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V

Vorwort

Als Jahrgang 1979 kann man sich noch gut an Zeiten erinnern, in denen das Internet und 
Smartphones im Haushalt oder in Unternehmen keine Rolle spielten. Wie man weiß, ha-
ben sich die Zeiten geändert und digitale Technologien sind aus unserem Alltag kaum 
noch wegzudenken. Bereits eine Google-Suche zu den Stichwörtern Digitalisierung und 
digitale Transformation recht aus, um eindrucksvoll zu bestätigen, dass diese Wörter aktu-
elle Berichterstattungen und Diskussionen in Politik, Wirtschaft und Lebenswelt der Men-
schen durchziehen.

Dies kann man selbstverständlich gut oder schlecht finden, jedoch muss man bei aller 
oftmals auch berechtigten Skepsis einräumen, dass es einige bemerkenswerte Vorteile für 
Unternehmen und Privatpersonen gibt, die von den digitalen Technologien ausgehen, z. B. die 
Kommunikationsmöglichkeiten über WhatsApp, die Verkaufsmöglichkeiten über Online- 
Shops und Marktplätzen, die soziale Vernetzung über Facebook und Instagram, oder auch die 
digitale Werbung mit ihrer im Vergleich zu Offline-Medien hervorragenden Erfolgsmessung. 
Ein Ende der technologischen Entwicklung ist momentan nicht abzusehen, da die neusten 
Entwicklungen in immer kürzeren Zeitabständen auftreten. Wer hätte vor wenigen Jahren 
vorhersehen können, dass beispielsweise digitale Assistenten wie Alexa oder VR-Brillen wie 
Oculus Rift Einzug massiv Einzug in die Privathaushalten finden werden?

Diese Beispiele sollen jedoch nicht als Werbung für Technologien und die dahinterste-
henden Unternehmen dienen. Vielmehr soll die Notwendigkeit aufgezeigt werden, wie 
wichtig es für Unternehmen geworden ist, sich kontinuierlich mit digitalen Technologien 
zu beschäftigen und diese auf die Möglichkeiten eines Einsatzes in den Unternehmen zu 
prüfen. Dabei wirkt es umso erstaunlicher, dass zwei Studien von großen Unternehmens-
beratungen erschreckende Erkenntnisse bezüglich digitaler Technologien und Strategien 
hervorbrachten:

• Nur 5 % aller Unternehmen weltweit erreichen ihre digitalen Ziele.1

• Jedes fünfte deutsche Handelsunternehmen verfügt über keine wirklich ausreichende 
Digitalstrategie.

1 Vgl. Kunstmann-Seik/Pelster (2018) [1].
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• Das Investitionsvolumen in digitale Geschäftsbereiche wird in den Handelsunterneh-
men angesichts der aktuellen Aufgaben und der verfolgten Ziele oftmals viel zu niedrig 
geplant.2

• Nur ein Drittel aller untersuchten Unternehmen hat überhaupt eine Unternehmensstra-
tegie.3

Diese Ergebnisse kann man nun äußerst beunruhigend finden angesichts der Tatsache, 
dass überall über digitale Technologien und ihre Möglichkeiten diskutiert wird. Wenn man 
sich jedoch seit Jahren mit Technologie, Unternehmen und digitalen Geschäftsmodellen 
beschäftigt, dann wird man vermutlich nicht besonders überrascht von diesen Ergebnissen 
sein. Bereits seit vielen Jahren warnen Experten davor, dass Unternehmen in Deutschland 
mit den Potenzialen, die diese Technologien bieten, nicht angemessen umgehen und sich 
oftmals auf dem Status quo ausruhen. Gleiches gilt auch für die Politik, die angemessene 
Rahmenbedingungen schaffen und den Einsatz digitaler Technologien entscheidend för-
dern sollte. Es ist daher nicht verwunderlich, dass digitale Pioniere und oftmals auch die 
wertvollsten Unternehmen der Welt wie z. B. Google, Amazon, Uber, Airbnb, Spotify, 
Netflix, Apple oder Alibaba nicht in Deutschland beheimatet sind. Im Bereich der künstli-
chen Intelligenz, dem für die Zukunft eine hohe Bedeutung beigemessen wird, wird China 
zukünftig vermutlich eine Führungsrolle bei der künstlichen Intelligenz einnehmen.4

Wenn man als Unternehmen in Zeiten der digitalen Technologien nicht Gefahr laufen 
will, von anderen überholt und sogar abgehangen zu werden, dann darf man sich diesen 
Technologien nicht länger verschließen. Unternehmen unabhängig von ihrer Branche 
müssen sich zu technologieorientierten Unternehmen wandeln. Dieser Wandel kann insbe-
sondere auch durch die eigenen Kunden notwendig werden, die ihre technologischen Er-
wartungen an ein Unternehmen richten, z. B. das Vorhandensein eines Mobil-optimierten 
Online-Shops, sodass bequem mit dem Smartphone aus eingekauft werden kann.

Dieses Buch soll daher dabei helfen, im ersten Schritt ein Verständnis von den beiden 
Begriffen Digitalisierung und digitale Transformation zu bekommen und sie voneinander 
abgrenzen zu können. Danach wird sich dem aktuellen Stand der Digitalisierung und der 
digitalen Transformation in Deutschland gewidmet. Dabei wird auch auf aktuelle techno-
logische Grundlagen wie z. B. Internet der Dinge oder künstliche Intelligenz eingegangen. 
Wie später noch gezeigt wird, besteht ein enger Zusammenhang zwischen digitaler Trans-
formation und Geschäftsmodellen. Bevor sich eingehender damit beschäftigt wird, wie 
Unternehmen die digitale Transformation steuern können, werden auch die wichtigsten 
Grundlagen rund um Geschäftsmodelle näher erläutert. Ziel dieses Buches soll es  einerseits 
sein, die Notwendigkeit der digitalen Transformation zu vermitteln, und anderseits kon-
krete Möglichkeiten der Umsetzung in der Praxis aufzuzeigen.

2 Vgl. PricewaterhouseCoopers (2017) [2].
3 Vgl. Roland Berger (2017), S. 26 [3].
4 Vgl. Hua, et al. (2018) [4].
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1Digitalisierung und digitale Transformation

Wer in der letzten Zeit Messen oder Kongresse rund um das Thema IT besucht oder in 
entsprechenden Fachzeitschriften geblättert hat, der wird einigen der nachfolgenden Be-
griffe begegnet sein:

• Künstliche Intelligenz
• Cyber Security
• Vernetzung
• CDO
• Maschinelles Lernen
• 5G
• Digitalisierung
• Industrie 4.0
• Digitale Transformation.

Auch wenn dieses Buch viele dieser Begriffe im weiteren Verlauf aufgreifen wird, so 
widmet sich das Buch in erster Linie der digitalen Transformation. Weil jedoch die Be-
griffe digitale Transformation und Digitalisierung in gleichen Zusammenhängen genutzt 
werden, befasst sich dieses einführende Kapitel mit der Definition und Abgrenzung dieser 
beiden Begriffe. Zusätzlich wird dargelegt, warum die Digitalisierung als vierte industri-
elle Revolution gilt und auch als Megatrend angesehen wird.

1.1  Grundlagen der Digitalisierung

Viele Menschen lehnen Veränderungen ab oder neigen dazu, die möglichen Auswirkungen 
und Entwicklungen zu unterschätzen. So sind prominente Beispiele übermittelt, bei denen 
die Redner mit ihrer Einschätzung völlig danebenlagen:

http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-658-27337-8_1&domain=pdf
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„That’s an amazing innovation but who would ever want to use one of them?“ (Rutherford 
B. Hayes, 19. US-Präsident, im Jahre 1876 als ihm eines der ersten Telefone präsentiert wur-
de)1

„Who the hell wants to hear actors talk?“ (Harry M. Warner, ehemaliger Präsident von 
Warner Bros., im Jahre 1927)2

„Next Christmas the iPod will be dead, finished, gone, kaput.“ (Sir Alan Sugar, Gründer 
des Elektronikunternehmens Amstrad, im Jahre 2005)3

„There’s no chance that the iPhone is going to get any significant market share. No 
chance.“ (Steve Balmer, ehemaliger Microsoft-Chef, im Jahre 2007)4

Auch bei der Digitalisierung war lange Zeit nicht abzusehen, dass sie sich jemals zu die-
sem Megatrend entwickeln wird, wie man sie heute kennt. In der heutigen Zeit ist die Di-
gitalisierung in aller Munde und wird zum Teil sogar inflationär verwendet.5 Was aber ist 
denn nun genau die Digitalisierung? Und warum ist sie sogar ein Megatrend?

1.1.1  Definition Digitalisierung

Digitalisierung ist kein Thema der Neuzeit. Je nach Quelle wird der Beginn der Digitali-
sierung mit der Umwandlung von arabischen Nummern in binäre Zeichen durch Gottfried 
Wilhelm Leibnitz (1646–1716), mit der Entwicklung des ersten Telegraphen ab dem Jahre 
1833 durch Samuel F. B. Morse (siehe Abb. 1.1) oder auch mit der Einführung der ersten 
Großrechner in den 1960er-Jahren assoziiert.6

Auch wenn die Digitalisierung somit kein reines Phänomen der Neuzeit ist, konnte sich 
bislang noch kein einheitliches Begriffsverständnis entwickeln.7 Unter Digitalisierung im 
engeren Sinne versteht man zunächst die reine Umwandlung von analogen in digitale 
Daten. Dies können zum Beispiel Bilder, Texte oder auch Töne sein. Die Digitalisierung 
dieser analogen Informationen führt dazu, dass diese

• zu geringen Kosten reproduzierbar sind,
• nahezu beliebig oft reproduziert werden können,
• in wenigen Sekunden weltweit verteilt werden können,
• maschinell ausgewertet werden können,
• und maschinell weiterverarbeitet werden können.8

1 Vgl. Passig (2013), S. 11 [124].
2 Vgl. Passig (2013), S. 11 [124].
3 Vgl. Hilbig (2018), S. 187 [73].
4 Vgl. Hilbig (2018), S. 187 [73].
5 Vgl. Deeken/Fuchs (2018), S. 9 [33]; vgl. Kröhling (2017), S. 23 [97].
6 Vgl. Anderie (2018), S. 16 [3]; Botzkowski (2018), S. 22 [22].
7 Vgl. Botzkowski (2018), S. 22–23 [22].
8 Vgl. Kröhling (2017), S. 24 [97].
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