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Vorwort 

Viele der Berufseinsteiger kennen die Zeit vor dem Internet, die ich hier 

als „Pre-Digital Age“ bezeichne, nur aus Erzählungen ihrer Eltern. 

Deren „Babyboomer-Generation“ wurde in ihren frühen Berufsjahren 

Mitte der 90er-Jahre mit dem Phänomen Internet erstmalig konfrontiert 

und konnte wohl nur erahnen, welche tiefgreifenden Änderungen das 

digitale Zeitalter bereithalten sollte. Auch der Großteil der 

Unternehmen weltweit wurde vor dem digitalen Zeitalter gegründet. 

Diese Unternehmen mit ihren Wertschöpfungsprozessen sehen sich 

erheblichen Herausforderungen gegenüber (s. Abbildung 0-1). Denn es 

gilt, in einem Wirtschaftskreislauf des „Digital Age“ erfolgreich und 

nachhaltig zu bestehen.

Dabei beginnt wieder einmal eine neue Welle der Internetrevolution. 

Diese nun bevorstehende Revolution wird weitreichende Änderungen 

der Realgüterwirtschaft mit sich bringen. Lassen Sie mich zunächst 

Revue passieren.

Die frühe und erste Gründerwelle der Internet-Ökonomie begann in den 

frühen 90er-Jahren und endete in dieser Dekade mit einem lauten Knall. 

Diese erste Welle hat sich zunächst mit der Frage befasst: Wie 

verschafft man Menschen Zugang zum Internet? Ihre Anwendungen 

selbst waren limitiert, etwa E-Mail-Services oder erste 

Informationsportale wie Lycos. Mit bekannten Stars der „analogen“ 

Zeit (etwa Boris Becker „Ich bin drin“) vermarkteten Anbieter wie der 

Onlinedienst AOL ihre Internetanschlüsse, bis die großen Telefonie-

Anbieter dieses „Zugangsgeschäft“ mit der Telefonrechnung 
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zusammenführten. Damit war der Weg frei für jedermann, außerhalb 

proprietärer Dienste wie AOL, die mit dem Internetzugang lediglich 

eigene Inhalte anboten, in unfassbar schnell wachsenden, frei 

verfügbaren Inhalten im Netz zu recherchieren. 

Abbildung 0-1: Abschied an die gute, alte, analoge Zeit 

Ende der 90er war eine Riesenparty im Gange. Der „Neue Markt“ an 

der Börse entstand, und täglich wurden viele neue Unternehmen mit 

Wagniskapital gegründet. Ende der 90er waren zu viel Geld der 

Investoren, aber zu wenige zahlende Nutzer im Internet unterwegs, 

sodass im Jahr 2000 die als „Dotcom Bubble“ bezeichneten 
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Wachstumsträume platzten: Über 90 Prozent der Gründungen im Netz 

gingen pleite.

Die zweite Welle der Internet-Revolution begann bereits Ende der 90er-

Jahre und verschaffte mit ihren Angeboten Übersicht im entstandenen 

Content Chaos, und so wanderten die analoge Welt der Werbung, die 

Inhalte-Anbieter und der Handel systematisch ins Internet. Ein immer 

schnelleres Wachstum der Nutzer und Handelstransaktionen brachte 

nach dem Platzen der ersten Blase schnell Vertrauen an Gewinnchancen 

zurück, womit die wenigen Überlebenden der ersten Dotcom-Welle 

und ihre Investoren ihre heutigen milliardenschweren Geschäfte 

aufbauten. Google und Amazon kommen aus dieser Zeit und setzten 

sich als Standard für ihre Kategorie durch.

Typisch für die erste Welle war, dass die Nutzer mit den Anbietern und 

ihren Services im Kontakt stehen, aber nicht untereinander. Die zweite 

Gründerwelle nach dem Platzen der Dotcom-Blase fing vor allem an, 

die Beziehungen der Menschen untereinander als Wert zu entdecken. 

Neben eBay und E-Darling entstand in der zweiten Welle auch das, was 

heute als soziale Medien aus dem Alltag nicht mehr wegzudenken ist.

Das Internet der ersten und zweiten Welle hat die Art und Weise, wie 

wir Informationen austauschen, uns informieren und Handel treiben, 

revolutioniert. Wir alle haben uns in sozialen Medien einen „digitalen 

Zwilling“ geschaffen, der so ist, wie wir sind oder sein wollen. Wir 

haben Transparenz über Preisbildung und Angebote der Services im 

Internet und darüber hinaus nahezu aller Produkte der analogen 

Ökonomie der Dinge. Das Internet hat in nur 20 Jahren die Art und 
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Weise, wie wir lernen und Wissen vermitteln, unsere Meinungsbildung

und damit die Politik, unser Verständnis von Kultur und Werten, aber 

auch die Art und Weise, wie und wo wir miteinander kommunizieren, 

Kontakt aufnehmen, uns kennenlernen, uns verlieben und ins Geschäft 

kommen, paradigmatisch verändert.

Wie die zweite Welle gegenüber der ersten Welle, wird die dritte Welle 

gegenüber der zweiten Welle wieder völlig neue Horizonte eröffnen. 

Drehte es sich in der ersten und zweiten Welle vor allem um uns 

Menschen, das heißt um unsere Inhalte, Transaktionen und unsere 

Vernetzung, befasst sich die dritte Welle der digitalen Revolution mit 

der Vernetzung der Dinge, die Menschen geschaffen haben. 

Automobile, Maschinen, Parkuhren, Gartengeräte, einfach alles, was 

uns Menschen das Leben erleichtert und deshalb „genutzt“ wird, geht 

als „Smart Product“ ins Netz. In 10 Jahren wird es wohl keine 

Kaffeemaschine mehr geben, die sich nicht über Mobiltelefon (sofern 

es das dann noch gibt) an- und ausschalten lässt. Auch die Dinge selbst 

werden sich verändern. Das Auf- und Abschließen einer Haustür mit 

einem Schlüssel wird uns bald so archaisch vorkommen wie eine 

Pferdedroschke in Wien.

Damit wird klar, dass sich in der dritten Welle vor allem die 

Wertschöpfungsketten der produzierenden, das heißt 

produktherstellenden Unternehmen verändern werden. Aller 

Wahrscheinlichkeit nach wird die dritte Welle damit noch 

tiefergreifende Veränderungen mit sich bringen als alles das, was das 

Internet in den vergangenen 20 Jahren bereits mit sich brachte.
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Die Entwicklungen der dritten Welle bezeichnen wir als das „Internet 

der Dinge“. Diese Entwicklung wird sich dabei genauso vollziehen, wie 

es in der ersten und zweiten Welle mit dem „Internet der Menschen“ zu 

beobachten war. Erst werden die „Dinge“ selbst mit dem Internet 

verknüpft (vergleichbar mit „Ich bin drin“), dann werden die „Dinge“ 

untereinander korrespondieren (vergleichbar mit den „sozialen 

Medien“). Zunächst werden „Dinge“ noch mit Steuerung der 

Menschen, schließlich aber ohne jegliches Zutun, vollständig autonom 

handeln. Kühlschränke werden sich gemäß dem Konsumverhalten 

selbstständig füllen, zunächst über den vom Kühlschrank bestellten 

Lieferboten, schließlich über ein anderes „Ding“, eine Drohne oder 

einen Roboter. Automobile sind bereits heute im Netz verknüpft. Sehr 

bald werden Automobile auch selbst fahren und dann nach 

programmierten Logiken sogar eigeninitiativ agieren.

In dieser dritten Welle der Internet-Revolution wird der Mensch 

erstmalig „sehen“, was das Internet bewirkt und verändert. Bis heute ist 

die digitale Revolution völlig unsichtbar für die physikalische Welt – 

einmal abgesehen von den Werbeplakaten und den Menschen, die mit 

gesenktem Kopf ihr Mobiltelefon vor sich hertragen. Die dritte Welle 

aber wird die heutige dingliche Welt, wie wir sie kennen, radikal 

verändern. Supermärkte, Ampeln, Verkehrsschilder und der stehende 

Verkehr (so nennt man die geparkten Blechhalden an den 

Straßenrändern) werden möglicherweise gänzlich verschwinden. 

Manche Geräte – wie sie heute aus dem Alltag nicht wegzudenken sind 

– etwa das Mobiltelefon – werden mit hoher Wahrscheinlichkeit 

verschwinden. Die Funktionalität der Smartphones wird entweder im 
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Menschen implantiert oder in anderen „Dingen“ des täglichen Lebens 

integriert werden.

Der Nutzen dahinter liegt auf den ersten Blick auf der Hand. Neue 

Services, mit denen die „Dinge“ autonom arbeiten, erleichtern uns 

Menschen Routinearbeiten, Logistik-, Planungs- und 

Verwaltungsaufwand. All das, was wir nicht als ursächlich 

„wertschöpfend“ betrachten, sondern als Mittel zum Zweck, wird den 

Dingen übertragen. Wie etwa der Gang zum Supermarkt, den wir 

lediglich tätigen, um unseren Kühlschrank zu füllen, und vieles mehr. 

Auf der anderen Seite werden Unternehmen diese Art Tätigkeiten und 

Prozesse an „Dinge“ übertragen, was zu radikalen Verwerfungen in den 

heutigen Wertschöpfungsketten führt, in denen Menschen 

Beschäftigung finden. Erstmalig kommt die dritte Welle der Internet-

Revolution am Arbeitsmarkt an, da in dieser Welle nun auch das 

Handlungs- und Entscheidungswissen der Menschen auf Dinge 

übertragen wird.

Viele mögen diese Entwicklung kritisieren, aber sie ist nichts anderes 

als eine Wiederholung dessen, was wir in den Geschichtsbüchern seit 

den Weberaufständen in der Mitte des 19. Jahrhunderts unter dem 

Begriff „Industrialisierung“ bereits kennen. Vor jeder solchen neuen 

Industrialisierungswelle entsteht Unmut, da sie auch tiefgreifende 

soziale Änderungen zur Folge hat. Dieser Unmut legt sich dann wieder, 

wenn die Realität eintritt und die Menschen mit den Chancen und der 

Dynamik der Veränderung eines neuen Lebenskontextes umzugehen 

lernen.
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Warum aber passiert das, und was genau ist das Problem, das die dritte 

Welle mit dieser Vehemenz antreibt? Der Grund liegt nicht nur im 

Unvermögen der bestehenden Ökonomie, ohne die technischen 

Potenziale des Internets weitere Produktivität und damit Wachstum zu 

gewinnen. Eines der bedeutendsten Phänomene unserer heutigen 

analogen Ökonomie der Dinge steckt in einer Sackgasse, die eine 

digitale Ökonomie der Dinge geradezu erzwingt. Wir erleben eine 

schier unfassbare und nie dagewesene Überproduktion an physischen 

Produkten, die unsere Welt sichtbar in eine ökologische Katastrophe 

führt. Die Art und Weise, wie wir Wachstum, Wohlstand und 

Beschäftigung entwickelt haben, basiert auf einem „Mehr“ an Absatz 

an „Dingen“. Um ein „Mehr“ zu schaffen, muss die Nutzung der Dinge 

gering, ihre Spezialisierung auf die Anwendung hoch und ihr 

Lebenszyklus kurz sein. Hinzu kommt die Problematik der Nutzer, die 

ich im Folgenden als „Verfügbarkeitsdilemma“ beschreibe.

Fast alle „Dinge“ werden in der heutigen Logik der analogen Ökonomie 

nicht genutzt, sondern „besessen“ und zwar für den Fall der Nutzung. 

Die analoge Ökonomie der Dinge hat aufgrund der fehlenden 

Konnektivität der Produkte während ihrer Nutzung wenig Erkenntnisse 

über die Präferenzen seiner Nutzer. Daher sind die Möglichkeiten der 

Produktanbieter begrenzt, wenn Sie verstehen wollen, wann, in 

welchem Umfang und in welchem Kontext genau der Nutzer plant, das 

Produkt zu nutzen, und wie das Produkt schließlich genutzt wird. Da 

dies alles nur der Nutzer selbst versteht, muss er, der Nutzer, in der Welt 

der analogen Ökonomie der Dinge, die absolute Verfügungshoheit über 

sein Produkt haben. Ansonsten ist das Produkt nicht verfügbar, wenn er 
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es nutzen will. Erst mit der Verfügbarkeit eines Produkts entsteht 

schließlich, zusammen mit seiner zweckdienlichen 

Produktfunktionalität, sein eigentlicher ökonomischer Wert für den 

Nutzer, für den er bereit ist zu zahlen.

Wie wichtig die Verfügbarkeit für den Wert eines Produkts ist, haben 

wir mit dem Aufkommen von Wikipedia erfahren. Der Brockhaus oder 

das Meyersche Lexikon waren nicht wegzudenken aus dem 

Bildungshaushalt, genau wie der Stadtplan und viele weitere 

Informationsprodukte. Diese Art der Informationsprodukte verlor mit 

dem Aufkommen von Wikipedia oder Google Maps mit einem Mal 

ihren Wert, trotz passabler Produktfunktionalität, da die Verfügbarkeit 

dieser Inhalte nicht mehr an den Besitz eines Lexikons oder Stadtplans 

gebunden war. Wissen war im Internet jederzeit und allerorts verfügbar. 

Aufgrund der Immobilität des Lexikons kaufte der Kunde damit ein 

Produkt, das er theoretisch jeden Tag stundenlang nutzen konnte, auch 

wenn er nur zweimal im Jahr etwas nachschlug. Die ungenutzte 

Kapazität des in seinem Besitz befindlichen Produktes nahm der Nutzer 

billigend in Kauf – und bezahlte auch dafür. Das bezeichne ich als das 

„Verfügbarkeitsdilemma“ der produktzentrischen analogen Ökonomie 

der Dinge. In Folge gibt es zu viele ungenutzte Produkte.

Genauso wie aufgrund des Verfügbarkeitsdilemmas das Brockhaus-

Lexikon im Regal verstaubte, stehen heute eine gigantische Zahl von 

physischen Produkten der analogen Ökonomie der Dinge ungenutzt in 

der Gegend herum – und warten auf Nutzung. Das trifft für die 

halbleeren oder zu vollen Kühlschränke zu ebenso wie für das geparkte 

Automobil. Ich staune immer noch (über mich selbst), wie wir 



XXI

Menschen akzeptieren können, dass es keine Straße mehr gibt, in der 

nicht jedes Fleckchen zugeparkt ist mit Autos, die sich de facto kaum 

bewegen. Wir nehmen hin, dass Autos mit nur einem Menschen und 

vier leeren Sitzen besetzt in kilometerlangen Schlangen die Autobahnen 

versperren und uns Lebenszeit rauben. Die gesamte analoge Welt der 

Ökonomie der Dinge hat uns über das Verfügbarkeitsdilemma in der 

Mangel und rechtfertig (für uns) damit eine gigantische Überproduktion 

ungenutzter Ressourcen. Die Unternehmen der analogen Ökonomie der 

Dinge in ihrer „produktzentrischen“ Ausrichtung erwirtschaften ihre 

Gewinne mit der Steigerung des Produktabsatzes, nicht aber mit der 

steigenden Nutzung ihrer Produkte. 

Hieraus erschließt sich die eigentliche Perspektive der digitalen 

Ökonomie der Dinge. Sie ist ein Ausweg aus dem 

Verfügbarkeitsdilemma und der gigantischen Überproduktion 

physischer Produkte. Da die Nutzung der Produkte für den Hersteller 

messbar wird, kann der Hersteller sich aus dem Dilemma der 

Abhängigkeit des Produktabsatzes lösen und stattdessen Services zur 

Auflösung des Verfügbarkeitsdilemmas seiner Produkte für den 

Kunden anbieten. Car Sharing, Predictive Monitoring im 

Maschinenbau, Uber, Airbnb sind Beispiele, die aufzeigen, wie eine 

digitale Ökonomie an der Auflösung des Verfügbarkeitsdilemmas der 

analogen Ökonomie ansetzt. Geschäfte wie Uber zeigen aber, dass 

Hersteller ihre Geschäftschancen verspielen, wenn sie es nicht schaffen, 

die Nutzung ihrer Produkte mit Services im Internet zu verbinden. So 

ist es die Uber-App auf dem Mobiltelefon des Uber-Fahrers, und nicht 

das im Netz verbundene Auto selbst, das die Konnektivität ermöglicht. 
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Erst wenn sich die Produkthersteller einen wachsenden Teil ihrer

Wertschöpfung aus der Nutzung ihrer Produkte erschließen, sinkt ihre 

Abhängigkeit von der Steigerung ihres Produktabsatzes. 

Der Großteil der Generation der „Digital Natives“, wird nach der 

Ausbildung in industriellen Unternehmen die Arbeit aufnehmen, die im 

vordigitalen Zeitalter, also der analogen Ökonomie der Dinge, 

gegründet wurden. Hier treffen Digital Natives mit ihrem industriellen 

Arbeitgeber zusammen, der seine digitale Zukunft erst noch erfinden 

muss. Die meisten Industrieunternehmen müssen sich den Chancen, 

aber vor allem den Herausforderungen des Internets der Dinge stellen 

und ihre Angebote vollständig und bisweilen radikal umbauen. In 

vielen industriellen Märkten etwa ist der Absatz der Maschinen bereits 

heute rückläufig, weil die Kundschaft die Maschinen dank verbesserter, 

automatisierter Prozesse der Industrie 4.0 besser auslastet, das heißt, 

mit weniger Kapazitäten mehr produziert. Damit sinkt der Absatz der 

Maschinen zwangsläufig. Wenn diese Hersteller nicht Services 

entwickeln und verkaufen, die eine Nutzungs- oder 

Produktivitätssteigerung im Betrieb abrechnet, wird ein Wachstum und 

weitere Beschäftigung in vielen Industriezweigen bedroht sein. Die 

Druckmedienindustrie ist ein spannendes Beispiel, denn der trotz 

steigenden Volumen für bedrucktes Papier durch die wachsende 

Nachfrage der Verpackungsindustrie nach Verpackungslösungen sinkt 

die Anzahl installierter Maschinen.

Es herrscht derzeit Aufbruchstimmung in vielen Industrieunternehmen. 

Gleichzeitig besteht großes Unwissen, wie tiefgreifend die 

Veränderungen sein werden, die das Unternehmen mit der dritten Welle 
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der Internetrevolution erfasst. Häufig werden daher Veränderungen 

nicht mit der notwendigen Vehemenz vorangetrieben, und viele 

Bereiche im Industrieunternehmen fühlen sich gar nicht angesprochen.

Das Internet der Dinge wird alle physischen Industriegüter mit einem 

digitalen Zwilling abbilden. Der Wettbewerb wird sich nicht mehr am 

materiellen Produkt selbst, sondern eben an den Fähigkeiten seines 

digitalen Zwillings messen müssen. Eine digitale Abbildung des 

Produkts wird einen ebenso digitalen Zwilling seiner physischen 

Produktionsprozesse, aber auch seiner Unternehmensbeziehungen zu 

Lieferanten, zu Kunden und zu seiner Belegschaft erfordern. Damit 

wird klar, dass sich in der digitalen Ökonomie der Dinge nicht nur die 

Dinge selbst, die ein Unternehmen produziert, verändern, sondern das 

Unternehmen selbst mit

Organisation und Werten, 

Vision und Strategie, 

Geschäftsmodell und Produktionssystem, 

Kundenbeziehungen,

Innovationsprozessen,

Vertrieb und Marketing.  

Dabei liegt es schon immer in der Natur der Wirtschaft, dass die 

Zerstörung etablierter Strukturen zu Neuem führt. Das Automobil löste 

die Pferdekutsche ab, die Dampfmaschine leitete die industrielle 

Produktion ein, der Generator ersetzte die Gasbeleuchtung und 

gehärteter Stahl ebnete den Weg für die Massenproduktion. Im 

digitalen Zeitalter allerdings sind diese Prozesse tiefgreifender, 
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radikaler und um ein Vielfaches schneller als in jeder bisherigen 

Epoche der Wirtschaftsgeschichte.

Für alle Digital Natives, die sich plötzlich zu Beginn ihres Berufslebens 

in einem in der analogen Zeit gegründeten Unternehmen wiederfinden, 

ist es daher von großem Wert, sich mit den Grundlagen, den Methoden 

und den Fragestellungen der digitalen Transformation von 

Industrieunternehmen vertraut zu machen, in der sich alle Unternehmen 

bereits befinden oder zwangsläufig auseinandersetzen müssen. Die 

wichtigsten Elemente einer Digitalen Transformation werden in den 

vier Kapiteln dieses Buchs behandelt. 

Kapitel 1: Von der Produktsicht zur Geschäftsmodellinnovation 

Kapitel 2: Transformation zu einer entwicklungsfähigen Organisation 

Kapitel 3: Handlungsfelder im digitalen Industrieunternehmen 

Kapitel 4: Praxisbeispiel Heidelberger Druckmaschinen AG 

Das erste Kapitel führt in das Thema ein und befasst sich mit den 

Grundlagen der Digitalisierung. Hier erfahren Sie von den gewaltigen 

Potenzialen, aber auch von ihren Risiken (1.1.). Gleichzeitig zeigt der 

Status quo, warum Unternehmen keine Zeit mehr verlieren und jetzt 

handeln sollten. Es wird deutlich, warum Unternehmen eine digitale 

Transformation erst dann meistern, wenn sie die Innovation ihrer 

Geschäftsmodelle gegenüber den tradierten Fragen der Innovation ihrer 

Produktfunktionalität priorisieren. Schließlich verstehen Sie, welche 

Voraussetzungen für eine Transformation zu schaffen sind.  
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Im zweiten Kapitel werden Sie sich mit dem Veränderungsprozess der 

Unternehmensorganisation auseinandersetzen. Es ist nur zu 

offensichtlich, dass am Ende nur die mit der Veränderung befassten 

Menschen im Unternehmen eine Transformation ermöglichen. In 

diesem Teil erkennen Sie die Methoden der Akteure im Unternehmen, 

die in einem reifen, „Pre-Digital-Age-Unternehmen“ so erfolgreich 

waren, und verstehen, warum genau damit notwendige Veränderungen 

in ein digitales Geschäftsmodell nicht oder viel zu langsam erfolgen. 

Sie lernen die Methoden und Ansätze kennen, mit denen eine 

Transformation zu einem entwicklungsfähigen Unternehmen 

schließlich gelingt.  

Im dritten Kapitel befassen wir uns damit, wie ein produktzentrisches 

„Pre-Digital-Age-Unternehmen“, das seine komplette 

Wertschöpfungskette um die Verbesserung seiner Produkt- und 

Marktleistung entwickelt hat, seine Wertschöpfung nun um die 

Verbesserung der „Nutzung“ seiner Produkt- und Marktleistung durch 

den Kunden herum ausrichtet. Sie verstehen die wichtigsten Elemente, 

die für eine erfolgreiche Ausgestaltung einer digitalen 

Kundenbeziehung bedeutend sind, und mit welchen Methoden sich 

hieraus ein digitales Geschäftsmodell entwickeln lässt.  

Im vierten Kapitel erläutere ich am konkreten Fall des 

Maschinenbauunternehmens Heidelberg, wie, warum und mit welchem 

digitalen Geschäftsmodell eine völlig neue Wachstumsperspektive 

geschaffen wurde. Dabei mag erstaunen, dass die Druckindustrie ein 

geradezu ideales und geeignetes Beispiel für eine solche digitale 

Perspektive bietet. Aus meiner Sicht steht der Fall Heidelberg geradezu 
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Pate für die Zukunftschancen der analogen Industrie und dafür, wie 

produktproduzierende Unternehmen mit der dritten Welle der Internet-

Revolution stärker als je ins Zeitalter der digitalen Ökonomie der Dinge 

gelangen.

Damit Sie dieses Wissen leichter behalten und schneller abrufen 

können, unterstützen Sie die didaktischen Besonderheiten „Memory 

Box“ und „Think Box“. 

Mit dem Werk „Digitalisierung im Industrieunternehmen“ sind Sie in 

der Lage, mit dem Mindset eines Digital Leader auf die Chancen der 

Digitalisierung der Industrie zu blicken und diese mitzugestalten. Sie 

wissen schließlich, welche Entwicklungen es braucht, um ein 

Industrieunternehmen in das digitale Zeitalter zu führen.  

Ich wünsche mir, dass Sie sich in diesem spannenden Prozess der 

Digitalisierung unserer Unternehmen, den wir derzeit erleben, selbst 

unternehmerisch einbringen, schöpferisch Bestehendes zerstören und 

Ihr Berufsleben als Digital Leader ausgestalten. 

Prof. Dr. Ulrich Hermann 
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1. Von der Produktsicht zur 

Geschäftsmodellinnovation

Dieses einführende Kapitel befasst sich mit dem Treiber des Wandels, 

der Digitalisierung. Es fächert den Begriff kurz auf, gibt Ihnen eine 

allgemeine Einschätzung und zeigt Ihnen, warum Handeln angesagt ist 

und welche Verantwortung der CEO bzw. Unternehmer trägt. Denn 

Digitalisierung fordert vor allem auch ein neues Denken. 

1.1 Ausgangslage, Risiken und Chancen der 
Digitalisierung

Die Digitalisierung ist nicht nur eine operative oder strategische 

Fragestellung, sondern insbesondere eine normative. Sie betrifft das 

Selbstverständnis eines Unternehmens, und weniger das, was oder wie 

es etwas tut, sondern vielmehr, warum es etwas tut.  

Abbildung 1-1: Der Begriff der Digitalisierung 

enge
Definition

Unter Digitalisierung im engeren Sinne (engl. digitizing) versteht man die 
Umwandlung von analogen Daten (etwa Text, Bild oder Ton) in digitale 
Daten

weite
Definition

Digitalisierung im weiteren Sinn (engl. digitalization) meint die Veränderung von 
Geschäftsmodellen durch die Verbesserung von Geschäftsprozessen aufgrund 
der Nutzung von Informations- und Kommunikationstechniken

erweiterte 
Definition

Digitalisierung im erweiterten Sinn (engl. the integration of digital technology into
everyday life) beschreibt den Prozess, der durch die Einführung digitaler 
Technologien hervorgerufenen Veränderungen

Die digitale Revolution bezeichnet in diesem Sinne vor allem die Durchdringung 
zahlreicher Gesellschaftsbereiche (etwa Arbeitswelt, Bildung oder 
Freizeitverhalten) mit neuen technologischen Möglichkeiten

Quelle: Brockhaus (2014), Computerwoche (2014), Deloitte (2013),
Enzyklopädie der Wirtschaftsinformatik (2013), futureorg institut (2015)

Der Begriff der Digitalisierung


