwischen eine Min-
derheit in den FUhrungsetagen) Uberlassen ihren Mitarbei-
teriinnen eher Entscheidungen, vertrauen haufiger darauf,
dass diese wichtige Informationen an sie weitergeben und
ihre Ansichten offen zu erkennen geben.

Babyboomer sind aufgrund ihres Alters eher in den obe-
ren FUhrungsetagen anzutreffen. Es ist denkbar, dass sie
im Vergleich zur Generation Y Uber mehr Erfahrung ver-
flgen, wenn es darum geht, Entscheidungen an andere zu
delegieren.

AuBerdem vertrauen Babyboomer deutlich haufiger als die
nachfolgenden Generationen darauf, dass ihre Mitarbei-
teriinnen die nétigen Kompetenzen besitzen, um ihre Aufga-
ben zu erledigen und dass sie auf neue Herausforderungen
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reagieren kdnnen, bevor diese zu Problemen werden. Wah-
rend also die Babyboomer auf ihre gute Beziehung zum
Team vertrauen, zweifeln sie andererseits daran, dass ihre
Mitarbeiteriinnen untereinander loyal sind. Nur 15,7 % der
Babyboomer findet dies zutreffend gegentber je knapp ei-
nem Drittel der Generation X und Y. Eventuell beziehen sich
die Babyboomer hier auf ihre eigene Erfahrung. Aufgrund
ihrer Pragung durch hierarchischere Strukturen haben sie
womaoglich eher die Erfahrung starker Loyalitat gegentber
der Organisation gemacht, wahrend die Bindung zu den
Kolleg:innen weniger ausgepragt war. Die Babyboomer ge-
hen im Manager Barometer auch in geringerem Maf3e als
die Jungeren davon aus, dass die Mitarbeiteriinnen unter-
einander wichtige Informationen weitergeben.

Auch zweifeln Babyboomer eher als die Jungeren daran,
dass in ihrem Team ethische Standards vollumfanglich be-
achtet werden. Nur 32,7 % der Babyboomer findet dies
umgesetzt gegenltiber 48,8 % der Generation X und 45,5
% der Generation Y. Hier unterscheiden sich offenbar die
Vorstellungen dartber, was unter ,ethischen Standards” zu
verstehen ist, da auch diese einem gesellschaftlichen und
regulatorischen Wandel unterliegen. Moglicherweise be-
trachten die Babyboomer Anstrengungen fur mehr Nach-
haltigkeit nicht in dem MafRe als ethische Standards, wie es
die jingeren Generationen tun. M
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Die folgenden Ergebnisse sind Gegenstand einer Kooperation mit der Leadership-
Garage an der Leuphana Universitat. Die LeadershipGarage steht fur aktuelles
Wissen, wegweisende Forschung, Innovation und inspirierenden Dialog im Fih-
rungsbereich. Ein Beitrag von Dr. Thomas Petzel und Prof. Dr. Sabine Remdisch.




Flihrung und Vertrauen

Vertrauen hat in der Arbeitswelt schon immer eine grof3e
Rolle gespielt. Selbst unter stark hierarchisierten Entschei-
dungsstrukturen war das Vertrauen der Mitarbeiteriinnen
auf gute und richtige Entscheidungen der FUhrungskrafte
eine wichtige Voraussetzung fur Mitarbeit und Leistung. In
der heutigen Zeit haben sich Arbeitsbedingungen und Fuh-
rungskonzepte stark verandert, aber Vertrauen spielt nach
wie vor eine wesentliche Rolle fur eine konstruktive Zu-
sammenarbeit und das Erreichen von Unternenmenszielen.

Insbesondere disruptive Veranderungen wie die Digita-
lisierung oder die Nutzung Kunstlicher Intelligenz, deren
Nutzungsmoglichkeiten und Potenziale sowohl fur Mitar-
beiteriinnen als auch fur Fuhrungskrafte véllig neu sind
und deren technische Grundlagen und Funktionsweisen
von vielen gar nicht genau verstanden werden, erfordern
Vertrauen. Eine Facette dieses Vertrauens bezieht sich auf
die Cybersicherheit, also die potenziellen Geféahrdungen fur
Unternehmen, die durch die Nutzung technischer Méglich-
keiten entstehen.

Aber auch insgesamt gilt Vertrauen als der Kitt, der eine
technisierte und sich schnell verandernde Arbeitswelt zu-
sammenhélt. Fuhrungskrafte mussen sich bemuhen, eine
vertrauensvolle Atmosphare zu schaffen, in der Mitarbei-
ter:iinnen sich sicher fuhlen Veranderungen anzunehmen
und ihre Potenziale auszuschopfen. Die effektive und nach-
haltige Integration von Technologie in die Arbeitswelt erfor-
dert Transparenz, Kompetenz, ethisches Verhalten und eine
Kultur der Offenheit und Zusammenarbeit. Der Beitrag der
LeadershipGarage analysiert verschiedene Facetten des
Vertrauens in Unternehmen, Méglichkeiten zur Férderung
des Vertrauens und Auswirkungen des Vertrauens auf den
FuUhrungs- und Unternehmenserfolg.

Flihrungsverhalten beeinflusst Vertrauen
Vertrauen ist keine unverdnderbare Konstante, sondern
kann geférdert und entwickelt werden. So kénnen etwa
Fuhrungskrafte durch ein geeignetes aktives Fluhrungs-
verhalten gezielt eine vertrauensvolle Beziehung zu ihren
Mitarbeiter:iinnen starken. Vertrauensbildendes Verhalten
umfasst drei Komponenten (Zenger & Folkman, 2019)":

1. Beziehungen aktiv férdern: Die FlUhrungskraft bemuht
sich bewusst um die Herstellung einer positiven Be-
ziehung (Beispiele: ,Ich zeige meinen Mitarbeiter:iinnen
bewusst, dass ich mich um ihre Sorgen und BedUrfnis-
se kimmere“/ .. dass ich ehrliches und konstruktives
Feedback gebe®)

1 Zenger, J. & Folkman, J. (2019). The 3 elements of trust. Harvard Business
Review, https.//hbr.org/2019/02/the-3-elements-of-trust (Zugriff am
20.06.2024)

2. Kompetenz sichtbar machen: Die FlUhrungskraft l&sst
ihre Mitarbeiter:innen gezielt erkennen, dass sie Uber
eine gute Urteilsfahigkeit und Expertise verfugt (Bei-
spiel: ,Ich zeige meinen Mitarbeiter:iinnen bewusst, dass
meinen Entscheidungen grindliche Abwagungen zu-
grunde liegen“/,..dass andere meinen Ideen und Mei-
nungen vertrauen™)

3. Modellhaftes Verhalten und Berechenbarkeit zeigen:
Die Fuhrungskraft achtet bewusst auf ihre Modellwir-
kung fur die Mitarbeiter:innen sowie auf Konsistenz und
Berechenbarkeit in ihrem Verhalten (Beispiel: ,Ich zeige
meinen Mitarbeiter:iinnen bewusst, dass ich selbst bei-
spielhaft vorlebe, was ich von ihnen erwarte®/,,..dass ich
meinen Worten Taten folgen lasse®).

Insgesamt lassen die Antworten der befragten FUhrungs-
krafte erkenne, dass ihnen die Wichtigkeit vertrauensbil-
dender Verhaltensweisen bewusst ist. Méglichkeiten der
Vertrauensférderung werden im Fuhrungsverhalten ge-
zielt eingesetzt. Dabei spielen Verhaltensweisen, die mo-
dellhaftes Verhalten und Berechenbarkeit demonstrieren,
die grofite Rolle.

Starke des vertrauensbildenden
Fiihrungsverhaltens

Trifft gar nicht zu Trifft vollig zu
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Die Umsetzung aller vertrauensbildenden Verhaltenswei-
sen gelingt den Fuhrungskraften umso besser, je héher ihre
Soziale und Kommunikative Kompetenz ausgepragt sind.

Soziale Kompetenz (Bsp.): ,Ich kann mich gut in
unterschiedliche Perspektiven meiner Kolleg*innen
und Mitarbeiter:innen hineinversetzen.”
Kommunikations-Kompetenz (Bsp.): ,Ich verandere
meinen Kommunikationsstil je nach Situation und
Zielgruppe.”
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b Am starksten ausgepragt sind diese Zusammenhange fur

die aktiven Verhaltensweisen zur Beziehungsforderung
(Komponente 1).

Vertrauensbildung: Stiarke der
Foérderung positiver Beziehungen
in Abhangigkeit von Kommuni-
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Vertrauen gewinnen durch Vertrauen!

Das tatsachliche Vertrauen der Mitarbeiteriinnen in ihre
Fuhrungskréafte konnte in der vorliegenden Befragung nicht
direkt erfasst werden. Allerdings gilt Vertrauen als ein rezi-
prokes Phanomen, also als Beziehungsaspekt, der von allen
Beteiligten ahnlich wahrgenommen wird und sich gegen-
seitig verstarkt: Wem Vertrauen entgegengebracht wird,
erwidert dies in der Regel. In diesem Sinne sollten vertrau-

ensfordernde Verhaltensweisen von Fuhrungskraften nicht
nur das Vertrauen der Mitarbeiteriinnen starken, sondern
auch auf das Vertrauen der FUhrungskraft in die Mitarbei-
ter:iinnen zurtckwirken. Ein Hinweis darauf ergibt sich auch
aus einem substanziellen Zusammenhang zwischen dem
Vertrauen der Fluhrungskréafte in ihre Mitarbeiter:innen und
der Aussage, dass insgesamt (also beidseitig) ein positives
Vertrauensverhaltnis besteht (,Meine Mitarbeiter:innen und
ich haben ein gutes Vertrauensverhaltnis.”).

Tatsachlich zeigt sich, dass jede der drei vertrauensbilden-
den Komponenten des FUhrungsverhaltens auch mit einem
starkeren Vertrauen der Fuhrungskrafte in ihre Mitarbei-
teriinnen einhergeht. Dabei zeigen sich die starksten Zu-
sammenhange zur aktiven Beziehungsférderung (Kompo-
nente 1) und zur Demonstration von Modellhaftigkeit und
Berechenbarkeit (Komponente 3).
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» Vertrauen zahlt sich aus I einem starkeren Einsatz flr das Unternehmen (,Unsere

Ein gutes Vertrauensverhéltnis zwischen Mitarbeiter:iinnen
und Fuhrungskraften macht die Zusammenarbeit nicht nur
angenehmer, sondern wirkt sich auch auf Zufriedenheit,
Motivation und Leistung der Mitarbeiter:iinnen aus. Dies
spiegelt sich zum Beispiel wider in

[ einer hdheren Zufriedenheit der Mitarbeiter:innen
(,Meine Mitarbeiter:iinnen sind mit mir als FUhrungskraft
zufrieden.”),

Unsere Mitarbeiter:innen beschaftigen
Probleme des Unternehmens so,
als waren es ihre eigenen
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Mitarbeiter:innen setzen sich Uber ihre vertraglichen
Pflichten hinaus fur unser Unternehmen ein.”),
[ in einer hoheren Kreativitat (,Meine Mitarbeiter:innen
bringen neue und kreative Ideen in unsere Arbeit ein.”),
I in einer starkeren Identifikation mit Ubergeordneten
Unternehmenszielen (z. B. ,Meine Mitarbeiter:innen
unterstltzen den Purpose unseres Unternehmens.”).

Meine Mitarbeiter:innen sind
mit mir als Flihrungskraft
zufrieden
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mittel hoch
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» Wie Flihrungskrafte Vertrauen férdern kénnen

In einer gemeinsamen Analyse aller erfassten Einflussfak-
toren flr das Vertrauen der FUhrungskrafte in ihre Mitar-
beiteriinnen zeigt sich, dass zahlreiche Variablen eine Rolle
spielen. Darunter sind Eigenschaften und Vorerfahrungen
der Mitarbeiter:iinnen, die wahrgenommene Ahnlichkeit
zwischen Fuhrungskraften und inren Mitarbeiter:innen oder
das BemUhen der FUhrungskraft um Verhaltenskonsistenz
und Berechenbarkeit. Unter all diesen Faktoren sticht aller-
dings einer hervor: die starkste Beziehung zum Vertrauens-
verhaltnis zeigt sich fur das aktive und bewusste BemUhen
der FuUhrungskraft zur Férderung einer positiven Bezie-

hungsqualitat. Als Fazit ergibt sich, das Fuhrungskrafte,

1 die um die Bedeutung des Vertrauensverhaltnisses
zu ihren Mitarbeiter:iinnen fur eine erfolgreiche Arbeit
wissen,

1 die motiviert sind, durch ihr FUhrungsverhalten aktiv

Vertrauen entwickeln durch

Performance Leadership

Die LeadershipGarage hat ein Modell erfolgreichen Fuh-
rungshandelns entwickelt, in dem aktuelle Herausforderun-
gen fur FUhrung thematisiert werden, die sich aus der Ver-
anderung der Arbeitswelt ergeben. Dieses ,Performance
Leadership“-Modell kann aufgrund seiner Komplexitat an
dieser Stelle nicht im Detail wiedergegeben werden. Die
Datenanalysen zeigen aber, dass diverse Bereiche des
Fuhrungshandelns mit einem positiven Vertrauensver-
haltnis zwischen Mitarbeiteriinnen und FUhrungskraften
einhergehen. Die starksten Zusammenhange zeigen sich
fur Verhaltensweisen der Fuhrungskrafte, die die Psycho-
logische Sicherheit der Mitarbeiter:innen, eine konstruktive
Fehlerkultur und Partizipation férdern, die Nahe schaffen
und durch Wertschatzung, Transparenz sowie durch regel-
maRige Kommunikation unter Nutzung diverser Kommuni-
kationsmittel gekennzeichnet sind.

etwas fUr das Vertrauensverhaltnis zu tun, und
I die Uber die notwendigen Kenntnisse und Kompeten-
zen verfligen, wie sie ein Vertrauensverhaltnis aufbauen

bzw. aufrechterhalten kénnen, Vertrauen in Mitarbeiter:innen

gute Chancen haben, durch eine positive Beziehungsquali- 5,00 Triffe
tat die Ergebnisse ihrer unmittelbaren Arbeit und letztlich 4,50 vllig zu
auch des Unternehmenserfolgs zu sichern. FUhrungskrafte,
deren Wissen und Kompetenzen in diesem Bereich noch 4.00
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Vertrauensvolle Fiihrungskrafte fiihren wirk-
samer

Vertrauen spielt fUr FUhrungskrafte nicht nur hinsichtlich
der Beziehung zu ihren Mitarbeiter:iinnen eine Rolle. Auch
das eigene Vertrauen der FUhrungskrafte in ihr Unterneh-
men besitzt eine hohe Bedeutung. In den Datenanalysen
kénnen drei Vertrauensbereiche unterschieden werden:

Wahrgenommene Wertschatzung: Ein Aspekt des
Vertrauens von Fuhrungskraften in ihr Unternehmen
besteht in der Wahrnehmung, wie stark sie ihre Person
und ihre Arbeit vom Unternehmen wertgeschatzt sehen
(z. B ,Ich werde in meinem Unternehmen in wichtige
Entscheidungen eingebunden.”, ,Meine Leistung wird
von meinem Unternehmen gerecht honoriert.”).
Vertrauen in Management und Strategie: Ein weiterer
Vertrauensbereich ist die Wahrnehmung, dass im
Unternehmen von der obersten FUhrungsebene richti-
ge Entscheidungen getroffen werden und die Zukunfts-
fahigkeit durch ein gutes Management unterstltzt wird
(z. B. ,Unser Unternehmen setzt strategisch die richti-
gen Prioritaten.”, ,Die oberste FUhrungsebene unseres
Unternehmens trifft die richtigen Entscheidungen.”.).
Vertrauen in Unternehmenswerte und Nachhaltig-
keit: Der dritte Vertrauensbereich bezieht sich auf die
Wahrnehmung, dass sich eigene Werte und Unter-
nehmenswerte gut entsprechen, der Einklang von
Arbeit und Privatleben angemessen berlcksichtigt wird
und das Unternehmen seiner sozialen Verantwortung
gerecht wird (z. B. ,In meinem Unternehmen wird die
Bedeutung einer guten Work-Life-Balance anerkannt.”,
,Die Werte meines Unternehmens stimmen mit meinen
eigenen Uberein.”).

Die Antworten der Befragten lassen auf ein gewisses Ver-
trauen schlieen, das allerdings bei weitem nicht optimal
ausgepragt ist.

Vertrauen der Filihrungskraft in
das Unternehmen: Vertrauensbereiche
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Vertrauen gedeiht in einer férderlichen
Unternehmenskultur

Das Vertrauen der FUhrungskrafte in ihr Unternehmen geht
einher mit einer passenden Unternehmenskultur:

Die wahrgenommene Wertschatzung hangt besonders
stark mit einer Facette der Unternehmenskultur zusam-
men, in der harmonische soziale Beziehungen, Gerech-
tigkeit und die Reduktion von Gesundheitsgefahrdun-
gen eine besondere Rolle spielen (,Social Mindset").
Das Vertrauen in Management und Unternehmensstra-
tegie ist dort besonders stark, wo Agilitat, Flexibilitat
und freier Informationsaustausch die Unternehmens-
kultur pragen (,Innovation Mindset®).

Das Vertrauen in Unternehmenswerte und Nachhaltig-
keit geht - vielleicht wenig Uberraschend - insbeson-
dere einher mit der Wahrnehmung einer Unterneh-
menskultur, in der Nachhaltigkeit und gesellschaftliche
Verantwortung betont und Unternehmenswerte aktiv
reflektiert werden (,,Sustainability Mindset™).

Vertrauen der Filihrungskraft in
Wertschatzung durch Unternehmen
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4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00

1,50 !
Trifft gar
nicht zu

1,00

Social Mindset  Social Mindset
mittel hoch

Social Mindset
niedrig
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» Vertrauen der Fiihrungskraft in
Management und Strategie

5,00 Trifft
vollig zu

4,50

4,00

3,50

3,00

2,50

2,00

150 Trifft gar
nicht zu

1,00

Innovation Innovation Innovation

Mindset niedrig Mindset mittel Mindset hoch

Vertrauen der Fithrungskraft
in Unternehmenswerte und

Nachhaltigkeit
5,00 Trifft
vollig zu
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50 )
Trllfft gar
1,00 nicht zu

Sustainability Sustainability
Mindset niedrig Mindset mittel

Sustainability
Mindset hoch

Analog dazu zeigt sich in einer forderlichen Unternehmens-
kultur auch ein starkeres Vertrauen der Fuhrungskrafte in
ihre Mitarbeiteriinnen. Hier sind die Zusammenhange al-
lerdings nicht so deutlich ausgepragt. Dies ist vermutlich
vor allem darauf zurlUckzuflUhren, dass Fuhrungskrafte in
ihrem eigenen Einflussbereich auch unabhangig von der all-
gemeinen Unternehmenskultur vertrauensbildend agieren
kdédnnen. So kédnnen sie unglnstige Rahmenbedingungen
kompensieren.

Cybersicherheit: geringes Vertrauen, geringe
Kenntnisse, geringe Investitionen

Die erfassten Einstellungen der FUhrungskrafte zum Thema
Cybersicherheit kdnnen in drei Bereiche unterteilt werden:

1 Ubernahme von Verantwortung fur Cybersicherheit
im eigenen Arbeitsbereich (z. B. ,Ich setze in meinem
FuUhrungsbereich robuste SicherheitsmalRnahmen ein,
um die Risiken von Cyberangriffen zu minimieren™)

I Bewertung der Sicherheitsmafnahmen des eigenen
Unternehmens im Bereich Cybersicherheit (z. B. ,\Wenn
Probleme im Bereich Cybersicherheit auftauchen, dau-
ert es zu lange, bis sie geldst sind.”)

1 Vertrauen in die Sicherheit bei der Nutzung von Kunst-
licher Intelligenz (z. B. ,Ich mache mir Sorgen um die
Sicherheit unserer Unternehmensdaten bei der Nutzung
von KI.")

Die Antworten der Fuhrungskrafte zeigen, dass das Thema
Cybersicherheit kritisch gesehen wird: Das Vertrauen in die
Cybersicherheit im eigenen Unternehmen und speziell in
die Sicherheit bei der Nutzung von Kl ist eher gering. Die
Fuhrungskrafte schatzen dabei inre eigenen Kenntnisse in
diesem Bereich aber sehr zurlickhaltend ein. Diese eher ge-
ringen Kenntnisse sind vermutlich ein wesentlicher Grund
anzusehen, warum die Verantwortungstbernahme bei der
Gewahrleistung der Cybersicherheit im eigenen Arbeits-
bereich noch nicht ausgepréagter ist. Uberraschend ist da-
gegen, dass trotz des geringen Vertrauens in die Cyber-
sicherheit und die schutzende Infrastruktur kaum hoéhere
Investitionen in diesem Bereich angestrebt werden.

Einstellungen der Fiithrungskrifte
zu Cybersicherheit

Trifft gar nicht zu Trifft vollig zu

Cybersicherheit:
Verantwortungstber-
nahme im eigenen
Arbeitsbereich

Ich kenne mich im
Bereich Cybersicherheit
gut aus.

Wir sollten mehr in
Cybersicherheit-
MaBnahmen investieren.

Cybersicherheit:
Vertrauen in Sicherheit
der KI-Nutzung

Cybersicherheit:
Vertrauen in die
bestehende
Infrastruktur (Schutz)

1,00
1,50
2,00
2,50
3,00
3,50
4,00
4,50
5,00
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) Aus Vertrauen entsteht Erfolg

Das Vertrauen der Fuhrungskrafte in ihr Unternehmen be-
einflusst die wahrgenommene Wirksamkeit ihrer Arbeit: Je
starker das Vertrauen der Fuhrungskrafte ausgepragt ist,
desto positiver werden auch zahlreiche Facetten des Unter-
nehmenserfolgs eingeschatzt.

M Fur die wahrgenommene Wertschatzung zeigen
sich z. B. besonders hohe Zusammenhéange zu der
wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitadt oder zur
wahrgenommenen Qualitat der Zusammenarbeit im
Unternehmen: Je stérker sich die FUhrungskrafte im
Unternehmen wertgeschatzt fuhlen, desto positiver
werden diese Bereiche eingeschatzt.

sunser Unternehmen ist als
Arbeitgeber attraktiv*

5,00 Trifft

vollig zu

4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00

1,50
Trifft gar
nicht zu

1,00

Wahrgenom.

Wahrgenom.
Wertschatzung. Wertschatzung Wertschatzung

Wahrgenom.

niedrig mittel hoch

I Je starker das Vertrauen in Management und Unter-
nehmensstrategie ausgepragt ist, desto héher werden
die Agilitat, Anpassungsfahigkeit und Innovativitat des
Unternehmens eingeschatzt.

,sunser Unternehmen ist dazu in

der Lage, tiefgreifende Veranderun-
gen in seinen Prozessen und
Strukturen vorzunehmen*

5,00 Trifft

vollig zu

4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00

1,50
Trifft gar
nicht zu

1,00

Vertauen in

Vertauen in
Management/ Management/ Management/

Vertauen in

Strategie Strategie mittel Strategie
niedrig hoch

1 Ein ausgepragteres Vertrauen in Unternehmenswerte
und Nachhaltigkeit geht einher mit der starkeren Wahr-
nehmung eines positiven gesellschaftlichen Einflusses
der Unternehmensarbeit, einer guten Nachhaltigkeits-
bilanz und einer positiven Einschatzung des Unterneh-
mens in der 6ffentlichen Wahrnehmung.

,sunser Unternehmen hat einen
positiven Einfluss auf gesellschaftliche
Entwicklungen*

5,00 Trifft

vollig zu

4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00

1,50
Trifft gar
nicht zu

1,00

Vertauen in Vertauen in
Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
mittel hoch

Vertauen in
Nachhaltigkeit
niedrig
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Vertrauen der
Fiihrungskraft in das
Unternehmen

Wahrnehmung des

Unternehmenserfolgs

Engagement und
Leistung der
Flihrungskraft

Erreichen der
Unternehmensziele

) Zu beachten ist, dass die vorliegenden Analysen keine
Hinweise auf Kausalitaten geben. Statt einer einseitigen
Ursache-Wirkungs-Beziehung ist hier eher von einer ge-
genseitigen Beeinflussung auszugehen: Das Vertrauen der
Fuhrungskrafte tragt zu einem starkeren Engagement und
zu der Erreichung der Unternehmensziele bei, im Gegenzug
starkt die Wahrnehmung, dass Unternehmensziele erreicht
werden, wiederum das Vertrauen der FUhrungskrafte in das
Unternehmen.

Insgesamt machen die Analysen deutlich, dass das Ver-
trauen der FUhrungskréfte eine wichtige Rolle fur die Quali-
tat und Wirksamkeit ihrer Arbeit und damit letztlich auch
fur den Unternehmenserfolg spielt. Gleichzeitig lasst sich
allerdings an den Antworten ablesen, dass ihr Vertrauen
nicht optimal ausgepragt ist. Wahrend die wahrgenomme-
ne Wertschatzung der eigenen Person und Arbeit immerhin
noch deutlich im Zustimmungsbereich liegt (mit Ausnahme
der Wahrnehmung, dass das Unternehmen die persdnliche
berufliche Weiterentwicklung férdere), liegt das Vertrauen
in Management-Entscheidungen und Unternehmensstra-
tegie nur im mittleren Wertebereich. Wahrend also viele
Fuhrungskrafte die Bedeutung einer vertrauensvollen Be-
ziehung zu ihren Mitarbeiter:innen bereits verinnerlicht ha-
ben und sie bewusst durch ihr Verhalten férdern, ist bei

Die Analysen zeigen deutlich,
dass das Vertrauen der Fiih-
rungskréfte eine wichtige
Rolle fiir die Qualitdt und
Wirksamkeit ihrer Arbeit und
damit letztlich auch fiir den
Unternehmenserfolg spielt.

der Vertrauensbildung zwischen Unternehmen und ihren
Fuhrungskraften noch viel ,Luft nach oben”. Unternehmen
sollten unbedingt starker auf die Einflussfaktoren achten,
die mit dem Vertrauen der FuUhrungskrafte zusammen-
hangen, denn ein hdheres Vertrauen geht einher mit einer
starkeren Bindung an das Unternehmen und einer starkeren
Leistungsbereitschaft. |

fee)
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Prof. Dr. Dennis-Kenji Kipker

Wie die Digitalisierung neue
Herausforderungen fiir die
Unternchmensleitung schafft

Mit der Digitalisierung und Ver-
netzung von Betrieben steigen zu-
nehmend auch die Anforderungen
an das betriebliche Cybersecurity
Management. Waren es vor einigen
Jahren vor allem betriebswirtschaft-
liche Sorgfaltspflichten, die im Mit-
telpunkt der Management-Verant-
wortung standen, trat insbesondere
infolge der DS-GVO seit 2018 der
Datenschutz hinzu, und mittlerweile
lassen sich zahllose gesetzliche Cy-
bersecurity Sorgfaltspflichten fur vie-
le Unternehmen aus nationalen und
europaischen Vorschriften ableiten.
Und dabei sind es nicht nur die kriti-
schen Infrastrukturen, die adressiert
werden, sondern die Gewahrleistung
effektiver und effizienter betrieb-
licher Cybersicherheit. Diese ist mit
der europaischen NIS2-Richtlinie zur
allgemeinen und flachendeckenden
Gewahrleistungsverantwortung di-
gital nachhaltigen Wirtschaftens in
der gesamten Européaischen Union
geworden, die ab dem kommenden
Jahr allein in Deutschland Zigtausen-
de zusatzliche Unternehmen in den
unterschiedlichsten Sektoren und
Branchen adressieren wird. Doch
nicht nur das prozessbezogene un-
ternehmensinterne Cybersecurity
Management hat sich weiterentwi-
ckelt: Mit dem im Oktober dieses
Jahres verabschiedeten EU Cyber
Resilience Act (CRA) werden kunf-
tig auch Hersteller, Importeure und
Vertriebsunternehmen von digitalen
Produkten verpflichtet sein, die Cy-
bersicherheit ,by design® von An-
fang in den gesamten Lebenszyklus

zZu integrieren. Zusammengenommen
wird die Umsetzung dieser beiden
Vorschriften eine Herausforderung
sein, denn es geht kunftig nicht nur
darum, das eigene Unternehmen re-
silienter gegen digitale Bedrohungen
von auBen aufzustellen, sondern auch
seine Produkte und Dienste, die ge-
genUber Kunden angeboten werden,
abzusichern.

Prof. Dr. Dennis-Kenji
Kipker, Research Director,
cyberintelligence.institute,
Frankfurt am Main
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,Cybersicherheit ist letzten Endes nichts anderes
als Vertrauen — Vertrauen der eigenen Belegschaft
darin, dass betriebliche Prozesse funktionieren und
Vertrauen der Kunden darin, dass die erworbenen
Produkte ordnungsgemafs arbeiten und damit
qualitativ hochwertig sind. “

Prof. Dr. Dennis-Kenji Kipker

Diese Verantwortlichkeit fur mehr Cy-
bersicherheit wird vielfach als Burde,
im Management manchmal sogar als
UberflUssiger ,Wasserkopf” europai-
scher gesetzlicher Uberregulierung,
wahrgenommen. Doch wenn sich die
Bedrohungslage im Cyberraum nicht
SO massiv verscharft hatte - nicht zu-
letzt auch deshalb, weil sich die Be-
triebe in den vergangenen zehn Jah-
ren derart manifest digitalisiert und
vernetzt haben - hatte es vermutlich
gar nicht erst den Bedarf fur strenge-
re Gesetze zur Cybersicherheit ge-
geben. Und ein Aspekt, der bei dieser
Betrachtung leider nach wie vor viel
zu oft vergessen wird, ist die Tatsa-
che, dass auch Cybersicherheit letzt-
lich nichts anderes als eine Form von
Innovation ist, denn ein funktionieren-
des Management zur Cybersicherheit
bedeutet im Ergebnis nichts anderes,
als sein Unternehmen regelmaBig
auf strukturelle und personelle An-
derungen, neue Produkte und damit
einhergehend eine vielleicht gréRere
Risikoexposition auszurichten. Denn
Cybersicherheit ist etwas grundsatz-
lich Positives, nur Cyberangriffe sind
etwas Negatives.

Diese Erkenntnis fuhrt uns zu einer
weiteren wichtigen Feststellung: Der
Grund, als Management in einem Be-

trieb fUr mehr Cybersicherheit zu sor-
gen, hat zunachst einmal ziemlich we-
nig mit Managerhaftung, BuRgeldern
oder gar Schadensersatzzahlungen
zu tun, selbst wenn dies in der me-
dialen Wahrnehmung oft einer der
ausschlaggebenden Grinde zu sein
scheint und von Unternehmensbera-
tern so kommuniziert wird. Denn Cy-
bersicherheit ist letzten Endes nichts
anderes als Vertrauen - Vertrauen
der eigenen Belegschaft darin, dass
betriebliche Prozesse funktionieren
und Vertrauen der Kunden darin, dass
die erworbenen Produkte ordnungs-
gemal arbeiten und damit qualitativ
hochwertig sind. Cybersicherheit ist
auf diese Weise verstanden nichts
anderes als ein Bestandteil jedweder
guten Unternehmenskultur und damit
essenzieller Aspekt der FUhrungsqua-
litaten eines guten und erfahrenen
Managements.

Doch der Weg dahin ist sicher alles
andere als leicht und auch nicht zwin-
gend kostenglnstig. Hier kommt es
aber im Einzelfall auf die konkrete
Unternehmung, ihr Tatigkeitsfeld und
ihr Risikopotenzial an. Deshalb gibt
es auch nicht ,die eine” Erfolgsfor-
mel oder Tabelle, die man abarbeiten
kdédnnte, um am Ende zu einer digital
resilienteren Unternehmung zu gelan-

gen. Allen unterschiedlichen Ansatzen
und Managementmodellen in der Cy-
bersicherheit ist zumindest aber eines
gemein: Das Commitment flr bessere
digitale Strukturen im Betrieb muss
zwingend von der obersten Ebene,
der Geschéftsleitung kommen und
den Mitarbeiteriinnen gegentber vor-
gelebt werden. Denn wenn sich schon
die Geschaftsleitung nicht an die
grundlegenden Regeln der Cyberhy-
giene halt, wird es auch das Personal
nicht tun. Die groBte Herausforderung
fur die Cybersicherheit ist zu Beginn
somit nicht der damit verbundene
wirtschaftliche Aufwand, sondern die
Erkenntnis, dass jede Form von Inno-
vation im Unternehmen das Aufbre-
chen von alten und im Zweifelsfall seit
Jahren gelebten Strukturen erfordert,
um es nachhaltig besser - oder eben
resilienter - zu gestalten. &



Angela Blau

Cybersicherheit:
Ein blinder Fleck des deutschen
Top-Managements

Die rasanten Entwicklungen in der
Kunstlichen Intelligenz (KI) und die
zunehmende Digitalisierung haben
die Herausforderungen an die Cyber-
sicherheit stark verandert. Wahrend
die digitale Angriffsflache wéachst
und Kl-Technologien Cyberangriffe
wie Phishing und Ransomware er-
leichtern, bieten Kl-Technologien

zugleich innovative Ansatze zur Ab-
wehr von Cyberbedrohungen. Den-

noch zeigt das Manager Barometer
2024 eine alarmierende Realitat:
Deutsche Top-Fuhrungskrafte unter-
schatzen das Risiko von Cyberatta-
cken auf ihr Unternehmen erheblich.
Nur etwa ein Drittel der Befragten
gab an, von einem konkreten Angriff
auf ihr Unternehmen zu wissen - ob-
wohl laut Bitkom e. V. Uber 80 % der
Unternehmen bereits betroffen wa-
ren.

Das weist auf ein zentrales Problem
der Unternehmen hin: Einen Man-
gel an Transparenz und einheitlicher
Kommunikation Uber Cyberbedro-
hungen. Wahrend in unserer Befra-
gung Fuhrungskréafte fuar Finanzen/
Controlling/Accounting sowie die der
IT-Abteilungen in deutlich héherem
MaBe von Cyberangriffen berichten,
bleiben diese Informationen offenbar
haufig auf der Ebene der operativen
Abteilungen hangen und erreichen
das strategische Top-Management
nur begrenzt. Hier fehlt es an einer
offenen Unternehmenskultur, die eine
vertrauensvolle Kommunikation Gber
sicherheitsrelevante Vorfalle férdert.
Diese Intransparenz verschleiert das
Risiko fur die FUhrungsebene und
verscharft das Ausmal3 der Cyber-
bedrohung unnétig.

Cybersicherheit ist langst kein reines
IT-Thema mehr. Sie ist ein integraler
Bestandteil des unternehmenswei-
ten Risikomanagements und betrifft
samtliche Geschaftsbereiche - eine
klare Fuhrungsaufgabe. Die oberste
FlUhrungsebene muss hier aktiv vor-
angehen, um eine Unternehmenskul-
tur zu schaffen, in der Cybersicher-
heit als gemeinsame Verantwortung
wahrgenommen wird.

Angela Blau, Principal,
Frankfurt am Main
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,Technologische CybersicherheitsmafiSnahmen
allein greifen zu kurz: Selbst die besten

IT-Losungen bieten keinen umfassenden
Schutz, wenn die Belegschaft nicht ausreichend

sensibilisiert ist.”

Angela Blau

b Ohne das Engagement des Top-Ma-

nagements sind Sicherheitsinitiativen
schwer durchzusetzen und das not-
wendige Bewusstsein bei den Mitar-
beiter:innen lasst sich nicht nachhal-
tig verankern.

Technologische Cybersicherheits-
maBnahmen allein greifen zu kurz:
Selbst die besten IT-L&sungen bieten
keinen umfassenden Schutz, wenn
die Belegschaft nicht ausreichend
sensibilisiert ist. Eine wirksame Ver-
teidigung gegen Cyberkriminalitat
erfordert eine Cybersicherheitskul-
tur, die alle Mitarbeiter:innen einbe-
zieht. Hier fehlt es in vielen Unter-
nehmen jedoch an flachendeckenden
Programmen. Zum Teil finden keine
Schulungen statt oder diese sind frei-
willig - ein Ansatz, der angesichts der
Arbeitsbelastung nur selten das not-
wendige Bewusstsein fordert. Regel-
maRige und fur alle verpflichtende
Schulungen oder Trainings sind es-
senziell, um das Thema Cybersicher-
heit nachhaltig im Unternehmen zu
verankern.

Wahrend groBe Konzerne tenden-
ziell Uber mehr Ressourcen fur Cy-
bersicherheit verflugen, sind auch
kleine und mittelstandische Unter-
nehmen gefordert. Vertrauen in digi-
tale Infrastruktur oder Services wird
zunehmend zum Erfolgsfaktor fur

Geschéaftsbeziehungen. Ein verant-
wortungsvoller Umgang mit digitalen
Risiken ist daher nicht nur eine Frage
der Cybersicherheit, sondern eine be-
triebswirtschaftliche Notwendigkeit.

Der Global Risks Report 2024 des
Weltwirtschaftsforums zahlt Cyber-
kriminalitat zu den weltweit groten
Geschéaftsrisiken. In Deutschland ist
das Bewusstsein fur diese Bedrohung
im Top-Management jedoch noch
unzureichend ausgepragt. Die Zeit
zum Handeln ist jetzt - bevor ein un-
bedachter Umgang mit Cyberrisiken
den Erfolg und die Zukunft deutscher
Unternehmen gefahrdet. Der Aufbau
einer unternehmensweiten Cyber-
sicherheitsstrategie wird nur erfolg-
reich sein, wenn Cybersicherheit als
zentrale FUhrungsaufgabe in einer
digitalisierten Welt verstanden, ge-
fordert und aktiv vorgelebt wird. &
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Die Befragten sind im Sie sind Uberwiegend (35,1 %) im
Durchschnitt 49 Jahre alt. General Management tatig, jedoch
auch haufig im Vertrieb/Customer
Service (13,2 %) oder in der Abtei-

1

36 % der Teilnehmer:innen des Mana-
ger Barometers 2024/2025 arbeitet
auf der obersten Leitungsebene
(C-Level), 37 % sind in der
Bereichsleitung tatig. Lediglich
3,6 % der Befragten haben noch
kein eigenes Team.

Auch die Verweildauer im aktuellen
Unternehmen ist mit 7,5 Jahren die
zweithochste seit 2017 (lediglich
2019 war sie mit 7,6 Jahren gering-

flgig hoéher).

lung IT/Digital/Technologie
(121 %). Der Anteil der Befragten
in der IT ist der hochste seit dem

Manager Barometer 2017. Am
seltensten vertreten sind mit 2,8 %
Befragte aus der Abteilung Recht/

Steuern/Compliance.

e |

O,

Der Anteil der Befragten mit
deutschem Pass ist 2024 mit 70 %
auf einem Hoéchststand. Knapp ein
Drittel der Befragten (30 %) besitzt
nicht die deutsche Staatsangehérig-

keit, das ist der niedrigste Anteil

seit 2020. Nur 11,1 % haben einen
Migrationshintergrund.

Mehr als die Halfte (53,7 %) aller

Befragten tragt Verantwortung fur

weniger als 100 Mitarbeiter:innen,
weitere 23,1 % fur 100 bis 499
Beschaftigte. Dies ist der hdchste
Anteil seit 2018.

> Otea

Nur 3,7 % der Befragten des diesjah-
rigen Manager Barometers sind fur
mehr als 10.000 Mitarbeiter:innen

verantwortlich.

Die Befragten besetzen ihre aktuelle
Position im Schnitt seit 36 Monaten,
dies ist die langste Verweildauer
seit 2017 mit Ausnahme von 2020

(36,1 Monate).
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27 % der Befragten arbeiten in einem
GroBkonzern mit mehr als 10.000
Mitarbeiter:innen, ein weiteres
Drittel in einem Unternehmen mit
weniger als 500 Mitarbeiter:innen.
Die Verteilung der Befragten auf die
Unternehmen der unterschiedlichen
GroRenklassen hat sich seit dem
Manager Barometer 2015 kaum ver-
andert.

Die Fihrungsetagen der Unterneh-
men werden von den Angehorigen
der Generation X dominiert (73,8 %),
geboren zwischen 1965 und 1980.
Die Babyboomer haben ihr Renten-
eintrittsalter Uberwiegend erreicht.
Sie machen nur noch 6,8 % der
Befragten aus, 2015 waren es noch
34,6 %. Zur Generation Z (nach 1980
geboren) gehdrt ein knappes Funftel
(19,4 %) der Befragten, der hochste
Anteil seit 2015.

Im Schnitt berichten
12,6 Mitarbeiter:innen direkt an
jeden Befragten.

9,

Der Frauenanteil der Befragten liegt
mit 16,3 % knapp unter dem des
Vorjahrs mit 17 % und stellt hiermit
den zweithdchsten Anteil seit Beginn
der Erhebung dar.

@% &B 8

Wie auch in den Vorjahren arbeitet
die Uberwaltigende Mehrheit
der Befragten in einem langjahrig
etablierten Unternehmen, mit 86,5 %
ist dies sogar der hoéchste Anteil
seit 2017. Lediglich 4,2 % sind in
einem Start-up tatig.

0|0|0

Die Industrie ist mit 26,8 % die vor-
herrschende Branche der Befragten,
es folgen die Finanzdienstleistungen

mit 14,7 % und Medizin/Pharma/
Chemie mit 12 %. Am wenigsten
vertreten ist der Offentliche Sektor/

Not-for-Profit/Bildung/Kultur. Hier

sind nur 5,4 % der Befragten tatig.
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