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Das Wichtigste in Kurze

Das Ziel des KMU-Spiegels besteht darin,
praxisrelevante Themen zu untersuchen. Die
diesjahrige Studie knipft mit dem Thema
«Digitalisierung» an die Untersuchungen der
Vorjahre an und vertieft die Erkenntnisse an-
hand von acht ausgesuchten Fallstudien aus
den unterschiedlichen Branchen. Es soll aufge-
zeigt werden, welchen digitalen Projekte die
Unternehmen verfolgen, welche Chancen und
Risiken sie begegnen und welche Lésungsan-
sdtze entwickelt wurden.

Chancen: Neue Moglichkeiten
Effizienzsteigerungen werden von vielen Unter-
nehmen weiterhin als wichtigste Chance gese-
hen und kénnen ganz unterschiedliche Aspekte
umfassen. Oftmals geht es um die Digitalisie-
rung der Kundenschnittstelle, um z. B. den Be-
stellprozess zu beschleunigen. Die Entwicklung
und Umsetzung neuer Geschéaftskonzepte spie-
len im IT-Umfeld und in der Dienstleistungs-
branche eine wichtige Rolle. Digitale Marke-
tingkanale erleichtern die Vermarktung von
Nischenprodukten, wéahrend digitale Vertriebs-
kanale eine sinnvolle Erganzung der klassischen
Distributionswege darstellen. Digitale Tools
kénnen die Interaktion mit dem Kunden veran-
dern, die Zusammenarbeit erleichtern und somit
die Kundenbeziehung intensivieren. Die Nut-
zung digitaler Technologien kann dabei helfen,
sich als modernes Unternehmen und attraktiver
Arbeitgeber zu positionieren.

Risiken: Neue Herausforderungen
Die Risiken der Digitalisierung sind vielféltig.
Datensicherheit, Investitionsbedarf und Kompe-
tenzen werden von Unternehmen am haufigs-
ten genannt. Bei den Investitionen geht es nicht
nur um die Investitionshohe, die fiir KMU eine
Herausforderung darstellen kann. Bei der Viel-
zahl an digitalen Mdéglichkeiten besteht die
Gefahr der Verzettelung. Der Einsatz neuer
Technologien und Tools muss einen klaren
Mehrwert stiften. Entweder wird der Kunden-
nutzen deutlich erhéht oder Kosten kénnen
splrbar gesenkt werden. Digitale Technologien
erfordern neue Kompetenzen und Fahigkeiten.

Dies kann bei der Belegschaft Angste um den
eigenen Arbeitsplatz auslésen. Online-Markt-
platze fiihren zu mehr Markttransparenz, was
sich in einer hoheren Wettbewerbsintensitét
und steigendem Preisdruck niederschlagt. Digi-
tale Projekte betreten oftmals Neuland, fir die
es keine Erfahrungswerte gibt.

Schlussfolgerungen und
Handlungsempfehlungen
Digitalisierung ist ein strategisches Thema, das
oft von operativen Aufgaben verdrangt wird.
Die Geschaftsfilhrung muss das Thema Digitali-
sierung angemessen priorisieren und ausrei-
chend Zeit einplanen. Nicht alle Technologien
sind fiir alle Unternehmen relevant. Unterneh-
men sollten wichtige digitalen Technologien
identifizieren und die entsprechenden Chancen
und Risiken fiir sich bestimmen. Unternehmen
sollten den Nutzen klar abgrenzen kénnen,
welche digitale Projekte erzielen sollen. Digita-
lisierung erfordert neue Kompetenzen. Fiih-
rungskrafte sollten bereit sein, Verantwortung
abzugeben und bei Bedarf neue Mitarbeitende
einzustellen, die das erforderliche Wissen mit-
bringen. Gleichzeitig braucht es in der Ge-
schaftsfilhrung, gerade bei KMU, «digital affi-
ne» Personen, die das Thema Digitalisierung
verstehen und glaubwrdig vorantreiben kon-
nen. Digitalisierung bedeutet Veranderungen.
Das kann bei Mitarbeitenden automatisch
Angste hervorrufen. Frithzeitig und umfassend
zu kommunizieren ist dann erfolgsentschei-
dend. Digitalisierung ist ein kontinuierlicher
Prozess, bei dem viele KMU erst am ganz am
Anfang stehen. Unternehmen sollten den ersten
Schritt gehen und einfach starten.

Wir wiinschen Ihnen eine spannende Lekttire.

Institut fir Unternehmensfithrung IFU-FHS,
Fachhochschule St.Gallen






Schone neue digitale Welt?
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Starken

Schwachen

Abbildung 1: Starken und Schwachen von KMU und Grossunternehmen im Vergleich

KMU

- Hohe Flexibilitat: einfache Organisa-
tionsstrukturen, flache Hierarchien,

kurze Entscheidungswege

- Grosse Nahe zu Stakeholdern:
direkter Kundenkontakt, oft persénliche

Beziehungen

- Langfristige Orientierung:

Nahe zur Eigentiimerfamilie

- Knappe finanzielle und personelle
Ressourcen: oftmals Doppelfunktionen
- Fehlendes Wissen Uber strategische

Instrumente und Methoden

Einleitung:

Wo stehen Schwelizer KMU?

Seit nun sechs Jahren ist das Ziel des KMU-Spie-
gels, die aktuelle Situation Schweizer KMU zu
beleuchten. Im Zentrum stehen dabei Chancen,
Herausforderungen, Wahrnehmungen und Ver-
anderungen. Die Besonderheit der Studie liegt
darin, dass wir bei diesen Themen jeweils die
spezifischen Eigenschaften, Gemeinsamkeiten
und Unterschiede wichtiger Branchen fir Schwei-
zer KMU unter die Lupe nehmen. Wie schon im
Jahr 2017, widmet sich die diesjahrige Studie
dem Thema «Digitalisierung». Die Studie be-
trachtet damit die aktuell wahrscheinlich gross-
te Herausforderung fiir Unternehmen jeder
Grdsse, nicht nur in der Schweiz. Thematisch
baut die Studie auf den Erkenntnissen der Vor-
jahre auf. Und doch ist in diesem Jahr vieles
anders.

Einerseits ist die digitale Transformation heute
einen grossen Schritt weiter als noch vor zwei
Jahren. Dies spiegelt das rasche Tempo wider,
mit dem sich vor allem technologische Verénde-
rungen auf die Situation von Unternehmen
auswirken. Diese Veranderungen soll die aktu-
elle Studie aufgreifen und zeigen, welche kon-
kreten Herausforderungen und Losungsansatze
sich in und fir KMU aus der digitalen Transfor-
mation heraus ergeben. Denn fir KMU ist es im
Vergleich zu Grossunternehmen oft schwieriger,
mit solchen Veranderungen Schritt zu halten.

Grossunternehmen

- Finanzielle und personelle
Ressourcen: Oft Stabstellen oder
eigene Abteilungen fir Strategie und
Innovation

- Marktmacht und oftmals starke
Marktposition

- Tragheit und Anderungsresistenz,
Zielkonflikte zwischen Unternehmens-
bereichen

- Lange Entscheidungswege

Quelle: Kugler und Tietz (2015)

Aufgrund der oft begrenzten Ressourcenaus-
stattung gelten fir KMU im Vergleich zu Gross-
unternehmen oft andere Grenzen und Méglich-
keiten (vgl. Abb. 1). Es zeigt sich aber auch,
dass es gerade die besondere Situation der
KMU ist, welche diese zwingt, iiber neue und
kreative Losungen nachzudenken. Dabei hilft es
oft, Veranderungen als eine Mdglichkeit zu be-
greifen, um Vieles nicht einfach nur anders,
sondern gleichzeitig auch besser zu machen.
Solche Anregungen méchten wir Ihnen anhand
von acht ausgewadhlten Unternehmensbeispie-
len geben.

Andererseits basiert der KMU-Spiegel in diesem
Jahr nicht, wie in den Vorjahren, auf einer
quantitativen Befragung von KMU in ausge-
wahlten Branchen. Vielmehr werfen wir einen
genaueren Blick auf acht ausgesuchte Unter-
nehmen aus den Branchen Landwirtschaft, Pro-
duktion, Bauwirtschaft, Gastgewerbe, Informa-
tions- und Kommunikationstechnologie,
Dienstleistungen, Gesundheit und Handel. Wir
zeigen anhand dieser Fallstudien auf, welche
«Best Practices» diese Unternehmen im Um-
gang mit der Digitalisierung entwickelt haben:
Mit welchen Herausforderungen sind diese Un-
ternehmen vor dem Hintergrund der Digitalisie-
rung konfrontiert? Und noch wichtiger, welche
Losungsansatze haben sie im Umgang damit
gefunden? Was kénnen andere Unternehmen
in der gleichen oder auch in einer anderen
Branche aus diesen Beispielen lernen? Worauf
miissen sie dabei besonders achten? Diese und
weitere Fragen stehen im Mittelpunkt der fol-
genden Seiten, mit denen wir KMU ermutigen
mochten, ihren eigenen Weg in eine digitale
Zukunft zu finden und vor allem auch erfolg-
reich zu gehen.

Digitalisierung -

Der nachste Schritt

Es ist zum aktuellen Zeitpunkt wohl unbestrit-
ten, dass die Digitalisierung eines der wichtigs-
ten und umfassendsten Themen ist, mit denen



Unternehmen heute konfrontiert sind, wenn
nicht sogar das wichtigste. Der Begriff «Digita-
lisierung» oder «Digitale Transformation» fasst
dabei alle Entwicklungen zusammen, die auf
digitalen Technologien aufbauen. Das ist aber
nicht alles, denn gleichzeitig fiihren diese Ent-
wicklungen auch zu grundlegenden Verande-
rungen des individuellen und gesellschaftlichen
Verhaltens, der Funktionsweise von Organisati-
onen und zu neuen Konstellationen im Wettbe-
werb. Denn digitale Geschaftsoptionen ermég-
lichen es neuen Wettbewerbern (Start-ups oder
Unternehmen aus anderen Branchen), auf eine
neue Art und Weise in etablierte Branchen zu
dringen. Dies geschieht durch effizientere oder
innovative Geschaftskonzepte.

Ein Beispiel stellt die Plattform Hausheld.ch dar,
bei der es um die Digitalisierung im Handwerk
geht. Ein smarter Algorithmus hilft dabei, zwi-
schen Angebot und Nachfrage zu vermitteln.
Fur Kunden geht es um die Frage, wie sie den
passenden Handwerksbetrieb fir ihr konkretes
Vorhaben rund ums Haus finden. Fiir Handwer-
ker geht es darum, wie sie solche Auftrage ge-

winnen konnen, die zu ihren Kompetenzen und
zu ihrer technischen Ausstattung passen. Das
Unternehmen wurde 2016 gegriindet und zahlt
mit 20 Beschaftigten mittlerweile zu den fiih-
renden Renovationsportalen in der Schweiz:
Uber 20'000 Projekte wurden seitdem vermit-
telt und mehr als CHF 200 Mio. Umsatz gene-
riert. «Traditionelle» Fragen werden also mit
neuen Mitteln und Losungen beantwortet. Vor
diesem Hintergrund stellt sich heute nicht mehr
die Frage, ob KMU «digital» werden sollen oder
nicht. Denn wir gehen zum aktuellen Zeitpunkt
davon aus, dass alle Unternehmenstypen,
-grossen und -branchen von der Digitalisierung
betroffen sind. Dies jedoch nicht zum gleichen
Zeitpunkt und nicht im gleichen Ausmass (siehe
hierzu KMU-Spiegel 2017). Die Digitalisierung
geht vielmehr in eine neue Runde, in der es um
die Konkretisierung der digitalen Moglichkeiten
und Technologien geht. Es geht aber auch um
den Umgang mit dabei entstehenden Heraus-
forderungen und um sinnvolle Ldsungen. Dabei
stellen sich Fragen nach dem wie, wann, wie
stark, den Ansatzpunkten und Mitteln der Digi-
talisierung.

Die Digitalisierung ist ein wichtiges Thema fiir KMU
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Digitalisierung ermdglicht

neue Geschaftskonzepte

Auffallig viele digitale Geschaftskonzepte nut-
zen innovative digitale Technologien, wie Robo-
tik, das Internet der Dinge, Blockchain oder
kiinstliche Intelligenz. Oft ist aber noch unklar,
was sich genau hinter diesen Technologien ver-
birgt. Wahrend viele junge Unternehmen und
Start-ups ihr Geschéftsmodell und ihre Funkti-
onsweise gezielt auf den neuen Technologien
aufbauen, tun sich etablierte Unternehmen
teilweise eher schwer damit, diese mit dem be-
stehenden Geschéft zu verknlpfen oder ganz
neue Optionen anzustossen. Eine Vorausset-
zung dafiir ist es, moglichst gut abschatzen zu
konnen, wie digitale Technologien funktionie-
ren, wie und wo sie sinnvoll im Unternehmen
eingesetzt werden kénnen und zu welchen
Konsequenzen ein solcher Einsatz fiihrt. Dies ist
aufgrund des hohen Neuigkeitsgehaltes jedoch
nicht immer vollstandig mdglich. Doch gerade
darin liegen auch viele Chancen fiir Unterneh-
men, sich neu auszurichten und den Wettbe-
werbern einen Schritt voraus zu sein.

Digitale Technologien oder Geschaftskonzepte
aufzugreifen ist daher immer mit Risiken ver-
bunden. Ausgewahlte Herausforderungen wer-
den in diesem Bericht im jeweiligen Kontext
beispielhafter Unternehmen aufgezeigt. Es
lohnt sich fir Unternehmen, dass sie sich frih-
zeitig mit solchen potenziellen Herausforderun-
gen auseinandersetzen und Szenarien zu mog-
lichen Konsequenzen entwerfen. Relevante
Fragen sind dann unter anderem, «Kénnen wir
das Risiko (allein) stemmen?» oder «Wie muss-
ten wir uns vorbereiten, um das Risiko konstruk-
tiv anzupacken oder sogar zu verhindern?». Ein
alternativer Ansatz liegt darin, nach neuen,
guten Losungen im Umgang mit den Herausfor-
derungen zu suchen. Oft ergeben sich so auch
Chancen in Form von neuen Geschaftsoptionen,
an die noch niemand gedacht hat. Denn neue
Rahmenbedingungen und Technologien erfor-
dern auch einen innovativen Umgang damit.

Viele KMU stehen noch am Anfang der digita-
len Reise. Nichts zu tun ist bedenklich. Es be-
steht die Gefahr, den Anschluss zu verpassen.
Es ist also zentral, erste Erfahrungen zu

sammeln. Digitalisierung ist auch eine Reise ins
(teilweise) Unbekannte. Doch diesem Abenteu-
er stehen heute die meisten Unternehmen ge-
geniiber, so dass ein friihes Engagement zu
Vorteilen im Wettbewerb fihren kann.

Ziel der Studie

Insofern ist es Ziel dieser Studie, anhand von
ausgewahlten Unternehmensbeispielen aus
acht wichtigen Schweizer Branchen Antworten
auf die nachfolgenden Fragen zu finden:

- Wie weit sind KMU bei der digitalen
Transformation fortgeschritten?

- Wie wird die digitale Transformation im
Unternehmen wahrgenommen?

- In welchen unternehmerischen Funktionen
und Bereichen wird schon «digitalisiert»?

- Welche Chancen und Risiken sind mit der
Digitalisierung verbunden?

- Welches waren die bisher grossten Heraus-
forderungen? Wie wurde damit umgegan-
gen und welche Empfehlungen gibt es fiir
Unternehmen, die noch am Anfang des
Transformationsprozesses stehen?

- Was hat sich durch die Digitalisierung ver-
andert, was wurde besser?

- Wie sehen konkrete Massnahmen zur Digi-
talisierung aus?

Methodisches Vorgehen

Die Ergebnisse und Erkenntnisse der diesjahri-
gen Studie basieren auf Fallstudien, die zu den
qualitativen Forschungsmethoden zahlen. Im
Mittelpunkt stehen dabei die Erfassung und
Beschreibung einer konkreten praktischen Her-
ausforderung. Im Fall des diesjahrigen KMU-Spie-
gels geht es darum, die Nutzung von digitalen
Technologien in Unternehmen bzw. Organisati-
onen mdglichst realitatsnah abzubilden. Da der
Umgang und die Nutzung digitaler Technologi-
en stark durch menschliches Verhalten beein-
flusst werden, eignet sich die Fallstudienmetho-
de besonders gut. Durch die Einbettung des
Themas in einen konkreten Handlungskontext
kénnen Chancen und Risiken der digitalen
Transformation der eigenen Organisation an-
schaulich geschildert werden (siehe zur Fallstu-
dienmethode: Schlégel, Tomczak 2009). Dazu



wurde ein Mehrfallstudiendesign gewahlt, bei
dem pro Branche ein KMU ausgewahlt wurde,
anhand dessen typische Herausforderungen und
Chancen im Zusammenhang mit digitalen Tech-
nologien aufgezeigt werden. Einige Unterneh-
men sind im Prozess der Digitalisierung schon
weiter, andere stehen eher noch am Anfang.
Dies spiegelt die grosse Vielfalt im Umgang mit
der digitalen Transformation Schweizer KMU
wieder. Vor allem wurde auf Vielféltigkeit bei
der Fallauswahl im Hinblick auf die Umsetzung
digitaler Technologien geachtet. Zudem greifen
die Unternehmensbeispiele auch unterschiedli-
che Blickwinkel auf, die sich in Organisationen
ergeben. Auch dies begegnet uns so in allen

Schweizer Organisationen. Aus diesem Grund
wurden je nach KMU, sowie abhangig von der
Unternehmens-/Organisationsgrosse, mindes-
tens zwei Experteninterviews mit Vertretenden
verschiedener Hierarchieebenen gefiihrt. Mit
einem Mitglied der Geschaftsleitung oder der
Inhaberschaft wurde in jedem Fall ein Interview
geflihrt. Ausser den Interviews wurden weitere
Informationsquellen, wie z. B. Geschaftsberich-
te, mit Techniken der Dokumentenanalyse aus-
gewertet. Die Interviewpartner des vorliegenden
KMU-Spiegels sind nachfolgend aufgelistet
(siehe Abb. 2). Ihnen allen gilt ganz besonders
unser Dank fir die Unterstlitzung und fur die
spannenden Einblicke, die wir erhalten durften!
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Landwirtschaft Hof Hinterburg, Meilen (ZH) Adrian Haggenmacher, Inhaber und Landwirt
www.hof-hinterburg.ch Roman Moser, Lehrling
Produktion Ergoswiss AG, Widnau (SG) Martin Keller, Geschaftsfihrer
WWW.Ergoswiss.com Andreas Heuscher, Leiter Entwicklung und Konstruktion
Baubranche Rolf Schlagenhauf AG, Meilen (ZH) Rolf Schlagenhauf, Inhaber und Geschéftsfiihrer
www.schlagenhauf.ch Erwin Haas, Leiter operative Betriebe
Gastgewerbe Bever Lodge, Bever (GR) Marco Zeller, Geschaftsfihrer
www.beverlodge.ch
ITK-Branche valantic Business Analytics Swiss AG, Zirich (ZH) Marc Philipp, Geschaftsfiihrer

www.valantic.com Dr. Matthias Siller, Data Scientist

Mirza Halilovic, Analytics Consultant

Britta Pukall, Hauptinhaberin, VR-Prasidentin, Managing Partner
Therese Naef, CEO, Partnerin, Mitinhaberin

Peter Kancsar, CX/UX/UI Designer

Samuel Beer, Innovation & Business Designer

Nadine Wolf, Innovation & Business Designer

Dienstleistungen milani design & consulting AG, Thalwil (ZH)
www.milani.ch

Gesundheit Klinken Valens, Valens (SG)
www.kliniken-valens.ch

Dr. med. Tillmann Hornung, CEQ / Vorsitzender der Geschaftsleitung
Dr. Caroline Roth, Direktorin Finanzen / Controlling / IT

Handel LANDI Zola AG, lllnau (ZH)
www.landizola.ch

Ivo Steiner, Geschaftsfiihrer
Marc Messerli, Leiter Detailhandel
Jlrg Kégi, VR-Prasident

Abbildung 2: Interviewpartner der Unternehmensfallstudien Quelle: Eigene Darstellung
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Digitale Technologien und
Anwendungen

Was verbirgt sich hinter den digitalen Technologien und Anwendungen? Die wichtigsten méchten
wir an dieser Stelle kurz vorstellen. Denn diese stehen vielfach im Zentrum der Diskussion Gber
Chancen und Risiken der Digitalisierung. Der Begriff «Digitalisierung» bezeichnet in diesem Zusam-
menhang die Transformation von analogen Dingen oder Prozessen in digitale Formate. Es geht
konkret darum, vorhandene Produkte und Dienstleistungen in einer digitalen Version anzubieten.
Diese digitale Variante verfigt gegeniiber der traditionellen physischen Leistung meist iber andere,
oftmals vorteilhafte Eigenschaften. Die digitale Version einer Zeitschrift oder eines Buches kann
beispielsweise neue Kundensegmente erreichen und somit die Reichweite erhdhen. Gleichzeitig
kénnen die Inhalte individualisiert und die Herstellungs- sowie Distributionskosten reduziert wer-
den. Auch kénnen Leser jederzeit und von iiberall aus auf die Zeitschrift oder das Buch zugreifen.

Die digitale Transformation beschreibt dartiber hinaus auch den Verdnderungsprozess, den Wirt-
schaft und Gesellschaft im Zuge der zunehmenden Nutzung digitaler Technologien durchlaufen. Fir
Unternehmen ergeben sich beispielsweise Veranderungen in der Art und Weise, wie die Leistungen
erstellt werden, wie im Unternehmen gearbeitet wird oder wie die Interaktion mit Kunden erfolgt.
Auch lassen sich grundlegende individuelle und gesellschaftliche Veranderungen feststellen, wie
beispielsweise die Art und Weise, wie soziale Interaktion stattfindet — personlich oder digital, zum
Beispiel eine Hotelreservation (iber eine mobile App auf dem Mobiltelefon anstatt telefonisch.
Solche veranderten Verhaltensweisen beeinflussen indirekt, welche Produkte und Services Kunden
nachfragen oder welche Eigenschaften sich Kunden wiinschen. Sie sind daher auch fiir Unter-
nehmen relevant.

Apps

Apps oder «Applications» bzw. «Application Soft-
ware» sind digitale Anwendungen, die Gber das In-
ternet, Smartphones oder Tablets bedient werden. Sie
bilden eine einfache, bedienerfreundliche und oft
auch intuitive Schnittstelle zum Nutzer. So kénnen
komplexe Produkte vereinfacht werden. Je besser es
dem Anbieter einer Leistung gelingt, die Perspektive
des Nutzers einzunehmen (wie genau erfolgt eine
Nutzung durch den Kunden, in welchen Schritten?),
umso bedienungsfreundlicher ist ein App. Uber eine
App lassen sich ausserrdem zahlreiche Daten (iber
die Nutzer und ihr Verhalten sammeln und auswer-
ten, die wiederum zur Verbesserung der angebotenen
Leistung eingesetzt werden kénnen.

Blockchain

Bei der Blockchain handelt es sich — einfach gesagt
— um eine Kette von Datenbldcken, die in chronolo-
gischer Reihenfolge miteinander verbunden und de-
zentral auf vielen Rechnern gespeichert sind. Alle
bestehenden Datenbldcke kénnen nachtraglich nicht
mehr manipuliert werden. Somit sind die gespeicher-

ten Informationen (z. B. Transaktionen) jederzeit
nachvollziehbar und unveranderbar, d. h. im Prinzip
falschungssicher. Das Hinzufiigen neuer Datenbldcke
erfordert immer eine Bestatigung bzw. Verifizierung
durch die Beteiligten. Anhand von kryptografischen
Verfahren der Datenverschlisselung wird gewahrleis-
tet, dass nur die jeweils berechtigte Person die Infor-
mationen einsehen kann. Die Blockchain-Technologie
eignet sich fir Anwendungen, bei denen es um ver-
trauliche Transaktionen geht, wie z. B. der Erwerb
oder die Verausserung von Eigentum oder die Regu-
lierung eines Erbes. In diesen Féllen braucht es bis
dato eine unabhdngige dritte Partei (einen Interme-
didr), die diese Transaktionen bestatigt und der alle
Beteiligten vertrauen. Das kann z. B. ein Notar oder
eine Bank sein. Durch die dezentrale und falschungs-
sichere Struktur der Blockchain ist diese Rolle nicht
mehr erforderlich.

Data Science und Analytics

Ein zentrales Charakteristikum der digitalen Welt sind
die Generierung und Verfligbarkeit grosser Daten-
mengen («Big Data») zu allen erdenklichen Sachver-



halten. Dazu gehdéren Maschinendaten, Daten zum
Kundenverhalten oder Uber Geschéftsprozesse. An-
hand von komplexen statistischen Methoden werden
diese Daten in neue Erkenntnisse transferiert. Dazu
werden grosse Datenmengen gezielt auf vermutete
Zusammenhdnge gepriift oder es wird nach Mustern
in den Daten gesucht, beispielsweise um friihzeitig
mdgliche Fehlerquellen im Produktionsprozess zu
erkennen («Predictive Maintenance). Auf der Grund-
lage neuer Erkenntnisse kdnnen Unternehmen beste-
hende Produkte verbessern, neue Services anbieten
oder ganz neue Geschaftsmodelle entwickeln. Es
stellen sich Fragen nach der Datensicherheit, nach
dem Speicherort der Daten (z. B. in einer Cloud, in
welchem Land, etc.), nach der Datenmenge oder
auch nach erforderlichen Kompetenzen fiir die Daten-
analyse.

Digitale Plattformen

Plattformen sind Orte, die verschiedene Marktteil-
nehmer zusammenbringen, wie zum Beispiel Verkau-
fer und Kaufer auf einer Messe oder wie Fluggesell-
schaften und Flugpassagiere auf einem Flughafen.
Die Idee von Plattformen ist nicht neu. Sie fiihren als
Vermittler Angebot und Nachfrage zusammen und
vernetzen diese. Digitale Losungen erméglichen es
aber, diesen Prozess erheblich zu vereinfachen, zu
beschleunigen und die entstehenden Kosten deutlich
zu reduzieren. Damit sind digitale Plattformen analo-
gen Losungen oft (iberlegen. Sie stossen neue Ge-
schaftsmodelle an, welche entweder ausschliesslich
auf Plattformen aufbauen kdnnen oder diese mit
herkémmlichen Geschaftskonzepten verkniipfen.
Digitale Plattformen besitzen eine Reihe besonderer
Charakteristika. Sie ermdglichen es beispielsweise,
viele Daten zu sammeln und auszuwerten. Zudem
konnen schnell wachsende Plattformen eine markt-
beherrschende Stellung erreichen, gegen welche
Wettbewerber oft kaum eine Chance haben.

E-Commerce

Beim E-Commerce geht es darum, Produkte und
Dienstleistungen iiber digitale Kanale zu vermarkten.
Im Vergleich zu anderen Distributionskandlen kdnnen
Kosten fiir die physische Infrastruktur (z. B. Ladenge-
schaft, Warenlager) verringert werden. Ein weiteres
Ziel kann darin bestehen, die vorhandenen Vertriebs-
kandle durch einen Onlineshop sinnvoll zu erganzen.
Die zunehmende Verbreitung und Nutzung von On-
lineshops fuhrt dazu, dass sich die Markttransparenz

tendenziell erhoht. Kunden kénnen die Preise einzel-
ner Produkte per Mausklick miteinander vergleichen,
und sie kdnnen zeitlich und rdumlich flexibel darauf
zugreifen. E-Commerce gibt es in unterschiedlichen
Ausprdgungen, vom klassischen Webshop fir Konsu-
menten oder Unternehmen bis hin zu Plattformen fir
den Austausch zwischen Privatpersonen (z. B. neue
oder gebrauchte Produkte).

Informationssysteme (CRM, ERP)

Immer wichtiger werden in der Praxis die erfolgreiche
Einfihrung und Nutzung integrierter Informationssys-
teme. Zu den bekanntesten zahlen die Systeme des
Enterprise Resource Plannings (ERP) und des Custo-
mer Relationship Managements (CRM). Ein ERP-Sys-
tem ist eine standardisierte Anwendungssoftware zur
Unterstiitzung der Prozesse in betrieblichen Funkti-
onsbereichen (Rechnungswesen, Personaladministra-
tion, Materialwirtschaft, Produktion, Marketing und
Vertrieb etc.). Der bekannteste Vertreter dieser Soft-
waregattung ist SAP R/3. Fiir KMU gibt es aber viele
andere, weniger umfangreiche Systeme mit weniger
Funktionen, z. B. von Abacus oder Navision. Ein
CRM-System unterstltzt das Management beim Auf-
bau und der Entwicklung langfristiger Kundenbezie-
hungen. Aufgabe eines CRM-Systems ist die Samm-
lung und Auswertung von Kundendaten sowie die
darauf aufbauende Automatisierung kundenbezoge-
ner Geschaftsprozesse. Mit Hilfe eines CRM-Systems
ist es mdglich, auf lange Sicht profitable Kundenbe-
ziehungen durch ganzheitliche und individuelle Mar-
keting-, Vertriebs- und Servicekonzepte aufzubauen
und zu festigen.

Internet der Dinge

Beim Internet der Dinge oder auch Internet of Things
(Abkiirzung 1oT) geht es darum, Alltagsgegenstande
iiber das Internet miteinander zu vernetzen. Diese
sind mit Chips, Sensoren, Datenspeichern oder Soft-
waresystemen ausgestattet, die einen Datenaus-
tausch mit anderen Geraten ermdglichen und diese
«smart» machen. Am Anfang waren es Computer,
Mobiltelefone oder Spielkonsolen, die mit dem Inter-
net vernetzt wurden. Aber auch andere herkémmli-
che, nicht digitale Dinge wie Fenster, Pakete oder
Kleidungsstiicke kdnnen digital miteinander vernetzt
werden. Jeder «smarte» Gegenstand verfligt tiber
eine eindeutige Kennung und kann daher im Netz-
werk gefunden werden. Daraus ergeben sich neue
Anwendungsbereiche, neue Produkte und Services
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mit vielen neuen Funktionalitdten. Die Anzahl der
Dinge, die mit dem Internet verbunden sind, wird
immer grésser. In den nachsten Jahren soll diese Zahl
auf rund 20 Mrd. ansteigen.

Kiinstliche Intelligenz und maschinelles Lernen

Bei der kiinstlichen Intelligenz geht es darum, mit
Hilfe von Computern und Algorithmen die menschli-
che Intelligenz nachzuahmen. Computersysteme
werden so programmiert, dass sie eigenstandig an-
spruchsvolle Aufgaben bearbeiten, Probleme l6sen
und Vorschlage fur Entscheidungen unterbreiten oder
Entscheidungen treffen kdnnen. Der Einsatz kiinstli-
cher Intelligenz eréffnet Unternehmen eine Vielzahl
neuer Moglichkeiten. Ein Anwendungsfeld ist die
medizinische Diagnostik. Arzte kénnen beim Ver-
dacht auf ein konkretes Krankheitsbild die Personen-
daten, Symptome und Testergebnisse eines einzelnen
Patienten weltweit mit den Daten Millionen anderer
Patienten ebenso wie mit den Ergebnissen wissen-
schaftlicher Studien abgleichen. Dies erméglicht eine
Diagnose sowie Empfehlungen fiir weitere medizini-
sche Tests, wie auf dem Gebiet der Onkologie. «Ma-
schinelles Lernen» beschreibt die Generierung neuen
Wissens durch ein kiinstliches System. Ein Computer-
system analysiert dabei einzelne Arbeitsschritte eines
Vorgangs oder komplexe Prozesse und versucht,
Muster und Gesetzmassigkeiten zu erkennen. Dies
hilft dabei, Zusammenhange zu entdecken und Pro-
gnosen (iber den mdglichen kiinftigen Verlauf zu
treffen.

Open Source Software

In Open Source Software Projekten wird oft komple-
xe und innovative Software entwickelt, die unabhan-
gig von kommerziellen Firmen ist. Zu den bekanntes-
ten Beispielen gehdren das Linux Betriebssystem
oder der Apache Webserver. Es gibt jedoch auch
zahlreiche kleinere Projekte. Ein typisches Projekt
existiert nur auf einer digitalen Plattform, und der
Quellcode ist offen. Der Code kann so modifiziert
oder erweitert werden. Jeder, der das erforderliche
Wissen dazu besitzt, kann sich so am Prozess der
Programmierung beteiligen. Auch die dabei entwi-
ckelte Software ist kostenlos nutzbar und fir jeder-
mann Uber das Internet frei zuganglich. Zunehmend
wird Open Source Software von Unternehmen ge-
nutzt und an die individuellen Software-Bediirfnisse
oder an die eigenen digitalen Produkte angepasst.
Unternehmen beteiligen sich hdufig auch mit ihrer

Arbeitszeit an Projekten. Sie kdnnen so auf zahlrei-
che Experten zugreifen, die bei Software-Problemen
Hinweise geben konnen.

Robotik

Die Robotik oder Robotertechnik ist ein stark wach-
sendes Gebiet und verwendet Methoden und Ansat-
ze aus dem Maschinenbau, der Elektrotechnik und
Informatik. Es geht um die Entwicklung und Herstel-
lung von Robotern und Computersystemen, die zur
Steuerung der Roboter erforderlich sind. Reine Soft-
ware-Roboter (Bots) gehéren zur Informatik und
finden z. B. als Chatbots bei der automatisierten
Kommunikation mit Kunden Anwendung. Ein Einsatz
erfolgt oft auf Websites von Unternehmen, beispiels-
weise in der Kommunikation mit dem Kundendienst.
Bei Robotern handelt es sich um Maschinen, die den
Menschen in bestimmten Situationen nachahmen
und ersetzen konnen. Die Einsatzgebiete sind sehr
vielféltig und reichen von Fertigungsrobotern in der
Industrie, Assistenzsystemen zur Durchflihrung von
wissenschaftlichen Testversuchen bis hin zu Pflege-
und Therapierobotern im Gesundheitswesen.

Soziale Netzwerke

Soziale Netzwerke im Internet bestehen in der Regel
aus einer digitalen Plattform, bei der sich interessier-
te Personen registrieren und ein individuelles Profil
erstellen kénnen. Fir die Nutzer stehen zumeist der
Austausch und die Kommunikation mit anderen Teil-
nehmenden im Vordergrund. Die Nutzung solcher
Netzwerke hat in den letzten Jahren stark zugenom-
men, so dass auch ihre kommerzielle Bedeutung
massgeblich gestiegen ist. Die vernetzte Struktur
eignet sich, um Informationen wie beispielsweise
Werbe- oder Markenbotschaften an definierte Ziel-
gruppen zu {ibermitteln. Der Vorteil liegt darin, dass
die gewlinschte Zielgruppe treffsicher und mit wenig
Streuverlust ausgewahlt und adressiert werden kann.
Es gibt einerseits die bekannten Netzwerke mit einer
sehr grossen Reichweite (z. B. Facebook, Linkedln,
Xing). Andererseits gibt es auch viele kleinere, zu-
meist inhaltlich spezialisierte Netzwerke wie z. B.
patientslikeme.com. Auf dieser Plattform kdnnen sich
Menschen zu bestimmten Krankheiten untereinander
austauschen und unterstitzen.
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Landwirtschaft

Technologien Hof Hinterburg

Ergoswiss

Digitale Plattformen

Soziale Netzwerke

Data Science
und Analytics

Apps

Internet der Dinge

Robotik

E-Commerce

CRM-, ERP-System

Produktion

Neue digitale Technologien in
verschiedenen Branchen

Die Digitalisierung hat viele Gesichter. Es gibt
zahlreiche digitale Technologien, die in vielfalti-
gen Bereichen zum Einsatz kommen. Einige da-
von wurden bereits vorgestellt. Apps fir Smart-
phones oder Tablets sind aus dem privaten Alltag
kaum mehr wegzudenken — ob es um die
Buchung des Zugbilletts, um das Tracking der
personlichen Fitnessaktivitaten oder um die Steu-
erung der Heizungsanlage geht. Auch im ge-
schaftlichen Umfeld gibt es mittlerweile vielfalti-
ge Anwendungsbereiche in Form von ergan-
zenden Services oder digitalen Zusatzfunktionen.
Roboter sind in der industriellen Fertigung be-
reits ein vertrautes Bild. Sie erméglichen die Pro-
duktion auch in Landern mit hohen Personalkos-
ten, wie beispielsweise in der Schweiz. Roboter
riicken Schritt fur Schritt in weitere Lebensberei-
che vor und erleichtern etwa als Staubsaug- oder

IKT-Branche
valantic

Baunebenbranche
Schlagenhauf

Gastgewerbe
Bever Lodge

Bodenwisch-Roboter die Hausarbeit. Auch wer-
den Onlineshops von immer mehr Menschen und
Unternehmen genutzt. Tatsachlich kommen im-
mer mehr Produkte hinzu, die online nachgefragt
und schliesslich dort eingekauft werden.

Nicht alle digitalen Technologien sind fiir alle
Unternehmen und Branchen relevant. Die im
Rahmen dieser Studie untersuchten Fallstudien
haben gezeigt, dass KMU unterschiedliche digi-
tale Technologien einsetzen. Abbildung 3 zeigt
auf, bei welchen Unternehmen und Vertretern
ihrer jeweiligen Branche welche Technologien
heute bereits besonders wichtig sind und in den
Fallstudien beschrieben sind. Ebenso zeigt die
Tabelle Beispiele fiir Technologien, welche aus
heutiger Sicht mdglicherweise morgen wichtig
werden kénnten.

Handel
LANDI Zola

Gesundheit
Kliniken Valens

Dienstleistungen
milani

Heute bereits Schllisselthema - Wichtiges Zukunftsthema

Abbildung 3: Digitale Technologien in unterschiedlichen Unternehmen und Branchen

Quelle: Eigene Darstellung



Roboter in der Landwirtschaft

Die Landwirtschaft zahlt zu einer klassischen
KMU-Branche. Bei den meisten Unternehmen
handelt es sich um sehr kleine Betriebe, gemes-
sen am Umsatz und an der Anzahl der Mitar-
beitenden. Die Rahmenbedingungen stellen fiir
viele Branchenvertreter grosse Herausforderun-
gen dar. Haufig reicht der erwirtschaftete Ertrag
fir den Lebensunterhalt nicht aus, oder er
rechtfertigt nicht den oftmals sehr hohen per-
sonlichen Arbeitseinsatz. So ist die Anzahl der
landwirtschaftlichen Betriebe in der Schweiz in
den letzten Jahren kontinuierlich gesunken. Zu-
nehmende Regulierungen und Auflagen sowie
die sukzessive Offnung der Grenzen fiir viele
Produkte verscharfen die Wettbewerbssituation
weiter und fiihren zu sinkenden Preisen, wie es
die Entwicklung des Milchpreises beispielhaft
aufzeigt.

Der technologische Wandel wird von den Bran-
chenvertretern weniger stark als Treiber fiir Ver-
anderungen gesehen oder er steht zumindest
nicht im Mittelpunkt (vgl. Abb. 4). Nichtsdesto-
trotz sind einige Unternehmen bereits digital
unterwegs. Wahrend selbstfahrende Autos nur
auf Teststrecken und unter hohen Auflagen ein-
gesetzt werden diirfen, sind selbstfahrende,
satellitengestiitzte Traktoren, Drohnen sowie
die Nutzung von Wetterdaten bei der Bewirt-
schaftung von Acker- und Weideflachen bereits
iiblich. Das zeigt auch das fir die Studie unter-
suchte Fallbeispiel, der Hof Hinterburg in Mei-
len im Kanton Zrich. Dieser Betrieb macht
deutlich, was in der «digitalen Landwirtschaft»
alles maglich ist. Er reprdsentiert jedoch nicht
die breite Masse an landwirtschaftlichen Unter-
nehmen. Im Einsatz sind momentan verschiede-
ne Roboter zum Melken und Futtern der Kiihe
sowie zur Reinigung des Stalls. Data Science
und Analytics im Kuhstall bedeuten, dass die
Milch der Tiere analysiert und so Fruchtbar-
keitsphasen als auch etwaige Erkrankungen
prognostiziert werden konnen. In Zukunft soll
der Ausbau des Webshops wichtiger werden,
um den direkten Vertrieb der eigenen Produkte
weiter auszubauen.

Automatisierung in der Industrie
Produzierende Unternehmen sind oftmals stark
exportorientiert und daher einem intensiven
internationalen Wettbewerb ausgesetzt. In der
Schweiz besteht neben den Grossunternehmen
ein hoher Anteil des produzierenden Gewerbes
aus KMU. Diese sind in einigen Markt-, Pro-
dukt- oder Kundennischen sehr erfolgreich un-
terwegs. Der technologische Wandel wird von
vielen KMU als massgeblicher Treiber von Ver-
anderungen gesehen (siehe Abb. 4). Stichworte
wie «Industrie 4.0» oder «digitale Fertigung»
pragen die Diskussion in der Branche. Innovati-
onen spielen grundsatzlich eine wichtige Rolle,
um konkurrenzfahig zu bleiben. Jedoch hatten
Schweizer KMU in den letzten Jahren mit dem
starken Franken zu kampfen, was den Spiel-
raum fUr Investitionen erheblich einschrankte.
In der Vergangenheit bestand das «Patentre-
zept» flir notwendige Kosteneinsparungen oft
aus der Verlagerung einzelner Wertschpfungs-
schritte ins Ausland. Aufgrund von Qualitéts-
mangeln und kulturellen Unterschieden erwies
sich diese Strategie vielfach als anspruchsvoll.
Fiir KMU ist eine Verlagerung ins Ausland héu-
fig ohnehin nicht méglich, da sie nicht die not-
wendige Betriebsgrosse mitbringen und der
zusatzliche Koordinationsaufwand die einge-
sparten Personalkosten haufig Ubertrifft. Mitt-
lerweile hat sich die wirtschaftliche Situation
vieler Unternehmen wieder stabilisiert oder
sogar leicht verbessert. Dies spiegelt sich im
positiven Auftragsbestand und der steigenden
Investitionsquote wieder.

Online-Konfigurator fiir die einfache
Bestellung bei der Ergoswiss AG
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Gastgewerbe
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n=>577 Quelle: IFU-FHS (2018)

Abbildung 4: Technologischer Wandel als Treiber fir Veranderungen in wichtigen Schweizer Branchen

Der im internationalen Vergleich grosse Kosten-
und Wettbewerbsdruck hat in den letzten Jah-
ren zu einem hohen Automatisierungsgrad bei
Schweizer Unternehmen geflihrt. In diesem
Zusammenhang wird das Thema Digitalisierung
flr das produzierende Gewerbe zwar immer
wichtiger, viele KMU stehen aber erst ganz am
Anfang. Das gilt auch fiir das im Rahmen dieser
Studie untersuchte Fallbeispiel, die Ergoswiss
AG aus Widnau. Das Unternehmen kénnte stell-
vertretend flir viele andere produzierende
Schweizer KMU stehen. Es ist als Hersteller von
Hydraulik- und Spindelhubsystemen fiir héhen-
verstellbare Industriearbeitsplatze in dieser
Marktnische sehr erfolgreich und im Hydraulik-
bereich sogar Marktfiihrer. Es wurden erste di-
gitale Projekte gestartet, dazu gehdren ein
Online-Konfigurator und ein Webshop. Beide
Anwendungen erforderten eine Anbindung an
die betrieblichen ERP- und CRM-Systeme. Wich-
tig ist in diesem Zusammenhang die Werbung
liber soziale Medien, (iber die relevante Kun-
densegmente gezielt angesprochen werden
kénnen. Ein Zukunftsthema stellt das Internet
der Dinge dar. Mdglicherweise kénnten die Pro-
dukte mit Sensoren ausgestattet werden, um
einerseits Nutzungsdaten zu sammeln und an-
dererseits die Verlinkung mit anderen Systemen,
wie Transportrobotern, zu erméglichen.

Building Information Modeling
auf dem Bau

Unternehmen aus der Baubranche sind mehr-
heitlich binnenmarkt-orientiert und fiir Archi-

tekten, Generalunternehmer sowie 6ffentliche
Institutionen in den zwei Kernbereichen Neu-
bauten oder Sanierungen tétig. Der Bauboom
der letzten Jahre hat zu einem kontinuierlichen
Marktwachstum gefiihrt. Gleichzeitig sind die
Branchenvertreter mit einer zunehmenden aus-
landischen Konkurrenz durch grenznahe Wett-
bewerber konfrontiert. Die hohe Wettbewerbs-
intensitat flhrte zu sinkenden Preisen. Daneben
stellt der Fachkraftemangel seit vielen Jahren
ein Dauerthema dar. Es handelt sich zumeist um
Mikro- und Kleinbetriebe, die vielfach auf loka-
len Markten agieren, weil die regionale Nahe in
vielen Teilbranchen von hoher Bedeutung ist.
Aufgrund der geringeren Innovationsgeschwin-
digkeit in der tendenziell eher konservativen
Baubranche haben es innovative Produkte und
Losungen oft schwer, sich am Markt durchzu-
setzen. Die Baukosten spielen bei der Auftrags-
vergabe eine zentrale Rolle, vor allem bei 6f-
fentlichen Ausschreibungen.

Bei den digitalen Projekten dominiert aktuell
das Thema «Building Information Modeling»
(kurz: BIM) die Diskussion in der Branche. Hier-
bei geht es darum, mit Hilfe von Software alle
Daten eines Gebaudes zu erfassen und allen
Beteiligten, sei es Auftraggebern, ausflihrenden
Bauunternehmen oder Handwerksbetrieben,
verflighar zu machen. Der Informationsaus-
tausch (z. B. eine Anderung der Bauplane) kann
dadurch einfacher und effizienter erfolgen. Der-
artig vernetzte Softwarel6sungen sind in eini-
gen anderen Branchen bereits Standard. Im Bau
setzt sich das Thema erst langsam durch. Das
gilt ebenfalls fir das untersuchte Fallbeispiel,
die Rolf Schlagenhauf AG aus Meilen im Kanton
Ziirich. Es handelt sich um ein vergleichsweise
grosses KMU, das eine einzigartige, stark diver-
sifizierte Firmenstruktur aufweist. Viele Leistun-
gen, wie Maler-, Gipser- oder Maurerarbeiten
sowie Ger(ist- und Fassadenbau werden unter
einem Dach angeboten. Insofern stellt die Un-
ternehmensgruppe keinen klassischen Bran-
chenvertreter dar. Jedoch agieren die einzelnen
Betriebe KMU-typisch eigenverantwortlich und
sind regional ausgerichtet. Gleichzeitig ermdg-
licht es die Grosse des Gesamtunternehmens,
beim anspruchsvollen Thema «Building Infor-
mation Modeling» aktiv mitzuwirken. Soziale



Netzwerke spielen heute bereits bei der Gewin-
nung neuer Mitarbeitender eine wichtige Rolle,
digitale Ausschreibungsplattformen werden bei
der Akquise von Auftrdgen immer wichtiger. In
Zukunft sollen verstarkt auch Apps zum Einsatz
kommen und die Arbeitsprozesse mit mobilen
Endgeréten auf der Baustelle unterstiitzen.

Digitale Buchungsplattformen

Das Gastgewerbe besteht aus den Teilbranchen
Hotellerie und Gastronomie. Es handelt es sich
um eine stark konjunkturabhangige Branche
mit einigen grossen Unternehmen und vielen,
vor allem kleinen Marktteilnehmern. Nicht zu-
letzt aufgrund der tiefen Eintrittsbarrieren fir
neue Mitbewerber ist die Branche von einem
hohen Wettbewerbsdruck gepragt. In Grenzna-
he leiden die ansassigen Unternehmen zusétz-
lich unter dem starken Franken. Der technologi-
sche Wandel wird weniger deutlich als in
anderen Branchen als entscheidender Treiber
flr Veranderungen wahrgenommen. Hier ste-
hen eher die Verdnderungen der Kundenbediirf-
nisse und die Wechselkurssituation im Mittel-
punkt. Viele Unternehmen kénnen nur geringe
Margen erwirtschaften, so dass Mittel fir erfor-
derliche Investitionen, z. B. in digitale Projekte,
fehlen. Der personliche Kontakt zum Kunden
spielt noch immer eine zentrale Rolle, Self-Ser-
vice Losungen (z. B. beim Hotel Check-in) ha-
ben aktuell nur im Budget-Bereich Aussicht auf
Erfolg. Der Service durch Menschen bleibt ein
zentraler Teil der angebotenen Leistung. Eine
hohe Auslastung stellt aufgrund des hohen Fix-
kostenanteils einen wichtigen Erfolgsfaktor dar.
Insofern verwundert es nicht, dass einzelne Be-
triebe viel Wert auf die Pflege ihrer Stammgaste
legen.

Das untersuchte Unternehmen, die Bever Lodge
aus GraubUnden, zahlt hinsichtlich Mitarbeiter-
zahl und Umsatz zu einem typischen KMU-Ver-
treter der Branche. Gerade fiir kleinere Hotelle-
rie-Betriebe mit begrenztem Marketingbudget
spielen die digitalen Buchungsplattformen, wie
Booking.com, eine wichtige Rolle, um Gaste zu
gewinnen und eine méglichst hohe Auslastung
zu erzielen. Dies gilt auch fiir die Bever Lodge,
die dariiber hinaus die digitale Plattform Re-
Guest.com fiir die Interaktion mit ihren Kunden

nutzt (Anfrage, Buchung, Bestatigung, E-Mail-
und Chatfunktionen). Vor allem aber Bewer-
tungsplattformen, wie Tripadvisor, erméglichen
es, dass internationale Gaste auf das kleine,
aber feine Hotel mit einer besonderen Architek-
tur in innovativer Holzbauweise aufmerksam
werden. Die Buchung Uber die eigene Website
stellt einen weiteren digitalen Vertriebskanal
dar, der vor allem von den Stammgasten ge-
nutzt wird. In Zukunft spielt die Digitalisierung
von Prozessen eine zunehmend wichtige Rolle.
Eine CRM-Datenbank unterstitzt dabei, Infor-
mationen Gber die Gaste im Unternehmen zu
speichern und zu verarbeiten.

Neue Geschiftsmodelle in der
IKT-Branche

In der Informations- und Kommunikationstech-
nologie-Branche (IKT) pragt die hohe Innovati-
onsgeschwindigkeit mit vielen Veranderungen
das dynamische Gesamtbild. Der technische
Fortschritt (der Digitalisierung) fiihrt in vielen
anderen Branchen zu einem Investitionsbedarf
und somit zu einem dberdurchschnittlichen
Marktwachstum im IKT-Umfeld. Die Unterneh-
men der Branche profitieren daher von der di-
gitalen Transformation. Der IT-Sektor ist von
vielen kleinen und mittleren inhabergefihrten
Unternehmen gepragt, wahrend es im Bereich
Telekommunikation wenige grosse Vertreter
gibt. Der IT-Bereich umfasst einerseits die Soft-
wareentwicklung und andererseits Beratungs-
und Consultinganbieter. Es gibt dberdurch-
schnittlich viele Start-ups, die zu neuen
Wettbewerbern fiir bereits etablierte Marktak-
teure werden. Zugleich konsolidiert sich die
Branche, so dass die Unternehmensgrosse wett-
bewerbsrelevant wird. Die IT erhalt in vielen
anderen Branchen einen immer héheren Stel-
lenwert (z. B. Finanzdienstleistungen), so dass
branchenfremde Unternehmen zunehmend um
die Gewinnung von neuen Mitarbeitenden kon-
kurrieren. Der Fachkraftemangel wird sich somit
in Zukunft vermutlich weiter verscharfen, denn
IT-Spezialisten sind bereits heute schon fast
tberall gefragt.

Der technologische Wandel ist mit Abstand der
wichtigste Treiber fir Verdnderungen in der
IKT-Branche und dbertrifft alle anderen Branchen
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im Vergleich deutlich. Technische Entwicklungen
ermoglichen neue Geschaftsmodelle, z. B. Soft-
ware als Service, und erfordern neue Kompeten-
zen und Prozesse. Das untersuchte Beispiel
valantic passt sehr gut ins Gesamtbild und pro-
fitiert stark von der digitalen Transformation in
anderen Branchen, wie das Wachstum in den
letzten Jahren eindrucksvoll zeigt. Das Unter-
nehmen gehort aber bereits zu den grésseren
Playern. Bereits heute werden im Rahmen von
Projekten mit Kunden zahlreiche digitale Tech-
nologien genutzt. Das Zlrcher Kompetenzzent-
rum beschéftigt sich schwerpunktmassig mit
Data Science und Analytics und ist fir Unter-
nehmen der Ansprechpartner, wenn es um die
systematische Auswertung und Nutzung von
Daten geht. Dies geschieht aber stets mit einer
Verbindung zum Menschen, zur jeweiligen Kul-
tur der Unternehmenskunden und zu innovati-
ven Losungen, wie beispielsweise neuen Ge-
schaftsmodellen.

Digitale Tools fiir die Interaktion
mit dem Kunden

Die Dienstleistungsbranche ist heterogen und
setzt sich aus vielen verschiedenartigen Teil-
branchen zusammen. Beispiele sind Werbung,
Marktforschung, Treuhand, Wirtschaftspriifung,
Unternehmensberatung, Ingenieurbiiros, Reise-
biros, Floristen und Coiffeure. Es handelt sich
mehrheitlich um lokal verankerte Mikrounter-
nehmen. Die Eintrittsbarrieren sind aufgrund
des geringen Kapitalbedarfs in vielen Teilberei-
chen niedrig, so dass neue Wettbewerber leicht
in den Markt drangen konnen. Dies gilt insbe-
sondere fiir einfache Dienstleistungen, bei de-
nen Wissen und Know-how weniger bedeutsam
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sind. Wettbewerbsintensitat und Preisdruck
werden dort dann spiirbar héher. Der Trend zu
mehr Dienstleistungen beginstigt das allgemei-
ne Marktwachstum fiir solche Unternehmen.
Bei Dienstleistungen handelt es sich um ein
«People Business», d. h. im Zentrum stehen
qualifizierte Mitarbeitende mit einer hohen
Kundenorientierung.

Der technologische Wandel ist ein zentraler Trei-
ber flr Veranderungen in der Dienstleistungs-
branche. Die Digitalisierung fiihrt dazu, dass
einfache Tatigkeiten automatisiert werden.
Mitunter verdndert sich die Zusammenarbeit
mit dem Kunden, der zunehmend aktiv am
Wertschopfungsprozess teilnimmt. Die Leistung
wird dann gemeinsam in einem intensiven Pro-
zess der «Co-Creation» mit dem Kunden er-
bracht. Das unterstreicht auch das untersuchte
Fallbeispiel, die milani design und consulting AG
mit Sitz in Thalwil im Kanton Zirich. Das Unter-
nehmen bietet ein umfassendes Angebot an
Design- und Innovationsleistungen und nutzt
sowohl bei der internen Zusammenarbeit als
auch der Kommunikation mit Kunden digitale
Plattformen und Tools. Das Beispiel zeigt auch,
dass Veranderungen Chancen sind. Denn milani
ist es immer wieder gelungen, neue Leistungen
anzubieten und so zu wachsen, beispielsweise
Beratungs- und Schulungsleistungen im Bereich
der Business Innovation.

Neue Technologien fiir

die Therapie

Die Gesundheitsbranche ist grundsatzlich rela-
tiv konjunkturunabhéngig, da die Nachfrage
nach Gesundheitsdienstleistungen mit wenigen




Ausnahmen nicht von der wirtschaftlichen Ent-
wicklung abhdngt. Die Nachfrage wird auf-
grund der demografischen Entwicklung in Zu-
kunft voraussichtlich weiter ansteigen, so dass
mit einem weiteren Marktwachstum zu rechnen
ist. Die hohe Regulierung und der starke politi-
sche Einfluss schranken den Handlungsspiel-
raum fiir Unternehmen ein. Die Preise sind in
der Regel durch Pauschalen vorgegeben und
die Leistungen standardisiert. Insofern ist es fiir
die Anbieter schwierig, sich tiber den Preis und
das grundsatzliche Angebot von anderen Mit-
bewerbern zu unterscheiden. Qualitat und Zu-
satzleistungen spielen daher eine zunehmend
wichtige Rolle und bieten Differenzierungspo-
tenziale. Die Nahe zum Patienten erfahrt somit
einen besonderen Stellenwert, zumal der Pati-
ent in der Regel die freie Wahl hat (z. B. beim
Spital). Der Mangel an qualifizierten Fachkraf-
ten pragt alle Wertschépfungsstufen, wie Arzte
und Pflegekrafte, aber auch die Forschung und
vor allem die IT.

Der Fortschritt bei der Digitalisierung ist bei vie-
len Unternehmen im Vergleich mit anderen
Branchen eher niedrig. Vieles wird noch hand-
schriftlich dokumentiert. So stellt der technolo-
gische Wandel zwar einen wichtigen Treiber fiir
Veranderungen dar, ist aber im Vergleich zu
anderen Branchen weniger bedeutsam (vgl.
Abb. 4). Auch bei dem untersuchten Fallbeispiel,
den Kliniken Valens, sieht man sich bei der Di-
gitalisierung noch am Anfang. Der Aufbau von
digitalen Informationssystemen steht bei den
Kliniken Valens, die zu den gréssten Rehabilita-
tionszentren in der Schweiz zéhlen, daher mo-
mentan im Vordergrund. In der Therapie setzt
man jedoch bereits erfolgreich innovative Tech-
nologien ein. Roboter unterstiitzen den Patien-
ten gezielt bei seinen Bewegungen. Fiir die
Zukunft wird an Apps gedacht, die den Patien-
ten auch nach dem Aufenthalt zu Hause weiter
begleiten.

Onlineshop als neuer
Verkaufskanal

Der Handel umfasst den Detail- und Grosshan-
del und deckt ganz unterschiedliche Produktka-
tegorien ab, sei es Lebensmittel, Bekleidung
und Schuhe, Einrichtungsgegenstande oder

Heimelektronik. Viele Teilbereiche sind stark
konjunkturabhangig und saisonal. Produkte des
Grundbedarfs sind davon weniger betroffen.
Die Branche zeichnet sich Uberwiegend durch
gesattigte Markte mit einem hohen Verdran-
gungswettbewerb und Preisdruck aus. Konkur-
renz im nahen Ausland verscharft aufgrund des
zunehmenden Einkaufstourismus die Situation.
Die wenigen Grossverteiler dominieren die Han-
delsbranche und machen kleineren Ladenge-
schaften das Leben schwer. Die Detailhdndler
positionieren sich daher oft als Problemldser
oder Servicefiihrer und konzentrieren sich auf
beratungsintensive Kunden, die den Service als
Mehrwert wahrnehmen und die individuelle
Beratung vor Ort sowie den persénlichen Kon-
takt wertschatzen. Ein exklusives Sortiment mit
Produkten, die nicht online verfiighar sind, er-
ganzen diese strategische Ausrichtung.

Wahrend die Umsatze im stationdren Handel
stagnieren, steigt die Bedeutung des Online-
handels kontinuierlich an. Insgesamt macht der
Onlinehandel aber noch immer einen ver-
gleichsweise kleinen Teil des Gesamtumsatzes
im Handel aus. Der technologische Wandel be-
gunstigt den Vormarsch des Onlinehandels. Der
Aufbau eines Onlineshops ist fir den stationa-
ren Handel daher ein zentrales Projekt der Digi-
talisierung und dient oft als Ergdnzung zum
Geschéaft vor Ort (Omni-Channel). Das trifft
auch auf das Fallbeispiel, die LANDI Zola AG,
zu. Aktuell geniessen der Onlineshop und das
begleitende Suchmaschinenmarketing dort
oberste Prioritdt. Viele Kunden bestellen online
und holen ihre Waren im Laden ab, so dass das
Zusammenspiel beider Vertriebskanale eine
zentrale Rolle spielt. Fir die effiziente Abwick-
lung der Bestellungen braucht es ausserdem
digitale Informationssysteme. In Zukunft konnte
die Auswertung von Daten relevant werden,
jedoch denkt man dabei nicht nur an Kunden-
daten, sondern auch an Wetterdaten, um die
Nachfrage vor allem an landwirtschaftlichen
Produkten zu antizipieren und Einkaufsprozesse
darauf abzustimmen.
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«Fur uns ist die Digitalisierung
ganz klar eine Chance. Risiken
gibt es fur uns nicht so viele.»

Andreas Heuscher, Leiter Entwicklung und
Konstruktion der Ergoswiss AG

Effizienzsteigerung durch Automatisierung
von Prozessen

Entwicklung und Umsetzung
neuer Geschaftskonzepte

Gewinnung von Neukunden ausserhalb des
bestehenden geografischen Marktes

Héhere Bindung von Kunden durch
Intensivierung der Geschaftsheziehung

Direkter Kontakt zum Endkunden

Nutzung von Kundendaten zur
Individualisierung von Leistungen

Erschliessung von neuen Vertriebskanalen

Hohere Markttransparenz auf Lieferantenseite

n=0603

Chancen:;

Neue digitale Moglichkeiten

Digitale Technologien er6ffnen Unternehmen
zahlreiche neue Maglichkeiten. Sie kénnen
aber auch Stolpersteine darstellen, die eine Ge-
fahr fiir die weitere Entwicklung und mitunter
sogar das langfristige Uberleben eines Unter-
nehmens sein kénnen. Neue digitale Technolo-
gien, wie das Internet der Dinge, Robotik,
Blockchain oder kiinstliche Intelligenz, sind fiir
Unternehmen somit Chance und Herausforde-
rung zugleich. Unternehmen kénnen auf der
positiven Seite beispielsweise ber digitale Ver-
triebskandle neue Kundengruppen erreichen
und ihre Produkte mit zusatzlichen digitalen
Services erganzen. Gleichzeitig konnen sie ein-
fache Routineaufgaben standardisieren und
vielleicht sogar digital abbilden. Auf der her-
ausfordernden Seite besteht bei vielen Unter-
nehmen eine gewisse Unsicherheit, welche
Themen flir sie iiberhaupt wichtig und welche
unwichtig sind. Es besteht die Gefahr, in die
falschen Vorhaben zu investieren, die sich zu-
kiinftig moglicherweise nicht auszahlen. Nicht
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Abbildung 5: Chancen der Digitalisierung in Schweizer KMU

zuletzt braucht es fiir die erfolgreiche Nutzung
neuer digitaler Technologien neues Wissen und
neue Fahigkeiten. Der Einsatz digitaler Techno-
logien sollte einen klaren Mehrwert schaffen
und darf niemals Selbstzweck sein.

Vor zwei Jahren untersuchte der KMU-Spiegel
2017 die Chancen und Herausforderungen der
Digitalisierung fur Schweizer KMU. Im Rahmen
einer schweizweiten Befragung gaben mehr als
600 Unternehmensvertreter Auskunft zu ihrer
Situation. Dabei zeigte sich, dass die befragten
Unternehmen die Digitalisierung zu diesem
Zeitpunkt insgesamt eher als Chance wahrnah-
men. Diesen Eindruck bestatigen auch die Fall-
beispiele der diesjahrigen Studie. Viele Unter-
nehmen betonen die Chancen der Digitalisierung,
sie sind sich aber gleichzeitig auch der damit
verbundenen Gefahren bewusst.

In diesem Zusammenhang erscheint es den Be-
fragten sehr wichtig zu sein, welche Unterneh-
men bei einem Vergleich als Benchmark gelten,
um den eigenen Fortschritt und Erfolg bei der
digitalen Transformation zu bewerten. Dies
zeigt, dass es haufig noch an Orientierungs-
punkten fehlt: Wo steht das eigene Unterneh-
men, wie sind die eigenen Digitalisierungsan-
strengungen einzuschatzen? Was machen die
Wettbewerber? Wird eine Entwicklung tiberse-
hen oder gar verpasst? In der Diskussion be-
stimmen oftmals die grossen Technologiekon-
zerne, wie Google, Amazon & Co, die Diskussion.
Diese sind allen bekannt, sie sind Vorreiter und
ihre Aktivitdten sind gut wahrnehmbar. Diese
Unternehmen kénnen jedoch fir KMU keines-
falls das Mass aller Dinge sein. lhre Rahmenbe-
dingungen und ihre Ressourcenausstattungen
unterscheiden sich deutlich von der Situation
vieler KMU, &hnlich wie beim Vergleich von Ap-
feln mit Bananen. Vielmehr muss der Blick auf
andere Unternehmen aus der eigenen Branche
gerichtet werden. Die zentralen Wettbewerber
sind als Orientierungsrahmen viel bedeutsamer.
Aufgrund der Ahnlichkeit ermaglichen sie einen



sinnvollen Vergleich iiberhaupt erst, es werden
also Apfel mit Apfeln verglichen. Erfolgreiche
Beispiele aus anderen Branchen oder junge,
innovative Start-ups kénnen Gberdies wertvolle
Impulse geben, um neue Ideen zu entwickeln.
Sie miissen haufig jedoch gut analysiert, ausge-
wahlt und an die Situation eines KMUs ange-
passt werden.

Die Ergebnisse der KMU-Studie 2017 haben
weiterhin aufgezeigt, dass IKT-Unternehmen die
Digitalisierung deutlich starker als Chance
wahrnehmen als die Unternehmen aus den an-
deren Branchen. Sie sind zwar selbst von der
Digitalisierung betroffen, das heisst, das eigene
Unternehmen muss, wie in anderen Branchen
auch, verandert werden. Zugleich profitieren sie
aber am meisten von der zunehmenden Nut-
zung digitaler Technologien, welche einen Teil
ihres Geschafts oder sogar das Kerngeschaft
ausmacht. Insofern ist in diesen Unternehmen
auch viel Wissen im Umgang mit der Digitalisie-
rung vorhanden. Diesen Eindruck bestatigt das
untersuchte Fallbeispiel, die valantic Business
Analytics Swiss AG. Das Unternehmen ist in den
letzten Jahren aufgrund der grossen Nachfrage
iberdurchschnittlich gewachsen.

In der Gesamtbetrachtung sahen mehr als die
Halfte der im Jahr 2017 befragten KMU die
gréssten Chancen im Zuge der Digitalisierung
vor allem in der Effizienzsteigerung (vgl. Abb. 5).
Bei Unternehmen aus dem produzierenden Ge-
werbe und der Baubranche sind es sogar je-
weils fast zwei Drittel (vgl. Abb. 6). Mogliche
Effizienzsteigerungen landeten somit eindeutig
auf dem ersten Platz und scheinen auch heute
noch der wichtigste Punkt zu sein. Das besta-
tigten fast alle in diesem Jahr untersuchten
Fallbeispiele.

Effizienzsteigerung umfasst
unterschiedliche Aspekte

In diesem Jahr erméglichten die Interviews und
Fallstudien, einen genaueren Blick auf die kon-
krete Situation von ausgewahlten Unternehmen
zu werfen. So konnte auch erfragt werden, was
Unternehmen konkret unter einer Verbesserung
der Effizienz in ihrem Unternehmen verstehen.
Interessanterweise sind dies ganz unterschied-
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Abbildung 6: Chance Effizienzsteigerung im Branchenvergleich

liche, facettenreiche Aspekte. Fiir die Ergoswiss
AG als Beispiel aus dem produzierenden Ge-
werbe bedeutet Effizienzsteigerung in erster
Linie, den Kundenprozess zu verbessern, d. h.
die Schnittstelle zum Kunden zu digitalisieren.
Ein Online-Konfigurator ermdglicht es den Kun-
den, ausgewahlte Produkte Uber das Internet
selbst zu konfigurieren und zu bestellen. Die
zeitaufwandige personliche Interaktion zwi-
schen Hersteller und Kunde entfallt. Dies spart
auf beiden Seiten wertvolle Zeit. Allerdings sind
im Online-Konfigurator bislang nur Standard-
produkte verflighar. Die eingesparte Zeit wird
vertriebsseitig fiir die Betreuung beratungsin-
tensiver Kunden mit anspruchsvollen Produkten
und Lésungen verwendet.

Auch im Handel gibt es zahlreiche digitale L6-
sungen, die beim Kundenprozess zum Einsatz
kommen. Der Kunde informiert sich selbst und
bestellt im Onlineshop, der auch fiir die LANDI
Zola AG als zusatzlicher Vertriebskanal immer
wichtiger wird und das Ladengeschéft erganzt.
Bei den Kliniken Valens steht ebenfalls der Kun-
denprozess, d. h. die Interaktion mit Patienten,
im Fokus maglicher Effizienzgewinne durch den
Einsatz digitaler Informationssysteme. Vor allem
die Erfassung der Patientendaten soll kiinftig
digital erfolgen und Zeit einsparen. Digitale
Tools und Plattformen spielen in der Beratung
eine wichtige Rolle, um die Interaktion mit dem
Kunden zu vereinfachen. Wie bei der milani
design und consulting AG geht es hierbei

Quelle: IFU-FHS (2017)

«Es gibt standig neue Kollegen,
neue Gesichter, neue Themen,
neuve Standorte, neue Kunden.
Es geht schnell.»

Marc Philipp, Geschéftsfiihrer der valantic
Business Analytics Swiss AG
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oftmals darum, die Zusammenarbeit effizienter
zu gestalten und die aktive Integration der Kun-
den am Wertschépfungsprozess zu ermégli-
chen. Die Schlagenhauf AG aus dem Bauneben-
gewerbe koordiniert die Aktivitdten zahlreicher
Betriebe der Unternehmensgruppe an elf unter-
schiedlichen Standorten. Effizienzsteigerungen
betreffen weniger die ausfiihrenden Tatigkeiten
auf der Baustelle als vielmehr samtliche Akti-
vitdten zur Planung, Vorbereitung und Steue-
rung der Tatigkeiten. Ein digitales Management
Cockpit hilft dabei, die Geschaftsprozesse aller
Betriebe im Blick zu behalten und gezielt zu
unterstiitzen. In der Landwirtschaft er6ffnet der
Einsatz digitaler Technologien zahlreiche Mdg-
lichkeiten, die Effizienz beim Hof Hinterburg zu
verbessern. Maschinen und Roboter kénnen
manuelle korperliche Arbeit ersetzen. Durch das
regelmassige Monitoring der Vitaldaten der
Tiere konnen der Kraftfuttereinsatz optimiert
und die Verwendung von Antibiotika reduziert
werden.

Effizienzsteigerung ist erst

der Anfang

Neben der Effizienzsteigerung spielen weitere
Aspekte eine wichtige Rolle. Denn die Steige-
rung der Effizienz ist fir Unternehmen am
Standort Schweiz heute vielmehr eine Frage des
«Mussens» als des «Kdnnens», um Uberhaupt
wettbewerbsfahig zu bleiben. Effizienz kann
dann keinen Vorteil im Wettbewerb mehr be-
griinden, sondern digitale Losungen werden
zum «Standard». Insofern sollten sich Unter-
nehmen auch tber Mdglichkeiten Gedanken
machen, die einen Schritt weiter gehen. Die
Entwicklung und Umsetzung neuer Geschafts-
konzepte oder die Gewinnung von Neukunden
wurden in der KMU-Studie 2017 von mehr als

Digitale Bezahlméglichkeiten im Handel

bei der LANDI Zola AG

40 Prozent der Befragten als zentrale Punkte
genannt (vgl. Abb. 5). lhre Bedeutung diirfte
zum aktuellen Zeitpunkt bereits gestiegen sein.
Neue Geschaftskonzepte sind oftmals im
IT-Umfeld zu beobachten. Bei Unternehmens-
griindungen spielen IT, Software sowie weitere
digitale Technologien und Anwendungen, wie
Apps oder Plattformen, fast immer eine zentra-
le Rolle. Haufig sind sie die Grundlage fir inno-
vative Produkte, Services oder Geschaftsmodelle.
Fiir das Ztircher Biro des untersuchten Fallbei-
spiels valantic bietet der Bereich Business Ana-
lytics, d. h. die systematische Analyse grosser
Datenmengen, Chancen fiir neue Produkte und
Dienstleistungen. Auch beim Beispiel milani aus
der Dienstleistungsbrache erméglicht die Di-
gitalisierung die Erweiterung des Leistungs-
spektrums und die Umsetzung neuer Geschafts-
modelle.

Neue Kunden und neue
Vertriebskanaile

Die Gewinnung von Neukunden (42%) und die
Erschliessung von neuen Vertriebskanalen
(22%) waren in der KMU-Umfrage von 2017
weitere wichtige Aspekte, fir die die aktuellen
Fallstudien konkrete Anschauungsbeispiele be-
reitstellen. Die Ergoswiss AG entwickelt und
vertreibt Nischenprodukte (Hydraulik- und Spin-
delhubsystem), die fir spezifische Kundenseg-
mente, z. B. Hersteller von Industriearbeitsplat-
zen, relevant sind. Digitale Marketingkanale,
wie Social Media oder Online-Werbung, ermdg-
lichen die gezielte Ansprache und Gewinnung
neuer Kunden. Im Gastgewerbe stellen Bu-
chungsplattformen eine einfache Moglichkeit
zur Kundenakquisition dar, die insbesondere
kleinen Anbietern mit geringem Marketingbud-
get, wie fiir das Hotel Bever Lodge, den Zugang



zu neuen Kundensegmenten erdffnet. Die
Schlagenhauf AG muss die digitalen Plattfor-
men im Blick behalten, auf der Auftrage ausge-
schrieben werden, da diese stark wachsen, an
Einfluss gewinnen und als Vertriebskanal kiinf-
tig an Bedeutung gewinnen kénnten. Bei der
LANDI Zola AG kénnen iiber den Onlineshop
neue Kunden erreicht werden. Gleichzeitig wer-
den rund drei Viertel der Onlinebestellungen im
Laden abgeholt, so dass sich so auch die Mdg-
lichkeit zum Cross Selling bietet.

Emotionale Bindung und
langfristige Kundenbeziehung

In der KMU-Studie 2017 war die Erhohung der
Kundenbindung ein relevanter Punkt, der fiir
fast ein Drittel der Befragten eine zentrale
Chance darstellte. Die Bever Lodge versucht mit
der digitalen Plattform Re-Guest.com, die Inter-
aktion mit den Gasten zu verbessern (z. B. mit
Chat-Funktionen), um eine emotionale Bindung
und langfristige Kundenbeziehung aufzubauen.
Ziel ist es, dass Kunden die nachste Buchung
direkt abschliessen und das Hotel weiteremp-
fehlen. Bei den Kliniken Valens ist eine Patien-
tenbindungs-App im Gesprdch, um den Kontakt
zum Patienten auch nach dem Klinikaufenthalt
zu ermdglichen. Rund ein Viertel der Studien-
teilnehmer gaben im Jahr 2017 an, dass mit
Hilfe digitaler Technologien der direkte Kontakt
zum Endkunden bzw. dem Produktverwender
hergestellt werden kann. Dieser Punkt ist bei
den aktuell untersuchten Fallbeispielen vor al-
lem fiir den landwirtschaftlichen Betrieb von
grosser Bedeutung. Wéhrend die Vermarktung
der eigenen Produkte Uber den Zwischenhandel
kaum Gewinne abwirft oder sogar, wie bei der
Milch, defizitar ist, sind die Margen beim direk-
ten Geschaft mit den Konsumenten um ein
Vielfaches hoher. Neben dem eigenen Hofladen
erfahren der Webshop sowie weitere digitale
Marktplatze, wie z. B. www.marktschwaermer.ch,
eine zunehmende Bedeutung fiir den Betrieb.
Uber diese Plattform kénnen Konsumenten fri-
sche Produkte direkt vom Hersteller aus der
Region beziehen. Die Nutzung von Kunden-
daten wurde in der KMU-Studie im Jahr 2017
von rund einem Viertel der Befragten als Chan-
ce gesehen. Bei den Fallstudien bietet der
Online-Konfigurator der Ergoswiss AG die

Méglichkeit, Kunden- und vor allem Nutzungs-
daten zu sammeln. Bei der Auswertung und
Verwertung dieser Daten befindet man sich
aber noch ganz am Anfang.

Arbeitgeberattraktivitit erhohen
Neben den genannten Punkten wurde im Rah-
men der Fallstudien in diesem Jahr mehrfach
erwahnt, dass die Nutzung digitaler Technolo-
gien wichtig sei, um sich als attraktiver Arbeit-
geber zu positionieren. Der Fachkradftemangel
pragt viele Branchen, wie die Baubranche oder
den Gesundheitsbereich. Der Einsatz digitaler
Systeme kann dabei helfen, um insbesondere
von jungen Menschen als modernes Unterneh-
men und attraktiver Arbeitgeber wahrgenom-
men zu werden. Bei den Kliniken Valens, der
Schlagenhauf AG und bei milani wurde dieser
Punkt explizit erwahnt.

Fazit «<neue Mdglichkeiten»
Effizienzsteigerungen werden von vielen
Unternehmen weiterhin als wichtigste
Chance im Zuge der Digitalisierung gese-
hen. Die Verbesserung der Effizienz kann
ganz unterschiedliche Aspekte umfassen.
Oftmals geht es um die Digitalisierung der
Kundenschnittstelle, um z. B. den Bestell-
prozess zu beschleunigen oder Standard-
produkte zu vertreiben. Die Entwicklung
und Umsetzung neuer Geschéftskonzepte
spielen im IT-Umfeld und in der Dienstleis-
tungsbranche eine wichtige Rolle. Digitale
Marketingkanale erleichtern die Vermark-
tung von Nischenprodukten, wahrend di-
gitale Vertriebskanale eine sinnvolle Er-
ganzung der klassischen Distributionswege
darstellen und die direkte Vermarktung der
eigenen Produkte ohne Zwischenhandel
ermdglichen. Digitale Tools kdnnen die
Interaktion mit dem Kunden verandern, die
Zusammenarbeit erleichtern und somit die
Kundenbeziehung intensivieren. Die aktive
Nutzung digitaler Technologien kann dabei
helfen, sich als modernes Unternehmen und
attraktiver Arbeitgeber zu positionieren.
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Datensicherheit
Hoher Investitionsbedarf

Fehlende Kompetenz der Mitarbeitenden

Verstarkter Preiswettbewerb aufgrund
héherer Markttransparenz

Fehlende technische Voraussetzungen
Verdnderung des Kerngeschéfts

Eintritt neuer Wettbewerber, z. B. Startups
Auflésung von Branchengrenzen

Fehlende finanzielle Ressourcen

n =603
Abbildung 7: Herausforderungen der Digitalisierung

Risiken:

Neue digitale Herausforderungen

Bereits die Ergebnisse des KMU-Spiegels 2017
machten deutlich, dass die grossten Herausfor-
derungen der Digitalisierung nicht auf der tech-
nischen Seite liegen. Unternehmen sehen die
Risiken vor allem bei Themen wie Sicherheit,
Investitionen und Kompetenzen der Mitarbei-
tenden. Im Vergleich zu den Chancen féllt bei
den 2017 genannten Risiken auf, dass die Ant-
worten gleichmassiger verteilt sind.

Dauerthema Datensicherheit

Das Thema Datensicherheit stand mit leichtem
Abstand an erster Stelle und wurde von rund
44 Prozent der Befragten im Jahr 2017 als Risi-
ko identifiziert (vgl. Abb. 7). Hierbei geht es
darum, das eigene IT-System nach innen und
aussen zu schiitzen und wichtige Daten vor
fremdem Zugriff und Missbrauch zu sichern.
Dieser Punkt stellt vor allem bei den Kliniken
Valens einen wichtigen Aspekt dar, da die Erfas-
sung und Nutzung von Patientendaten einen
sensiblen und vertraulichen Bereich darstellen.
Die LANDI Zola AG nennt in diesem Zusammen-
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Quelle: IFU-FHS (2017)

hang den Punkt «Datenhoheit». Unklarheiten
dariiber, wem verfligbare Daten letztlich «geho-
ren», kénnen magliche Unsicherheiten bei ihren
Kunden aus der Landwirtschaft verursachen.

«Wem gehoren die Daten? Bin ich
danach glasern? Was passiert

mit meinen Betriebsdaten? Wird
das gerade dem Staat Ubermit-
telt? Hat das mit der Direktzahlung
zu tun? Werde ich da mehr
kontrolliert?»

Ivo Steiner, Geschaftsfiihrer der LANDI Zola AG

Investitionsbedarf und Gefahr
der «Verzettelung»

Die Nutzung digitaler Technologien erfordert
Investitionen. Dies kann dazu flihren, dass der
Markteintritt fir neue Anbieter erschwert wird.
Im Unterschied zu Grossunternehmen verfligen
KMU in der Regel Uber weniger finanzielle Res-
sourcen, um den Investitionsbedarf zu bewalti-
gen. Rund 40 Prozent der befragten KMU
nannten diesen Punkt im Jahr 2017 als mdgli-
che Gefahr im Zuge der Digitalisierung. Bei den
beiden Fallbeispielen Ergoswiss und Schlagen-
hauf handelt es sich um inhabergefiihrte Unter-
nehmen. Die Vertreter beider KMU nannten den
Punkt «Investitionsbedarf» als mogliches Risiko.
Jedoch geht es bei beiden Unternehmen weni-
ger um die Investitionshohe an sich als vielmehr
um eine sinnvolle Allokation der finanziellen
Ressourcen. Die erforderlichen Mittel sind in
den Unternehmen grundsatzlich vorhanden.
Gleichzeitig sind die Maglichkeiten fiir Investi-
tionen dusserst vielfaltig und mitunter uniiber-
schaubar. Fiir KMU besteht dann die Herausfor-
derung darin, die richtigen digitalen Technologien
und Tools auszuwahlen und zu nutzen, die den
jeweiligen Anforderungen geniigen. Wichtig ist
ein klar erkennbarer Mehrwert durch digitale
Technologien. Allerdings ist dieser nicht immer
sofort erkennbar. Machbarkeit und Relevanz ste-
hen haufig im Mittelpunkt: Inwieweit stiften die
digitalen Tools tatsachlich einen Kundennutzen



oder helfen dabei, Kosten einzusparen? Mehre-
re Unternehmen betonten das mdgliche Risiko,
sich im Hinblick auf digitale Projekte zu «ver-
zettelny.

Kompetenzen, Fahigkeiten

und Mindset

Die zunehmende Nutzung digitaler Technologi-
en verlangt von Mitarbeitenden aller Funktions-
bereiche und Hierarchieebenen neue Kompe-
tenzen und Fahigkeiten. Zudem stellt eine
gewisse digitale Affinitdt eine zwingende Vor-
aussetzung dar, um neue Technologien produk-
tiv im Unternehmen einsetzen zu kénnen. Der
KMU-Spiegel 2017 zeigte auf, dass mehr als ein
Drittel der befragten Unternehmen diesen
Punkt als mogliche Gefahr wahrnehmen.
IT-Kompetenzen gewinnen in fast allen Bran-
chen an Bedeutung. Insofern besteht die Ge-
fahr, dass qualifizierte Fachkrafte von Unterneh-
men aus anderen Branchen abgeworben
werden. Dies gilt vor allem dann, wenn solche

«Die Digitalisierung eines Unter-
nehmens ist mehr als nur Daten
zu konsolidieren und Analysen
durchzufuhren. Sondern letztlich
auch den Shift hin zu bekommen,
dass sich das Mindset andert.

Dass man auch ein bisschen agiler
entscheidet oder agiler Projekte
umsetzt. Das Ganze ein bisschen
schneller zu gestalten.»

Marc Philipp, Geschéftsfiihrer der valantic
Business Analytics Swiss AG

Branchen héhere Gehalter bezahlen, wie z. B.
Versicherungen oder Banken.

Dieser Punkt wurde im Rahmen der Fallstudien
von mehreren Unternehmen genannt. Aus der
Perspektive der Mitarbeitenden kénnen die
neuen digitalen Anforderungen auch Angste
auslosen, die zukiinftige Aufgaben- und Verant-
wortungsbereich und sogar den Verlust des
Arbeitsplatzes betreffen konnen. Bei der Ergo-
swiss AG werden in einigen Abteilungen, wie
beispielsweise der Auftragsbearbeitung, weni-
ger Mitarbeitende eingestellt, weil Kunden in-
folge der Digitalisierung des Bestellprozesses

im Online-Konfigurator vieles selbst abwickeln
kénnen. Bei valantic und milani braucht es nach
Auskunft der befragten Firmenvertreter nicht
nur neue Kompetenzen, sondern auch ein neues
Mindset. Denn die Digitalisierung verandert die
Art und Weise, wie im Unternehmen gearbeitet
und mit Kunden kommuniziert wird.

«Digitalisierung bedeutet nicht
einfach, ein paar Software-Tools
zu lernen. Es ist der hochstperson-
liche, individuelle Wandel.»

Britta Pukall, Hauptinhaberin, VR-Présidentin,
Managing Partner der milani design und
consulting AG

Verstarkter Preiswettbewerb auf-

grund hoherer Markttransparenz

Markttransparenz flihrt grundsatzlich zu einer
hoheren Wettbewerbsintensitat und einem stei-
genden Preisdruck. Online-Marktpldtze und
Preisvergleichsportale erhéhen die Transparenz
und stiften somit einen Nutzen fir die Kunden.
Fiir Anbieter und Hersteller stellt diese Transpa-
renz eher eine Herausforderung dar. Dieser
Punkt wurde im KMU-Spiegel 2017 von rund
29 Prozent der Befragten als Gefahr wahrge-
nommen (vgl. Abbildung 8). Gleichzeitig wies
dieser Aspekt die gréssten Unterschiede bei den
untersuchten Branchen auf. Mit deutlichem Ab-
stand sehen sich Vertreter aus dem Handel am
starksten von der zunehmende Markt- und
Preistransparenz bedroht. Kunden kénnen im
Laden die Preise verschiedener Anbieter auf
dem Smartphone einfach vergleichen und bei
oft glinstigeren Online-Anbietern wie Amazon

Gesamt

Handel
Gastronomie
Produktion
Baubranche
IKT-Branche
Dienstleistungen
Gesundheit

n=603

Abbildung 8: Risiko Markttransparenz im Branchenvergleich

Quelle: IFU-FHS (2017)
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oder Zalando bestellen. In diesem Zusammen-
hang wird unter der Uberschrift «Amazonisie-
rung des Konsums» der zunehmende Marktan-
teil der grossen Online-Marktplatze diskutiert.
Auch in der Baubranche gibt es mehr und mehr
digitale Plattformen, die zu einer erhéhten
Transparenz und zu sinkenden Preisen gefiihrt
haben.

«Es hat einen massiven Preiszer-
fall gegeben. Das hangt auch

mit der Digitalisierung zusammen.
Mit der Transparenz der Preis

und den Plattformen, auf denen
Arbeiten ausgeschrieben werden.»

Erwin Haas, operativer Leiter der
Rolf Schlagenhauf AG

Fehlende Use-Cases

Neben den oben genannten Risiken fiihrten die
Vertreter der valantic Business Analytics Swiss
AG an, dass sie bei vielen digitalen Projekten
Neuland betreten missen und nicht auf ein-
schldgige Erfahrungen aus abgeschlossenen
Projekten aufbauen kénnen. Bei vielen Themen
gibt es noch keine «Use Cases», die den Kun-
den eine gewisse Orientierung verschaffen.
Auch das ist ein mdgliches Risiko.

Gestaltung von Benutzerschnittstellen
fiir Medizinalprodukte bei der milani
design und consulting AG

Fazit «xneue
Herausforderungen»

Die Risiken der Digitalisierung sind vielfal-
tig. Datensicherheit, Investitionsbedarf und
Kompetenzen werden von Unternehmen
am haufigsten genannt. Bei den Investiti-
onen geht es nicht nur um die Investitions-
hohe, die fir KMU mit begrenzten finanzi-
ellen Ressourcen eine Herausforderung
darstellen kann. Bei der Vielzahl an digita-
len Mdglichkeiten besteht ausserdem die
Gefahr der Verzettelung. Der Einsatz neuer
digitaler Technologien und Tools muss ei-
nen klar erkennbaren Mehrwert stiften.
Entweder wird der Kundennutzen deutlich
erh6ht oder Kosten kénnen splrbar ge-
senkt werden. Digitale Technologien erfor-
dern ausserdem neue Kompetenzen und
Fahigkeiten. Dies kann bei der Belegschaft
zu Verunsicherung und Angsten um den
eigenen Arbeitsplatz fiihren. Online-Markt-
platze flihren zu einer hoheren Markt-
transparenz, die sich in einer héheren
Wettbewerbsintensitdt und steigendem
Preisdruck niederschlagt. Digitale Projekte
betreten oftmals Neuland, fir die es keine
Referenzen und Erfahrungswerte gibt.




29
Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen
- Digitalisierung ist ein strategisches Thema, das oft von operativen Herausforderungen ver-
dréngt wird. Die Geschaftsfiihrung muss das Thema Digitalisierung angemessen priorisieren
und ausreichend Zeit dafiir einplanen.
- Nicht alle Technologien sind fir alle Unternehmen relevant. Unternehmen sollten wichtige
digitalen Technologien identifizieren und die entsprechenden Chancen und Risiken fir sich

bestimmen.

- Digitale Technologien ercffnen eine Vielzahl an neuen Maglichkeiten, die jedoch nicht immer «Vielleicht denkt man im ersten
einen klar erkennbaren Mehrwert stiften. Unternehmen sollten den Nutzen klar abgrenzen Moment: Das ist ja noch gar
kénnen, welchen die digitalen Projekte erzielen sollen. Externe Unterstlitzung kann dabei nicht Digitalisierung, das ist
helfen, die richtigen Technologien auszuwéahlen und digitale Projekte erfolgreich umzusetzen. einfach modern und das macht

- Digitalisierung erfordert neue Kompetenzen. Filhrungskrafte sollten bereit sein, Verantwor- man heute einfach.»
tung abzugeben und bei Bedarf neue Mitarbeitende einzustellen, die das erforderliche Wis- Andreas Heuscher, Leiter Entwicklung und
sen mitbringen. Gleichzeitig braucht es auch in der Geschaftsfiihrung, gerade bei KMU, Konstruktion der Ergoswiss AG

«digital affine» Personen, die das Thema Digitalisierung verstehen und glaubwirdig voran-
treiben kdnnen.

- Digitalisierung bedeutet Veranderungen. Das kann bei Mitarbeitenden automatisch Angste
hervorrufen, z. B. inwieweit sie zukiinftig noch gebraucht werden und ob ihr Arbeitsplatz in
Gefahr ist. Friihzeitig und umfassend zu kommunizieren ist dann erfolgsentscheidend.

- Digitalisierung ist ein kontinuierlicher Prozess, bei dem viele KMU erst am ganz am Anfang
stehen. Unternehmen sollten den ersten Schritt gehen und einfach starten.
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Hof Hinterburg
Bauer aus Leidenschaft
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Zentrale Fakten

= Umsatz: CHF 1 Mio.

- Mitarbeitende: 5, davon 2 Lehrlinge

- Tierbestand: 75 Kihe, 15 Mutterkiihe,
24 Pferde

- Nutzflache: 57 Hektar

+ Standort: Meilen, ZH

» Branche: Landwirtschaft

- Bereiche: Milchwirtschaft, Wagyuzucht,
Pferdepension

- www.hof-hinterburg.ch

Hof Hinterburg

Bauer aus Leidenschaft

Auf dem Hof Hinterburg lduft so einiges anders
als auf einem herkémmlichen Bauernhof. Denn
hier entscheiden die Kiihe selbst, wie sie ihren
Tag verbringen, wann sie schlafen und fressen
wollen oder wann es Zeit ist, zum Melken zu
gehen. Bei schénem Wetter kénnen sie ihre Zeit
auch draussen auf der Weide verbringen. Im
Stall stehen ihnen verschieden gestaltete Auf-
enthaltsbereiche zur Verfiigung, automatische
KratzbUrsten erhéhen Komfort und Wohlbefin-
den. Der Betrieb von Adrian Haggenmacher,
der den Hof im Jahr 2010 von seinen Eltern
Ubernommen hat, befindet sich technisch auf
dem neuesten Stand. Das Aushdngeschild ist
der hoch technisierte Milchviehstall, in dem sich
die Kiihe frei bewegen konnen. Bereits im Jahr
2001 wurde ein Melkroboter angeschafft und
2015 dann der neue Stall errichtet, der auf die
Bediirfnisse der Kiihe ausgerichtet wurde: Licht,
Luft, kein Wind und standiger Zugang ins Freie.

«Meine Kuhe konnen 24 Stunden
am Tag selbst entscheiden,
wann und wo sie was machen.»

Adrian Haggenmacher, Betriebsleiter

Mehr Markttransparenz und
Preisdruck

Auf dem Hof sind zwei langjéhrige Mitarbeiter
beschéftigt, darliber hinaus unterstiitzen zwei
Lehrlinge bei den vielfdltigen Aufgaben. Bevor
Adrian Haggenmacher den Betrieb iibernom-
men hat, verbrachte er zwei Jahre im Ausland
in Kanada und Australien und sammelte dort
wertvolle Erfahrungen. Seitdem hat er immer
ein offenes Ohr und ein wachsames Auge fiir
die neuesten Entwicklungen in der Landwirt-
schaft. Das Kerngeschaft des Hofs Hinterburg,
der idyllisch in Meilen nahe des Zirichsees ge-
legen ist, besteht aus der Milchwirtschaft. Dies
gilt aber nur, wenn der Anteil am Gesamtum-
satz des Betriebs als Berechnungsgrundlage
herangezogen wird. Denn gemessen am Ge-
winn sieht das Ganze anders aus. Aufgrund
des niedrigen Milchpreises, der flir Schweizer
Landwirte bei rund 55 Rappen pro Liter liegt,

und den hohen Herstellungskosten tragt sich
die Milchwirtschaft momentan nicht selbst und
muss querfinanziert werden. Der Grossvater hat
vor 80 Jahren damit begonnen, die Herde auf-
zubauen. «Da hangt man dran», erklart Adrian
Haggenmacher seine emotionale Beziehung zu
den Tieren. Daher wurde er kreativ und bot Kuh-
patenschaften an. «Leute kénnen eine Paten-
schaft flr eine Kuh bernehmen. Dafiir erhalten
sie gratis frische Milch ab Hof.», erklart Hag-
genmacher die Idee, die zu einem vollen Erfolg
waurde. Innerhalb von zwei Monaten hatten sich
bereits iber 60 Paten fur die Kiihe gefunden,
denn es gibt viele Menschen, die Tierwohl und
Qualitdt suchen und das gezielt unterstiitzen
mochten. Eine Patenschaft kann auch fiir an-
dere Tiere abgeschlossen werden, die auf dem
Hof leben.

«Ich bin Bauer aus Leidenschaft,
weill ich Kuhe gerne habe.»

Adrian Haggenmacher, Betriebsleiter

Direkter Weg zum Konsumenten

Die Planungen fiir die Zukunft bestehen darin,
zusammen mit einem Nachbarshof eine eigene
Molkerei aufzubauen und die Milch dann selbst
zu produzieren und direkt zu vermarkten. Mogli-
che Abnehmer sind die Volg Laden sowie Unter-
nehmen oder Spitdler, von denen immer mehr
ganz bewusst regional und nachhaltig einkaufen
wollen. In zehn bis zwanzig Jahren soll die ge-
samte Milchproduktion iber die eigene Molkerei
vermarktet werden. Neben der Milchwirtschaft
befindet sich die Fleischproduktion im Aufbau,
und so langsam beginnt der Absatz. Hierbei setzt
Adrian Haggenmacher bei der Ziichtung auf die
Rinderrasse Wagyu, die aus Japan stammt und
als das teuerste und exklusivste Hausrind der
Welt gilt. Das Wagyu-Rind ist bekannter unter
dem Namen Kobe-Rind, jedoch darf nur das
Fleisch von Rindern aus der Region Kobe in Ja-
pan diese Bezeichnung tragen. Die Tiere werden
zum Teil direkt Giber den eigenen Hofladen ver-
marktet, wo die Margen deutlich héher sind als
bei der Abgabe an den Grossverteiler. Im Mo-
ment ist die Pferdepension noch die wichtigste



Roboter in der Landwirtschaft

Im Milchviehstall des Hofs Hinterburg gehéren Roboter zur Normalitat und verrichten eigen-
standig verschiedenste Arbeiten. Der Melkroboter ist in der Mitte des Stalls platziert und kann
die Kiihe véllig autonom 24 Stunden am Tag melken. Die Milch wird analysiert und gibt Hin-
weise auf den Gesundheitszustand und die Fruchtbarkeitsphasen der Tiere. Der Fiitterungs-
roboter kontrolliert regelmassig die Futtermenge und liefert bei Bedarf eine frische Ration, die
eigenstandig mit Hilfe eines Krans aus unterschiedlichen Futterkomponenten zusammenge-
stellt wird. Der Putzroboter funktioniert ahnlich wie ein Staubsauger-Roboter im Haushalt und
reinigt kontinuierlich den Boden. Die sensorgesteuerte Beleuchtung sorgt dafr, dass sich das
Licht je nach Helligkeit ein- oder ausschaltet. Zahlreiche Apps unterstiitzen dabei, den gesam-

ten Betrieb zu steuern.

Einnahmequelle fiir den Betrieb. Fiir iiber
20 Pensionspferde stellt der Hof den Besitzern
Weide und Stallplatz zur Verfligung. Auch ein
Reitplatz und ein Reitersttibli fiir den geselligen
Austausch gehdren dazu.

Digitale Technologien in

der Landwirtschaft

Im Hinblick auf die zunehmende Digitalisierung
in der Landwirtschaft sieht Adrian Haggenma-
cher viele Chancen fiir den eigenen Hof, aber
auch einige Risiken. Im Branchenvergleich zahlt
der Hof Hinterburg bei der Digitalisierung in der
Tierhaltung ganz klar zu den Vorreitern, denn
schweizweit sind nur rund 20 Betriebe auf der
technischen Seite dhnlich weit fortgeschritten.
Im Moment sind bereits verschiedene Roboter
zum Melken und Fttern der Kiihe sowie zur
Reinigung des Stalls im Einsatz (siehe Techno-
logie-Box). Das erhoht die Flexibilitat bei der Ar-
beit und die Effizienz im laufenden Betrieb.

Mehr Flexibilitat bei der Arbeit

Durch den hohen Automatisierungsgrad hat
sich der Arbeitsalltag auf dem Hof stark veran-
dert, wenngleich die Arbeitsbelastung insge-
samt keinesfalls geringer geworden ist. Es fallt
weniger kérperliche Arbeit an und gibt keine
fixen Ablaufe mehr, was mehr Freiheiten bei der
Zeiteinteilung zuldsst. Jedoch wird die Nachtru-
he von Adrian Haggenmacher rund einmal im
Monat durch einen Alarm gestort, und der Ro-
boter muss neu gestartet werden. Friiher ging
es darum, die Kiihe innerhalb einer mdglichst
kurzen Zeit zu melken. Da blieb zu wenig Zeit,
um auf eine einzelne Kuh einzugehen. Jetzt

wird die grosse Masse (iber den Roboter abge-
wickelt. Die Aufgabe von Adrian Haggenmacher
besteht darin, sich um die Tiere zu kimmern,
die krank oder verletzt sind oder lange nicht
beim Melken waren.

Hohere Effizienz im laufenden
Betrieb

Der Melkroboter analysiert die Milch jeder Kuh.
Daten wie Temperatur, Farbe, Zellzahl oder elek-
trische Leitfahigkeit geben Auskunft (iber den
individuellen Gesundheitszustand und das Sta-
dium der Fruchtbarkeit. So sind Vorhersagen da-
riiber méglich, ob ein Tier in den ndchsten Tagen
krank werden konnte. Wenn dann friih reagiert
wird, z. B. mit einer Salbe bei einer aufkom-
menden Euterinfektion, kann die Verwendung
von Antibiotika deutlich verringert werden. Der
Einsatz des Futterroboters spart vor allem Zeit,
pro Tag sind es rund 1.5 Stunden. Ausserdem
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«Fruher war ich morgens und
abends bis zweil Stunden am
Melken. Auch heute verbringe ich
1-2 Stunden im Stall. Ich kon-
trolliere die Zahlen der Kuhe, gehe
nachher in den Stall und ent-
scheide, bel welcher ich etwas
machen muss und wo etwas
nicht gut ist. Ausserdem muss der
Roboter 2x taglich gewartet und
gereinigt werden, was auch schnell
30 Minuten Zeit braucht.»

Adrian Haggenmacher, Betriebsleiter

.
‘ﬁ'ﬁter verringern die kérperliche Arbeit
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Take-aways

- Die Milchwirtschaft ist fiir viele landwirt-
schaftliche Betriebe aufgrund des nied-
rigen Milchpreises nicht rentabel.

- Beim Vertrieb iiber die klassischen Kana-
le verbleibt zu wenig Marge beim Land-
wirt. Daher gewinnt der direkte Kontakt
zum Konsumenten, z. B. iber den Hofla-
den, an Bedeutung.

- Digitale Vertriebswege er6ffnen die
Chance, die eigenen Produkte mit einer
deutlich grosseren Reichweite direkt zu
vermarkten.

- Der Einsatz digitaler Technologien wie
Roboter kann die Flexibilitat bei der Ar-
beit und die Effizienz im laufenden Be-
trieb erhohen.

- Die Herausforderung besteht darin, sich
auf die Dinge zu konzentrieren, die ei-
nen konkreten Nutzen stiften.

reduzieren sich die laufenden Betriebskosten,
z. B. Dieselverbrauch und Traktorenabnutzung.
Wenn die Kiihe im Sommer auf die Weiden ge-
hen, kann der Futterbedarf im Stall tdglich sehr
stark variieren. Der Roboter misst per Laser die
Futtermenge und fiillt bei Bedarf auf. In Zukunft
sollen auf den bewirtschafteten Fléchen viel-
leicht einmal Roboter zur Unkrautbekdmpfung
eingesetzt werden. Diese sind mit Kameras
ausgestattet und kdnnen Flachen punktuell be-
handeln, so dass rund 95 Prozent der Pflanzen-
schutzmittel eingespart werden kénnen.

Neue digitale Vertriebskanile

Der Vertrieb der hergestellten Produkte Uber die
klassischen Kandle wie Grossverteiler lohnt sich
fir die meisten landwirtschaftlichen Betriebe
nicht. Wer es hingegen schafft, direkt mit den
Konsumenten ins Geschaft zu kommen, kann
deutlich mehr verdienen. Im privaten Bereich
haben Kunden ausserdem eine héhere Zah-
lungsbereitschaft, wenn sie mit einer Leistung
zufrieden sind. Insofern stellt der eigene Hofla-
den bereits einen wichtigen Vertriebskanal dar
und ist an sieben Tagen in der Woche gedffnet.
Der Einkauf und Besuch vor Ort sollen gleich-
zeitig zu einem kleinen Erlebnis fiir die Kunden
werden, so dass auch an Spielgerate fiir die
Kinder gedacht wird. Die digitalen Vertriebska-
nale wie beispielsweise der Webshop sollen
zukiinftig weiter ausgebaut werden, um die
Reichweite zu erhdhen. Die Nutzung der digita-
len Plattform marktschwaermer.ch ermdglicht
es, Produkte direkt an Konsumenten im Raum
Zlirich zu verkaufen.

Digitale Herausforderungen

Der Umgang mit der Technik muss den Mitar-
beitenden Spass machen, sonst funktioniert es
nicht. Das bedeutet gleichzeitig, dass Adrian
Haggenmacher seinen Mitarbeitenden viel
mehr erklaren muss als friiher, damit die Tech-
nologien produktiv eingesetzt werden kénnen.
Auch fiir ihn selbst erforderte es eine gewisse
Einarbeitungszeit. Die digitalen Systeme bie-
ten unzahlige Méglichkeiten zur Auswertung
und Darstellung, aber Idngst nicht alle haben
einen wirtschaftlichen Nutzen. «Die Gefahr be-
steht darin, dass man sich verzettelt und zu viel
Zeit in einen zu kleinen Nutzen investiert.», ist
Adrian Haggenmacher iiberzeugt.

«Die Kuhe haben das neue System
in drei Tagen verstanden. Bei

mir ging es ein bisschen langer,
bis ich die neuen Programme
ganz verstanden habe »

Adrian Haggenmacher, Betriebsleiter

Fazit

Der Hof Hinterburg zahlt in der Schweiz zu den
Pionieren der Digitalisierung in der Landwirt-
schaft. In dem neu errichteten Milchviehstall
verrichten unterschiedliche Roboter selbststan-
dig ihre tagliche Arbeit. Sie melken und fiittern
die Kiihe und reinigen den Stall, ohne dass ma-
nuell eingegriffen werden muss. Das macht die
tagliche Arbeit auf dem Hof zeitlich flexibler
und effizienter. Es steht mehr Zeit zur Verf(-
gung, sich um einzelne Tiere zu kiimmern, die
krank oder verletzt sind. Bei der Vermarktung
spielt der direkte Weg zum Kunden eine wichti-
ge Rolle. Hier sollen die digitalen Mdglichkeiten
wie der eigene Webshop kiinftig noch weiter
ausgeschopft werden. Die Herausforderungen
liegen beim Know-how im Umgang mit der
Technik und der Gefahr, sich angesichts der vie-
len digitalen Mdglichkeiten zu verzetteln.
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* Umsatz: CHF 11 Mio.

- Mitarbeitende: 40

* Branche: Maschinenbau

+ Standort: Widnau, SG

» Produkte: Hydraulik- und Spindel-
hubsysteme flr héhenverstellbare
Industriearbeitsplatze

* WWW.ergoswiss.com

Ergoswiss AG

Mehr Ergonomie in der Industrie
In der Industrie ist das Bewusstsein fur Ergono-
mie am Arbeitsplatz noch nicht so stark ausge-
pragt wie im klassischen Biroumfeld. Hohen-
verstellbare Industriearbeitsplatze sind daher
noch nicht so weit verbreitet. Martin Keller und
Martin Banziger erkannten diese Chance und
griindeten im Jahr 1999 die Ergoswiss AG, um
mehr Ergonomie ins produzierende Industrie-
umfeld zu bringen. Schliesslich gewinnt die For-
derung der Gesundheit durch héhenverstellbare
Arbeitsplatze und verbesserte Arbeitsprozesse
auch hier zunehmend an Bedeutung. Die Pro-
duktpalette und das Vertriebsgebiet wurden
kontinuierlich ausgebaut. Inzwischen entwickelt
und produziert das Unternehmen zum einen
hydraulische Hubelemente und zum anderen
elektrisch angetriebene Spindelhubsdulen und
vertreibt die Produkte international. Diese kom-
men in Form von Tischbeinen und Tischunterge-
stellen in verschiedenen Bereichen zum Einsatz,
beispielsweise bei Montage- und Laborarbeits-
platzen, Industrieklichen oder Uhrenmacherti-
schen. Die hydraulischen Antriebssysteme er-
maglichen eine hohe Traglast und sind daher
auf spezifische Kundensegmente mit besonde-
ren Bedrfnissen ausgerichtet. In diesem Be-
reich ist Ergoswiss in Europa mit einem Markt-
anteil von (iber 80 Prozent klarer Marktfihrer.
Die Spindelhubsysteme sind fiir den schnelleren
Aufbau und einfachere Anwendungen ausge-
legt. Diesen Bereich hat Ergoswiss erst spater
erschlossen, so dass die eigene Wettbewerbs-
position hier noch nicht so stark ist. Der Markt
ist jedoch deutlich grésser und bietet nach An-
sicht von Geschaftsfiihrer Martin Keller noch
erhebliches Wachstumspotenzial fir das Unter-
nehmen — beispielsweise in den USA.

Kunden fur Nischenprodukte

Das Unternehmen ist in den letzten zwei Jah-
ren um jeweils mehr als 20 Prozent gewach-
sen. Daher ist es verstandlich, dass operative
Aufgaben zunéchst priorisiert werden mssen
und strategische Fragestellungen etwas in den
Hintergrund rlicken. Die Verdnderungen im
Rahmen der digitalen Transformation werden

klar als Chance gesehen, grosse Risiken gibt
es aus der Sicht der Geschéftsleitung nicht.
Obwohl die Digitalisierung noch nicht Teil der
Unternehmensstrategie ist, konnten bereits
zahlreiche Projekte und Initiativen erfolgreich
auf den Weg gebracht werden. Insofern sieht
sich das Unternehmen bei der Digitalisierung
im Vergleich zum Wettbewerb sehr weit fortge-
schritten. Digitales Marketing Uber soziale Me-
dien oder gezielte Online-Werbung mit Google
AdWords werden bereits seit 2003 sehr aktiv
verfolgt. Der Vorteil der digitalen Kanéle ge-
gentiber anderen Kommunikationsformen liegt
darin, dass die passenden Kundensegmente
fur die zum Teil sehr spezifischen Produkte klar
identifiziert und effizient angesprochen werden
konnen. Ergoswiss wird besser sichtbar und
kann von potenziellen Kunden leichter gefun-
den werden.

«Unsere Produkte sind starke
Nischenprodukte. Gerade in der
Werbung haben wir einen rie-
sigen Vorteil durch das Internet.»

Martin Keller, Geschaftsfiihrer

Der Vertrieb der Produkte erfolgt (iber drei Ka-
nale: Webshop, Online-Konfigurator und per-
sénlicher Verkauf. Uber den Webshop werden
quasi nur «Fertigprodukte» mit bestimmten Ei-
genschaften vertrieben, d. h. fertig verpackte
Hubsysteme, die bei Bestellung sofort ausgelie-
fert werden kénnen. In der Schweiz wird der
Webshop gut angenommen, in anderen Lan-
dern befindet er sich noch in der Aufbauphase.
Der Online-Konfigurator stellt aktuell das wich-
tigste digitale Projekt fiir Ergoswiss dar. Der
Kunde kann sich dort selbst im Baukastensys-
tem das passende Spindel- oder Hydraulik-
hubsystem zusammenstellen. Mit Fragen zur
Traglast, Geschwindigkeit und Hublange wird
der Anwender Schritt flr Schritt durch den Kon-
figurator gefthrt. Alle erforderlichen Artikelin-
formationen sind im ERP-System hinterlegt. Die
gleichzeitige Anbindung an das CRM-System
stellt sicher, dass auch die richtigen Kundenda-
ten zur Verfligung stehen. Mit dem Online-



Online-Systemkonfigurator mit ERP- und CRM-Anbindung

Bei der Entwicklung des Online-Konfigurators zahlte die Anbindung an die ERP- und CRM-
Systeme zu den grossten Herausforderungen. Im Zuge der Weiterentwicklung soll der Kunde
verschiedene Lésungsvorschldge zur Auswahl haben, die zu seiner Spezifikation passen. Aus-
serdem sollen weitere Lander erschlossen und zusatzliche Sprachversionen erstellt werden.
Auch die in einigen Landern blichen Masse und Formate (z. B. Pounds, Inches) sollen bertick-

sichtigt werden.

Konfigurator verfolgt Ergoswiss eine Pionier-
strategie und konnte sich dadurch einen Wett-
bewerbsvorteil verschaffen.

Neben dem Vertrieb der Produkte bietet der
Online-Konfigurator den Vorteil, dass die Nut-
zungsdaten ausgewertet werden kénnen. Wel-
che Systeme werden mit welche Spezifikationen
und Anforderungen konfiguriert? Was wird
tatsachlich bestellt? Bei der Analyse der gesam-
melten Daten besteht noch erhebliches Poten-
zial, um KundenbedUrfnisse besser einschatzen
oder Trends friihzeitig erkennen zu kénnen.
Beim Online-Konfigurator haben sich die Inter-
aktion und Kommunikation mit dem Kunden
verandert. Die personliche Betreuung riickt in
den Hintergrund, denn der Kunde navigiert sich
selbst durch den Bestellprozess. Jedoch ist nicht
das gesamte Produktsortiment hinterlegt. Es
sind nur Standardprodukte verfigbar, bei denen
es keinen Beratungsbedarf gibt. Neben dem
Standardgeschaft gibt es die beratungsintensi-
ven Produkte und Losungen, bei denen der di-
rekte und persénliche Kontakt mit dem Vertrieb
weiterhin eine sehr wichtige Rolle spielt. Hierfir
steht jetzt mehr Zeit zur Verflgung, um die per-
sonliche Kundenbeziehung zu pflegen. Daher
gab es bei der Entwicklung und Einfihrung des
Konfigurators auch keine Widerstande inner-
halb des Unternehmens, sondern im Gegenteil
grosse Zustimmung.

Digitaler Industriearbeitsplatz
der Zukunft

«Bei der Digitalisierung interner Prozesse wie
zum Beispiel der Bestellabwicklung werden
noch sehr grosse Potenziale fiir Produktivitats-
verbesserungen gesehen. So gibt es im Moment
noch keine automatische Verlinkung zwischen
Bestellprozess und Lager. «Da stecken wir

noch in den Kinderschuhen. Wir haben keine
Barcodes, die wir abschiessen. Es wird nichts
im Hintergrund automatisch abgebucht. Das
ist noch alt: auf Zettel aufschreiben und dann
tippen wir es in den Computer.», erldutert
Martin Keller die aktuelle Situation. Die Aus-
stattung der Produkte mit Sensoren und die
Auswertung der Produktnutzungsdaten stellen
ebenfalls spannende Zukunftsthemen dar. Die
Erkenntnisse konnten bei der Produktentwick-
lung behilflich sein und bei Wartungen beriick-
sichtigt werden, um die ohnehin schon sehr
lange Lebensdauer noch weiter zu verldngern.
Die Zusammenarbeit mit externen Partnern, die
Steuerungssysteme herstellen, er6ffnet weitere
Méglichkeiten fiir digitale Anwendungen und
Zusatzfunktionen. So kdnnte der Arbeitsplatz
vom Anwender per App gesteuert und auf die
personlichen Anforderungen konfiguriert wer-
den. Auch das Zusammenspiel des Arbeitsplat-
zes mit anderen Systemen wie Transportwdgen
oder Robotern ware grundsatzlich vorstellbar
— beispielsweise das automatische Absenken
bei der Ubergabe von Waren. Jedoch sieht sich
Ergoswiss bei diesen Themen nur als Teil einer
Gesamtldsung. Das Unternehmen ist an einem
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Take-aways

- Trotz Industrie 4.0 sind die digitalen Ver-
anderungen in der Maschinenbaubran-
che weniger stark als in vielen anderen
Branchen.

- Soziale Medien und digitales Marketing
ermdglichen es, sehr gezielte Werbe-
massnahmen flir Nischenprodukte durch-
zufiihren.

- Digitale Vertriebskanale erleichtern die
effiziente Abwicklung des Standardge-
schaftes und kdnnen Freirdume fir die
Pflege der personlichen Kundenbezie-
hungen schaffen.

- KMU verfligen iber weniger finanzielle
Ressourcen fiir digitale Projekte als
Grossunternehmen, kdnnen oft aber viel
schneller entscheiden und konkrete Vor-
haben sofort umsetzen.

- Digitalisierung ermdglicht es, bestimmte
Prozesse zu automatisieren, und kann
daher bei den betroffenen Mitarbeitenden
Angste um den Arbeitsplatz auslésen.

Forschungsprojekt des Fraunhofer Institutes
beteiligt, bei dem es um den Arbeitsplatz der
Zukunft geht. Auf der Grundlage von medi-
zinischen Daten sollen Mitarbeitende konkrete
Tipps erhalten — beispielsweise fiir ergono-
mische Arbeitsabldufe und Bewegungen. Hier-
fur werden Arbeitsbewegungen gescannt und
ausgewertet. Im Moment ist es allerdings noch
nicht vorstellbar, derartige Lésungen erfolgreich
zu vermarkten. «Der Kunde oder der Markt ist
noch nicht so weit, dass sie das als Nutzen
sehen.», erklart Andreas Heuscher.

Weniger manueller Aufwand im
Innendienst

Zwar pragen in der Maschinenbaubranche Be-
griffe wie Industrie 4.0 oder Industrie 2025 seit
mehreren Jahren die Diskussion, dennoch sind
die Veranderungen und Umwalzungen fir die
Unternehmen aktuell noch weniger gravierend
als in anderen Branchen wie dem Handel oder
Gastgewerbe. «Ich glaube an unsere Produkte.
Das ist Maschinenbau, das ist 100 Jahre alt.
Das ist nicht etwas, das von heute auf morgen
wegrationalisiert wird.», erldutert Martin Keller.
Die Hauptkonkurrenten sind jedoch wesentlich
grosser und verfligen iiber deutlich mehr Res-
sourcen, d. h. gréssere Budgets fiir Marketing
und Digitalisierungsprojekte. Der Hauptkonkur-
rent in den USA beschaftigt rund 2000 Mitar-
beitende und erwirtschaftet mehr als CHF 200
Millionen Umsatz pro Jahr. Auf der anderen
Seite sind diese Unternehmen nicht so schnell
und miissen aufgrund ihrer Grosse mit einer
gewissen Tragheit zurechtkommen. Entschei-
dungsprozesse brauchen viel mehr Zeit.

«Aufwand und Nutzen
abschatzen und los geht's.»

Andreas Heuscher, Leiter Entwicklung
und Konstruktion

Der Online-Konfigurator erspart bereits einen
hohen zeitlichen Aufwand im Innendienst, da
tiber diesen digitalen Kanal mittlerweile fast so
viele Offerten verschickt werden wie manuell.
Kunden bedienen sich quasi selbst, und diese
Teilautomatisierung fuhrt dazu, dass in der Auf-
tragsbearbeitung tendenziell weniger Aufwand
anfallt als in anderen Bereichen. Diese Verénde-
rungen bleiben bei der Belegschaft selbstver-
standlich nicht unbemerkt. Verstandlicherweise
besteht bei den Mitarbeitenden eine gewisse
Angst vor Veranderungen, zumindest bei eini-
gen. Was passiert mit meinen Aufgaben? Werde
ich in Zukunft noch gebraucht? Auch die Anfor-
derungen an das Personal haben sich in den
letzten Jahren verdndert. Aufgrund des kontinu-
ierlichen Wachstums braucht es jetzt mehr Fiih-
rungspersonen und neue Fahigkeiten, nicht nur
im Umgang mit digitalen Technologien. In ge-
wissen Bereichen wurden Personen eingestellt,
die das erforderliche neue Wissen mitbringen.
In anderen Bereichen hat man sich das Know-
how mit Hilfe von Schulungen angeeignet.

Fazit

Die Digitalisierung wird von der Geschaftslei-
tung der Ergoswiss AG klar als Chance gese-
hen. Gegenuber dem Wettbewerb sieht man
sich gut aufgestellt. Uber digitale Marketingka-
nale kdnnen Kunden fir die eigenen Nischen-
produkte sehr gut erreicht werden. Neben dem
personlichen Verkauf erfolgt der Vertrieb iber
die digitalen Kanale Webshop und Online-Kon-
figurator. Der Kunde kann sich tber den On-
line-Konfigurator selbst das passende Spindel-
oder Hydraulikhubsystem zusammenstellen. Der
Online-Konfigurator stellt das wichtigste digita-
le Projekt dar und stiess sowohl bei Kunden als
auch Mitarbeitenden auf grosse Akzeptanz.



Rolf Schlagenhauf AG
Das Kleinunternehmen
im Grossunternehmen
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Malen Umbauen Fassaden
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Zentrale Fakten

+ Umsatz: CHF 60 Mio.

- Mitarbeitende: 270, davon 21 Lernende

* Branche: Baunebengewerbe

- Standort: Meilen, ZH (Hauptsitz),
11 Standorte

- Leistungen: Maler-, Gipser- und
Maurerarbeiten, Fassadenisolation,
Fassadenbau, Geriistbau, Parkett und
Bodenbeldge, Gesamtsanierungen

- www.schlagenhauf.ch

Rolf Schlagenhauf AG

Das Kleinunternehmen

im Grossunternehmen

Einzigartig ist mittlerweile die Struktur der Rolf
Schlagenhauf AG. Das Unternehmen wurde
1934 von Fritz Schlagenhauf gegriindet und
startete als einfacher Malerbetrieb. In den
folgenden 85 Jahren entstand durch konti-
nuierliches Wachstum die heutige Unterneh-
mensgruppe, die verschiedene Betriebe unter
einem Dach vereint. Neben dem Malerbetrieb
zdhlen die Bereiche Gipserarbeiten und Fassa-
denbau zu den Kernsparten. Zusatzlich bietet
das Unternehmen Maurerarbeiten, Gerlistbau,
Parkett und Bodenbeldge sowie Gesamtsa-
nierungen an. Die Grdsse und Diversifizierung
stellen somit ein Alleinstellungsmerkmal in der
Baunebenbranche dar, die ansonsten von eher
kleinbetrieblichen Strukturen gepragt ist. Auch
die einzelnen Betriebe der Gruppe sind rela-
tiv klein und tragen selbst die Verantwortung
fur den Standort und das operative Geschaft.
Gerade bei Malerbetrieben ist es wichtig, dass
diese vor Ort sind, um die vielen Kleinarbeiten
ausfiihren zu konnen. Durch die diversifizierte
Firmenstruktur wird einerseits das unternehme-
rische Denken in den einzelnen Geschaftsein-
heiten geférdert, andererseits profitieren alle
Betriebe an den elf Standorten zwischen Baar
und Winterthur vom gemeinsamen Netzwerk
und den professionellen Rahmenbedingungen.
Dieses Umfeld macht das Unternehmen ins-
besondere fiir junge Leute, die Erfahrungen
in unterschiedlichen Bereichen sammeln und
gleichzeitig Verantwortung Gbernehmen wol-
len, zu einem gefragten Arbeitgeber.

«Wir wollen den Unternehmer im
Unternehmen fordern.»

Erwin Haas, operativer Leiter

Mehr Markttransparenz

Seit 2004 fiihrt Rolf Schlagenhauf das Familien-
unternehmen als Inhaber in dritter Generation.
Das Unternehmen ist unter seiner Leitung um
rund 50 Prozent gewachsen und konnte in die-
ser Zeit von einem stetig wachsenden Markt
infolge des anhaltenden Baubooms profitieren.

Den Schwerpunkt fir das weitere Wachstum
sieht der Inhaber klar im Kleingeschéft, wenn-
gleich auch Grossauftrage interessant und at-
traktiv sein konnen, da sowohl Mitarbeitende
als auch Unternehmen hierbei sehr viel lernen
konnen. In den letzten Jahren konnten die Um-
sdtze zwar kontinuierlich gesteigert werden,
gleichzeitig ist das ganze Geschéft aber we-
sentlich schneller und dynamischer geworden.
Ausserdem hat es in der Branche einen mas-
siven Preiszerfall gegeben. Diese Entwicklung
hangt unter anderem mit der Digitalisierung
zusammen. Denn die zunehmende Nutzung
von digitalen Plattformen, auf denen Auftrage
ausgeschrieben werden, hat zu einer deutlich
hoheren Preistransparenz gefiihrt. Durch die-
se Transparenz sind die Marktpreise gefallen.
«Das habe ich gewusst», bemerkt Inhaber
Rolf Schlagenhauf und fiigt an: «Das war auch
mit ein Grund, dort einzusteigen.» Denn der
Unternehmer beteiligte sich in der Startphase
als Aktiondr an der Ausschreibungsplattform
Olmero.ch, um die digitalen Veranderungen in
der Branche mitverfolgen zu kénnen. Das Un-
ternehmen nimmt selbst regelmdssig an unter-
schiedlichen Online-Ausschreibungen teil und
konnte so einzelne Auftrage gewinnen.

Neben den professionellen Ausschreibungsplatt-
formen sind mittlerweile weitere Online-Markt-
pldtze entstanden, die direkt zwischen einzelnen
Kunden und Handwerkern vermitteln. Diese
Marktplatze sind insbesondere fir kleine Hand-
werksbetriebe interessant, um mit relativ gerin-
gem Aufwand Auftrage akquirieren zu kénnen.
Denn die Markteintrittsbarrieren sind fiir diese
Unternehmen grundsatzlich sehr gering. «Der
Maler braucht eine Leiter, ein Auto und einen
Pinsel und kann schon auf dem Markt aktiv
werdeny, beschreibt Erwin Haas, operativer Lei-
ter der Unternehmensgruppe, die Situation die-
ser Kleinstbetriebe und Einmannunternehmen.
Die neuen digitalen Marktplatze bedeuten zwar
eine gewisse Bedrohung, stellen jedoch nach
Ansicht der Geschaftsleitung das Kerngeschaft
nicht grundsatzlich in Frage. Die zunehmende
Nutzung digitaler Technologien erdffnen dem



Building Information Modeling

In der Baubranche ist Building Information Modeling (BIM) zu einem zentralen Thema gewor-
den. Es geht darum, die Planung und Erstellung sowie die spatere Bewirtschaftung von Ge-
bauden mit dem Einsatz von Software zu unterstiitzen und zu optimieren. Alle wichtigen Daten
eines Gebdudes werden erfasst, permanent aktualisiert und sind iiber die Cloud verfiigbar.
Dies ermdglicht allen Beteiligten wie Architekten, Bau- und Handwerksunternehmen einen
besseren und effizienteren Informationsaustausch. Die Schlagenhauf AG nutzt diese digitale
Unterstlitzung, wo es erforderlich ist, und kann sich bei grossen Baustellen einbringen.

Unternehmen auch zahlreiche neue Mdglichkei-
ten. Im Branchenvergleich ist die Gruppe bei der
digitalen Transformation nicht zuletzt aufgrund
ihrer Grosse schon recht weit fortgeschritten.
Zwar gibt es noch keine hauptverantwortliche
Person, jedoch ist die Digitalisierung als Teilstra-
tegie bereits in der Unternehmensstrategie fest
verankert. Die Geschaftsleitung ist sich ausser-
dem klar bewusst, dass die Digitalisierung nicht
nur technische, sondern vor allem auch strate-
gische Fragestellungen umfasst. «Wir merken
zunehmend, dass Digitalisierung nicht zur IT
gehort. Ich glaube, IT und Digitalisierung sind
verschiedene Sacheny, stellt Geschéftsleitungs-
mitglied Erwin Haas diesbezglich fest.

Digitalisierung im Handwerk

Die Digitalisierung verandert im Handwerk die
Prozesse, die Vergabe von Auftragen sowie den
Kontakt mit dem Kunden. Bei den internen Un-
ternehmensprozessen geht es darum, effizienter,
schneller, besser, genauer und sicherer zu wer-
den. Zwar bemerkt Erwin Haas, dass «die Effi-
zienz auf der Baustelle vom Mitarbeiter, der am
Pinseln oder an der Kelle ist, ausgereizt ist», je-
doch gibt es bei der Organisation und Planung
sowie der Arbeitsvorbereitung noch erhebliche
Verbesserungspotenziale. Zur systematischen
Optimierung der Leistungserbringung sowie zur
Steuerung der einzelnen Betriebe der Unterneh-
mensgruppe wurde ein digitales Management
Cockpit entwickelt und implementiert. Uber ein
digitales Dashboard behélt die Geschaftsleitung
den Uberblick tber die betrieblichen Prozesse
mit zentralen Kennzahlen aller Standorte und
kann bei Bedarf eingreifen und gezielt unter-
stlitzen. Wo liegt eine Offerte? Wo wurde eine
Rechnung noch nicht verschickt? «Die einzelnen
Unternehmen kénnen dadurch fitter gemacht

werden als andere Kleinunternehmeny, bringt
Haas den Nutzen auf den Punkt.

Das Unternehmen setzt bei der Leistungserbrin-
gung auf neueste Verfahren und Technologien
wie zum Beispiel das so genannte Building
Information Modeling (vgl. Technologie-Box).
Diese Methodik stellt Chance und Herausforde-
rung zugleich dar. Einerseits ermdglicht sie es
der Schlagenhauf AG, sich vor allem gegeniiber
kleineren Wettbewerbern erfolgreich abzugren-
zen. «Das konnen nicht alle», erklart Inhaber
Rolf Schlagenhauf: «Es braucht eine gewisse
T-Affinitdt und auch ein Planungs- und Prozess-
verstandnis.» Es ist folglich eine Chance fir das
Unternehmen, Baustellen fihren zu kénnen,
bei denen BIM im Einsatz ist. Einerseits kdnnen
diese sehr anspruchsvollen Auftrdge gewonnen

Verbesserungspotenziale bei der Arbeitsvorbereitung

41




42

Take-aways

- Digitalisierung fiihrt in der Bau- und Bau-
nebenbranche zu mehr Markttransparenz
und somit zu einem verstarkten Preiswett-
bewerb.

- Building Information Modeling gewinnt
in der Branche zunehmend an Bedeu-
tung und ermdglicht einen besseren In-
formationsaustausch.

- Die Nutzung digitaler Instrumente erfor-
dert von den Unternehmen und Mitar-
beitenden eine gewisse IT-Affinitat und
technische Kompetenz.

- Digitalisierung verandert die Kommuni-
kation, auf der Baustelle spielen jedoch
die personliche Kommunikation und In-
teraktion weiterhin eine zentrale Rolle.

- Bei digitalen Projekten missen immer
der Nutzen und Mehrwert im Vorder-
grund stehen, dies gilt vor allem fiir klei-
nere Unternehmen.

«Man muss einfach mal starten
und den Schritt machen und nicht
Angst haben.»

Rolf Schlagenhauf, Geschaftsfiihrer

I
1
|

as und Rolf Schiigenhauf

werden, andererseits zieht das wiederum gute
Leute an, die genau das suchen und mit diesen
neuen Technologien arbeiten wollen. Gleichzei-
tig stellt BIM auch eine grosse Herausforderung
dar. Denn die Federfiihrung und Gesamtverant-
wortung liegt zumeist nicht beim ausfiihrenden
Handwerksbetrieb.

Soziale Medien wie Facebook, Instagram, Lin-
kedIn oder Xing werden von den Mitarbeiten-
den der gesamten Unternehmensgruppe aktiv
genutzt. Diese tragen mit ihren Beitrdgen dazu
bei, dass neue Mitarbeitende Uber diese digita-
len Kanale auf das Unternehmen aufmerksam
werden und sich mitunter bewerben. Bei der
Gewinnung von guten Leuten spielen soziale
Medien mittlerweile eine deutlich wichtigere
Rolle als klassische Stellenanzeigen.

Verzettelung vermeiden,

Kosten und Nutzen abwéagen

Es gibt zahlreiche Mdglichkeiten und Anbieter
von digitalen Tools oder L6sungen, die punktu-
elle Verbesserungen versprechen. Eine grosse
Herausforderung ist es hierbei, den Uberblick zu
behalten, die Orientierung nicht zu verlieren
und eine Verzettelung unbedingt zu vermeiden.
Bei allen Investitionsentscheidungen muss es
immer darum gehen, ein angemessenes Kos-
ten-Nutzenverhaltnis zu erzielen. Vor allem bei
Einzellésungen, die nicht in das gesamte IT-Sys-
tem eingebunden sind, besteht die Gefahr zu
vieler Schnittstellen. Zum Einsatz von Tablets
oder Smartphones auf der Baustelle bemerkt
Schlagenhauf: «Solange es nicht ins ERP einge-
bunden ist, haben wir nicht unbedingt eine Ef-
fizienzsteigerung. Wenn einer ein Rapport auf

dem Tablet schreibt, sich das per E-Mail zusen-
den muss und im Biiro das wiederum auf ein
Projekt legen, ist das nicht das Ziel.»

«Nur digitalisieren bringt nichts.»
Rolf Schlagenhauf, Geschaftsfiihrer

Eine weitere zentrale Herausforderung im Zuge
der Digitalisierung stellt nach Ansicht der Ge-
schaftsleitung die Kommunikation dar. Bei jeder
Baustelle handelt es sich im Grunde immer um
eine Art Prototypen, bei dem viele Menschen
das erste Mal zusammenkommen und zusam-
menarbeiten missen, seien es die eigenen Mit-
arbeitenden, Dritthandwerker, die Bauleitung
oder die Kundschaft. Das Entscheidende fiir
Effizienz und Kundenzufriedenheit ist am
Schluss oftmals die Kommunikation unter den
Beteiligten. Digitalisierung verdndert jedoch die
Kommunikation. So fiihrt die zunehmende
Kommunikation via E-Mail nicht selten zu mehr
Missverstandnissen. Auf der Baustelle spielt
hingegen die Kdrpersprache eine wichtige Rolle
und transportiert nicht selten rund die Halfte
der Informationen. «Wir miissen die Fahigkeit
haben, miteinander zu reden und miteinander
Probleme zu l6sen. Auch die Fahigkeit, mitein-
ander am Tisch zu sitzen und ein Gesprach fiih-
ren zu kénneny, bemerkt Rolf Schlagenhauf.

Fazit

Die Schlagenhauf AG ist bei der Digitalisierung
aufgrund ihrer Grésse und ihrer einzigartigen
Firmenstruktur bereits sehr weit fortgeschritten
und wendet mehrere digitale Werkzeuge erfolg-
reich an. Hierzu zahlen das digitale Manage-
ment-Cockpit zur Steuerung der Unternehmens-
gruppe, die Beteiligung an Projekten mit Building
Information Modeling oder die aktive Nutzung
sozialer Medien zur Offentlichkeitsarbeit. Bei al-
len digitalen Projekten wird jedoch das Kos-
ten-Nutzenverhaltnis immer sehr genau geprift.
Digitalisierung ist ein schleichender Prozess, der
nicht von heute auf morgen alles verandert und
auf den Kopf stellt. Jeder Schritt muss daher
sorgfaltig iiberlegt und abgewogen werden,
sollte aber nicht unnétig aufgeschoben werden.



Bever Lodge
Das erste Modulhotel der Schweiz
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Zentrale Fakten

» Umsatz: CHF 2,7 Mio.

- Mitarbeitende: 20, davon 16 saisonal
Angestellte, 4 ganzjahrig Angestellte

- Standort: Bever, GR

+ Auslastung: 60% im Jahresdurchschnitt

- www.beverlodge.ch

«Hotellerie und Gastronomie sind
schon eher langsam. Wenn's

mal da ist, Uberlegen wir, was wir
draus machen konnen. Bis wir
etwas eingefuhrt haben, kommt
schon wieder das nachste.»

Marco Zeller, Geschaftsfithrer

Modulbauweise der Bever Lodge

Bever Lodge

Das erste und bisher einzige
Modulhotel der Schweiz

Obwohl im Herzen des Engadiner Hochtals ge-
legen, ist Bever bis heute das vertraumte Dorf
geblieben, das es schon immer war. In diesem
ruhigen, naturnahen Dorf wurde 2014 bis 2015
auf dem Areal des ehemaligen Zeughauses ein
Hotelneubau entwickelt, der auf aktive Gaste
im preiswerten Kostensegment ausgerichtet ist
— die Bever Lodge. Das Besondere: Die Zimmer
der Lodge wurden als modulare Holzeinheiten
konzipiert. Auf Luxus wurde bewusst verzichtet,
dem Wesentlichen aber besondere Aufmerk-
samkeit geschenkt. Die Zimmer wurden még-
lichst kostengiinstig und nachhaltig gebaut. Die
Idee war es, die Prinzipien der Serienfertigung
auf die Baubranche zu (ibertragen. Das Resultat
ist gelungen: Die 6ffentliche Nutzung im her-
vorgeschobenen Sockelbereich wird strassensei-
tig im Erdgeschoss durch ein raumhohes Fens-
terband markiert. Dartliber stapeln sich die
zwei-/dreigeschossig die 41 Hotelzimmer in ei-
ner Holzbauweise, nach Osten zum Bernina-
massiv und nach Westen ins Val Bever ausge-
richtet. Im Inneren des Hotels ist ein bewusster
Kontrast zwischen den offen und grossziigig
gestalteten allgemeinen Bereichen und dem
Riickzugsort fiir den Gast erlebbar. Die Hotel-
zimmer sind mit Holz ausgekleidet und verbin-
den den Charme einer Holzstube mit zeitge-
madsser Architektur.

Die Bever Lodge wurde im Dezember 2015 er-
offnet. In nur achteinhalb Monaten wurde das
Hotel von Grund auf neu gebaut. Die Modul-
bauweise erlaubte dabei diese Geschwindigkeit.
In der Wintersaison und im Friihling 2015 wur-
den Aushubarbeiten gemacht und die Funda-
mente gelegt. Wahrend dieser Zeit wurden die
Holzmodule in Savognin erstellt. Man kann die-
se Module mit Schiffscontainern vergleichen, die
dann wie Lego-Bausteine zusammengebaut
werden. Sie wurden bereits fix fertig angeliefert,
sogar Badezimmer und Betten waren dabei. Es
mussten nur noch die Module gereinigt und die
Betten aus der Plastikverpackung genommen
werden. Lampen und Fernseher mussten mon-
tiert, Wasser- und Stromleitungen noch verlegt
werden. Dann war das Hotel einschliesslich 6f-
fentlichem Restaurant fertig. Anfangs wurde es
medial sehr stark vermarktet, zahlreiche bau-
interessierte Gaste kamen. Mittlerweile ist dies
abgeflaut, denn «eigentlich ist es ja ein ganz
normales Hotel», so Gastgeber und Geschafts-
fuhrer Marco Zeller.

Neben der speziellen Bauweise versucht man
sich in der Bever Lodge durch eine sehr unkom-
plizierte und personliche Art von anderen Hotels
abzugrenzen. Gleich beim Check-in wird man
begrtisst mit «Hallo, ich bin die Seraina, wir pfle-
gen hier das sportliche «Du»!» Bei schatzungs-
weise 90 Prozent der Gaste kommt dies sofort
gut an, die anderen sind erst etwas perplex,
haben sich aber nach ein bis zwei Tagen eben-
falls daran gewohnt. Auffallend sind die Freund-
lichkeit und Hilfsbereitschaft aller Mitarbeiten-
den. «Meine Fithrungsart besteht daraus
vorzuleben, vorzumachen und Vorbild zu sein»,
sagt Marco Zeller. Schon beim Vorstellungsge-
sprach sei es wichtig herauszufinden, ob eine
Person ins Team passt oder nicht. Die Gaste
kommen tberwiegend aus dem deutschsprachi-
gen Raum (ca. 90%); einige kommen aus ltali-
en, Skandinavien und den USA. Werbung wird
derzeit eher iber Mund-zu-Mund-Propaganda
gemacht statt Uber systematische Werbung.
Einige Partnerschaften, z. B. mit dem Engadin
Ski-Marathon, helfen ebenfalls sehr. Wettbe-



Digitale Plattform Re-Guest

Re-Guest ist eine digitale Plattform fiir die Interaktion zwischen Hotels und Gésten. Es ersetzt
den E-Mail-Verkehr wahrend der Buchung und bietet eine Chat-Funktion an. Durch attraktive
Gestaltung der Umgebung (Text, Bilder) soll eine starkere emotionale Bindung zum Gast her-
gestellt werden. Das Tool bietet ausserdem die Mdglichkeit, durch regelmassig erstellte Sta-
tistiken einen detaillierten Uberblick ber Rezeptionsarbeit und Verkaufserfolg zu erhalten.

werber sind im Prinzip alle Hotels der Region,
denn Menschen kommen, um Ferien zu machen;
somit sind auch Hotels in Pontresina oder Cele-
rina potentielle Konkurrenten. Im Ort Bever
selbst unterstiitzt man sich lieber: Das Chesa
Salis zielt mit seinem historischen Gebaude eher
auf traditionsbewusstes Publikum, das Gasthaus
Val Bever ist deutlich kleiner und auch etwas
abgelegen im Ort.

Digitale Losungen vor allem fiir
Buchungen und Kundenbindung
An erster Stelle sind im Zusammenhang mit Di-
gitalisierung die Buchungsplattformen —v. a.
Booking.com, Expedia und Myswitzerland — zu
nennen. Sie sind ein zweischneidiges Schwert.
Auf der einen Seite zahlt man zwischen zehn
und 15 Prozent Kommission, andererseits ist es
aber auch Marketing. Als Hotel gelangt man an
Gaste, die sonst ihren Weg in die Bever Lodge
sicher nicht gefunden hatten. Derzeit buchen
etwa 30 Prozent der Gaste iiber diese Plattfor-
men. Im schweizweiten Vergleich ist das eher
wenig. Und nattirlich versucht man auch, die
Gaste dazu zu motivieren, beim nachsten Mal
direkt Uber das Hotel zu buchen. Dazu gehéren
eine Gastekarte, mit der man Sterne sammeln
und am Ende eine Nacht gratis im Hotel ver-
bringen kann, Gratisparkplétze in der Tiefgara-
ge oder ein Freieintritt im Thermalbad. Sehr
wichtig in diesem Zusammenhang ist Tripadvi-
sor. Dort werden Gaste dazu ermuntert, Feed-
backs abzugeben. Zahlreiche Géste sind auf-
grund der guten Bewertung bei Tripadvisor in
die Bever Lodge gekommen.

Dariiber hinaus bauen wir aktuell eine CRM-
Datenbank auf, in welcher alle Gaste erfasst
werden. Ziel ist es, in Zukunft die Géste starker
zu filtern und gezielter anzusprechen. Dabei ist
es vor allem wichtig zu wissen, was die etwa

30 bis 40 Prozent der Stammgadste gerne unter-
nehmen und was fiir Bedlirfnisse sie haben.
Viele davon kennen wir zwar mittlerweile per-
sonlich, aber falls wir doch einmal unsicher
sind, hilft ein Blick in die Datenbank, um zu
wissen, ob ein Gast zum Langlaufen oder zum
Biken einen Aufenthalt bucht

Soziale Medien sind ebenfalls wichtig. Auch die
Bever Lodge ist bei Facebook und Instagram,
allerdings bislang nur, um Prdsenz zu haben.
Eine gezielte Messung von Clicks und Verweil-
dauern wird allerdings nicht durchgefiihrt. Eine
Mitarbeiterin bildet sich derzeit gezielt im
E-Marketing weiter, um neue Ansatzpunkte zu
finden. In der Zahlungsabwicklung ist man eher
traditionell unterwegs — bar oder mit Kredit-
karte. Neuere Entwicklungen, wie Twint oder
gar Bitcoin, lehnt man ab bzw. sieht die Not-
wendigkeit und den Nutzen nicht. Auch fir das
Restaurant war es dem Verwaltungsrat wichtig,
dass der Gast noch eine Speisekarte in der
Hand halten kann und nicht auf einem Tablet
seine Bestellung aufgeben muss. Es gibt einige
Apps, die zwar nicht von der Bever Lodge selbst
erstellt wurden, die aber eingesetzt werden. Die
Menu-App ist eine schweizweite Applikation,
mit der Gaste ihr Essen vorbestellen kénnen,
um es zu einem bestimmten Zeitpunkt dann vor
Ort abzuholen. Auch die Bever Lodge ist dabei
angeschlossen, aber es laufe nicht so gut in
einer Bergregion, in der die Gaste in der Regel
mehr Zeit haben und lieber gemdtlich essen
gehen. Tourismus Engadin hat eine App entwi-
ckelt, mit der man Informationen (iber die Regi-
on abrufen kann.
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Take-aways

- Hotels in Berg- und Tourismusregionen
sind weniger digital unterwegs als Stadt-
hotels.

- Analoge oder digitale Speisekarte ist ab-
hangig von den Vorlieben der Gaste und
der Hoteliers.

- Wichtige digitale Tools sind Buchungs-
und Bewertungsplattformen.

+ Risiken der Digitalisierung sind vor allem
Zeit, Geld und Verzettelung von Res-
sourcen.

Digitale Chancen ergreifen und
Gefahren vermeiden

Die Bever Lodge sieht sich nach eigenen An-
gaben bei ungeféhr 40 Prozent auf dem Weg
in die Digitalisierung. Hotellerie und Gastro-
nomie seien in dieser Beziehung eher lang-
sam unterwegs. Wenn Technologien am Markt
sind, Uberlege man zuerst einmal, ob und wie
man sie einsetzen konne. Eine Chance, wel-
che die Bever Lodge im Zusammenhang mit
der Digitalisierung sieht, ist der Zugang zu
neuen Kundensegmenten durch Plattformen.
Gaste, die sonst niemals auf die Bever Lodge
aufmerksam geworden waren, kdnnen so an-
gesprochen werden. Eine weitere Chance ist
das Tool «Re-Guest», welches seit Kurzem im
Einsatz ist. Diese Software wird vor allem fiir
die starkere Kundenbindung eingesetzt — an-
gefangen vom Erstkontakt mit dem Gast (vgl.
Box auf Seite 45). Bei Re-Guest handelt es sich
um eine Kommunikationsplattform fiir Géste
und Hotel. Hat der Gast das Hotel nach einer
Offerte angefragt, schickt dieses ihm einen Link
zu Re-Guest. Dadurch erhalt der Gast Zugang
zu diesem Forum mit vielen Bildern und Text.
Durch diesen Kanal erhdlt der Gast Offerten
und Bestdtigungen vom Hotel. Die Plattform
beinhaltet auch eine Chat-Funktion, ahnlich
wie WhatsApp, mit der das Hotel und der Gast
recht informell kommunizieren konnen. Klas-
sische E-Mails und PDF-Dateien fallen damit
weg. Anderungen an der Buchung kénnen
vorgenommen, Kreditkartenangaben gemacht
oder auch Zusatzleistungen gebucht werden,
wie beispielsweise einen Hund oder ein Wech-
sel auf Halbpension. Seit dieses Tool im Einsatz
ist, hat sich das Verhaltnis von Offerten und
Buchungen verbessert.

Marco und Johanna Zeller

Durch emotionale Offerten mit Bildern und per-
sonlichem Touch entscheiden sich mehr Gaste
zu buchen. Allerdings ist ein gewisser Aufwand
erforderlich, um das Tool aufzusetzen und die
Daten einzupflegen. Die Dauer vom Vertragsab-
schluss mit dem Hersteller bis zur ersten Bu-
chung dauerte ein halbes Jahr. Die Risiken der
Digitalisierung liegen im Spannungsfeld von
Gasten, Mitarbeitenden und den finanziellen
Méglichkeiten. Die Frage, ob sich die neue Tech-
nologie lohnt bzw. sie sich durchsetzen wird, ist
entscheidend. «Wichtig ist in diesem Zusam-
menhang vor allem, dass man sich nicht verzet-
telt», so Marco Zeller. Es gibt viele Maglichkei-
ten und Plattformen, auf denen man als
Hotelier aktiv sein kann. Als Hotel hat man ein
Account auf Google, Booking.com und auf Trip-
advisor. Alles muss aktuell sein, die Offnungs-
zeiten und Verfiligharkeiten von Zimmern miis-
sen Uberall korrekt sein. Die Koordination von
alldem stellt eine Herausforderung dar. Ein sog.
Channel Manager kann dabei helfen, die aktu-
ellen Zimmerraten und Verflgbarkeiten auf den
Buchungsplattformen aktuell zu halten. Aber
auch Google und Facebook sind wichtig; am
besten ist es, eine organisatorische Lésung zu
finden und eine Person mit der regelmassigen
Pflege der Systeme zu beauftragen, damit
nichts vergessen wird.

Fazit

Digitalisierung hat auch in der Hotellerie und
Gastronomie Einzug gehalten. Allerdings geht
die Branche eher vorsichtig und zégerlich damit
um. Der personliche Kontakt spielt immer noch
eine grosse Rolle. Guter Service und freundli-
ches Personal sind das A und 0. Digitale Tech-
nologien kénnen aber dabei helfen, neue Gaste-
segmente zu erschliessen und die Kundenbindung
zu erhdhen. Buchungs- und Bewertungsplattfor-
men rangieren ganz vorne in diesem Zusam-
menhang. Insbesondere durch Tripadvisor kom-
men viele neue Géaste ins Hotel. Systematische
Kundenbindung durch ein gutes CRM-System
bzw. digitale Plattformen sind vielversprechen-
de Ansatze.



valantic Business Analytics Swiss AG
Elemente des digitalen Jetzt




valantic

Autorin: Petra Kugler

Zentrale Fakten

+ Umsatz: 120 Mio. Euro

- Anzahl Mitarbeitende: (iber 800,
davon 50 in der Schweiz

- Branche: IKT (Informations- und
Kommunikations-Technologie),
IT-Beratung, IT-Services

- Leistungen: Die valantic GmbH
begleitet ihre Kunden auf dem Weg der
digitalen Transformation — von der
Strategie bis zur Realisierung.

Das Ziircher Biro ist Kompetenzzen-
trum fiir Business Analytics, Data
Warehousing und Planungsldsungen.

- Standorte: Gesamthaft 20 Standorte in
Europa und den USA, 2 Standorte in
der Schweiz (Ziirich, St.Gallen)

- www.valantic.com

valantic Business Analytics Swiss AG

Elemente des digitalen Jetzt

Betritt man das ZUricher Biiro der valantic Bu-
siness Analytics Swiss AG, so fallt auf, dass ei-
gentlich nie alle Mitarbeitenden gleichzeitig an-
wesend sind. Die Berater arbeiten flexibel und
sind haufig beim Kunden oder im Home Office.
Manchmal ist auch niemand im Biro. Flexibilitat
ist eine Starke der valantic GmbH, zu welcher
die valantic Business Analytics Swiss AG gehort.
Auch fallt die entspannte, positive Atmosphare
auf, die im Zlrcher Biiro vorherrscht. Die Mitar-
beitenden haben splrbar Freude an ihrer Arbeit.

Die valantic GmbH wurde 2012 in Deutsch-
land gegriindet, wo auch der Hauptsitz des
Beratungsunternehmens liegt. Das Tatigkeits-
feld von valantic liegt in allen Bereichen der
Digitalisierung, oder in «allen Elementen des
digitalen Jetzt». valantic ist in Kompetenzzen-
tren organisiert. Dazu gehéren u. a. Big Data
and Business Analytics, Customer Engagement
and Commerce, Supply Chain and Logistics,
ERP Services, Systemintegration and Software
Services, Banking and Trading Solutions. Ein
ahnlich breites Angebot bieten wenige Unter-
nehmen an. Als Wettbewerber gelten die «Big
Four» der Unternehmensberatung oder die Ser-
vicebereiche der Software-Hersteller. Es zeigen
sich die Besonderheiten einer dynamischen In-
dustrie, denn manche Wettbewerber sind auch

Ompetenzzentrum

strategische Partner, so wie IBM oder SAP, es
entsteht eine Situation des Co-Opetition. Die
Branche konsolidiert sich zunehmend. Zu valan-
tics Kunden zdhlen ebenso globale Grossunter-
nehmen wie mittelgrosse KMU, und «typische»
Projekte dauern wenige Wochen bis Monate.
Prinzipiell versteht valantic die Digitalisierung
nicht als einmaliges Projekt, sondern als fortlau-
fende Optimierung der Unternehmen. valantic
vereint dabei Starken wie Agilitat, Kontinuitat
und Kundennahe eines KMU mit der wirtschaft-
lichen Stabilitdt und Branchenexpertise eines
Grossunternehmens.

valantic wachst tiber sich hinaus
«Digitalisierung» hat fiir valantic eine mehrdi-
mensionale Bedeutung. Einerseits geht es um
die Digitalisierung des eigenen Unternehmens.
Anderseits bildet die Digitalisierung das Kern-
geschaft von valantic. Das Tatigkeitsfeld von
valantic liegt in allen Bereichen, durch die Wett-
bewerbsvorteile aus der Digitalisierung maglich
sind. Von der Planung Uber die Logistik, Pro-
duktion, Handel bis zum Service werden alle
Prozesse vereinfacht. Wie gross der Bedarf der
Kunden an dieser Leistung ist, zeigt das Wachs-
tum von valantic. Allein im letzten Jahr ist das
Unternehmen um etwa 30% von 600 auf 800
Mitarbeitende sowohl organisch als auch an-
organisch gewachsen. In etlichen Bereichen ist
valantic heute schon flhrend und auf dem bes-
ten Weg, auf dem europadischen Markt die Nr. 1
rund um die Digitalisierung zu werden.

Viele Technologien, die valantic bei Kunden im-
plementiert, werden auch vom Unternehmen
selbst genutzt. Prozesse entlang der Wertschép-
fungskette werden optimiert und digitalisiert, es
entstehen neue Geschéftsmodelle. Was sinnvoll
automatisiert werden kann, wird automatisiert.
Dies jedoch stets unter der Beriicksichtigung
des Menschen, denn dem digitalen Wandel
folgt auch ein Kulturwandel. Insofern ist valan-
tic ein Vorreiter der Digitalisierung und auch
ein Vorbild. Insbesondere in den einzelnen
Kompetenzzentren ist der digitale Reifegrad
sehr hoch. Ahnlich wie bei den Kunden ist die



Business Analytics, Kunstliche Intelligenz, Plattformen, Cloud

valantic implementiert und nutzt zahlreiche digitale Technologien, hier werden nur Beispiele
erwahnt. Im Zentrum des Zircher Kompetenzzentrums steht Business Analytics gepaart mit
Branchenwissen. Durch die systematische Auswertung von Daten («Big Data») werden Ent-
scheidungen beschleunigt und fundiert. Das Ziel sind lernende Systeme auf der Basis kiinst-
licher Intelligenz. Plattformen sind ein wichtiges Instrument zur Kommunikation. Daten werden

zentral in der Cloud gespeichert.

Digitalisierung auch bei valantic mit Chancen
und Herausforderungen verbunden. Fiir valantic
ist die Digitalisierung jedoch selbstverstandlich,
sie wird nicht in Frage gestellt, sondern bewusst
gelebt.

«Die Welt ist schneller und
globalisierter geworden. Man
muss seine Daten nutzen,

um fundierte Entscheidungen
schneller treffen zu konnen.»
Dr. Matthias Siller, Data Scientist

Denn die Situation hat sich in den letzten Jahren
auf vielen Méarkten verscharft. Der Wettbewerb
ist harter, die Geschwindigkeit rasanter gewor-
den, und ein globales Umfeld verlangt zligige,
aber belastbare Entscheide. Digitale Technologi-
en kénnen einen grossen Beitrag dazu leisten
und Vorteile im Wettbewerb generieren. Dies
trifft besonders fiir den Bereich Business Ana-
lytics der valantic zu, welcher vom Ziricher Kom-
petenzzentrum angeboten wird.

Business Analytics bietet Chancen
Im Zentrum von Business Analytics stehen grosse
Mengen strukturierter und unstrukturierter Daten
(«Big Data), die durch statistische Verfahren
aufbereitet werden. Auf der Grundlage von vali-
dierten Daten kénnen so begriindete Entschei-
dungen getroffen, Planungen und Simulationen
vorgenommen werden. Diese unterscheiden sich
von reinen «Bauchentscheiden». Zum Repertoire
des Ziircher Biiros gehéren auch Data Mining,
Avrtificial Intelligence und Machine Learning. Das
Ziel ist es dabei stets, nicht nur einmalige Losun-
gen zu finden, sondern zu einem lernenden Sys-
tem, zu einer kiinstlichen Intelligenz, zu kommen
(siehe Technologie-Box).

valantic implementiert digitale Technologien bei
den Kunden und nutzt diese auch selbst. So wur-
de bei valantic eine Rekrutierungs-Plattform ein-
gefihrt, die den Bewerbungsprozess vereinfacht
und beschleunigt. Alle eingehenden Unterlagen
wie Anschreiben oder Lebenslauf werden zentral
in einer Cloud gespeichert und geméss den An-
forderungen geldscht. Ein dezentrales Speichern
von Unterlagen auf Computern der Mitarbeiten-
den ist nicht notwendig. Wichtige Daten wie ein
Starttermin, Standort oder Wunschposition wer-
den automatisiert aus den Unterlagen entnom-
men. Zustandige Mitarbeitende von valantic
kénnen sich intern dariiber austauschen und In-
teressentinnen und Interessenten mit wenigen
Klicks zu einem Gesprach oder Telefonat einla-
den. Jederzeit wird so volle Transparenz iiber den
Prozess gewahrt. Auch lassen sich Unterneh-
menszahlen durch Automatisierung vereinfacht
darstellen. Bei valantic sind monetare Daten oder
Mitarbeitendeneinsatze «auf Knopfdruck» ein-
sehbar und vergleichbar. So kénnen aktuelle
Daten oder auch mégliche kiinftige Entwicklun-
gen, etwa bis zum Quartalsende, schnell aufge-
zeigt werden. Die valantic Mitarbeitenden profi-
tieren von der Automatisierung, denn so wird
deutlich, wer welche Expertise besitzt und wer
gerade an welchem Projekt beteiligt ist.

Durch die Automatisierung lassen sich in allen
unternehmerischen Bereichen erheblich grossere
Mengen an Informationen verarbeiten, als Men-
schen manuell bearbeiten kdnnten. So werden
Arbeitszeit und Kosten gespart, Gewinne kénnen
gesteigert werden. Zudem verbessert sich die
Qualitdt von Entscheidungen. Haufig lassen sich
aus den Daten auch innovative Produkte, Ser-
vices oder Geschaftsmodelle entwickeln.
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«Ich weiss heute auf Knopfdruck,
wo wir stehen. Wo stehen wir
am Ende des Monats? Das weiss
ich auch. Das gibt mir eine
Planungssicherheit. Ich weiss
direkt, wenn etwas nicht fun-
ktioniert und kann fruhzeitig ge-
gensteuern.»

Marc Philipp, Geschaftsfiihrer



Take-aways

- Fir viele Unternehmen der IKT-Bran-
che ist die Digitalisierung Teil ihres Ge-
schafts, so dass sie einen hohen digi-
talen Reifegrad besitzen.

- Zu den Chancen von Business Analy-
tics gehdren schnellere, bessere Ent-
scheidungen und Planungen, hohere
Gewinne oder innovative Produkte, Ser-
vices, Geschaftsmodelle.

- Herausforderungen konnen zum Bei-
spiel in einer zu geringen Datenqualitat
liegen, Skepsis gegentiber Neuem ist
menschlich, und neue Anforderungen
an Mitarbeitende sind gefragt.

- Digitale Technologien, Daten und Analy-
sen missen stets von einer Veranderung
des Mindsets und der Kultur begleitet
werden.

«Viele Menschen konnen sich

das nicht vorstellen. Einerseits wie
viel Arbeit die Implementierung
ausmacht. Andererseits, wenn

es mal integriert ist, wie viel Arbeit
und wie viele Kosten das dann
wirklich spart.»

Mirza Halilovic, Analytics Consultant

Herausforderung fehlender

«Use Cases»

Doch ist die Vision eines «digitalen Unterneh-
mensy flr viele der valantic Kunden noch her-
ausfordernd. Was ist dann anders, vor allem,
was ist besser? Digitale Losungen lohnen sich
nur, wenn sie zu einem klaren Mehrwert fihren,
mehr Effizienz oder mehr Innovationen. Eindeu-
tige Aussagen zum kiinftigen (veranderten)
Gewinn oder zu Innovationen sind aber nicht
immer méglich, das Ergebnis ist stets mit Unsi-
cherheiten verkniipft. In manchen Bereichen
fehlt es aufgrund des Neuheitsgehaltes des
Themas noch an beispielhaften «Use Casesy.
Doch gerade dann lassen sich First-Mover Vor-
teile im Wettbewerb erzielen, so dass sich ein
friihes Engagement lohnen kann.

Daher fallt vielen KMU ein Digitalisierungs-
entscheid nicht immer leicht. Denn zugunsten
von innovativen technischen Ldsungen miis-
sen manchmal bewahrte Prozesse aufgegeben
werden. Dies kann zu Veranderungen des Tatig-
keitsfeldes einzelner Mitarbeitenden fiihren. Die
zuerst notwendigen Investitionen an Zeit, Geld
und Aufmerksamkeit fallen dann umso starker
ins Gewicht. Grossunternehmen sind gegen-
iber KMU oft im Vorteil. Sie verfiigen tiber mehr
Ressourcen, um innovative digitale Pilotprojekte
durchzufilhren. Bewahrt sich eine digitale Lo-
sung, so wird sie weiterentwickelt, andernfalls
wird sie gestoppt. KMU haben meist weniger
Ressourcen, so dass solche Tests, die zu mehr
Entscheidungssicherheit fihren, oft nicht még-
lich sind.

Es braucht mehr als digitale
Technologien

Auch ist es herausfordernd, einen Uberblick
Uber die wachsende Vielfalt der Méglichkeiten
der Automatisierung zu behalten. Unternehmen
und ihre Mitarbeitenden miissen daher stetig
lernen und ihre Kompetenzen entwickeln. Da-
her hat das Wissen und die Kompetenz der
valantic Mitarbeitenden einen zentralen Stellen-
wert. Sie bilden das Kapital des Unternehmens,
und nur kompetente Mitarbeitende ermégli-
chen eine qualitativ herausragende Leistung. So
steht den Mitarbeitenden etwa ein halber Tag
pro Woche zur Verfligung, um an Innovationen
zu arbeiten. Den Kunden werden Schulungen
und Coachings angeboten. Es reicht daher nicht
aus, digitale Technologien in Unternehmen zu
implementieren. Vielmehr braucht es auch eine
Verénderung des Mindsets und der Kultur, vor
allem in etablierten Unternehmen. Denn um
das Potenzial digitaler Losungen auszunutzen,
kann es notwendig sein, Bewahrtes hinter sich
zu lassen. Veranderungen sind dann zwar neu,
aber oft eine Bewegung hin zum Besseren. Sol-
che Verschiebungen finden letztlich im Kopf
statt. valantic lebt eine solche Kultur der Flexi-
bilitdt und Veranderungsbereitschaft vor. Denn
Erfolg und Wachstum konfrontieren die Mitar-
beitenden tdglich mit neuen Situationen.

Fazit

Die IT-Beratungshranche «lebt» die Digitalisie-
rung. Einerseits, da das Geschaft zu einem gros-
sen Teil auf digitalen Technologien aufbaut,
andererseits, da die Unternehmen oft Vorreiter
der Umsetzung digitaler Technologien sind. Dies
trifft auch flir die valantic zu. Durch eine syste-
matische Analyse von Daten kénnen viele Ent-
scheidungen, Prozesse oder Planungen schnel-
ler, fundierter und effizienter durchgefiihrt
werden. Damit dies gelingt, braucht es auch ein
Bewusstsein, eine Kultur fir digitale Prozesse,
ebenso wie Kompetenzen im Umgang mit ih-
nen. Oft muss ein Teil des «Bisherigen» hinter-
fragt werden, um sich neuen, digitalen Ufern
zuwenden zu kénnen.
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52 Autorin: Petra Kugler

Zentrale Fakten

- Mitarbeitende: 25

+ Hunde: 3

» Branche: Dienstleistungen,
Designservices

- Leistungen: Gesamtes Spektrum
Design- und Innovationsleistungen,
wie Produktdesign, Branddesign, UI/UX
Design, Interiordesign, Business
Innovation, Prozessdesign, Strategie,
Beratung, Schulung. Oft sind die
Grenzen zwischen den Geschafts-
bereichen fliessend

+ Standort: Thalwil, ZH

= www.milani.ch

«Es gibt keinen Moment, in dem
wir sagen konnen, wir haben

es erreicht und wir konnen uns
zurucklehnen. Wir verandern
uns kontinuierlich und passen
uns an. Das ist der Fixpunkt,
den wir haben.»

Peter Kancsar, CX/UX/UI Designer

milani design und consulting AG

Vom Industriedesign

zur Innovationsberatung

Bei der milani design und consulting AG wird
gerade umgebaut. Der Besprechungstisch und
die Gemeinschaftszone mit Kiiche tauschen in
den offenen Raumlichkeiten der Alten Farberei
in Thalwil die Platze. Das ist nicht ungewdhn-
lich, denn Veranderung ist bei milani normal
oder sogar eine Konstante. Angefangen hat es
fur milani im Jahr 1963. Francesco Milani griin-
dete das «Studio flir Industrial Design und Vi-
sual Communication» im Tessiner Giubiasco.
Schnell entwickelte sich das Unternehmen zur
europaweit ersten Adresse fiir hochkomplexes
Medizintechnik Design, bei dem eine einfache
Handhabung und der Nutzer im Mittelpunkt
stehen. Die Fahigkeit, komplexe Sachverhalte in
innovative, intelligente, einfache Lésungen zu
Uberfiihren, wurde in weitere Industrien Ubertra-
gen, wie Ziige, eine Tierklinik oder Unterwasche.

milani war erfolgreich, wuchs und wurde 1997
zu einer AG. Im gleichen Jahr Gbernahm Britta
Pukall das Unternehmen als Hauptinhaberin. Im
Jahr 2000 stiess Therese Naef dazu und wurde
kurze Zeit spater Partnerin und CEO. Seitdem
hat sich das Kerngeschaft stetig weiterentwi-
ckelt. Ergéanzend zu den klassischen Design
Services bietet milani heute Innovationsbera-
tung an. Gemeinsam mit ihren Kunden loten sie
neue Trends und Geschaftspotenziale aus, ent-
wickeln Wachstums- und Innovationsstrategien
und setzen diese bis und mit Markteinfiihrung
um. Nur wenige Unternehmen bieten in der
Schweiz ein dhnliches Spektrum an Diensten
an. Daher gibt es zwar Wettbewerber in einzel-
nen Geschéftsfeldern, aber nicht fir die gesam-
ten Leistungen. Zu milanis Kunden zéhlen Un-
ternehmen aller Branchen, Grossunternehmen
und KMU. Der Fokus liegt heute in der Schweiz
und im angrenzenden Ausland. Internationale
Kunden werden immer wichtiger. Noch immer
bilden komplexe Lésungen den Tatigkeitsfokus.

Digitalisierung braucht neue
Arbeitsweisen

Gestaltende Unternehmen wie milani haben
schon friih in den 1980er- und 1990er-Jahren
begonnen, digitale Tools fiir den Entwurfsprozess
zu nutzen. Heute gehdren Werkzeuge wie Adobe
Photoshop oder lllustrator zur taglichen Arbeit.
Dennoch hat die Digitalisierung vieles verandert,
vor allem was die Anforderungen des Marktes,
die Komplexitat und die Geschwindigkeit anbe-
langt. So dauerte der Designprozess vor einiger
Zeit noch flnf bis sechs Jahre, um ein neues Pro-
dukt auf den Markt zu bringen. Heute verlangen
Kunden auch bei hochkomplexen Produkten wie
einem ganzen Zug, dass der Prozess auf maximal
zwei Jahre verkiirzt wird. Zudem entstehen dis-
ruptive Geschaftsmodelle, was selbst Marktftih-
rer zur Anpassung zwingt.

«Die digitale Transformation
braucht eine neue Denk- und
Arbeitsweise: interdisziplinarer,
agil und nutzerzentriert.»

Therese Naef, CEO, Partnerin, Mitinhaberin

milani war gezwungen, die eigene Arbeitsweise
zu Uberdenken und zu beschleunigen. Dazu
braucht es eine neue Denkweise oder ein «Mind-
set», welches dies erst erméglicht. Auch sind di-
gitale Tools, Apps und Plattformen gefragt, die
diese Prozesse unterstiitzen. Insofern ist bei mi-
lani alles ein bisschen anders. Und das ist auch
gut so, denn so entstehen neue Mdglichkeiten.

Digitalisierung beginnt im Kopf

Am wichtigsten ist bei milani das agile Mindset,
das im Unternehmen weit fortgeschritten ist. So
weit, dass milani von Kunden oft als «Role Mo-
del» oder als «Vorbild» bezeichnet wird. Zu den
zentralen Elementen der milani Denkweise ge-
horen Interdisziplinaritat und Offenheit, bei der
Vieles thematisiert werden darf und soll. Nur so
sind Verbesserungen oder Teamarbeit méglich.
Letztere geht so weit, dass hierarchische Titel
bei milani weitgehend abgeschafft wurden. Alle
Mitarbeitenden verantworten ihre Arbeit wie
Entrepreneure selbst. Die Denkweise findet sich



Plattformen, Apps, digitale Tools und soziale Medien —

digitale Kommunikation bei und mit milani

milani nutzt digitale Plattformen und Apps zur internen und externen Kommunikation mit den
Kunden, wie Slack, WhatsApp oder SharePoint. Weitere digitale Gestaltungstools werden auch
als Prasentationstools eingesetzt. Dazu gehdren 3D-Prints, digitale Skizzen, Raspberry-Pi-pro-
grammierte Prototypen, App-Prototypen oder 3D-CAD-Modelle fir Virtual Reality Brillen. Zu-
nehmend stellt sich milani auf sozialen Medien dar, um neue, vor allem junge Mitarbeitende
zu rekrutieren oder um das komplexe Tatigkeitsfeld von milani besser zu erklaren.

auch in den agilen Arbeitsprozessen wieder. Zu
den milani Methoden gehdren etwa Design
Thinking, Lean Startup Management und Ele-
mente von Scrum. Diese Methoden setzen auf
interdisziplinare Teams, schnelles Lernen durch
iteratives Vorgehen und Testing sowie ein Fokus
auf die Bediirfnisse der Endnutzer. Dies erlaubt
es, auf das Tempo und die sich dndernden
Marktbedingungen einzugehen. So wird auch
den Kunden begegnet, gemeinsam wird in ei-
nem Prozess der «Co-Creation» auf allen hier-
archischen Ebenen an Projekten gearbeitet.
Dazu braucht es einen engen Austausch, aber
kein «Silodenken». Denn gerade die offene
Teamarbeit schafft ein besseres Produkt.

Basierend auf diesen Arbeitsweisen nutzt mila-
ni digitale Plattformen, Apps und digitale Tools
flr die interne Zusammenarbeit sowie flir und
mit den Kunden (siehe Technologie-Box). Dazu
gehoren etwa die Plattformen Slack (interne,
formelle Kommunikation), WhatsApp (interne,
informelle Kommunikation) oder auch Share-
Point-Websites (Kommunikation und Datenaus-
tausch mit Kunden). Zudem helfen Virtual Rea-
lity Brillen, komplexe Entwiirfe, wie das Interieur
eines Zuges, real und emotional darzustellen.
3D-Prints machen entworfene Produkte erleb-
bar. Weitere Gestaltungstools umfassen digitale
Skizzen oder CAD. Diese Tools helfen dabei,
schneller, offener, transparenter und in Echtzeit
zu kommunizieren, Daten auszutauschen oder
Kommentare zu hinterlassen. Dabei war die Ak-
zeptanz der Tools bei milani nicht immer gleich
gegeben. So erforderte die Plattform «Slack»
mehrere Anlaufe, um von den Mitarbeitenden
genutzt zu werden. Denn jedes neue Tool
braucht Zeit, und der Mehrwert ist nicht immer
sofort erkennbar, sondern findet sich oft erst

durch einen Versuchs- und Irrtums-Prozess.
Auch verandern sich die Werkzeuge stetig, was
heute gut funktioniert, kann morgen schon wie-
der iiberholt sein. Daher muss man sich von der
Idee verabschieden, ein digitales Tool zu einem
Zeitpunkt zu «beherrschen», und es gibt immer
Potenzial, die Nutzung zu verbessern.

Digitalisierung als neuer Raum
an Moéglichkeiten

Fir milani heisst «Digitalisierung» vor allem,
dass es zahlreiche neue Maglichkeiten gibt, das
bisherige Geschaft zu reflektieren und zu erwei-
tern. Digitalisierung ist damit eine grosse Chan-
ce. Dies liegt weniger daran, dass es fiir milani
keine Herausforderungen gibt, als an der Fahig-
keit des Unternehmens, diese immer wieder
aufs Neue in Chancen zu transferieren. Diese
Fahigkeit hangt eng mit dem Mindset und der
Arbeitsweise von milani zusammen. Letztlich
schafft es milani so, ein «First Mover» in den
bearbeiteten Disziplinen zu bleiben und so Vor-
teile im Wettbewerb zu erlangen. milani ist den
anderen immer einen Schritt voraus und kann
nicht so schnell eingeholt werden.

53

«Wir mussen nahe an und mit
unseren Kunden zusammenarbei-
ten, offen sein, unternehmerisch
denken und unsere Hypothesen
moglichst schnell uberprufen. Dies
fordert viel, macht aber auch Spass!»

Nadine Wolf, Innovation & Business Designer

Anwendung Virtual Reality Brille J
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Take-aways

- Digitale Tools und Plattformen spielen bei
vielen Dienstleistungsunternehmen eine
zunehmend wichtige Rolle. Unterschiede
gibt es vor allem in der Denkweise und
wie die Digitalisierung «gelebt» wird.

- Chancen der Digitalisierung liegen in
der Transparenz und Zusammenarbeit
im Unternehmen und mit Kunden sowie
in neuen Leistungen.

- Herausforderungen sind Komplexitat,
Geschwindigkeit, steigende Anforde-
rungen, Uberforderung der Mitarbeiten-
den und sich schnell verandernde oder

ungeeignete Tools.

- Um das Potenzial der Digitalisierung
umzusetzen, braucht es neue Denk- und
Arbeitsweisen sowie Organisations- und
Managementmodelle.

«Bei der Digitalisierung geht

es weniger um die technische
Machbarkeit, sondern mehr,
dass uberall neue Moglichkeiten
und Potenziale entstehen.»

Britta Pukall, Hauptinhaberin, VR-Prasidentin,
Managing Partner

Dies betrifft vor allem das breite Tatigkeitsfeld
von milani. Das Unternehmen hat sich kontinu-
ierlich von der Designagentur hin zur Design-,
Strategie-, Innovations- und Kulturberatung
entwickelt. Denn was milani fir sich selbst fest-
gestellt hat, trifft auch auf viele andere Firmen
zu: die Moglichkeiten der Digitalisierung kon-
nen oft erst dann ausgeschopft werden, wenn
die Arbeitsweise und das Mindset hinterfragt
werden. Doch viele Unternehmen wissen nicht,
wie sie diese Verdnderung anpacken kénnen
und sollen. So konnte milani nicht nur deutlich
agiler werden, sondern auch verstarkt in den
Bereich der Business Innovation-Beratung ein-
treten. Der grosse Erfolg zeigt sich am Wachs-
tum des Unternehmens, in den vergangenen
sechs Jahren hat sich milani verdreifacht. Knapp
die Halfte der Mitarbeitenden ist heute flir den
Business Innovation-Bereich tatig, wobei die
Philosophie des Unternehmens eine klare Tren-
nung der Geschaftsbereiche gar nicht anstrebt.

Die Herausforderungen

des Neuen

Die andere Seite von milanis «Lust an der digi-
talen Veranderung» liegt wiederum in neuen
Tatigkeiten. Denn milani bearbeitet heute ein so
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e Bef und Britta Pukall

breites Leistungsspektrum, dass es nach aussen
schwer fallt zu kommunizieren, wer das Unter-
nehmen ist oder was es tut. milani passt als
Vorreiter eben in keine Schublade. Auch sind
die Anforderungen, welche an die Mitarbeiten-
den gestellt werden, hoch: Es braucht eine
grosse Wandlungsfahigkeit, Intelligenz und Kre-
ativitat, ebenso wie Tiefe in der fachlichen Be-
arbeitung oder einen freien Geist zur Entwick-
lung. Auch fiir milani ist es nicht immer einfach,
solche Mitarbeitenden zu finden. Denn manche
Personen brauchen mehr Stabilitat als andere,
zu viele Veranderungen oder eine permanente
«Unschdrfex» der Projekte kdnnen auch irritie-
ren. Und schliesslich hat auch milani festge-
stellt, dass «digital» nicht immer «besser» ist.
So nutzt milani nach wie vor analoge, mehr als
mannshohe Storyboards, welche die Geschichte
des Entwicklungsprozesses auf einen Blick zei-
gen und intern oder mit dem Kunden diskutier-
bar machen. Digitalisierung muss also zwin-
gend einen Mehrwert bieten, so dass sie
sinnvoll eingesetzt werden kann.

«Veranderung kann Vorfreude aber
auch Angste hervorrufen. Durch
eine gemeinsame Vision, einen
spurbaren Mehrwert, Transparenz
und die Aufforderung Teil der
Losung zu sein, konnen alle Mitar-
beitende an einem Strick ziehen.»

Samuel Beer, Innovation & Business Designer

Fazit

Designservices waren schon immer an der vor-
deren Front der Digitalisierung. Die Branche
«lebt» Veranderung und Innovation, welche
den Kern ihrer Produkte und Services ausma-
chen. milani nutzt das «Anderssein» und lebt
vor, wie ein agiles «Mindset» und digitale Tools
zu neuen Mdglichkeiten fiihren kénnen. Immer
wieder gelingt es, die Herausforderungen der
Digitalisierung in neue Leistungen und in eine
einzigartige Position im Wettbewerb zu (iber-
flhren. Das braucht Offenheit und Verande-
rungsbereitschaft. milani ist damit ein Vorbild
fur viele Unternehmen, die noch am Anfang der
digitalen Reise stehen.



Kliniken Valens
Moderne Reha-Klinik
mit Vergangenheit
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Zentrale Fakten

- Umsatz: CHF 90 Mio.

- Mitarbeitende: 950

- Anzahl Betten: 300, davon 200 am
Standort Valens

+ Branche: Gesundheitswesen, Reha

- Leistungen: Medizinisch-klinische
Anschlussbehandlungen, v. a. fiir
Bewegungsapparat und Atmungsorgane

- Standorte: Reha-Zentrum Valens,
Reha-Zentrum Walenstadtberg,
Rheinburg-Klinik, Ambulante Reha
St.Gallen, Ambulante Reha Chur

- www.kliniken-valens.ch

Kliniken Valens

Moderne Reha-Klinik mit
Vergangenheit

Die Geschichte der Klinik geht weit zurtick. Die
Heilkraft der Therme von Pféfers bei rheuma-
tischen und chronischen Krankheiten wurde
bereits im Jahr 1240 von Monchen entdeckt.
Kranke wurden in Kérben in die Schlucht ab-
geseilt, um in den Felsléchern zu baden. 1535
wirkte Paracelsus als Badearzt in der Schlucht.
1718 waren die Bauarbeiten fir das heute
noch bestehende barocke Bad in der Tami-
naschlucht beendet. Das Alte Bad Pféfers ist
heute Kultur- und Begegnungsstatte. Anfangs
2012 Ubernahm die Klinik Valens die Rehabi-
litationsklinik Walenstadtberg. Seitdem treten
die beiden Rehazentren unter dem Namen KIi-
niken Valens auf. Seit Dezember 2014 ist auch
die Rheinburg-Klinik Teil der Kliniken Valens
Gruppe. In allen drei Zentren wird nach einem
einheitlichen und interdisziplindren Ansatz ge-
arbeitet. Zur Unternehmensgruppe Kliniken
Valens gehdren das Rehabilitationszentrum
Valens, das Rehabilitationszentrum Walenstadt-
berg, die Rheinburg-Klinik Walzenhausen sowie
die Ambulanten Rehas St.Gallen und Chur. Mit
rund 950 Mitarbeitenden gehéren die Kliniken
Valens zu den zwei bis drei gréssten Rehabili-
tationszentren der Schweiz. In der Ostschweiz
sind sie der grosste Anbieter in dieser Nische,
die etwa 5 Prozent des gesamten Spitalwesens
in der Schweiz ausmacht. Das Einzugsgebiet der
Kliniken Valens ist eher regional strukturiert. Die
meisten Patienten kommen aus einem Umkreis

von bis zu einer Stunde Fahrtzeit. Die Kliniken
Valens Gruppe ist somit in der Lage, die Ost-
schweiz zu versorgen. Aber auch aus dem Raum
Bern und Basel stammen einige Patientinnen
und Patienten. Auslandische gibt es, sie sind
aber eher die Ausnahme. In der Schweiz gibt es
insgesamt ca. 50 Reha-Kliniken. Vergleichbare
Hauser aus Sicht der Kliniken Valens sind die
Standorte Zihlschlacht im Kanton Thurgau und
Zurzach im Kanton Aargau. Die Reha-Szene ist
aber eben erst aus ihrem Dornréschenschlaf er-
wacht, das Wettbewerbsdenken wird in Zukunft
zwar voraussichtlich zunehmen, ist im Moment
aber noch nicht sehr ausgepragt.

Im Durchschnitt bleiben Reha-Patienten drei bis
vier Wochen in der Klinik. Jeder Patient erhalt
dabei ein individuelles Tagesprogramm zusam-
mengestellt. Dabei ist es der Klinik ein Anliegen,
dass alles mdglichst lebensnah ist. Die Thera-
pierdume sind beispielsweise alle einsehbar, es
gibt keine abgetrennten Raume. Alle Patienten
gehen zum Essen in einen Therapie-Speisesaal,
in dem sie sich selbst bedienen. Ziel der Behand-
lungen ist es, die Patienten standig in die «oran-
ge Zone» zu bringen, d. h. immer wieder aus der
Komfortzone zu locken, ohne sie zu tiberfordern.
Dies bringt gemass Aussagen der Geschaftslei-
tung die besten Erfolge. Die sog. Outcomes wer-
den anhand verschiedener Scores wochentlich
gemessen, um Fortschritte zu verzeichnen. Bei-
spiele solcher Outcomes sind Kniebeweglichkeit
oder der sog. Sechs-Minuten-Gehtest, d. h. wie




Exoskelett und Fahrsimulator — Digitalisierung in der Reha

Beim Exoskelett handelt es sich um eine dussere Stitzstruktur fiir den Menschen. Dabei wird
die Patientin oder der Patient an den Roboter festgeschnallt, der dann die Laufbewegung des
Menschen simuliert. Je nach Leistungsfahigkeit der Patientin oder des Patienten kann die
Geschwindigkeit des Roboters eingestellt werden. Der Fahrsimulator simuliert den gesamten
Prozess des Autofahrens. Die Patientin oder der Patient sitzt dabei physisch in einem Smart-Au-
to und sieht vorne einen Bildschirm. Ein Navigationssystem gibt Anweisungen, wohin gefahren
werden soll. So kann seine Fahrtauglichkeit trainiert und getestet werden.

weit ein Patient in sechs Minuten laufen kann.
Die Palette der Therapien ist breit: Wasser, Ergo,
Sprache, kochen, klettern. Treppensteigen ist be-
sonders wichtig, da die meisten Patienten nicht
barrierefrei wohnen und diese Fahigkeit oftmals
darliber entscheidet, ob sie in ein Pflegeheim
missen oder zu Hause wohnen kénnen. Zwei
interessante Beispiele, wie die Digitalisierung in
Reha-Therapien eingesetzt werden kann, sind
das Exoskelett (Robotik-Anwendung) und der
Fahrsimulator (vgl. Box oben).

Digital heisst fiir die Kliniken
Valens Vernetzung von
Informationssystemen

Aus technologischer Sicht befand man sich bei
den Kliniken Valens vor finf Jahren noch ziem-
lich weit zurtick. Die IT wurde stiefmtterlich
behandelt. Dann kam der Standort Walzenhau-
sen hinzu und damit die Herausforderung, meh-
rere Standorte mit einer Plattform zu verbinden.
Aus diesem Grunde musste zunachst festgelegt
werden, was man unter Digitalisierung versteht.
Bislang standen bei den Kliniken Valens in die-
sem Zusammenhang vor allem zwei Technolo-
gien im Zentrum der Betrachtung: Aufbau eines
Management-Informationssystems und Vernet-
zen der Kernsysteme, d. h. SAP und das klini-
sche Informationssystem. Dabei sollen klinische
und wirtschaftliche Daten zusammengefUhrt
werden und auf Patientenebene verfiigbar sein.

Bzgl. weitergehender Applikationen ist man
eher z6gerlich und wagt genau das Fiir und Wi-
der ab. Derzeit ist man beispielsweise dabei,
eine Patientenbindungs-App zu entwickeln, wel-
che den Patienten nach der Entlassung aus der
Klinik zu Hause begleitet und Therapieplane er-
stellt. Bei allen Losungen muss darauf geachtet

werden, dass Machbarkeit und Relevanz ge-
trennt werden und dass man sich fokussiert.
Konkret sind zurzeit zwei Projekte in Arbeit.
Beim einen geht es um digitales Marketing. Eine
aktuelle Website mit vielen bewegten Bildern ist
bereits erstellt. Eine Social Media Strategie ist in
Arbeit. Dabei wird untersucht, wie sich die Pati-
enten online verhalten, welche Suchmuster sich
ergeben und auf welchen Plattformen sie sich
aufhalten. Die Ergebnisse stehen derzeit noch
aus. Ein anderes Projekt ist die Reha-Academy,
die seit eineinhalb Jahren besteht. Dabei sollen
die Anmeldungen verwaltet und die Suchmuster
der Mitarbeitenden analysiert werden, um das
Kursangebot zu verbessern. Die Academy ist vor
allem fiir Mitarbeitende gedacht, derzeit stellt
sich noch die Frage, ob sich ein solches System
durchsetzt, da das Gesundheitswesen sehr per-
sonenbezogen ist. Ganz anders sieht es bei den
Therapien aus. Hier ist die Digitalisierung bereits
weiter fortgeschritten. Immer wieder werden
Projekte mit Unternehmen oder Hochschulen
durchgefihrt, um hier am Puls der Zeit zu sein
(vgl. Box oben).

Chancen und Gefahren

der Digitalisierung

Bei den Chancen der Digitalisierung sieht man
insbesondere die Moglichkeit, die Geschaftspro-
zesse effizienter zu gestalten. Die Planung wur-
de friiher auf Excel bzw. Outlook gemacht, heu-
te hat man dazu eine spezielle Planungsappli-
kation. Dadurch erspart man sich viele manu-
elle Schritte. Mobile Losungen, z. B. ein Tablet,
kénnen helfen, die Patienteneingaben direkt
am Bett zu machen und somit wiederum Zeit zu
sparen. Digitalisierung kann dabei helfen, neue
Partnerschaften mit Akutspitélern und psychia-
trischen Kliniken aufzubauen. Ziel ist es dabei,
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Take-aways

- Digitalisierung im Gesundheitswesen
steckt eher noch in den Anfangen. Einfih-
rung von Informationssystemen steht im
Vordergrund.

- Im Therapiebereich ist die Digitalisierung
schon weiter fortgeschritten, z. B. durch
Robotik.

» Chancen im Zusammenhang mit der Di-
gitalisierung sind effizientere Geschafts-
prozesse und starkere Patientenbindung.

- Gefahren und Herausforderungen sind
Komplexitdt, Fachkraftemangel und fi-
nanzielle Mittel.

- Wichtig ist gezieltes, fokussiertes Vorge-
hen statt technologiegetrieben jeden
neuen Trend mitmachen.

Dr. Caroline Roth und Dr. Till Hornung

gemeinsame Formate und Plattformen zum
Datenaustausch zu definieren. Bei den Leis-
tungsangeboten gibt es im Bereich der Robotik
immer wieder gemeinsame Entwicklungen der
Klinik mit Hochschulen und Privatunternehmen.
Schliesslich bietet die Digitalisierung auch die
Chance, sich als attraktiver Arbeitgeber im Be-
reich der Reha zu positionieren. Informations-
systeme und digitale Endgerate helfen dabei zu
zeigen, dass es sich um eine coole, attraktive
Branche handelt (zumindest bei der jlingeren
Generation). Die Gefahren bei der Digitalisie-
rung liegen vor allem in den Bereichen Finan-
zen, Know-how und Komplexitat. Durch die
rasante Entwicklung von neuen Technologien
wird die Entwicklung, Handhabung und War-
tung dieser Systeme immer komplexer. Dies
bedeutet, dass sie auch teurer werden und da-
her viele kleinere Kliniken nicht mehr mithalten
kénnen. Das erklart, warum einige von diesen
versuchen, sich grosseren Kliniken anzuschlies-
sen. Ebenfalls eng mit dieser zunehmenden
Komplexitdt verbunden ist das dazu notwendi-
ge Know-how. Fachkrafte, die dariiber verfi-
gen, sind jedoch selten und daher teuer. Dazu
kommt, dass die wenigen qualifizierten Fach-
krafte von liechtensteinischen und sogar ZUr-
cher Banken abgezogen werden, weil diese
hohere Lohne zahlen kdnnen. Vielfach verfiigen
diese Fachkrafte aber nicht einmal (iber das
notwendige Know-how. Externe Beratende sind
auch keine Losung, da auch sie Schwierigkeiten
haben, ausreichend qualifiziertes Personal zu
rekrutieren. Waren Strategien friiher auf fiinf bis
zehn Jahre ausgerichtet, betrdgt der heutige
strategische Zeithorizont nur noch drei Jahre.
Das wirkt sich natirlich auch auf die IT-Strate-

gie aus. Sie wird eher allgemein gehalten und
beinhaltet strategische Stossrichtungen. Jahrlich
werden dann konkrete Massnahmen definiert
und umgesetzt. Oftmals gibt es eine Diskrepanz
zwischen Wiinschen der Mitarbeitenden und
der Machbarkeit. Als beispielsweise einigen
Arzten klar wurde, was das Aufsetzen eines We-
binars bedeutete, verzichteten sie darauf es zu
benutzen. Beim Einsatz digitaler Medien muss
ausserdem darauf geachtet werden, dass die
Patientinnen und Patienten, die ja teilweise ko-
gnitiv eingeschrankt sind, die Gerate auch be-
dienen kénnen und wollen. IT-Sicherheit ist
natirlich auch fir die Kliniken Valens ein wich-
tiges Thema, insbesondere weil es ja unter an-
derem um vertrauliche Patientendaten geht. In
diesem Zusammenhang ist es wichtig, einen
zuverldssigen externen IT-Partner zu haben.

«An unsere Firewall prasselt sehr
viel ab. Man kommt sich vor

wie im Mittelalter, als an die Mauer
gesturmt wurde und man hoffte,
dass sie halt.»

Dr. Caroline Roth, CEO/CFO

Fazit

Es zeigt sich, dass auch im Gesundheitswesen
und bei den Kliniken Valens die Digitalisierung
Einzug gehalten hat. Dabei ist es wichtig, fo-
kussiert und gezielt vorzugehen. Grundsatzlich
aber Uberwiegen die Chancen. Grosste Heraus-
forderung ist der Fachkraftemangel im IT-Be-
reich. Ausserdem muss man sich bewusst sein,
dass neben dem technischen Wandel auch ein
Kulturwandel stattfindet, dem man Rechnung
tragen muss.

«Die Welle der Digitalisierung hat
uns voll erfasst. Die Kunst ist

es, um im Surfer Slogan zu bleiben,
ohne lange herumzupaddeln

auf das Brett zu steigen und die
Welle mit einer guten Figur zu
reiten. Dazu mussen wir eine
gewisse Schlankheit und Wendig-
keit mitbringen und die Welle
Immer wieder evaluieren.»

Dr. Till Hornung, CEO
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Zentrale Fakten-Box

- Umsatz: CHF 128 Mio.

- Mitarbeitende: 172, davon 8 Lernende

- Branche: Handel

- Standorte: Zlrcher Oberland

+ Geschaftsbereiche sowie deren Anteil
am Umsatz: Energie (51%),
Detailhandel (30%), Agro (13%),
Dienstleistungen (3%) und
Ergdanzungsgeschafte wie die
Huushackerei (3%)

- www.landizola.ch

LANDI Zola AG

Partner filir die produzierende
Landwirtschaft

Die Eigentlimer der LANDI Zola AG sind 240
Landwirte aus dem Zircher Oberland sowie die
fenaco Genossenschaft. Der Zusatz «Zola AG»
weist auf das Marktgebiet «Zrcher Oberland»
hin. Der Geschéaftsbereich Detailhandel umfasst
vier LANDI Laden sowie sechs Tankstellenshops,
die sogenannten TopShops. Alle vier LANDI Zola
AG Laden gehéren zum Einzugsgebiet der Stadt
Ziirich. Im Jahr 2018 haben die LANDI Zola AG
Ldden ein Umsatzplus von drei Prozent erzielt.
Auch die Kundenfrequenz konnte im gleichen
Jahr um zwei Prozent gesteigert werden. Pro
Jahr kommen etwa 100000 Kunden in die La-
den der LANDI Zola AG. Hauptzielgruppe sind
30- bis 50-jdhrige, die in einem Einfamilienhaus
mit Garten oder in einem Mehrfamilienhaus mit
Balkon wohnen. Daneben gehdren auch Land-
wirte, Hobbytierhalter und Gartenbauer zu den
Kunden.

Hauptwettbewerber der LANDI Zola AG im De-
tailhandel sind Jumbo, Obi, DO IT+ Laden Mig-
ros sowie Coop Bau + Hobby. LANDI Zola AG
Laden fihren etwa 10000 Artikel und zeichnen
sich durch ein breites Food- und Non-Food-Sor-
timent mit Eigenmarken aus, um weniger ko-
pierbar zu sein. Die Artikelgruppen mit dem
grossten Umsatz sind Getranke (27%) und
Garten/Pflanzen (20%). Der Vorteil der LANDI
Zola AG ist, dass viele verschiedene Pro-
duktgruppen auf kleinem Raum verfligbar sind.
Alle zwei Wochen gibt es Top Angebote, deren
Bestand in zwei Wochen verkauft sein sollte

(In-/Out-Produkte). Bei der LANDI Zola AG steht
die Kundennahe und der Service vor Ort im Vor-
dergrund, der durch freundliches, bodenstandi-
ges und kompetentes Verkaufspersonal ge-
wahrleistet wird.

Onlineshop bringt neue Kunden

Seit Oktober 2017 ist die LANDI Zola AG mit
einem Onlineshop vertreten. Die Geschéftsfiih-
rung sieht in den aktuellen Entwicklungen im
E-Commerce, wie z. B. grosse Transparenz (iber
Produktangebote und Preise, eher Chancen,
auch wenn es dadurch immer schwieriger wird,
sich vom Wettbewerb zu differenzieren. E-Com-
merce fordert zwar solche Preisvergleiche durch
Kunden und die meisten Top Angebote der
LANDI Zola AG sind auch mit den Produkten
der Hauptwettbewerber vergleichbar. Gleichzei-
tig ist es aber auch eine Chance fiir die LANDI
Zola AG, um die Aufmerksamkeit fiir ihre Pro-
dukte zu steigern. Deshalb haben sie sich fiir
einen Onlineshop entschieden. Dabei profitie-
ren sie auch von der Lage ihrer stationaren
LANDI Zola AG Laden in der Agglomeration
Ziirich, da der Onlineshop im stadtischen Raum
héaufiger als im landlichen Raum genutzt wird.
Aus ihrer Sicht ist eine Suchmaschinenoptimie-
rung zentral, damit die entsprechenden Top An-
gebote der LANDI Zola AG, wie z. B. ein Rasen-
maher, bei einer Google-Suche durch Kunden in
der Ergebnisliste zuoberst angezeigt werden.

Gut eineinhalb Jahre nach dem Launch des On-
lineshops haben Onlinebestellungen einen An-
teil von vier Prozent an allen Einkaufen bei der

Tablets als Inspirationsquelle fiir Kunden



Onlineshop als zusatzlicher Vertriebskanal

Die LANDI Zola AG zahlt mit ihrem Onlineshop zum Business to Consumer (B2C) E-Commerce,
d. h. sie verkauft ihre Waren (iber eine Webseite an Privatkunden. Der eigene Onlineshop wird
dabei im Sinne eines zusatzlichen Vertriebskanals als virtuelle Ergdnzung zu den stationdren
Laden gesehen. Die unmittelbare Verfligbarkeit von online bestellten Artikeln ist beim E-Com-
merce zentral und wird bei der LANDI Zola AG durch den automatischen Warennachschub

gewahrleistet.

LANDI Zola AG. Der durchschnittliche Waren-
wert liegt bei ca. 150 CHF. Die Riickgabequote
liegt bei weniger als einem Prozent, was im
Vergleich zu anderen Onlineshops sehr gering
ist. Ein Viertel aller Onlinebestellungen wird di-
rekt nach Hause geliefert. Allerdings kdnnen
nur 800 von insgesamt 10 000 Artikeln per Post
nach Hause geliefert werden. Drei Viertel aller
Onlinebestellungen werden im Laden abgeholt,
was als Vorteil gesehen wird. Da die Mehrzahl
der Kunden ihre Onlinebestellung erst im Laden
an der Kasse bezahlt, besteht die Méglichkeit,
dass Kunden zusatzlich zu ihrer Onlinebestel-
lung weitere Produkte kaufen. Das neue Laden-
konzept soll hier Zusatzkaufe mithilfe von im
Laden installierten Tablets unterstiitzen, die die
Neugier von Kunden wecken und als Inspirati-
onsquelle dienen. Mit den Tablets kann sich der
Kunde selbst vorinformieren, z. B. welchen Wein
will ich zu einem guten Stiick Fleisch trinken.
Umgekehrt besteht bei den Onlinekdufern auch
die Gefahr, dass sie keine Zusatzkdufe tatigen,
sondern direkt zur Kasse gehen, ohne durch
den Laden zu gehen.

Einfache Abwicklung von
Onlinebestellungen fiir Kunden
Wenn Kunden im Onlineshop Produkte bestel-
len, soll die Bestellabwicklung fir sie so einfach
wie mdglich sein. Die Kunden kénnen zwischen
Lieferung per Post oder Abholung im Laden
auswahlen. Den Kunden wird garantiert, dass
ihre bestellten Produkte innerhalb von zwei
Stunden im Laden abholbereit sind. Dies gilt
auch fir Saisonartikel, die zwar im Lager, aber
nicht im Laden verfligbar sind. Die Kunden er-
halten unmittelbar eine Information, ob ihre
bestellten Produkte im jeweiligen Laden verfiig-
bar sind. Dies wird durch den automatischen
Warennachschub erméglicht. Dafur ist aller-

dings eine gute Stammdatenqualitdt der Lager-
bestande ndtig. Zum Abschluss des Bestellvor-
gangs im Onlineshop kénnen Kunden zwischen
verschiedenen Zahlungsmodalitaten wahlen:
Bezahlung im Voraus mit Kreditkarte sowie Post
Finance oder Bezahlung bei Abholung im La-
den. Aus Sicht der LANDI Zola AG ist es wichtig,
dass Kunden zwischen verschiedenen Zahlungs-
modalitdten wahlen konnen. Deshalb wird auch
geprift, ob Twint als weitere Zahlungsmaoglich-
keit zuk(inftig in Frage kommt. Aktuell werden
vier Fiinftel aller Onlinebestellungen erst bei
Abholung im Laden vor Ort bezahlt. Wenn Kun-
den zur Abholung in einen Laden kommen,
gehen sie zunachst zu einer Informationsstelle
und holen dort ihre Ware ab. Wenn sie ihre Wa-
ren noch bezahlen missen, gehen sie zur Kasse.

Eindeutige Kennzeichnung von
Onlinebestellungen

Aus Sicht der LANDI Zola AG ist ein wichtiger
Faktor, dass das Handling von Onlinebestellun-
gen durch die Mitarbeitenden im Laden einfach
ist. Aktuell werden zwischen funf bis maximal
zehn Bestellungen pro Tag im Laden bearbeitet.
Im LANDI Zola AG Laden ist ein Mitarbeitender
fir alle Onlinebestellungen unabhéngig von
den Warengruppen verantwortlich. Onlinebe-
stellungen von Kunden werden auf dem Smart-
phone des verantwortlichen Mitarbeitenden
angezeigt. Dem Mitarbeitenden wird Schritt flir
Schritt gezeigt, wie er die Onlinebestellung mit
Scannen und Bestatigen bearbeiten kann. Da-
nach wird automatisch eine Nachricht an den
Kunden versendet, dass er seine Onlinebestel-
lung abholen kann.

Wenn eine Onlinebestellung vom Kunden auf-
gegeben wird, dann wird automatisch ein Timer
live geschaltet, der anfangs piepst und dann
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Take-aways

- Transparenz (iber Produktangebote und
Preise durch Onlineshops mithilfe von
Suchmaschinenoptimierung als Chance
zur Steigerung der Aufmerksamkeit fiir
das eigene Angebot

- Onlineshop als zusatzlicher Verkaufska-
nal zum stationaren Laden zur Anspra-
che neuer Zielgruppen

- Onlinebestellungen zur Steigerung der
Kundenfrequenz im Laden und Anre-
gung von Zusatzkaufen

- Gewahrleistung einer schnelleren Ver-
fligharkeit von online bestellten Pro-
dukten flr Kunden im Laden als bei
Postversand

- Einfaches Handling der Abwicklung von
Onlinebestellungen durch die Mitarbei-
tenden im Laden

- Geschaftsfiihrung als Vorreiter in Sachen
Digitalisierung

neunzig Minuten herunterzahlt. In der letzten
Viertelstunde wird der Timer rot und fangt wie-
der an zu piepsen (O-Ton Mitarbeitende: «Dein
Baby schreit.»). Bis dahin sollten die Artikel der
Onlinebestellung parat gemacht sein. Das
grosste Risiko ist dabei der Faktor Mensch,
wenn Mitarbeitende die Onlinebestellung igno-
rieren oder nicht rechtzeitig parat machen. Je
nach vom Kunden gewahlter Zahlungsmodalitat
werden die bestellten Produkte entweder in
griine oder rote Sackli verpackt. Wenn Kunden
erst bei Abholung ihrer Onlinebestellung im La-
den an der Kasse bezahlen, wird die Bestellung
in ein rotes Sackli gepackt. Wenn die Bestellung
schon bezahlt ist, wird sie in ein griines Sackli
gepackt. Dann ist fiir jeden Mitarbeitenden un-
mittelbar ersichtlich, ob Kunden schon bezahlt
haben oder nicht.

Commitment der Geschafts-
filhrung ist das Aund O

Bei der LANDI Zola AG ist die Geschaftsfiih-
rung gegenlber Digitalisierung sehr aufge-
schlossen, da es eine Chance auf Wachstum
bietet. Deshalb wird auch immer wieder iiber
neue Ansatze diskutiert. So kdnnten zukiinftig
Wetterdaten genutzt werden, um automatisch
entsprechende Bestellvorschldge fir die LANDI
Zola AG L&den zu machen, z. B. mehr Bratwiirs-
te bei sonnigen Aussichten. Im Moment werden
Bestellungen noch von den Mitarbeitenden von
Hand im System eingegeben. Der Vorteil wird
dabei vor allem darin gesehen, dass die Mit-
arbeitenden mitdenken. Das Motto bei LANDI
Zola AG lautet: «Wer bestellt, verkauft.» Durch
die Mdglichkeit, Bestellungen automatisch aus-
zufthren, besteht die Gefahr, dass die Mitarbei-

tenden trage werden. Sie verlassen sich dann
zu sehr auf das System und hinterfragen die
Bestellvorschlége nicht mehr.

Unabhangig davon, in welchen Bereichen aktu-
ell Digitalisierung eine wichtige Rolle spielt, ist
es aus Sicht der Geschéftsflihrung wichtig, dass
wahrend solcher Veranderungsprozesse kriti-
sche Fragen von den Mitarbeitenden gestellt
werden diirfen. Es braucht aber auch eine posi-
tive Grundeinstellung von Fiihrungspersonen
und Mitarbeitenden. Aus Perspektive der Ge-
schaftsfiihrung der LANDI Zola AG ist qualifi-
ziertes und motiviertes Personal entscheidend,
das den Wandel mittragt. Dafiir sind aber Schu-
lungen fiir alle vom Ladenleiter bis zur Kassier-
in notig. Zukinftig wird aus diesem Grund die
Aus- und Weiterbildung von Mitarbeitenden,
z. B. die Einfiihrung eines neuen Kassensystems,
verstarkt durch YouTube-Videos unterstiitzt.

«Wenn du als Geschaftsfuhrer
nicht dahinterstehst, es nicht
mittragst und dich nicht damit
identifizieren kannst, dann
funktioniert es sicher nicht.»
lvo Steiner, Geschaftsfiihrer LANDI Zola AG

Fazit

Der E-Commerce als zusatzlicher Verkaufskanal
wird von der Geschaftsfihrung der LANDI Zola
AG als Riesenchance gesehen, um neue Ziel-
gruppen anzusprechen. Mithilfe von Suchma-
schinenoptimierung kann die hohe Vergleich-
barkeit zwischen Wettbewerbsangeboten zur
Steigerung der Aufmerksamkeit fiir die eigenen
Produkte im Onlineshop genutzt werden. Durch
die schnellere Verfiigharkeit von online bestell-
ten Produkten fiir Kunden innerhalb von zwei
Stunden im Laden gegentiber dem Postversand
kann zudem die Kundenfrequenz gesteigert
werden. Um dies gewahrleisten zu kénnen, ist
eine einfache Abwicklung von Onlinebestellun-
gen durch die Mitarbeitenden im Laden zentral.

«Qualifiziertes Personal, das
motiviert ist, macht den Erfolg
im Detailhandel aus.»

Jiirg Kégi, Prasident des Verwaltungsrats von
LANDI Zola AG
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