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Von Amseln Magel, Partner Digital,
ROI Management Consulting AG 

ROAD 

TO DIGITAL

FAHRPL AN FÜR DEN AUFBAU EINES
DIGITALEN PRODUK T UND SERVICEGESCHÄF TS
IM ANL AGEN UND MASCHINENBAU

IDENTIFIZIERUNG RELEVANTER  

UNDEFINIERTER TECHNOLOGIEIMPULSE

APPLIZIERUNG UNGERICHTETER  

TECHNOLOGIEIMPULSE IM KUNDENUMFELD

GENERIEREN VON MÖGLICHEN PRODUKTIDEEN

BEFRAGUNG VON LEADUSERN NACH 

IMPLIZITEN UND EXPLIZITEN BEDARFEN

ANALYSE GEFORDERTER BEDÜRFNISBEFRIE

DIGUNGEN/PROBLEMLÖSUNGEN

UN T E RSUCHUNG

DE R T ECHNOLOGIE IMP UL SE

DIGITA L S T R AT EGIE

SP RIN T S

STRATEGIESPRINT JE GEFORDERTER

BEDÜRFNISBEFRIEDIGUNG/PROBLEMLÖSUNG

VORBEREITUNG UND AUFBAU MARKTVERSTÄNDNIS

ANALYSE DER MARKTSITUATION UND 

POTENZIELLER DIGITALER STOSSRICHTUNGEN

ERARBEITUNG DIGITALER GESCHÄFTSMODELLE

ANALYSE DER POTENZIALE UND PRIORISIERUNG

ERARBEITUNG VON DIGITALISIERUNGSINITIATIVEN
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Unterschiedlicher könnten die Voraussetzungen zwischen Maschinenbau-

ern und Software-Herstellern beim Aufbau neuer Produkte kaum sein: Auf

der einen Seite bis zu 20.000 Bauteile pro Anlage, oftmals weniger als 100

produzierte Anlagen pro Jahr und eine Lebensdauer im Markt von teilweise

mehr als 25 Jahren. Auf der anderen Seite ein Produkt, das häufig völlig

ohne physische Entität auskommt, mit minimalen Grenzkosten nahezu be-

liebig vervielfältigbar ist und kaum festen Produktzyklen folgt.

Um als Maschinenbauer den 

Sprung vom Hardware-Hersteller 

zum Anbieter digitaler bzw. Soft-

ware-basierter Produkte und Ser-

vices erfolgreich zu meistern, muss 

die Vorgehensweise beim Aufbau 

neuer Produktfelder konsequent 

an die Mechanismen des neuen 

Marktes angepasst werden. Zen-

trale Herausforderung ist dabei die 

Geschwindigkeit bei der Defini-

tion, Entwicklung und Skalierung 

des digitalen Geschäfts. Denn 

zum einen sichert eine, im Ver-

gleich zum Wettbewerb, schnel- 

lere Kundengewinnung den früh- 

zeitigen Genuss von Skaleneffek- 

ten, die zu einer „Winner takes 

most“-Position im Markt führen 

kann. Zum anderen bedarf das 

neue digitale Geschäft, insbe-

sondere in der Plattform-Öko- 

nomie, oft einer kritischen Masse 

von Teilnehmern, damit es ein-

en Mehrwert generiert. Dies er-

fordert ein planvolles, phasiertes 

Vorgehen von der Untersuchung 

undefinierter digitaler Technolo-

gieimpulse bis hin zur Hyperska-

lierung des digitalen Geschäfts-

modells. Die beiden ersten Phasen 

(„Untersuchung der Technolo-

gieimpulse und „Digitalstrate-

gie-Sprints“) sind dabei zentraler 

Bestandteil der Strategieentwick-

lung und sollen im Folgenden 

näher beschrieben werden.

IN T E R A K TI V E

E N T W ICK LUNG

DEFINITION DER DIGITALARCHITEKTUR

IDENTIFIKATION VON ANNAHMEN FÜR DIGITALE

PRODUKTE UND SERVICES

ENTWICKLUNG UND TESTING VON MINIMAL

FUNKTIONSFÄHIGEN PRODUKTEN (MVP)

ERZIELUNG VON PRODUKT/MARKTFIT

UMSETZUNG DES GESCHÄFTSMODELLS  

FÜR KUNDENWACHSTUM

KUNDENGEWINNUNG

AUFBAU EINES ÖKOSYSTEMS

H Y P E RSK A LIE RUNGIT E R ATIV E

E N T W ICK LUNG

SCHAFFEN EINER KUNDENBASIS

GENERIERUNG VON UMSÄTZEN

AUFBAU EINER TRAGFÄHIGEN ORGANISATION

KONTINUIERLICHE ERWEITERUNG DES ÖKOSYSTEMS
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