
Erfolgsfaktoren für eine 
digitale Plattformstrategie 
Digitale Transformation ist über alle Branchen hinweg das  
Buzzword der letzten Jahre. Digitalisierungspläne und entsprechende 
Maßnahmen zur Umsetzung stellen Unternehmen vor viele Fragen 
und Herausforderungen. Welche Technologien sind sinnvoll,  
welche weniger? Die steigende Zahl von neuen digitalen  
Kommunikationskanälen bringt ebenfalls mehr Komplexität in  
die Thematik. Christian Müller, Gründer und Geschäftsführer des 
IT-Dienstleisters ethinking, erklärt, was entscheidende Faktoren für  
eine nachhaltige und erfolgreiche Digitalstrategie sind. 

Status quo der  
Digitalisierung

Immer mehr Unternehmen verfolgen 
das Ziel, ihre Geschäftsmodelle zu  
digitalisieren, und das vor allem erfolg-
reich. Gerade die Pandemie hat ver-
stärkt gezeigt, wo einzelne Unterneh-
men auf diesem Weg tatsächlich stehen 
und wie digital sie überhaupt sind. Ent-
scheidungen, die sonst mehrere Jahre 
und aufwendige Abstimmungsprozesse 
erforderten, konnten plötzlich über 
Nacht getroffen werden. edoch sind 
nicht alle Vorhaben automatisch er-
folgsversprechend und führen zu einer 
nachhaltigen Digitalstrategie – Di-
gitalisierung er fordert effiziente 
Prozesse und sinnvolle Technolo-
gien. An einem festen Ziel, den 
damit verbundenen Auswir-
kungen und einer realisti-
schen Einschätzung für 
das große Ganze scheitern 
bereits viele Unterneh-
men, da einige noch nicht 
„bereit“ für ein Umden-
ken sind. Denn solche 
Umstrukturierungspro-
zesse zeigen mitunter 
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auch Missstände auf. Digitalisie-
rung benötigt eine entsprechende 
Agilität und Fehlerkultur. Sind 
agile Prozesse und kurze Ent-
scheidungswege überhaupt mög-
lich? Gibt es Tools, die nicht nur 
durch IT-Fachkräfte bedient wer-
den können? Stimmt die Strategie 
mit den Herausforderungen am 
Markt überein und berücksichtigt 
die täglichen Abläufe im Unter-
nehmen? Genau an diesen Fragen 
misst sich eine Digitalstrategie. 

Bereitschaft für  
neue Wege

Die größten Herausforderungen 
bei Unternehmen liegen darin, 
disruptiv zu denken: Das bedeutet, 
gewohnte Muster zu durchbrechen 
und dann anschließend das Thema 
Digitalisierung anzugehen. Ist der 
Mehrwert eines digitalen Ange-
bots gering, werden sich auch 
Nutzer schwer damit tun, sich da-
für zu begeistern. Oft sind Unter-
nehmen noch auf herkömmliche 
Ziele ausgerichtet. Dann wird es 
schwer, ein bestehendes und 
funktionierendes Geschäftsmodell 
zukunftsfähig zu machen. Einen 
traditionellen Nutzer in einen di-
gitalen Nutzer zu verwandeln, an 
dem man oft weniger verdient als 
früher, kann dabei schnell zu Vor-
behalten gegenüber der neuen di-
gitalen Welt führen. Erst echte 
Mehrwerte führen zu einem ei-
genständigen digitalen Angebot 
und damit zu einer Lösung, die 
vom Nutzer akzeptiert wird und 
sich von einer traditionellen He-
rangehensweise emanzipiert.

Wenn etwa ein Medienunter-
nehmen vorher erfolgreich eine 
Tageszeitung verkauft hat, dann 
reicht es für die Digitalisierung 
des Produkts nicht aus, die In-
halte per App oder Webseite ver-

Unternehmen vor neue technische 
und strategische Herausforderun-
gen. Die wachsende Zahl der digi-
talen Kanäle hat Auswirkungen 
auf die Strategie. Wie können 
Apps, Push-Technologien und 
sprachgesteuerte Assistenten 
gleichzeitig bespielt werden? 
Wichtig ist, zuerst die Channels 
aus der Nutzerperspektive zu be-
trachten und zu überlegen, wie 
auch hier Mehrwerte geschaffen 
werden können. Das ist von Chan-
nel zu Channel sehr unterschied-
lich. Erst wenn Unternehmen hier 
ihren Weg gefunden haben, kön-
nen sie mithilfe von Softwaretools 
oder einer Orchestrierungslösung 
zu einer softwaregestützten Aus-
spielung übergehen. Beispielswei-
se ist unser XP Layer eine solche 
Anwendung und sorgt für benut-
zerfreundliche Tools, die die Ar-
beit grundsätzlich vereinfachen, 
und eine benutzerfreundliche IT, 
die die Ausgestaltung der digita-
len Kanäle ermöglicht. Den Mit-
arbeitern wird dadurch auch die 
Zusammenarbeit untereinander 
wesentlich vereinfacht und sie 
können sich auf eine funktionie-
rende und erprobte IT-Infrastruk-
tur verlassen. 

Zusammenarbeit  
mit den Experten

Bei der Umsetzung der Digital-
strategie ist deshalb agiles Han-
deln und Entscheiden gefordert 
sowie eine enge Zusammenarbeit 
mit den IT-Experten und Ent-
wicklern, die sich die Use-Cases 
ansehen und softwaregestützt 
automatisieren. So ndet eine er-
folgreiche Übersetzung zwischen 
praktikablen Anwendungsszena-
rien und der übergeordneten 
Plattformstrategie statt. Ange-
sichts der Komplexität, der immer 

Digitalisierung  
erfordert  

e!ziente Prozesse  
und sinnvolle  
Technologien.

fügbar zu machen. Dem Unter-
nehmen muss es gelingen, die 
digitale Nachrichtenplattform zu 
werden. Wenn die Tageszeitung 
aber lediglich ein Produkt von 
vielen in einem Unternehmen 
mit großem Produktportfolio ist 
– wie schafft der Produktver -
antwortliche den Weg zu einer 
Nachrichtenplattform? Das 
sprengt schnell Budgetgrenzen. 
Das Springen zwischen diesen 
Ebenen der gesamten digitalen 
Strategie und des einzelnen Pro-
dukts, was kostendeckend arbei-
ten soll, ist aufgrund vieler tech-
nischer komplexer Zusammen-
hänge ebenfalls unübersichtli-
cher geworden.

In Plattformlösungen zu den-
ken, führt oft zu Veränderungen 
in Geschäftsfeldern, die die Ver-
antwortlichkeiten eines einzel-
nen Produktmanagers schnell 
überschreiten. Hier ist IT-Exper-
tise für eine digitale Unterneh-
mensstrategie nötig, die neben 
einer Vision auch eine konkrete 
Umsetzbarkeit aufzeigt. Dafür 
braucht es anstatt abstrakter 
Produktvorstellungen praxisba-
sierte Lösungen - Success-Sto-
ries, die erfolgreiche Transfor-
mationen näherbringen.

Eine Lösung für die Kom-
plexität der Kanäle finden

Die Medienwelt verändert sich 
ständig und so auch die Ausspie-
lungswege für Content. Das stellt 
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zahlreicheren Kanäle, müssen die 
vielen Anwendungsfälle schritt-
weise im Testverfahren geprüft 
und falsche Digitalentscheidun-
gen hinterfragt werden. Wir von 
ethinking erleben häufig, dass 
schon an Softwarelösungen pro-
grammiert wird, bevor Use-Cases 
tatsächlich professionell evaluiert 
oder deren Erfolgschancen aus-
reichend erprobt wurden. Hier ist 
es sehr wichtig, Analyse zu be-
treiben und KPIs für sich zu de -
nieren, an denen der Erfolg eines 
Kanals festgemacht werden kann.

Customer-Centricity und 
Anwenderfreundlichkeit

Den Fokus auf die Customer-Cen-
tricity zu legen, ist einer der 

hilfreiche Tools an die Hand zu 
geben – das ist für manche Ein-
kaufsabteilung oder IT-Adminis-
tration leider oft noch eine echte 
Herausforderung. Gerade in Zei-
ten des Fachkräftemangels sollte 
man auf das Feedback innerhalb 
des Unternehmens achten, damit 
die Teammitglieder zufrieden 
bleiben und die Digitalisierungs-
strategie überzeugt mitgehen. 
Das bedeutet auch, die disruptive 
Wirkung der Digitalisierung 
willkommen zu heißen.  
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wichtigsten Schritte, um sich zu-
kunftsorientiert auszurichten. Die 
Art und Weise, wie Interessenten 
und Kunden die Angebote eines 
Unternehmens nutzen können, 
ist entscheidend. Das zeigt bei-
spielsweise der Erfolg der Platt-
formen von Unternehmen wie 
Amazon oder Uber, die fast schon 
eine extreme Ausrichtung auf die 
Kundenbedürfnisse haben. 

Bei allen Umstrukturierun-
gen sollten aber auch die Bedürf-
nisse der eigenen Mitarbeiter 
nicht vernachlässigt werden. Sie 
tragen maßgeblich zum Unter-
nehmenserfolg bei und sind für 
die Umsetzung der Maßnahmen 
verantwortlich. Es ist deshalb 
wichtig, den Mitarbeitern den 
nötigen Freiraum zu lassen und 
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