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Vorwort

Humanagement beschéftigt sich seit seiner Griindung im Jahre 1990 mit dem Thema Change
Management. Neben praktischen Projekten in Unternehmen unterschiedlicher Branchen und
fur die verschiedensten Anwendungsfélle erfolgte von Anfang an auch eine sehr grundsatzliche
Auseinandersetzung mit den Verdnderungsmechanismen in sozialen Systemen. Das fiihrte im
Laufe der Jahre zur Ausarbeitung einer allgemeinen Verstandnisgrundlage fur die
phanomenologische Erklarung und den Umgang mit Verédnderungen, der Dynamischen Theorie
des Wandels'. Daneben entstanden zahlreiche Tools zur praktischen Durchfithrung von
Change Management, die im Verfahren des SystemCoaching zusammengefasst und
beschrieben sind.

Auf diese solide Grundlage und einem umfangreichen praktischen Erfahrungsschatz

aufbauend, hat sich Humanagement seit 2008 intensiver mit der Fragestellung beschattigt,

worin die eigentliche Veranderungsleistung besteht, die Unternehmen fir eine nachhaltige
Zukunftssicherung erbringen miissen. Daraus entstand das Konzept der Performance zweiter

Ordnung. Unternehmen m¢gssen demnach eine von den An
Qualitat, Kostenoptimierung, Kundenorientierung, Innovation usw., klar unterscheidbare

Leistung erbringen. Mit diesen Anstrengungen gelingt es ihnen, einen Grad von

Veranderungsfahigkeit zu erreichen und kontinuierlich zu sichern, der sie fur die

Unvorhersehbarkeiten einer immer volatileren Zukunft besser wappnet.

Mit der Studie zur Veranderungsfahigkeit deutscher Unternehmen werden die Ergebnisse einer
Befragung vorgelegt, die auf die prAgenden Merkmale abzielt, welche die
Veranderungsfahigkeit der Unternehmen bestimmen. Ziel war es, eine Ubersicht tiber den
Stand der Entwicklung der Veranderungsfahigkeit fir ein moglichst breites Spektrum von
Unternehmen zu gewinnen. Mit dem Change-o-Meter wurde damit ein internetbasiertes
Befragungstool entwickelt, welches die Einbeziehung einer grof3en Breite von
Studienteilnehmern erméglichte.

In der Zukunft werden die in vorliegendem Bericht weitgehend unkommentierten Ergebnisse
der Studie als Diskussionsgrundlage und Basis weiterer Untersuchungen und Uberlegungen
herangezogen werden. Die Autoren der Studie hoffen hierfiir auf die weitere rege Teilnahme
von Fachexperten und Managern.

Dr. Stefan Fourier

Hannover, den 30.04.2011

'Edi tion Humanagement: AWandel verstehenfi, Humanageme

Seite 2/ 69



74 humanagement®

Inhaltsverzeichnis
1 Bezugsrahmen und Ziele der STUIE ..........cccuuviiiiiie e r e e e e s r e e e e e s snrreaeees 4
P A\ o= 10 0 =T ] (0 (o 1= TP PP PP PP PUPPPPO 6
2.1 Umsetzung der BEfTAgQUNQG..........ouuiiiiiiiii s e e e e e e s e st e e e e e e s s s sanraaeeeeaeeaannnes 6
2.2 ErhebUNGSVEITANIEIN ....ooiiii e e 7
2.3 TINENMEISIIUKLUT ...t e e re e nr e s e nnnees 7
2.4 Bewertung der Ergebnisse durch Change-EXPerten ..........ccoovviiiiiiiieiiiiiiee e 8
2.5 Darstellung der ErgebNiSSE .........uviiiiiiiii e a e s 9
3 ErgebNiSSE der STUTIE ...cooi ittt a e e e s 11
3.1 Ergebnisse zu den Fragen aus der Kategorie StruKtUr............cvvveereeeii i csiiree e e e e e 11
3.2 Ergebnisse zu den Fragen aus der Kategorie PrOZESS ........cocvuveiiieeeiiiiiiiieieee e esiiiee e e 20
3.3 Ergebnisse zu den Fragen aus der Kategorie Mensch........................c 29
3.4 Ergebnisse zu den Fragen aus der Kategorie NetZWerk .............eevvveeiiiiiiiiiieiee e 38
35 Ergebnisse zu den Fragen aus der Kategorie Kultur.................ccc 47
4 Zusammenfassung der ErgehNISSE .......cooiiiiiiiiiiiii e 56
R U oY= o T TSRS 56
4.2 Sichtweisen verschiedener Hierarchieebenen............cooo i 57
4.3 Einfluss der UnternehmensgrolRe.........cooooei i 58
4.4 Champions UNd TOAGEWETNTE ........cooiiiiii e 59
5 Anhang: Teilnehmerstruktur ... 60
5.1 Quantitative Struktur der StudienteilNENMET ..........coo i 60
5.2 Verteilung der Teilnehmer nach GeSChIEChL ..............vviiiiiiiiiiiiiiiieee e 61
5.3 Verteilung der Teilnehmer NACH ARET ........ooiiiii e 62
54 Verteilung der Teilnehmer nach Beschaftigungsverhaltnis ................evvvveveviiveeeiereveieieiieereneeennnns 63
55 Verteilung der Teilnehmer nach BilduNgSStand ...........ccuviiiiiiiiiiiiiiei e 64
5.6 Verteilung der Teilnehmer nach UnternehmensgrofRe ............vvvvvvveiiieieiiiieiiiieiiierererereeererenenenene. 65
5.7 Verteilung der Teilnehmer nach Position im Unternehmen ............ccccooieiiieeinice e 66
5.8 Verteilung der Teilnehmer nach Bereich im Unternehmen...............oovvviiiviiiiiieeieieieieieieveveveiennnns 66
5.9 Verteilung der Teilnehmer in DeutsChland...............cooiiiiiiii e 67
5.10 Verteilung der Teilnehmer nach BranChen ..............ooooiiiiii e 68
I Y o] o] (o [N ] o I3 V=T =T od o L SO PP OB 69

Seite 3/ 69



74 humanagement®

1 Bezugsrahmen und Ziele der Studie

Change Management wurde seit dem gleichnamigen Klassiker von Doppler und Lauterburg®
aus dem Jahre 1994 immer wieder als eine Folge unterschiedlicher Schritte zur Veréanderung
von Organisationen weiterentwickelt. Diese Aktivitdten fanden in den verschiedensten
Methoden Niederschlag, wie Business Reengineering, Lean Management, Theory of
Constraints von Goldratt®, SystemCoaching von Humanagement* usw. Die bekanntesten
neueren Varianten sind das von Kotter beschriebene Sense of Urgency-Prinzip® sowie die
Komplementarberatung® nach Kénigswieser und Mitarbeitern.

Die Wirksamkeit von Change Management wurde von den unterschiedlichsten Autoren immer
wieder verifiziert. Eine seriése Ausarbeitung wird dazu jahrlich von Capgemini vorgestellt. In der
Studie 2010" wird deutlich, dass Change-Projekte meist nicht den in sie gesetzten Erwartungen
entsprechen. Die Griinde liegen in erster Linie in ungentgender Fuhrungsqualitat. Eine
Abhangigkeit von den verschiedenen Change-Methoden wurde in dieser Studie nicht
ausgewiesen.

Nach einiger Zeit wurden die verschiedenen Methoden in der Regel von Nachfolgemethoden
abgeldst, die in dem einen oder anderen Punkt starker dem Zeitgeist entsprachen. Sie alle
weisen in zwei Punkten Ahnlichkeiten auf:

1 Sie folgen im Wesentlichen dem klassischen Ansatz von Kurt Lewin aus den 1940er
Jahren (unfreezing i moving i refreezing), jeweils in verschiedensten Variationen.

9 Sie steuern die Bewegung eines oder mehrerer Systeme von einem Ausgangszustand
A in einen gewlinschten Zielzustand B. Dies setzt in der Regel eine strategische
Vorstellung tGber den Zustand B voraus, die in praxi vom Topmanagement vorgegeben
wird.

Aber:

Unter dem Eindruck einer sich immer schneller, tiefgreifender und Gberraschender
verandernden Welt wird es, auch fur das beste Topmanagement, immer schwieriger, die fur die
Zukunft eines Unternehmens Aichtigefistrategische Ausrichtung zu finden. Was in der jingsten
Vergangenheit und selbst heute noch als verlassliche Zukunftsausrichtung galt, seien es
Produkt- und Marktstrategien, technisch-technologische Konzepte, Rohstoff- und
Energiebasen, Innovationsschwerpunkte oder gar die Sicherheit von Finanzierungslinien, all
das kann morgen schon zusammenbrechen.

Unter solchen Bedingungen, Experten sprechen vom exponentiellen Wandel oder vom Wandel
zweiter Ordnung, wird es schwierig bis unmoglich, Unternehmen strategisch richtig
auszurichten. Es wird stattdessen darauf ankommen, dass Unternehmen dann, wenn die

2 Doppler, Klaus / Lauterburg, Christoph: Ch&nge Managementfi Campus, 1994

® Goldratt, Eliyahu / Cox, Jeff: Aas Zielfi Campus, 2002

‘Fourier, St . : ADr ei Oscars f¢gr den Chef i, Econ, 2006
® Kotter, John P.: fA Sense of Urgencyq Harvard Business Press, 2008

6K"nigswieser, R. et al: AKompl ement 2undbRrazes¢-knowg. Das Z
howfi, Stuttgart 2006

! Capgemini Consulting: Change Management Studie 2010
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unvorhersehbaren Veranderungen plétzlich eintreten, entweder bereits angepasst sind oder
sich sehr schnell auf die neuen Bedingungen einstellen kénnen.

Also:

Es wird unm®glich sein, eine Arichtigefi (sichere
es wird erforderlich werden, das Unternehmen in einen Zustand zu bringen, in dem es allen i
auch den undenkbaren 1 Entwicklungen zukunftiger Bedingungen erfolgreich begegnen kann.

In den aktuellen Diskussionen der Managementeliten spielt diese Sichtweise eine zunehmende
Rolle. Es geht dabei nicht mehr nur um Produkt- und Prozessqualitat, um Effizienz und Kosten,
sondern auch und in zunehmendem Maf3e um Veranderungsfahigkeit, um Changeability, als
eine zentrale Qualitat von Unternehmen.

Fourier hat dazu vorgeschlagen®, die Qualitatsmerkmale der Veranderungsfahigkeit in die fir
ein Unternehmen bestimmenden Kategorien

Struktur (Organisationsstruktur, flexibel und entscheidungsoptimal)

Prozess (Arbeits- und Wertschopfungsprozesse, robust und gestaltungsfahig)

Mensch (Mitarbeiter und Manager, veranderungsmutig und verénderungsfahig)

Netzwerk (Wissens-, Informations- und soziale Netzwerke, intern und extern offen)

Kultur (Vision & Mission, Verhaltensformen und -regeln, flieBend und anpassbar)
auszudifferenzieren.

Die hier vorgelegte Studie folgt diesem Ansatz und untersucht fiir die finf genannten Ebenen
die Auspragung verschiedene Changeability-Merkmale bei einer grof3en Anzahl deutscher
Unternehmen. Dazu nutzt sie die Ergebnisse einer mehrmonatigen Internet-Befragung, die eine
ausreichende statistische Absicherung brachte.

Die Studie beschreitet sowohl bei dem ihr zugrundeliegenden Ansatz als auch beziglich der
untersuchten Fragestellungen Neuland. Eine ahnlich angelegte und umfangreiche Erhebung ist
nicht bekannt. Sie liefert umfangreiches Material Uber die Veranderungsfahigkeit deutscher
Unternehmen. Die dargestellten Ergebnisse sprechen zumeist eine sehr eindeutige Sprache,
so dass auf ausfuhrliche Kommentierungen verzichtet wurde. Punkt 4 hebt lediglich einige
pauschale Aussagen deutlicher hervor.

8Fourier, Stef an: Aldenseits vom schnellen Gewinni, Or
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2 Ablauf der Studie

2.1 Umsetzung der Befragung

Die Befragung zur Veranderungsfahigkeit von Unternehmen startete am 26.07.2010 und
endete nach 210 Tagen am 21.02.2011.

Die Befragung wurde anonymisiert im Internet durchgefihrt und richtete sich an alle
Interessierten im deutschsprachigen Raum.

Uber den Befragungszeitraum hinweg wurden etwa 3.500 Personen zur Befragung
eingeladen. Die Einladung erfolgte Uber verschiedene Kanéle im Internet und Uber die
persdnliche Ansprache in Unternehmen.

unbekannt Weiterempfehlungs-
37% funktion
3%

Verlinkung auf

Webseiten
3%
Humanagement
Infoservices \
23% Direkt per Mail
9% Social Media (Xing,
Twitter)

: 5%
Anwendungin

Firmen
20%

Abbildung 1: Wege, Uber die Teilnehmer zur Studie eingeladen wurden.

Insgesamt haben 735 Personen an der Befragung teilgenommen. Davon haben wiederum 503
Personen die Befragung komplett abgeschlossen.

Unter den 503 giltigen Teilnehmern waren auch Einzelunternehmer. Diese sind hinsichtlich der
zugrundliegenden Fragestellung zur Veranderungsfahigkeit von Unternehmen nicht
vergleichbar mit den anderen Teilnehmern, da sie naturgemaf sich selbst und nicht ein
Unternehmen bewertet hatten. Die Einschatzungen von 72 Teilnehmern aus
Kleinstunternehmen (<10 MA) wurden daher fiir die weitere Auswertung ausgeschlossen.

Bei der vorliegenden Auswertung wurden die Einschatzungen von 431 Teilnehmern
berlicksichtigt.
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2.2 Erhebungsverfahren

Fur die Befragung wurde das Change-o-Meter, ein internetbasierte Befragungstool, entwickelt
(www.change-o-meter.de).

Die Teilnehmer mussten zu Beginn 10 Fragen zu ihrer Person und ihrem Unternehmen
beantworten. Diese dienten der Charakterisierung der Teilnehmerstruktur und schufen die
Grundlage fur die Auswertung eventueller demografischer Einflisse auf die Einschatzung der
Veranderungsfahigkeit von Unternehmen.

Die eigentliche Befragung bestand aus insgesamt 45 Aussagen. Diese wurden auf der
Grundl age desisBudlss vAm s cvomSefah Fourier Gorell Fiissh \erlag
AG, Zirich, 2010) entwickelt. Dabei wurde unterstellt, dass sie allesamt Indikatoren fir die
Veranderungsfahigkeit von Unternehmen sind. Die einzelnen Aussagen wurden flinf Kategorien
zugeordnet, in denen sich die Veranderungsfahigkeit von Unternehmen definieren lasst:

Struktur, Prozess, Mensch, Netzwerk und Kultur.

Die Teilnehmer sollten auf einer6 SkAtrai fvfiom Wvol(IAt
Aussage einschatzen, inwieweit diese aus ihrer Sicht auf ihr Unternehmen zutrifft. Sie hatten
auch die Mdglichkeit, einzelne Aussagen zu Uberspringen.

Am Ende der Befragung stand eine Schnellauswertung, die dem Teilnehmer anzeigte, wie er
sein Unternehmen bewertet hatte. Als Vergleich wurde der Durchschnitt aller bis dato
abgegebenen Bewertungen der anderen Teilnehmer zu ihren jeweiligen Unternehmen
dargestellt.

2.3 Teilnehmerstruktur

Aufgrund der Besonderheiten einer Onlinebefragung und der nicht reprasentativen Auswahl
und Ansprache potenzieller Teilnehmer sind die Ergebnisse der Studie nicht reprasentativ fur
die Situation in Gesamtdeutschland.

Fur die bessere Einordnung der Ergebnisse lasst sich die Teilnehmerstruktur wie folgt
charakterisieren:

1 Uberwiegend aus Deutschland (95 %)

9 Etwas mehr Manner als Frauen

9 Eher mittleren Alters (35 bis 50 Jahre)

1 Uberwiegend Angestellte (90 %) und uiberproportional leitende Angestellte (41 %)
1 Uberwiegend Akademiker (71 %)

1 Uberwiegend Mitarbeiter aus gréReren bis sehr groBen Unternehmen mit mehr als 250
MA (67 %)

1 Uberwiegend Mitglieder des Managements (67 %)

9 Etwas mehr Teilnehmer aus dem Norden Deutschlands

Detaillierte Zahlen und Grafiken dazu finden sich im Anhang dieses Berichtes.
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Aufgrund der Anonymitéat der Befragung im Internet ist es nicht mdglich festzustellen, aus wie
vielen Unternehmen i oder gar aus welchen im Einzelnen i die Studienteilnehmer kommen.
Aus einer Reihe von Indizien ist jedoch eine Abschatzung méglich, nach der die
Studienergebnisse die Situation in 100 bis 120 verschiedenen deutschen Unternehmen
widerspiegeln.

Diese Anzahl erlaubt durchaus verallgemeinernde Rickschlisse auf die generelle Situation
deutscher Unternehmen beziglich ihrer Veranderungsfahigkeit. Bei der Interpretation der im
weiteren Verlauf dargestellten Ergebnisse sind allerdings stets die Besonderheiten der
Teilnehmerstruktur zu beachten.

2.4 Bewertung der Ergebnisse durch Change-Experten

Erganzend zu den allgemeinen Ergebnisse und Aussagen der Studie wurde eine Gruppe von
elf Change-Experten herangezogen, die willkirlich aus einem Gesamt-Pool von tiber 100
Change-Experten ausgewahlt wurden.

Diese untersuchten vor dem Hintergrund ihrer persénlichen Erfahrungen mit dem Thema die
Antwortprofile auf die 45 Fragen und bewerteten sie nach dem Schema:

Der im Ergebnis der Befragung mit dem Antwort
Sachverhalt beeinflusst die Veranderungsfahigkeit von Unternehmen

positiv

leicht positiv

nicht

geringflgig negativ

negativ

Durch die Wertung der Change-Experten sind Aussagen dariiber méglich, wie die
Veranderungsfahigkeit deutscher Unternehmen zum Zeitpunkt der Studie grundsétzlich ist und
wo dringender Handlungsbedarf besteht.

Naturgeman sind die Bewertungen der Change-Experten zu den einzelnen Fragen nicht
einheitlich. Aus den unterschiedlichen Erfahrungshintergriinden werden mitunter deutlich
unterschiedliche Einschatzungen vorgenommen. Dabei war es im Rahmen der Studie weder
moglich zu beurteilen, welcher der Experten mit seinem Votum im Einzelfall Recht hatte, noch
war es moglich, eine umfassende Diskussion zur Vereinheitlichung divergierender Standpunkte
zu fuhren. Deshalb werden bei der Darstellung der Befragungsergebnisse nur bei denjenigen
der 45 Fragen die Meinungen der Experten vorgestellt, bei denen diese eine weitgehend
Ubereinstimmende Bewertung vorgenommen haben. Bei den Ubrigen Fragen mdge sich der
Leser ein eigenes Urteil bilden.
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2.5 Darstellung der Ergebnisse

Im Kapitel 3 sind die Ergebnisse der Change-o-Meter-Befragung dargestellt. Jede Frage wird
auf einer gesonderten Seite abgehandelt. Die Seiten haben folgendes Muster:

Ubersichtsgrafik Hier werden die Studienteilnehmer in Gruppen
unterteilt, wie sie ihr eigenes Unternehmen
insgesamt bewertet haben: AChampionfi
ANormalofioder Arodgeweihtfi

(Zuordnung siehe unten)

Die Antworten aller Studienteilnehmer zur
jeweiligen Frage werden nach dem Schema
Atrifft zufi Atrifft ni

Hier werden die Studienteilnehmer in Gruppen | Hier werden die Studienteilnehmer in Gruppen

unterteilt, je nach Unternehmensgrofie: unterteilt, je nach der Hierarchieebene, der sie
Kleinunternehmen (10 bis 249, 250 bis 999, in ihren Unternehmen zugehoren (Mitarbeiter,
Uber 1.000) mittleres Management, Topmanagement)

Verbale Kommentierung

Bewertung durch Change-Experten (vgl. Kapitel 2.4)

Abbildung 2: Ubersicht der Ergebnisdarstellung

Fur die Einordnung der von den Studienteilnehmern betrachteten Unternehmen als Champion,
Normalo oder Todgeweihter wurden die Mittelwerte der Beantwortung aller Fragen pro
Teilnehmer errechnet. Erwartungsgemal folgt die Gesamtheit aller Teilnehmer einer

GauGCbébschen Normalverteilung
Todgeweiht Normalo Champion
35
=
(]
3
30 2
g
s 25
2
g
s 20
[
o
T
<

10

Punkte

Abbildung 3: Verteilung der Teilnehmer nach der ermittelten Veranderungs-
fahigkeit ihrer Unternehmen
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Die etwa 10 % der Studienteilnehmer, die ihre Unternehmen am niedrigsten bewerteten,
wurden den A T o d g e w elugéotdeen(B5 Personen), die etwa 10 %, die ihre Unternehmen
am hochsten bewerteten, den A Ch a mp {48 Pesdnen).
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3 Ergebnisse der Studie
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3.1 Ergebnisse zu den Fragen aus der Kategorie Struktur

Fragel: ADi e Zustandigkeiten im Unternehmen si

100% -
90% -

Alle Teilnehmer

100%

90% -

Teilnehmer nach der Gesamtbewertung ihrer Unternehmen

89,6%

80% - 72,4% 80% - 75,0%
70% - 70% -
60% 60% -
50% 50% -
40% - 40% -
30% - 27,4% 30% |
20% - 20%
12: 7 , 0.2% 13:2 00% 03% 00%
trifft nicht zu trifft zu keine Angabe trifft nicht zu trifftzu keine Angabe
= Todg ul Champions
Teilneh nach Unternet grofe Teilnehmer nach Position
100% 100% -
90% - 90% -
2%, COSEES =i
60% - 60% -
50% - 50% -
40% - 40%
30% 1 264% 25,0%29’8% 30% -
20% 20% -
10% 10% 4
0% - i 0,7% 0,0% 0,0% 0% i 0,0% 0.5% 0,0% i
trifft nicht zu trifft zu keine Angabe trifft nicht zu trifft zu keine Angabe
= Kleil h = Mittlere Ut h GroRe Untemehmen = Mitarbeif = Mittl M T

Die Uberwiegende Zahl der Studienteilnehmer attestiert inrem Unternehmen einen hohen
Ordnungszustand. Dieser Anteil liegt bei denjenigen, die ihrem Unternehmen den Champion-
Status geben, sogar bei fast 90%. Demgegeniiber scheinen Ungeordnetheit und Unklarheit bei
den AT o d g e w el liberweegef. Zwischen den UnternehmensgroRen gibt es dagegen
kaum Unterschiede. Die Vertreter des Topmanagements sehen ihre Unternehmen signifikant in
einem geordneteren Zustand als Mittelmanagement und Mitarbeiter.

Die Change-Experten bewerten das Befragungsergebnis eher positiv flr die
Veranderungsfahigkeit der Unternehmen.
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Frage2: ADi e Entscheidungen der Unternehmensl ei
Realit2ten des operativen Gesch?2afts.q
Alle Teilnehmer Teilnehmer nach der Gesamtbewertung ihrer Unternehmen
100% 100%
90% 90% - 87,5%
80% 80% -
70% 70% -
60% ba.9% 60% -
50% 50% -
40% 36,0% 40%
30% 30% -
20% 20% -
10% - 4.2% 10%
0% T T 0% -
trifft nicht zu trifft zu keine Angabe trifft nicht zu trifft zu keine Angabe

m Todgeweihte =Normalos = Champions

100%

90%
80% |
70% +
60% +
50% -
40% -
30%
20%
10% -
0% -

Teilnehmer nach Unternehmensgrofe

trifft nicht zu

1.4% 4% 7,0%
—

trifft zu

mKleir h = Mittlere U

keine Angabe

GroRe Untemehmen

100% -
90%
80%
70% -
60% -
50% -
40%
30% -
20%
10%

0% -

Teilnehmer nach Position

76,6%

39,4% 37,9%

22,1%

8,3%
2,8% 1,3%

trifft nicht zu trifft zu keine Angabe

= Mitarbei = Mittl M. T

Mehr als ein Drittel der Studienteilnehmer sind der Meinung, dass die Entscheidungen ihrer
Unternehmensleitung nicht auf den Realitéaten des operativen Geschéfts beruhen. Bei den
Anteil bei akzeptabl en

AChampionshf |

egt

di

eser

dagegen mit 70 % regelrecht deren Status. Beim Vergleich der Unternehmensgrof3en stechen
diejenigen mit 250 bis 1000 Mitarbeitern mit 45 % negativ hervor. Einigermal3en tberraschend
ist, dass immerhin etwa 20 % der Studienteilnehmer aus dem Topmanagement die
Entscheidungen der Unternehmensleitung als nicht den Realitdten des operativen Geschéfts
entsprechend bezeichnen.

Die Bewertung des Ergebnisses durch die Change-Experten fallt uneinheitlich aus.
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Frage3: AEs gi bt Wi derstande bei der Umstrukturier.
Bereichen. i
Alle Teilnehmer Teilnehmer nach der Gesamtbewertung ihrer Unternehmen
100% - 100% -
90% | 90% - 87,3%
80% 80%
70% + 62.2% 70%
60% + : 60%
50% 4 50%
40% - 35,7% 40% -
30% 4 30%
20% 20%
10% - 2% 10% ) 49
0% . . ' y ‘ 1,8% 2.4% g g9,
trifft nicht zu trifft zu keine Angabe trifft nicht zu trifftzu keine Angabe
m Todgeweihte = Normalos = Champions
Teilneh nach Unterneh groRe Teilnehmer nach Position
100% - 100% -
90% 90% -
80% 80% -
70% 70% - 62,9% 64,0%
60% - 60% - 53,2%
50% 50% - 44,2%
40% - 40% - 34,8% 34,1%
30% 30%
20% 20%
10%: 35% 2,6% 0,6% 0% 2,3% 1,9% 2,6%
0% A . ‘ 0% + T )
trifft nicht zu trifft zu keine Angabe trifft nicht zu trifft zu keine Angabe
m Klei hi = Mittlere U h GroRe Untemehmen = Mitarbei = Mittl M; Top g
60 % der Studienteilnehmer belegen in ihrem Unternehmen Widerstande gegen
Unstrukturierungen. Bei den ATodgewei htenf steig
den AChampionsi |iegt er bei mehr als 20 %. Bein

Kleineren etwas besser ab. Das Topmanagement sieht die Lage signifikant glinstiger als die
Ubrigen Studienteilnehmer, hat aber mit einem Votum von mehr als 50 % das Problemfeld
erkannt.

Die Change-Experten bewerten das Befragungsergebnis eindeutig negativ fur die
Veranderungsfahigkeit der Unternehmen.
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Frage4. AFestgel egte. Budhegt sPérsonal, l nvestitioner

nicht ver handel t werden. A

Es ist erstaunlich, dass fast die Hélfte der Studienteilnehmer der Auffassung ist, dass in ihren
Unternehmen einmal festgelegte Budgets nicht verhandelbar sind. Beid en AChampi ons f
diesbezuglich deutlich mehr Verhandlungsspielrdume. Die Studienteilnehmer aus den grofl3en
Unternehmen weisen eine deutlich geringere Verhandlungsfahigkeit nach Budgetfestlegung

gegentber den kleineren Unternehmen aus. 60 % des Topmanagements erkennt in ihren

Unternehmen offensichtlich einen gréReren Verhandlungsspielraum als die Vertreter der

unteren Ebenen.

Die Change-Experten bewerten das Befragungsergebnis eher negativ fur die
Verédnderungsfahigkeit der Unternehmen.
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