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ie Scharfung und Neuausrich-

tung der ,Digitalstrategie”

hat mit der Erarbeitung der

Strategie synchron zu erfol-

gen. Ansonsten riskiert man Stuckwerk
bzw. unabgestimmte Digitalisierungspro-
jekte. Bewusstes Experimentieren ist gut
- Ressourcenvergeudung aufgrund von
fehlender strategischer Ausrichtung nicht.
Digitalisierung als Begriff umfasst viele
Aspekte und hat Auswirkung auf die un-
terschiedlichen Ebenen des Geschaftsmo-
dells. Digitalisierung kann neue Geschafts-
modelle ermdglichen und somit auf die
strategische Positionierung Einfluss neh-
men. Das kann dann der Fall sein, wenn
beispielsweise neue Technologien effizient
mehrere Milchstrome, oder zuklnftige
Logistikmodelle gréBere Vertriebsradien
ermaoglichen. Produkt- und Leistungsan-
gebote kdnnen auf individuelle, digitale Er-
nahrungsempfehlungen abzielen oder sich
aus smarter Verpackung ergeben, die Halt-
barkeitsinformationen gibt und die Nach-
bestellung auslést. Auch wenn in Molkerei-
en in Supply Chain bzw. Produktion schon
viele fortschrittliche Technologien zum
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Einsatz kommen, so ergeben sich zukinf-
tig weiter vielféltige Potenziale bei Auto-
matisierung, Instandhaltung oder daten-
basierter, integrierter Prozesssteuerung.
Verstérkt werden die Prozesse zu Kunden
und Konsumenten in den Fokus rucken.
Partnerportale der groBen Handelspartner
sind deutliche Signale, dass die Potenziale
zur intensiveren VerknUpfung von Handel
mit Lieferanten nun (endlich!) noch besser
erschlossen werden. Im Ringen um Konditi-
onen mit dem Handel kann dabei das eine
oder andere Prozent an Gegenleistung ge-
wonnen werden.

Ein umfassender Digitalisierungsbau-
kasten hilft dabei, die relevanten digitalen
Handlungsfelder systematisch auf ihre
strategische Relevanz hin zu prufen. Nach
unserer konkreten Projekterfahrung ist
die gleichzeitige Bearbeitung aller digi-
talen Bausteine selten mdglich bzw. sinn-
voll. Einerseits kann das Unternehmen
bestimmte Bereiche bereits weitgehend
,abgehakt” haben. Anderseits definiert die
Geschaftsleitung mit der Unternehmens-
strategie, welche Flughthe und Intensitat
die sogenannte ,digitale Transformation”

haben soll: Optimierung des bestehenden
Geschaftsmodells oder Entwicklung neuer
Geschaftsideen/Ceschéaftsfelder; schnel-
ler pragmatischer Ansatz oder Konzipie-
rung einer digitalen Vision und Strategie
fur das Unternehmen.

Wir beobachten vier prinzipielle Fragestel-
lungen zur Digitalisierung:

1. Der Bedarf der Entscheider nach einer
neutralen, faktenbasierten Standortbe-
stimmung
a. Welchen digitalen Reifegrad hat das

Unternehmen heute, auch im Bran-
chenvergleich?

b. Werden die richtigen digitalen Projek-
te aktuell angegangen? Stimmt die
Priorisierung?

¢. Wo sind Potenziale? Welche sind be-
reits GuV wirksam?

N

. Die Integration der Unternehmensstra-
tegie mit einer Digitalisierungsstrategie
a. Inwieweit wird die Branchenlogik von

neuen digitalen Technologien beein-
flusst?



b. Woran arbeiten die Wettbewerber
hinsichtlich Digitalisierung?

c. Wie wird eine fur das Unternehmen
maBgeschneiderte digitale Strategie
entwickelt?

3. Die Befahigung der Organisation digita-
ler, agiler und flexibler zu werden
a. Wie werden magliche Angste ange-
gangen? Wie wird die Belegschaft mit-
genommen?
b. Wo wird Digitalisierung verankert? Wel-
che Organisationsform ist die richtige?
c. Welche Geschaftspartner werden be-
nétigt und zu welchem Schwerpunkt?

4. Die Suche nach verstecktem Mehrwert
in den bereits vorhandenen Daten

a. Welche Daten werden aus welchem

System, in welcher Struktur/Qualitat

produziert?

b. Welcher Nutzen kann daraus generiert
werden?

. Wie sollte das Datenmodell dafur ausse-
hen und nachhaltig umgesetzt werden?

Der Digitalisierungsbaukasten gewahrleis-
tet bei der Beantwortung dieser Fragen
sowohl die notwendige Ganzheitlichkeit als
auch die unternehmensspezifische Ausge-
staltung. Das Ergebnis ist eine Digitalisie-
rungsstrategie, die nahtlos die neue Stra-
tegie unterstutzt und ermdglicht.

Strategie ist

besser als ihr Ruf

Auch wenn die generellen Trends auf alle
Molkereien bzw. Unternehmen der Milch-
wirtschaft wirken, so sind jedoch Ausgangs-

lage und Zielsetzung jeweils individuell.
Jedes Unternehmen hat ein einzigartiges
Profil an Stérken und Schwachen an vorhan-
denen Ressourcen und auch die Ziele und
Einschatzungen bezlglich der zukunftigen
Marktentwicklungen der Gesellschafter und
FUhrungskrafte sind immer wieder unter-
schiedlich. Die Strategie ist deshalb jeweils
unternehmensspezifisch zu erarbeiten.

Normstrategien wie Spezialisierung, Vo-
lumenflexibilisierung und Industrialisierung
(siehe Abbildung) kénnen nur grundsatz-
lich darstellen, in welche Richtung unter-
schiedliche Geschaftsmodelle ausgestaltet
werden kénnen. Eine Molkerei kann selbst-
verstandlich unterschiedliche Geschafts-
modelle bzw. -segmente unter einem Dach
vereinen und dadurch nochmals zusatzlich
Synergien schaffen.
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Abb. 5: W&P-Digitalisierungsbaukasten der digitalen Gestaltungsfelder (Quelle: W&P)
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Abb. 6: Normstrategie flir Molkereien (Quelle: W&P)
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