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«Was wollt Thr noch’?»

Das Startup Toters zeigt: Digitale Transformation funktioniert nur mit Einbezug der Kundschaft.

MATTHIAS NIKLOWITZ

in wirtschaftliches Umfeld mit 180 Prozent
Inflation. Banken funktionieren kaum,
und die wenigsten Menschen haben «rich-
tige» Bankkonten. Der Alltag funktioniert
tiber persénliche Beziehungen. Der Laden
um die Ecke sowie die Kaffeehduser in der
Nihe sind mehr als nur Geschiifte. Sie sind
wichtige soziale Treffpunkte und bilden die Basis fiir das
Organisieren des Alltags.

Willkommen in Libanon und Irak. In einem solchen
Umfeld sind Businesspldne bereits Makulatur, wenn
Zahlen in Tabellen getippt werden. Toters, ein Startup,
hat es trotzdem geschalfft, wie sein CEO Tamim Khalfa
kiirzlich einem staunenden Publikum an einer Veran-
staltung des Gottlieb Duttweiler Institute in Riischlikon

erzdhlt hat: Man hatte zunéchst als Lieferdienst fiir Star-
bucks-Kaffee angefangen - in traditionellen Kaffeehaus-
Lindern. Dann kamen die Lieferungen von Big Macs
und Hamburgern von McDonald’s dazu - in Richtung
traditioneller Humus-Lander. Dann kamen Elektro-
gerite und Spielzeug - in Mérkten mit fragmentierten
Kleingeschiften und wenigen Supermérkten. Und dann
kamen Bezahldienste mit Kontenfunktionen - in Lan-
dern, wo Bargeld eine grosse Rolle spielt.

Toters wéchst, beschiftigt inzwischen mehr als 500
Personen, weist eine halbe Million regelmissige Kun-
den auf und konnte sich im Sommer mit einer weiteren
Kapitalrunde 18 Millionen Dollar unter anderem bei
einer Weltbank-Tochter und einem Schweizer Investor
sichern. Tamim Khalfa hat dariiber hinaus drei wichtige
Rezepte zur Hand, die bei der digitalen Transformation
oft vergessen werden. Zunichst befragt er bei jeder

Ausbaurunde die Kundinnen und Kunden: «Was wollt
ihr als Nichstes?» Dann bildet er fiir diese Ausbauvor-
haben kleine Teams, die frei vom Rest und doch eng mit
KPI gefiihrt werden. Und dann haben die Entwickler
jeweils schnell reagiert. Die ersten Prototypen waren
einfache Powerpoint-Mockups. Hauptsache, die Sache
kann mal ausprobiert und eingeschatzt werden.

Lisst sich das Vorgehen auch auf die Schweiz iiber-
tragen? Tamim Khalfa reagiert zuriickhaltend auf die
Frage, denn hierzulande greifen die User auf viele ein-
zelne, kaum untereinander verbundene Apps zuriick.
Die Chefs dieser Apps zielen jeweils auf die Rolle als
«Orchestratoren» in ihren Okosystemen und damit in
Richtung Super-App. Keine einzige App in der Schweiz
ist auf einem vielversprechenden Weg dahin. Toters ist
bereits da - auch weil man hier auf die Kundschaft hort
und nicht nur behauptet, dass man das macht.

Foto-Portfolio

Stetige Transformation der
Speichermedien: Die Bilder
zeigen Datentrager im Laufe
der Zeit und ihre Kapazitat.
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Images, Shutterstock)
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Lochkarten: Sie waren das erste maschinell

N =
e Speichermedium (ab 1890). Wahrend der Industriellen
Revolution wurden sie auch als Steuermedium fiir Maschinen, beispielsweise Webstiihle, genutzt.

JOEL LUC CACHELIN

Trommelspeicher: Der 1928 vom Osterreicher Gustav Tau:
Vorlaufer der Festplatte und konnte im Schnitt 1,25 Megabyte speichern.
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schek entwickelte Trommelspeicher gilt als

«Metaverse macht keinen Sinn»

Der Schweizer Futurist spricht Uber positive und distere Zukunftsbilder und stellt klare Forderungen an die Entscheidungstrager.

INTERVIEW: LUKAS ACKERMANN

Die Digitalisierung schreitet schnell
voran, Innovationen priigen den Alltag.
Wird heute gleich iiber Innovation

kann, um die Biodiversitit zu retten und
um Freirdume fiir geselliges Miteinander
zu haben.

Lernen wir geniigend von der

hgedacht wie vor Jahrzel ?

Es gibtimmer wieder Zyklen, in denen sich
die Menschheit stark mit der Zukunft be-
schiftigt. Das Ende des 19.Jahrhunderts
und die Nachkriegszeit waren solche Zei-
ten. Im Unterschied zu heute wurde die
Zukunft aber als Chance wahrgenommen.
Heute fehlt die Lust, um die Dinge radikal
infrage zu stellen und neu zu erfinden. Wir
tun so, als befinden wir uns am Ende, statt
zu denken, jetzt fingt es erst richtig an.

Warum wird heute weniger positiv

iiber die Zukunft nachgedacht?

Im Riickblick wissen wir: Einige Fort-
schritte im 20. Jahrhundert wurden zu
Katastrophen, die Atombombe, die Che-
mieunfille. Rohstoff-, Energie- und Platz-

«Jede Innovation
wird irgendwann
zum Problem.»

knappheiten verstirken den Pessimis-
mus. Und natiirlich kann man den Klima-
wandel als Megakrise nicht mehr igno-
rieren - ebenfalls eine direkte Folge der
Zukiinfte der Vergangenheit.

Wie kehren wir zu einem positiven Bild
von Innovation zuriick?

Es ist zum Beispiel eine Frage der Kultur,
gerade auch der Popkultur. Wie verhan-
deln Medien, Autorinnen, Politikerinnen
und Influencer die mittelfristige Zukunft?
Dominieren Visionen oder Gefahren?
Vielleicht @ndern sich die Dinge auch,
wenn mehr Managerinnen und Managern
ddmmert, wie global und gross beispiels-
weise die Midrkte der Solarenergie, des
Wassermanagements oder der veganen
Revolution sein werden.

Unser Bild der Zukunft zeichnet sich
stets sehr linear. Heute tridumen wir
immer noch von fliegenden Autos.

Sind wir in der Linearitit gefangen?
Jede lineare Entwicklung hort irgendwann
auf und es kommt zu Trendbriichen. Neh-
men wir das Auto. Jede und jeder besitzt
ein Auto - eine schéne Zukunftsvorstel-
lung der Vergangenheit. Aber das Auto fiir
alle, auch das elektrifizierte, werden wir
hoffentlich bald iiberwinden. Es braucht
zu viel Energie und zu viel Platz, fiir Stras-
sen, Parkpldtze. Den Platz brauchen wir,
um Wohnungen zu bauen, Lebensmittel
zu pflanzen, damit das Wasser versickern

Vergang oder wiederholen

wir die Fehler?

Da sich Geschichte nie wiederholt, ma-
chen wir auch nicht die gleichen Fehler.
Jedoch sind wir zurzeit in veralteten Zu-
kiinften gefangen, dem Auto, dem billigen
Fleisch, dem Einfamilienhaus. Umgekehrt
halte ich die Vergangenheit fiir einen un-
terschitzten Innovationstresor. Es lohnt
sich, zu priifen, welche Zukiinfte der
1950er Jahre sich durchsetzen konnten
und welche nicht.

Welche vergangene Zukunftsvorstel-
lung konnte sich nicht durchsetzen?
Zum Beispiel beschiftigte man sich schon
damals mit der Frage, wie man in Zukunft
den Planeten erndhren will. Dabei stiess
man auf die proteinreiche Chlorella-Alge,
die jetzt wieder als Losung diskutiert wird.
Als Gegenkultur ist die Lebensreform inte-
ressant, die ein natiirliches, nacktes und
gesundes Leben wollte. Natiirlich stand sie
ganz im Gegensatz zum Atomzeitalter,
das man damals ausgerufen hatte. Alles
sollte mit und durch das Atom neu gedacht
werden - Landwirtschaft, Medizin, Ener-
gie. Moglicherweise ist die Digitalisierung
von heute das Atomzeitalter von damals.
Wir meinen, alles miisse digital sein. Jede
Branche setzt auf Digitalisierung und
iibersieht so andere Innovationen.

Was spricht denn dafiir, dass die heutige
Digitalisierung das A Iter von
damals ist?

Ich glaube, wir haben alle zu einfach iiber
die Zukunft nachgedacht, ich inklusive. In
den letzten zehn Jahren horte ich oft: Wir
brauchen mehr Digitalisierung! Haufig
blieb jedoch die Antwort aus, warum et-
was digitalisiert werden soll. Welches Pro-
blem der Kundschaft und der Gesellschaft
wird damit gelost? Und welche sozialen,
6kologischen Nebenwirkungen nimmt
man in Kauf? Niichtern betrachtet ist der
Hype um die Metaversen iiberzogen.

Warum ergibt das Metaverse

keinen Sinn?

Weil es zurzeit noch rechnerisch illuso-
risch ist. Das Internet ist zu langsam, die
Datenmenge zu gross. Okologisch tun wir
uns keinen Gefallen, mit all der Energie
und den Geriitschaften, die fiir die Meta-
versen nétig sind. Die Pandemie zeigte,
wie sehr wir noch analog funktionieren.
Anwendungen der Augmented Reality
finde ich sehr spannend, aber was passiert,
wenn gewisse Menschen die Virtualitit
nicht mehr verlassen? Vor allem aber, und
das ist mein zentrales Argument, hat die

Menschheit gerade viel dringlichere Pro-
bleme zu l6sen. Zum Beispiel Antibiotika-
resistenzen. Das Szenario, dass in zwanzig
Jahren Antibiotika nicht mehr wirken und
jeder Katzenbiss potenziell todlich wird,
ist realistischer als das Metaverse.

Friiher hofften wir auf eine Demo
kratisierung durch das Internet. Was
spricht dafiir, dass sie gescheitert ist?
Die Demokratisierung ist insofern ge-
scheitert, als sehr viel Internetzeit heute
passiver Konsum ist. Auf Instagram sind
heute jedes vierte Foto und jede vierte
Story bezahlte Werbung. Meine Sorge gilt
auch der Vermiindlichung unserer Kultur.
Was passiert, wenn immer weniger Men-
schen weder schreiben noch lingere Texte
lesen kénnen?

Was spricht dafiir, dass die
Demokratisierung erfolgreich war?
Leute konnen auf den Plattformen aktiv
etwas dazu beitragen, andere zum Nach-
denken bringen. Sie vernetzen sich, erwei-
tern ihr Wissen und reichern ihren Ideen-
reichtum an. Unsere Zukunft hingt davon
ab, wie sinnvoll wir die Plattformen und
allgemein den digitalen Raum nutzen. Das
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hingt mit digitaler Kompetenz zusam-
men, aber auch damit, Macht iiber die
eigene Zeit zu haben. Es gibt ja zum Gliick
keine Instanz, die uns vorschreiben wiirde,
was wir an einem Sonntag oder an einem
freien Abend tun sollen.

Sie sprechen von griiner, pinker

und silbriger Transformation.

Wie funktioniert diese Farbenlehre?

Sie ist ein einfaches Modell, mit dem ich
zeigen mochte, dass es mehr als eine
Zukunft gibt. Die pinke Zukunft beschreibt
die technologische Zukunft. Maschinen
integrieren sich zunehmend in unser Le-
ben, und die kreativen und emotionalen
Fahigkeiten der Menschen werden wich-
tiger. Bei der griinen Zukunft geht es um
das Verhiltnis zu Pflanzen, Pilzen, Tieren
und damit um Nachhaltigkeit. Die silbrige
Zukunft dreht sich um die Demografie -
die wachsende Bevélkerung, die Verstad-
terung und die alternde Gesellschaft.

Konnen diese drei Zukiinfte denn
koexistieren?

Natiirlich, die Zukunft und die Mega-
innovationen von morgen bilden sich in
den Schnittmengen. Es gibt aber Zielkon-
flikte. Blicken wir auf die Metaversen. Aus
einer griinen Zukunftsperspektive greifen
sie zu kurz. Die Losung: eine dkologisch
nachhaltige Digitalisierung. Wir miissen
beides gleichzeitig betrachten. Um in der
Farbenlehre zu bleiben: Im Moment ge-
trauen wir uns noch viel zu wenig, die drei
Farben zu mischen.

In welchen Bereichen der griinen
Transformation braucht es dringend
ein Umdenken?

Zwei Mega-Cluster miissen komplett neu
gedacht werden: das Bauen und die Er-
nihrung. Es ist offensichtlich, dass man -
aufgrund von Ressourcenknappheit,
Treibhausgasemissionen, Umweltsché-
den und einem erwarteten globalem Be-
volkerungswachstum von 2 Milliarden
oder 25 Prozent bis Ende Jahrtausend -
diese Lebensbereiche neu denken wird.

Wie sieht die Zukunft

der Ernéhrung aus?

Je frither wir uns von den tierischen Protei-
nen losen, desto besser. Die Zukunft wird
eine Mischung aus vier Ansitzen sein.
Erstens und am wichtigsten: pflanzliche
Erndhrung. Zweitens neue Proteine durch
Fermentierung und Biotechnologie, sprich
Laborfleisch. Drittens eine Art Downgra-
ding auf Insekten, Quallen und Muscheln,
auf Tiere ohne zentrales Nervensystem.
Viertens eine Landwirtschaft mit Tieren,
die sich komplett am Prinzip des Kreis-
laufs orientiert und den Tieren so viele
Rechte und Freiheiten wie moglich zuge-
steht. In Anbetracht des riesigen Poten-

zials erstaunt mich, dass der Diskurs iiber
das kiinftige Ernédhrungssystem so diister
ausfillt und wir iiber unsere Steuergelder
Milliarden in ein véllig veraltetes Land-
wirtschafts- und Erndhrungssystem leiten.

Liegt es daran, dass die heutigen Ent-
scheider aus einer ilteren Generation
und deshalb in einer g

Denkweise gefangen sind?

Auch. Es ist eine Generation, die von den
Zukiinften der Nachkriegszeit geprégt ist.
Das war eine Epoche mit sehr starkem
‘Wachstum, Stichwort «Trente Glorieuses»,
also die dreissig glorreichen Jahre, mit
grenzenlosen und billigen Ressourcen,
einem bipolaren Konflikt zwischen Ost
und West und mit einem von Physikern

«Ich plidiere fiir
Chief Question
Officers.»

dominierten Weltbild. Aber die Zeiten ha-
ben sich gedndert - und bisher ist es nicht
gelungen, Denkmodelle und Management
in ein neues Zeitalter zu tiberfiihren.

Braucht es dafiir Riume und Zeit

fiir die Entscheidungstriger, damit
diese sich zuriickziehen und iiber
solche Fragen nachdenken konnen?
Zeit und Raum, um sich in der Vergangen-
heit und Zukunft umzuschauen, sind das
eine. Damit etwa Verwaltungsritinnen
und -réte sich diese Zeit nehmen, konnte
es Sinn machen, die Anzahl der erlaubten
Mandate zu beschrénken. Das andere ist
aber die Diversitit und damit die Vertre-
tung der Frauen, der Jugend, der Nachhal-
tigkeit und der Innovationsethik. Diver-
sitdt heisst, mehr Chancen und mehr Risi-
ken zu erkennen. Das ist wichtig, denn
jede Innovation wird irgendwann zum
Problem und muss iiberholt werden.

Braucht es einen Chief Ethic Officer?
Man kénnte schon argumentieren, dass in
jedem Verwaltungsrat jemand die Innova-
tionsethik abdecken sollte. Das Fragen
und Hinterfragen sollte aber die ganze
Kultur eines Unternehmens durchdrin-
gen. Es braucht Denk- und Lernzeit fiir alle
Mitarbeitenden, nicht nur fiir die Spitze.
Deshalb pladiere ich fiir Chief Question
Officers. Fiir die nidchsten Jahre brauchen
wir schliesslich mehr Trennungskompe-
tenz - als Individuum ebenso wie als
Unternehmen. Um uns von den Zukiinften
der Vergangenheit zulosen, vielleicht auch
von unrealistischen digitalen Traumen.
«Kill Your Darlings», sagen die Design-
Thinking-Profis ...
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MARC WERNER

«Apotheken
sind ideal fiir
eine Triage»

Was der CEO von Galenica von der Digitalisierung des
Gesundheitswesens erwartet und warum Apotheken
zukUnftig eine andere Rolle spielen werden.

INTERVIEW: MATTHIAS NIKLOWITZ

Wie wird das Gesundheitssystem im
Jahr 2040 aussehen?

Man weiss, dass in einem Jahr oder in drei
Jahren wenig passiert, aber innerhalb von
zehn Jahren sich alles verdndert. Kurzfris-
tig werden Innovationen iiberschitzt,
langfristig unterschétzt - und beides gilt
auch fiir das Gesundheitswesen.

Konnen Sie das an Beispielen zeigen?
‘Wenn wir auf die Linder schauen, die ein
sehr fortschrittliches Gesundheitssystem
haben wie beispielsweise Dinemark,
Schweden, Estland oder Litauen, dann
sind das oft Liander, die vieles neu auf-
bauen konnten. Hinzu kommt, dass man
in diesen Lindern ein anderes, positive-
res Bild von staatlichen Stellen hat - bei
uns ist man da durchaus etwas skepti-
scher. Und wir haben den Féderalismus.
Der hat viele gute Seiten, aber bei einigen
Themen rund um die Digitalisierung ist
das nicht férderlich. Nochmals zum Blick
auf2040: Wir werden dann in irgendeiner
Form so etwas wie das elektronische Pa-
tientendossier haben, auch wenn man
das dann etwas anders bezeichnen wird,
weil der Begriff in der Gesellschaft inzwi-
schen zu negativ konnotiert ist.

Wie soll dieses elektronische
Pati d ionieren?

Ab der Geburt wird man ein solches Dos-
sier haben, in das alle wichtigen Vorgén-
ge eingetragen und Daten abgelegt wer-
den, und der einzelne Mensch bestimmt,
wer die Daten nutzen kann und soll. Er-
ganzend werden die Medikamenten-Re-
zepte zu 100 Prozent digitalisiert sein.
Generell wird vieles ganz anders sein in
den nichsten zwanzig Jahren - ich bin
auf die Entwicklungen sehr gespannt.

Wie werden sich die Kosten unseres
. e entwickel

y ?
Es gibt oft die Annahme, dass mit der
Digitalisierung alles giinstiger wird. Aber
das ist nicht der Fall, die Kosten werden
nicht einfach so verschwinden. Wir geben
in der Schweiz jihrlich rund 90 Milliarden
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Karriere: Bluewin (2000 bis 2004):
Leiter Marketing und Verkauf;
Swisscom (2005 bis 2019): zuletzt
Leiter Sales und Services sowie
Mitglied der Konzernleitung;

seit 2020 bei Galenica

Ausbildung: Eidg. diplomierter Mar-
ketingleiter; Executive Education
Programme: IMD Lausanne, Univer-
sitat St.Gallen, London Business
School, Harvard Business School.

Das Unternehmen Die Galenica
Gruppe betreibt mit Gber 500
eigenen, Joint-Venture- sowie un-
abhangigen Partnerapotheken das
schweizweit grésste Apothekennetz
und bietet diverse Gesundheits-
dienstleistungen und -checks.

Franken fiir die Gesundheitsversorgung
aus, davon entfallen etwa 10 Prozent auf
Medikamente. Doch wenn man digitali-
siert, sinken die Krankenkassenkosten
nicht automatisch. Denn die Menschen
werden immer élter, die Gesellschaft wird
auch durchschnittlich dlter, wir konnen
mit moderner Technologie und Prozes-
sen lediglich dafiir sorgen, dass die Kos-
ten im verniinftigen Rahmen steigen.

War Corona eine verpasste Chance fiir
grosse Verinderungen?

Es gab schon einige grosse Veridnde-
rungen. Teilweise sehen wir die Auswir-
kungen erst jetzt: Letzte Woche wurde
beschlossen, dass die Apotheken zukiinf-
tig mehr medizinische Dienstleistungen
erbringen diirfen. Corona hat gezeigt,
was fiir eine wichtige Anlaufstelle Apo-
theken in Gesundheitsfragen sind. Das
hat man zum Beispiel bei den Impfungen
gesehen. Wenn man es schafft, mehr ein-
fache Beschwerden Richtung Apotheke
zu lenken, ist bereits vieles erreicht. Ein
Notfall, der in einem Spital landet, kostet
je nach Spital bis zu 1200 Franken, auch
wenn es nur ein Insektenstich oder ein
Sonnenbrand ist. Solche Fille konnen
sehr gut in der Apotheke behandelt wer-
den - und in dieser Hinsicht hat Corona
schon fiir einen gewissen Schub gesorgt.

In den Begriffen der Digitalisierung
miisste man hier von einem anderen
Ausg; kt der C Journey
sprechen.

Customer Jouneys sind nur so gut, wie sie
auch genutzt werden. Man muss gegen
Gewohnheiten ankdmpfen und mit An-
reizsystemen arbeiten. Viele Menschen
sind nicht motiviert, kostensparende
Prozesse zu bevorzugen. Solche Journeys
sind vielleicht auf den ersten Blick nicht
ganzso komfortabel. Man muss sie so aus-
gestalten, dass auch die Patientinnen und
Patienten etwas davon haben.

Es giibe aus der digitalisierten
Wirtschaft einige Ankniipfungspunkte.
ispielsweise die Instant E -
Menschen sind ungeduldig, sie
mdchten nicht eine Stunde im Warte-
zimmer einer Praxis warten.
Gut, wir diirfen hier nicht von Thnen oder
mir auf andere Menschen schliessen -
schliesslich gibt es durchaus Leute, die
ausreichend Zeit haben, auch fiir Wartezei-
ten in einer Praxis. Aber vielleicht miisste
man dariiber nachdenken, die bisher ein-
heitlichen, fiir alle Menschen gleich ausse-
henden Customer Journeys zu variieren.

‘Wenn man sich andere Branchen
anschaut, dann wurden Kooperationen
zwischen Versicherungen und Leis-
tungserbringern im weiteren Sinne
aufgebaut, um das System insgesamt

zu verbessern.

Auch in unserer Branche gibt es Beispiele,
etwa in den USA. Kaiser Permanente ist
ein Unternehmen im Gesundheitswesen.
Dasiist ein geschlossenes System, inklusive
Krankenkasse mit kompletter integrierter
Versorgung und auch einem Anreizsystem
fiir alle beteiligten Akteure. Dieses fehlt bei
uns in der Schweiz weitestgehend und es
zeigt sich wohl, dass gutes Zureden allein
nicht funktioniert.

Der Gesundheitsbereich wird oft von
den Krankenkassen aus betrachtet -

das wiire fast so, als ob man sich fiir ein
Auto aufgrund der dahinterstehenden
Autoversicherung entscheidet.

Im Grunde genommen betreiben wir
auch kein Gesundheitswesen, sondern

M

Erste Festplatte: Die weltweit erste Festplatte, die IBM 350, war knapp
eine Tonne schwer und konnte gerade einmal 5 Megabyte speichern.

eher ein «Krankheitswesen». Um bei Th-
rem Vergleich mit dem Auto zu bleiben:
Mit der Grundversicherung erhalte ich ja
schon so eine Art Vollkasko. Damit ist fast
alles abgedeckt, und dafiir bezahlen wir
auch. Aber vielleicht wiirde manchen
Menschen auch eine kostengiinstigere
Teilkasko geniigen? Diese wird allerdings
nirgends angeboten. Das wiirde auch die
Aussage «Ich habe mein ganzes Leben nie
eine Versicherung gebraucht, aber be-
zahlt» hinféllig machen. Denn es ist ja
eigentlich grossartig, wenn jemand ge-
sund bleibt.

K wir auf die C Journey
zuriick. Die liesse sich auch von einer
App aus steuern.

Voraussetzung hierfiir ist eine Art digitale
ID, damit alles {iber eine solche eindeu-
tige Identifikation gemacht werden kann.
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Und jetzt zu Galenica - wie wird Thr

Unternehmen im Jahr 2040 aussehen?
Wir werden bestimmt eine integrierte
Customer Journey haben, ein eigenes
Netzwerk, verbunden mit Partnerunter-
nehmen, Joint Ventures und weiteren
Formen der Zusammenarbeit. Wir planen
aber nicht, eine Arztefirma zu sein, und
auch nicht, Spitéler zu besitzen. Die Kom-
plexitit des Gesundheitssystems werden
wir nicht wegbringen, aber man kann sie
mit digitalen Mitteln handhabbar ma-
chen. Wir haben mit dem Aufbau eines
digitalen Gesundheitsmarktes bereits die
ersten Schritte unternommen, wir miis-
sen das aber noch einfacher machen.

Welche Elemente hat man bereits?

Wenn wir den B2B-Bereich ausklam-
mern, dann haben wir bereits die Apo-
theken als niederschwellige erste Anlauf-
stellen. Beim Aufbau eines modernen
Netzwerkes - ich mdochte das nicht als
Okosystem bezeichnen - darf man nicht
nur auf den Gewinn schauen. Apotheken
sind aus unserer Sicht ideal fiir eine erste
Triage, auch und gerade bei weniger
schweren Erkrankungen. Wenn das Pro-
blem vor Ort gel6st werden kann, dann
wird es geldst. Wenn nicht, werden die
Patientinnen und Patienten zu einem Arzt
weitergeschickt, das kann und soll auch
ausserhalb unseres Netzwerkes sein.

Spiitestens an dieser Stelle miissten
entsprechende Marketing- und
K ikati 1} ein-

Um allfdlligen Befiirchtungen 1-
zutreten, konnte man diese ID zum
Beispiel durch eine staatliche Firma ver-
walten lassen. Ein elektronisches Patien-
tendossier kann so eine Rolle iiberneh-
men, aber dafiir miissten auch die Ge-
setze angepasst werden. Diese Gesetze
miissten so klar formuliert werden, dass
man aus ihnen ableiten kann, was sie mit
sich bringen. Sie miissten aber auch so
formuliert sein, dass sie die zukiinftige
Entwicklung nicht behindern. Sonst
hinkt der gesetzgebende Prozess der
technologischen Entwicklung immer
hinterher.

geleitet werden, um die Moglichkeiten
bekannt zu machen und Alternativen
zu bisherigem Verhalten aufzuzeigen.
Wir haben ein «Medi-Corner»-Projekt,
das in diese Richtung geht. Das ist ein
etwas getrennter Bereich in einer Apo-
theke, in dem einfache medizinische
Dienstleistungen vorgenommen werden
konnen. Es sind keine Hinterzimmer,
sondern eigens eingerichtete Behand-
lungsrdume. Aber die Komplexitit ist
hoch - wenn man ein solches Projekt
schweizweit lanciert, muss man mit 26
Kantonsapothekern sprechen.
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Neuer Nutzen?

Eine Studie untersucht die Einsatzmdglichkeiten der Blockchain.

ECKHARD BASCHEK

ie Einfiihrung von Bitcoin im
Jahr 2008 hat nicht nur einen
Hype um Kryptowahrungen
ausgelost, sondern auch um
die dahinter liegende Block-
chain-Technologie. Eine Hoffnung, die
auf der Blockchain liegt, ist die Abkehr
von zentral-organisierten hin zu verteil-
ten, gemeinschaftlich betriebenen und
sich selbst regulierenden Wertschop-
fungsnetzwerken. Die Idee des Bitcoins
war beispielsweise, eine Wihrung zu
schaffen, die von keiner zentralen Ins-
tanz wie Zentralbanken kontrolliert wird.

Heute, 15 Jahre spéter, sind Block-
chain-Anwendungen, die sich am Markt
etabliert haben, weiterhin selten und be-
treffen vor allem Kryptowédhrungen und
neu auch NFT (Non-Fungible Token).
Immer mehr Unternehmen fragen sich,
fiir welche Anwendungen Blockchain
sonst noch einen Mehrwert bringt, was er
Mehrwert sei und was er niitzt.

Diesen Fragen hat sich das GDI zu-
sammen mit acht Industriepartnern (Ge-
nerali, Novartis, Kinegram, Kantonsspital
Baden, VSE, Green, Axedras und Inacta)
im Rahmen einer Studie, die im Januar
2023 publiziert wird, gewidmet. Auf die-
ser Seite einige Statements dazu.

Die Transformation in der Edelmetallindustrie

Axedras Das Unternehmen erkannte
die Probleme der Edelmetallindustrie
- etwa ineffiziente manuelle Prozesse,
fehlende Datenstandards, Produktfal-
schungen, intransparente Wertschop-
fungsketten fur Goldinvestoren - und
baute deshalb eine Produkt-Integri-
tatsplattform auf, basierend auf der
Distributed-Ledger-Technologie. Die
Mitglieder der globalen Wertschop-
fungskette tauschen die notwendigen
Daten mit Hilfe einer Plattform unter-
einander aus, die B2B-Prozesse wer-
den digitalisiert, und jedes Produkt
erhalt einen digitalen Zwilling mit In-

tegritatszertifikat. Das falschungssi-
chere, digitale Zertifikat bietet Trans-
parenz dank Daten Gber Herkunft und
Nachhaltigkeit und validiert die Echt-
heit. So profitieren End-Investierende
und die ganze Wertschopfungskette.
Axedras ist ein Distributed-Ledger-
Technologie-/Blockchain-basierter In-
frastruktur- und Anwendungsanbieter.
Er hat eine verteilte Corda-Anwen-
dung (Open-Source-Blockchain-Platt-
form) fur die Produkt- und Dateninte-
gritat auf dem Goldmarkt entwickelt.

www.axedras.com

-
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Diskette: Ab 1969 begann der Siegeszug der Diskette. Das spater entwickelte
Standardformat von 3,5 Zoll (Bild) hat eine Kapazitat von rund 1,2 Megabyte.

Wertschopfung durch Blockchain

Green Die Blockchain ist eine Schls-
seltechnologie, die die Wertschop-
fung in den nachsten Jahren entschei-
dend verandert wird. Anwendungen
finden sich in nahezu allen Bereichen.
Unternehmen nutzen bereits heute
die Méglichkeiten der Blockchain, um
Innovationen voranzutreiben, die weit
Uber Kryptowadhrungen hinausgehen.
Gemeinsam mit Ecosystempartnern
beleuchtet Green Ansatze, wie
Schweizer Datenhaltung mit elektro-
nischer Identitat auf der Blockchain
abgebildet werden kann und wie de-
ren Governancemodell aussieht. Als

Mitglied in dieser Studie leistet Green
einen Beitrag hinsichtlich eines siche-
ren und nachhaltigen Datenstandor-
tes und deren Konnektivitat und hilft
mit, die Dynamik, das Regelwerk und
das enorme Potenzial dieser Techno-
logie wertschépfend zu entfalten.
Green hat sich vom Internetpionier
zum Unternehmen fUr digitale Ser-
vices gewandelt - mit Datacentern,
Cloud-Angeboten und Internet- und
Vernetzungslésungen vom Internet-
Abo bis zu Connectivity-Modellen.

www.green.ch

«Mit Blockchain kdnnen Abhiingigkeiten abgebaut werden»

Was ist die vielversprechendste
Anwendung fiir Blockchain?

Eine interessante Anwendung der
Blockchain sind elektronische Identi-
titen (E-ID) zur Identifizierung von
Usern im digitalen Raum. Heute nut-
zen wir dafiir viele verschiedene
Benutzernamen und Passworter oder
Anmeldedienste, etwa von Google,
Twitter oder LinkedIn. Blockchain
bietet die Moglichkeit, eine sichere
E-ID so zu gestalten, dass niemand
nachvollziehen kann, wofiir man seine
ID nutzt.

Welche Plattformen sind fiir welche
Branchen und Produkte geeignet,
welche nicht?

Digitale Plattformen bieten lediglich
den Zugang und die Infrastruktur zu
Okosystemen, in denen diverse Akteu-
re gemeinsam Wert generieren. Ich

Daniel Fasnacht, Co-Autor; CEO
EcosystemPartners; Universitat Zarich.

gehe davon aus, dass es in naher Zu-
kunft kaum noch branchenspezifische
Okosysteme geben wird. Es spielt dann
keine Rolle, ob ich einen Kredit tiber
eine E-Commerce-Plattform oder
direkt von einer Retailbank erhalte.

Wer besetzt hier die Kundenschnitt-
stelle?

In Zukunft bestimmt die Kundschaft
den Kommunikationskanal und wer
primér deren sensible Daten verwalten
und nutzen darf. Der Einsatz von
Blockchain kann, neben der Automa-
tisierung, die Interaktion zwischen
Anbieter und Kundschaft effizient,
sicher und vertrauenswiirdig gestalten.
Eine Kundin kénnte beispielsweise
tiber eine App selber und direkt ihren
Strommix aus verschiedenen Kraft-
werken zusammenstellen - und Inter-
mediére wie Energieli anten

der Regel von grossen Anbietern be-
reitgestellt. Sie konnen die Regeln, wie
wir auf der Plattform interagieren, nach
den eigenen Interessen gestalten. Uber
kann beispielsweise die Fahrpreise und
Vermittlungskommissionen eigenstin-
dig festlegen, und Google bestimmt
tiber die Weiterverwendung unserer
Daten. Nutzer der Plattformen kénnen
meist keinen Einfluss auf die Regeln
nehmen und miissen sie akzeptieren.
Mit Blockchain kénnen solche Abhin-
igk 1 gezielt abgebaut werden, weil

wiirden mit einer Blockchain-Losung
ausgeschaltet, was die Transaktions-
kosten senkt.

Welchen Einfluss wird Blockct

es keine zentrale Bestimmungsinstanz
mebhr gibt.

Zeichnet sich eine bestimmte Block-
chai iante als Standard ab?

aufunsere Daten und Konsumen-
tinnen und Konsumenten haben?
Soziale Netzwerke, Mobilitts- oder
E-Commerce-Plattformen werden in

Es gibt nicht die eine Blockchain,
sondern eine Vielzahl an Anbietern.

INTERVIEW: ECKHARD BASCHEK

«Sicherheit
wird immer
wichtiger»

Jan Bieser, Co-Autor, Senior
Researcher und Speaker, GDI.

Welches sind die Vorteile der
Blockchain-Technologie?

Weil wir immer mehr digitale
Dienste nutzen, wird die Verfiig-
barkeit und Sicherheit der digita-
len Infrastruktur immer wichtiger
fiir die Wirtschaft und unseren
Alltag. Beispielsweise sind in der
Schweiz schon mehrmals die
Systeme zentraler Zahlungsdienst-
leister ausgefallen, was zu grossen
Umsatzverlusten in Supermérkten
oder Restaurants gefiihrt hat.
Blockchain ermdéglicht eine robus-
tere digitale Infrastruktur, indem
sie auf technischer Ebene sicher-
stellt, dass Daten stets verfiigbar
sind, effizient ausgetauscht und
nicht einfach manipuliert werden
kénnen.

Gibt es erfolgreiche Beispiele
ausserhalb des Finanzsektors?
Estland nutzt die Blockchain schon
ldnger fiir Services wie Wohnsitz-
dnderungen oder Wahlen. Heute
werden dort 99 Prozent aller 6f-
fentlichen Services auch digital an-
geboten. Ausser heiraten geht fast
alles online und sicher.

‘Was kann Blockchain, was nicht?
Blockchain wird haufig als Allheil-
mittel flir zu hohe Markt- und
Machtkonzentration gehypet: ein
Internet ohne Google, Ride Sha-
ring ohne Uber, Zahlungen ohne
Banken. Solche Verdnderungen
aber sind keine technologischen
Prozesse, sondern gesellschaft-
liche, bei denen viele Interessens-
konflikte gelost werden miissen.
Blockchain kann dies nicht fiir uns
tibernehmen, uns aber dabei
helfen, die neuen Systeme ge-
schickt technisch umzusetzen.

INTERVIEW: ECKHARD BASCHEK
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«Die digitale Plattform ausbauen»

Laut dem Chief Digital & Strategy Officer von Hotelplan werden wir auch zuklnftig reisen. Aber anders - mit viel mehr digitalen Elementen.

INTERVIEW: MATTHIAS NIKLOWITZ

‘Wenn man einen alten Baedeker-Rei-
sefiiher von vor 100 Jahren zur Hand
nimmt, nehmen Adressen von Reise-
buros einen grossen Stellenwert als

llen und als Or i en
fiir Reisen ein. Was hat sich in diesen
100 Jahren tatsichlich verindert?
Wir zdhlen zu den Branchen, die durch
die Digitalisierung in den vergangenen
Jahren wahrscheinlich mit die grossten
Verdnderungen erlebt haben. Natiirlich
vermitteln wir weiterhin zwischen Leis-
tungserbringern und Reisenden. Darii-
ber hinaus haben sich die Wertschop-
fungsketten massiv verdandert. Die On-
line-Reisebiiros haben neue Distribu-
tionskanile aufgebaut. Auch die Hotel-
ketten und Fluggesellschaften verkaufen
direkt. Schliesslich sind die digitalen Me-
ta-Plattformen entstanden, mit denen
grosse Preistransparenz hergestellt wird.

Das sind die Herausforderungen. Wo
sehen Sie Chancen?

Wir sehen grosse Potenziale bei der Ver-
bindung von physischen und digitalen
Elementen. Ein Beispiel vielleicht: Ich
habe mich kiirzlich in einer Filiale bera-
ten lassen. Die Person, die mich beraten
hatte, konnte mir aufzeigen, dass man bei
dem Hotel, fiir das ich mich interessierte,
erst ab dem dritten Stockwerk und tiber-
haupt Sicht auf das Meer hat.

Inwiefern hat Corona als Game-
Changer gewirkt?

Die Coronakrise hat uns vor grosse wirt-
schaftliche Herausforderungen gestellt.
Die Reisebranche arbeitet stark prozyk-
lisch, und wenn die Wirtschaft einbricht,
spiirt die Reisebranche das gleich viel
stirker. Wir hatten mit anderen wirt-
schaftlichen Krisen bereits Erfahrungen
gesammelt, aber die Corona-Krise tiber-
trafalles. Reisen war {iber lingere Zeit gar
nicht moglich. Gleichzeitig war es beein-
druckend zu sehen, wir rasch wir als Un-
ternehmen auf die Krise reagieren konn-
ten. Auch die stdndigen Verdnderungen
bei Flugpldnen, bei Reisevorschriften
und bei Fragen rund um das Thema
Heimkehr erforderten sehr schnelle Re-
aktionen. Zudem: Wir konnten viele neue
Kundinnen und Kunden gewinnen. Sie
kamen wegen der Sicherheit und bleiben
wegen des Service.

Datasette: Die Commodore 1530 (C2N) Datasette konnte auf einem 30-Minuten-Band rund 100 Kilobytes speichern.

Was hatte das fiir Folgen fiir die
Kommunikation mit Ihren Kunden?
Die digitale Kommunikation betrifft nicht
nur die Buchungsvorginge, sondern
auch die Zeiten nach den Buchungen
und wéhrend der Reisen. Stornierungen
und Alternativen lassen sich heute sehr
kurzfristig kommunizieren und handha-
ben. Wir haben dabei auch festgestellt,
dass die Kommunikation {iber vermeint-
lich dltere Kommunikationswege wie
SMS gut funktioniert.

Wie haben Sie Ihre interne Organisa-
tion inklusive den Prozessen nach
Corona angepasst?

Wir haben eine neue Homeoffice-Rege-
lung ausgearbeitet. Neu ist es aber auch
moglich, dass unsere Angestellten
30Tage pro Jahr von einem beliebigen
Ort aus arbeiten konnen. In diesem
Zusammenhang haben wir ein Ferien-
haus auf Zypern angemietet, das unsere
Angestellten kostenlos reservieren kon-
nen, um von dort aus zu arbeiten und
auch teilweise ihre Freizeit zu verbrin-
gen. Solche kombinierten Arbeits- und

Ferienmodelle, sogenannte Workations,
sind zukunftstrachtig, nicht nur inner-
halb unseres Unternehmens.

In anderen Bereichen der digitalen
Wirtschaft etablieren sich erste inte-
grierte digitale Journeys - wie sieht es
bei Thnen aus?

Wir sind dabei, unsere digitale Plattform
weiter auszubauen, sowohl hinsichtlich
neuen Features als auch der User Expe-
rience. Typische Reisen umfassen den
Flug, das Hotel und allenfalls den Trans-
port vor Ort. Einige Elemente lassen sich
bereits heute in unser digitales Kunden-
portal integrieren. Bei einigen Elementen
dagegen sind wir in einer Abhingigkeit
von anderen Unternehmen. Denken Sie
an die Zugreisen in Europa. Hier erwar-
ten wir auch wegen des Aspekts der
Nachhaltigkeit eine deutliche Zunahme
in den kommenden Jahren. Allerdings ist
der Stand bei den Informationen, die wir
zu Zugreisen erhalten und an die Kunden
weitergeben kdnnen, noch lingst nicht
auf dem Stand, wie man es beispielsweise
bei der Flugbranche kennt.

Wo sehen sie die grissten Herausfor-
derungen?

Das Thema sind hier die standardisierten
digitalen Schnittstellen. Im Reisebereich
sind digitale Schnittstellen tiberall zu fin-
den, man benétigt sie zum Beispiel fiir
Live-Abfragen von Hotelverfiigbarkeiten
und viele weitere Dienste. Es ist aber eine
Herausforderung, alle beteiligten Leis-
tungstriger einzubinden. Grundsitzlich
entwickeln wir aber unsere Leistungen
mit einem agilen internen Setup laufend
weiter. Erste Erfolge sieht man schon,
wenn man an die Flughifen denkt. Da
kénnen Reisende bereits heute ihr Ge-
pack mit Hilfe digitaler Tools selbst auf-
geben. Bei Hotels und Ferienhdusern
erwarten wir eine dhnliche Entwicklung
in den kommenden Jahren.

Wie wird sich das auf die Reisen aus-
wirken?

Auch da sind Verdnderungen in Sicht.
Reiseziele lassen sich mit Augmented-
Reality-Hilfsmitteln und individuell er-
kunden. Trotz der Digitalisierung sind
wir tiberzeugt, dass es fiir Menschen wei-

\' ™

Adrian Arnold Er studierte Wirt-
schaftswissenschaften an den Uni-
versitaten Zarich und St. Gallen. Da-
nach war er Strategieberater bei
Bain & Company in der Schweiz und
in Deutschland. 2016 wechselte er
zur UBS Schweiz, wo er in Digital-
rollen, zuletzt als als Head of Digital
Sales, tatig war. 2021 stiess er zur
Hotelplan-Gruppe und war als Di-
rector Group Strategy & Projects an
der Erarbeitung der neuen Grup-
penstrategie beteiligt. Seit April
2022 verantwortet er als Chief Digi-
tal & Strategy Officer die Digitalisie-
rung der Kundenschnittstellen und
den Bereich Nachhaltigkeit. Er ist
auch Mitglied der Konzernleitung.

terhin sehr wichtig sein wird, was sie vor
Ort und direkt erleben kénnen.

Und wie konnen wir uns das Reisen in
den Jahren nach 2035 vorstellen?

Das Thema Nachhaltigkeit wird massiv
an Bedeutung gewinnen. Kurze Reisen
werden nicht mehr per Flugzeug, son-
dern per Bahn erfolgen. Wir bauen hier-
fiir die Moglichkeiten aus, Hotels und
Zugfahrten kombiniert zu buchen. Bei
Langstrecken wird man weiterhin das
Flugzeug nutzen, aber man wird langer
vor Ort bleiben und auch eher Reisen
und Arbeiten kombinieren. Dann rech-
nen wir mit einer deutlichen Zunahme
der sogenannten No-Touch-Dienste
auch in Hotels, inklusive den Eincheck-
vorgingen. Und bei den Unterkiinften er-
warten wir eine Verschmelzung von Ho-
tel- und Ferienwohnungs-Angeboten.
Hotels werden zunehmend mit kleinen
Kiichen oder einem komfortablen Ar-
beitsplatz ausgeriistet, und Ferienwoh-
nungen werden Hotel-Services haben.
Hier wird man zukiinftig eine weniger
klare Trennung sehen.
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Gefiihl der Geborgenheit fordern

Ein positives digitales Patientenerlebnis ist kein «Nice to have», sondern ein Muss. Neue Ideen sind gefragt - und innovative Technologien.

FREDERIC WEILL

aut Studien aus den USA
wiinscht sich fast die Halfte aller
Patientinnen und Patienten eine
bessere digitale Nutzererfah-
rung - und wire dafiir auch be-
reit, den aktuellen Gesundheitsdienstleis-
ter zu wechseln. Diese Tatsache sollte
Fiihrungskriften im Gesundheitsmarkt
zu denken geben: «Patient Experience»,
sprich das Nutzererlebnis im Gesund-
heitsbereich, ist langst kein Marketing-
schlagwort mehr, sondern stellt heute ein
essenzielles strategisches Ziel dar.

Um dieses Ziel zu erreichen, sind neue
Ansitze und Ideen ebenso gefragt wie in-
novative Technologien. «Und genau in
diesem Bereich durften wir Roche mit un-
serem Know-how unterstiitzen», erklart
Stephan Kraus von unserem Unterneh-
men, der Schweizer Technologieberatung
Open Web Technology. Das Ergebnis der
Zusammenarbeit ist die mobile App «Fo-
cus Me», die seit 2021 in der Schweiz auf
dem Markt ist. Die App bietet Brustkrebs-
betroffenen individuelle, digitale Unter-
stiitzung in verschiedenen Phasen ihrer
Therapie, ist aber auch dariiber hinaus
auch ein niitzlicher Begleiter im Alltag.

Netzwerk auf Knopfdruck

Ein zentraler Aspekt stellt dabei die
Vernetzung und Kommunikation dar: Be-
troffene kénnen sich iiber die Chat-Funk-
tion von «Focus Me» mit weiteren Patien-
tinnen oder direkt mit medizinischen
Fachpersonen austauschen. Die Such-
funktion erlaubt es, gezielt Nutzerinnen
in der eigenen Umgebung oder mit dhn-
lichen Interessen und Lebensumstéinden
zu finden. So sprechen Betroffene einzeln
oder in Gruppenchats {iber Themen wie
Erndhrung, Wohlbefinden, Bewegung
oder Familie. Die Patientinnen kniipfen
wertvolle Kontakte, tauschen sich digital
aus und unterstiitzen einander emo-
tional.

«Auf diese Weise wollen wir dazu
beitragen, dass sich Betroffene mit ihrer
Erkrankung nicht allein fiihlen», erklart
Dr. med. Katharina Gasser, General Ma-
nager bei Roche Pharma Schweiz. Uber
einen personalisierten Veranstaltungska-

Agile Methodik fiir
digitale Losungen

Veranstaltung Wie eine agile
Methodik bei der Entwicklung
digitaler Lésungen funktioniert,
zeigte Open Web Technology

beim diesjéhrigen Digital Business
Transformation Forum in Ruschlikon.
Im Gottlieb Duttweiler Institute
diskutierten am 29. September
2022 diverse Fuhrungskréfte tber
digitale Innovationen.

LA LAS’

Erste Festplatte im 5,25-Zoll-Format: Sie wurde 1979 von Seagate mit ein;
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er Kapazitat von 5 Megabyte prasentiert. Die Festplatte etabliert sich als meist genutzter Speicher.

lender erhalten die Nutzerinnen zudem
einen Uberblick iiber verschiedene Ange-
bote von Patientenorganisationen sowie
iiber die Veranstaltungen in ihrer Nihe.
Spitdler und Patientenorganisationen
kénnen ihre Patientinnenfortbildungen
anzeigen und ihre Patientinnen dazu ein-
zuladen. Ob Yoga, Ernédhrung oder Acht-
samkeit - die Nutzerinnen kénnen gezielt
nach Gruppenaktivititen filtern, die ihren
individuellen Bediirfnissen entsprechen.
Alle Veranstaltungen werden im Vorfeld
von «Focus Me» validiert, um die inhalt-
liche Qualitit zu gewéhrleisten.

Herausforderung Benutzererfahrung
Ob Bedienbarkeit oder Datensicher-
heit: Unternehmen sind bei der Entwick-
lung mobiler Apps im Gesundheitswesen
mit vielen Herausforderungen konfron-
tiert. Wie alle Nutzenden horen auch
Patientinnen auf, Apps zu nutzen, die
schwierig zu bedienen sind. Nicht intui-
tive und schwer zu durchschauende An-

wendungen bringen Frustration. Der Er-
folg einer App hingt insbesondere von
der Benutzererfahrung ab. Wenn die An-
wendung die Bediirfnisse der Nutzerin-
nen nicht erfiillen kann, wird sie auf dem
Markt scheitern. Zudem wichst bei den
App-Nutzenden die Sorge, dass digitale
Daten ohne ihre Zustimmung verwendet
werden. Die Sicherheit personenbezoge-
ner Daten ist fiir Apps im Gesundheits-
wesen obligatorisch und gleichzeitig
kompliziert.

Einfache Handhabung im Fokus

Bei der Entwicklung der App-Funktio-
nen stiitzte sich Open Web Technology
aufein interdisziplindres Team aus digita-
len UX-Beratern sowie Technologie- und
Datenschutzexpertinnen. Die Abkiirzung
«UX» steht fiir «User Experience», also
Nutzererfahrung. Ein zentraler Aspekt,
wie Stephan Kraus betont: «Die Ansprii-
che der User stehen klar im Zentrum - in
diesem Fall die Anspriiche der Patientin-

nen.» Und da sich Menschen, die unter-
einander zu medizinischen Themen
kommunizieren, nicht immer in bester
Verfassung befinden, sei ein effektives
und intuitives UX-Design unabdingbar.
Um die Bediirfnisse der Betroffenen bes-
ser verstehen zu konnen, wurden die ers-
ten Anwendungsfélle der App in Zusam-
menarbeit mit Patientinnen konzipiert
und kontinuierlich iterativ getestet.

Datensicherheit gewéhrleisten

Eine mdglichst nutzer- und nutzerin-
nenfreundliche App zu entwickeln, die
gleichzeitig hinsichtlich Datensicherheit
keine Kompromisse eingeht, stellt eine
Herausforderung dar. «Natiirlich geniesst
der Schutz der Privatsphire und damit
der personenbezogenen Daten aller Nut-
zenden fiir uns bei Roche hichste Priori-
tét», betont Katharina Gasser. Daher bau-
te man gemeinsam mit Open Web Tech-
nology eine hochmoderne Architektur
auf, welche die personenbezogenen

Daten verschliisselt. So kann Roche zwar
Metadaten zur Nutzung der App sowie
anonymisierte, aggregierte Daten von Pa-
tienten und Patientinnen analysieren, um
daraus Riickschliisse fiir eine bessere Be-
handlung zu ziehen. Auf personenbezo-
gene Daten selbst erhilt Roche jedoch
keinerlei Zugriff.

«Focus Me» wird kontinuierlich ver-
bessert, um Betroffenen noch wertvollere
Dienstleistungen anbieten zu kénnen. Ro-
che arbeitet zudem sehr eng mit Pa-
tientenorganisationen zusammen und ist
offen fiir weitere Partnerschaften im Ge-
sundheitswesen. Um medizinische Apps
in den Schweizer Nachbarldndern anbie-
ten zu konnen, erfordert die EU eine Zerti-
fizierung des Qualitditsmanagementsys-
tems fiir « Design und Herstellung von Me-
dizinprodukten» (ISO 13485). Auch diese
kann Open Web Technology vorweisen.

Frédéric Weill, Managing Partner und Griinder,
Open Web Technology, Genf.
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Neun von zehn haben
noch Potenzial

Digitale Transformationen sind
Business-Transformationen,
und sie gilt es ganzheitlich und
integrativ zu managen.

JAN SCHLUCHTER

‘Wenn man sich mit Unternehmern {iber
Transformationen unterhilt, wird als Ers-
tes die digitale Transformation genannt.
Einige verwenden die Begriffe Digitale
und Business-Transformation sogar syn-
onym, was aber die Tragweite der Busi-
ness-Transformation unterschitzt und
somit auch den Erfolg digitaler Transfor-
mationen gefihrdet.

Digitale Transformation istimmer Teil
der iibergeordneten Business-Transfor-
mation. Es geht hierbei darum, alle fiir
den kiinftigen Unternehmenserfolg ent-
scheidenden Elemente zu identifizieren
und die grossten Liicken schnell und
konsequent zu schliessen. Dies fiihrt
dann zu wesentlichen An-
derungen gegeniiber dem

befragten Schweizer Unternehmen. Wie
die Studie weiter zeigt, gibt es jedoch in
allen Bereichen einfache Stellhebel, bes-
sere Erfolge mit Business- und Digital-
Transformationen zu erreichen. Dies
fangt bei einem engagierten, stark invol-
vierten und authentisch agierenden Fiih-
rungsteam an. Es iibertrdgt sich auf die
Mitarbeitenden, was dann dazu fiihrt,
dass sie aktiv an diesen tiefgreifenden
Verdnderungen mitarbeiten wollen. Feh-
ler werden als Teil der Transformation
gesehen und als Chance zum Lernen.
Eine solche Kultur im Unternehmen zu
schaffen, ist eine grundsétzliche Voraus-
setzung fiir eine hohe Transformations-
bereitschaft.

Bei der Umsetzung der Transforma-
tion geht es um Schnelligkeit und Syste-
matik. So sollten Unternehmen dhnlich
wie Flugzeuge einen aktiven Radar zum
Erfassen relevanter Umwelt- und Markt-
veranderungen haben. Sind diese Ver-
dnderungen bekannt, ist es wichtig,
schnell zu bewerten, was dies bedeutet

und wie das Unternehmen
darauf reagieren soll. So

Status quo. Das koénnen Verinderung sind Verdnderungen zwar
verdnderte digitale Leis- icht noch vielfach bekannt, werden
tungsangebote oder digi- nic oc aber hiufig unterschitzt,
talisierte Prozesse sein. on top zum oder Management wie
Ebenso kann es aber fiir Tagesgeschift Mitarbeitende warten zu
den kiinftigen Erfolg kri- erwarten. lange, bis sie diese Prozes-

tisch sein, neue Maschi-
nen/Infrastruktur zu be-
schaffen, sich um alter-
native Energie zu kiimmern oder sich
regional neu aufzustellen. Wird dies nicht
gleichzeitig durchdacht, kénnen wichtige
Verdnderungen vergessen werden oder
einzelne Bereiche der Transformationen
werden gar nicht beriicksichtigt (zum
Beispiel werden die Produktionsprozesse
digitalisiert, neue Energiekonzepte wer-
den aber nicht aufgenommen).

Aktuelle Studie

Dass aktuell parallel mehrere Fak-
toren fiir Business-Transformationen
sorgen, zeigt sich auch in der gerade von
der HSLU veréffentlichten Studie, dem
«Business Transformation Survey 2022»,
an den Riickmeldungen von weit {iber
300 Schweizer Unternehmen eingeflos-
sen sind. Technologischer Wandel und
damit auch die Digitalisierung ist der
wichtigste Ausl6ser, aber auch Engpésse
in der Lieferkette, neue Kundenanfor-
derungen oder verschirfte Wettbewerbs-
bedingungen sind parallel zu 16sen.

Dies gelingt dann besonders gut,
wenn ein hoher Transformationsreife-
grad, die Business Transformation
Maturity, vorliegt. Dazu bedarf es einer
hohen Transformationsbereitschaft, Um-
setzungsstiarke in der Transformation
und auch ausgeprigterer organisatio-
naler Transformationsfahigkeiten. In die
héchste Kategorie der Transformations-
Champions fillt nach den Ergebnissen
des «Business Transformation Survey»
der HSLU aktuell aber nur eines von zehn

se oder Angebote anpas-
sen. Schnelle Erfahrungen
im Kleinen sind gerade bei
den aktuell vielfaltigen Verdnderungen
viel wichtiger als ausgekliigelte Pldne.
Wenn es klappt, kann schnell skaliert
werden, sonst passt man eben an.

Um schnell und systematisch agieren
zu konnen, muss das Unternehmen orga-
nisationale Transformationsfihigkeiten
vorhalten. Dies hort sich komplizierter
an, als es in der Realitét ist. Dennoch zeigt
sich in der Praxis und bei Unterstiitzung
solcher Transformationsvorhaben, dass
wichtige Basics nicht beachtet werden.
So sind Business- und digitale Trans-
formationen dann erfolgreicher, wenn es
klare Verantwortlichkeiten fiir alle Vor-
haben gibt, die von einer zentralen Stelle
gemanagt werden.

Regelmiéssige Kommunikation {iber
den Transformationsfortschritt, gerade
von der Geschiftsleitung, auch wenn et-
was nicht wie geplant lduft, sind wichtig.
Mitarbeitende sind frithzeitig mit ein-
zubinden, denn diese sind fiir die Ver-
ankerung neuer Abldufe und Systeme
entscheidend und sind dann besonders
motiviert, wenn sie davon wissen, das
entsprechende Know-how haben und
hierbei unterstiitzt werden. Dazu reicht
es vielfach aus, den Mitarbeitenden ge-
niigend Freiraum gerade in zeitlicher
Hinsicht zu geben und nicht zu erwarten,
dass die Verdnderung noch on top zum
Tagesgeschift passieren muss.

Jan Schitichter, Programmleiter und Dozent, HSLU,
Luzern; Partner, 3S Management, Basel.
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kann Datenmengen von 650 bis 900 Megabyte speichern.

Kein Schweizer China

Die Gesichtserkennung ist ein zweischneidiges Schwert. So macht man es richtig.

CHRISTIAN FEHRLIN

iele Menschen verkniipfen
die Gesichtserkennung mit
der flichendeckenden Uber-
wachung einzelner Biirge-
rinnen und Biirger. Meistens
dient in diesem Fall China als schlechtes
Beispiel. Natiirlich wird in China die
Gesichtserkennung eingesetzt, um die
Biirgerinnen und Biirger zu iiberwachen.
Aber wie bei jeder Technologie gibt es
sinnvolle und weniger sinnvolle Einsatz-
gebiete. Die Uberwachung von Biirge-
rinnen und Biirgern ist bei weitem nicht
die einzige Anwendung von Gesichts-
erkennung. Es gibt viele sinnvolle Ein-
satzgebiete dieser Technologie.

Gesichtserkennung ist vielféltig

Aber was ist Gesichtserkennung iiber-
haupt? Die Gesichtserkennung teilt sich
in drei Stufen ein: erstens die Face Detec-
tion. Erkenne ich auf einem Bild oder
Video ein Gesicht? Zweitens: Face Match.
Ist das Gesicht einer Person auf unter-
schiedlichen Bildern das gleiche? Und
drittens Face Recognition (Gesichtser-
kennung). Ist dieses Gesicht auf einem
bestimmten Bild zum Beispiel Peter Mus-
ter? Also erst die dritte Stufe identifiziert
eine Person und ist technisch eine Erken-
nung von einer Person.

Immer wieder werden Kritiken laut,
dass die Gesichtserkennung offenbar ras-
sistisch ist und mit gewissen Ethnien ein
Problem hat. Wie gut die Gesichtserken-
nung funktioniert, hdngt davon ab, wie
gut der Algorithmus ist und wie gut die
Trainingsdaten sind. Also kurzum, wie
gut die Software programmiert ist.

Es gibt viele Anwendungen
der Gesichtserkennung, die
durchaus Sinn ergeben.

Wie zuverléssig wird eine Person heu-
te erkannt? Dazu gibt es internationale
Benchmarks wie zum Beispiel die Daten-
basis Labeled Faces in the Wild, an dem
Firmen die Zuverlassigkeit ihrer Algorith-
men testen. Dabei geht es darum, dass
man aus einem grossen Datenset von
Gesichtern das richtige erkennt. Die bes-
ten Algorithmen erkennen iiber 99,83
Prozent der Personen richtig. Die Algo-
rithmen sind also bereits heute zuverlds-
siger als jede Zollbeamtin und jeder Zoll-
beamte.

Sinnvolle Anwendungen

Es gibt zahlreiche Anwendungen der
Gesichtserkennung, die durchaus Sinn
ergeben. Einfaches Beispiel ist der Zu-

gang zu Biirogebduden mittels Face
Match (Access Control). Hier benétigt es
nicht einmal eine personliche Identifika-
tion, sondern lediglich ein Matching der
Person, die an der Tiir steht. Der Einlass
ist bedeutend sicherer als eine Schliissel-
karte ohne Code. Natiirlich gibt es auch
bei der Ermittlungsarbeit der Polizei
sinnvolle Einsétze. Bei der Frage etwa, ob
die richtige Person in Gewahrsam ist.

Aber auch das Sichten von Gewalt-
videos oder Kinderpornografie kann die
Gesichtserkennungmaschine deutlich
effizienter und zuverldssiger als ein Er-
mittler, eine Ermittlerin. Die Maschine
macht dies emotionslos und kann auch
Monate spiter Opfer zuverléssig identi-
fizieren und eine Verbindung zu anderen
Videos herstellen.

Flachendeckende Uberwachung?

Die heutigen Datenschutzgesetze sind
in den meisten Lindern bereits so auf-
gestellt, dass die flichendeckende Uber-
wachung nicht moglich ist. Zudem gelten
Gesichtsvektordaten als biometrische
Daten und sind speziell durch das Gesetz
geschiitzt. Dementsprechend ist es in der
Schweiz nicht méglich, flichendeckende
Uberwachung zu betreiben und Video-
material auf Vorrat zu speichern.

Christian Fehrlin, CEO, Deep Impact, Winterthur.
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USB-Sticks: Ab 1996 |ésten sie Disketten und CDs als mobile
Datentrager ab. Der erste Stick konnten 8 Megabyte speichern.

SD-Speicherkarte: Ab 2001 kam neben der DVD die Secure Digital
Memory Card auf. Bis zu 128 Terabyte betragt die Datenkapazitat.
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Warum Chief Innovation Officer gut beraten sind, die folgenden Kernthemen nicht aus den Augen zu verlieren.

JEAN-JACQUES PITTET

1- Strategy und Roadmap

Eine IT ohne Strategie und Roadmap
zu fithren, ist wie fiir die Ferien zu pa-
cken, ohne einen Plan zu haben, ob es
an den Strand nach Ibiza oder zur Polar-
expedition nach Spitzbergen geht. Strate-
gien sind schon ldnger kein starrer Pa-
pier-Staubfanger mehr; ihre Umsetzung
kann agil und kreativ erfolgen. Die Form
hat sich iiber die Jahre zwar geédndert, die
harte Arbeit, Ziele der IT zu reflektieren,
die konfliktreichen Gespriche zu fiihren
und einen Konsens fiir einen Fokus zu
finden, sind geblieben.

2 - Business-IT-Alignment

‘Wenn die linke Hand nicht weiss, was
die rechte tut, ist es oft ein Problem im
Alignment der Rollen. Die einst klaren,
starren Rollen und die Rollentrennung
haben sich im Sog der Agilitdt hin zu fle-
xiblen, interdisziplindren und nur noch
grob definierten Teamrollen verdndert.
Daher ist es zentral, diese Rollen und
deren Zusammenspiel dennoch klar zu
definieren. Was dies konkret fiir die ein-
zelne Organisation bedeutet, muss ge-
meinsam erarbeitet und gekldrt werden.

3 - Enterprise Architecture

Wir alle kennen dieses etwas mulmige
Gefiihl, wenn wir mit einem Schlagboh-
rer fiir ein neues Loch in der Wand anset-
zen: In was genau bohrt man hinein?
Hoffentlich in keine Strom- oder Wasser-
leitung! Wiinschenswert wire, man hitte
im Vorfeld einen exakten Plan geschmie-
det. Was fiir den Heimwerker-Alltag gilt,
spiegelt sich in vielen IT-Organisationen.
Oftmals fehlen Pline und Informationen
dariiber, was genau hinter der Informatik
steckt, wie sie verdrahtet und vernetzt ist.
Organisationen sind daher im klaren Vor-
teil, wenn sie diese Baupline respektive
die Unternehmensarchitektur sorgsam
und kontinuierlich pflegen.

4 - IT Security and Compliance

Keine Woche vergeht ohne eine wei-
tere Medienmitteilung zu einer IT-Si-
cherheitsliicke oder einem digitalen Ein-
bruch. Der sorgenfreie Umgang mit der
IT gehort der Vergangenheit an. Heute
hat die IT-Sicherheit einen neuen und
zentralen Stellenwert. Die Rolle des CISO
und die kontinuierliche Umsetzung von
Sicherheitsmassnahmen gehoren unab-
dingbar zum Standardrepertoire jeder
heutigen IT-Organisation.

5 - Data Management

Daten sind in der IT omniprédsent -
deren schlechte Qualitit aber leider ge-
nauso. Welches Unternehmen kann bei-
spielsweise von sich behaupten, eine
einheitliche, organisationsiibergreifende
Sicht auf seine Kundschaft zu haben?
Wer das kann, darf sich gliicklich schét-
zen. Data Management ist ein facetten-
reiches Thema, das oft halbherzig in den
einzelnen Silos der Organisation gepflegt
ist. Die gewinnbringende Interpretation
der Daten bedarf jedoch tiefgreifenden,
fachlichen Wissens und das Engineering
von Reports das Know-how von Spe-
zialistinnen und Spezialisten. IT-Organi-
sationen sind diesbeziiglich gefordert,
eine einheitliche Herangehensweise zu
ctablieren.

6 - Cost Management

«Unsere IT ist zu teuer» ist ein Satz, der
oft von Geschiftsleitungen zu horen ist.
Der fehlende Wille, die eigenen Wiinsche
zu fokussieren, ist héufig eine vorange-
hende Ursache. Wie oft wird eine neue
Applikation eingefiihrt, nur weil die Hoff-
nung auf den neuen Prozess grosser ist
als die Motivation, sich den bestehenden
Prozess anzueignen? IT-Organisationen

sollten die wahren fachlichen IT-Kosten-
treiber identifizieren und sie in einer
gesunden Streitkultur regelmaéssig zu
hinterfragen.

7 - Service Management

Die IT ist und bleibt eine unterstiit-
zende Funktion, deren Wichtigkeit zwar
zugenommen hat, deren Beitrag aber
weiterhin Klarheit bedarf. Mit den wach-
senden, neuen Themen geht in der IT oft
der Fokus verloren, was deren eigentliche
Dienstleistungen sind. Kein Service kann
optimiert werden, wenn er nicht doku-
mentiert und normiert ist und regelmis-
sig durchgefiihrt wird.

8 - Cloud Management

Der Megatrend, Applikationen in die
Cloud zu migrieren, ist nicht aufzuhalten.
Es ist aktuell nicht mehr eine Frage, ob
Leistungen aus der Cloud erbracht wer-
den, sondern eher wann und welche. Das
Beziehen von Leistungen aus der Cloud
wird das alteingespielte Betriebsmodell
der IT wesentlich beeinflussen. Es ist
demnach eine Verdnderung und keine
Ablosung, denn auch das neue cloud-
basierte Betriebsmodell verlangt nach IT-
Fachspezialistinnen und -spezialisten.

= (i )/
SSD-Karten: Die Solid State Disk waren ab 2007 marktreif. Sie basieren
auf Halbleiterbausteinen und kdnnen bis zu 100 Terabyte speichern.

Z.ehn Fokusthemen fiir CI10

9 - Application Management und
Modernisierung

«Zeige mir deine Fachapplikationen,
und ich sage dir, wer du bist.» Das Arsenal
an Fachapplikationen ist so individuell,
wie es die Unternehmen sind. Die Fach-
applikationen sind die eigentlichen Un-
terstiitzer der Prozesse und demnach die
Treiber der Digitalisierung. Sie begleiten
uns oft {iber Jahrzehnte. Was wie eine lie-
bevolle Beziehungklingt, ist oft eher chao-
tische Hassliebe. Wir freuen uns iiber den
Kauf einer neuen Fachapplikation und
vernachlédssigen nachgelagerte Investi-
tionen. Eine Ubersicht der Fachapplika-
tionen und deren Lebenszyklus-Investi-
tionen ist daher essenziell in jeder IT.

10 - Project and Product Delivery

Die IT-Organisation ist und bleibt der
Ort des Vertrauens fiir die Realisierung
von digitalen Projekten und Produkten.
Sie ist demzufolge in der Pflicht, die fiirs
Unternehmen passenden Methoden,
Werkzeuge und die addquate Organisa-
tion zu bestimmen und Unternehmen
bei deren Einfiihrung zu unterstiitzen.

Jean-Jacques Pittet, Leiter Geschaftsbereich
CIO Advisory, Adesso Schweiz, Zirich.
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