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Zusammenfassung. Der Einsatz von Informationstechnologien im Unter-
nehmenskontext hat eine weitreichende Vernetzung von Unternehmen,
Personen und Objekten zur Folge und erfordert entsprechend den Aufbau not-
wendiger technologischer Fihigkeiten und Ressourcen, um unabhingig und
eigenstidndig zu handeln, d. h. digital souverin zu sein. Aufgrund der engen
Zusammenarbeit von Anbieter und Kunde im Industriegiiterkontext miissen
Industriegiiteranbieter nicht nur die eigene digitale Souverdnitit, sondern
auch die digitale Souverdnitit des Kunden entwickeln. Wesentliche Voraus-
setzung der kundenseitigen digitalen Souverdnitit ist die Existenz der not-
wendigen Kompetenzen sowie das Vorhandensein des erforderlichen Wissens,
um souverdn handeln zu konnen. Die Kompetenzen und das Wissen konnen
dabei von den Kunden zum einen selbst erlernt werden, zum anderen konnen
Industriegiiteranbieter durch eine systematische Kundenentwicklung den Auf-
bau der digitalen Souverinitit von Kunden aktiv unterstiitzen. Ziel ist es daher,
mogliche Instrumente der Kundenentwicklung zu analysieren, um den Kunden
beim Aufbau von notwendigem Wissen und Kompetenzen fiir die Ausiibung
der digitalen Souverénitit zu unterstiitzen.

Schliisselworter: Digitale Souverdnitit - Datensouverinitit - Co-produktion -
Kundenentwicklung - Customer Education

1 Einleitung

Neben der Globalisierung hat die Digitalisierung die Spielregeln in den letzten drei
Jahrzehnten grundlegend verdndert. Viele bestehende Wertschopfungsketten und
Geschiftsmodelle haben sich in der Folge entweder stark verdndert oder sind gar
weggefallen — zugleich sind neue entstanden (Bruhn/Hadwich 2017). Die damit ver-
bundene Durchdringung von Informationstechnologien im personlichen und beruf-
lichen Alltag fordert dabei eine starke Vernetzung von Unternehmen, Personen und
Objekten (Bruhn/Hadwich 2018), die zur Entwicklung von sogenannten Smart
Products und Smart Services fiihren. Dabei handelt es sich um Produkte und Dienst-
leistungen, die mittels eines intelligenten Objektes Daten eigenstindig austauschen
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(Allmendinger/Lombreglia 2005). Dies hat zur Folge, dass personliche und unter-
nehmensrelevante Daten mit Dritten geteilt werden (Axquisti etal. 2015). Ent-
sprechend sind in den Unternehmen technologische Fihigkeiten und Ressourcen
aufzubauen und Voraussetzungen fiir den Einsatz von neuen Technologien, den
Zugang zu Kunden und den Austausch von Daten zu schaffen (Bogenstahl/Zinke
2017). Diese sogenannte digitale Souverdnitdt bezieht sich dabei nicht nur auf
den einzelnen Menschen, sondern auch auf gewerbliche, private und oOffentliche
Institutionen und Unternehmen (Bitkom 2015).

Der zunehmende Fokus - getrieben durch die Digitalisierung — auf der
gemeinsamen Wertgenerierung von Anbieter und Kunde (Bruhn/Hadwich 2018)
erfordert von Industriegiiterunternehmen nicht nur die eigene digitale Souverini-
tit, sondern auch die digitale Souverénitit des Kunden zu entwickeln und damit die
Voraussetzung fiir die Akzeptanz und Nutzung von technologiegetriebenen Dienst-
leistungen beim Kunden zu schaffen. Wesentliche Voraussetzung der kunden-
seitigen digitalen Souverinitit ist die Existenz der notwendigen Kompetenzen sowie
das Vorhandensein des erforderlichen Wissens, um souveridn handeln zu konnen
(Friedrichsen/Bisa 2016). Die Kompetenzen und das Wissen konnen von den Kunden
zum einen selbst erlernt werden, zum anderen konnen Industriegiiteranbieter durch
eine systematische Kundenentwicklung den Aufbau der digitalen Souverinitit bei
Dienstleistungen von Kunden aktiv unterstiitzen. Dabei haben die Digitalisierung
sowie die steigende Komplexitit von digitalen Dienstleistungen den Bedarf an
Kundenentwicklungsmafinahmen in den letzten Jahren stetig steigen lassen (Youssef
etal. 2018). Vor diesem Hintergrund diskutieren die folgenden Ausfiihrungen die
Sicherstellung der kundenseitigen digitalen Souverinitit durch den Anbieter. Der
Schwerpunkt liegt dabei auf den moglichen Instrumenten der Kundenentwicklung, um
den Kunden beim Aufbau von notwendigem Wissen und Kompetenzen fiir die Aus-
iibung der digitalen Souverinitit zu unterstiitzen.

2 Digitale Souverinitit von Kunden

2.1 Digitale Souverinitiit — Eine Begriffsbestimmung

Die Diskussion um die digitale Souverdnitit wurde in den vergangenen Jahren in
der Praxis und Politik stetig vorangetrieben, befindet sich jedoch aus Forschungs-
perspektive in ihren Anfidngen. So existiert kein einheitliches Begriffsverstind-
nis (Friedrichsen/Bisa 2016; BITKOM 2015). Souverdnitit als Moglichkeit des
selbstbestimmten Handelns zeichnet sich vor allem durch FEigenstindigkeit und
Unabhdngigkeit aus (BITKOM 2015). Dabei wird digitale Souverinitit zum Bei-
spiel als ,,das Bestimmungsrecht liber alle personlich digital erfassten Daten bzw.
die eines Unternehmens® (Friedrichsen/Bisa 2016, S.41) definiert oder bezieht
sich auf die Moglichkeit, Technologien selbstbestimmt zu nutzen (Bizer 2019). Ins-
gesamt wird unter digitaler Souverdnitit das Bestimmungsrecht iiber die eigenen
Daten (Friedrichsen/Bisa 2016) und die Selbstbestimmung bei der Technologie-
nutzung verstanden. In der Folge werden neben dem Begriff der digitalen Souverdni-
tat die digitale Selbstbestimmung auch unter den Begriffen Datensouverdnitdt und
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technologische Souverdnitdt diskutiert (Couture/Toupin 2019). Beide stellen Teil-
dimensionen der digitalen Souverdnitdt dar, die sich auf konkrete Aspekte der
Digitalisierung, z. B. den Austausch von Daten, beziehen. Zielsetzung dabei ist stets,
die Befdhigung zum selbstbestimmten Handeln in der digitalen Welt, entweder bei der
Herstellung und der Nutzung von Technologien (technologische Souverinitit) oder
bei der Bereitstellung und der Nutzung von Daten (Datensouverinitét).

Bisher ist bekannt, dass die Akzeptanz und Nutzungsintention von Techno-
logien positiv beeinflusst werden, wenn die eingesetzte Technologie die Selbst-
bestimmung des Anwenders gewéhrleistet (Dupuy et al. 2016). Dabei konstituiert
sich die Selbstbestimmung durch die Wahrnehmung der eigenen Autonomie und
Kompetenzen sowie dem Gefiihl von Zugehorigkeit (Deci/Ryan 2000). Daneben
ist von Bedeutung, dass der Mensch sich als Quelle des eigenen Handelns ver-
steht (Deci/Ryan 2000) und dass seine Kompetenzen ihn in die Lage versetzen, ein
gewlinschtes Verhalten durchzufiihren bzw. zu kontrollieren (Bandura 1993). Selbst-
bestimmung ergibt sich demnach aus der Kombination von Kompetenzen, Fihigkeiten
und Wissen, die einem ein Gefiihl der Kontrolle und Einfluss auf die Situation ermog-
lichen. Digitale Souverdnitdt bezeichnet demnach die wahrgenommene Fihigkeit,
digitale Interaktions- und Transaktionsergebnisse zielgerichtet zu beeinflussen und zu
kontrollieren, und befihigt dazu, selbstbestimmt und unabhingig zu handeln. Voraus-
setzungen stellen dabei Kompetenzen, Wissen und Féahigkeiten hinsichtlich der Daten-
verarbeitung und Technologienutzung dar.

2.2 Digitale Souverinitit als gemeinsame Co-Produktion

Die enge Verflechtung eines Anbieters mit seinen Kunden im Industriegiitersektor hat
zur Folge, dass die anbieterseitige digitale Souverinitidt von dem Grad der digitalen
Souverinitdt seiner Kunden abhingt. Ein Kunde, der sein Netzwerk sowie Daten
nur unzureichend schiitzt, kann unbefugten Dritten unwissentlich einen Zugang
zu Informationen des Anbieters gewihren. Daher sind Anbieter gezwungen, neben
der eigenen digitalen Souverdnitdt auch die digitale Souverinitit ihrer Kunden zu
betrachten. Dabei ist zu priifen, in welchem Umfang Anbieter proaktiv bei der Ent-
wicklung der kundenseitigen digitalen Souverinitét unterstiitzen konnen.

Bereits Ende der 1970er-Jahre stellen Lovelock und Young (1979) heraus, dass
Kunden eine produktive Ressource bzw. aktive Teilnehmer von Produktions- und
Erstellungsprozessen sind. Der Kunde wird in der Folge Co-Produzent der Leistung
und damit ein erfolgskritischer Potenzialfaktor (Bruhn etal. 2019). Ergreift ein
Anbieter MaBnahmen, um die digitale Souverinitit seiner Kunden erfolgreich zu ent-
wickeln, stellt dies einen Entwicklungsprozess mit aktiver Kundenintegration dar.
Erst die Zusammenarbeit zwischen Kunden und Anbieter fiihrt zu der gewiinschten
nutzenstiftenden Wirkung (Gronroos/Voima 2013; Vargo/Lusch 2004). Aus Anbieter-
sicht lassen sich Kosten- und Effizienzvorteile der Digitalisierung erst realisieren,
wenn auch ihre Kunden ein ausreichendes Mal} an digitalem Know-how besitzen.
Hierfiir sind zum einen (1) die Rollen und Aufgaben der Kunden und zum anderen
(2) die notwendigen Kompetenzen und das Wissen zu definieren und zu vermitteln.
Des Weiteren ist sicherzustellen, dass die Kunden (3) eine ausreichende Motivation
besitzen, gemeinsam mit dem Anbieter zu kooperieren (Meuter et al. 2005).
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Der erste Schritt erfolgreicher Kundenintegration ist die Definition von Rollen und
Aufgaben der Kunden (Bowers et al. 1990): Kunden benétigen einen Orientierungs-
rahmen, um zu wissen, was sie erwarten konnen und was sie diirfen (Meuter et al.
2005). Hierzu gehort die Definition der Aufgaben, Tétigkeiten und Entscheidungen,
die der Kunde iibernimmt (Bowers etal. 1990) und seiner digitalen Souverinitit
dienen. Um digital souveridn zu handeln, bendtigen Kunden Mitsprache- und Kontroll-
moglichkeiten z. B. iiber Bedienung und Nutzung von Technologien oder der Ver-
wendung von Daten.

Kompetenzen und Wissen bilden die wesentliche Voraussetzung fiir die Ent-
wicklung von digitaler Souverinitidt (Friedrichsen/Bisa 2016) und erlauben dem
Kunden, digitale Dienstleistungen und die zugrunde-liegenden Technologien zu ver-
stehen und erfolgreich zu nutzen (Ganz et al. 2018). Zentrale Kompetenzen dabei
sind z. B. solche, die im Zusammenhang mit der Datensammlung und -auswertung
(Data Analytics) oder den Vernetzungsfihigkeiten von Menschen und Objekten (Lenka
etal. 2017; Ritter/Pedersen 2020) stehen. Ebenfalls sind Wissen und Kompetenzen
im Hinblick auf Geserzgebung und Vertrige (Ritter/Pedersen 2020) von Bedeutung.
So sind z.B. im grenziibergreifenden Datenverkehr geografische Besonderheiten
in der Gesetzgebung und Vertragsgestaltung zu beriicksichtigen (BMWI 2017).
Des Weiteren sind Kenntnisse im Zusammenhang mit der Interoperabilitit von
Technologien und deren Komponenten zu beachten (BMWI 2017). Zudem werden
anspruchsvolle IT-Kenntnisse und Fihigkeiten zum kontinuierlichen Umgang mit
Maschinen und Netzwerksystemen sowie deren Bedienung, Pflege und Instand-
haltung benédtigt (BMWI 2017; Ganz et al. 2018). Die Zusammenarbeit zwischen
Anbieter und Kunde erfordert dabei ein ausreichendes Mall an Kommunikations-,
Kooperations- und Koordinationsfihigkeiten (Ganz et al. 2013).

Grundsitzlich ist es die Entscheidung des Kunden, wie digital souveridn dieser
handelt und sein will. Das Verhalten und die Entscheidungen von Kunden hingen
wesentlich von deren Motivation ab, gemeinsam mit dem Anbieter zu arbeiten
(Meuter et al. 2005). Dabei ist zu unterscheiden, ob die Motivation, digital souveridn
zu handeln, aus eigenem inneren Wunsch (intrinsisch motiviert) oder durch externe
Einfliisse (extrinsisch motiviert), z. B. durch finanzielle Anreize, erfolgt. Anbieter
konnen dabei durch eine proaktive Kundenentwicklung die digitale Souverini-
tiat sicherstellen, indem sie die Rollen und Aufgaben definieren, notwendige
Kompetenzen vermitteln sowie die Motivation zur Zusammenarbeit steigern.

3 Entwicklung der kundenseitigen digitalen Souverinitét

3.1 Ziele der Kundenentwicklung

Ziel der Kundenentwicklung ist es, dem Kunden ausreichend Informationen und
Wissen iiber Produkte und Dienstleistungen zu vermitteln, um das kundenseitige
Verstindnis zu steigern (Brunetti et al. 2016) und eine erfolgreiche Co-Produktion
zwischen Anbieter und Kunden zu gewihrleisten (Bitner et al. 1997; Hibbert et al.
2012; Bell etal. 2017). KundenentwicklungsmaBnahmen sind Dienstleistungs-
angebote des Anbieters, die darauf abzielen, den Kunden ausreichend zu befihigen,
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damit dieser erfolgreich an Markttransaktionen teilnehmen kann (Brunetti et al.
2016). So konnen durch die Maflnahmen der Kundenentwicklung z. B. notwendiges
Wissen vermittelt, Anforderungen an den Kunden kommuniziert und die Motivation
zur Mitarbeit gesteigert werden (z. B. Huang et al. 2013; Hibbert et al. 2012).

Die proaktive Entwicklung und Schulung von Kunden wirkt sich dabei nach-
weislich positiv auf die Kundenzufriedenheit (z. B. Bell et al. 2017) und die Kunden-
bindung aus (z. B. Suh et al. 2015; Eisingerich/Bell 2006). Vor dem Hintergrund der
besonderen Relevanz von Vertrauen im Kontext der Digitalisierung (Paeffgen/Eichen
2020) stellt die Kundenentwicklung eine Dienstleistung dar, die den Kunden bei der
Digitalisierung unterstiitzt und die Kundenbeziehung weiter festigt (Suh et al. 2015).
Zudem fordert die Kundenentwicklung die Akzeptanz sowie Nutzung von techno-
logiegetriebenen Produkten und Dienstleistungen. Dabei wird das Nutzungsverhalten
mafgeblich von den Fiahigkeiten und Kompetenzen des Anwenders bestimmt (Aubert
et al. 2005; Xue et al. 2007). Die eigenen Kunden beim Aufbau dieser Kompetenzen
zu unterstiitzen, stellt vor diesem Hintergrund nicht nur eine Chance dar, die
Geschiftsbeziehung weiter zu festigen, sondern aktiv die Diffusion und Akzeptanz der
eigenen Dienstleistungen und den verbundenen Technologien voranzutreiben.

3.2 Instrumente der Kundenentwicklung

Kundenentwicklungsmafinahmen stellen zum einen relevante Informationen zur Ver-
fligung, z. B. im Hinblick auf die eingesetzten Technologien und Netzwerke, und
schaffen zum anderen eine angemessene Lernumgebung fiir Kunden (Brunetti et al.
2016). MaBnahmen zur Kundenentwicklung beinhalten sowohl die Bereitstellung als
auch die proaktive Vermittlung von Informationen. Dabei ist individuell festzulegen,
welche EntwicklungsmafBnahmen fiir den jeweiligen Kunden geeignet sind (Burton
2002; Brunetti et al. 2016). So konnen Trainings durchgefiihrt oder Material zum
Selbststudium bereitgestellt werden (Burton 2002).

Die unter dem Stichwort der Customer Education diskutierten Mafnahmen
reichen dabei von professionellen Trainings, tiber Beratungen, bis hin zu Blogs,
Seminaren, Foren, Werbung und anderen Offline- und Onlineaktivititen (Suh
etal. 2015). Grundsitzlich ist dabei zu unterscheiden, ob die Kundenentwicklung
informations- oder erfahrungsbasiert erfolgt. Eine informationsbasierte Kunden-
entwicklung legt ihren Fokus auf die Vermittlung von Informationen, die der Kunde
dann anwenden kann, wihrend erfahrungsbasierte Entwicklungsansdtze sich meist
durch eine aktive Teilnahme und Ausprobieren des Kunden auszeichnen (Webb 2000;
Gouthier 2003). Analog zur Entwicklung von Mitarbeitern (Becker 2010), werden
die Instrumente der Kundenentwicklung eingesetzt, um die Motivation (Wollen) oder
die Qualifizierung von Kunden (Wissen und Konnen) zu fordern. Zudem stellt die
Gestaltung des Handlungsspielraums und der Lernumgebung (Diirfen) ein weiteres
Handlungsfeld der Kundenentwicklung dar (Gouthier 2003).

3.3 Digitale Souverénitit durch Kundenentwicklung

Digitale Souverdnitdt erfordert die gemeinsame Co-Produktion von Anbieter
und Kunden. Folglich sind Aufgaben und Kompetenzprofile zu erstellen und die
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Motivation zur Zusammenarbeit sicherzustellen. Jeder dieser Faktoren lisst sich einer
bestimmten Stellschraube der Kundenentwicklung zuordnen (vgl. Abb. 1). Neben den
Mafnahmen, die auf das Wollen (Motivation der Kunden), das Wissen und Konnen
(Kompetenzen der digitalen Souverinitdt) sowie das Diirfen (Tdtigkeiten, Aufgaben
und Entscheidungsspielraum der Kunden) abzielen, ist fiir eine erfolgreiche Ent-
wicklung der kundenseitigen digitalen Souveridnitit und die Ausgestaltung einer
angenehmen Lernumgebung von Bedeutung (Gouthier 2003). Die Ausgestaltung
der Kundenkontaktpunkte im Rahmen der Qualifizierungsmaflnahmen beeinflusst
dabei die Lernbereitschaft und -fiahigkeit der Kunden sowohl positiv als auch negativ
(Fassot 1995).

MaBnahmen
der Kundenentwicklung

s Definition B ——
‘ von Rollen und ‘. Diirfen
Aufgaben der Kunden

L] I 3 .
—_— Kompetenzen ' Motivation P ie—
Wissen \\ der Kundenintegration 4,  zur Kundenintegration ’:' Wollen
und Kbnnen %, ’/ ‘\\ S
~ ” ~ -

Abb. 1. Ausgestaltung der Kundenentwicklung zur Sicherstellung der digitalen Souverinitit

Definition von Rollen und Aufgaben der Kunden (Diirfen der digitalen
Souveranitit)

Digitale Souverdnitit als gemeinsame Integrationsaufgabe von Anbieter und Kunde
erfordert die Definition von Aufgaben, Rollen und Erwartungen (Meuter et al.
2005). Dabei werden unter dem Stichwort ,,Diirfen” in der Kundenentwicklung
die MaBnahmen verstanden, die den Handlungsspielraum der Kunden definieren
(Gouthier 2003). Ein fiir die Entwicklung der kundenseitigen digitalen Souverinitit
effektives Instrument ist die Definition der kundenseitigen Tétigkeiten sowie die Fest-
legung der Entscheidungs- und Kontrollspielraume (Oechsler 2015). Erstere beziehen
sich auf den Umfang der von Kunden erbrachten Leistungen wéhrend Letztere das
Mal} des autonomen Handelns bestimmen (Gouthier 2003). So konnen Aufgaben, die
die digitale Souverinitit des Kunden einschridnken, von diesem direkt tibernommen
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werden, wie z. B. die Analyse und die Auswertung von Daten. Um digital selbst-
bestimmt zu handeln, ist der Grad des autonomen Handelns ebenfalls von Bedeutung.
Fiir die digitale Souverinitdt ist ein ausreichendes Mall an Mitbestimmung z. B.
iiber die Weitergabe von Daten und Informationen bis hin zur gemeinsamen Techno-
logieentscheidung notwendig. Selbstbestimmung erfordert die aktive Teilnahme an
Entscheidungsprozessen, um deren Folgen richtig einschitzen zu kénnen. Die Ent-
scheidungen iiber die Titigkeiten, Aufgaben sowie den Grad des autonomen Handelns
unterstiitzen dabei aktiv die spezifische Rollen- und Aufgabendefinition der kunden-
seitigen digitalen Souverinitit.

Kompetenzen der Kundenintegration (Wissen und Koénnen der digitalen
Souveranitit)

Grundsitzlich ist bei der Umsetzung der Kundenentwicklung der digitalen Souverini-
tit zu unterscheiden, ob die MaBBnahmen die Wissensvermittlung (Wissen) oder den
Aufbau von Kompetenzen und Fertigkeiten (Konnen) verfolgen. Anbietern stehen
dabei verschiedene Kommunikationsinstrumente, Trainings- und Lehrformate zur Ver-
fligung (Burton 2002; Suh et al. 2005).

Um selbstbestimmt bei digitalen Transaktionen zu handeln, ist auf Seiten der
Kunden Wissen notwendig, z. B. in Hinblick auf die Funktionsweise der eingesetzten
Technologie sowie die rechtlichen Rahmenbedingungen. Wissen iiber die Daten-
sammlung und -verarbeitung ist ebenfalls fiir die digitale Selbstbestimmung von
Interesse. Um Wissen zu vermitteln, konnen dem Kunden Schulungs- und Trainings-
angebote angeboten werden (Suh etal. 2015). Zudem spielt im Industriegiiter-
kontext auch der individuelle personliche Kontakt von Unternehmen und Kunden
eine bedeutende Rolle (Lilien 2016), um relevantes Wissen, z. B. in Hinblick auf die
Instandhaltung und Nutzung der technischen Systeme, zu vermitteln. Fiir die Wissens-
vermittlung sind auch Kommunikationsmaf3nahmen aus dem Marketing oder Vertrieb
relevant, wie z. B. eine Website, Broschiiren und Vortrage (Burton 2002; Gouthier
2003; Suh et al. 2015).

Hinsichtlich der Vermittlung von Kompetenzen und Fertigkeiten sind vor
allem Trainings (online und offline) von Bedeutung. Zudem koénnen Schulungen
oder Seminare angeboten werden, um die Kunden z. B. in Analysemethoden und
deren Funktionsweisen einzuarbeiten, um so den Kunden Kontrolle und Ent-
scheidungshoheit iiber ihre Daten zu ermoglichen. Ebenfalls von Bedeutung sind
Beratungsgespriche durch den Anbieter (Gouthier 2003; Suh et al. 2015). In einer
Eins-zu-eins-Situation konnen Kunden unterrichtet werden, z. B. im Umgang mit
Verfahren und Methoden zur Vernetzung von Personen und Objekten iiber Unter-
nehmensgrenzen hinweg.

Motivation zur Kundenintegration (Wollen der digitalen Souverénitit)

Voraussetzung zur Entwicklung der digitalen Souverinitit ist die Motivation des
Kunden. Daher sind MalBinahmen zu ergreifen und Anreize zu identifizieren, die
Kunden motivieren (Wollen), digital souverdn zu handeln (Gouthier 2003). Auf-
grund der wachsenden Skepsis und Bedenken hinsichtlich der Netzwerksicher-
heit und des Datenschutzes (Vakeel et al. 2017) ist anzunehmen, dass Kunden ein
grundsitzliches Interesse an der Sicherstellung der eigenen digitalen Souverinitit
besitzen (intrinsische Motivation der digitalen Souverdnitdt). Die mit der digitalen
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Souverinitidt einhergehenden Kompetenzen ermdglichen den Kunden, eine bessere
Kontrolle iiber die eigenen Daten auszuiiben und als gleichberechtigte Partner in
Transaktionen mit unterschiedlichen Akteuren zu agieren. Zusitzlich konnen Anbieter
zur Steigerung der Motivation Verhaltensanreize setzen, die entweder negativ (in
Form von Bestrafungen) oder positiv (in Form von Belohnungen) ausgestaltet
sind (Higgins 2000). In Bezug auf die digitale Souverinitit sind vor allem Anreiz-
mechanismen einzusetzen, die dem Kunden zum einen den Mehrwert der digitalen
Souverdnitdt aufzeigen und zum anderen finanzielle Vorteile bieten. Beispiel fiir
solche Anreizinstrumente sind z. B. Rabatte oder kostenlose Nutzungsrechte. Nicht-
finanzielle Anreize stellen im Kontext der digitalen Souverinitit z. B. das Gefiihl von
Sicherheit dar. Vertrauensvolle Beziehungen zwischen Anbieter und Kunden helfen
ebenfalls, den Kunden zu motivieren, seine digitale Souverinitit sicherzustellen.

Zusammenfassend stehen den Anbietern eine Vielzahl an unterschiedlichen
Instrumenten und MaBnahmen zur Verfiigung, um ihren Kunden bei der Entwicklung
der digitalen Souverdnitdt zu unterstiitzen (vgl. Abb. 2). Neben Mallnahmen, die
das Lernen von Inhalten und Fertigkeiten ermoglichen, spielen aber auch Kontakt-
situationen zwischen Anbieter und Kunde sowie die Spezifikation des kundenseitigen
Handlungsspielraums eine wesentliche Rolle bei der Entwicklung der kundenseitigen
digitalen Souverinitit durch den Anbieter.

Ausgestaltung der Kundenentwicklung zur digitalen Souveranitat

Definition von Aufgaben und Definition
Diirfen Tatigkeiten des Kunden + des Autonomiegrads e
(Tatigkeitsspielraum) (Entscheidungsspielraum)
o Vermittlung Vermittlung Gestaltung
ey von technischem und + von Analysemethoden der Entwicklungs-
und Konnen rechtlichem Wissen und Arbeitsweisen umgebung

Wollen Intrinsische Motivation Finanzielle und
von Kunden nicht-finanzielle Anreize F

Abb. 2. Ausgestaltung der Kundenentwicklung zur digitalen Souverénitéit

4 Fazit und Ausblick

Die Digitalisierung erfordert stindiges Lernen und die Entwicklung neuer
Kompetenzen. Eine wesentliche Herausforderung ist dabei die Sicherstellung
der digitalen Selbstbestimmung bzw. digitalen Souveridnitit sowohl fiir Unter-
nehmen als auch deren Kunden. Dabei besitzen die Anbieter die Moglichkeit,
ihre Kunden aktiv bei der Entwicklung der digitalen Souverénitit durch geeignete
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Kundenentwicklungsmaflnahmen zu unterstiitzen, indem sie die Motivation der
Kunden (Wollen) aktiv fordern und dem Kunden relevante Qualifikationen (Wissen
und Konnen) vermitteln. Zudem werden Anbieter durch die Bereitstellung passender
Lernumgebungen sowie die Erweiterung des Handlungs- und Titigkeitsraums des
Kunden (Diirfen) in die Lage versetzt, die digitale Souverinitidt von Kunden auszu-
bauen. In diesem Kontext ist vor allem von Bedeutung, den Kunden mit dem not-
wendigen Wissen in Hinblick auf die Funktionsweise und Nutzung unterschiedlicher
Technologien auszustatten sowie ausreichende Methodenkompetenzen in Hinblick
auf Datenanalyse und Methoden zur Vernetzung von Personen und Objekten zu
vermitteln.

Die rasch fortschreitende Digitalisierung wird dabei den Wunsch, die eigene
digitale Souverdnitét sicherzustellen, wachsen lassen. Dabei wird es zukiinftig von
Bedeutung sein, den Grad der digitalen Souverénitit bestimmen zu konnen, um aus-
gehend davon, die erforderlichen Maflnahmen zum Ausbau der digitalen Souverini-
tit zu identifizieren und zu planen — sowohl aus Sicht des Anbieters als auch des
Kunden. In diesem Kontext stellt sich zudem die Frage, welche Interdependenzen
zwischen den unterschiedlichen Graden der digitalen Souverénitéit von verschiedenen
Akteuren existieren. Zudem ergeben sich Herausforderungen bei der Sicherstellung
der digitalen Souverinitit im Kontext von externen Unternehmensnetzwerken. Ein
weiteres relevantes Entwicklungsfeld ist Datensouverinitit. Daten als Motor von
neuen digitalen Geschiftsmodellen und wesentlicher Treiber des Unternehmens-
erfolgs stehen den wachsenden Bedenken hinsichtlich der Datenverarbeitung auf
Kundenseite (Gimpel et al. 2018) sowie den Bestrebungen von Regierungen, die Ver-
arbeitung von Daten zu regulieren (z. B. durch die Datenschutzgrundverordnung)
gegeniiber. Hier wird es zukiinftig von Interesse sein, diejenigen MaB3nahmen und
Faktoren zu identifizieren, die die Datensouverinitit sowie deren Wahrnehmung
mafgeblich verbessern.

Schlussendlich werden der wachsende Datenverkehr, die Entwicklung neuer
digitaler Geschéftsmodelle und der weitreichende Einsatz von Informationstechno-
logien das wirtschaftliche und gesellschaftliche Leben weiter verdndern und voran-
treiben. Ein proaktiver Umgang mit den damit verbundenen Herausforderungen
sowie die Entwicklung und Sicherstellung der digitalen Souverinitit werden somit
zukiinftig wesentliche Erfolgsgrofien darstellen.
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