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Hieß es einst „Wir sind 
Papst“, könnte der Slo- 
gan neuerdings „Wir 
sind Plattform“ lauten. 

Die sogenannte API-Economy (Seite 24), in der sich Or-
ganisationen über die möglichst umfangreiche Öffnung 
ihrer Systeme einen Wettbewerbsvorsprung verschaffen, 
gewinnt an Relevanz. Bislang dominiert hier zwar eine 
Handvoll Online-only-Player (Seite 16). Doch auch hier-
zulande scheinen immer mehr Unternehmen beseelt von 
der Idee, ihr Geld über eine „Öffnung“ zu verdienen und 
nicht mehr über den möglichst exklusiven Vertrieb phy-
sischer Produkte (Seite 4). Dazu treiben sie interne Verän-
derungen der Organisation voran: „Collaboration“ lautet 
das Zauberwort, das den Mitarbeitern unkomplizierten 
Zugang zu möglichst vielen Informationen und Projek-
ten ermöglichen soll (Seite 6). Die Unternehmen suchen 
derzeit aber vor allem Zugang zur Idee, wie Hersteller 
physischer Produkte zu einer Plattform werden können. 
Dazu finden sie sich zusammen, nennen das manchmal 
(nationale) Plattform oder auch Konsortium und entwi-
ckeln sogenannte Testbeds. Das sind Experimentier-
plattformen für die Industrie, um digitale Produktions-
ansätze und Datenlösungen auszuprobieren. Wer solche 
Testzentren treibt, wer am meisten davon profitiert, und 
wohin das „Probeliegen“ die deutsche Industrie führt, 
darüber scheiden sich die Geister (Seite 18). Fest steht 
jedoch: Ausgeruht wird sich in solchen Testbetten nicht. 
Drum bleiben Sie munter, und lesen Sie sich schlau. 

Eva Roßner
Verantwortliche Redakteurin
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DIGI TA L CHEF 
AUDI 
HAT EINEN 
NEUEN 
CHIEF 
DIGITAL 
OFFICER
Die Audi AG hat einen neuen 
Digitalchef. Ab sofort ist  
Roland Villinger Chief Digital 
Officer bei dem Ingolstädter 
Autobauer. Villinger ist Audi-  
Vorstandschef Rupert Stadler 
direkt unterstellt. Als CDO soll 
er die Unternehmensstrategie 
leiten sowie bereichsübergrei- 
fend Digitalisierungsinitiativen 
steuern. Villinger war zuletzt 
Seniorpartner bei der Unter- 
nehmensberatung McKinsey. 
Seit 1998 arbeitete er an ver- 
schiedenen Standorten in Asien 
und war 2001 im Silicon Valley 
Accelerator des Beratungshau- 
ses. Zu McKinsey nach Deutsch- 
land kehrte er im Jahr 2014 
zurück. Warum sich der Auto- 
bauer für einen Berater ent- 
schieden hat: „Roland Villinger 
war 25 Jahre lang in aller Welt 
unterwegs und kennt Transfor- 
mationsprozesse in unter- 
schiedlichen Unternehmen“, 
wie Audi erklärte. 

UP
START

MASTERCARD SETZT AUF BERLINER FINTECH

Der US-Finanzdienstleister Mastercard 
plant eine Kooperation mit der Berliner 
Solarisbank. Das Fintech mit eigener 
Banklizenz hat sich darauf spezialisiert, 
Onlinehändlern einzelne Bankdienstleis-
tungen zu verkaufen. Davon profitiert bis-
lang beispielsweise die Gebrauchtwagen-
plattform Autoscout 24, die mit Hilfe der 
Solarisbank eigene Autokredite vergeben 
kann. Mastercard kann seinen Kunden so 
einfache eigene Kreditkarten und mobile 
Zahlungsmöglichkeiten anbieten. Das 
Berliner Fintech erhält durch die Zusam-
menarbeit mit Mastercard sowohl Zugang 
zu Millionen von Mastercard-Endkunden 
sowie zu der in 210 Ländern verfügbaren 
Infrastruktur des Konzerns. 
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EUROPA 
MERKEL FORDERT 
SCHNELLE ENT-
SCHEIDUNGEN BEI 
DIGITALTHEMEN

Bundeskanzlerin Ange-
la Merkel bemängelt zu 
langsame Entscheidungen 
Europas in Digitalisie-
rungsfragen. Mit Blick auf 
den EU-Ausstieg der Briten 
seien schnellere Beschlüs-
se nötig, wie die Kanzlerin 
während eines Unterneh-
mertags in Berlin forderte. 
Merkel lobte Südkorea, das 
den Mobilfunkstandard 5G 
bereits ausrollt. Ihr Plan für 
Europa: „Um dem Beispiel 
zu folgen, brauchen wir 
schnell Übereinkommen 
über bestimmte Frequenz-
bereiche.“ Neben Europa 
dürfte das Interesse der 
Kanzlerin den Märkten der 
USA und Chinas gelten, 
die in Sachen Internet von 
großer Bedeutung sind. 
Das Ende der Verhandlun-
gen über das Freihandels-
abkommen TTIP sowie die 
Öffnung des US-Marktes für 
deutsche Infrastrukturan-
bieter liegen zwar in wei-
ter Ferne. Mit China indes 
unterzeichnete die EU Ende 
September ein Abkommen 
für eine Zusammenarbeit 
beim 5G-Mobilfunk. Ge-
meinsame Forschung soll 
Unternehmen aus beiden 
Ländern zusammenführen 
und europäischen Konzer-
nen den Zugang zum chine-
sischen Markt erleichtern.

V ERSICHERER 

Allianz baut auf Gebraucht-
wagenhandel im Netz
DEUTSCHLANDS GRÖSSTER VERSICHERER FORCIERT DEN GE-
BRAUCHTWAGENHANDEL IM INTERNET.  Wie die Zeitung „Die Welt“ 
berichtete, könnten Kunden Gebrauchtwagen bald online kaufen, eine 
Spedition liefert sie samt Wunschkennzeichen zugelassen und mit 14  
Tagen Umtauschrecht vor die Tür. Für das neue Onlinemodell plant die  
Allianz eine Beteiligung an der neugegründeten Verkaufsplattform Insta-
motion Retail. Eine mögliche Erklärung für das Gebrauchtwagengeschäft 
der Allianz könnten Bestrebungen der Automobilindustrie sein, Kfz- 
Versicherungspolicen über ihre jeweiligen Autohäuser zu vertreiben.  
Als Reaktion darauf hatte auch schon der Versicherer HUK Coburg  
den Gebrauchtwagenmarkt fokussiert und ein Autohaus eröffnet. 

Während sich produzierende 
Unternehmen hierzulande fragen, 
wie sie durch die Digitale Trans-
formation ihre Umsätze ankurbeln 
können, haben es die Beratungs-
häuser bereits geschafft: Sie ver-
dienen kräftig. Beim Wirtschafts-
prüfer PWC beispielsweise 
stiegen die Umstze in der Bera-
tungssparte im Zuge der Digitalen 
Transformation um 40 Prozent. 
Auf die Unternehmensberatung 
entfällt damit fast so viel Umsatz 
wie auf die Wirtschaftsprüfung. 
Ähnlich erfreuliche Entwicklungen 
berichtet die Capgemini-Gruppe 
vom deutschen Markt. Allein im 
Consulting möchte das Bera-
tungshaus mehr als 300 neue 
Mitarbeiter einstellen. Allerdings 
stimmen nicht nur die Umsätze, 

Digitalthemen dienen auch der 
Positionierung im Wettbewerb.  
So bewerten deutsche Bera-
tungshäuser die internationale 
Konkurrenz so stark wie seit 
langem nicht. Jeder Dritte der be-
fragten deutschen Berater sieht 
BCG und McKinsey als wichtigs-
ten Wettbewerber, wie das Markt-
forschungsinstitut Lünendonk in 
einer aktuellen Studie bekannt-
gab. Die Autoren begründen die 
Vormachtstellung nicht nur mit 
den Umsätzen der Schwerge-
wichte, sondern mit ihrer Positio-
nierung als Digitalisierungsexper-
ten. Demnach nehmen deutsche 
Beratungshäuser vor allem jene 
Wettbewerber als kompetenter 
wahr, die Digitalisierungsthemen 
überzeugend kommunizieren.
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CON SULT ING 

DIGITALISIERUNG BESCHERT HOHE UMSÄTZE 
BOOM
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TEXT  INGO STEINHAUS

Wie man Arbeit optimal organisieren kann,
diese Frage haben sich Entscheider

bereits zu Zeiten Henry Fords gestellt.
Welcher Nutzen bleibt von Collaboration, wenn sich

der Nebel des Hypes gelichtet hat?
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n wenigen Monaten wird 
die Puls Group eine neue 
Firmenzentrale beziehen. 
Das ist zunächst nicht wei-
ter spannend, passiert es 
in Deutschland doch jeden 
Tag: Unternehmen ziehen 
um. Was diesen Standort-
wechsel aber interessant 
macht, sind die geplanten 

Features der neuen Gebäude. 
Die Räume sollen einer agilen 
Arbeitsweise Rechnung tragen. 
Ewig lange Flure, an die sich meist 
geschlossene Büroräume reihen, 
zählen zur Vergangenheit. Die 
Zukunft gehört der offenen Bü-
rostruktur und den Lounge-Be-
reichen, um den Austausch der 
Mitarbeiter zu fördern. Das Ziel: 
die Umgebung schaffen, um flexi-
bel in kleinen und großen Teams 
arbeiten zu können. 
„Auch die analogen Arbeitsplätze 
müssen sich ändern und unse-
re neue Art der Kommunikation 
unterstützen“, sagt Tanja Frie-
derichs, Vice President Human 
Resources bei Puls. Vor kurzem 
hat das Unternehmen eine inter-
ne Plattform auf der Basis des 
Enterprise-Social-Networks Jive 
eingeführt. Das Kommunikati-
onswerkzeug hat Ähnlichkeiten 
mit dem sozialen Netzwerk Fa-
cebook. Es gibt Profile, einen 
Newsfeed, Likes, Kommentare, 
allerdings richtet sich die Platt-
form an Unternehmen und bietet 
daher Download-Links für Doku-
mente sowie Diskussionsgruppen 
für Abteilungen, Arbeitsgruppen 
oder einzelne Themen.

             LARE ZIELE
DEFINIEREN 
Nun ist Puls aber kein Start-up, 
sondern ein Hidden Champion 
in Sachen Hutschienennetzteile. 
In China und der Tschechischen 
Republik fertig es Netzgeräte, die 
dann weltweit in der Automobil-
industrie oder im Maschinenbau 
zum Einsatz kommen. Was ver-
spricht sich ein Industrieunter-
nehmen von einer Arbeitsweise, 
die an den Einrichtungsstil der In-
ternetfirmen in Palo Alto erinnert? 
Bislang haben Google und Face-
book ihre Erfolge nicht wegen ih-
rer Einrichtung eingefahren. Und 
die Tech-Konzerne haben auch 
keinen Beweis dafür erbracht, 
dass es ihre Chat-Systeme sind, 
die den Aktionären an der Börse 
so viel Freude bereiten. 
Puls macht Collaboration nicht, 
weil es sich modern anhört. Zu-
grunde liegt eine klare Rechnung, 
die Cashflow und Opportuni-
tätskosten berücksichtigt. Eine 
global aufgestellte Firma mit der 
Zentrale in Deutschland, Produk-
tionsstandorten in der Tschechi-
schen Republik und China sowie 
weltweiten Vertriebsstandorten 
braucht eine entsprechende Kom-
munikation. „Wir haben gesehen, 
dass wir in Zukunft anders arbeiten 
müssen“, erklärt Tanja Friederichs. 
„Internationale Teams können sich 
nun leichter bilden und einfacher 
zusammenarbeiten.“ 

Nicht zuletzt ging es dem Unter-
nehmen also darum, den Infor-
mationsfluss zu beschleunigen 
und auf einen Teil der zeitrau-
benden Fernreisen zu verzichten. 
Immerhin sind die Reisekosten 
eines Unternehmens ein varia-
bler Kostenblock, der nicht zu  
unterschätzen ist (vgl. Artikel 
Seite 20 zu digitalem Travelma-
nagement). Zudem muss das Un-
ternehmen möglich effizient zahl-
reiche Standorte vernetzen – in 
Echtzeit, also ohne zeitliche Rei-
bungsverluste. Bislang genutzte 
Tools haben sich hier oftmals als 
Knock-out-Faktor erweisen, das 
geht nicht nur Puls so. 
Produktivitätskiller Nummer 
eins ist die E-Mail: Allein 2015 
wurden weltweit nahezu 2,6 Bil-
lionen E-Mails versendet, bis 
2019 sollen es knapp 3 Billionen 
sein, wie die Zahlen des aktu-
ellen E-Mail-Statistics-Reports 
des Marktforschungsunterneh-
mens The Radicati Group zei-
gen. Obschon hilfreiche Tipps 
die E-Mail-Flut eindämmen 
können, ändern sie doch nichts 
an der strukturellen Schwäche 
des Systems. Wer Kollegen und 
Führungskräfte informieren will, 
muss Mails weiterleiten. Vie-
le senden zur Sicherheit so gut 
wie alles an einen großen Per-
sonenkreis. Auch die gemein-
same Arbeit an Dokumenten ist 
schwierig: Dutzende Versionen 
eines Dokuments kursieren, 
letztendlich weiß aber keiner der 
Beteiligten so genau, was der 
aktuellste Stand ist. >>

TEXT  INGO STEINHAUS

i K
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satzes. Der Innovations- und Un-
ternehmensentwickler arbeitet für 
Haufe-Umantis in St. Gallen, ein 
Unternehmen der Freiburger Hau-
fe Gruppe. Er gilt in der Branche 
als Experte für digitale Transfor-
mation und hat bei der Deutschen 
Telekom den Aufbau des internen 
sozialen Netzwerks und die digita-
le Transformation mitgestaltet.
Unternehmen ab einer bestimm-
ten Größe haben allein dadurch 
schon ein Problem. Kommunika-
tion orientiert sich an der Hierar-
chie und erzeugt undurchsichtige 
Silostrukturen, in denen Abtei-
lungen und Teams gelegentlich 
gegeneinander arbeiten statt 
miteinander. Es wird also ein ge-
wisser Leidensdruck gewesen 
sein, der den Konzernriesen Te-
lekom zur Einführung eines Col-
laboration-Tools gebracht hat. >>

08    T I T E LT H E M A

Es entsteht 
eine Transparenz, 

die in eher 
traditionell geführten 

Unternehmen nur 
selten vorhanden ist.

   IE
ORGANISATION
MUSS DEN
WANDEL ERTRAGEN
KÖNNEN
Die markanteste Änderung be-
trifft die Arbeitsweise: „Durch den 
internen Austausch entsteht ein 
vernetztes Arbeiten, das über Ab-
teilungsgrenzen hinausgeht. Wir 
entfernen uns damit vom klas-
sischen Hierarchiemodell“, be-
schreibt Personalvorstand Fried-
richs das neue Konzept. Plötzlich 
können und dürfen Mitarbeiter 
auch bei Projekten mitreden, die 
nicht unbedingt sie selbst be-
treffen. Hierdurch entsteht eine 
Transparenz, die in eher traditio-
nell geführten Unternehmen nur 
selten vorhanden ist.
Das hat Vorteile. „Oft wird erst-
mals ein Dialog über die Grenzen 
der Fachbereiche hinaus geführt“, 
beschreibt Digitalisierungsexper-
te Stephan Grabmeier eine der 
Folgen des als „Social Business“ 
bezeichneten Organisationsan-

D
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Eine wichtige Voraussetzung für 
den Erfolg des „Social Business“ 
bei Volkswagen und der Tele-
kom ist der Vorbildcharakter des 
Managements und vor allem der 
Vorstände: Bei Volkswagen gibt 
es Live-Dialoge, bei denen Mit-
arbeiter im Chat aktuelle Themen 
mit ihnen diskutieren können, 
und der Telekom-Vorstand hat 
kürzlich erstmals eine Sitzung 
per Video übertragen und sich 
den Fragen der zuschauenden 
Mitarbeiter gestellt.
Ein zweiter Erfolgsgarant war in 
beiden Unternehmen der Enthu-
siasmus der Mitarbeiter. Sie äu-
ßerten sich oft unzufrieden über 
die bisherige interne Kommu-
nikation mit dem Management. 
„Das hat sich jetzt geändert, 
auch die Führungskräfte beteili-

gen sich rege an den Diskussi-
onen und informieren mit Blog-
beiträgen – sogar Topmanager“, 
berichtet Birgit Beine, die bei der 
Telekom das konzernübergrei-
fende interne Digitalisierungs-
programm koordiniert. 
Das werde das Management 
nachhaltig verändern, vermutet 
Beine. „Es gibt mehr Feedback in 
kürzeren Abständen. Außerdem 
sind Meetings jetzt effizienter, sie 
werden digital vorbereitet und 
weitergeführt.“ Durch die große 
Transparenz der Beiträge und 
Kommentare im Netzwerk können 
Projektleiter und Führungskräfte 
Anregungen von außen aufneh-
men. In gewisser Weise müssen 
sie es sogar, denn sie können sich 
nicht mehr so gut wie früher in ih-
ren Büros verstecken. >>
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Es gibt mehr 
Feedback in 

kürzeren Abständen. 
Außerdem sind Meetings 

jetzt effizienter, 
sie werden digital 

vorbereitet 
und weitergeführt.

      ANAGEMENT
ALS TREIBER
VON COLLABORATION
Vor fast zehn Jahren haben die 
Bonner, aber auch einige andere 
Großunternehmen angefangen, 
mit den neuen Werkzeugen zu 
experimentieren. Der Auslöser 
ist oft das Engagement einzelner 
Vorstände, die neue Mittel der 
Kommunikation für ihren Bereich 
suchen. Bei Volkswagen zum Bei-
spiel war es der CIO Martin Hof-
mann, der für seine rund 10.000 
weltweit verteilten Mitarbeiter und 
ihre etwa 1.500 IT-Projekte ein 
neues Medium für den Austausch 
suchte. Der Erfolg des Netzwerks 
„Group Connect“ machte dann 
auch Mitarbeiter und Führungs-
kräfte aus anderen Bereichen 
des VW-Konzerns aufmerksam. 
Im Moment wird es im gesamten 
Konzern ausgerollt, etwa 250.000 
Mitarbeiter sind bereits damit ver-
bunden. „Unsere Arbeit hat sich 
stark auf die neuen Tools verla-
gert“, sagt Christina Schlichting, 
die Verantwortliche für das interne 
soziale Netzwerk bei Volkswagen. 
„Sie sind zu einem Hub für alle Ar-
ten von Informationen geworden.“

M
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Das funktioniert in den meisten 
Unternehmen anfangs nicht ohne 
Schwierigkeiten. Es reicht nicht 
aus, die Bedienung der jeweiligen 
Anwendungen zu kennen, das 
Schreiben und Kommentieren in 
einem sozialen Netzwerk muss 
trainiert werden. So müssen die 
Mitarbeiter beispielsweise eige-
ne Kriterien entwickeln, welche 
Informationen in den allgemei-
nen, öffentlichen Newsfeed ge-
schrieben werden und welche 
lediglich für eine geschlossene 
Benutzergruppe wichtig sind.

Zudem erfordern Collaborati-
on-Tools in dreierlei Hinsicht eine 
deutliche Verhaltensänderung 
von allen Mitarbeitern: Erstens 
sollten Projektleiter, Manager 
und Geschäftsführer das neue 
Medium als Vorreiter erobern 
und ihre Aufgaben möglichst 
weitgehend darauf verlagern. 
Claudio Felten hat beim Ein-
satz von Tixxt, einer deutschen 
Mittelstandslösung aus der 
Cloud, damit gute Erfahrungen 
gemacht. „Anfangs hat das mit 
unserem Social Intranet nicht 
richtig funktioniert“, berichtet 
der Geschäftsführer der Orga-
nisationsberatung Cmx Consul-
ting. „Erst als ich angefangen 
habe, ausschließlich über die-
sen Kanal zu informieren, sind 
Management und Mitarbeiter 
darauf eingestiegen.“ Zwei-
tens ist eine andere Einstellung 
der Führungskräfte zu ihren >> 

   OLLABO-
RATION FÖRDERN
UND TRAINIEREN
„Interne soziale Netzwerke ste-
hen der bisherigen Situation 
in den meisten Unternehmen 
diametral gegenüber“, meint 
Stephan Grabmeier. „Oft ist noch 
Machtausübung durch Wissen 
üblich. Doch Collaboration-Tools 
bringen eine fundamentale Trans-
formation im Unternehmen.“ Das 
Unternehmen wird durchsichti-
ger und durchlässiger, die starke 
Trennung der einzelnen Bereiche 
(„Misch dich nicht in meine Sa-
chen ein.“) verschwindet.
In der Praxis stößt so etwas 
häufig auf Widerstände, da die 
meisten Mitarbeiter in den Un-
ternehmen ganz anders sozia-
lisiert sind. Es reicht also nicht, 
einfach die Collaboration-Soft-
ware einzuführen, die Arbeits-
weise des Unternehmens muss 
sich ebenfalls ändern. Es muss 
stärker zu einem Netzwerk wer-
den und sich am Prinzip der Agi-
lität, also der schnellen Reaktion 
auf Anforderungen, orientieren. 

Das Schreiben 
und Kommentieren 
in einem sozialen 
Netzwerk sollte 

trainiert werden.

C
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Mitarbeitern notwendig. „Die 
Haltung der Führungskräfte 
muss durch Vertrauen in die 
Kompetenz der Mitarbeiter 
geprägt sein“, betont der So-
cial-Business-Berater Frank 
Hamm. „Sie müssen lernen: 
Selbst wenn ich nicht alles mit-
kriege, erreichen mich die wich-
tigen Informationen trotzdem.“ 
Eine Führungskraft, die nach der 
unseligen Tradition des „Mikro-
managements“ versuchen wür-
de, sämtliche Diskussionen und 
Entwicklungen in den Projekten 
zu steuern, würde sehr rasch an 
Grenzen stoßen. Drittens müs-
sen die Mitarbeiter ihr Verhal-
ten an die Transparenz durch 
das Social Business anpassen: 
durch den Verzicht auf Perfek-
tion. Denn sie kann zur Hürde 
werden. Eine typische Erfah-
rung beim Start ins Social Bu-
siness ist, dass viele Mitarbeiter 
zunächst Bedenken haben, et-
was Unfertiges als Kommentar 
oder Beitrag zu schreiben. 
Doch genau das Vorläufige und 
Imperfekte von Kommentaren 
und Diskussionen in einem So-
zialnetzwerk ist eine der gro-
ßen Stärken dieses Werkzeugs. 
„Wer eine Idee oder einen Vor-
schlag hat, kann ihn einfach zur 
Diskussion stellen“, sagt Tanja 
Friedrichs von der Puls Group. 

Interne soziale Netzwerke und 
andere Collaboration-Tools 
werden nur dann erfolgreich 
genutzt, wenn im Unterneh-
men eine offene Gesprächskul-
tur herrscht. Das Unternehmen 
muss Experimente erlauben, 
Fehler und Irrtümer zulassen 
und darf den Mitarbeitern aus 
dem Scheitern eines Projek-
tes keinen Strick drehen. Auch 
hierbei übernehmen die Füh-
rungskräfte eine Vorbildrolle, 
wie Tanja Friedrichs betont: „Die 
Technik ist nur das Werkzeug, 
die eigentliche Veränderung 
und der Erfolg kommen durch 
die Menschen.“ 
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Die Mitarbeiter 
müssen ihr 

Verhalten an 
die Transparenz 

durch das 
Social Business 

anpassen: 
durch den Verzicht 

auf Perfektion.



TEXT  EVA ROSSNER UND INGO STEINHAUS

Es gibt eine große Anzahl von Collaboration-Anwendungen.
Für die Auswahl gilt Folgendes: Jedes Tool sollte

die E-Mail ersetzen, nicht ergänzen.
Die wichtigsten Ziele und Lösungen im Überblick.

TOOLS
TO 

COLLABORATE
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extchats, Videokonferenz-
systeme, Dokumentenplatt-
formen oder interne soziale 
Netzwerke, darüber hinaus 
Blogs, die für die Informa-
tion von Mitarbeitern ein-
gesetzt werden können 
– längst existieren ziel-
führendere Möglichkeiten, 
Informationen zu transpor-
tieren. Allen diesen Werk-

zeugen ist eines gemeinsam: 
Sie bewirken einen Wechsel von 
Push zu Pull. Wer informiert sein 
will, muss sich aktiv darum küm-
mern, wird aber im Gegenzug 
nicht mehr mit einer Flut an un-
wichtigen Mails belästigt.
Ein fast schon klassisches Hilfs-
mittel für die Zusammenarbeit von 
international verteilten Teams ist 
die Videokonferenz. Früher war 
sie eher unbeliebt, denn die ent-
sprechende Technik war schwer-
fällig zu bedienen und erforderte 
Videokonferenzräume. Heutige 
Systeme dagegen erfordern le-
diglich am Desktopcomputer eine 
zusätzliche Kamera. Notebooks, 
Tablets und Smartphones sind 
damit längst ausgerüstet, so dass 
Videokonferenzen auch kurzfristig 
und informell gestartet werden.
Textchat-Systeme wie das bei 
IT-Unternehmen und Start-ups 
populäre Slack bieten die direkte 
Kommunikation zwischen zwei 
oder mehr Personen über Kurz-
nachrichten wie in Whatsapp 
an. Einzelne Gespräche werden 
übersichtlich angezeigt, so dass 

sie viel leichter nachvollziehbar 
sind als eine Diskussion per Mail. 
Zusätzlich gibt es die Möglich-
keit, Diskussionsgruppen für 
Teams oder Abteilungen anzule-
gen und Dateien zum Download 
anzubieten. Auf diese Weise kön-
nen sich vor allem Arbeitsgrup-
pen sehr gut organisieren.
Diese Form der unmittelbaren 
Kommunikation ist auch Be-
standteil von Enterprise-Social- 
Networks, deren Möglichkeiten 
jedoch weit darüber hinausge-
hen. Häufig handelt es sich bei 
ihnen um Produkte, in die Chats, 
Blogs und Wikis integriert sind. 
Einige Lösungen bieten auch Do-
kumentenplattformen, mit denen 
von jedem Endgerät aus gemein-
sam an Präsentationen oder Be-
richten gearbeitet werden kann. 
Sie werden bereits in vielen Un-
ternehmen als Einzelprodukt 
genutzt, besonders bekannt ist 
Microsoft Sharepoint, das häufig 
zusammen mit Office 365 einge-
setzt wird.
Diese Anwendungen werden häu-
fig unter dem Oberbegriff „Col-
laboration-Tools“ zusammenge-
fasst. Wörtlich übersetzt sind es 
also Werkzeuge für die Zusam-
menarbeit, doch das trifft den 
Sinn nicht ganz. Im Vordergrund 
steht der Austausch über die ge-
meinsamen Aufgaben in einem 
Unternehmen, einer Abteilung 
oder einem Team. Durch diese 
Form der Digitalisierung entste-
hen viele neue Möglichkeiten.

TEXT  EVA ROSSNER UND INGO STEINHAUS
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1.
SCHÄRFUNG DER
EIGENEN ZIELE
Es gibt zahlreiche Technologien, 
um zu kommunizieren oder Inhalte 
zu tauschen. Unternehmen sollten 
sich jedoch zuerst fragen, was sie 
mit Hilfe einer Technologielösung 
erreichen wollen.
MOTIVATION FÖRDERN:
Im Chat lässt sich einfacher 
mal kurz über eine Idee spre-
chen: Mitarbeiter sind weniger 
gehemmt, wenn sie Gedanken 
unkompliziert mit Kollegen ent-
wickeln können. 
KOMMUNIKATION STEUERN:
Collaboration-Tools sorgen für 
eine höhere Transparenz der In-
formationsströme, vor allem bei 
Themen, die noch in der Organi-
sation ausgerollt werden sollen. 
Außerdem: Mitarbeiter nutzen 
die meisten Tools ohnehin. Es ist 
gut, die Systeme im Unterneh-
men zu wissen und die Nutzung 
so besser steuern zu können.
INNOVATIONSKRAFT
ERHÖHEN: 
Die These: Eine Idee wächst  
im Austausch. Daher streben 
viele Unternehmen danach, 
die sogenannten Silos der Ab-
teilungen aufzubrechen. Aber 
Vorsicht, nicht jedes Projekt 
muss abteilungsübergreifend 
entwickelt werden. Durch die 
abteilungsübergreifende Arbeit 
entstehen nämlich auch Kosten, 
beispielsweise in Form von Ziel-
konflikten, die wieder aufgelöst 
werden müssen. >>
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SICH INTERDISZIPLINÄR
AUFSTELLEN:
Grenzen aufbrechen und interdis-
ziplinäre Teams bilden, so lautet 
die Grundidee von Design Thin-
king, um unterschiedliche Exper-
tisen zusammenzubringen. Dieser 
Ansatz kann die Qualität von Er-
gebnissen erhöhen, da die stete 
Reflektion eines Projekts Fehl-
schritte korrigiert.  
ENTSCHEIDUNGSPROZESSE
VERBESSERN: 
An dieser Stelle ist Vorsicht ge-
boten, denn so oft es auch be-
schworen wird: Collaboration- 
Ansätze verbessern die Entschei-
dungsprozesse nicht zwingend. 
Letztendlich müssen Mitarbeiter 
vor allem öfter entscheiden – wer 
eine Idee mehrfach hinterfragt 
hat, kommt vielleicht zu einer bes-
seren Lösung. Das ist die Grund-
idee der agilen Arbeit. Im Zweifel 
braucht es dazu aber auch länger. 
AGILITÄT STEUERN:
Agilität ist nah am Chaos, techno-
logische Steuerungsinstrumente 
sind daher unerlässlich. Allerdings 
sollten vor allem Ansätze wie 
Scrum hinzugezogen werden, um 
methodisch und organisatorisch 
Regeln einzuführen. 
ERWARTUNGEN MANAGEN: Wer 
Informationen teilt, lässt Erwar-
tungen in einem größeren Kreis 
zu, immerhin ist das Projekt für 
alle transparent. Eine gute Vo-
raussetzung, um Akzeptanz zu 
schaffen, möglicherweise öffnen 
Unternehmen so aber auch die 
Büchse der Pandora. 

2.
TOOLS NACH
IHREN FUNKTIONEN
SELEKTIEREN
Die Toolauswahl sollte restriktiv 
erfolgen – man sollte mit kleinen 
Schritten beginnen und keines-
falls gleich alle der aufgezeigten 
Lösungen ausprobieren.
TOOLS FÜR DIE
IDEENENTWICKLUNG
MINDMEISTER
lizenzpflichtig; umfassendes Skiz-
zen-Tool; viele Kollegen können 
gleichzeitig an einem Gedanken 
arbeiten; kompatibel mit anderen 
Tools wie Evernote; Skizzen in Of-
fice-Anwendungen integrierbar 
COGGLE
Freeware; sehr übersichtlich und 
unkompliziert in der Anwendung; 
Skizzen können im Intranet inte- 
griert und extern in sozialen Medi-
en geteilt werden; Anmeldung nur 
über den Google-Account möglich
MINDMUP
sehr umfangreiches Tool, um öf-
fentliche Mind-Maps bis zu 100 
Kilobytes kostenlos zu erstellen; 
ansonsten Jahresgebühr von 25 
US-Dollar (allerdings mit 1 Giga-
byte Speicherplatz); kompatibel 
mit Google Drive, Dropbox oder 
Git Hub
TOOLS FÜRS
TASKMANAGEMENT
JIRA 
Platzhirsch (Software von At-
lassian); Fehler- und Projekttra-
ckingsystem, also Ticketsystem 
zur Erstellung und Verwaltung 
von Aufgaben; kostenintensiv und 
komplex; eignet sich nicht für klei-
ne Teams
TRELLO 
Freeware; schlicht und benutzer-
freundlich; Aktivitäten werden in 
Kärtchen und der Projektfort-
schritt in Spalten dargestellt 

WUNDERLIST 
kostenlos; Integration von Open 
Graph und lokalen Adressbücher; 
ideal zum Abarbeiten gemeinsa-
mer To-do-Listen
TOOLS FÜRS
PROJEKTMANAGEMENT
DOODLE 
Freeware; Google-Lösung, um 
gemeinsame Termine mit Kolle-
gen zu finden
SHARE POINT 
kein Freisystem; das System ma-
nagt die Versionierung von Doku-
menten und zeigt, wer was wann 
geändert hat
EVERNOTE 
mächtiges Notizbuch im Internet; 
sinnvoll, um Onlineartikel mit Kol-
legen zu teilen und To-dos zu or-
ganisieren
TOOLS FÜRS
DOKUMENTENMANAGEMENT
GOOGLE BUSINESS
lizenzpflichtig; hier geht es primär 
um die gemeinsame und zeitglei-
che Zusammenarbeit: dafür Do-
kument, Tabelle oder Präsentation 
starten und Kollegen zur Weiter-
bearbeitung per Mail senden; via 
Google Apps for Work können alle 
gleichzeitig an diesen Dokumen-
ten arbeiten – keine Mails, keine 
unterschiedlichen Versionen
TOOLS FÜR DIE
KOMMUNIKATION
SLACK
professionelle Chat-Applikation 
für den projektbasierten Aus-
tausch und das Teilen von Doku-
menten; arbeitet mit Bots, die Auf-
gaben übernehmen können
GOOGLE HANGOUT
Chat-System; unstrukturierte 
Kommunikation 
WIKI
Blogsystem mit Kommentarfunkti-
on; strukturiert Kommunikation >>
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3. 
TOOLS
ORCHESTRIEREN
Einzelne Anwendungen funktio-
nieren nur über eine Plattform. Die 
Idee: Alle Informationen fließen 
zusammen, können jedoch über 
Filterfunktionen gefunden wer-
den. Letztendlich handelt es sich 
dabei um eine Adaption des Twit-
ter-Ansatzes: Menschen folgen 
Personen oder Themen.
JIVE
führende Social Software im 
Corporate-Kontext; gut bewertet 
von den Gartner-Analysten, aber: 
gerade bei deutschen Unterneh-
men häufiger Datenschutzbe-
denken, da große Transparenz 
möglich ist; Abstimmung mit Be-
triebsrat sinnvoll
SLACK
siehen oben; kann aber mehr als 
Kommunikation (siehe Praxistest 
unter Punkt 4); Chaträume erstel-
len, aber auch Personen und Tags 
folgen, also auch als Plattform 
nutzbar; mit etlichen Diensten ver-
knüpfbar, beispielsweise Trello
CONFLUENCE
ein Wiki-Format, also ein Blog; 
sehr gut mit Jira zu verknüpfen; 
Add-ons machen es zu einem 
vollwertigen Social Intranet  

4.
TOOLS TESTEN
Von Start-ups kann man sich in-
spirieren lassen, welche Collabo-
ration-Tools sie aktuell bieten und 
selbst nutzen. Der größte und vor 
allem in Start-ups und IT-Unter-
nehmen weitverbreitete Messen-
ger ist Slack. 
Trusted Shops, ein Kölner Dienst-
leister für E-Commerce-Gü-
tesiegel und Kunden-Bewer-
tungssysteme, setzt auf den 
Team-Messenger Slack. Lösun-
gen wie Slack sind vor allem in 
der IT-Branche weitverbreitet. 
Basis der Anwendungen sind 
in aller Regel virtuelle Teamräu-
me oder Kanäle, die von jedem 
angelegt werden können. An-
schließend kann die Person be-
liebig viele andere Mitarbeiter 
via E-Mail einladen. Die Messen-
ger können nicht nur über einen 
Browser genutzt werden, son-
dern auch mit mobilen Apps für 
alle bekannten Betriebssysteme. 
Teils gibt es auch spezielle Desk-
topanwendungen für Windows, 
Mac OS und Linux. Slack ist 
nicht für jede Art von Informati-
on geeignet. Geschäftskritische 
oder dem Datenschutz unterlie-
gende Angaben und Dokumen-
te tauscht Trusted Shops nicht 
über Slack aus. Als US-Produkt 
stößt der Messenger sogar in der 
IT- und Start-up-Szene auf eine 
gewisse Skepsis hinsichtlich des 
Datenschutzes. Doch es gibt Al-
ternativen aus Deutschland.
SID
Das Unternehmen Spherebox 
bietet mit seinem Messenger 
Sid seit einigen Monaten eine 
deutschsprachige Alternative. 
Die Sicherheitsprobleme des 
Konkurrenten wollen die Ber-
liner vermeiden, indem sie auf 
Peer-to-Peer(P2P)-Technologie 

und Verschlüsselung setzen: Die 
Inhalte werden lokal ver- und ent-
schlüsselt und auch lokal gespei-
chert. Server stellen dabei ledig-
lich die Verbindungen her, in der 
Cloud landen keine Daten.
STACKFIELD
Ebenfalls auf Datensicher-
heit setzt das 2013 gegründete 
Münchner Start-up Stackfield. 
Seine Anwendung funktioniert wie 
die meisten Messenger oder Col-
laboration-Plattformen und nutzt 
die Cloud als Speicherplatz, bietet 
aber wie Sid eine Ende-zu-Ende- 
Verschlüsselung. Stackfield gibt 
an, selber keinen Klartextzugriff 
auf die Daten der mehr als 10.000 
Unternehmen zu haben, die das 
System bereits nutzen.
LET’S CHAT
Eine weitere Alternative ist der 
quelloffene Slack-Klon „Let’s 
Chat“. Er bietet die üblichen 
Funktionen eines modernen 
Team-Messengers unter einer 
modernen Benutzeroberfläche. 
Der Vorteil: Er kann in der eigenen 
IT-Infrastruktur betrieben werden. 
Das kann aber auch zum Nach-
teil werden, da externe Mitarbei-
ter oder Geschäftspartner nur 
schwer in die Kommunikation zu 
integrieren sind – einer der Haupt-
vorteile von Tools wie Slack. 

Die Technologieauswahl und 
Bewertung stellte die Redaktion 
gemeinsam mit Thomas Renken 
zusammen. Renken ist Principal 
Consultant beim Full-Service-
Dienstleister Namics und berät 
Unternehmen in der Konzeption 
von Digital-Workplace-Konzepten 
und Social-Intranet-Lösungen.
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CHIN A 

BAIDU 
INVESTIERT 
3,2 MILLIARDEN 
US-DOLLAR

Im Oktober gab Baidu bekannt, 
einen 3,2 Milliarden US-Dollar 
schweren Investmentfonds 
aufgesetzt zu haben. „Baidu 
Capital“ wird ausschließlich in 
Technologieunternehmen des 
Internetsektors investieren und 
forciert die Entwicklung von 
„Online-to-Offline“-Unternehmen 
in China. Ende September brachte 
der chinesische Suchmaschinen- 
gigant bereits einen Venture-Ca- 
pital-Fonds an den Markt. „Baidu 
Ventures“ fokussiert sich auf 
Early-Stage-Projekte in den Be- 
reichen Artificial Intelligence (AI), 
Virtual Reality und Augmented 
Reality. Für den Suchmaschinen- 
konzern ist es höchste Zeit, die 
Zukunft des Werbegeschäfts 
auszuloten. Zum einen könnten die 
AI-Technologien den Technologie- 
markt in der Post-Smartphone- 
Ära tiefgreifend verändern. Zum 
anderen muss Baidu auf dem 
Heimatmarkt aufholen. Derzeit 
zählt der Suchmaschinengigant 
neben Alibaba und Tencent zwar 
zu den Technologieriesen Chinas, 
hinkt bei Investitionen indes der 
Konkurrenz hinterher. Wie das 
Newsportal Net Ease berichtete, 
hat Tencent seit 2011 in 311 
Projekte investiert, Alibaba in 171 
und Baidu in 96 Projekte. 

A P P L E

WENIGER 
INTERESSE AM 
AUTOBAU
DER TECHNOLOGIEKONZERN APPLE ÄNDERT SEINE 
STRATEGIE BEIM AUTO-PROJEKT „TITAN“. Vormals ging es 
um den Bau eines elektrischen Autos, wodurch der milliarden-
schwere Akteur den Automarkt hätte aufmischen können. Derzeit 
soll Apple eine Plattform für autonom fahrende Autos forcieren. 
Publik gemacht hat diese Entwicklung die Agentur Bloomberg, die 
über Stellenstreichungen des Unternehmens berichtete. Demnach 
kürzte Apple Hunderte von Stellen des etwa Tausendköpfigen 
Titan-Teams. Das neue Plattform-Team soll trotz der Entlassungen 
weiterhin aus etwa 1.000 Mitarbeitern bestehen. 

Das Geschäft mit der künstli-
chen Intelligenz entwickelt sich 
rasant, wie das Wachstum der 
Investitionen in Start-ups aus 
dem Bereich Artificial Intelli-
gence (AI) zeigt. Mit Blick auf 
das laufende Jahr haben Ven-
ture-Capital-Geber laut der Fi-
nanzplattform CB Insights allein 
in mehr als 200 AI-Unter neh-
men inves tiert. In den vergan-
genen fünf Jahren haben sich 
die weltweiten Investitionen in 
Start-ups sogar verzehnfacht. 
Die US-Beratungsfirma Zin-
nov kommt zu dem Ergebnis, 
dass sich Unternehmen im Jahr 
2011 mit insgesamt 94 Millio-
nen US-Dollar an AI-Start-ups 

beteiligt haben, in diesem Jahr 
sind es bereits 1,049 Milliar-
den US-Dollar. Vor allem eine 
Handvoll Technologienunter-
nehmen tut sich dabei hervor, 
wie die Finanzanalysten von 
CB Insights berichten. Neun 
der 31 wichtigs ten Unter neh-
mens zu käufe seit 2011 entfal len 
auf Google Deep Mind. Andere 
Größen der US-amerikanischen 
Technologiebranche wie Apple 
oder Intel sind mit jeweils drei 
Übernah men regelrecht zurück-
hal ten d. Viele Unternehmen 
fördern AI-Start-ups, um etwa 
Aufga ben im Kunden ser vice 
ganz oder teilweise von Chat-
bots übernehmen zu lassen.

WATCH OUT: 

ARTIFICIAL 
INTELLIGENCE 
INVESTMENT
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B A NK EN 

WIRKLICH ALLE 
KOMMEN AUF 
DEN KUNDEN 
Selbst Investmentban-
ken schreiben es sich 
nun auf die Fahnen: 
Der Kunde ist im Fo-
kus. So hat die Invest-
mentbank Goldman 
Sachs den Privatkun-
den für sich entdeckt. 
Bereits 2015 hatte 
die Bank einen Teil 
der Finanzsparte des 
US-Industriekonzerns 
General Electric (GE) 
übernommen. Nun 
gibt es die Onlinekre-
ditplattform „Marcus“, 
benannt nach Grün-
dungspartner Marcus 
Goldman, die gebüh-
renfreie Darlehen von 
bis zu 30.000 US-Dol-
lar mit festen Zinssät-
zen bei Laufzeiten von 
zwei bis sechs Jahren 
verspricht. Privatkun-
den können die Kredi-
te nun online aufneh-
men, für Menschen aus 
Europa sei die Online-
plattform jedoch bis-
lang gesperrt, wie die 
Bank mitteilte.

Unternehmen, die auf die Zukunf t des 

mobilen Zahlens setzen, sind in Europa 

r ichtig – dür f ten in Deutschland jedoch 

derzeit auf Granit beißen. Über die Hälf te 

der europäischen Konsumenten zahlt be-

reits mit Tablet oder Smar tphone. Das 

geht aus einer ak tuellen Befragung des 

Kreditkar tenanbieters Visa hervor, der das 

Bezahlverhalten mit dem der Vorjahre ver-

gleicht. Beachtlich ist der Unterschied zu 

2015, damals nutzten lediglich 18 Prozent 

der Befragten Mobile-Payment-Lösungen, 

heute sind es 54 Prozent. In Europa ist 

mobiles Bezahlen am weitesten in der 

Türkei (91 Prozent) und in Dänemark (89 

Prozent) verbreitet. Deutschland wird in 

der Studie nur am Rande erwähnt, da es 

nicht zu den Top Ten der 19 untersuchten 

Länder zählt. 

 JEDER
ZWEITE
NUTZT MOBILE PAYME NT

EUROPA



ie Potentiale der 
vernetzten Produk-
tion sind enorm: 
zum einen für An-
bieter der entspre-
chenden Lösungen,  
zum anderen für Ab-

nehmer, die mit dem Einsatz jener Lösun-
gen effizienter produzieren und sich so 
einen erheblichen Vorsprung im interna-
tionalen Wettbewerb erarbeiten können. 
Zeitgleich sticht jedoch die verhaltene Re-
aktion der Unternehmen ins Auge, wenn 
es um die Umsetzung der digitalisierten 
Fertigung geht. Nicht nur hierzulande, 
sondern auch an anderen Produktionss-
tandorten Europas oder Asiens tun sich 
Firmen schwer, enorme Summen für 
Digitalisierungsprojekte zu veranschla-
gen, ohne zu wissen, ob die Umsetzung 
überhaupt die entsprechenden Resultate 
bringt. Also warten sie ab, was wiederum 
den digitalen Fortschritt ihrer Produkti-
on bremst – und das Wachstum derjeni-
gen Unternehmen, die ihre Lösungen am 
liebsten sofort in den Fabrikhallen der 
Welt untergebracht wissen wollen. 

WARUM ES DIGITALE
PRÜFSTÄNDE BRAUCHT
An dieser Stelle kommt das Instrument der 
Modellfabrik zum Tragen, um die Unterneh-
men zu mehr Investitionen zu bewegen. 
Auf den unterschiedlichen Experimentier-
plattformen können spezielle Anwendungs-
fälle und Szenarien erprobt werden. Die 
beteiligten Unternehmen prüfen, ob das 
Engagement zu den erwarteten Resulta-
ten führt, können Technologien testen und 
das Zusammenspiel unterschiedlicher An-
wendungen austarieren. „In der Testbed- 
Logik finden sich Verbände, Firmen und 
Forschungsinstitute zusammen, um unter 
einem thematischen Schirm entwickelte 
Learnings einer breiten Masse zugänglich 
zu machen“, erklärt Stefan Schrauf die Ge-
meinsamkeiten der Modellfabriken. Er ist 
Partner bei Strategy& und leitet die Industrie- 
4.0 Platform bei der Strategieberatungs- 
einheit des Wirtschaftsprüfers PWC. 

WAS SIE KÖNNEN, WER PROFITIERT
Solche Modellfabriken werden von unter-
schiedlichen Anbietern forciert, Haupttrei-
ber sind derzeit das US-amerikanisch >> 

18    I N D U S T R I E  4 . 0 C E D O    I    N o v e m b e r   2 0 1 6

Das große Probeliegen 

TEXT  EVA ROSSNER

Unternehmen können testen, wo sich Investitionen in 
Industrie 4.0 rentieren. Sogenannte Testbeds oder auch Testzentren 

machen es möglich. Wer sie anbietet, wer profitiert, und warum 
die Modellfabriken als Instrumente im globalen Wettbewerb 

eine große Rolle spielen.

GLOBALE INITIATIVEN
Testbeds des IIC werden auf Basis 

einer formulierten Problemstellung 

der beteiligten Partner ins Leben 

gerufen. Mitglieder sind derzeit rund 

160 Unternehmen, darunter Sie-

mens, Bosch, SAP und die Software 

AG. Die von den Mitgliedern initiier-

ten Testbeds haben Projektcharak-

ter mit dem Ziel, konkrete Problem 

zu lösen und sich dann wieder 

aufzulösen. Das ICC unterscheidet 

dabei zwischen kurz-, mittel- und 

langfristigen Projekten. Langfris-

tige Projekte (mit einer Dauer von 

24–60 Monaten) fokussieren meist 

die Erschließung neuer Märkte und 

werden von Forschungsinstituten in 

Kooperation mit der Industrie geför-

dert. Mittelfristige Testbed-Projekte 

(mit einer Dauer von 12–24 Monaten) 

legen den Fokus auf die Neuein-

führung eines Produkts, daher 

werden sie häufig von Industrieun-

ternehmen gefördert. Kurzfristige 

Testbed-Projekte sind sogenannte 

Plug-Fests, also Nebenprodukte, die 

bei einem der anderen beiden Test-

bed-Projekte aufgetreten sind und 

weiterverfolgt werden können. 

>



geprägte Industrial Internet Consortium 
(IIC) sowie Initiativen rund um die nationale 
Plattform Industrie 4.0 der Bundesregie-
rung. Initiiert wurde das Instrument der 
Experimentierplattform 2013 vom IIC, zur 
Hannover Messe 2015 legte die Bundes-
regierung ihre Version der Test-Initiative 
vor. Softwareanbieter wie SAP bringen ihre 
Industrie-4.0-affinen Lösungen über die 
Experimentierplattformen ein, um frühzei-
tig Standards zu definieren, die mit ihren 
Strategien und Portfolios einhergehen. Un-
ternehmen wie Bosch stellen die Kompo-
nenten für die Testbeds bereit, treten also 
gewissermaßen als Sponsor auf, um später 
zum Anbieter zu werden. Politische Akteu-
re wollen Innovationen fördern und beteili-
gen sich in Form von Förderprogrammen, 
um beispielsweise deutsche Standards zu 
positionieren.  

IM TESTBED GEHT ES NICHT
GEMÜTLICH ZU
Weder das ICC noch die deutsche Platt-
form Industrie 40 forcieren rein nationale 
Lösungen. Seit April 2016 treiben sie sogar 
sukzessive die Kooperation voran. Vor al-
lem an einem Schulterschluss mit der asi-
atischen Welt ist allen gelegen. „Ich würde 
jedoch noch nicht so weit gehen, dass IIC 
und Plattform Industrie 4.0 schon wirk-
lich eng zusammenarbeiten – wir stehen 
hier noch am Anfang“, sagt PWC-Bera-
ter Schrauf. Derzeit näherten sie sich erst 
einmal an. Woher die Distanz rührt: Die 
Anbieter der Modellfabriken unterschei-
den sich in mindestens zweierlei Hinsicht:  

zum einen in der konkreten Umsetzung, 
denn in Deutschland geht es um Modellfa-
briken zur Industrie 4.0, das ICC deckt vor 
allem Lösungen für das Industrial Internet 
of Things ab. Zum anderen ist es die He-
rangehensweise, die bei den Testbed-An-
bietern nicht ganz gleich ist. Richard So-
ley, Executive Director des IIC, formulierte 
diesen Unterschied einmal so: „Die Platt-
form Industrie 4.0 plant, grob gesagt, die 
Zukunft und hilft Organisationen, diese 
Zukunft zu verstehen. Wir hingegen sind 
auf die Umsetzung fokussiert.“ 
Wolfgang Dorst würde das sicherlich nicht 
auf sich sitzen lassen. Er ist Bereichsleiter 
Industrial Internet beim Branchenverband 
Bitkom und eines der Gründungsmitglieder 
der deutschen Plattform Industrie 4.0. Er 
kenne die US-amerikanische Denkweise, 
sagt er, finde sie pragmatisch und interna-
tional. Allerdings sei es nicht so, dass die 
Testzentren hierzulande nur auf Standards 
aus seien und dabei die Anwendungsfälle 
außer Acht ließen. „Es geht um die Balan-
ce zwischen Konkurrenz und Kooperation. 
Am Markt tritt man gegeneinander auf, 
wir sind doch keine Sandkastenfreunde“, 
sagt Dorst. Aber wer weiß schon, wo sich 
in diesem „War of Testbeds“ neue Freund-
schaften bzw. Kooperationspartner finden. 
Deshalb gehen einige deutsche Unterneh-
men auf Nummer sicher: Sie liegen gleich 
in mehreren Betten.  

C E D O    I    N o v e m b e r   2 0 1 6 19I N D U S T R I E  4 . 0

In Deutschland teilen sich die 
Anbieter solcher Modellfabriken 
grob in zwei Lager: bundespoli-
tische und privatwirtschaftlich 
getriebene Initiativen. 

BUNDESPOLITISCHE
INITIATIVEN

BMBF: 
Förderprogramme (Initiative  

Zukunftsprojekt Industrie 4.0), ein- 

gegliedert in deutsche Forschungs

einrichtungen; richten sich an KMU 

und Mittelstand; fokussieren Anbie-

ter von Komponenten und Maschinen.

BMWi: 
Förderprogramme; Anbieter für 

Testzentren/Kompetenzzentren; 

richten sich an KMU und Mittelstand; 

fokussiert die Anwender von  

Maschinen und Anlagen.

Plattform Industrie 4.0: 
initiiert von der Bundesregierung; 

eine Art Dachverband für das 

Thema Industrie 4.0, bestehend aus 

Unternehmen, Verbänden, Gewerk-

schaften, Wissenschaft und Politik; 

Überschneidungen der Initiative mit 

den Programmen von BMBF und  

BMWi sind groß. 

PRIVATWIRTSCHAFTLICH
GETRIEBENE INITIATIVE

Labs Network Industrie 4.0: 
Testzentren werden durch die 

beteiligten Unternehmen direkt be-

schlossen; Mitglieder: SAP, Deutsche 

Telekom, Hewlett, Siemens, G&D, 

Festo und Robert Bosch; Verbände: 

Bitkom, VDMA und ZVEI; stellt selbst 

keine Förderung bereit; arbeitet 

eng mit Bundesinitiativen zusammen.

>
>

IN DER KOMMENDEN AUSGABE:
Welche Testbed-Kooperationen zielführend 
sind – Entscheider berichten.  
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Warum Entscheider die End-to-End-Prozessintegration
im Unternehmen vorantreiben sollten –

erklärt am Beispiel des Travelmanagements.

GASTBEITRAG  D IERK GULDIN,  FRANZISKA NEUBERT UND MAIKE ANINA KNOLL

DIGITAL ORGANIZATION: 

VOM EINEN BIS ZUM 
ANDEREN ENDE



b Einkauf, Buchhaltung 
oder Vertrieb: Bislang 
handelte es sich um 
funktionale Teilprozes-
se, die getrennt von-
einander organsiert 
wurden. Das kann vor-
teilhaft sein, immerhin 
ist es die Summe der 

Einzelteile, die ein Uhrwerk zum 
Laufen bringt. Als wenig erfolg-
versprechend erweist sich der 
Ansatz jedoch bei der Prozess- 
optimierung. Denn aus Sicht der 
betrieblichen Leistungserstellung 
wirken Prozesse zusammen. Da-
her kann eine signifikante Verbes-
serung nur dann erreicht werden, 
wenn Prozesse über funktionale 
Grenzen hinweg optimiert wer-
den. Die Digitalisierung erleichtert 
die Überbrückung dieser funkti-
onalen Grenzen im Hinblick auf 
eine End-to-End-Integration von 
Prozessen. Denn die effiziente 
Verarbeitung von (wachsenden) 
Datenmengen ist zu einem er-
folgsentscheidenden Faktor für 
Unternehmen geworden.

ANOMALIEN IN
DATEN ERKENNEN
Besonders auffällig ist der Zusam-
menhang zwischen Digitalisie- 
rung und End-to-End-Prozessinte-
gration im Fall des Travelmanage-
ments. Klassischerweise werden 
Reisebuchung, Auslagenabrech-
nung und Kostenerstattung jeweils 
separat voneinander und wo- 
möglich sogar mit unterschiedli-
chen Tools abgewickelt. Ein ris-
kantes Unterfangen, da beispiels-
weise Anomalien in den jeweiligen 
Kostenblöcken nicht sichtbar wer-
den. Würden jedoch alle Abrech-
nungen auf einem Tisch liegen, 
könnte man die Ausgangsrech-
nungen einer statistischen Prü-
fung unterziehen.

Der Vater dieses Ansatzes ist ein 
US-amerikanische Elektroingeni-
eur und Physiker: Frank Benford 
beschäftigte sich mit Anomalien 
in Datenmengen, allerdings lan-
ge bevor die Technologiebasis 
für Big Data geschaffen wurde. 
Übersetzt auf das Travelma-
nagement bedeutet sein Gesetz: 
Weicht die Verteilung der Ziffern 
in den Einzel-Rechnungspositi-
onen signifikant von der Gleich-
verteilung des Benford’schen 
Gesetzes ab, ist dies ein Hinweis 
auf Sonderfaktoren, die näher zu 
analysieren sind. Das kann bis 
zur Aufdeckung von Betrugsfäl-
len reichen.  >>
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Warum Entscheider die End-to-End-Prozessintegration
im Unternehmen vorantreiben sollten –

erklärt am Beispiel des Travelmanagements.

O

Mit 7–10% 
nehmen Reisekosten in den meisten
Unternehmen den zweitgrößten
Kostenblock der Gesamtkosten
(Administration) ein.

50% 
aller Unternehmen nutzen einen (größtenteils) manuellen
Prozess der Reisekostenverwaltung.
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15% der Unternehmen
empfinden den Prozess der Reisekostenab-
rechnung als kompliziert, umständlich
und nicht nachvollziehbar.

30% der Unternehmen beklagen sich über
das mit der Abrechnung verbundene Papierchaos.

40% 
der Mitarbeiter warten auf die
Reisekostenerstattung deutlich
länger als drei Wochen.

C E D O    I    N o v e m b e r   2 0 1 6

REISEKOSTEN:
VERSTECKTE HEBEL
Zugegeben, das Thema Reise-
kosten mag ein Nischenthema 
sein. Von größerer Relevanz wa-
ren die Fälle der Unternehmen 
Enron und Worldcom, deren ge-
fälschte Bilanzen mit Hilfe des 
Benford’schen Gesetzes aufge-
deckt wurden. Doch Reisekos-
ten sind ein signifikanter Kosten-
block. Ein Unternehmen könnte 
den variablen Kostenfaktor Rei-
sen zwar theoretisch auf null 
setzen. Das hätte jedoch eine 
globale Tragweite, denn im Zuge 
dessen würde das Geschäft sta-
gnieren. Digitale Arbeitsplätze 
ändern nichts an einer globalen 
Arbeitsverteilung; Reisen blei-
ben, Digitalisierung hin oder her.
Allerdings macht die Digitalisie-
rung die Überbrückung funkti-
onaler Grenzen möglich. Mitar-
beiter könnten beispielsweise 
im Taxi zum Flughafen das Hotel 
via Smartphone buchen, im An-
schluss die Taxiquittung foto-

grafieren und damit den Abrech-
nungsprozess beginnen.
EY hat in Zusammenarbeit mit 
der Dualen Hochschule Ba-
den-Württemberg Mannheim 
(DHBW Mannheim) und der Koz- 
minski-Universität Warschau 
dieses Thema in einer Studie 
untersucht. Das Ergebnis: So-
bald Unternehmen Buchung, 
Abrechnung und Erstattung von 
Reisekosten miteinander ver-
netzen, lassen sich 40 Prozent 
des zeitlichen Aufwandes und 
50 Prozent der Kosten einspa-
ren. Eine Verringerung der Rei-
setätigkeit war dagegen für die 
meisten der befragten Unter-
nehmen kein Thema.

SILOS AUFLÖSEN
Ein ganzheitlicher End-to-End- 
Ansatz ermöglicht zudem eine 
Komplexitätsreduktion im ge-
samten Unternehmen. Alle zu 
durchlaufenden Prozessschritte 
einer Geschäftsreise sind in einer 
Prozesskette zusammengefasst: 
von der Planung über die Reise 
bis zur Analyse. Diese Prozess-
schritte werden in organisato-
risch gesehen unterschiedlichen 
Abteilungen eines Unternehmens 
durchgeführt – Einkauf, Accoun-
ting, HR, IT, Controlling, Ma-
nagement und weiteren. Bisher 
getrennt voneinander ablaufende 
Lösungen verursachten einen 
redundanten und unzureichen-
den Informationsstand. Werden 
sie integriert und automatisiert, 
ergeben sich in allen Bereichen 
geringere Prozesskosten, sinkt 
der Zeitaufwand und steigt die 
Transparenz. 
Davon einmal abgesehen, mi-
nimiert die Schaffung direkter 
Schnittstellen das gängige Si-
lodenken, und neue Kooperati-
onspotentiale können gehoben 
werden. Zusätzlich sichert eine 
Vernetzung der verschiedenen 
Funktionen eine unternehmens-
weite Entscheidungsfähigkeit.  >>
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25% 
der Mitarbeiter beklagen
sich über den Zeitaufwand bei der
Erstellung eines Reports.
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ALS PLATTFORM ARBEITEN
Die In-Memory-Technologie ist 
hier als „Enabler der Digitalisie-
rung“ zu verstehen. Im Gegensatz 
zu gängigen Datenbankmanage-
mentsystemen, die Festplatten 
zur Datensicherung nutzen, grei-
fen In-Memory-Technologien auf 
einen Hauptspeicher als zentralen 
Ablageort zurück. Diese Verringe-
rung des Gesamtspeicherbedarfs 
ermöglicht Echtzeitanalysen gro-
ßer Datenmengen.
Insbesondere SAP hat diesen 
Trend erkannt und sein Produkt-
portfolio entsprechend erweitert. 
Mit SAP S/4 HANA verschmilzt 
das Kernprodukt SAP Business 
Suits mit der In-Memory-Techno-
logie. Neben dem Betriebsmodel 
On Premise unterstützt SAP S/4 
HANA sämtliche Betriebsarten 
der Cloud. Durch das rollenba-
sierte Design SAP Fiori sind die 
Daten auch von mobilen Endge-
räten aus zugänglich. Unterneh-
men sollen insbesondere von der 
Geschwindigkeit, Vollautomati-
sierung und Analytik in der Daten-
verarbeitung profitieren. Die Tra-
velmanagement-Lösungen des 
kürzlich erworbenen Cloud-An-
bieters Concur können ebenfalls 
mit der Datenbank verbunden 
werden und von den Vorteilen der 
neuen Technologie profitieren. 
Derzeit arbeitet SAP an Konzep-
ten, die beiden Systeme noch 
stärker zu integrieren.

HOHE KOSTEN
Viele potentielle Anwender 
schrecken jedoch vor den mit der 
Umstellung verbundenen Investi-
tionen zurück. Die Softwarelizen-
zen und die Ausstattung mit ge-
eigneter Hardware können selbst 
bei Nutzern der Vorgängerver-
sion unverhältnismäßige hohe 
Kosten verursachen. Außerdem 
müssten zur vollumfänglichen 
Nutzung der Automatisierung die 
End-to-End Prozesse im Unter-
nehmen angepasst werden. 
Die hohen Anschaffungskos-
ten werden jedoch im Laufe der 
Nutzungszeit durch zahlreiche 
finanzielle und nichtfinanzielle 
Optimierungspotentiale relativiert, 
immerhin sind die Prozesse  
wesentlich effizienter, transparen-
ter und kosteneffektiver. Etwas 

grob gerechnet, lohnt sich der 
Aufwand bereits für Unterneh-
men, die mehr als 400 Reise-
transaktionen pro Monat verbu-
chen. Doch auch Unternehmen 
mit weniger Buchungsvorgän-
gen können profitieren. Gerade 
für kleinere und mittelständi-
sche Unternehmen bieten sich 
Outsourcing oder Managed-Ser-
vices-Lösungen an. Unabhängig 
vom gewählten Modell ist eine 
End-to-End-Integration jedoch 
zwingend notwendig, um sämt-
liche Vorteile der Digitalisierung 
nutzen zu können.  

Dierk Guldin ist Executive  
Director Advisory Services bei 
EY, Franziska Neubert und Maike 
Anina Knoll arbeiten als Berater 
im Bereich Advisory Services. 

80% der Unternehmen sind sich der entstehenden
Kosten und des Zeitaufwandes pro Reporterstellung nicht bewusst.

5–7 Euro 
würde die Reporterstellung
durchschnittlich kosten, wenn sie
vollautomatisiert abläuft.

Im Jahr 2015 kostete die Reporter- 
stellung durchschnittlich 

23 Euro.

Quellen: EY/DHBW Studie Travel 
Management 2016, APQC & EY 
Projects, PayStream Advisors 
„Travel Expense Management 
Report“ & Concur
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WER REDET DARÜBER?
Wie bei allen Technologien: die 
Analysten von Gartner, jedes 
Jahr aufs Neue, sie malen dafür 
meist eine Kurve, platzieren da-
rauf eine beliebige Auswahl an 
Schlagworten und nennen das 
ganze „Hypecycle“. Außerdem 
US-Integrationsanbieter wie Dell 
Boomi, der API-Infrastruktur-An-
bieter 3Scale und CRM-Experten 
wie Salesforce. Und natürlich die 
Abnehmer: Amazon, Facebook, 
Google, Twitter, Ebay und Uber.

WAS MUSS ICH
DARÜBER WISSEN?
APIs könnten zu den „ollen Ka-
mellen“ im Digitalfundus zählen, 
immerhin sind Application-Pro-
gramming-Interfaces (APIs) nur 
Schnittstellen für die Program-
mierung: Die Technologie unter-
stützt Softwarelösungen bei der 
automatisierten Kommunikation, 
Transaktion und der Verhand-
lung von Daten. Seit es allerdings 
Cloud-Computing und Mobile 
Web gibt, kommt das Geschäft 
mit den Daten ins Rollen – und da 
kann man mit APIs ziemlich ziem-
lich was reißen. Der gemeinsame 

Nenner dabei lautet: Das Rad 
wird nicht neu erfunden, sondern 
neu kombiniert. Was an APIs so 
„disruptive“ ist, ist ihr Drang zur 
„Öffnung“ von Systemen, also 
auch von Organisationen und 
Märkten. Ein Beispiel: Traditionell 
schotten sich Maschinenbauer 
ab, grenzen Wettbewerber also 
von den eigenen Assets aus und 
binden den Kunden möglichst ex-
klusiv an das eigene Produkt. In 
der API-Economy sind die strate-
gischen Ziele andere. Ein Maschi-
nenbauer im API-Modus müsste 
dafür sorgen, dass sich sein Ge-
schäftsmodell modular ausbauen 
lässt, also möglichst vielfältig mit 
eigenen und fremden Ressour-
cen kombiniert werden kann.  

NUR HYPE ODER
AUCH SUBSTANZ?
API, ein Hype? Völlig ausge-
schlossen, API-Economy ist der 
Inbegriff des digitalen Geschäfts-
modells. Aber substantiell ist es 
auch nicht, dafür müssten es ja 
alle spüren. Bei der API-Economy 
sind indes nur die üblichen Ver-
dächtigen unterwegs, also Online- 
only-Unternehmen wie Uber, die 

mit APIs Milliarden verdienen. 
Oder Salesforce, ein Anbieter von 
Cloud-Computing-Lösungen, der 
nach eigenen Angaben mehr als 
die Hälfte seines Umsatzes auf 
diesem Weg macht. Und Ebay 
(das gibt es noch?), das angeb-
lich Transaktionen im Gegenwert 
von 7 Milliarden Dollar über APIs 
abwickelt. Auf Twitter kommt 
wohl sogar bis zu zehnmal so viel 
Nachrichtenverkehr über per APIs 
angebundene Partnerseiten wie 
über die Twitter-Website selbst. 
Und 2017 soll laut Gartner welt-
weit die Hälfte der Online-Unter-
nehmenszusammenarbeit aller 
Branchen via APIs laufen. 

WAS KOMMT DANACH?
Vielleicht erst mal gar nichts, 
denn wie es mit Aussagen von 
Gartner eben so ist: Kann sein, 
dass plötzlich keiner mehr davon 
spricht und es kein Hypecycle 
mehr ist. Kann aber auch sein, 
dass alle genervt sind von API. 
API-basierte Dienstleistungen 
funktionieren im Chor. Was macht 
der Uber-Kunde, wenn er ein Taxi 
findet, es ruft, dann aber die Be-
zahlfunktion nicht funktioniert? >>  

Wer zwischen Start-up-Unternehmer und 
Digital Consultant gerät, hat mit einigen Buzzwords 
zu kämpfen. Um gewandt mitzureden, klärt CEDO 
über die wichtigsten Hypes auf. 

API-Economy
        MITREDEN BEI : 



 

Ja, API, 
das waren noch 
Zeiten: Unter den 
Talaren – Muff von 
1.000 Jahren! --- 
Ach, stimmt, 
das war ja APO, 
nicht API.
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Zumal: Wenn es weitere Ha-
ckerangriffe wie den auf das 
US-amerikanische Internet Mit-
te Oktober gibt, sind API-Syste-
me ohnehin anstrengend. Aus-
fälle in dieser Größenordnung 
entstehen nur dann, wenn alles 
vernetzt ist, also jedes beliebige 
Gerät über eine Kommunikati-
onsschnittstelle verfügt, die mit 
Schadsoftware infiziert zu einem 
Netzwerk orchestriert werden 
kann. Betroffen waren vor allem 
jene Anbieter, die als Pioniere 
der API-Economy gelten: Pay-
pal, Netflix, Spotify, Twitter. 

UND WAS SAG ICH NUN
BEIM SMALLTALK DAZU?

  

FROM ONLINE TO OFFLINE 
Warum Tech-Giganten auf 
Hardware setzen – und warum
Industrieunternehmen das 
im Blick haben sollten.

DIGITALE 
GESCHÄFTSMODELLE
Wie man sie entwickelt 
und umsetzt.

START-UPS
Kaufen oder nicht? 
Drei Strategien aus der Industrie.

P R E V I E W  # 8

 

API? MfG. 
Am Wochenende 
musste ich sogar 
ein Buch lesen, weil 
Netflix nicht funk-
tioniert hat. Wenn 
die nicht aufpassen, 
lösch ich noch Face-
book und schreib 
wieder Briefe. 

Erinnert sich 
noch wer an diese
Open-Source-
Bewegung? Was 
war das denn 
bitte für  ne sicke
Nummer!

 

API-Economy? 
Machen die Amis 
jetzt auch aus 
ihren Einreise-
Antragsformularen 
ein lukratives 
Geschäft? Diese 
Amerikaner.

‘
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Steering Business 
Digitally

Nutzen Sie die Potenziale der digitalen Welt 
für Ihr Unternehmen?

Der Übergang in eine digitale Zukunft wird jedes Unternehmen – unabhängig 
von der Branchenzugehörigkeit – signifi kant beeinfl ussen. Entscheidend wird 
sein, die richtige Strategie und die richtigen Fähigkeiten zu entwickeln, um 
sich dem veränderten Umfeld anzupassen und die Potenziale der digitalen 
Welt zu nutzen.

Wir unterstützen Sie in der Erhöhung Ihrer Wettbewerbsfähigkeit durch die 
Nutzung der sich aus der Digitalisierung ergebenen Möglichkeiten für die 
Unternehmenssteuerung und Performanceoptimierung. Wir entwickeln und 
implementieren für unsere Kunden wertstiftende Lösungen für das Gesamt-
unternehmen und einzelne Funktionsbereiche und implementieren diese ge-
meinsam mit einem Best-of-Breed-Partnernetzwerk.

Loten Sie mit uns gemeinsam die Potenziale für Ihr Unternehmen aus. 
Wir freuen uns auf den Dialog mit Ihnen.

Rainer Zierhofer
+49 69 2695898-1428 | RZierhofer@horvath-partners.com

www.horvath-partners.com
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