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Management Summary

Alle Welt redet iiber digitale Transformation. Das gilt auch und insbesondere fiir die wich-
tigsten deutschen Unternehmen. Grund genug, einmal genauer hinzusehen, ob deutsche Top-
Unternehmen hierfiir schon umfassende Strategien und Mafdnahmen etabliert haben.

Wir stellen uns dementsprechend Fragen wie bspw.: Welche Bedeutung bekommt die Digitali-
sierung in der Geschaftsberichterstattung der DAX-Unternehmen? In welchem Ausmaf veran-
dert sich die Bedeutung der Digitalisierung im zeitlichen Verlauf zwischen 2014, 2015 und
20167 Und lassen sich branchenspezifische Unterschiede in Bezug auf die Digitalisierung in-
nerhalb der Geschaftsberichterstattung der DAX-Unternehmen feststellen?

Um darauf eine Antwort geben zu kénnen, haben wir in einer umfassenden Studie untersucht,
inwieweit die 30 DAX-Unternehmen tiber die Digitalisierung berichten, welche inhaltlichen
Schwerpunkte sie dabei setzen und welche Entwicklungen zu diesen Themen im Untersu-
chungszeitraum festgestellt werden.

Dazu werden die Geschéftsberichte aus den Jahren 2014, 2015 und 2016 ausgewertet. Zur Er-
hebung der Daten wird die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse angewendet. Kern der Un-
tersuchung bildet der eigens fiir diese Studie entwickelte , Digital Index*, der Riickschliisse zur
Wettbewerbsfahigkeit und zur digitalen Ausrichtung der Unternehmen und Branchen zulasst
und zur Erstellung verschiedener Rankings dient.

Als Key Findings der Untersuchung lassen sich die folgenden 10 Punkte zusammenfassen:
1 Insgesamt nimmt die Bedeutung der Digitalisierung fiir die DAX-Unternehmen zu

Die Untersuchung zeigt, dass sowohl die Quantitat als auch die Qualitat der Berichterstattung
in Bezug auf die Digitalisierung steigt. So nimmt das Vorkommen aller Keywords im Untersu-
chungszeitraum um fast 85% zu. Die Anzahl der relevanten Fundstellen (mit konkreten Inhal-
ten) wachst um tiber 30%. Und der von uns konzipierte Digital Index (auf Basis eines Scorings
der relevanten Fundstellen) steigt um fast 50%. Daraus kann abgeleitet werden, dass die Un-
ternehmen die zukiinftigen Herausforderungen sowie Chancen, die sich durch die Digitalisie-
rung ergeben, zunehmend erkennen, ihr Handeln darauf ausrichten und starker dariiber be-
richten.

2 Uber den digitalen Wandel wird jedoch noch auf einem eher geringen qualitativen
bzw. wenig zielorientierten (,SMART"“-) Niveau berichtet

Insgesamt werden 4904 Keywords in den 90 Geschaftsberichten gefunden, die zu 1999 Sinn-
abschnitten flihren. Von den 1999 Sinnabschnitten kann bei 872 Sinnabschnitten mindestens
ein SMART-Kriterium (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Timed) nachgewiesen wer-
den (44%), bei der Mehrheit von 1127 Sinnabschnitten (56%) ist dies jedoch nicht der Fall. Im
Durchschnitt kdnnen ca. 10 relevante Sinnabschnitte pro Geschaftsbericht identifiziert wer-
den.

3 ProSiebenSat.1Media, Deutsche Telekom und Daimler im Einzelranking des Digital In-
dex vorne, Branchen Medien und Telekommunikation mit hochsten Werten

Alles in allem heben sich im von uns konzipierten Digital Index vor allem drei Unternehmen
besonders ab. ProSiebenSat.1Media, Deutsche Telekom und Daimler beschreiben besonders
umfangreich und konkret Digitalisierungsaktivitidten. Zur erweiterten Spitzengruppe zdhlen
Volkswagen, SAP, Commerzbank, Adidas, Continental, Henkel und BMW, die einen liberdurch-
schnittlichen Digital Index erzielen. Weit abgeschlagen vom Durchschnitt landen die Unterneh-
men Deutsche Borse, RWE, Vonovia, Fresenius Medical Care, Beiersdorf, HeidelbergCement
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und Fresenius auf den Schlusspliatzen, bei denen die geringsten kommunizierten Digitalisie-
rungsaktivitdten nachgewiesen werden.

Im Branchenvergleich zeigt sich, dass die Branchen Medien und Telekommunikation die mit
Abstand héchsten Werte im Digital Index erzielen und sich damit deutlich von den anderen
Branchen absetzen. Die Automobil- und IT-Branche befinden sich in der erweiterten Spitzen-
gruppe und erreichen einen tUberdurchschnittlichen Digital Index. Im Mittelfeld landen die
Konsumgiiter-, die Finanz-, die Logistik-, die Technologie-, die Chemie- und Pharmazie- sowie
die Energiebranche. Schlusslichter im Ranking sind die Immobilien-, Medizintechnik- und Roh-
stoffbranche.

4 Die Verfolger der Spitzengruppe holen auf, gleichzeitig gibt es auch eine kleine Gegen-
bewegung

Fast ein Drittel der Unternehmen erreicht im Untersuchungszeitraum Steigerungsraten im
dreistelligen Bereich im Digital Index und holt damit zur Spitzengruppe auf. Hier kénnen
Bayer, Munich Re, HeidelbergCement, SAP, Fresenius, Merck, Thyssenkrupp, Commerzbank
und Daimler genannt werden, deren Steigerungsraten iiberdurchschnittlich hoch sind. Diese
Unternehmen scheinen erkannt zu haben, dass sie im Bereich der Digitalisierung Handlungs-
bedarf haben und berichten im Jahr 2016 deutlich stiarker als noch 2014.

Gleichzeitig zeigt sich auch, dass bei wenigen Unternehmen der Digital Index im Untersu-
chungszeitraum stark abnimmt. Besonders hohe Abnahmen kénnen bei der Deutschen Tele-
kom, Fresenius Medical Care, Deutsche Lufthansa, Deutsche Post, Deutsche Borse sowie Allianz
festgestellt werden.

5 Die DAX-Unternehmen setzen ihre Schwerpunkte bei der Digitalisierung auf die
Transformation der internen Unternehmensorganisation, auf neue Geschiftsmodelle
und reagieren auf neue Kundenbediirfnisse

Schwerpunktmiflig setzen die Unternehmen auf die Transformation der internen Unterneh-
mensorganisation. Fast 18% der Sinnabschnitte werden mit dieser Kategorie codiert. Be-
schrieben werden haufig die Verdnderung unternehmensinterner Strukturen, wie z.B. die
Griindung neuer Unternehmenssegmente, Veranderung von Zustdndigkeiten oder neue Ar-
beitsmodelle wie z.B. Homeoffice oder Teamwork. Zudem befassen sich die Unternehmen mit
der Transformation bestehender oder mit der Entwicklung neuer Geschiftsmodelle (knapp
17% der Sinnabschnitte), die neben dem Kerngeschaft zur Generierung zusatzlicher Umsatz-
potentiale dienen sollen. AuffRerdem reagieren die Unternehmen auf neue bzw. verdnderte
Kundenbediirfnisse, die durch die Digitalisierung entstehen (10% der Sinnabschnitte).

6 Fiir die einzelnen Branchen stehen unterschiedliche Schwerpunkte bei der Digitalisie-
rung im Fokus

Hinsichtlich der inhaltlichen Schwerpunkte zeigen sich grofde Unterschiede zwischen den ein-
zelnen Branchen. Wahrend die Medien-, Telekommunikations- und IT-Branche hauptsachlich
auf die ErschliefRung neuer Geschaftsmodelle und Erlésquellen setzen, so berichten die Fi-
nanz-, Logistik-, Chemie- und Pharmazie-, sowie die Energie- und die Rohstoffbranche insbe-
sondere iiber die Transformation der internen Unternehmensorganisation. Fiir die Automobil-
branche spielt die Vernetzung (z.B. der Fahrzeugflotte) die wichtigste Rolle, die Konsumgtiter-
branche legt den Schwerpunkt auf die Prasenz in den Sozialen Netzwerken. Fiir die Technolo-
giebranche ist die IT-Sicherheit am wichtigsten, wahrend die Medizintechnik vor allem in der
Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter den h6chsten Handlungsbedarf sieht.
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7 Die digitale Transformation ist stark prozess- und kundenorientiert

Die digitale Ausrichtung der Unternehmen fallt stark prozess- und kundenorientiert aus. Fast
90% der Sinnabschnitte konnen diesen Bereichen zugeordnet werden, der Mitarbeiter- und
der Finanzbereich kommen nur auf etwas tiber 10%. Zukiinftig wird es wichtig werden, alle
Bereiche gleichwertig in die digitale Transformation einzubeziehen und einen ganzheitlichen
Transformationsprozess anzustof3en. In diesem Zusammenhang wird auch die Bereitstellung
finanzieller Mittel wichtig sein. Dies scheinen die Unternehmen zu erkennen, da die Sinnab-
schnitte, in denen Investitionen fiir digitale Mafnahmen beschrieben werden, stark zunehmen
(+500% fiir geplante Investitionen, +150% fiir getatigte Investitionen).

8 Die umsatzstirksten Unternehmen haben im Durchschnitt einen héheren Digital In-
dex und Unternehmen mit hohem Digital Index erzielen iiberdurchschnittliche Umsatz-
steigerungen

Unter Beriicksichtigung des erzielten Umsatzes in 2016 fallt auf, dass die fiinf grof3ten Unter-
nehmen, Volkswagen, Daimler, Allianz, BMW und Siemens, einen durchschnittlichen Digital In-
dex von 104 erzielen, wahrend die fiinf kleinsten Unternehmen, Beiersdorf, Infineon, ProSie-
benSat.1 Media, Vonovia und die Deutsche Borse, im Mittel nur einen Digital Index von 63 er-
reichen. Daraus wird abgeleitet, dass die ,,grof3en” Unternehmen derzeit einen starkeren Fokus
auf die digitale Transformation legen und aus diesem Grund konkreter dariiber berichten -
wahrscheinlich auch deshalb, um Versdumnisse aus der Vergangenheit zu kompensieren. Die
,Kleineren“ Unternehmen, denen oft eine hohere Agilitat und Flexibilitdt im Vergleich zu den
grofdten Unternehmen Deutschlands nachgesagt wird, sind entweder schon von Natur aus di-
gitaler und berichten deshalb weniger tiber den digitalen Wandel, oder befinden sich aufgrund
ihrer Branchenzugehorigkeit noch am Anfang der Digitalisierung. Denn bis auf ProSiebenSat.1
Media, dem Spitzenreiter des Digital Index, werden bei den ,kleinen“ DAX-Unternehmen un-
terdurchschnittliche oder sogar niedrige Digitalisierungsaktivitdten nachgewiesen.

Es fallt zudem auf, dass Unternehmen, die ihren Umsatz in 2016 tberdurchschnittlich gegen-
iiber 2015 steigerten, einen fast 50%igen hoheren Digital Index erzielen, als Unternehmen, die
ihren Umsatz nur unterdurchschnittlich steigerten. In diesem Zusammenhang wird aufderdem
festgestellt, dass bei der Halfte dieser Unternehmen (Vonovia, ProSiebenSat.1 Media, Adidas,
Deutsche Borse, SAP, Deutsche Telekom, Siemens und Linde) die Kategorie ,neue Geschafts-
modelle” nachgewiesen wird.

Zudem ist bei vier von acht Unternehmen, deren Digital Index riicklaufig ist, auch der Umsatz
riicklaufig (BASF, Deutsche Lufthansa, Deutsche Post und Allianz). Demgegeniiber erzielen vier
von acht Unternehmen, deren Digital Index im Untersuchungszeitraum stark steigt (Heidel-
bergCement, SAP, Fresenius und Merck), ein iiberdurchschnittliches Umsatzwachstum.

9 Hoch rentable Unternehmen erzielen einen im Durchschnitt hoheren Digital Index als
weniger rentable Unternehmen

Die hoch rentablen Unternehmen erzielen insgesamt einen leicht hoheren Digital Index
(+10,5%) als Unternehmen, deren Rentabilitdt unterhalb des Durchschnitts liegt. Bei genaue-
rer Betrachtung wird deutlich, dass die fiinf rentabelsten Unternehmen sogar einen iiber 50%
hoheren Digital Index erzielen, als die fiinf unrentabelsten Unternehmen des DAX.

10 Empfehlungen fiir Praxis und Forschung

Gemaf? den Erkenntnissen aus dieser Studie sollten die Digitalisierungsaktivititen zum einen
erhoht werden, zum anderen sollte die Berichterstattung dariiber konkreter gestaltet werden,
um die aktuellen und potentiellen Investoren iiber die digitale Transformation besser zu infor-
mieren. Dies trifft im besonderen Mafd auf die Unternehmen zu, die im Digital Index unter-
durchschnittliche oder sogar niedrige Werte erzielen.
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Bedeutung von Digitaler Transformation

1 Bedeutung von Digitaler Transformation

1.1 Motivation, Problemstellung & Zielsetzung

JAlles, was digitalisiert werden kann, wird digitalisiert. Und alles, was vernetzt werden kann, wird
auch vernetzt.” (Hottges, 2015, S. 5).

Die Digitalisierung ist ein Megatrend, der einen Wandel in Politik, Gesellschaft und Wirtschaft her-
vorruft. Bestehende Prozesse und Geschaftsmodelle, sowie Mitarbeiter, Maschinen und Produkte
werden auf den Priifstand gestellt. Unternehmen mit langer und erfolgreicher Tradition werden
verstarkt von neuen, jungen Wettbewerbern herausgefordert. Schon jetzt sind die sogenannten
,Big 5“ (Facebook, Google, Apple, Microsoft und Amazon) nicht nur die wertvollsten Marken der

Welt, sondern auch vor allem hoch digitalisierte Unternehmen (Cole, 2017).

Mehrere Studien zeigen bereits, dass Deutschland bzw. die deutsche Wirtschaft erhohten Hand-
lungsbedarf in Bezug auf die Digitalisierung besitzt und im internationalen Vergleich nur im Mit-
telfeld landet (siehe dazu Monitoring-Report Wirtschaft DIGITAL 2016 vom BMWi). Besonders in
der Industrie, dem Herzstiick der deutschen Wirtschaft, wird bereits heute beobachtet, dass die
»digitale Transformation [...] die Wertschépfung im produzierenden Gewerbe zugunsten einfa-
cher, standardisierter IT-Losungen [verschiebt]. AufRerdem drohen neue Anbieter die Industrie
von der Schnittstelle zum Kunden zu verdrangen. Aus der Verschiebung des Wertschépfungsan-
teils und der Disruption der Kundenschnittstelle ergibt sich ein Szenario, das die starke Stellung
der deutschen und europiischen Weltmarktfithrer nachhaltig bedroht” (Roland Berger Strategy
Consults GmbH, 2015, S. 9).

Es stellt sich somit die Frage, wie sich die 30 grofiten deutschen Unternehmen auf diese Heraus-
forderungen vorbereiten, ob bzw. welche Mafdnahmen oder Planungen eingeleitet werden, um die
Chancen zu nutzen und um die Risiken zu minimieren. Aufgrund der hohen Relevanz der Digitali-
sierung fiir die deutsche Wirtschaft soll die vorliegende Studie die folgenden Fragen beantwor-

ten:

o Welche Bedeutung bekommt die Digitalisierung in der Geschaftsberichterstattung der
DAX-Unternehmen?

e In welchem Ausmaf} verandert sich die Bedeutung der Digitalisierung im zeitlichen Ver-
lauf zwischen 2014, 2015 und 2016?

e Lassen sich branchenspezifische Unterschiede in Bezug auf die Digitalisierung innerhalb

der Geschiftsberichterstattung der DAX-Unternehmen feststellen?
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Fiir die Beantwortung dieser Forschungsfragen werden die Geschiftsberichte der DAX-Unterneh-
men als Auswertungsgrundlage herangezogen, die neben Angaben zu Finanz-, Ertrags- und Ver-
mogenslage auch zukunftsorientierte Informationen, zum Beispiel zu den erwarteten Chancen

und Risiken, enthalten.

Im Anschluss an die Adressierung dieser Fragestellungen werden aus den gewonnenen Erkennt-

nissen konkrete Empfehlungen abgeleitet.

1.2 Gangder Untersuchung

Im zweiten Kapitel werden sowohl konzeptionelle Grundlage als auch die Erhebungsmethodik
vorgestellt. Darauf basierend werden die DAX-Geschaftsberichte der Jahre 2014-2016 umfassend
analysiert. Im abschliefRenden dritten Kapitel werden Empfehlungen fiir Unternehmen vorgestellt

und Implikationen fiir zukiinftige Studien aufgezeigt.
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2  Studiendesign und Ergebnisse
2.1 Konzeptionelle Grundlagen

In Bezug auf den aktuellen Forschungsstand fallt auf, dass bisher noch keine umfassende Analyse
durchgefiihrt wurde, die konkret die Digitalisierung der 30 grofdten deutschen Unternehmen
(DAX 30) anhand der Geschéaftsberichte, der wichtigsten Informationsquelle fiir die Stakeholder,
untersucht. Es gibt somit keine Erkenntnisse dariiber, welche Schwerpunkte die DAX-Unterneh-
men in Bezug auf die Digitalisierung setzen, wie sich diese in den letzten Jahren entwickeln und
wie grof$ die Unterschiede zwischen den einzelnen Unternehmen und Branchen sind. In der aktu-
ellen Literatur zur Digitalisierung werden zwar oft konkrete Handlungsempfehlungen und Bei-
spiele aufgezeigt, wie die digitale Transformation gelingen kann, jedoch stellt sich fiir die Stake-
holder die Frage, wie die DAX-Unternehmen darauf reagieren, welche Maffnahmen eingeleitet

werden und wie sich das Branchenumfeld entwickelt.

Die vorliegende Studie soll dieses Forschungsdefizit beheben und erstmalig Erkenntnisse zur
Wettbewerbsfihigkeit, zur digitalen Ausrichtung der DAX-Unternehmen und -Branchen
liefern sowie Entwicklungen im Untersuchungszeitraum aufzeigen. Durch den dafiir eigens ent-
wickelten Digital Index, der die Qualitdt der nach aufden kommunizierten Digitalisierungsaktivi-
taten aufzeigt und vergleichbar macht, konnen Riickschliisse auf die Wettbewerbsfahigkeit und

die digitale Ausrichtung der DAX-Unternehmen getroffen werden.

Ziel dieser Studie ist demzufolge, die kommunizierten Digitalisierungsaktivitiaten zu analy-
sieren und zu bewerten, die inhaltlichen Schwerpunkte zu identifizieren und Entwicklungen im
Untersuchungszeitraum aufzuzeigen. Die Untersuchung liefert somit Erkenntnisse dariiber, in
welchem Maf3 die 30 grofdten deutschen Unternehmen ihre Stakeholder (und insbesondere die
Aktionare) iiber die digitale Transformation informieren. Da die Geschéftsberichte das zentrale
Informationsinstrument fiir die Stakeholder darstellen und die Digitalisierung enorme Verande-
rungen fiir jedes Unternehmen hervorrufen wird, stellt sich fiir sie die begriindete Frage, wie sich

die DAX-Unternehmen auf die digitalen Herausforderungen vorbereiten und dariiber berichten.

Dazu werden die Geschiftsberichte systematisch und zielgerichtet nach Textstellen unter-
sucht, die sich konkret auf die Digitalisierung beziehen. Die identifizierten Textstellen wer-
den anhand der objektiven SMART-Kriterien (Spezifisch, Messbar, Akzeptiert, Realistisch, Ter-

miniert) bewertet und kénnen je nach Auspragung maximal drei Punkte erhalten.! Die Summe

1 Weitere Details, siehe folgendes Kapitel
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aller erhaltenen Punkte bildet fiir das jeweilige Unternehmen den Digital Index, der die Grund-
lage fiir ein Ranking ist, indem alle DAX-Unternehmen aufgefiihrt werden. Anhand dieses Ran-
kings wird sichtbar, mit welcher Intensitidt und Qualitat die einzelnen Unternehmen in der Ge-

schaftsberichterstattung die Herausforderungen der Digitalisierung kommunizieren.

Dartiber hinaus werden die bewerteten Fundstellen inhaltlichen Kategorien zugeordnet, die im
Voraus anhand der Literatur und anhand von Studien entworfen wurden. Eine Kategorie bezieht
sich dabei jeweils auf ein spezifisches Handlungsfeld, das durch die Digitalisierung entsteht bzw.
an Bedeutung gewinnen wird. Anhand der inhaltlichen Kategorien werden Aussagen dariiber ge-
troffen, welche inhaltlichen Schwerpunkte die DAX-Unternehmen in Bezug auf die Digitalisierung

setzen und wie sich diese im zeitlichen Verlauf entwickeln.

2.2 Forschungsmethodiken

Als Untersuchungsgrundlage werden die Geschaftsberichte der DAX-Konzerne fiir diese Studie
herangezogen. Die Forschung weist den Charakter einer Sekundarforschung auf, da Erkenntnisse

anhand von bereits vorhandenem Datenmaterial gewonnen werden (Zerres, 2017).

Der Forschungsumfang betragt die Geschéaftsberichte der DAX-Unternehmen aus den Jahren
2014, 2015 und 2016 (Stichprobe: n=90). Aktuell sind im DAX die folgenden Unternehmen ge-

listet2:

Adidas AG Konsumgiiter 19.291
Allianz SE Finanzen 122.416
BASF SE Chemie und Pharmazie 57.550
Bayer AG Chemie und Pharmazie 46.769
Beiersdorf AG Konsumgiiter 6.752
BMW AG Automobil 94.163
Commerzbank AG Finanzen 14.395
Continental AG Automobil 40.549
Daimler AG Automobil 153.261
Deutsche Bank AG Finanzen 42.171
Deutsche Borse AG Finanzen 2.673
Deutsche Lufthansa AG Logistik 31.660
Deutsche Post AG Logistik 57.334
Deutsche Telekom AG Telekommunikation 73.100
E.ON SE Energie 38.173
Fresenius SE & CO KGaA Medizintechnik 29.083
Fresenius Medical Care AG & CO KGaA Medizintechnik 17.911

2 Stand: 02.05.2017
3in Mio. Euro. Quelle: Geschéaftsberichte 2016.
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HeidelbergCement AG Rohstoffe 15.166
Henkel AG & CO KGaA VZ Konsumgiiter 18.714
Infineon Technologies AG Technologie 6.473
Linde AG Technologie 17.345
Merck KGaA Chemie und Pharmazie 15.024
Miinchener Riick. AG Finanzen 48.900
ProSiebenSat.1 Media SE Medien 3.799
RWE AG Energie 45.833
SAP AG IT 22.062
Siemens AG Technologie 79.644
ThyssenKrupp AG Technologie 39.263
Volkswagen AG VZ Automobil 217.267
Vonovia SE Immobilien 3.509

Abbildung 1: Liste der 30 DAX-Unternehmen

Der DAX bildet die 30 grofdten deutschen Unternehmen hinsichtlich Marktkapitalisierung des
Streubesitzes und Borsenumsatz ab (Finanzen, 2017) und reprasentiert derzeit mehr als,, 80 Pro-
zent des Grundkapitals inldndischer borsennotierter Gesellschaften” (Wirtschaftslexikon Gabler,
2017). Daher gilt er auch als Indikator fiir die Entwicklung des gesamten deutschen Aktienmark-

tes und dient somit als Marktbarometer und Vergleichsmafistab.

Einmal im Jahr werden die DAX-Werte sowie deren Gewichtung liberprift und gegebenenfalls ak-
tualisiert. Im Untersuchungszeitraum (2014-2016) gab es die folgenden Anderungen (Deutsche

Borse, 2015 und 2016):

Lanxess AG Vonovia SE

K+ S AG ProSiebenSat.1 Media SE

Abbildung 2: Anderungen im DAX

Durch den erweiterten Jahresabschluss miissen die DAX-Unternehmen neben den vergangen-
heitsorientierten Angaben in der Bilanz und GuV zusatzlich eine zukunftsorientierte Lagebe-
richterstattung veroffentlichen, in der finanzielle und nicht finanzielle Leistungsindikatoren so-
wie die zukiinftigen Chancen und Risiken beschrieben und beurteilt werden. Die Stakeholder sol-
len damit in die Lage versetzt werden, ,eine wirtschaftliche Gesamtbeurteilung des Unterneh-
mens in Bezug auf die wirtschaftliche Lage und die kiinftige Entwicklung“ durchfiihren zu kénnen

(Mthlbauer, 2014, S. 404).

Die allgemeinen Grundsatze der Lageberichterstattung sowie entsprechende Sanktionen bei einer
fehler- oder mangelhaften Aufstellung des Lageberichtes verdeutlichen aufierdem die Verbind-

lichkeit und Relevanz der Informationsbereitstellung durch die berichtenden Unternehmen an die

11
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Stakeholder. So miissen die Informationen im Lagebericht vollstindig, verldsslich und ausgewo-

gen, sowie klar und tibersichtlich dargestellt werden (DRSC, 2012).

Der Geschifts- und Lagebericht stellen fiir die Stakeholder das zentrale Informations-
instrument dar, wenn es um die Beurteilung der Vermdgens-, Finanz- und Ertragslage sowie um
die Einschitzung von zukiinftigen Chancen und Risiken geht. Die oben beschriebenen gesetzli-
chen Vorschriften, insbesondere an die Inhalte des Lageberichtes, verdeutlichen die hohen Anfor-
derungen an die Geschaftsberichterstattung und unterstreichen die Relevanz in der Auféenkom-
munikation. Fiir die Untersuchung bieten sich daher die Geschéftsberichte als geeignete Auswer-

tungsgrundlage an.

Mit den Geschiftsberichten aus den Jahren 2014, 2015 und 2016 liegt eine grofde Datenbasis in
schriftlicher Form vor, die es zu analysieren gilt. Aus diesem Grund wahlen wir die Methode der
qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2015), die eine systematische Vorgehensweise zur
Textanalyse beschreibt. Zur letztendlichen Bewertung der durch die Inhaltsanalyse identifizier-
ten Textstellen werden zudem die SMART-Kriterien herangezogen. So wird eine objektive Beur-
teilung sichergestellt sowie die Grundlage fiir das Ranking geschaffen. Das Ziel der vorliegenden

Studie begriindet entsprechend das qualitative und explorative Forschungsdesign.

Grundsatzlich lasst sich zu der gewéhlten Erhebungsmethodik festhalten, dass die Inhaltsanalyse
von Geschiftsberichten (Textanalyse) gegeniiber anderen Erhebungsverfahren (zum Beispiel Be-
fragungen oder Beobachtungen) einige Vorteile hat. So kdnnen einerseits Storfaktoren der Befra-
gung (wie zum Beispiel die Beeinflussung des Interviewers und die damit verbundene Verzerrung
der Ergebnisse, aber auch Faktoren sozialer Erwiinschtheit, ausweichende Antworten oder Ver-
standnisschwierigkeiten) ausgeschlossen werden. Aufierdem gibt es keine Schwierigkeiten, was
die Auskunftsbereitschaft und damit Einbufden bei der Grofie der Stichprobe betrifft, da die Ge-
schiftsberichte verfiigbar sind: Sie miissen zum einen aufgrund der Publikations- und Offenle-
gungspflicht erstellt und zuginglich gemacht werden und werden zum anderen von den Unter-
nehmen aus Werbe- oder Marketinggriinden mit dem Ziel einer grofitmoglichen Verbreitung er-
stellt (Eisenbeis, 2007). Da die Daten schriftlich fixiert sind, ist zudem die Reproduzierbarkeit der
Ergebnisse gewdhrleistet. Jedoch kann das Material auch ,Verzerrungen enthalten, die sich aus
der Erstellungsabsicht des Dokuments ergeben (zum Beispiel Imagebildung oder Verkaufsforde-
rung)“ (Eisenbeis, 2007, S. 102). Es darf somit nicht vernachlassigt werden, dass die Berichte zwar
Fakten darstellen, jedoch zum Teil von Kommunikationsprofis erstellt werden und auch Zielen

des Reputationsaufbaus und Images dienen.

12
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Ein wichtiger Bestandteil dieser Studie ist die Identifikation von Textstellen, die die Digitalisie-
rung betreffen. Fiir eine zielgerichtete Selektion von relevanten Textstellen konnen konkrete An-
haltspunkte, wie z.B. spezifische Wortformen, dienen. Schon Eisenbeis (2007) sowie Kawohl und
Badekow (2016) fiihrten Inhaltsanalysen von Geschiftsberichten unter Verwendung von be-
stimmten Suchworten (Keywords) durch. Das Vorgehen dieser Studie orientiert sich an diesen

Beispielen.

Wie zuvor erldutert, ist die Vernetzung von verschiedenen Akteuren und Objekten ein zentraler
Aspekt und wesentlicher Treiber der Digitalisierung. In Deutschland wird dafiir oft der Begriff
JIndustrie 4.0“ verwendet. Um relevante Textstellen bei der spateren Analyse zu finden, miissen
die Keywords entsprechend breit gefasst sein, diirfen jedoch nicht zu allumfassend definiert wer-
den. Aus diesem Grund werden die folgenden Keywords, bestehend aus Wortstimmen und ei-

nem Begriff, definiert:

- Wortstamm: , digital” (z.B.: Digitalisierung, digitaler Wandel etc.)
- Wortstamm: ,vernetz” (z.B.: Vernetzung, vernetzte Systeme etc.)

- Begriff: ,Industrie 4.0“

Mit den festgelegten Keywords konnen die Geschéftsberichte nach potentiellen Digitalisierungs-
aktivitdten durchsucht werden. Ausgangspunkt der vorliegenden Untersuchung sind folglich alle
Textpassagen, in denen die Wortstimme ,digital“, ,vernetz“ und ,Industrie 4.0 vorkommen.
Dadurch, dass die gewdhlten Keywords eine grof3e Bandbreite der Digitalisierung reprasentieren,
erscheinen diese geeignet, um Riickschliisse auf die Digitalisierungsaktivitdten der DAX-Unter-

nehmen zu ziehen.

Qualitative Inhaltsanalysen zeichnen sich im Besonderen durch das ,inhaltsanalytische Vorge-
hen“ sowie durch die ,Anwendung eines Kategoriensystems auf das zu untersuchende Material*
(Mayring, 2015, S. 20) aus. Die qualitative Inhaltsanalyse geht somit streng regel- und theoriege-
leitet vor (Mayring, 2015).

Ein zentrales Merkmal in der Inhaltsanalyse ist die Definition von inhaltlichen Kategorien. Durch
eine ,deduktive Kategorienfindung” (Mayring, 2015, S. 85) werden die Kategorien theoriegeleitet,
z.B. anhand des aktuellen Forschungsstandes oder aus Voruntersuchungen, gebildet. Die inhaltli-
chen Kategorien haben zum Ziel, das auszuwertende Material systematisch zu strukturieren und
zu extrahieren. Die Kategorienbildung wird in der vorliegenden Studie anlehnend an die in der
Literatur beschriebenen Herausforderungen der Digitalisierung festgelegt. Die darin identifizier-
ten zukiinftigen Handlungsfelder werden als Grundlage fiir die folgenden, inhaltlichen Kategorien

festgelegt:
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Interne Unternehmensorganisation
Externe Unternehmensorganisation
IT-Infrastruktur

IT-Sicherheit

Komplexe Systeme

Intelligente Produktion
Zunehmender globaler Wettbewerb
0. Standardisierung

1. Geplante Investitionen
2. Getatigte Investitionen

200 NO U AW

11. Neue Geschaftsmodelle 15. Aus- und Weiterbildung
12. Neue Kundenbediirfnisse 16. Cyber-Physical-Systems
13. Soziale Netzwerke 17. Demographischer Wandel

14. Digitalisierung Produkte

Abbildung 3: Festlegung der inhaltlichen Kategorien

Im Zusammenhang mit der Digitalisierung wird fiir die Unternehmen zum einen ein steigender
Investitionsbedarf erwartet, zum anderen sind die Entstehung neuer Geschaftsmodelle und Kun-
denbediirfnisse, die steigende Bedeutung Sozialer Netzwerke (z.B. in der Kundenansprache) so-
wie die Anpassung bzw. Invention neuer, digitaler Produkte zu beobachten. Neben dem steigen-
den Aus- und Weiterbildungsbedarf, der Zusammenarbeit von Robotern und Menschen sowie der
demographische Wandel, stehen die Unternehmen aufierdem vor der grofden Herausforderung

der Transformation bestehender Prozesse und Strukturen.

In Summe werden 17 Einzelkategorien definiert. Diese inhaltlichen Kategorien werden in vier
Oberkategorien nach den Dimensionen der Balanced Scorecard (Niven, 2009). strukturiert: Fi-
nanzen, Prozesse, Kunden und Mitarbeiter. Dadurch wird es moéglich, Aussagen dariiber treffen

zu koénnen, wo die meisten kommunizierten Digitalisierungsaktivititen stattfinden.
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Im nachsten Schritt wird der Kodierleitfaden (siehe Anhang I), der das zentrale Hilfsmittel zur
Inhaltsanalyse darstellt, entworfen. In diesem werden fiir jede Kategorie Definition, Ankerbeispiel
und Kodierregeln formuliert, die eine eindeutige Zuweisung der Textstelle zu einer Kategorie si-

cherstellen (Mayring, 2016, S. 97):

Es wird genau definiert, welche Textbestandteile unter eine

Kategorie fallen.

Es werden konkrete Textstellen angefiihrt, die unter eine
Kategorie fallen und als Beispiel fiir diese Kategorie gelten

sollen.

Es werden Regeln bei Abgrenzungsproblemen zwischen
den Kategorien Regeln formuliert, um eine eindeutige Zu-

ordnung zu ermoglichen.

Abbildung 4: Bestandteile des Kodierleitfadens

Um entsprechend ein gewisses Maf an Objektivitiat zu gewadhrleisten und um die Ergebnisse die-
ser Untersuchung méglichst reproduzierbar zu machen, ist ein transparentes Bewertungsschema

festzulegen.

Allgemein anerkannte und objektive Kriterien stellen die sogenannten SMART-Kriterien dar, die
in der Praxis haufig zur Formulierung von Zielen verwendet werden (Bér, Fiege und Weif3, 2017).
In der vorliegenden Studie werden diese zur Bewertung der Fundstellen herangezogen und wie

folgt definiert:
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Es wird ein spezifisches Hand-
lungsfeld begriindet oder eine
spezifische Herausforderung
erkannt, welche durch die Di-
gitalisierung entsteht.

Es wird eine konkrete Maf3-
nahme oder Planung genannt,
die im Zusammenhang mit der
Digitalisierung steht.

Es wird eine konkrete Maf3-
nahme oder Planung, die im
Zusammenhang mit der Digita-
lisierung steht, terminiert.

,Die Digitalisierung wird die Interaktion mit
dem Kunden grundlegend verandern. Kun-
den erwarten heute, dass sie jederzeit den
bequemsten Kommunikationskanal mit ih-
rer Versicherung wahlen konnen“ (Allianz,
GB 2014, S. 13).

JInnovation und Digitalisierung: Die Luft-
hansa Group intensiviert ihr Engagement im
Bereich Innovation. Es werden ein Innova-
tion Fund zur Unterstiitzung innovativer An-
satze und Technologien ins Leben gerufen
und ein Innovation Hub in Berlin zur starke-
ren Verzahnung mit relevanten Start-ups ge-
griindet” (Deutsche Lufthansa, GB 2014, S.
7).

»Fir 2016 planen wir zum Thema Digitali-
sierung eine neue Ausgabe des Magenta
MOOC [...] (Telekom, GB 2015, S. 113).

Voraussetzung nach § 264 Abs. 2 HGB und DRS 20.12-20.35.

Abbildung 5: Anwendung der SMART-Kriterien

Dadurch, dass sich die Kriterien ,Spezifisch®, ,Messbar” und ,Terminiert” fiir die Bewertung von
beschriebenen Herausforderungen, konkreten Mafdnahmen oder Planungen eignen, werden diese
fiir die Bewertung aufgenommen. Die Kriterien ,Erreichbar” und ,Realistisch” werden aufgrund
der einschlagigen und oben beschriebenen gesetzlichen Vorschriften fiir die Lageberichterstat-
tung als gegeben angesehen und werden nicht explizit bei der Bewertung der Fundstellen bertick-

sichtigt.

16



Studiendesign und Ergebnisse

Zur Unterstilitzung der Analyse greifen die Autoren auf das Textbearbeitungsprogramm ,Atlas ti
8“ zurtlick, indem die fiinf Schritte durchgefiihrt werden. Das folgende Schaubild fasst die metho-

dische Vorgehensweise zusammen:

DAX-Berichte

2014 2015 2016
1. Grundlage

v —] Digital*
2. Keywords v=| vernetz*
Y —J1 Industrie4.0

14 - - - - - A a
3. Abschnitt { « « Digitalisierung. « . } §: eith'lShV;?trtungs

: = | Spezifisch
4, Kriterien v —1 Messbar

Yy =1 Terminiert

vz .
5. Bewertung - = E | Kategorien

Abbildung 6: Methodisches Vorgehen der Untersuchung

(1) Die Auswertungsgrundlage stellen die Geschaftsberichte der DAX-Unternehmen aus den Ge-
schiftsjahren 2014, 2015 und 2016 dar. Alle 90 Geschaftsberichte werden von den Homepages

heruntergeladen und im PDF-Format in das Programm ,Atlas ti 8" eingespielt.

(2) Um relevante Textstellen, die sich auf die Digitalisierung beziehen, innerhalb der Geschéftsbe-
richte zu identifizieren, werden anhand der vorab definierten Keywords Suchanfragen gestartet.

Dabei wird jede Fundstelle durch das Programm chronologisch codiert und markiert.

(3) Eine Fundstelle, die mindestens ein Keyword enthalt, wird dann zu einem Sinnabschnitt er-
weitert, der die Auswertungseinheit bildet. Zur Bestimmung des Sinnabschnitts zahlt der inhalt-

liche Zusammenhang. Der Inhalt eines Sinnabschnitts ldsst sich im Idealfall zu einer Kernaussage
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zusammenfassen und kann durch Uberschriften, Absitze oder anderen F ormatierungen hervor-

gehoben sein.

(4) Nach Festlegung des Sinnabschnitts wird die Fundstelle bewertet. Zur Bewertung werden die

zuvor skizzierten SMART-Kriterien herangezogen. Dabei gilt das folgende Bewertungsschema:

Fundstelle weist ,Fiir 2016 planen wir zum Thema Digitali- Terminiert
drei Kriterien sierung eine neue Ausgabe des "Magenta Messbar
von SMART auf = MOOC" (Online-Kurse). Die Bedeutung von  Spezifisch

Digitalisierungstechnologien fiir Kundenbe-

diirfnisse, daraus abgeleitete Geschaftsmo-

delle und Produkte sowie die Verdanderung

der Arbeitswelt hinsichtlich Automatisie-

rung, Virtualisierung und Flexibilisierung

werden in diesem digitalen, innovativen

Format Mitarbeitern konzernweit vermit-

telt” (Telekom, GB 2015, S. 113).

Fundstelle weist ,, Auferdem haben wir insbesondere das Messbar
zwei Kriterien Thema der Digitalisierung im Blick. So sam-  Spezifisch
von SMART auf meln wir in unserem Ferndiagnosezentrum

in Brande, Danemark, die digitalen Daten

von fast 10.000 Turbinen aus tiber 30 Lan-

dern; das sind mehr als 24 Millionen Da-

tensatze pro Jahr. Aus diesen Daten gene-

rieren wir Mehrwert fiir unsere Kunden,

denn in 85% der Falle konnen wir Storun-

gen beheben und Turbinen wieder starten,

ohne ein Serviceteam zum Kunden schicken

zu mussen“ (Siemens, GB 2015, S. 5).

Fundstelle weist ,Die Digitalisierung wird die Interaktion mit Spezifisch
ein Kriterium dem Kunden grundlegend verandern. Kun-
von SMART auf  den erwarten heute, dass sie jederzeit den

bequemsten Kommunikationskanal mit ih-

rer Versicherung wahlen konnen” (Allianz,

GB 2014, S. 13).

Fundstelle weist  "Wir investieren mutig in die Zukunft, um Kein SMART
kein Kriterium die Digitalisierung unserer Kunden besser
von SMART auf zu unterstiitzen" (Telekom, GB 2015, S.7).

Abbildung 7: Bewertungsschema

Konnen drei SMART-Kriterien in einem Sinnabschnitt festgestellt werden, wird dieser mit der Ma-
ximalpunktzahl von drei Punkten bewertet. Wird kein SMART-Kriterium identifiziert, wird der

Sinnabschnitt entsprechend mit null Punkten bewertet.
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(5) Alle Sinnabschnitte, bei denen mindestens ein SMART-Kriterium nachgewiesen werden kann
(,relevante Sinnabschnitte”), werden mit maximal einer inhaltlichen Kategorie codiert. Im Mate-
rialdurchlauf wird aufierdem tiberpriift, ob die Kategorien fiir das Ziel der Analyse geeignet sind
oder ob gegebenenfalls Kategorien verandert oder neue gebildet werden miissen. Es kommt zur
,Revision des Kategoriensystems" (Mayring, 2015, S. 87). Zur Uberpriifung und Kalibrierung des

Kategoriensystems sowie des Bewertungsschemas wird ein Probelauf durchgefiihrt.

Dieser umfasst die Geschaftsberichte aus dem Jahr 2014 (30 Berichte). Es wurde deutlich, dass
die Kategorie , 7. Unternehmensorganisation“, durch die jegliche Veranderungen der Unterneh-
mensorganisation beschrieben werden sollen, zu weit gefasst ist. Dadurch, dass Unternehmen die
Notwendigkeit einer Anpassung der internen Unternehmensorganisation (z.B. neue Arbeitsmo-
delle und Unternehmenssegmente) sowie der externen Unternehmensorganisation (z.B. Koope-
rationen oder Akquisition von Unternehmen) beschreiben, wird diese Kategorie zu zwei Unterka-
tegorien ,7.1 Interne Unternehmensorganisation“ und ,7.2 Externe Unternehmensorganisation”
aufgeteilt. Dadurch konnen exaktere Erkenntnisse zu dem Bereich der Unternehmensorganisa-
tion gewonnen werden. Nach Mayring (2015) wird damit eine deduktive Kategorie (,,7. Unterneh-
mensorganisation“) in zwei induktive Kategorien (,,7.1 Interne Unternehmens-organisation” und
»7.2 Externe Unternehmensorganisation®) aufgeteilt. Dartliber hinaus ergab sich das Problem, dass
von Unternehmen vorgestellte digitale Innovationen oder digitalisierte Produkte keiner Katego-
rie eindeutig zugeteilt werden konnte. Aus diesem Grund wird dem Kategoriensystem eine zu-

satzliche, induktive Kategorie (,,16. Digitalisierte Produkte“) hinzugefiigt.

Die durch die Keywords identifizierten Textstellen werden nach der chronologischen Codierung
auf Sinnabschnitte erweitert, bewertet und inhaltlichen Kategorien zugeordnet. Im finalen Schritt

werden die Ergebnisse der Analyse ausgewertet (siehe nachfolgendes Kapitel).

2.3 Analyse der Geschiftsberichte der DAX-Konzerne

Keywords und Fundstellen

Nach dem Upload der 90 Geschéftsberichte aus den Jahren 2014 bis 2016 in das Programm , Atlas
ti 8“ wurden zu den Keywords maschinelle Suchanfragen gestartet. In Summe ergaben sich zu den
Keywords ,digital®, ,vernetz“ und ,Industrie 4.0“ 4904 Treffer. 80% der Treffer entfielen dabei
auf den Wortstamm , digital“ (3897 Treffer) und 18% auf, vernetz“ (898 Treffer), der Anteil des
Begriffs ,Industrie 4.0“ liegt bei 2% (109 Treffer).
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Haufigkeiten der Keywords

2%

m Digital* = Vernetz* Industrie 4.0

Abbildung 8: Hdaufigkeiten der Keywords

Haufige Auspragungen der Wortstimme , digital“ und ,vernetz“ sind die zentralen Begriffe , Digi-
talisierung” und ,Vernetzung"“. Der Begriff ,Digitalisierung” wurde insgesamt 891 Mal (18% vom
Gesamtergebnis) und ,Vernetzung“ 397 Mal (8% vom Gesamtergebnis) gefunden. Auffallig ist,
dass die Haufigkeiten bei allen Keywords im hohen zwei- bis dreistelligen Bereich zunehmen, le-
diglich der Begriff ,Industrie 4.0 verzeichnet einen Riickgang, was darauf schlieflen lasst, dass
die Digitalisierung fiir die Unternehmen viel mehr bedeutet als ,nur” intelligente Fertigungspro-
zesse. Das folgende Schaubild fasst die Haufigkeiten der Keywords in den einzelnen Jahren zu-

sammen:
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Vorkommen der Keywords
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Digital* Digitalisierung Vernetz* Vernetzung Industrie 4.0
W 2016 1668 420 347 155 29
m2015 1417 309 297 138 45
2014 812 162 254 104 35

N 2016 W2015 m 2014

Abbildung 9: Vorkommen der Keywords

Die Trefferanzahl des Wortstamms ,, digital“ hat sich innerhalb von zwei Jahren von 812 Tref-
fer (2014) auf 1668 Treffer (2016) mehr als verdoppelt (+105%), zu dem Wortstamm ,vernetz"
gab es in 2016 347 Treffer, was ein Anstieg von ca. 37% im Vergleich zum Jahr 2014 bedeutet
(254 Treffer). Die grofdite Zuwachsrate verzeichnet der Begriff ,Digitalisierung” mit einem Plus
von fast 160% - von 162 Treffer im Jahr 2014 auf 420 Treffer im Jahr 2016. Auch der Begriff ,,Ver-
netzung“ verzeichnet ein Plus von knapp 50% (347 Treffer in 2016 zu 254 Treffer in 2014).
Lediglich die Haufigkeit des Begriffs ,Industrie 4.0“ nimmt um 17% ab (29 Treffer in 2016 zu
35 Treffer in 2014).

Die gefundenen 4904 Keywords verteilen sich auf genau 1999 Sinnabschnitte. Somit ergibt sich
ein Anteil von ca. 2,5 Keywords pro Sinnabschnitt und knapp 55 Keywords pro Geschiftsbe-
richt. Insgesamt kann bei 872 Sinnabschnitten (ca. 44%) mindestens ein SMART-Kriterium
identifiziert werden, bei den tlibrigen 1127 Sinnabschnitten (ca. 56%) ist dies nicht der Fall.
Innerhalb der 1127 Sinnabschnitte, die mit null Punkten bewertet werden, finden sich insgesamt

48 festgestellte Dopplungen (ca. 4%).
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Sinnabschnitte
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Relevante Sinnabschnitte Nicht relevante Sinnabschnitte
W 2016 329 384
m 2015 293 398
m2014 250 345

N 2016 m2015 m2014

Abbildung 10: Entwicklung der Sinnabschnitte

Die Grafik zeigt, dass die Anzahl der Sinnabschnitte, die mit mindestens einem Punkt bewertet
wurden (,relevante Sinnabschnitte“), in den drei Jahren stetig zugenommen hat. So zeigt sich
hier ein Zuwachs von iiber 30% (329 in 2016 zu 250 in 2014). Die Anzahl der Sinnabschnitte,
die mit null Punkten bewertet wurden (,nicht relevante Sinnabschnitte“), bewegt sich auf einem
ahnlichen Niveau, ist im Jahr 2016 jedoch leicht zurtickgegangen. Pro Geschaftsbericht ergibt sich
damit insgesamt ein Anteil von 22 Sinnabschnitten. Werden nur die Sinnabschnitte beriicksich-
tigt, die mit mindestens einem Punkt bewertet wurden, belduft sich der Anteil pro Geschiftsbe-

richt auf 9,7 relevante Sinnabschnitte.

Auch der ,Digital Index“, welcher die Summe aller Punkte pro Unternehmen eines Jahres
darstellt, wiachst um fast 50% (768 Punkte in 2016 zu 517 Punkte in 2014) innerhalb von zwei
Jahren. Daraus wird abgeleitet, dass die Qualitat, wie die Unternehmen tiber die Digitalisierung

berichten, im Untersuchungszeitraum von 2014 bis 2016 zunimmt.
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Das folgende Ranking zeigt, welchen Digital Index die einzelnen DAX-Unternehmen im Untersu-

chungszeitraum erzielen. Im Digital Index werden alle Punkte, die im Rahmen der Bewertung ver-

geben wurden, aufsummiert:
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ProSiebenSat.1 Media
Deutsche Telekom
Daimler
Volkswagen

SAP

Commerzbank
Adidas

Continental

Henkel

BMW

Infineon

Allianz

Merck

Deutsche Lufthansa
Thyssenkrupp
Siemens

Deutsche Post
E.ON

Deutsche Bank
BASF

Bayer

Munich Re

Linde

Deutsche Borse
RWE

Vonovia

Fresenius Medical Care
Beiersdorf
HeidelbergCement
Fresenius

Abbildung 10: Unternehmens-Ranking

Medien
Telekommunikation
Automobil

Automobil

IT

Finanzen
Konsumgtiter
Automobil
Konsumgtiter
Automobil
Technologie

Finanzen

Chemie und Pharmazie
Logistik

Technologie
Technologie

Logistik

Energie

Finanzen

Chemie und Pharmazie
Chemie und Pharmazie
Finanzen

Technologie

Finanzen

Energie

Immobilien
Medizintechnik
Konsumgtiter
Rohstoffe
Medizintechnik

207
204
198
153
121
115
84
83
76
69
60
57
52
49
45
45
42
36
36
34
32
30
25
23
18
16
12
10
9

7
65

Hoch

Uberdurch-
schnittlich

Unterdurch-
schnittlich

Niedrig

ProSiebenSat.1Media erzielt den hochsten Wert und ist mit 207 Gesamtpunkten der Spitzen-

reiter. Knapp dahinter platziert sich die Deutsche Telekom mit 204 Punkten, wiederrum knapp

gefolgt von Daimler (198 Punkte). Aufierdem erzielen Volkswagen (153 Punkte), SAP (121

Punkte) und die Commerzbank (115 Punkte) ein Ergebnis tiber 100 Punkte. Weit abgeschlagen

sind die Schlusslichter Beiersdorf (10 Punkte), HeidelbergCement (9 Punkte) und Fresenius (7

23



Studiendesign und Ergebnisse

Punkte). Auffillig ist, dass allein die Top-Drei (ProSiebenSat.1Media, Deutsche Telekom und
Daimler) mit insgesamt 609 Punkten einen Anteil von iiber 30% gemessen an der Gesamt-
punktzahl (1948 Punkte) erzielen und sich damit deutlich vom Durchschnitt (65 Punkte) und
vom Viertplatzierten Volkswagen (45 Punkte weniger als Daimler) absetzen. Aufgrund dieser Tat-
sache kann im Vergleich zu den anderen Unternehmen von hohen Digitalisierungsaktivititen ge-
sprochen werden, da sich in den Geschéaftsberichten der Top-Drei eine Vielzahl von konkreten

Digitalisierungsmafinahmen finden.

Neben Volkswagen (153 Punkte), SAP (121 Punkte) und der Commerzbank (115 Punkte) kann
bei Adidas (84 Punkte), Continental (83 Punkte), Henkel (76 Punkte) und BMW (69 Punkte) von
tiberdurchschnittlichen Digitalisierungsaktivitiaten gesprochen werden. Demgegeniiber erreicht
die grofde Mehrheit (zwei Drittel der Unternehmen) nur eine Punktzahl unterhalb des Durch-

schnitts.

Es scheint jedoch so, als ob viele dieser Unternehmen einen Handlungsbedarf erkannt haben -
werden die erreichten Punkte des Jahres 2016 mit denen des Jahres 2014 ins Verhéltnis gesetzt,

so zeigt sich die folgende Entwicklung:

1. Bayer 633,3% 19
2. Munich Re 550,0% 22
3. HeidelbergCement 400,0% 4
4., SAP 346,7% 52
5. Fresenius 300,0% 3
6. Merck 255,6% 23
7. Thyssenkrupp 185,7% 13
8. Commerzbank 182,4% 31
9. Daimler 157,6% 52
10. Volkswagen 84,2% 32
11. E.ON 72,7% 8
12. RWE 66,7% 2
13. Siemens 57,1% 8
14. BMW 31,3% 5
15. Deutsche Bank 23,1% 3
16. Infineon 22,2% 4
17. Henkel 15,8% 3
18. ProSiebenSat.1 Media 8,6% 6
19. Adidas 7,4% 2
20. Linde* 0,0% 14
21. Vonovia* 0,0% 11
22. Beiersdorf* 0,0% 8
23. Continental -7,7% -2
24. BASF -8,3% -1
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25. Deutsche Telekom -20,8% -15
26. Fresenius Medical Care -25,0% -1
27. Deutsche Lufthansa -52,0% -13
28. Deutsche Post -55,0% -11
29. Deutsche Borse -57,1% -8
30. Allianz -92,0% -23
Durchschnitt 103% 8,4

Abbildung 11: Entwicklung des Digital Index pro Unternehmen

Bayer (+633%), Munich Re (+550%) und HeidelbergCement (+400%) - alle im Digital Index
als unterdurchschnittlich eingestuft - befinden sich auf den ersten drei Platzen und verzeichnen
die hochsten prozentualen Steigerungsraten. Dariliber hinaus erreichen SAP (+347%),
Fresenius (+300%), Merck (+256%), Thyssenkrupp (+186%), Commerzbank (+183%) und Daim-
ler (+158%) Steigerungsraten im dreistelligen Bereich. Vor allem Daimler und SAP kénnen den
Digital Index um 52 Punkte im Vergleich zum Ausgangsjahr 2014 verbessern - ein Spitzenwert in
absoluten Zahlen. Daimler schafft es nach einem fiinften Platz in 2014 in den Jahren 2016 und
2015 sogar auf die erste Position (siehe Anhang I1I-V). Der Spitzenreiter des Digital Index, ProSie-
ben-Sat.1Media, verzeichnet nur eine leichte positive Entwicklung (+9%), bei der Deutschen Te-
lekom ist sogar ein Riickgang von tiber 20% zu erkennen. Weitere Unternehmen mit einer nega-
tiven Entwicklung sind Continental (-8%), Fresenius Medical Care (-25%), Deutsche Lufthansa (-
52%), Deutsche Post (-55%), Deutsche Borse (-57%) und die Allianz (-92%). Dadurch, dass Linde,
Vonovia und Beiersdorf keine Punkte im Jahr 2014 erzielen, kann eine prozentuale Entwicklung
mathematisch nicht errechnet werden - alle drei Unternehmen erzielen in 2016 jedoch ein deut-
lich besseres Ergebnis. So erreicht Linde 14 Punkte, Vonovia 11 Punkte und Beiersdorf 8 Punkte,

verbleiben aber dennoch auf den letzten drei Platzen.

Die zentrale Erkenntnis dieser Analyse ist, dass im Digital Index vor allem drei Unternehmen (Pro-
SiebenSat.1Media, Deutsche Telekom und Daimler) besonders hervorstechen und sich deutlich
vom Durchschnitt absetzen. Es zeigt sich jedoch auch, dass die anderen Unternehmen aufholen
und deutliche Fortschritte machen (im Durchschnitt +103% Zuwachs im Untersuchungszeit-
raum). Daneben ist allerdings auch bei einigen Unternehmen ein Riickgang des Digital Index fest-
zustellen. Vor allem bei der Deutschen Lufthansa (-52%), der Deutschen Post (-55%), der
Deutschen Borse (-57%) und Allianz (-92%) sinkt der Digital Index im Jahr 2016 im Ver-

gleich zu 2014 im hohen zweistelligen Bereich.

25



Studiendesign und Ergebnisse

Branchenranking

Im folgenden Ranking werden die Branchen anhand der Mittelwerte des Digital Index gegeniiber-

gestellt:

1. Medien 207 Hoch

2. Telekommunikation 204 oc

3. Automobil 126 .. -
4. T 121 Uberdurchschnittlich
5. Konsumgiiter 57

6. Finanzen 52

7. Logistik 46 -
8. Tedimelos 44 Unterdurchschnittlich
9. Chemie und Pharmazie 38

10. Energie 27

11. Immobilien 16 .

12. Medizintechnik 10 Niedrig

13. Rohstoffe 9

Gesamtergebnis 74

Abbildung 12: Branchen-Ranking

Es wird deutlich, dass die Branchen Medien, Telekommunikation, Automobil und IT die
hoéchsten Werte erzielen und deutlich mehr Punkte im Digital Index erreichen als die anderen
Branchen. Im Mittelfeld landen die Konsumgiiter-, die Finanz-, die Logistik-, die Technologie-, die
Chemie- und Pharmazie- sowie die Energiebranche. Schlusslichter im Ranking sind die Immobi-

lien-, Medizintechnik- und Rohstoffbranche, die klar unterhalb des Durchschnitts liegen.

Die Medien- und Telekommunikationsbranche heben sich im Digital Index deutlich von den an-
deren Branchen ab (Faktor 2,8 vom Durschnitt), sodass von einer hohen Digitalisierungsaktivitat
gesprochen werden kann. Die Automobil- und IT-Branche erzielen iiberdurchschnittliche Werte
(Faktor 1,7 vom Durchschnitt), die weiteren Branchen berichten unterdurchschnittlich bzw. nied-

rig iiber die Digitalisierung.

Um eine Entwicklung der einzelnen Branchen feststellen zu kénnen, werden die Mittelwerte des
Digital Index aus den Jahren 2016 und 2014 in Relation zueinander gesetzt. Daraus ergibt sich die

folgende Ubersicht:
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1. Rohstoffe 400,0% 4
2. IT 346,7% 52
3. Chemie und Pharmazie 170,0% 14
4, Technologie 100,0% 10
5. Automobil 77,0% 22
6. Energie 71,4% 5
7. Medizintechnik 40,0% 1
8. Finanzen 34,2% 5
9. Konsumgiiter 28,3% 4
10. Medien 8,6% 6
11. Immobilien* 0,0% 11
12. Telekommunikation -20,8% -15
13. Logistik -53,3% -12
Durchschnitt 92,50% 8

Abbildung 13: Entwicklung des Digital Index pro Branche

Die Branchen Rohstoffe (+400%), IT (+347%), Chemie und Pharmazie (+170%), und Technologie
(+100%) erzielen die hochsten Steigerungsraten und zeigen eine iiberdurchschnittlich positive
Entwicklung des Digital Index. Die Automobil- (+77%), Energie- (+71%), Medizintechnik-
(+40%), Finanz- (+34%), Konsumgiiter- (+28%) und die Medienbranche (+9%) verzeichnen zwar
Zuwachse, liegen jedoch unterhalb des Durchschnitts von knapp +93%. Lediglich die Branchen
Telekommunikation (-21%) und Logistik (-53%) erzielten 2016 im Mittel eine geringere Punkt-
zahl als 2014.

Wie bereits erwahnt, erzielte Vonovia (Immobilienbranche) 2014 keine Punkte. Aus diesem
Grund ist eine prozentuale Ermittlung mathematisch nicht moglich. Die Immobilienbranche er-
zielt jedoch in 2016 elf Punkte und liegt damit, wenn nur die Entwicklung in absoluten Zahlen
betrachtet wird, hinter der IT- (+52 Punkte), Automobil- (+22 Punkte) und der Chemie und Phar-

mazie-Branche (+14 Punkte) auf dem vierten Platz.
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Kategorienranking

Jeder Sinnabschnitt, der mindestens ein SMART-Kriterium enthalt, wird mit einer inhaltlichen Ka-

tegorie codiert. Aus der Summe der Haufigkeiten ergibt sich die folgende Reihenfolge:

1. Interne Unternehmensorganisation 156 17,9%
2. Neue Geschaftsmodelle 152 17,4%
3. Neue Kundenbediirfnisse 90 10,3%
4. Externe Unternehmensorganisation 74 8,5%
5. [T-Infrastruktur 60 6,9%
6. IT-Sicherheit 60 6,9%
7. Komplexe Systeme 55 6,3%
8. Soziale Netzwerke 52 6,0%
9. Aus- und Weiterbildung 49 5,6%
10. Digitalisierte Produkte 32 3,7%
11. Geplante Investitionen 28 3,2%
12. Intelligente Produktion 28 3,2%
13. Zunehmender globaler Wettbewerb 13 1,5%
14. Getatigte Investitionen 8 0,9%
15. Cyber-Physical-Systems 6 0,7%
16. Standardisierung 5 0,6%
17. Demographischer Wandel 4 0,5%
Summe 872 100%
Durchschnitt 51

Abbildung 14: Kategorien-Ranking

Am haufigsten kommen die Kategorien ,Interne Unternehmensorganisation®, ,Neue Ge-
schiaftsmodelle”, ,Neue Kundenbediirfnisse“ und ,,Externe Unternehmenskommunikation
vor. Zusammen kommen diese Kategorien auf einen Anteil von fast 55%. Spitzenreiter ist mit fast
18% die Kategorie ,Interne Unternehmensorganisation®, in der konkrete, interne Umstrukturie-
rungsmafinahmen beschreiben werden. Zweithdufigste Kategorie ist mit 152 zugeordneten Sinn-
abschnitten (etwas liber 17%) die Kategorie ,Neue Geschiftsmodelle®, in der neuartige Ertrags-
absichten erlautert werden. In etwas mehr als 10% der relevanten Sinnabschnitte werden neue
oder durch die Digitalisierung veranderte Kundenbediirfnisse erwartet, in fast 9% werden neue
Formen der externen Unternehmensorganisation, wie z.B. die Kooperation in Entwicklungspro-

zessen oder die Akquisition von digitalen Unternehmen, begriindet.

Aber auch neue Anforderungen an die IT-Infrastruktur und die IT-Sicherheit (jeweils 7%) spielen
fiir die Unternehmen eine tiberdurchschnittlich wichtige Rolle. Zusatzlich erwarten die Unterneh-
men eine steigende Bedeutung in der Vernetzung von verschiedenen Akteuren und Objekten
(,Komplexe Systeme“) und in der Prdsenz in den Sozialen Medien (,Soziale Netzwerke*). Knapp

unter dem Durchschnitt werden die Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter fiir Digitalthemen,
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neue bzw. digitalisierte Produkte, konkrete Investitionen im Zusammenhang mit der Digitalisie-

rung und die intelligente Produktion genannt.

Hinsichtlich der inhaltlichen Schwerpunkte zeigen sich grofie Unterschiede zwischen den einzel-
nen Branchen. Wahrend die Medien-, Telekommunikations- und IT-Branche hauptsichlich
auf die Entwicklung neuer Geschiftsmodelle setzen, so berichten die Finanz-, Logistik-, Che-
mie- und Pharmazie-, sowie die Energie- und die Rohstoffbranche insbesondere iiber die
Transformation der internen Unternehmensorganisation. Fiir die Automobilbranche spielt
die Vernetzung (z.B. der Fahrzeugflotte) die wichtigste Rolle, die Konsumgiiterbranche legt den
Schwerpunkt auf die Sozialen Netzwerke. Fiir die Technologiebranche ist die IT-Sicherheit
am wichtigsten, wahrend die Medizintechnik vor allem in der Aus- und Weiterbildung der Mit-
arbeiter den hochsten Handlungsbedarf sieht. Auch bei den inhaltlichen Schwerpunkten zeichnet
sich eine Entwicklung ab, die darauf schliefden lasst, dass die digitale Transformation fiir die Un-

ternehmen immer wichtiger wird.

1. Geplante Investitionen 500,00% 10
2. Getatigte Investitionen 150,00% 3
3. Interne Unternehmensorganisation 131,25% 42
4. Externe Unternehmensorganisation 125,00% 15
5. IT-Infrastruktur 100,00% 12
6. IT-Sicherheit 75,00% 12
7. Aus- und Weiterbildung 42,86% 6
8. Komplexe Systeme 28,57% 4
9. Digitalisierung Produkte 25,00% 2
10. Demographischer Wandel 0,00% 1
11. Neue Geschaftsmodelle -7,02% -4
12. Neue Kundenbediirfnisse -17,14% -6
13. Zunehmender globaler Wettbewerb -20,00% -1
14. Soziale Netzwerke -30,00% -6
15. Intelligente Produktion -38,46% -5
16. Cyber-Physical-Systems -75,00% -3
17. Standardisierung -75,00% -3

Durchschnitt 53,8% 4,6

Abbildung 15: Entwicklung der Kategorien

So nimmt die Anzahl der Sinnabschnitte in 2016, in denen geplante (+500%) oder bereits geta-
tigte Investitionen (+150%) beschrieben werden, die im Zusammenhang mit der Digitalisierung
stehen, im Vergleich zum Jahr 2014 erheblich zu und belegt die ersten beiden Pliatze. Einige Un-
ternehmen stellen somit zunehmend finanzielle Mittel fiir digitale Mafinahmen und Aktivitdaten

bereit - insgesamt betrachtet befinden sich diese Kategorien allerdings weiterhin eher auf einem
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geringen Niveau. Dariiber hinaus entwickeln sich die Kategorien ,Interne Unternehmensorgani-
sation” (+131%), ,Externe Unternehmensorganisation“ (+125%) und , IT-Infrastruktur” (+100%)
positiv im dreistelligen Bereich. Uberdurchschnittlich steigt zudem die Anzahl von Sinnabschnit-

ten, in denen die IT-Sicherheit (+75%) thematisiert wird.

Wie zuvor beschrieben, wurden die inhaltlichen Kategorien zu den vier Bereichen der Balanced
Scorecard (Finanzen, Kunden, Mitarbeiter, Prozesse) zugeordnet, um festzustellen, in welchen Be-
reichen die kommunizierten Digitalisierungsaktivitaten stattfinden. Insgesamt wird deutlich, dass
liber die digitale Transformation stark prozessorientiert berichtet wird - fast 52% der relevan-

ten Sinnabschnitte konnen diesem Bereich zugewiesen werden:

Prozesse
451

Finanzen 36 326 Kunden

59

Mitarbeiter

Abbildung 16: Schwerpunkt der Digitalisierungsaktivititen

Daneben beziehen sich 326 Sinnabschnitte (37%) auf die Kundenseite, die Bereiche Mitarbeiter
(7%) und Finanzen (4%) kommen zusammen nur auf etwas liber 10%. Die starke Prozess- und
Kundenorientierung zeigt, dass die Unternehmen aktuell den Schwerpunkt ihrer Aktivitaten auf
die Transformation der Organisation und Prozesse sowie auf eine Ausrichtung auf veranderte

bzw. neue Kundenbediirfnisse und -erwartungen legen.
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Umsatzranking

Nach dem erzielten Umsatz in 2016 zeigt sich, dass die fiinf grof3ten Unternehmen mit einem
Digital Index von 104,4 im Durchschnitt einen deutlich hoheren Wert erzielen (+65%), als die

finf kleinsten Unternehmen mit 63,2 Punkten im Mittel.

Volkswagen 217.267 153
Daimler 153.261 198
Allianz 122.416 57 104,4
BMW 94.163 69
Siemens 79.644 45
Deutsche Telekom 73.100 204
BASF 57.550 34
Deutsche Post 57.334 42
Munich Re 48.900 30
Bayer 46.769 32
RWE 45.833 18
Deutsche Bank 42.171 36
Continental 40.549 83
ThyssenKrupp 39.263 45
E.ON 38.173 36
Deutsche Lufthansa 31.660 49 55,5
Fresenius 29.083 7
SAP 22.062 121
Adidas 19.291 84
Henkel 18.714 76
Fresenius Medical Care 17.911 12
Linde 17.345 25
HeidelbergCement 15.166 9
Merck 15.024 52
Commerzbank 14.395 115
Beiersdorf 6.752 10
Infineon 6.473 60
ProSiebenSat.1 Media 3.799 207 ez
Vonovia 3.437 16
Deutsche Borse 2.674 23
Mittelwert 46.006 65

Abbildung 17: Kennzahlenanalyse: Umsatz 2016 und Digital Index

4in Mio. Euro. Quelle: Geschiftsberichte 2016.
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Es lasst sich somit ein deutlicher Groféenunterschied feststellen. Die fiinf grofdten Unternehmen
des DAX berichten deutlich umfangreicher und konkreter iiber ihre Digitalisierungsaktivitaten als
die flinf kleinsten Unternehmen. Wird die Umsatzentwicklung betrachtet, so fallt auf, dass die Un-
ternehmen, die im Vergleich zum Vorjahr ein tiberdurchschnittliches Umsatzwachstum erzielen,
einen Digital Index von 76,4 Punkten erreichen, wihrend die Unternehmen, die ein unterdurch-

schnittliches Umsatzwachstum verzeichnen, nur einen Digital Index von 51,9 erzielen.

Vonovia 3.437 2.789 23,23% 16
Merck 15.024  12.845 16,96% 52
ProSiebenSat.1 Media 3.799 3.261 16,50% 207
Adidas 19.291 16.915 14,05% 84
HeidelbergCement 15.166 13.465 12,63% 9
Infineon 6.473 5.795 11,70% 60
Deutsche Borse 2.674 2.494 7,22% 23
Fresenius Medical Care 17.911 16.738 7,01% 12 ..
SAP 22.062  20.793 6,10% g, ere 76,4
Deutsche Telekom 73.100 69.200 5,64% 204
Siemens 79.644 75.636 5,30% 45
Fresenius 29.083 27.626 5,27% 7
Linde 17.345 16.498 5,13% 25
Henkel 18.714  18.089 3,46% 76
Continental 40.549 39.232 3,36% 83
Daimler 153.261 149.467 2,54% 198
BMW 94.163 92.175 2,16% 69
Volkswagen 217.267 213.292 1,86% 153
Bayer 46.769  46.085 1,48% 32
Beiersdorf 6.752 6.686 0,99% 10
Deutsche Lufthansa 31.660 32.056 -1,24% 49
Allianz 122.416 125.190 -2,22% 57
Munich Re 48.900 50.400 -2,98% 30
Deutsche Post 57334 59230  -3,20% 4p Unter@ 519
RWE 45.833  48.090 -4,69% 18
ThyssenKrupp 39.263  42.778 -8,22% 45
E.ON 38.173  42.656 -10,51% 36
Deutsche Bank 42.171 48.073 -12,28% 36
Commerzbank 14.395 16.607 -13,32% 115
BASF 57.550 70.449 -18,31% 34
Mittelwert 46.006 46.154 2,52% 65

Abbildung 18: Kennzahlenanalyse: Umsatzentwicklung und Digital Index

51in Mio. Euro. Quelle: Geschéaftsberichte 2016.
6in Mio. Euro. Quelle: Geschéaftsberichte 2015.
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Damit erreichen die Unternehmen mit einem uiberdurchschnittlichen Umsatzwachstum im
Durchschnitt fast 25 Punkte mehr im Digital Index (+47%). Von den Top-5 des Digital Index fin-
den sich mit ProsiebenSat.1 Media, Deutsche Telekom, Daimler und SAP vier Unternehmen, die
ihren Umsatz tiberdurchschnittlich steigern konnten. Allerdings konnten auch Unternehmen wie
Fresenius, HeidelbergCement oder Vonovia, die im Unternehmensranking des Digital Index zu
den Schlusslichtern zahlen, ihren Umsatz tiber dem Durchschnitt steigern. Vonovia erzielt sogar
den Hochstwert mit einem Umsatzplus von tiber 23% - im Digital Index findet sich dieses Unter-

nehmen auf dem 26. Platz mit nur 16 Punkten.

Auflerdem ist auffallig, dass Unternehmen, deren Digital Index im hohen zweistelligen Be-
reich abnimmt, auch beim Umsatz einen Riickgang verzeichnen (Beispiel: BASF, Deutsche

Lufthansa, Deutsche Post, Allianz).
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Rentabilititsranking

Die Rentabilitat wird in diesem Fall mit dem Verhaltnis des operativen Ergebnisses mit dem Um-
satz aus dem Jahr 2016 errechnet. Das operative Ergebnis, oft auch als EBIT bezeichnet, wird be-
wusst zur Berechnung der Rentabilitidt herangezogen, da diese Kennzahl als Differenz zwischen
Leistung und Kosten das operative Betriebsergebnis aufzeigt und den erzielten Erfolg eines Un-

ternehmens in dessen Kerngeschaft ausdriickt.

Deutsche Borse 2.673 1.108 41,5% 23
SAP 22.062 5.135 23,3% 121
ProSiebenSat.1 Media 3.799 777 20,5% 207
Vonovia 3.509 694 19,8% 16
Henkel 18.714  3.172 16,9% 76
Merck 15.024  2.481 16,5% 52 Uberd 69,09
Bayer 46.769 7.042 15,1% 32
Beiersdorf 6.752 1.015 15,0% 10
Fresenius 29.083 4.327 14,9% 7
Fresenius Medical Care 17.911 2.638 14,7% 12
Deutsche Telekom 73.100 9.200 12,6% 204
Infineon 6.473 763 11,8% 60
Linde 17.345 2.029 11,7% 25
HeidelbergCement 15.166  1.698 11,2% 9
BASF 57.550 6.275 10,9% 34
Continental 40.549 4.096 10,1% 83
BMW 94.163 9.386 10,0% 69
Commerzbank 14.395 1.399 9,7% 115
Siemens 79.644 7.404 9,3% 45
Allianz 122.416 10.833 8,8% 57
Daimler 153.261 12.902 8,4% 198 Unterd 62,53
Munich Re 48.900  4.025 8,2% 30
E.ON 38.173 3.112 8,2% 36
Adidas 19.291 1.491 7,7% 84
Deutsche Lufthansa 31.660 2.275 7,2% 49
Volkswagen 217.267 14.623 6,7% 153
RWE 45.833 3.082 6,7% 18
Deutsche Post 57.334 3.491 6,1% 42
Deutsche Bank 42171 1.992 4,7% 36
ThyssenKrupp 39.263  1.189 3,0% 45
Mittelwert 46.008 4.322 12,37% 65

Abbildung 19: Kennzahlanalyse: Rentabilitdt 2016 und Digital Index

7in Mio. Euro. Quelle: Geschéaftsberichte 2016.
8 in Mio. Euro. Quelle: Geschéaftsberichte 2016.
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Die Ubersicht zeigt, dass Unternehmen, die eine iiberdurchschnittlich hohe Rentabilitit erzie-
len, einen im Mittel leicht h6heren Digital Index erzielen (+10,5%) als Unternehmen, deren Ren-

tabilitdt im Vergleich unter dem Durchschnitt liegt.

Bei einer genaueren Betrachtung fallt auf, dass sich im Bereich der elf iiberdurchschnittlich ren-
tablen Unternehmen sechs Unternehmen finden, die im Digital Index nur im letzten Drittel landen
(Fresenius, Fresenius Medical Care, Vonovia, Beiersdorf, Deutsche Borse, Bayer). Daneben errei-
chen auch vier Unternehmen (ProsiebenSat.1 Media, Deutsche Telekom, SAP und Henkel), die im
Digital Index unter den Top-10 landen, eine Rentabilitat liber dem Durchschnitt. Ob die genannten
Top-10-Unternehmen des Digital Index bereits Effizienzvorteile durch die Digitalisierung erzielen
und ob die Unternehmen aus dem letzten Drittel des Digital Index noch nicht die Notwendigkeit
eines Wandels sehen, kann abschlieflend nicht geklart werden, lasst jedoch die Vermutung zu und

konnte durch eine Primarbefragung untersucht werden.

Es kann aufRerdem festgestellt werden, dass die fiinf rentabelsten Unternehmen (Deutsche Borse,
SAP, ProSiebenSat.1 Media, Vonovia und Henkel) mit einer durchschnittlichen Rentabilitiat von
24,4% einen Digital Index von 88,6 im Mittel erzielen, wahrend die fiinf unrentabelsten Unterneh-
men des DAX (Volkswagen, RWE, Deutsche Post, Deutsche Bank und ThyssenKrupp) einen Digital

Index von nur 58,8 und eine durchschnittliche Rentabilitat von 5,4% erreichen.

Deutsche Borse 41,50% 23
SAP 23,30% 121
ProSiebenSat.1 Media 20,50% 207 24,4% 88,6
Vonovia 19,80% 16
Henkel 16,90% 76
Volkswagen 6,70% 153
RWE 6,70% 18
Deutsche Post 6,10% 42 5,4% 58,8
Deutsche Bank 4,70% 36
ThyssenKrupp 3,00% 45

Abbildung 20: Kennzahlenanalyse: Rentabilitdt und Digital Index

Dies bedeutet, dass die fiinf rentabelsten Unternehmen des DAX im Mittel einen iiber 50%ig

hoéheren Digital Index erzielen als die fiinf unrentabelsten Unternehmen.

35



Zusammenfassung und Empfehlungen

3  Zusammenfassung und Empfehlungen

3.1 Ableitung fiir Unternehmen

Aufgrund der tiefgreifenden und weitreichenden Auswirkungen der Digitalisierung auf die Unter-
nehmen, erscheint das derzeitige Maf3, wie liber die digitale Transformation berichtet wird, als zu
gering, da nur 9,7 relevante Sinnabschnitte pro Geschaftsbericht identifiziert werden koénnen.
Auch wenn nicht alle Digitalisierungsaktivitdten in den analysierten Geschaftsberichten der Un-
ternehmen genannt werden, so gilt es, im internationalen Vergleich aufzuholen, Erfahrungswerte
zu generieren und das Unternehmen auf die digitalen Herausforderungen vorzubereiten. Aus die-

sem Grund wird allgemein empfohlen, die Digitalisierungsaktivitdten zu erhdhen.

Um das Informationsbediirfnis der Stakeholder in Bezug auf die Digitalisierung besser zu befrie-
digen, sollten die Unternehmen aufderdem konkreter iiber die digitale Transformation berichten.
Digitale Mafdnahmen oder Planungen sollten moglichst terminiert und begriindet werden, um die

Relevanz zu verdeutlichen und um die Transparenz zu erhéhen.

Dadurch, dass der Digital Index im Untersuchungszeitraum stetig steigt, wird abgeleitet, dass die
Digitalisierung fiir die Unternehmen eine immer wichtigere Rolle spielt. Unternehmen, die im Un-
tersuchungszeitraum den Digital Index steigern, wird geraten, diesen Trend weiter fortzusetzen,
um weitere Erfahrungswerte zu sammeln und um die Wettbewerbsfahigkeit zu steigern. Unter-
nehmen, die im Digital Index eine riicklaufige Entwicklung aufweisen oder unterhalb des Durch-
schnitts landen, wird empfohlen, gegenzusteuern, um nicht abgehdngt zu werden. Dabei ist es
wichtig, die Digitalisierung strategisch im Unternehmen zu verankern und nicht in ,blinden” Ak-

tionismus zu verfallen.

Die starken Differenzen im Digital Index zwischen den Branchen und Unternehmen zeigen, dass
diese noch unterschiedlich von der Digitalisierung betroffen zu sein scheinen. So besitzen vor al-
lem die Unternehmen und Branchen mit unterdurchschnittlichen oder sogar niedrigen Digitali-
sierungsgrad einen erh6hten Handlungsbedarf. Zwar ist die Medien- und Kommunikationsbran-
che schon langer von der Digitalisierung betroffen, dennoch sollten die weniger digitalen Unter-
nehmen jetzt Mafinahmen einleiten, um die Chancen der Digitalisierung zu nutzen und die Risiken

ZU minimieren.

Auflerdem werden deutliche Grofdenunterschiede sichtbar. Grof3enunterschiede diirfen jedoch
bei der Digitalisierung keine Rolle spielen. Die kleineren DAX-Unternehmen sollten ihre (nachge-
sagte) hohere Flexibilitat und Agilitat fiir den digitalen Wandel nutzen. Daneben sollten die hoch-

rentablen Unternehmen, die im Digital Index im unteren Mittelfeld landen, ihren finanziellen
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Spielraum fiir die Digitalisierung des Unternehmens nutzen, um dem zukiinftigen Investitionsbe-

darf gerecht zu werden.

Hauptsachlich setzen die Unternehmen bei der digitalen Transformation auf eine starke Prozess-
und Kundenorientierung. Fiir eine erfolgreiche digitale Transformation ist jedoch die ganzheitli-
che Einbeziehung aller Unternehmensbereiche wichtig. Es wird zwar festgestellt, dass die Unter-
nehmen immer starker iiber Investitionen im Digitalbereich berichten, jedoch ist das Niveau, wie
liber digitale Investitionen berichtet wird, noch sehr gering. Zudem werden die Aus- und Weiter-
bildung der Mitarbeiter sowie das Recruiting von qualifizierten Mitarbeitern immer wichtiger.
Digitale Mafdnahmen sollten somit die vier zentralen Bereiche des Unternehmens (Finanzen, Mit-
arbeiter, Prozesse und Kunden) moglichst gleichwertig betreffen und sich nicht auf einzelne Be-

reiche konzentrieren.

Die Empfehlungen nochmals im Uberblick:

1. Digitalisierungsaktivitiaten weiter ausbauen

2. Berichterstattung iiber digitale Transformation konkreter gestalten

3. Digitalisierung ganzheitlich im Unternehmen verankern

4. Unternehmen mit einem zunehmenden Digital-Index: Trend fortsetzen
5. Unternehmen mit einem abnehmenden Digital-Index: Wende einleiten
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3.2 Implikation fiir die Forschung bzw. zukiinftige Studien

Das entworfene Forschungsdesign hat sich bewahrt. Es zeigt, dass durch die Keywords relevante
Textstellen, die sich konkret auf die Digitalisierung beziehen, identifiziert werden. Die allgemein
anerkannten SMART-Kriterien stellen aufderdem eine nachvollziehbare und objektive Bewertung
der Inhalte der Sinnabschnitte sicher, die die Grundlage fiir den Digital Index bildet. Aus diesem
Grund wird empfohlen, das entworfene Studiendesign zur Analyse zukiinftiger Geschiftsberichte
anzuwenden, um die Erkenntnisse dieser Studie fortzufiihren. Dabei konnten bei den Kategorien

Unterkategorien gebildet werden, um noch detailliertere Erkenntnisse zu erlangen.

In weiterfithrenden Studien sollten aufderdem die Geschiftsberichte der MDAX, SDAX und
TecDAX-Unternehmen mit dem entwickelten Forschungsdesign in Bezug auf die Digitalisierung
untersucht werden. So kdnnten Erkenntnisse zum Digitalisierungsgrad der Unternehmen und
Branchen der anderen Indizes gewonnen und ins Verhaltnis mit den Ergebnissen zu den DAX-
Unternehmen gesetzt werden. Durch die damit einhergehende Erhéhung der Stichprobe wiirde
sich zudem die Validitat der Ergebnisse erhdhen. So konnte zum Beispiel iiberpriift werden, ob
die Medien- und Telekommunikationsbranche in den anderen Indizes auch Spitzenwerte erzielen

und welche Unternehmen und Branchen noch am Anfang der Digitalisierung stehen.

Zusatzlich stellt sich die Frage, inwieweit digitale Okosysteme fiir die DAX-Unternehmen eine
Rolle spielen. Chalons und Duft (2016) sehen digitale Okosysteme als letzte Entwicklungsstufe in
der Digitalisierung der Wirtschaft, da ,traditionelle Wertschopfungsketten immer stiarker durch
digitale Okosysteme bzw. Servicenetzwerke abgelést werden“ (S. 30). Vorangetrieben durch das
Internet der Dinge, geht es bei digitalen Okosystemen vor allem um die ,Dienste rund um ver-
netzte Produkte, die Mehrwert fiir Kunden bringen“ (Chalons und Duft, 2016, S. 30-31). Als Vor-
reiter von digitalen Okosystemen werden hiufig Apple, Amazon und Google genannt, ,die eigene
digitale Okosysteme entwickelt haben, indem sie eine Verbindung zwischen Hardware, Software,

Diensten und Inhalten gebildet haben“ (Ammon und Brem, 2013, S. 104).

Hier konnte eine weiterfithrende Studie Aufschluss dariiber geben, welche Bedeutung digitale
Okosysteme fiir die DAX-Unternehmen spielen, ob zwischen den Branchen Unterschiede festzu-
stellen sind und welche Mafdnahmen die Unternehmen bereits eingeleitet haben. Unter Umstan-
den kénnte das Wort ,(digitales) Okosystem“ als Keyword fiir die Analyse der kommenden Ge-

schaftsberichte aufgenommen werden.
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3.3 Fazit

In der vorliegenden Studie wurde aufgezeigt, dass die Digitalisierung grofde Veranderungen her-
vorruft und alle Unternehmen und Branchen betrifft. Fiir die Unternehmen bedeutet dies die Not-
wendigkeit einer digitalen Transformation, also eine Ausrichtung aller Bereiche des Unterneh-
mens auf den digitalen Wandel. Fiir die Stakeholder stellt sich die Frage, wie sich die Unterneh-
men auf diesen Wandel vorbereiten, welche Mafnahmen eingeleitet werden und welche Chancen
und Risiken damit verbunden sind. Dadurch, dass die Geschéftsberichte die wichtigste Informati-
onsquelle fiir die Stakeholder darstellen und die Unternehmen gesetzlich dazu verpflichtet sind,
zukunftsorientierte Angaben, insbesondere im Prognose- und Chancen-/ Risikobericht, bereitzu-

stellen, bilden die Geschaftsberichte eine geeignete Auswertungsgrundlage.

Durch das Studiendesign war es moglich, relevante Textstellen innerhalb der Geschéaftsberichte,
die sich auf die Digitalisierung beziehen, zu identifizieren und durch das entworfene Bewertungs-
schema objektiv zu bewerten. Der Digital Index zeigt Unterschiede zwischen den Unternehmen
und Branchen auf und lasst Riickschliisse auf deren Digitalisierungsgrad und Wettbewerbsfahig-
keit zu. Mithilfe der inhaltlichen Kategorien, die anhand der Literatur abgeleitet wurden, wird
deutlich, wo die Unternehmen ihre Prioritaten bei der Digitalisierung setzen und iiber die Zeit-
raumbetrachtung von drei Jahren konnen Entwicklungen, wie zum Beispiel die Entwicklung des

Digital Index, transparent gemacht werden.

Die vorliegende Studie konnte somit die anfangs aufgeworfenen Forschungsfragen beantworten.
Die Ergebnisse zeigen, dass die Digitalisierung fiir die DAX-Unternehmen zwar immer wichtiger
wird, jedoch insgesamt noch auf einem eher geringen Niveau iiber die digitale Transformation
berichtet wird. So werden bei zwei Drittel der Unternehmen unterdurchschnittliche bzw. niedrige
Digitalisierungsaktivititen festgestellt und bei der Mehrheit der Textstellen kann kein SMART-

Kriterium nachgewiesen werden.

Aufserdem werden grofde Unterschiede zwischen den einzelnen Unternehmen und Branchen
sichtbar. Im Digital Index heben sich drei Unternehmen, ProSiebenSat.1 Media, Deutsche Telekom
und Daimler, besonders deutlich von den anderen Unternehmen ab, was auf einen hohen Digita-
lisierungsgrad schliefden lasst. Auch im Branchenvergleich zeigt sich, dass die Medien- und Tele-
kommunikationsbranche die Spitzenplatze belegen, die anderen Branchen, wie zum Beispiel die
Automobil-, die Technologie-, die Chemie- und Pharmazie-, die IT- und die Rohstoffbranche, ver-
zeichnen jedoch im Digital Index starke Zuwachsraten und schliefen zur Spitzengruppe auf. Dies
deutet darauf hin, dass diese Branchen einen zunehmenden Handlungsbedarf erkennen, Mafdnah-

men oder Planungen zum digitalen Wandel einleiten und starker dariiber berichten.
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Schwerpunktmaflig setzen die Unternehmen auf die Transformation der internen Unternehmens-
organisation, auf neue Geschiftsmodelle sowie erwarten verdnderte oder neue Kundenbediirf-
nisse. Es wird in diesem Zusammenhang eine starke Prozess- und Kundenorientierung festge-
stellt, die Bereiche Mitarbeiter oder Finanzen spielen aktuell nur eine untergeordnete Rolle. Doch
auch hier zeigt sich, dass die Fundstellen, in denen iiber konkrete Investitionen berichtet wird, die
im Zusammenhang mit der Digitalisierung stehen, stark zunehmen. Die Unternehmen erkennen
somit vermehrt den Investitionsbedarf, der durch die Digitalisierung entsteht und stellen finanzi-

elle Mittel bereit.

Neben den Unternehmens- und Branchenunterschieden werden zusatzlich Unterschiede zur Un-
ternehmensgrofie (nach Umsatz) sichtbar. So erzielen die grofien DAX-Unternehmen deutlich
mehr Punkte im Digital Index als die kleinen, die jedoch im Durchschnitt deutlich rentabler sind.
Dies lasst darauf schliefden, dass die kleinen, hochrentablen Unternehmen derzeit entweder noch
nicht die Notwendigkeit eines Wandels sehen oder schon von Natur aus digitaler und flexibler
sind, wihrend die grofden, deutlich unrentableren Unternehmen unter Umstdnden Effizienzvor-
teile durch die Digitalisierung im Fokus haben. Aufserdem fiel auf, dass Unternehmen mit einem
hohen Digital Index durchschnittlich rentabler sind und den Umsatz tiberdurchschnittlich steiger-

ten.

Die vorliegende Studie konnte auch neue Forschungsfragen begriinden und gibt Handlungsemp-
fehlungen fiir die Unternehmen. So sollten die Digitalisierungsaktivitaten zu einen erhoht werden,
zum anderen sollte die Berichterstattung dariiber konkreter gestaltet werden, um die aktuellen
und potentiellen Investoren tiber die digitale Transformation besser zu informieren. Dies trifft im
besonderen Maf auf die Unternehmen zu, die im Digital Index unterdurchschnittliche oder sogar

niedrige Werte erzielen.
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Anhang

[.  Beispiele: Fundstellen mit maximaler Punktzahl

Unternehmen

Sinnabschnitt

Adidas, GB 2016, S. 54.

Lunser Bestreben, ein erstklassiges Einkaufserlebnis zu bieten, wird im Internet durch unsere digitalen Flagship-Stores
adidas.com und reebock.com sichtbar. eCommerce und digitale Kommunikation sind fiir unsere Marken wirkungsvolle In-
strumente zur Kundenansprache. Im Jahr 2016 haben wir unsere gesamten digitalen Aktivitdten in der neuen Funktion
,Digital Brand Commerce“ vereint. Dadurch wollen wir unser Geschaft im E-Commerce weiter beschleunigen und gleich-
zeitig die Effektivitit bei allen Formen digitaler Kommunikation steigern“ [Kategorie: Interne Unternehmensorganisation].

BASF, GB 2016, S. 81

,Mit eigenen Projekten, gemeinsam mit Partnern wie John Deere und in Zusammenarbeit mit Landwirten treiben wir die
Entwicklung integrierter IT-Anwendungen fiir moderne, nachhaltige Landwirtschaft voran. Ein Beispiel hierfiir ist die von
BASF entwickelte digitale Plattform Maglis. Seit ihrer Markteinfithrung Anfang 2016 unterstiitzt das BASF-Team mit Maglis
Landwirte dabei, eine Reihe von anbaubezogenen Daten zu erfassen, zu interpretieren und zu tiberwachen. Damit koénnen
sie ihre Betriebsflihrung optimieren und bessere Entscheidungen fiir den Anbau und die Vermarktung von Kulturpflanzen
treffen” [Kategorie: Neue Geschiftsmodelle].

Beiersdorf, GB 2016, S. 24

»Zur weiteren Starkung unserer Marktposition und der Beziehung zu unseren Verbrauchern haben wir neben unserer lo-
kalen Prasenz die Digitalisierung bei Beiersdorf unternehmensweit vorabgetrieben. Durch vielfiltige digitale Initiativen
steigern wir die direkte Interaktion mit unseren Konsumenten und festigen ihre Markenbindung. Beiersdorf konnte 2016
einen entscheidenden Schritt in der digitalen Transformation realisieren und den Weg des Konsumenten bis zu Kaufent-
scheidung, die ,Customer Journey“, auf der Nivea Website in einem integrierten IT-System abbilden und steuern. Damit
wurde die Basis fiir datengetriebenes Marketing gelegt und neue Mdéglichkeiten fiir die Personalisierung der Website in
Echtzeit geschaffen [Kategorie: IT-Infrastruktur].

BMW, GB 2016, S. 23

»Zudem arbeitet die BMW Group mit Connected Drive an einem ganzheitlichen digitalen Konzept zur Vernetzung von Fah-
rer und Fahrzeug. Das Fahrzeug wird dabei zum intelligenten Begleiter, der nahtlos digital eingebunden und auf die indi-
viduellen Bediirfnisse jedes Nutzers abgestimmt ist. 2021 soll der BMW iNEXT auf die Strafse kommen, elektrisch angetrie-
ben, autonom fahrend und voll vernetzt“ [Kategorie: Komplexe Systeme].
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Commerzbank, GB 2016,
S. 4

,Um Wettbewerbsvorteile zu sichern, wird die Commerzbank die IT-Investitionen in die Digitalisierung signifikant erho-
hen. Ziel ist es, in den nachsten vier Jahren 80% der relevanten Geschaftsprozesse end-to-end zu digitalisieren. Dafiir wer-
den wir bis 2020 rund 700 Mio. Euro investieren“ [Kategorie: Geplante Investitionen].

Daimler, GB 2016, S. 133

LJUnser Geschaft andert sich mit nie dagewesener Geschwindigkeit. Das betrifft nicht nur Technologien, gesetzliche Rah-
menbedingungen und Kundenanforderungen, sondern auch die Art, wie wir zusammenarbeiten, kommunizieren und fiih-
ren. Um in Zukunft so erfolgreich zu bleiben wie in den vergangenen 130 Jahren, brauchen wir intern einen Kulturwandel
hin zu einer neuen Fiithrungskultur. Deshalb haben wir im Januar 2016 die Initiative Leadership 2020 gestartet. 144 Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter aus 24 Nationen, verteilt iiber alle Filhrungsebenen, wurden ausgewahlt, Vorschlage fiir eine
neue Fihrungskultur fiir Daimler zu entwickeln. Verteilt auf acht Teams in der ganzen Welt haben sie ohne konkrete Vor-
gaben dezentral an neuen Fiihrungsansitzen gearbeitet. [...] Erste konkrete Ergebnisse aus den Arbeitsgruppen sind be-
reits in der Umsetzung. So wurden Entscheidungsprozesse vereinheitlicht und vereinfacht” [...] [Kategorie: Interne Unter-
nehmerorganisation].

Deutsche Bank, GB 2016,
S. 292

,Die zunehmende Digitalisierung der Finanzbranche und der Gesellschaft wirkt sich wesentlich auf die operativen Prozesse
der Bank und die Arbeitsweise der Mitarbeiter aus. Die Digitalisierung ist daher auch ein zentrales Anliegen in der strate-
gischen Ausrichtung und Planung rund um alle Personalthemen: Dabei werden Personalprozesse zunehmend automati-
siert, und Mitarbeiter werden ermutigt und gefordert, neue digitale Fahigkeiten und Kompetenzen zu entwickeln. Die Bank
hat 2016 neue digitale Losungen fiir ihre Mitarbeiter eingefiihrt, darunter die neue Online-Lern-Plattform
»Connect2Learn®, iiber die alle Mitarbeiter Zugang zum vollstindigen Schulungsangebot der Bank haben. Ein weiteres di-
gitales Angebot ist das ,Internal Mobility Tool“, das den flexiblen Einsatz von Mitarbeitern und bereichsiibergreifende Stel-
lenwechsel fordert” [Kategorie: Aus- und Weiterbildung].

Deutsche Telekom, GB
2016, S. 27

Lunser operatives Segment Systemgeschift betreibt mit einer weltumspannenden Infrastruktur aus Rechenzentren und
Netzen die Informations-und Kommunikationstechnik fiir global aufgestellte Unternehmen und 6ffentliche Institutionen.
So stellt T-Systems den Kunden in aller Welt integrierte Losungen fiir das digitale Zeitalter zur Verfligung. Aber auch fiir
kleine und mittelstandische Unternehmen bietet das operative Segment passende ICT-Lésungen. Kern des Angebots sind
Services aus der Cloud, M2M- und Sicherheitslésungen, sich ergdnzende standardisierte Produkte aus Mobilfunk und Fest-
netz sowie Losungen fiir virtuelle Zusammenarbeit und IT-Plattformen. Diese bilden die Basis fiir digitale Geschaftsmodelle
unserer Unternehmenskunden. Das operative Segment Systemgeschift vereint zwei Geschaftsbereiche: Market Unit und
Telekom IT. Schwerpunkt der Telekom IT sind die internen nationalen IT-Projekte unseres Konzerns. Die Market Unit um-
fasstv. a. das Geschaft mit externen Kunden und ist seit Oktober 2015 in drei Divisionen gegliedert: IT-Division, TC-Division
(Telecommunication) sowie Digital Division. Diese Aufteilung richtet sich starker an den Bediirfnissen unserer Kunden aus
und hilft uns dabei, noch effizienter zu sein und profitabler zu wachsen“ [Kategorie: Interne Unternehmensorganisation].
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Lufthansa, GB 2016, S. 51

,Lufthansa Technik dokumentiert seit Oktober 2016 an allen deutschen Stationen in elektronischer Form, wie Beanstan-
dungen an Flugzeugen von Lufthansa Passage und Lufthansa Cargo behoben werden. Lufthansa Technik will die Digitali-
sierung der MRO-Branche vorantreiben und mitgestalten. Neben dem Aufbau eigener Kapazitidten gehort dazu auch die
Ubernahme der Mehrheit der Anteile an dem britischen Softwareanbieter FLYdocs, der sich auf das Management luftfahrt-
spezifischer Daten spezialisiert hat. Die Partnerschaft begann im Sommer 2016 und hat sich sehr positiv entwickelt.
Dadurch soll die Digitalisierung papierbasierter Prozesse weiter vorangetrieben werden. Gemeinsam planen FLYdocs und
Lufthansa Technik die Entwicklung neuer digitaler Dienste, die fiir die Betreiber und Leasinggeber von Flugzeugen welt-
weit von groflem Wert sein werden. Mit, Condition Analytics“ bietet Lufthansa Technik zudem Kunden ab dem kommenden
Jahr eine Losung, die Zustandsmonitoring und vorausschauende Wartung auf einer Plattform verbindet. Damit gehort Luft-
hansa Technik hinsichtlich Digitalisierung zu den fithrenden Unternehmen der MRO-Industrie” [Kategorie: Externe Unter-
nehmensorganisation].

ProSiebenSat.1, GB 2016,
S.20-21

»Sahara-Hitze, Nieselregen oder Schneesturm: Egal wie es vor der Haustiir aussieht, im TV werden genau die Produkte
beworben, die zur Wetterlage passen. Eine neue Targeting-Option der SevenOne Media macht es méglich. Uber die Zusam-
menarbeit mit wetter.com erschliefdt der Vermarkter so zusatzliches Umsatzpotenzial im Werbemarkt. Ob Sonnencreme
bei wolkenlosem Himmel oder Nasenspray bei hartniackiger Regenfront — wenn Werbebotschaften je nach Wetterlage
und Standort platziert werden, wird TV-Werbung fiir die Zuschauer noch informativer und damit relevanter. Wetter-Tar-
geting nennt sich diese neue Option im Addressable TV-Portfolio des ProSiebenSat.1-Vermarkters SevenOne Media. Im
Frithjahr 2016 kam das Digital Sales-Team mit der Idee auf Heinrich von Hoessle zu. ,Schaffen wir es, Werbebotschaften
so auszustrahlen, dass sie auf die Minute genau zur Wetterlage am Wohnort der Zuschauer passen?“ [...] Addressable TV
verbindet die Reichweite des Massenmediums TV mit der gezielten Ansprache des Internets. Als erster Vermarkter hat die
ProSiebenSat.1-Tochter SevenOne Media im Jahr 2015 digitale Werbefenster auf dem laufenden TV-Programm nach Ziel-
gruppen und Standorten ausgesteuert. Rund 100 Addressable TV-Kampagnen wurden 2016 ausgespielt. Unter anderem
befliigelt durch die Integration von Wetterdaten sollen es 2017 doppelt so viele werden. ,Wetter-Targeting zeigt, in welche
Richtung sich TV-Werbung kiinftig entwickeln wird“, erklart Heinrich von Hoessle, Unit Director Addressable TV bei Se-
venOne Media“ [Kategorie: Neue Geschaftsmodelle].

Anhang I: Beispiele: Fundstellen mit maximaler Punktzahl
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II. Beispiele: Nicht relevante Fundstellen

Unternehmen

Sinnabschnitt

Lufthansa, GB 2016, S. 39

»,Neben kontinuierlichen Kostenreduktionen werden auch verschiedene Digitalisierungsaktivititen vorangetrieben, die
die Zukunftsfahigkeit der Lufthansa Group weiter erhéhen sollen.”

Deutsche Telekom, GB
2016,S.102

»Chancen aus Innovationen: Neben den beschriebenen Risiken bieten die immer kiirzer werdenden Innovationszyklen
die Moglichkeit, die Digitale Zukunft mitzugestalten und unseren Privat- und Geschaftskunden mit unseren eigenen In-
novationen schon heute die Antworten auf die Fragen von morgen zu geben. Daher sind unsere Aktivitdten rund um In-
novation und Produktentwicklung entscheidend, wenn es darum geht, Chancen zu erkennen, zu nutzen und diese im
wachsenden Wettbewerb zu etablieren.”

Merck, GB 2014, S. 18

,Die digitale Revolution beeinflusst unser Leben auf vielfiltige Weise - vor allem als Nutzer von Kommunikationsmedien.
Ob Smartphone, Laptop oder Flachbildfernseher: Als Markt- und Technologiefiihrer im weltweiten Fliissigkristall-Ge-
schift treibt Merck die Entwicklung modernster Displays voran.”

Siemens, GB 2014, S. 12

,Entlang der Elektrifizierung, Automatisierung und Digitalisierung gibt es konkrete Wachstumsfelder, in denen wir grofde
Potentiale sehen. Auf diese richten wir uns konsequent aus, um langfristig erfolgreich zu sein. Unsere Aufstellung reflek-
tiert diesen Anspruch.”

Commerzbank, GB 2016, S.
89

JFortgesetzte Effizienzverbesserungen werden genutzt, um die Digitalisierungsoffensive in allen Bereichen des Konzerns
voranzutreiben und um weitere Investitionsmaf3nahmen zur Steigerung der kiinftigen Profitabilitdt umzusetzen.”

Daimler, GB 2015, S. 157

»Bei der Digitalisierung unserer Produkte und Prozesse nehmen wir in der Automobilbranche eine Vorreiterrolle ein.“

Deutsche Telekom, GB
2015,S.7

,Im Okosystem der Digitalisierung wird Arbeit vollig neu organisiert. Wichtig wird sein, den Menschen in den Mittelpunkt
zu stellen.”

Henkel, GB 2016, S. 2

»Wir wollen mehr profitables Wachstum erzielen, uns noch stiarker auf die Bediirfnisse der Kunden und Konsumenten
ausrichten sowie noch innovativer, agiler und digitaler werden.”

Volkswagen, GB 2014, S. 32

»Die Digitalisierung aller Lebensbereiche eréffnet die grofde Chance, ressourcenschonende Mobilitdt und vollkommenden
Fahrspafd zu verbinden. Dazu erarbeitet der Volkswagen Konzern neue Ideen und setzt diese mutig um - sei es bei der
Elektrifizierung des Antriebs, beim automatisierten Fahren, bei der intelligenten Analyse von Big Data oder mit neuen
Losungen fiir den Verkehr in den Metropolen dieser Welt.“
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Linde, GB 2016, S. 97

»Die Trends der vergangenen Jahre werden sich in 2017 weiter fortsetzen. Dazu gehoren der global wachsende Energie-
bedarf, die stetig steigende Nachfrage nach umweltfreundlichen Technologien und der verstiarkte Fokus auf unkonventi-
onelle Energiequellen. Zudem eroffnen sich neue Perspektiven durch den steigenden Bedarf nach Automatisierung und
Digitalisierung im Anlagenbau. Differenzierung durch Innovation und Technologiefiihrerschaft bieten weiterhin ein star-
kes Alleinstellungsmerkmal des deutschen Anlagenbaus gegeniiber den restlichen Wettbewerbern.”

SAP, GB 2016, S. 55

,Unsere Vision ist es, die Ablaufe der weltweiten Wirtschaft und das Leben von Menschen zu verbessern. Gemeinsam
mit unserem umfangreichen Partnernetz leben wir diese Vision, indem wir unseren Kunden helfen, Komplexitat abzu-
bauen und sich durch Innovationen zu nachhaltigen digitalen Unternehmen zu entwickeln. Die SAP treibt Innovationen
auf allen Gebieten der digitalen Wirtschaft voran, unter anderem in den Bereichen Internet der Dinge, maschinelles Ler-
nen und kiinstliche Intelligenz. Weitere Informationen zu unserer Vision und Strategie finden Sie im Abschnitt Strategie
und Geschiftsmodell.”

Vonovia, GB 2016, S. 6

,Im Segment Extension bauten wir unsere Dienstleistungen und Produkte rund um das Wohnen erfolgreich aus und ver-
besserten so unser bereinigtes EBITDA Extension deutlich im 51,6%. Damit erhohte sich der Beitrag aus diesem Ge-
schaftsbereich zum bereinigten EBITDA Operations auf 4,8%. Hier sehen wir die Potentiale noch lange nicht ausgeschopft.
Unterstiitzt durch unsere hauseigene Handwerkerorganisation werden wir auch im laufenden Jahr die Felder digitale
Dienstleistungen, Energieversorgung, seniorengerechtes Wohnen sowie die Verbesserung der Wohnungs-Grundausstat-
tung mit Kreativitat weiterentwickeln.”

Anhang II: Beispiele: Nicht relevante Fundstellen
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L.

Unternehmensranking 2016

Position |Unternehmen Branche Digital Index 2016
1. Daimler Automobil 85
2. ProSiebenSat.1 Media Medien 76
3. Volkswagen Automobil 70
4, SAP IT 67
5. Deutsche Telekom Telekommunikation 57
6. Commerzbank Finanzen 48
7. Merck Chemie und Pharmazie | 32
8. Adidas Konsumgiiter 29
9. Munich Re Finanzen 26
10. Continental Automobil 24
11. Henkel Konsumgiiter 22
12. Infineon Technologie 22
13. Siemens Technologie 22
14. Bayer Chemie und Pharmazie | 22
15. BMW Automobil 21
16. Thyssenkrupp Technologie 20
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17. E.ON Energie 19
18. Deutsche Bank Finanzen 16
19. Linde Technologie 14
20. Deutsche Lufthansa Logistik 12
21. BASF Chemie und Pharmazie | 11
22. Vonovia Immobilien 11
23. Deutsche Post Logistik 9
24, Beiersdorf Konsumgiiter 8
25. Deutsche Borse Finanzen 6
26. RWE Energie 5
27. HeidelbergCement Rohstoffe 5
28. Fresenius Medizintechnik 4
29. Fresenius Medical Care Medizintechnik 3
30. Allianz Finanzen 2
Summe 768
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IV.  Unternehmensranking 2015

Position |Unternehmen Branche Digital Index 2015
1. Daimler Automobil 80
2. Deutsche Telekom Telekommunikation 75
3. ProSiebenSat.1 Media Medien 61
4, Commerzbank Finanzen 50
5. Volkswagen Automobil 45
6. SAP IT 39
7. Henkel Konsumgiiter 35
8. Continental Automobil 33
9. BMW Automobil 32
10. Allianz Finanzen 30
11. Adidas Konsumgiiter 28
12. Infineon Technologie 20
13. Thyssenkrupp Technologie 18
14. Deutsche Post Logistik 13
15. Deutsche Lufthansa Logistik 12
16. BASF Chemie und Pharmazie | 11
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17. Merck Chemie und Pharmazie | 11
18. Linde Technologie 11
19. RWE Energie 10
20. Siemens Technologie 9
21. Deutsche Bank Finanzen 7
22. Bayer Chemie und Pharmazie | 7
23. E.ON Energie 6
24. Fresenius Medical Care Medizintechnik 5
25. Vonovia Immobilien 5
26. Deutsche Borse Finanzen 3
27. HeidelbergCement Rohstoffe 3
28. Fresenius Medizintechnik 2
29. Beiersdorf Konsumgtiter 2
30. Munich Re Finanzen 0
Summe 663
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V. Unternehmensranking 2014

Position |Unternehmen Branche Digital Index 2014
1. Deutsche Telekom Telekommunikation 72
2. ProSiebenSat.1 Media Medien 70
3. Volkswagen Automobil 38
4, Daimler Automobil 33
5. Adidas Konsumgiiter 27
6. Continental Automobil 26
7. Allianz Finanzen 25
8. Deutsche Lufthansa Logistik 25
9. Deutsche Post Logistik 20
10. Henkel Konsumgiiter 19
11. Infineon Technologie 18
12. Commerzbank Finanzen 17
13. BMW Automobil 16
14. SAP IT 15
15. Siemens Technologie 14
16. Deutsche Borse Finanzen 14
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17. Deutsche Bank Finanzen 13
18. BASF Chemie und Pharmazie | 12
19. E.ON Energie 11
20. Merck Chemie und Pharmazie | 9
21. Thyssenkrupp Technologie 7
22. Munich Re Finanzen 4
23. Fresenius Medical Care Medizintechnik 4
24. Bayer Chemie und Pharmazie | 3
25. RWE Energie 3
26. HeidelbergCement Rohstoffe 1
27. Fresenius Medizintechnik 1
28. Linde Technologie 0
29. Vonovia Immobilien 0
30. Beiersdorf Konsumgiiter 0
Summe 517
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