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im Zeitalter der Digitalisierung zu schaffen, wird vermehrt
igitalisierungsvorhaben investiert und digitale Geschaftsmodelle
werden entwickelt. Was braucht ein mittelsténdisches Unternehmen,
h in das dngltale Zeitalter aufzumachen?

ernetzte Produktion,

Big Data Analyrtics, di-

gitale Kommunikation

- taglich durchdringen
Schlagworter wie diese die In-
dustrie und verdeutlichen damit
die flichendeckende Priasenz
und Relevanz der Digitalisie-
rung. Waren es zu Beginn iiber-
wiegend Konzerne, die sich in
das digitale Zeitalter aufmach-
ten, so schlagen mittlerweile
auch verstarkt mittelstandische
Unternehmen diesen Weg ein,
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Wihrend ERP-Systeme immer
breirere Verwendung finden,
steigt gleichzeitig die Funktio-
nalitdt der Maschinen. Dass sich
daraus ein Konflikt ergibt, ist ein
gutes Beispiel flir die stetig
wachsende Komplexitdt der IT-
Landschaft.

Um sich den neuen Heraus-
forderungen zu stellen und eine
wettbewerbsstarke Position im
Zeitalter der Digitalisierung zu
schaffen, wird vermehrt in Digi-
talisierungsvorhaben investiert

und digitale Geschaftsmodelle
werden entwickelt. Die Investiti-
onsvolumina sind unermesslich,
der Nutzen allerdings nicht ab-
sehbar und quantifizierbar. Da-
bei mangelt es haufig an Know-
how und Erfahrung. Beratungs-
unternehmen empfehlen in die-
sem Zusammenhang oft nur
unklare Mafnahmen und be-
riicksichtigen dabei nicht die
speziellen Bedirfnisse des Mit-
telstands. Vor diesem Hinter-
grund stellt sichdie Forschungs-

frage ,Was braucht ein mittel-
standisches Unternehmen, um
sich erfolgreich in das digitale
Zeitalter aufzumachen?™

Projektrahmen und -ziele

Auf Basis erforschrer Kerntrends
der Digitalisierung war das Ziel,
mittels einer quantitativen Um-—
frage zu ermitteln, wie digitali-
siert der Mittelstand derzeit ist,
sowie jene Trends zu identifizie-
ren, die den grofiten Nutzen fiir

den Mittelstand stiften. Das aus
den gesammelten Daten abgelei-
tete Resultat ist eine Digital Road-
map, die mittelstandischen Un-
ternehmen den Weg zur digitalen
Transformation aufzeigt und als
Umsetzungs-Meilensteinplan
fungiert.

Vorgehensweise
der Forschungsarbeit

In der ersten Projektphase, der
Projektinitiierung, werden Pro-

jektumfang, Ziele sowie For-
schungsfragen im Rahmen eines
Projekt-Kick-offs eindeutig defi-
niert. Ein Projektplan mit klar
abgegrenzten Phasen sichert da-
bei ein systematisches Vorgehen
innerhalb des Gesamtvorhabens
(s. Abbildung 1).

Um das Thema der Digitali-
sierung im produzierenden Ge-
werbe zu erschliefien, liefert
eine Marktforschung grundle-
gende Erkenntnisse {iber aktu-
ell vorhandene Trends und

1200 | mansar 47

iStockphota, Untemahmen

Fotes £



Abb. 1: Projekt-Vorgehensweise

Quelle: Schmah et al, 2019,

Ergebnis-
analyse

Technologien. Hierfiir werden
unterschiedliche Studien sowie
Berichte aus der Industrie be-
riicksichtigt und ausgewertet,
Das Ergebnis ist die Identifika-
tion der treibenden Kerntrends,
Darauf aufbauend, wird in der
dritten Projektphase eine Feld~-
analyse mittels einer quantita-
tiven Online-Umfrage durch-
gefiihrt. Die Befragten sind Un-
ternehmen des produzierenden
Mittelstands. Dieser Phase wird
hohe Wichtigkeit zugesprochen
und erweist sich als die auf-
wendigste Projektphase, Die
aus der Feldanalyse gewonne-
nen Informationen werden in
der ndchsten und letzten Pro-
jektphase, der Ergebnisanalyse,
validiert. Daraus gehen wert-
volle Erkenntnisse, insbeson—
dere der Digitalisierungsstand,
hervor. Dariiber hinaus lassen
sich Riickschliisse aus Korrela-
tionen zwischen Kerntrends
und Nutzenvorstellung des pro-
duzierenden Mittelstands ab-
leiten. Eine Digital Roadmap
rundet die Studie als Endergeb-
nis des Gesamtvorhabens ab.
Basierend auf den ermittelten
Erkenntnissen, stellt sie einen
Leitfaden zur digitalen Trans-
formation fiir den produzieren-
den Mittelstand dar.
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Marktforschung - Trends
der Digitalisierung

Ziel der Marktforschung ist es,
die wichtigsten Trends der Digi-
talisierung auf Basis von vorhan-
dener Literatur zu erschlieen
und zu bewerten. Im Optimalfall

Plattform grofie und noch unge-
nutzte Chancen (Bundesministe-
rium fiir Wirtschaft und Energie
2017, S. 14). Weiterhin spriche das
[nstitur fiir Mittelstandsfor-
schung der Implementierung ei-
ner digitalen Arbeitsumgebung
und einesdigitalen Geschaftsmo-
dells hohe Bedeutung zu (ifM 2015,
S. 15ff). Insgesamt weisen die un-
tersuchten Studien und Berichte
der Industrie viele Gemeinsam-
keiten auf. So lassen sich aus den
Farschungsergebnissen neun we-
sentliche und treibende Kern-
trends der Digitalisierung identi-
fizieren. In Anlehnung an die
Quellen und im Austausch mit
Experten wurden zu jedem Kern-

Im Optimalfall bietet die Digitalisierung
Loésungsansatze flir Herausforderungen
u.a. in der Produktion und tragt zur
langfristigen Wettbewerbsfahigkeit bei.

bietet die Digitalisierung Lo-
sungsansatze fiir Herausforde-
rungen u.a. in der Produktion
und tragt zur langfristigen Wett-
bewerbsfihigkeit bei.

Die Studie der Hochschule fiir
Angewandte Wissenschaften St
Gallen aus dem Jahr 2017 sieht
insbesondere Cloud Computing
und Internet der Dinge als signifi-
kante Treiber der Digitalisierung.
Demnach sollen bis 2020 {iber 20
Milliarden Gerite mit dem Inter-
net verbunden sein (FHS St. Gal-
len 2017, S. 30ff.). Die Studie Wirt-
schaft Digital 2017 des Bundesmi-
nisteriums fiir Wirtschaft und
Energie erkennt insbesondere im
Bereich Big Data und digitale

trend jeweils vier Reifegrade als
Indikatoren fiir den Grad des Im-
plementierungsstandes definiert.
Die identifizierten Kerntrends der
Digitalisierung inklusive ihrer
Reifegrade sind das Ergebnis der
Marktforschungsphase und bil-
den die Grundlage fiir die Feld-
analyse. Tabelle 1 reprasentiert
das Ergebnis der Marktforschung.

Feldanalyse -~
Digitalisierung im
Mittelstand

Wie einleitend bereits erwahnt,
ist die zentral zu beantwortende
Forschungsfrage: ,Was braucht
ein mittelstindisches Unter-

Tabelle 1: Kerntrends und Reifegrade der Digitalisierung

P Reif d1 Relf d2 Reif, d3 Reife da
Cloud Bereitstellung von IT- Datenerfassung Datenerfassung Datenerfassung Datenerfassung
Computing Infrastruktur wie Speicher- und -verwaltung und -verwaltung und -verwaltung und -verwaltung
platz, Anwendungssoftware erfolgen lokal suf  erfoigen auf einem  erfolgen Gber ein erfolgen aus-
als Dienstleistung Uber eigener Hardware  gemainsamen hybrides System schlieBlich Ober
das Internot und auf Excel- Laufwerk auf eige-  (sowobhl lokal als eine cloudbasierte
Bosis_ berRarcware auch cloudbasiert) . Plattform
Digitale Ganzheitliche Umsteliung Mitarbeiter nutzen Home Office findet Mitarbeiter haben  Mitarbeiter nutzen
Arbeits- auf alg. Gerdte, wie | 't aL ich einen nur j t  die Mégli ausschlieBlich eine
umgebung  Zugang, ERP und mob. festen Arbeitsplatz statt Home Office zu orts- und zeitzonen-
Endgerate nutzen unabhingige dig.
Arbeitsumgebung
Digitale Digitalisierung der Wert- Es sind keine dig. Erste Konzepte Es bestent ein Es existiert neben
haft: hopfi durch die hafi I 2u dig: Umset-  dem bestehenden
modelle Nutzung von dig. Kanalen definiert bzw. In wurden zur Eta-  Gesc
und Offenlegung des Planung ausgearbeitet blierung eines dig.  ein dig. Geschafts-
istis Geschaftsmodells  modell
Digitale Kommunikation mithilfe dig. K al Elektr. Elektr, Or bhangig
Kommuni-  Medien, die einen Austausch verbal und per katlon Ober E-Mail  kation Gber Video-  Kommunikation
kation trotz raumlicher und zeit- E-Mail und Intranet und Audio-Telefo-  und Projektarbeit
licher Trennung ermoglicht nie (z.B. Skype) Uber eine gemein-
same Plattform
(z.B. MS-Teams)
g dl. fur den Inf Auftragsab- Auf i Aul Dig. Plattform als
f i ciner erfoigt lung erfolgt mittels lung entlang Arbeitsplatz und
Vieizahl ver Nutzer Gber per ter  der Marktplatz fOr
wie Mitarbeiter, Kunden oder  Telefon, E-Mail Software fi Par
Lieferanten Ober das Internet  und Fax kette erfolgt Uber
eine gemeinsame
Plattform
Vernetzte Produktion such Ober die Kundenauftrag und Produktion ist Aultrage und Be- Kundenauftrag
Produktion Grenzen eines Unternehmens  Lieferantenbestel-  ausschiieRlich an stellungen werden 185t automatisch
hinaus. Vorschiedenste Einhei- lung sind weitge- g ori- Gbor S wie aus
ten im Unternehmen konnen hend voneinander  entiert, Produktion ERP, CRM.SCMo.a. und wird basierend
miteinander kommunizieren entkoppelt, Pro- nach Lean- bzw. zentral verwaltet auf Maschinen-
und sich selbst organisieren duktion auf Lager  Pull-Ansatzen daten abgefertigt
ter Infor Maschi werden werden  Maschinen Maschinen
to-Machine oustausch zwischen End- von Men @ van an k
gerdten oder und Gberwacht und i i
aber eine zentrale Kommuni-  besitzen keine deren Performance Bei Anderungen und steuern sich
kations-schnittstelle Schnittstelle analysiert missen Menschen  gegenseitig
eingreifen
Big Data Umfangreiche Mengen an Descriptive Diagnostic Pradictive Prescriptive
Analytics Daten, die aus verschiedenen  Analytics: Es wird Analytics: Es wird Analytics: Es Analytics: Es werden
g hen eines was in t, warum wird berechnet, MaBnahmen fur
Unternehmens und deren Um- der Vergangenheit etwas passiert ist was passiaran den Eintritt eines
fold stammen. Diese Daten- passiert ist wird bzw. kann zukOnftigen Ercig-
menge wird mit speziellen nisses berechnet
Losungen gespeichert, ver-
arbe tet und ausgewertet
Internet Technologien einer globalen Dinge sind nicht Dinge sind mit Dinge sind mit Dinge sind vernatzt
der Dinge  Infrastruktur, die eine Ver- vernetzt aptischen Codes Transpondern und zur Interaktion
netzung von physischen und (z.B. GR-Code) (2.8. RFID-Chip) mit der Umgebung

virtuellen Gegenstanden
duren IKT erm:

Quelle: Schman et at 2018
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Abb. 2: Strategie und Investitionen in Digitalisierung

Digitalisierungsstrategie

W Digltaksierungsstrategie vorbanden
W Kzine Digitaliscerungsstrategie

Anzahl ger Nennungen, n=47, Quede Schmah et al, 2019

Investitionen

W Investitionen getatigt
W Keine Investitionen getatigt

nehmen, um sich erfolgreich in
das digitale Zeitalter aufzuma-
chen?* Folglich ist das Ziel der
Feldanalyse, zum einen den Di-
gitalisierungsstand (Status quo)
und zum anderen den erwarte-
ten Nutzen bzw. die Nutzenvor-
stellungen in Bezug auf die Digi-~
talisierung (Quo Vadis?) im
produzierenden Mittelstand zu
ermitteln. In diesem Abschnitt
werden zunachst Methodik und
Vorgehensweise der empiri-
schen Forschung umrissen, be-
vor auf die Auswertung der Er-
gebnisse eingegangen wird

Rahmen zur Statistik

Die Feldanalyse wird als quanti~
tative Umfrage mittels Online-
Plattform (SurveyMonkey)
durchgefiithrt. Mit vorangegan-
gener Pilot-Durchfiithrung ent-
steht eine Umfrage mit insge-
samt 27 (teils offenen) Fragen.
Der Befragungszeitraum er-
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streckt sich iiber ca. einen Monat
zwischen dem 24.04. und
27.05.2018. Insgesamt werden
iiber 1000 Kontakte mit unter—
schiedlichen mittelstandischen
Unternehmen tiberwiegend per
E-Mail sowie per Telefon herge-
stellr. Ferner wird die Umfrage in

Das Thema
Digitalisierung ist
bei 94% der mittel-
standischen Unter-
nehmen schon seit
mehreren Jahren
prasent.

bestimmten Gruppen sozialer
Business-Netzwerke (z.B. Xing
und LinkedIn) veroffentlicht.
Die Gesamntheit aller Mafi-
nahmen fiihrt dazu, dass 61 Per-
sonen auf die Umfrage geantwor-

tet haben. Nach Abzug nicht aus—
wertbarer Ergebnisse (aufgrund
von Unvollstandigkeit oder will-
kiirlichen Angaben) verbleiben 47
validierbare Umfragen.

Zielgruppe

Zu Gunsten der Ermittlung der
Befragtenstruktur wird nach der
Branche, Mitarbeiteranzahl und
Position im Unternehmen ge-
fragt. Mit 36% kommen die meis-
ten Beantwortungen aus der
Branche der Automobilhersteller/-
zulieferer gefolgt vom Maschi-
nen- und Anlagenbau mit 26%.
Weitere kommen aus dem Gleis-
bau, der Filtration- und Bauzulie~
ferbranche. 38% der Ricklaufe
stammen aus Unternehmen mit
iiber 1000 Mitarbeitern, gefolgt
von 501-100 und 251-500 mit je-
weils 19%. Bei 36% handelt es sich
um Antworten von Geschafts—
fithrern, was fiir eine hohe Re~
prasentativitat der Studie spricht.
64% der Teilnehmer stammen aus
der Projektleitung Digitalisie-
rung, dem Business Development
oder der Produktion. Durch die
Heterogenitat der Antworten
wird der Mittelstand méglichst
breit reprasentiert

Status quo -
wo steht der Mittelstand
heute?

Um den Digitalisierungsstand ge~
samtheitlich abzubilden, wird in
diesem Zusammenhang der Im~
plementierungsstand von Strate-
gien und Investitionen, der Fort-
schrittsstatus pro Kerntrend
anhand der definierten Reifegra—
de sowie der Fortschrittsstatus

pro Operationsbereich ermittelt.
Weiterhin vervollstandigen Fra-
gen zu den derzeit grofiten He-
rausforderungen im Unterneh-
men die Analyse des Status quo.

Strategie & | titi

Einleitend ist zu beantworten, ob
iiberhaupt bzw. seit wann sich
Unternehmen mit dem Thema
Digitalisierung beschaftigen.

Weiterhin ausschlaggebend sind
das Vorhandensein einer Digitali-
sierungsstrategie sowie getatigte
Investitionen in Digitalisierungs-
vorhaben. Das Thema Digitalisie-
rung ist bei 94% der mittelstandi-
schen Unternehmen schon seit
mehreren Jahren prasent. Mehr
als zwei Drittel (71%) haben be-
reits eine Digitalisierungsstrate-
gie teilweise oder unternehmens-
ubergreifend implementiert.

Abb. 3: Reifegrad in Operationsbereichen ﬁ

Einkauf Produktion Qualitat Logistik

\ Y. R
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/ / /
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| offen
Anzahl der Mennungen, n=47. Guelie: Schmah et 31, 2013 W ertint

Obwohl sich viele Firmen schon
seit mehreren Jahren mit dem
Thema Digitalisierung auseinan-~
dersetzen, besitzt ein Viertel da-
von keine Digitalisierungsstrate-
gie. Ein Grofiteil (77%) hat bereits
Investitionen fiir Digitalisierungs-
vorhaben getatigt. Erwahnens-
wert ist weiterhin, dass 15% derer,
die keine Strategie besitzen, be-
reits Investitionen getarigt haben,

Reifegrad im
Operationsbereich

Die Fragen zu Strategie und In-
vestitionen geben einen ersten
Eindruck @iber den Digitalisie-
rungsstand des produzierenden
Mittelstands. Fiir eine detaillierte
Analyse des Status quo wird der
Entwicklungsstand in den Ope-
rationsbereichen Einkauf, Pro-
duktion, Qualitat und Logistik
anhand von vier bis fiinf defi-
nierten Kriterien abgefragt. So
geben beispielsweise eine ,elek-
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Abb. 4: Reifegrade pro Kerntrend

Cloud Computing

Digitale Arbeitsumaetang S 21
Digitale Geschaftsmodelle | S 32

Digitale Kommunikation

Digitale Piattform

Vernetzte Produkticn

Machine-to-Mactine S A 17
Big Data Analytics | B == ——— 43
Internat der Dinge - s @ » 40
- 4 L 3 | ] grad 2 Reifegrac 1
Angaben n Prozant. Anzahl der Nennungen, n=47. (ueiie: Schmah ot. al, 2018

tronische Verhandlungsfiih-
rung“ oder der ,Einsatz einer
Plattform zur Verwaltung von
Lieferantendaten und Auftragen”
Aufschluss liber den Digitalisie-
rungsstand im Einkauf. Abbil-
dung 3 zeigt die prozentuale Ver-
teilung der Antworten aller
Befragten.

In den Bereichen Einkauf und
Produktion sind durchschnittlich
60% bzw. 56% der Kriterien um-
gesetzt. Jedoch gibt es innerhalb
der Bereiche Unterschiede hin-
sichtlich der Kriterien.

Im Einkauf nutzen beispiels-
weise 81% eine ,Plattform zur
Verwaltung von Lieferantenda-

ten und Aufrragen und , identi-
fizieren Teile mit schlechrer Lie-
ferperformance". Jedoch nutzen
nur 17%eine | elektronische Ver-
handlungsfiihrung®, Im Bereich
Produktion sind bei 17% die
,Produktionsprozesse mit Lie-
feranten und Kunden vernetzt
und Datenbestdnde werden au-
tomatisch synchronisiert®
Gleichzeitig nutzen mehr als
50% ,elektronische Arbeitspline
und Stucklisten am Arbeits-
platz® und , Dashboards zur Si-
cherstellung der Transparenz'.
[m Bereich Qualitat sind die Un-
terschiede geringer. 26% ,jiden-
tifizieren fehlerhafte Teile durch
Predicrive Quality Analyrics,
wahrend 53% , Prozesse mittels
elektronischer Prozesslandkarte
abbilden’. Mehr als die Halfte
filhre ,ABC/XYZ-Analysen“
durch und nutzt ein ,,automati-
siertes Lagerverwaltungssys—
tem“ im Bereich Logistik. Ledig-
lich 9% nutzen hingegen , Pick

Abb. 5: Herausforderungen

Mangeindes Change Management

Datenoualitat (inkonsistente Daten)

Mangeindes

sensmanagoment

Datenschutz und IT-Sicherhmt

Gennger Innovations- und Optimierungstortscnritt
Mangeinde Kommunikation intern und extern

Hohe Anforderungen durch individuelie Kundenwinsche |

VernaltriemiaBig hohe Datenlaufzeit

K LAt

Inoffizianter Materaifiuss

Procuktion von Ausschuss
VernaltnismaBig hohe Lagerbastande
Maschinenausfalle und Stillstandzeiten

Anzah! dor Nennungen, n=47. Quelle: Schmah et

al. 2018
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by Voice und nur 11%“ ein
wfahrerloses Transportsystem®.

Reifegrad pro Kerntrend

Die Ermittlung des Status quo
beztiglich der neun identifizier-
ten Kerntrends der Digitalisie-
rung erfolgt tiber die jeweils de-
finierten Reifegrade (s. Tabelle 1).
Die Befragten sollen dazu ein-

Obwohl sich
viele Firmen schon
seit mehreren Jah-
ren mit dem Thema

Digitalisierung
auseinandersetzen,
besitzt ein Viertel
davon keine
Digitalisierungs-
strategie.

schdtzen, welcher Reifegrad fiir
ihr Unternehmen zutreffend ist.
Das Resultat wird in Abbildung 4
dargestellt

Insgesamt lassen sich grofie
Diskrepanzen zwischen sehr
stark und weniger fortgeschrit-
tenen Kerntrends erkennen. Di-
gitale Kommunikation und Ver-
netzte Produktion sind am wei-
testen entwickelt. Mehr als 70%
hat den 3. bzw. 4. Reifegrad um-
gesetzt. Mit deutlichem Abstand
folgen die Kerntrends Cloud
Computing und digitale Ar-
beitsumgebung, bei denen 49%
den 3. bzw. 4. Reifegrad erreicht
haben, gefolgt von digitale Platt-

form mit 36%. Auffallend ist,
dass digitale Plartform der einzi-
ge Kerntrend ist, bei dem noch
kein Unternehmen den 4. Reife-
grad umgesetzt hat. Am wenigs-
ten fortgeschritten ist Big Data
Analytics. 83% nutzen nur De-
scriptive und Diagnostic Ana-
lytics, d.h. arbeiten mit aktuel-
len Daten oder Vergangenheits-
werten. Lediglich 17% stellen
Prognosen an und haben ent-
sprechend den 3. bzw. 4. Reife-
grad erreicht.

Herausforderungen

Zur Aufnahme des Status quo
gehort abschlieflend die Ermitt-
lung der derzeit grofiten Proble-
me in Unternehmen. Hierfiir
sind 14 brancheniibliche He-
rausforderungen definiert, die
nach Rating-Verfahren mit
Htrifftzu®bis | trifft nichtzu“ zu
bewerten sind. Aus dem Ergeb-
nis geht hervor, dass hohe An-
forderungen durch individuelle
Kundenwiinsche die grofite He-
rausforderung darstellen. Des
Weiteren scheinen schwankende
Kapazitatsauslastung und man-
gelnde Kommunikation eben-
falls sehr verbreitet zu sein. Das
gesamte Ergebnis wird in Abbil-
dung 5 veranschaulicht

Mit den Herausforderungen
wird der Status quo des produzie-
renden Mittelstands abgerundet.
Nachfolgend stehen die Nutzen-
erwartung und somit das er-
wiinschte Zielbild im Fokus. =

Lesen Sie in der nichsten Aus-
gabe marke41: Mittelstands-
studie Teil 2: Quo Vadis- Wo will
der Mittelstand hin?
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