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Digitalisierung, Industrie 4.0 und Internet of Things sind Begriffe, die einen sich bereits
vollziehenden grundlegenden Wandel der Beziehungen zwischen Mensch und Maschine
beschreiben. Dieser Wandel wird vielfach begleitet von der fundamentalen Anderung
traditioneller Produkt- und Prozess-Strukturen. Die wesentliche Herausforderung flr
Unternehmen ist es zu erkennen, welche Chancen (positiv) aber auch Risiken (negativ)
dieser sogenannten disruptiven Entwicklungen fur sie jeweils relevant sind und welche
strategischen, taktischen und operativen Konsequenzen sie hieraus ziehen, um das
Unternehmen positiv voranzubringen.

Digitalisierung hat zum einen mit einer exponentiell wachsenden Vernetzung von Menschen
untereinander, zwischen Mensch und ,Dingen“ sowie den ,Dingen® untereinander, meint
Maschinen und Apparaturen und deren physischen und Netz-basierten Umfeld zu tun. Uber
diese Vernetzung wird eine grol’e Menge an Daten (,Big Data“) ausgetauscht, vielfach in
automatisierten Prozessen auf der Basis von Algorithmen, die sich wie folgt beschreiben
lassen:

Algorithmen haben im Zusammenhang mit der Digitalisierung eine herausragende
Bedeutung, weil erst durch sie die Verbindung zwischen der groften Menge an
Informationen/Daten und den davon initiierten Ablaufen hergestellt werden kann. Anders
formuliert lassen Algorithmen Maschinen den Sinn von Daten erfassen. Ein Algorithmus ist
allgemeingiiltig, d.h. er I8st eine Vielzahl von Problemen oder Aufgaben (der gleichen Art).
Die Auswahl eines einzelnen konkreten Problems erfolgt Uber Eingabedaten oder
Parameter. An jeder Stelle des Algorithmus muss eindeutig festgelegt sein, was zu tun ist
und welcher Schritt der nachste ist. Dafiir muss jede Anweisung unmissverstandlich
formuliert sein. Jede einzelne Anweisung eines Algorithmus muss vom Computer (vom
Mensch) ausfiihrbar sein. Die Beschreibung eines Algorithmus besitzt eine endliche
Lange, d.h. er besteht aus einer begrenzten Anzahl von Anweisungen mit begrenzter Lange.
Zudem darf ein Algorithmus zu jedem Zeitpunkt fur seine Daten nur endlich viel Platz
belegen. Wird ein Algorithmus mit den gleichen Eingabewerten und Startbedingungen
wiederholt, so liefert er stets das gleiche Ergebnis. Der Algorithmus ist nach endlich vielen
Schritten beendet, d.h. er liefert ein Ergebnis oder halt an.

Datenaustausch und die Anwendung von Algorithmen erzeugen Aktionen, bzw. ganze
Prozessketten, ohne dass Menschen regelmalig selbst aktiv werden missen. Werden
Informationen direkt zwischen physischen Einheiten, mit anderen Worten ,Dingen®, z.B. Uber
das Internet ausgetauscht, spricht man dartber hinaus vom Internet of Things (IoT).
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Kiinstliche Intelligenz (KI) wird als die Darstellung oder Simulation menschlicher Intelligenz
durch Maschinen unter Nutzung von Softwaresystemen auf der Informations-Basis sehr
groBer Datenmengen (Big Data/Data Mining) beschrieben.! Zunachst beruht Kl auf das
Nachvollziehen menschlicher intelligenter Verhaltens- und Lernmuster und ist grundsatzlich
.erfahrungsbasiert”.

Mit selbstlernenden Systemen (Machine Learning) geht die Entwicklung einen weiteren
Schritt in die Richtung, in der die Systeme aus der eigenen Expertise Verhaltensreaktionen
realisieren und nicht mehr die von ,Auflen“ hineingegebenen empirisch begrindeten
menschlichen Erfahrungswerte nutzen. Weiterentwicklungen gehen u.a. in die Richtung,
auch dem Menschen eigene ,intuitive®, also nicht durch Erfahrungswerte initiierte ad-hoc-
Entscheidungen durch Kl zu erzeugen. Aber auch fur selbstlernende Systeme wird gefordert,
dass der ,Mensch in der Schleife* als letztendliche Instanz Entscheidungen mit Sensibilitat,
Intuition und Umsicht treffen kénnen muss.?

Blockchain ist eine zunachst im Zusammenhang mit der Krypto-Wahrung Bitcoin entwickelte
Technologie, bei der eine dezentrale Datenbank als Informationsplattform eine stetig
wachsende Liste von Datenséatzen (Blocke) vorhalt und diese wie eine Kette mit immer
weiteren Gliedern stetig und linear erweitert. Jeder Block enthalt auch Uberprifbare
Informationen des vorhergehenden Blocks, womit die gesamte Block-Kette (Blockchain)
prinzipiell einer permanenten Uberpriifung standhalt.® Mit dieser Eigenschaft eignet sich die
Blockchain-Technologie zur Nachverfolgung jeder Art von ,gestuften Entscheidungs-
Prozessen® und ist somit u.a. auch fur das Monitoring von Lieferketten mit entsprechenden
Informationen flr jede Lieferstufe geeignet.
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2. Digitalisierung in der Textil- und Bekleidungsindustrie

21

Digitalisierungstrends

Digitalisierung in der Textil- und Bekleidungsbranche lasst sich im Wesentlichen an den
folgenden Trends festmachen*:

Abbildung 1. (Vorarlberg Online, 2018)

Fokussierung auf individuelle Kundenwiinsche, Standard-Kunden existieren nicht
mehr. Digitalisierung unterstitzt die regelmafige Kundenkommunikation.
Individualisierung der Produkte, On-Demand-Lésungen ermdglichen den Kunden das
Einbringen eigener Ideen zu Materialien und Design.

Individuelle Kundenansprache mit Hilfe von Apps, sozialen Netzwerken und Online-
Portalen.

Entkoppelung von Infrastruktur und Angebot, weiterhin bleiben stationare
Stutzpunkte in strategisch wichtigen Standorten existent, trotzdem muss eine
Kaufentscheidung Uberall und jederzeit Uber digitale Strukturen moéglich sein.

Wearables und Functional Clothing gewinnen an Bedeutung: Messung von
Vitalfunktionen des Korpers, Energieerzeugung tber Textilien zur Unterstitzung eigener
Bewegungen bis hin zur Sounderzeugung durch Materialien werden den Kundennutzen
vergrofRern und flhren zu einer weiteren Technologisierung der Bekleidung.

Adaptive Produkte ermdglichen die Steuerung der Bekleidung z.B. durch Smartphones
bei unterschiedlichen Wetterbedingungen oder auch sich verandernden Konditionen (z.B.
Frieren/Schwitzen) der tragenden Person.

Automatisierung in der gesamten Wertschopfungskette flhrt zu drastischen
Reduktionen der Produktionszeit. Technologische Entwicklungen wie der 3D-Druck
machen die Konsumenten teilweise gleichzeitig zu Produzenten (,Pro-sumer, s.o. On-
Demand-Lésungen), intelligente Lagerkonzepte und Logistikldsungen beschleunigen den
gesamten Prozess vom Designentwurf bis zur Kundenverflgbarkeit.

13
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Einsatz von Kl und Blockchain in der Textil- und Bekleidungsindustrie

Bereits bei der Konzeptionierung werden Marktinformationen aus dem Retail oder direkt von
Kunden als wichtige Informationen zu zukilnftigen Trends genutzt. Kl unterstitzt bereits in
dieser frihen Phase durch Verkaufsprognosen sowie automatisierte Methoden einer
optimalen Wahl von Produktions- und Einzelhandelsstandorten. In den nachfolgenden
Prozessstufen kann Kl die folgende Unterstiitzung anbieten®:

Echtzeitanalyse der Eigenschaften der verwendeten Materialien, Klassifikation und
Einstufungen, Prozesssteuerung und Onlinemonitoring des Produktions-, Lieferketten- und
Verkaufsmanagements.

Konsumenten

|:> Designentwicklung

Konzepterstellung

@

Herstellung
Fashlon Retail Lieferkette
Produkt- und » Informationsfluss
Informationsfluss

Abbildung 2. Produkt- und Informationsfluss

Im Einzelnen:

Kl wird zur Einschatzung der Stoffeigenschaften auf der Basis der Abhangigkeiten von
Garnen und Fasern in ihrer Interaktion genutzt. Auch die Komforteigenschaften kénnen
Uberpruft werden. Insbesondere bei der der Qualitdtskontrolle der Stoffe mit digital-
optischen  Methoden sind gegenlUber traditioneller Verfahren  erhebliche
Effizienzsteigerungen zu erreichen.

Im Farbe-, bzw. Druckprozess unterstitzt Kl die Prognose der optimalen Farb-Rezeptur
unter Berlcksichtigung der Eigenschaften der aufnehmenden Fasern/Garne und deren
Interaktion, einschlief3lich der Qualitatskontrolle.
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e In automatisierten Nahprozessen wird Kl zur Identifizierung der ,Vernahbarkeit*
(sewability) verschiedener Stoffe wahrend des Produktionsprozesses eingesetzt. Da die
Qualitat der Nahte essentiell die Qualitat der Textilien und Bekleidungsartikel beeinflusst,
Uberwacht Kl das ,Krauseln® (puckering), den ,Schlupf® (slippage), sowie die
Garnabtrennung (severance).

e Im Zusammenhang mit der Anwendung von Computer Assisted Design (CAD) gehen KI-
basierte Entwicklungen in die Richtung einer automatisierten Mustererstellung. Dabei
kann Kl die Datenbasis des vorhandenen Expertenwissens fur style-adaquate Designs
hinsichtlich der jeweiligen Konsumentengruppen nutzen.

e Bei der Produktionsplanung/Kontrolle (PPC) steht der gesamte Produktionsprozess,
dessen Steuerung, Kontrolle und Anpassung im Vordergrund der Unterstlitzung durch KI.
Dabei sind insbesondere die Koordination der Einrichtung der Maschinen, die Zuweisung
der jeweiligen Produktionsschritte und das Ausbalancieren der Nahprozesse von
Bedeutung.

o Die finale produktbezogene Qualitdtskontrolle wird ebenfalls durch digital-optische
Verfahren unter Nutzung von Blockchain-Informationen durchgefiihrt. Dabei kommt es zu
einem permanenten Echtzeitvergleich der Muster(-daten) mit den gepriften End-
produkten. Entsprechend der Blockchain-Strukturen und selbstlernender Prozesse der Ki
kann die Fehlererkennung unmittelbar mit den Informationen entlang des Produktions-
prozesses verglichen und so automatisierte Korrekturen an den entsprechenden
Prozessstufen initiiert werden.

o Mit Blick auf die textile Lieferkette kdnnen Kl und insbesondere Blockchains im Rahmen
des Supply Chain Managements (SCM) die Integration und den Austausch von
Informationen fir jede Lieferstufe gewahrleisten. Entsprechende Modelle kénnen mit
Bezug auf die gesamte Lieferkette fur die Planung, die Prozessprognose, die
Optimierung des Lieferkettennetzwerks, die Organisation der externen und internen
Logistik, das Sample Management sowie eine effektive Lagerhaltung eingesetzt werden.

e Aufgrund der individualisierten und sich schnell dndernden Kundenwinsche wird Ki
bereits seit geraumer Zeit im Retail eingesetzt. Beispiele sind Absatzprognosen (,agile
retail“®), Modestyle-Vorschlage fiir Kunden, Customer Relationship Management (CRM),
Kundenzufriedenheitsanalysen und ,Fashion Koordination®.

Prognosen gehen davon aus, dass Kl und Blockchain-Technologien in Zukunft signifikante
Veranderungen in Richtung steigender Qualitdt der Produkte, insgesamt zunehmender
Produktion bei geringeren Produktionskosten, verbesserter Qualitat der internen und
externen Prozesse der Lieferketten bei noch geringeren Reaktionszeiten auf veranderte
Kundenwunsche mit sich bringen.
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Im Gegensatz zu der zunehmenden Popularitdit des Themas ,Unternehmerische
Verantwortung und CSR* in der o&ffentlichen und wissenschaftlichen Diskussion sind nach
wie vor wesentliche Vorbehalte insbesondere seitens der KMU hinsichtlich einer
strategischen Implementierung zu konstatieren. Neben vielfaltigen weiteren Griinden liegt
diese Zurickhaltung auch an der bislang eher geringen Effektivitit und Effizienz der
umgesetzten CSR-MaBnahmen. Als wesentliche Einflussfaktoren hierflir wiederum werden
die folgenden gesehen’:

e Messprobleme: Es werden oftmals die falschen, irrelevanten Dinge gemessen, die
entsprechenden Indikatoren sind nicht eindeutig als Werte- oder Mengengréfien zu
unterscheiden oder gar irrelevant. Konflikte zwischen den Anspruchsgruppen und
deren erfassten Meinungen einerseits und die diesen gegenlbergestellten vielfach
subjektiven Anspriiche des Unternehmensmanagements in der Materialitatsanalyse
andererseits werden bislang nicht adaquat in den entsprechenden Messgrofien
abgebildet.

e Managementverhalten: Das Management unterminiert z.B. durch die falsche
Ausrichtung von Incentives oder inadaquate Organisations- und Kontrollstrukturen
bewusst oder unbewusst die eigenen CSR Ziele.

e Strategie: Das Fehlen einer Integration von CSR in die Gesamtstrategie des Unter-
nehmens kann zu suboptimalen oder den Unternehmenszielen gar
widersprechenden Ergebnissen und damit zu einem Verlust an Wettbewerbsfahigkeit
fuhren. Des Weiteren bleibt die Unterstlitzung durch einzelne (moglicherweise
wesentliche) Unternehmenseinheiten aus, isolierte CSR-Einheiten und deren
MalRnahmen verlieren die ,Bodenhaftung“ und kurzlebige Programme gefahrden die
gesamte CSR-Ausrichtung.

Digitalisierung und Kl konnen die zuvor genannten Herausforderungen I6sen helfen®:

o Entwicklung einer informationsbasierten Gesamtstrategie, bei der eine ,Programm-
karte* die Variationen mdglichst kompatibler unternehmerischer und gesell-
schaftlicher Ziele, deren Einflussgré3en und die entsprechenden Entscheidungs-
alternativen aufzeigt.

e Automatisierte Messprozesse auf der Basis objektiver Indikatoren eliminieren den
~-menschlichen Bias* bei der Ermittlung von Werten und Prioritdten der Materialitats-
Uberprifung.
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o KI-Systeme bieten multidimensionale Erfolgsmessungen im Vergleich nicht nur zu
den Zielen des Managements und der Stakeholder sondern auch mit Blick auf die
globalen Benchmarks und unter permanenter Berucksichtigung der dynamischen
Zielveranderungen (z.B. im Zusammenhang mit Gesetzgebungsverfahren) an.

e Mit Bezug zum internen Unternehmensmanagement korrigieren Kl-Strukturen falsch
geleitete Incentives und decken Managementabweichungen, Unaufrichtigkeit und
Betrug sowie Selbstbereicherung auf und unterstitzen dadurch das Compliance-
Management.

Textil- und Bekleidungsartikel belasten die Umwelt tGber den gesamten Lebenszyklus schon
heute extrem stark. Wahrend sich die Produktverkaufe im Volumen zwischen 2000 und 2015
weltweit auf mehr als 100 Mrd. Einheiten mehr als verdoppelt haben, ist die Nutzungsrate
(Anzahl der Falle, die ein Bekleidungsstiick getragen wurde) in der gleichen Zeit um 30 %
zuriickgegangen.® Prognosen gehen davon aus, dass sich die durch die Textil- und
Bekleidungsindustrie

e verursachten Ressourcenverbrauche bis Mitte dieses Jahrhunderts verdreifachen,
e induzierten Beitrage zu klimaschadlichen Emissionen von 2% in 2015 auf 26% in
2050 erhdbhen und

o die Belastung der Weltmeere durch Mikrofasern um 22 Mio. Tonnen ansteigen. '

Morlet et al.’" schlagen die folgenden MaRnahmen fiir einen radikalen Systemwechsel vor:

¢ Beendigung der Nutzung von schadlichen Substanzen und der Freisetzung von
Mikrofasern,

e Erhéhung der Dauerhaftigkeit der Produkte und ihrer Nutzungsintensitaten,

e radikale Verbesserung des Recycling und der cradle-to-cradle-Anséatze'? und

o effektive Ressourcennutzung und Verwendung erneuerbarer Einsatzstoffe.

Digitalisierung und Kl helfen dabei, die bislang weltweit eher nur fragmentarisch und zu
gering dimensionierten Initiativen einzelner Unternehmen und Verbande zur Umsetzung des
Systemwechsels effektiv zu vernetzen und die Durchschlagskraft der Strategie durch
erfolgreiche Kooperationen weltweilt zu erhéhen. Diese Netzwerke sollen die relevanten
Informationen blindeln und insbesondere so aufbereiten, dass auch KMU diese unmittelbar
fur entsprechende Veranderungen nutzten kénnen. Diese Informationen betreffen

e die Verflugbarkeit alternativer Substanzen/Rohstoffe und deren Be- und
Verarbeitungseigenschaften,

e Produktions- und Verarbeitungsmethoden mit nennenswert héherer Ressourcen-
produktivitdt und den Moglichkeiten des Einsatzes alternativer/erneuerbarer
Ressourcen,

e Ruckmeldungen der Endverbraucher und des Handels tUber die entsprechende
Akzeptanz nachhaltiger und dauerhafter Produkte.
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Darlber hinaus sollten mittels Kl individualisierte ,On-Demand® Textil- und Bekleidungs-
artikel und Big-Data-basierte sicherere Nachfrage- und Absatzprognosen die
.,Massenproduktion auf Verdacht® nennenswert reduzieren und damit den Ressourcen-
verbrauch und die Umweltbelastungen entlang der gesamten Lieferkette verringern.
Nochmals erwahnt seien erheblichen Einsparungspotenziale durch optimierte Produktions-
prozesse, die z.B. durch die rechnerbasierte Stoffverarbeitung (Cuts) oder eine Reduzierung
der Fehler-/Ausschussquote vollautomatisierter Prozesse erreicht werden kénnen.

Die digitale Technologie hat das Potenzial, Veranderungsprozesse auch mit Blick auf
Ressourcenschonung und der Unterstitzung suffizienter Strategien (im Sinne einer
deutlichen Verringerung der absoluten Ressourcenverbrauchs im Gegensatz zu
Effizienzstrategien, die lediglich die Verbrauchsreduktion je Nutzungseinheit zum Ziel haben)
zu initiieren. Dieser Trend, der am Beispiel des Online-Wiederverkaufsmarktes deutlich
wird, zeigt ein viermal grofleres Wachstum im Vergleich zum traditionellen Secondhand-
Markt (35% pro Jahr jahrlich gegenlber 8% pro Jahr)."®  Disruptoren fir den
Wiederverkauf‘ stehen fur ein bestimmtes Marktsegment der Bekleidung und verkaufen ihre
Produkte Uber die folgenden Wege:

o Peer-to-Peer-Marktplatze: d.h. die Vermittlung von Kaufern und Verkaufern
gemeinsam innerhalb einer gehosteten Plattform, um entsprechende Transaktionen
durchfuhren.

e Erweiterte Marktplatze: d.h. die Ubernahme von Logistik, Fotografie und
Kundenservice, um eine bequemere und schnellere Lieferung zu gewahrleisten und
das Kundenerlebnis zu steigern.

e Vorverwendete Bekleidung kann derzeit bereits online abgerufen werden, z.B. Uber
The RealReal, ThredUp, Vestiaire Collektive und kostenlose Websites mit direktem
Austausch (z.B. The Freecycle Network).

Solche Plattformen und Werkzeuge eignen sich fur die Vermittlung zwischen Angebot und
Nachfrage sowie die Bereitstellung geeigneter Methoden zur Sicherstellung der Qualitat und
Prasentation der bereits genutzten Kleidung auf eine attraktive Weise. Sie kénnten daher
weiter ausgebaut werden, um die Nutzung von Kleidung von moglichst vielen
Benutzern/Kunden zu férdern. Einzelhandler und Hersteller haben hierdurch die Mdglichkeit,
die Kontrolle Gber den Weiterverkaufsmarkt zu erlangen und den Weiterverkauf ihrer eigenen
Produkte in den ,Mainstream® zu bringen. Durch den parallelen Verkauf von gebrauchter
Kleidung neben neuer Kleidung bieten Modehandler eine attraktive und komfortable
Wahloption fur die Konsumenten durch die Verwendung der Gblichen Kanale fur den Einkauf
an. Dies kdnnte dabei helfen, den Wiederverkauf von Kleidung zu einer Mainstream-Aktivitat
zu entwickeln.
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Die Einfihrung einer solchen Wiederverkaufsaktivitat hat durchaus das Potenzial ein
risikoarmes und gewinnbringendes Geschéaft zu werden. Letzteres vor allem auch deshalb,
weil das Angebot bereits gebrauchter, aber immer noch funktionsfahiger und gut
aussehender Bekleidungsartikel die Qualitdtswahrnehmung der Kunden positiv beeinflussen
und die Foérderung der Markenpolitik unterstitzen kann. Dadurch wird das Interesse an einer
verstarkten Nutzung der Kleidung erhéht und es kénnte den Marken darlber hinaus
ermdglichen, bisher noch nicht erreichte Kunden zu gewinnen. Dies kdnnte eine positive
,opirale einer immer intensiveren Nutzung von immer mehr qualitativ hochwertigen
Bekleidungsartikeln bewirken.

Einige Marken, die sich auf Qualitat konzentrieren, sind bereits erfolgreich auf dem Weg, den
Wiederverkaufsbereich ihrer Kleidung zu starken. Beispiele sind die Unternehmen Patagonia
mit seiner Worn Waer Initiative fir getragene Kleidung' und Filippa K5, die bereits von den
Vorteilen der Einrichtung einer Online-Plattform fir den Verkauf ihrer vorgenutzten Produkte
profitieren. Sie erobern einen Markt, auf dem sie ansonsten nicht tatig geworden waren und
erhéhen dort die Sichtbarkeit ihrer Marke. Zusatzlich machen sie den Wiederverkauf von
Kleidung zu einer gangigen Option. Die Luxusmarke Stella McCartney ist mit dem
Wiederverkaufsunternehmen The RealReal'® eine Partnerschaft eingegangen, um ihre
Kunden zu motivieren, ihre Artikel zu verkaufen sobald sie diese nicht mehr bendétigen. Die
Zusammenarbeit mit Dritten kann Marken helfen, eine schnellere Einfihrung von
Wiederverkaufsmodellen zu erreichen. Eine der Herausforderungen fir die Modemarken und
Einzelhandler mit Blick auf die schnelle Umsetzung der Wiederverkaufsaktivitaten in einem
grolkeren Umfang ist ihre begrenzte Erfahrung. Entsprechende Partner kénnten das
erforderliche Know-how bereitstellen, um Aktivitaten wie Logistik, Erneuerung und Reparatur,
etc. zu verwalten. Neue Dienste sind im Entstehen begriffen. Zum Beispiel arbeitet The
Renewal Workshop'” zusammen mit einigen Markenherstellern, um einen Lagerbestand von
erneuerter Kleidung zu erzeugen und die Einnahmen aus den Umsatzerldsen mit den
Ursprungs-Marken zu teilen. Ein weiteres Beispiel ist das Unternehmen Yerdle
Recommerce'®, das gebrauchte Artikel erwirbt und weiterverkauft. Ziel ist es hier, Marken mit
der notwendigen Technologie und dem Know-how zu versorgen, die auf Digitalisierung
basierte Logistik zur Entwicklung von White-Label-Wiederverkaufskandlen anzubieten und
letztendlich die Kontrolle Uber die urspringlichen Bekleidungsartikel tber die Sekundarseite
zurlck zu erobern.

Das Unternehmen Rakuten Inc. bietet seit 2015 in Kooperation z.B. mit Quelle einen
virtuellen Bekleidungsraum an, in dem die Kunden unter Verwendung der eigenen
KorpermaRe Bekleidungsartikel ,anprobieren” kdnnen. Nach Angaben von Kaiser'® konnten
die Retouren bei Quelle aufgrund dieser Technologie um 28 % reduziert werden.
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4. Digitalisierung und Transparenz der Supply Chain

Einer der wesentlichen Elemente der Digitalisierung ist die Blockchain-Technologie. Wie
zuvor bereits erlautert ertffnet diese Technologie die Moglichkeit zu Gberprifen

e wo, in welcher Stufe der Lieferkette, bei welchem Lieferanten, Handler oder Kunden
die Ware hergestellt wurde, bzw. sich befindet

¢ welche Probleme gesellschaftlicher Verantwortung, umweltbezogen, mit Blick auf die
Arbeitsbedingungen oder sonstige Vorfalle aufgetreten sind und

¢ welche Einwirkungs- und Korrekturmaoglichkeiten - gegebenenfalls automatisiert oder
durch Einzelfallentscheidungen nach Ricksprache mit relevanten Entscheidern -
nach welchen Eskalationsstufen und mit welchen Zeitvorgaben getroffen werden
sollen.?°

Voraussetzung fir die Nutzung dieser Moglichkeiten ist es, dass die entsprechenden
Informationen von den jeweiligen Handelnden transparent auf der Lieferketten-bezogenen
Plattform eingestellt werden. Aufgrund der Tatsache, dass Blockchains generell offene
Systeme darstellen wird die Gefahr als gering eingeschatzt, dass falsche oder unvollstandige
Informationen gespeichert werden und somit eher Konfusion als Orientierung sowie ,check
and balance” zu erwarten sind. Die Dynamik des Informationszuwachses sowie der Einflisse
der Informationen auf Korrekturmechanismen ist sicherlich abhangig von der
Durchsetzungsmacht und Agilitat der in der Lieferkette beteiligten Akteure. Hier wird davon
ausgegangen, dass Brancheninnovatoren informationsbezogene Benchmarks setzen, die
dann auch von den vorhergehenden Lieferstufen eingefordert und u.a. von anderen Akteuren
wie z.B. den NGOs weiter vorangetrieben werden.?'

Abbildung 3. Dashboard Auditors Swarm (Triple Tree)

Neben der leichteren Problemidentifikation entlang der Lieferkette durch die Blockchain-
Technologie steht die Akkumulation samtlicher direkter und indirekter Kosten, die mit
Beschaffung, Produktion, Vertrieb und Konsum sowie der Entsorgung der Erzeugnisse
einhergehen.
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Damit verbunden ist die Mdglichkeit, bei vollstandiger Information und Transparenz neben
den Produktions- und Vertriebskosten im engeren Sinne auch alle weiteren, bislang nicht
.eingepreisten” Kosten der Belastung von Umwelt, Natur und Gesellschaft mit zu
bertcksichtigen. Dies stellt auch eine Chance dar, vor allem auch den Endverbrauchern den
~-wahren Preis“ der erworbenen Textil- und Bekleidungsprodukte zu verdeutlichen und somit
Veranderungen im Konsumverhalten zu bewirken.?2

Das Unternehmen Triple Tree Solutions?® bietet eine Cloud-basierte Lésung flir Long
Distance-Inspektionen und Monitoring der Prozesse in Echtzeit an.

Die Kernelemente dieser Lésung sind

o Echtzeitanalysen und Data-Mining

e GPS-Tracking von Produkten

e Individuelle Anpassungen an die Workflows und Ubereinstimmungs-Checks

o Smart Algorithmen zur Verbesserung der Verlasslichkeit

e Erzeugung von KorrekturmaRnahmen

e Vorschlage fur Eskalationsmechanismen im Falle von Fehlererkennung und —
bewertung.

Auf der Basis einer App kdnnen unterschiedliche Audits (Verarbeitung, Verpackung, Analyse
und Labormessungen) in Echtzeit verfolgt werden, Dashboards zeigen z.B. regionale
Vergleiche (Abb. 3), visualisieren Ergebnisse per Fotos oder Kurzvideos, erstellen Statistiken
und Abweichungsanalysen. Prozessverantwortliche haben unmittelbaren Zugriff und kénnen
mit geringer Zeitverzégerung KorrekturmalRnahmen initiieren. Einstellungen erlauben auch
automatisierte Eskalationsmechanismen.
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Digitalisierungsszenarien und -strategien setzen wie bereits erwahnt an Aspekten der
direkten Kooperation mit den Endkunden (customizing), der Effizienzsteigerung von
Produktions- und Lieferkettenprozessen sowie des Echtzeit-Monitorings dieser Prozesse und
ihrer Wirkungen auf Umwelt und Gesellschaft an. Damit bietet die Digitalisierung beiden
.extremen® Varianten des Kerngeschafts der Textil- und Bekleidungsindustrie Unterstlitzung
an: Zum einen werden fast und super fast fashion-Strategien durch die héhere Effizienz und
die Beschleunigung der Prozesse geférdert. Zum anderen werden aber auch slow-
Fashionvarianten einer bewusst geplant ressourcenschonenden und Uber die systematische
Reduktion der Jahreskollektionen und der Produktvarianten ,entschleunigten® Geschafts-
modellvariante durch die Digitalisierung geférdert. Aus heutiger Sicht ist nicht ausgemacht,
dass Digitalisierung eine quasi automatisierte Entwicklung moglicherweise sogar in Richtung
super fast fashion mit sich bringt. Aber auch die Mdglichkeit hoher Transparenz der
Lieferketten und der dortigen Bedingungen und Wirkungen auf Umwelt und Gesellschaft wird
nicht automatisch eine Entwicklung in die andere Richtung des slow-fashion-
Geschéaftsmodells initiieren. Damit ist eines klar: Die Entscheidung flr das ein oder andere
Geschaftsmodell vor dem Hintergrund der mehr oder weniger systematisch geplanten CSR-
Strategie eines Unternehmens ist die origindre Verantwortung des Managements, die an
erster Stelle steht. Dann erst sollte es darum gehen, wie das jeweils gewahlte
Geschaftsmodell mit den Angeboten der Digitalisierung unterstiitzt werden kann.

Aufgrund der auBerordentlichen Komplexitat der beiden Themen Digitalisierung und CSR
kénnen derzeit unmdglich Aussagen Uber konkrete Business-Case-Szenarien der
Schnittmenge beider Strategien gemacht werden. Eine weltweite Befragung von
Beschaffungsmanagern der Bekleidungsindustrie?* ergab mit Blick auf die angestrebten
Business Cases der Digitalisierungsstrategie (ohne CSR) durchschnittliche Kosten-
einsparungen in der GréRenordnung von ca. 3% der Produktpreise (FOB) durch
effizientere Lieferketten-Prozesse und u.a. eine Reduktion der Vorlaufzeit fir Beschaf-
fungsprozesse um ca. 3,5 Wochen je Orderprozess. Demgegenlber stehen erhebliche
Herausforderungen hinsichtlich der Implementierung von Digitalisierung unterstiitzender
Systeme und der Sicherstellung stabiler und verlasslicher Schnittstellen mit den Lieferanten
und sicherer Daten, die zumindest im Zuge der Erstimplementierung solcher Systeme hohe
Kosten verursachen durften.
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1. Digitalisierungsbeispiele im Bekleidungshandel

7.1 Transparenz in der Supply-Chain

Wie zuvor bereits erwahnt, ist vor allem mit Blick auf die Verwendung der Blockchain-
Technologie eine deutliche hdhere Transparenz der Wertschépfungsstufen erreichbar, und
zwar fur alle nachfolgenden Stufenmitglieder bezlglich der Vorstufen. Ausgehend vom
Bekleidungshandel kann dieser dann auch hohere Transparenz fir seine eigene
Beschaffungsprozesse umsetzen und weiterhin entsprechende Verbesserungen fir den
Endkunden erreichen.

Unterstitzen kann hierbei beispielsweise eine Softwarelésung zur Rickverfolgung der
Produktionsschritte bis zur ersten Wertschdpfungsstufe, die tUber das Qualitatssiegel bioRe®
Sustainable Textiles angeboten wird (Abb. 4).

%)
@ 100% traceable
Riickverfolgbar bis zum Anbau

Geben Sie hier den Traceability Code in, den Sie auf Ihrem
Einnahetikett finden und verfoigen Sie den Weg Ihres Kisidungsstilcks
vom Anbau der Bio-Baumwolle liber sémtliche Produktionsstufen bis
2um fertigen Produkt.

Mein Kleidungsstick zuriick verfolgen:

OderZufals-N:  Oder Marke START
wihlen v

9.

Abbildung 4. Ruckverfolgung durch www.my-trace.ch

Eine andere Ldsung biete C&A mit seiner internetbasierten, interaktiven Supplier-list-map
an.? Dort werden die Lieferanten entsprechend der Tier 1 bis 3-Ebenen auf der Karte des
betreffenden Landes aufgefiihrt und hinsichtlich der jeweiligen Nachhaltigkeitsrankings A-E
eingeordnet, wobei die Kategorien A und B solchen Unternehmen zugeordnet werden, die
keinerlei Verletzungen der vereinbarten Codes of Condunct (CoC) aufweisen.
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Einige Unternehmen haben auf lhren Online-Portalen detaillierte Informationen zu den
Produktmaterialien sowie zur Herkunft bzw. den Produktionsstatten eingestellt. Beispielhaft
sei hier auf das Angebot von ARKET hingewiesen. Dort werden neben den eigentlichen
Produktinformationen zusatzliche Details zur Produktionsstatte (Abb. 5) sowie den hier
vorzufindenden Produktionsbedingungen incl. entsprechender Fotos (Abb. 6) angeboten.?

Women Knitwear st

1D 222052-131

DEPARTMENT Women
TvPE Knitwear
prooucT Mohair Blend Jumper
MATERIAL  Mohair wool blend @
coLor Red Melange @

MADE IN CHINA @

ek

{/{BELING

SUPPLIER Fujian Wanjiamei Textile
Clothing

FacTory Fujian Wanjiamei Knitted
Wear

CARE INSTRUCTIONS &

Hierdurch erfolgt eine starkere Beschaftigung der Konsumenten mit dem Thema der
Produktherkunft und den dortigen Produktionsbedingungen. Auch wenn die direkte
Uberprifung der Informationen durch die Kunden eher nicht moglich ist, so steigt doch die
Gefahr fur das Unternehmen, dass nicht adaquate Informationen, die dann aufgedeckt
werden, einen erheblichen Vertrauensverlust und eine Abwendung vom Unternehmen
erzeugen kénnen.

Schwierig ist allerdings einzuschéatzen, wie Verbraucherinnen und Verbaucher auf Bilder und
Informationen reagieren wiirden, die transparent nicht ganz so gute Bedingungen in der
Lieferketten erkennen lassen. Mit anderen Worten, wieviel Transparenz ist den Kunden und
letztendlich dem informierenden Unternehmen zuzumuten, wenn hierdurch die eigene
Reputation gefahrdet werden kénnte?

EUROPAISCHE UNION EFRE.NRW
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suPPLIER Fujian Wanjiamei textile clothing

Based in the city of Quanzhou - which lies on the
coast between Guangzhou and Shanghai - the Fujian
factory designs and manufactures high-quality heavy
knits. The company was founded in 2006, and its
1,500 employees are skilled in yarn winding, knitting
panels, linking and special workmanship techniques —
like advanced embroidery and traditional intarsia
knitting by hand. With a number of quality and
environmental certifications, Fujian reduces their
waste and emissions by employing a better utilisation
rate of raw materials. They are crafting heavy-knit
pieces for ARKET, using all of their advanced skills -
including embroidery and hand knitting. »Read More

Abbildung 6. Standortinformationen — ARKET (ARKET, 0.J.)

1.3  Analyse der Auswirkungen der Prozesse mithilfe von
Simulationssoftware

Komplexe Wirkungsketten innerhalb der Unternehmen selbst sowie zwischen den
Unternehmen und der Umwelt erschweren die Analyse und Prognose der Wirkungen des
Unternehmens auf die Gesellschaft und die natlrliche Umwelt sowie etwaige Rickwirkungen
auf das Unternehmen (Reboundeffekte). Hier kdbnnen Simulationssysteme auf der Basis
realer Wirkungszusammenhange helfen, die bisherigen Wirkungen unternehmerischer
Aktivitaten auf die genannten Bereiche zu identifizieren, zu strukturieren und — zumindest
teil- oder ansatzweise —auch zu quantifizieren. Ausgangspunkt ware die im Zusammenhang
mit CSR-relevanten Aktivitdten zu erstellende Wesentlichkeitsanalyse, die die Priorisierung
der Verantwortungsbereiche aus der Sicht des Unternehmens sowie der
Stakeholdergruppen miteinander kombiniert und hieraus dann Strategien und operative
MalRnahmen ableitet.

Bereits bei der Wesentlichkeitsanalyse im Zusammenhang mit der Erstellung von
Nachhaltigkeits-/CSR-Berichten kdnnen Softwaresysteme erhebliche Hilfe leisten (z.B.
http://www.360report.org/de/). Nach der Identifikation dieser wesentlichen Aspekte
gesellschaftlicher Verantwortung sind die entsprechenden Wirkungsketten zu identifizieren
und in ein Simulationssystem zu Uberflihren. Ziel ist es, ein realistisches Bild Uber die
tatsachlich vom Unternehmen zu verantwortenden Schaden und sozialen Risiken Uber die
Wertschdpfungsstufen zu erhalten und Mallihahmen zu entwickeln, um diese zu vermindern
oder ganz zu vermeiden.
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Einkaufs- / Absatzzahlen

Verursachte externe
Umweltkosten

Auswirkungen auf Okosysteme

Auswirkungen auf menschliche
Gesundheit

Abbildung 7. Wirkungen unternehmerischer Aktivitaten

8. Evaluierung aus Konsumentensicht

Wie im Business Case ,Blickpunkt: Digitalisierung und CSR® bereits beschrieben,
bezeichnen die Begriffe Digitalisierung, Industrie 4.0 und Internet of Things einen
grundlegenden Wandel, der die Beziehung zwischen Mensch und Maschine betrifft.
Traditionelle Produkt- und Prozessstrukturen werden sich verandern. Unternehmen mussen
sich nun der Herausforderung stellen, diesen Wandel fir sich positiv zu nutzen und zu
erkennen, welche Chancen und Risiken sich fiir das eigene Unternehmen daraus ergeben?’.
Zudem bietet der digitale Wandel die Chance, CSR tiefer im Unternehmen zu verankern, da
durch automatische Produktionsprozesse und die verstarkte Einbindung von Kunden u.a.
einen verringerten Verbrauch von Ressourcen nach sich ziehen kann?®. Wenn sich
Unternehmen mit Themen der Digitalisierung auseinandersetzen, spielt dabei der
(End)Kunde eine zentrale Rolle. Es gibt zwei grof3e Bereiche, in denen der Kunde mit
Digitalisierungsstrategien von Unternehmen in Berlihrung kommen kann:

1. Digitale Strategien werden intern im Unternehmen verankert: Dies betrifft die Produktion,
Lieferantenbeziehungen,  Ressourcenverwendung und Logistik entlang der
Wertschopfungskette. Das Unternehmen kann Kunden Uber diese Prozesse mit
gezielter Kommunikation informieren. Dies hat einen starken und direkten Bezug zu
CSR, da hier Ressourcen gespart und die Umwelt geschont werden. So kénnen digitale
Strategien wahrend der Produktion zu Ressourceneinsparung flihren sowie durch
digitale Bezahlung die finanzielle Situation vieler Arbeiter zu verbessern, was wiederum
als Teil der Kommunikation gegenitber Kunden genutzt werden kann.

2.Digitale Strategien direkt am Point of Sale: Digitalisierung kann das Einkaufserlebnis der
Kunden &andern. Digitale Umkleidekabinen, mit Hilfe derer Kleider flr den Kunden

‘EUR?P‘RISICHE UNEF] - I EFRE.NRW
E":f:;;?:cﬂ;',"ﬁfdg untt Investiticnen in Wachstum
far regionale Entwicklung ﬂ A und Beschaftigung

17



i Kompetenzzentrum
+ Textil & Bekleidung
. Niederrhein

malfigefertigt werden oder customer co-creation mit Hilfe von 3D-Design und dem
kompletten Abwicklungszyklus Uber die Firmen-Website sind Beispiele hierfiir?® 3. In
Bezug auf CSR hat dies einen weniger direkten Einfluss und dient meist eher der
Umsatzsteigerung. Gleichzeitig koénnen diese auf den Kunden zugeschnittenen
MalRnahmen dazu flhren, dass bspw. die Retourequoten sinken. Dies hat wiederum
positive Folgen fiir die Umwelt, wie weniger Miill und geringere CO2-Emissionen?”.

Im folgenden Kapitel werden fir diese beiden Anwendungsgebiete mit Fokus auf den
(End)Kunden Beispiele herangezogen. Sie dienen u.a. auch als Bezugspunkte fir die
Evaluierung des Business Cases aus Konsumentensicht. Obwohl diese Beispiele oft grof3e
Firmen betreffen, kdnnen sie Inspiration fir mittelstandische Unternehmen bieten. Dies gilt
insbesondere, da in vielen mittelstandischen Unternehmen die Mitarbeiter motiviert sind,
Digitalisierung im Unternehmen zu verankern, jedoch auf Widerstand in den Chefetagen
stoRen - trotz der oben genannten Vorteile.*? Mittelstandischen Unternehmen wird geraten,
auf bereits vorhandene Starken aufzubauen und sich Digitalisierungsstrategien zu suchen,
die zum jeweiligen Unternehmen und dessen Zielgruppe passen3?

Nach dem Prasentieren der Beispiele werden Implikationen flr Unternehmen in Bezug auf
den Umgang mit ihren Kunden abgeleitet. Jedes Kapitel schlie3t mit Fragen ab, die sich
Unternehmen stellen kdénnen, um Digitalisierungsprozesse voranzutreiben. Abb. 8 stellt
einen Infokasten dar, der weiterfihrende Informationen mit unterschiedlichen Vertiefungen
zum Thema Digitalisierungsstrategien sammelt.

Viele groRe Unternehmen setzen bereits Digitalisierungsstrategien entlang der
Wertschopfungskette um. So werden ,Sewbots“ von Unternehmen wie Adidas und Levis
eingesetzt. Diese Maschinen brauchen fir die vollautomatische Produktion eines T-Shirts 22
Sekunden3*.

Adidas ist ein Unternehmen mit einer zunehmend digitalisierten Lieferkette. So macht es
Adidas mit seiner ,Speedfactory“ moglich, vollautomatisch produzierte Schuhe herzustellen.
Diese Produktion findet mittlerweile auch in den USA auf einer 74.000 Quadratmeter grof3en
Anlage statt.®> 3¢Schon jetzt sagen Studien voraus, dass die Automatisierung des Nahens
die grofte Veranderung in der Wertschopfungskette bringen wird, da diese Entwicklung die
Produktion rasant beschleunigt®.

Adidas nutzt diese Digitalisierung der internen Prozesse jedoch wie oben angesprochen
nicht nur um Ressourcen zu sparen und effizienter produzieren zu kénnen, sonder auch um
sich als Firma ein modernes, digitales Image aufzubauen.
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Dies wird belegt durch die offensive Vermarktung der Speedfactory auch gegentiber Kunden,
wie in der Namensgebung eigener Schuhe sowie in Videos, die die Produktion in der
Speedfactory zeigen®,

Auch die Transparenz von Lieferketten kann durch Digitalisierung erhéht werden.
Beispielsweise hat das deutsche Label Jan ‘n June QR-Codes auf Etiketten ihrer Produkte
gedruckt. Diese kann der Kunde auslesen, um so an die ECO-ID des Produktes zu kommen.
Diese ID legt die Schritte offen, die zur Herstellung des Produktes geflihrt haben.*® Jan ‘n
June kommunizieren dieses Vorgehen uber ihre Website. Zudem hat das Eco-Label einen
Blog, in dem Mitarbeiter Uber ihre Erfahrungen im Unternehmen berichten sowie
Informationen Gber Umweltthemen bereitgestellt werden*® #!. Dies ist ein weiteres Beispiel
fur die Kommunikation interner Digitalisierungsprozesse an den Kunden.

Ein weitere Aspekt der Digitalisierung in der Wertschopfungskette bezieht sich auf die
Bezahlung von Mitarbeitern und die damit verbundene Senkung von Armut: Mitglieder der
Initiative ,Better Than Cash Alliance®, einer Partnerschaft von Unternehmen, Regierungen
und Organisationen im Rahmen der UN, bezahlen ihre Mitarbeiter in Produktionsstatten nicht
mehr bar, sondern digital.*> Damit sollen u.a. Frauen die Verfiigung Uber finanzielle Mittel
gegeben werden, Geldmanagement erleichtert und Armut gesenkt werden*®. Zu Mitgliedern
der Plattform z&hlen Unternehmen wie H&M und Gap**. H&M informiert seine Kunde (ber
diese MaRnahmen auf seiner Website.*® Hierbei fallt auf, dass H&M diese nicht nur im
geschriebenen Text, sondern auch Uber Videos kommuniziert, die direkt auf der Website
abgespielt werden kénnen und dadurch den Kunden sofort ansprechen sollen. Auch hier
wird deutlich, dass die Kommunikation digitaler MalRnahmen an den Kunden stets eine
wichtige Rolle spielt.

Diese Beispiele veranschaulichen verschiedene Arten der Kommunikation interner
Digitalisierungsstrategien: Uber die Unternehmenswebsite, Blogs sowie Videos auf Youtube
wird dem Kunden die Aspekte verschiedener Digitalisierungsstrategien nahe gebracht. Eine
solche Art der visuellen, digitalen Kommunikation wird auch mittelstandischen Unternehmen
nahe gelegt. Die Onlinekommunikation wird verstarkt visuell, dies schlie3t auch Erklarvideos,
Symbole und Icons ein*¢. Hinzu kommt, dass Kunden vermehrt nach Informationen suchen,
anstatt Werbeanzeigen bzw. Informationen zugesandt zu bekommen.*’Sind die
Informationen ansprechend aufbereitet und tUberzeugen den Kunden, kann dieser durch das
Teilen der Informationen in sozialen Netzwerken zudem als Markenbotschafter fungieren.*®
Doch auch Mitarbeiter kdnnen online zu Markenbotschaftern werden.*® Aus diesem Grund ist
es wichtig, Mitarbeiter von Anfang an in den Kommunikationsprozess mit einzubeziehen und
sie mit den neuen Werkzeugen der Kommunikation vertraut zu machen.%° %!
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In Bezug auf die Kommunikation interner Digitalisierungsprozesse entlang der Wertschopf-
ungskette gilt es fir Unternehmen sich folgende Fragen zu stellen, um daraus die effektiv-
sten Mdglichkeiten fiir den Einsatz abzuleiten:

¢ Welche Digitalisierungs-Strategien verfolge ich bereits im Unternehmen?

e Welche zuséatzlichen Strategien sind bereits fur die Zukunft eingeplant?

e Welche dieser Strategien eignen sich fur die Kommunikation zum Kunden?

e Welche Plattformen stehen zur Verfligung?

e Welche Kundengruppen méchte ich ansprechen?

e Welche Form sollte die Botschaft annehmen (auditiv, schriftlich, visuell, TV, Plakat,
social media) um effektiv an den Kunden kommuniziert zu werden?

e Wie kann ich Mitarbeiter entsprechend schulen, so dass diese mit der
Kommunikationsstrategie meines Unternehmens vertraut sind und hier als ,Marken-
botschafter” fungieren (z.B. Uber das Teilen von Informationen Uber soziale Netz-
werke)?

Der zweite Unternehmensbereich, der von zunehmender Digitalisierung betroffen ist, ist der
Point of Sale, also der Ort bzw. Moment, an dem Kunden die Ware einkaufen. Dieser Ort
verlagert sich zunehmend an den PC. Beispiele fir zunehmende Digitalisierung beinhalten
virtuelle Kleidungsraume, mit denen Kunden von ihrem PC aus unter Verwendung der
eigenen KdrpermalRe Kleidung anprobieren kdnnen. Diese Technologie hat dazu gefuhrt,
dass beim Konzern Quelle die Retourequote um 28 Prozent gesunken ist.%? %3

GrolRe Unternehmen verdeutlichen, wie weit die Digitalisierung am Point of Sale bereits
fortgeschritten ist: Nike hat beispielsweise in West Hollywood einen Laden erdéffnet, in dem
die Kunden im ,Drive-in“, also aus dem Auto, Produkte einkaufen, umtauschen oder
zurlckgeben konnen. Dies alles geschieht, ohne dass der Kunde den Laden betreten muss.
Nach einer Nachricht Gber das Smartphone ist ein Ladenmitarbeiter vor Ort dem Kunden
behilflich. Die ,Nike App at Retail* macht es mdglich, Termine mit einem Store-Athleten
auszumachen, Artikel zu speichern oder zu reservieren. Reservierte Artikel werden in den
Schlielfachern am Eingang gelagert, die der Kunde mit seinem Mitgliedsausweis 6ffnen
kann.>* lvyrevel, zugehorig zu H&M, arbeitet gemeinsam mit Google an einem
datenbasierten Kleid. Tester protokollieren mit einer App Uber eine Woche lang ihr Verhalten.
Heraus kommt am Ende ein individualisiertes Kleidungsstlick, ein Stick persoénlicher
Geschichte. % %¢

Amazon hat dieses Prinzip der kundengesteuerten Interaktion noch weiter vorangetrieben
und das Patent fir die erste On-Demand-Clothing Factory bekommen, damit sind die
theoretischen Voraussetzungen fir die Fertigung individueller Mode geschaffen.
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Uber eine App kénnen Kunden von MTailor ihre KérpermaRe an den Hersteller (ibermitteln
um sich so das passende Hemd oder die passende Hose liefern lassen.®” Auch
mittelstandische Unternehmen beschaftigen sich mit DigitalisierungsmaRnahmen am Point of
Sale. Entsprechende Kooperationen und Verbande kénnen Mittelstander helfen, diese
umzusetzen (siehe Abb. 8). Dazu gehdrt beispielsweise die Zusammenarbeit mit Start-Ups.
Dabei unterstiitzen Start-Ups den Mittelstand mit ihrem Wissen (ber Digitalisierungs-
mallnahmen und moderne Arbeitsmethoden. Start-Ups wiederum lernen von den
Mittelstandern viel dariber, wie nachhaltig funktionierende Geschaftsmodelle aussehen
konnen.®® Um DigitalisierungsmaRnahmen am Point of Sale zu integrieren, konnen sich
Unternehmen folgende Fragen stellen:

¢ Welche Kundengruppen spricht mein Unternehmen an?

¢ Wo kaufen diese Kundengruppen ein?

e Welche Vertriebsstrategie habe ich bereits abgedeckt?

e Wie kann ich diese Vetriebswege in Bezug auf Digitalisierung verandern bzw. welche
neuen digitalen Vertriebswege kann ich hinzunehmen?

e Wie erreiche ich es, dass die Digitalisierung der Vertriebswege auf mein Unternehmen
zugeschnitten ist?

9.3 Fazit

Unternehmen haben viele Mdglichkeiten, interne Prozess sowie den Point of Sale zu
digitalisieren. Auch mittelstdndische Unternehmen haben viele Mdglichkeiten, ihr
Unternehmen entsprechend weiterzuentwickeln und an ihre Kunden zu kommunizieren.
Dabei steht dem Mittelstand eine Vielzahl an Kooperations- und Informationsméglichkeiten
zur Verfligung (fur eine Auswahl an weiteren Informationen siehe Abb. 8).

Infokasten

Informationen Uber digitale Kommunikation fir KMU
https://kommunikation-mittelstand.digital/content/uploads/2017/08/Studie-Digitalisierung-
braucht-F%C3%BChrung-und-Kommunikation.pdf

Mittelstand 4.0 Kompetenzzentrum
https://www.kompetenzzentrum-textil-vernetzt.digital/aktuelles.html

Informationen des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Energie
https://www.mittelstand-digital.de/MD/Navigation/DE/Home/home.html

Plattform Industrie 4.0
https://www.plattform-i40.de/I40/Navigation/DE/Home/home.html

Abbildung 8. Weiterfuhrende Informationen Uiber Digitalisierungsstrategien
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Far den ,nidchternen® Umgang mit den Herausforderungen der Digitalisierung schlagt
Epping®® ein ,Digitalisierungscockpit* mit einer Art Checkliste vor, mit dessen Hilfe der
aktuelle Status Quo des eigenen Unternehmens beurteilt, die erwarteten zukunftigen
Herausforderungen identifiziert und entsprechende Handlungen hieraus abgeleitet werden.
Demnach sind die folgenden 10 Disziplinen der Digitalisierung relevant:

1. Unternehmenswahrnehmung (user experience): Wie nehmen die Anspruchsgruppen
(Kunden, Lieferanten, Arbeithehmer, usw.) das Unternehmen war?

2. Neueste Technik: Welche technischen Moglichkeiten bestehen, Produkte, Prozesse
bzw. das gesamte Geschaftsmodell zu verandern?

3. Storytelling: Welche Geschichten sind mit dem Unternehmen verbunden und wie
werden diese kommuniziert?

4. Prozessoptimierung: Wie kann das Unternehmen seine internen und externen
(Lieferkette) Prozessablaufe optimieren?

5. Plattform: Wie kann das Unternehmen mit Hilfe einer Plattform eine effektive und
verlassliche Kommunikation mit seinen Anspruchsgruppen aufbauen und pflegen?

6. Big Data/Data Mining: Welche Daten kann das Unternehmen verwenden, um
moglichst frih relevante Informationen zu den Schnittstellen mit den Stakeholdern zu
erhalten und diese auszuwerten?

7. Kuinstliche Intelligenz (KI): Wie kdbnnen Bausteine kunstlicher Intelligenz genutzt
werden, um den Unternehmenserfolg auf allen Ebenen zu verbessern?

8. Internet of Things (loT): Wie kénnen Maschinen, Anlagen und andere
Produktionsmittel untereinander so verknipft werden, dass der Mensch nur noch in
bestimmten Fallen eingreifen muss?

9. Finanzierung: Welche Finanzierungserfordernisse ergeben sich aus den abgeleiteten
Strategieoptionen und wann kann mit welcher Rendite der Digitalisierungsstrategie
gerechnet werden®°?

10. Datenschutz und Sicherheit: Welche Aspekte des Datenschutzes und der
Datensicherheit sind mit Blick auf samtliche die Anspruchsgruppen betreffenden und
vom Unternehmen gesammelten und gespeicherten Daten relevant?

Digitalisierung als Prozess ist eine Querschnittsaufgabe par excellence, so dass eine
klare Aufteilung der zuvor dargestellten Disziplinen z.B. nach Produkt/Leistung, Prozess- und
Geschaftsmodell kaum mdglich ist. Dartiber hinaus existieren auch zwischen den einzelnen
Disziplinen hohe Abhangigkeiten: So sind z.B. Datenschutz und Sicherheit (10) eng mit Big
Data (6) und Plattform (5) verknlpft, oder Klnstliche Intelligenz (7) quasi mit allen anderen
Aspekten verbunden, vor allem aber mit Plattform (5), Big Data (6) sowie 10T (8).
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10.2 Ansatzpunkte fur einen Start

Gerade fur KMU stellt sich die Frage, welche der zuvor dargestellten Mdglichkeiten als
Startpunkt einer Gesamtstrategie zur Verknlpfung von Digitalisierung und CSR dienen
kénnen. Tatsachlich ist dies universell nicht zu beantworten, auRer der Uberlegung, dass
mdglichst an bereits existierende individuelle Starken des Unternehmens angesetzt werden
sollte. Folgt man den Ergebnissen der McKinsey-Befragung®’, so wird die Digitalisierung in
den folgenden CSR-relevanten Bereichen in Zukunft einen signifikanten Einfluss austben:

e Kooperations- und Informations-Onlineportale mit den Lieferanten,

¢ automatisiertes Lieferanten-Monitoring,

e Uberprifung von Sozial- und Umweltstandards entlang der Lieferkette,
e automatisiertes Compliance Management.
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Der Aufbau des CSR-Kompetenzzentrum Textil & Bekleidung Niederrhein wird im
Rahmen des EFRE. NRW 2014-2020 vom Ministerium ftr Wirtschaft, Innovation,
Digitalisierung und Energie des Landes NRW gefdrdert.

Die vorliegenden csr.impuls.booklets wurden in Kooperation von den
Projektpartnern und mitwirkenden Unternehmen im Rahmen des Projektes erstellt.

Ein csr.implus.booklet bietet einen ersten Einstieg in das jeweilige Themenfeld.
Die dazugehdrigen csr.impuls.papiere geben einen vertiefenden Einblick: Mit
einem Selbstcheck, vertiefenden Hintergrundinformationen und empirischen Daten
aus dem Projekt erhalten interessierte Unternehmen einen Uberblick und kénnen
selbst tatig werden.

csr.impuls.booklets und csr. impuls.papiere gibt es zu den CSR-Themen:

1 Business Case: Grune Logistik

2 Business Case: Menschenwirdige Arbeitsbedingungen in der
Wertschopfungskette

3 Business Case: Veredlung/Farbung und CSR

4 Business Case: Arbeitgeberattraktivitat und CSR

5 Blickpunkt: Digitalisierung und CSR

Die csr.impuls.booklets als auch die dazugehdrigen csr.impuls.papiere lassen sich
auf den folgenden Webseiten herunterladen:

www.csr-textil-bekleidung.de
www.hs-niederrhein.de/forschung/ethna/

Bildnachweis: Titelbild iStock, weitere Bildnachweise sind den Unterschriften der Abbildungen zu entnehmen.
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