Kreativwirtschaft als Treiber fiir 2
cross-sektorale Innovationsprozesse

2.1 Neuansitze, Herausforderungen und
Innovationsbedarfe zwischen Kreativwirtschaft
und Mittelstand

Mit der Fortentwicklung digitaler Technologien, ihren dazugehérigen Inf-
rastrukturen und neuen digitalen Produktions-, Vertriebs-, Rezeptions- und
Entwicklungsprozessen ergeben sich neue Formen der Wertbildung und
der Wertschopfung, mit denen sich Kreativakteure auf Kreativméarkten zu
behaupten versuchen.

Ahnlich wie beim Ubergang von der Agrar- zur Industriegesellschaft
wandeln sich damit auch soziale Strukturen, Wertesysteme, Verhaltens-
muster und nicht zuletzt der Arbeitsbegriff. Zum einen erfolgen zuneh-
mend Ubertragungen von standardisierten und Routinetitigkeiten auf
technische Systeme. Zum anderen provoziert die durch die Digitalisierung
entfachte Wissensexplosion eine stirkere Spezialisierung. Spezialistentum
bleibt aber aufgrund der rasanten Dynamiken immer unvollstindig, so dass
Kommunikationsplattformen, Face-to-Face-Situationen und Konferenzen
immer wichtiger werden, um das eigene Wissen zu aktualisieren und Neu-
es aufzunehmen.
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2.2 Open und Cross Innovation

Eine weitere, immer dominant werdende Diskussion kreist um die Effekte
und Ertrdge der sogenannten Open-Innovation-Praxis (von Hippel 2005;
Rau et al. 2012; Zhang und Di Benedetto 2010).

Wihrend das Konzept der Open Innovation in der freien Hacker-, Krea-
tiv- und Data-Szene den zentralen Transmissionsriemen darstellt und in de-
zentralen sowie temporiren Prozessen immer wieder in der Lage ist, neue
Tools, Maps und Prototypen zu generieren, ist es noch nicht hinlénglich in
KMUs oder der mittelstédndischen Administration ,,angekommen*.

Dabei steht die Frage im Raum, inwiefern es gerade kleinen Stidten
und mittelstindischen Firmen helfen konnte, starkere Akteure in der Ent-
wicklung der sogenannten wissensbasierten Wirtschaft zu werden. Viele
argumentieren dahin, dass Stidte starker als bis dato eine wichtigere Rolle
bei der ErschlieBung der traditionell top-down orientierten Forschung ha-
ben sollten.

Auch hier leitet sich — aus der Blickrichtung der sogenannten wissens-
basierten Wirtschaft — die Frage ab, wie die laufenden Forschungsinves-
titionen sowie die dabei erwarteten Spillover addquater in den Losungs-
kreislauf alltdglicher Probleme integriert werden konnten? Anders gefragt:
Wann wurde schon einmal ausgelotet, in welchem Mafe hochtechnologi-
sche Materialforschung im Stande ist, einen wirksamen Einfluss auf lokale
Quartiersstrukturen zu nehmen und umgekehrt?

Die Frage, wo man aus der Sicht der Kreativwirtschaft nach adidquaten
Spillover-Effekten fiir die Wirtschaft suchen sollte, muss zunéchst beriick-
sichtigen, dass innerhalb dessen, was als ,,Wirtschaft™ bezeichnet wird, ein
nachhaltiger Umdenkprozess stattfindet (Smagina und Lindemanis 2012).

Immer eindriicklicher wird dabei versucht, Innovationsprozesse per se
neu zu denken, indem man sich von der klassischen Container- und Si-
lolosung entfernt — also Prozesse der Forschung und Entwicklung nicht
mehr in sozial, rdumlich abgeschotteten Insellosungen denkt, sondern
Losungsprozesse in die Gesellschaft hinein 6ffnet und versucht, in kol-
laborativen Multi-Stakeholder-Prozessen neue Ideen und Prototypen zu
generieren.
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Open Innovation — eine kurze Begriffskléirung

Der Begriff Open Innovation wurde maflgeblich vom amerikanischen
Wirtschaftswissenschaftler Henry Chesbrough in seinem Buch ,,Open In-
novation: The New Imperative for Creating and Profiting from Technolo-
gy* (Chesbrough 2009) geprigt. Er steht fiir die strategische Offnung von
Innovationsprozessen von Unternehmen nach auflen, um externes Wissen
und Technologien gezielt fiir den internen Ideenfindungs- und Verwer-
tungsprozess nutzbar zu machen.

Der Begriff grenzt sich klar von sogenannten ,,Closed Innovation Prac-
tices™ ab, also traditionellen und exklusiv unternehmensinternen Innova-
tionsprozessen im Sinne des Okonoms Schumpeter, die darauf abzielen,
durch klassische Forschungs- und EntwicklungsmaBnahmen die Marktein-
trittsreife von Produkten oder Dienstleistungen zu erreichen, um Innova-
tionsrenten im Markt zu internalisieren. Im Gegensatz dazu weicht Open
Innovation die Grenzen zwischen intern im Unternehmen generiertem
Wissen und extern (z. B. Kunden, Zulieferer, (online-)Communities etc.)
verfligbaren Ressourcen auf.

Als Motivation fiir die erhohte Bereitschaft vieler Unternehmen, sich
heutzutage gegeniiber Open-Innovation-Prozessen zu 6ffnen, gelten ge-
meinhin der erhdhte Wettbewerb und komplexere Dynamiken innerhalb
vieler Mérkte, die fortschreitende Digitalisierung vieler Lebensbereiche
und damit zusammenhéngend der erh6hte Informations- und Wissensstand
auf der Kundenseite.

Open Innovation beschreibt einen neueren Innovationsansatz, der be-
strebt ist, die Einsichten zur zentralen Rolle von Nutzern in praktisch wirk-
sames Handeln zu iiberfithren. Im Kern geht es bei Open Innovation stets
darum, den Innovationsprozess fiir externe Akteure zu 6ffnen, um deren
Expertise moglichst friih in die Gestaltung von Innovationen einzubezie-
hen (Piller und Ihl 2009).

Die Adressaten von neuen Technologien, Produkten und Dienstleis-
tungen werden im Kontext von Open Innovation nicht ldnger als passive
Konsumenten betrachtet, sondern als ,,Prosumenten‘ (ein Kunstbegriff aus
Produzenten und Konsumenten), die eine mehr oder weniger aktive Rolle
im Innovationsprozess einnehmen (Hellmann 2010).

Die besondere Bedeutung von Prosumenten fiir Innovationen erklért sich
aus ihrem spezifischen Wissen. Personen, die Adressaten und Abnehmern
von Innovationen sind, verfiigen erstens iiber Selektionswissen. Das heif3t
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iiber Wissen beziiglich der Motive, die bestimmten Kauf- und Nutzungs-
entscheidungen zugrunde liegen. Sie verfiigen zweitens aufgrund von Nut-
zungserfahrungen iiber pragmatisches Wissen iiber den oftmals eigensin-
nigen Umgang mit Produkten und Angeboten. Die Erfahrungen hinsicht-
lich der sozialen Handlungsfelder und Alltagsroutinen, in die Innovationen
erfolgreich eingebettet werden miissen, macht sie drittens zu wertvollen
Inhabern von Kontextwissen.

Offene Innovationsprozesse darf man aber nicht als eine frithe Einbe-
ziehung von Kunden missverstehen. Vielmehr steht im Kern die Frage,
wie andere Branchen und Wissensdisziplinen in einem Ldsungsprozess zur
Geltung kommen und an diesem Prozess beteiligt sind. Fachlich bezieht
sich dieser paradigmatische Wandel unter anderem auf eine Vorgabe des
2008er Reports ,,The New Nature of Innovation* der Organisation for Eco-
nomic Co-operation and Development der OECD, der einen erweiterten
Innovationsbegriff vorschlégt. Danach sollen Innovationen auch auflerhalb
von Hightech-Firmen und Abteilungen der Forschung und Entwicklung
stattfinden und Bereiche wie Service oder die Organisation selbst mit ein-
geschlossen werden.

Zudem listet der Report etliche Beispiele auf, wie auf offenen Ent-
wicklungsplattformen unter Einbeziehung von Kunden, Zulieferern und
Wettbewerbern ,,Open Innovation* praktiziert und das beriichtigte ,,Not-
invented-here“-Syndrom tiberwunden wird. So l14dt zum Beispiel der Phi-
lips-Konzern kleine Hightech-Firmen ein, sich auf seinen ,,Open-Innova-
tion“-Campi in Eindhoven und Shanghai anzusiedeln und sich an der part-
nerschaftlichen Entwicklung von Innovationen zu beteiligen.

Bei aller Euphorie und Begeisterung um die Effekte der Open Inno-
vation zeigt sich aber, dass mitunter die Autoritit und Kontrolle {iber Lo-
sungsprozesse, die sich zwischen verschiedenen Partnern und Zulieferern
vollziehen, den klassischen Domains der Forschung und Entwicklung ent-
gleiten.

Wenn hybride Allianzen an gemeinsamen Entwicklungen in einen Pro-
zess der Co-Evolution und Co-Creation arbeiten, geht das damit einher,
dass sich — im Sinne von ,,Crowdsourcing* und ,, Wikinomics* — derartige
Losungs- und Beteiligungsprozesse iiber die Welt und das Internet zuneh-
mend verstreuen. Damit wird translokales Expertenwissen fiir die Losung
lokaler Probleme wichtiger und relevanter.
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Web-Plattformen wie ,, www.innocentive.com® erlauben es, wissen-
schaftlich-technische Probleme 6ffentlich auszuschreiben und einen Preis
fiir deren Losung auszusetzen. Auf ,,www.jovoto.com® werden klassische
Aufgaben von Design- und Kreativagenturen als Wettbewerbe ausge-
schrieben, an denen sich Kreative aus aller Welt beteiligen kdnnen.

Dies bedeutet, dass in den Organisationen der Wirtschaft ein schleichen-
der Umbau stattfindet. Die im Industriezeitalter dominierenden Einheiten
des Wirtschaftslebens, Unternehmen und Konzerne, beginnen sich aufzu-
16sen, weil sie immer seltener die beste Antwort auf die Anforderungen
volatiler Marktumfelder und kommunikationsbasierter Wertschopfung lie-
fern.

In den hochproduktiven Segmenten nehmen Routinetétigkeiten immer
weiter ab, werden outgesourct oder automatisiert. ,,Projektifizierung® lau-
tet das Schlagwort, das bedeutet, dass das Management des Ausnahme-
falls immer mehr zur Regel wird. Die Arbeits- und Organisationsweise von
Filmteams, Theaterensembles oder Bergsteiger-Expeditionen wird zum
Vorbild fiir immer groBere Teile der Wirtschaft. In der Folge werden die
Unternehmensgrenzen durchlédssiger und es bilden sich neue Wertschop-
fungsnetzwerke.

2.3 Innovationsimpulse durch die Kreativwirtschaft
fiir andere Sektoren

Zunahme von selbststiindigen Kreativ- und Wissensarbeitern
Volkswirtschaftlich schélt sich in entwickelten Nationen der Arbeitstypus
des sogenannten ,,Wissensarbeiters* (von Streit 2011) heraus, eine der am
starksten wachsenden Beschéftigten- und Mitarbeitergruppen. In der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft Deutschlands sind 23,8 % der Erwerbstétigen
Freelancer.

Der Trend der wachsenden Zahl unternehmerisch Selbststindiger hat
sich in den Mitgliedsstaaten der EU seit den 1990er-Jahren stetig erhoht.
Dieser Trend gilt auch fiir Deutschland, wo mittlerweile elf Prozent der
erwerbsfihigen Bevolkerung selbststindig ist (Fritsch et al. 2012, S. 9).
Seit Anfang der 1990er-Jahre hat die Selbststandigkeit kontinuierlich zuge-
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nommen: Die Anzahl der Selbststdndigen hat sich zwischen 1991 und 2010
um 40,2 % erhoht und zwar von etwas iiber drei Millionen auf 4,3 Mio.!

In jiingster Zeit wird nicht mehr nur von ,,Selbststindigen®, sondern
zusitzlich von ,,Neuen Selbststindigen® gesprochen. Damit wird ein Er-
werbstyp beschrieben, der eigenverantwortlich, mit hohen Fachkenntnis-
sen, Innovationsanspriichen und Kreativitdt oftmals als Solounternehmer
agiert und oft noch von zu Hause oder von neuen Arbeitsorten seiner Tétig-
keit nachgeht.

Dieser Begriff steht auch fiir neuartige Tatigkeitsprofile und Markt-
ideen. Die deutliche Zunahme der Griindungen durch die ,,Neuen Selbst-
standigen‘ geht auf sogenannte ,,moderne Dienstleistungen* zuriick. Hier-
fiir spielt ein neues Verstindnis der Selbststdndigkeit als autonome und
kreative Téatigkeit ebenso eine Rolle, wie die Chancen des ,,Quereinstiegs*,
die zum Beispiel in Beratungs-, Kultur- und Medienberufen gegeben sind.

Soloselbststindige sind strukturbestimmend in der Kreativwirtschaft
Laut Einschétzungen von Forschern des Deutschen Instituts fiir Wirtschaft
(DIW) heif3t das, dass sich nahezu jeder fiinfte Hochschulabsolvent in der
beruflichen Laufbahn selbststédndig macht (vgl. Fritsch et al. 2012, S. 9 auf
der Basis von Mikrozensusdaten). Viele und vor allem junge und gut aus-
gebildete Menschen testen ihre Geschiftsideen, indem sie griinden. Dies
trifft, wie eine Studie der Kreditanstalt fiir Wiederaufbau (KfW) zeigt, vor
allem auf die Kreativwirtschaft zu (KfW-Bankengruppe 2011).

Mit dieser Kleinteiligkeit geht auch eine neue Art der Entwicklung, Or-
ganisation und des Managements relevanten Wissens einher. Es hebt sich
signifikant gegeniiber der industriellen Form von Arbeit ab, erfordert an-
dere Kompetenzen und Fahigkeiten sowie Orte des Austauschs und Trans-
fers. Eben weil relevantes Wissen immer eindriicklicher in diesen klein-
teiligen Strukturen nicht hierarchisch strukturiert ist, ist es, anders als in
etablierten kleineren und mittleren Unternehmen sowie globalen Konzer-
nen, situationsabhéngig.

Dazu kommt, dass sich in und mit dem Internet neue sowie zugleich
offene Kooperations- und Arbeitsformen herausbilden, die unter dem
Schlagwort der Open Innovation bekannt sind und an die sich neue Ko-
operationskulturen binden.

! Statistisches Bundesamt, Ergebnisse des Mikrozensus, 2010.
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Kreativarbeiter arbeiten in offenen Systemen

Dies trifft insbesondere fiir institutionell schwach verankerte oder gédnz-
lich freie Kreativarbeiter zu, die damit neue Chancen der Profilierung ab-
seits etablierter Berufs- und Karrierewege erfahren. Kreativ- und Wissens-
arbeiter nutzen dabei soziale Kommunikationsmedien, um ihr Know-how
besser mit den Expertisen anderer Spezialisten zu verbinden und dabei
zu neuem Wissen auf der Basis sogenannter Open-Source-Technologien
zu kombinieren (erfolgreiche Beispiele sind die Entwicklungen von Soft-
wareprogrammen wie zum Beispiel der Internetbrowser Firefox oder das
Betriebssystem Linux).

Moglich sowie interessant fiir Einkommensoptionen wird dies durch
dramatisch gesunkene Transaktionskosten fiir Koordination und Kom-
munikation. Dies ermdglicht wiederum die Zusammenarbeit in losen und
informellen Projektnetzwerken im Gegensatz zur Berufspraxis in stabilen
Hierarchien und preisgesteuerten Mirkten (Benkler 2002; Grabher 2004).

Neben der technischen Komponente werden aber individuelle Kriterien
wie gegenseitige Wertschitzung, Vertrauen, Respekt, Toleranz und An-
erkennung wichtiger. Da sich Wertschopfung und Reputation weniger auf
formalisierten Strukturen innerhalb klar definierter Organisationen entfal-
ten, als vielmehr in offenen Strukturen, kommt der Komponente Person-
lichkeitsentfaltung wie auch innovativen Ideen eine wichtigere Rolle als
frither zu.

Kollaboration und Kooperation
Der Begriff Kollaboration steht zufolge mehrheitlich fiir strategische Be-
ziehungen, Allianzen oder sogar Joint Ventures, die sich zwischen Organi-
sationen ergeben. In jiingster Zeit erfahrt der Begriff eine hohe Konjunktur,
weil Open und User Innovation die Aufmerksamkeit auf derartige Kollabo-
rationen zwischen Organisationen und externen Akteuren und (Internet-)
Usern, die nicht formal organisiert sind oder oft unterschiedliche institu-
tionelle Anbindungen aufweisen, ziehen. Im Verstidndnis der Open Colla-
borative Innovation nach Baldwin und von Hippel (2011) steht nicht die
formale Gestaltung der Kollaboration im Vordergrund, sondern die freie
Verwertung und Nutzung der kollaborativ erzeugten Innovationen.
Insbesondere in sogenannten Open-Source-Projekten kristallisieren
sich dagegen neue Koordinations- und Kooperationsmechanismen heraus,
die vor allem beim produktiven Umgang mit neuem Wissen gegeniiber
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industriellen und groBstrukturellen Organisation als iiberlegen bewertet
werden (vgl. dazu Klotz 2009; Smagina und Lindemanis 2012). Dies ma-
nifestiert sich in der weltweit wachsenden Bedeutung von sogenannten
Coworking Spaces.

Diese sich rasch vermehrenden und wie ,, Treibhduser* fiir Ideen und
Innovationen wirkenden Arbeits- und Kommunikationsrdume zeigen, wel-
che physischen und lokalen Formen der Kooperation diese Leitidee her-
vorbringt.

Kreativ- und Wissensarbeiter erwarten Transparenz im Umgang mit In-
formation, Flexibilitdt durch ortsunabhédngiges Arbeiten, Freirdume zur in-
dividuellen Gestaltung ihrer Work-Life-Balance sowie Anerkennung durch
Gleichgesinnte in ihren Netzwerken.

Digitalisierung

Dynamisiert wird dieser statistisch belegte Trend der wachsenden Zahl der
Soloselbststindigen durch die Digitalisierung. In vielen Bereichen hat sie
dafiir gesorgt, dass die durch Monopolisten besetzten Markteinstiegsmog-
lichkeiten, gewissermal3en die ,,Nadelohre* des Industriezeitalters, immer
mehr wegfallen und sich durch den Strukturwandel neue Markteinstiegs-
optionen ergeben.

Denn einerseits fallen Markteintrittsbarrieren durch das sukzessive
Scheitern von marktbeherrschenden Akteuren weg, andererseits sinkt der
Kapitaleinsatz von neuen Marktteilnehmern (Friebe und Ramge 2008).
Musik, fiir die man zum Beispiel vor 30 Jahren noch ein voll ausgeriistetes
Tonstudio brauchte, ldsst sich heute hochwertig am Laptop produzieren.

AuBerdem stehen die Kanile fiir Marketing und Vertrieb jetzt durch ver-
schiedene Distributionsplattform im Internet (z. B. Etsy, Dawanda) poten-
ziell allen offen. In der Summe fiihrt das dazu, dass die Skalenvorteile
von Grofunternehmen erodieren und die effiziente Betriebsgrof3e sinkt. Es
gibt Hinweise und Branchen- sowie Trendbeobachtungen, dass die Wirt-
schaftsstruktur insgesamt kleinteiliger und granularer sein wird, so dass
Mikrobusiness und Free Agents (Soloselbststindige) eine immer groflere
Rolle spielen werden, wie es innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft
heute zum Beispiel bereits der Fall ist. Dort waren im Jahr 2012 23,8 % der
insgesamt 1,5 Mio. Erwerbstétigen sogenannte Soloselbststindige (vgl.
BMWi 2016).
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Der Wechsel von analoger zu digitaler Produktionsweise bringt es auch
mit sich, dass sich gerade neue Geschiftsmodelle besser skalieren lassen,
weil sich Kopien zu Kosten nahe Null anfertigen und verbreiten lassen. So
kann etwa die Games-Industrie potenziell aus dem Stand einen weltweiten
Markt bedienen. Doch bemerkenswerterweise bewirkt die Digitalisierung
nicht ausschlieBlich eine Verlagerung in digital operierende Geschaftswel-
ten. Die Auseinandersetzung um den Bedeutungsgewinn sozialer Orte in
Innenstadten, an zentralen statt dezentral-suburbanen Arbeitsorten, die Zu-
nahme von kommunikativen Orten des Wissenstransfers im Sinne von Co-
working Spaces, Ice Hubs, Inkubatoren, Tagungs-, Konferenz- und Begeg-
nungsevents zeigen das Bestreben, neben digitalen Welten analoge, sozial
bestimmte sowie zugleich anregungsreiche, ansteuern zu konnen (Lange
et al. 2013; BBSR 2011).

Bedeutung kreativer Orte als Teil neuer Offentlichkeiten

In der Trendbeobachter- Szene wird daher seit einigen Jahren der Ruf laut,
dass das Digitale gerade in die Welt der Atome zuriickschwappe: ,,Atoms
are the new bits*, so der US-amerikanische Wirtschaftsautor Chris Ander-
son (2012). Er beobachtet in einer jungen Szene von Startups, Kreativ-
produzenten und Ideentiiftler die Anwendung von sogenannten Fabbing-
und Rapid-Prototyping-Technologien, mit deren Hilfe sich hochkomplexe
Produkte in der eigenen Garage oder in 6ffentlichen Werkstétten herstellen
lassen.

Chris Anderson sieht hinter dieser Trendbeobachtung eine Hightech-
Do-it-yourself-Praxis, und wie er sagt, die ,,The next Industrial Revolu-
tion“: Es handelt sich dabei um individualisierte physische Produkte, die
mit Hilfe dieser kostengiinstigen Produktionstechnologie eine flexible
Kleinserienproduktion ermoglichen.

Diese Do-it-yourself-Okonomie ist eine Realwirtschaft, da sie nicht
nur neue Absatzoptionen eréffnet, sondern ebenso neue Berufsfelder und
Anwendungsfelder fiir Gestalter, Ingenieure und Symbolproduzenten. So
konnten das verarbeitende Gewerbe und das Handwerk mit Hilfe dieser
Technologien ihre Industriestandorte iiberdenken und zum Beispiel Ver-
lagerungen in die kleinteiligen Nischen der Innenstddte vornehmen.
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2.4 Digitale Innovationen - Beitrag der Kultur- und
Kreativwirtschaft zur digitalen Transformation

Ohne Frage kann die Kultur- und Kreativwirtschaft zu der Branche gezéhlt
werden, die besonders fortschrittlich im Digitalisierungsprozess ist, aber
auch besonders stark von den Folgen dieser Entwicklung geprégt ist. Mu-
sik, Filme, Literatur, journalistische Inhalte sind heute digital verfiigbar,
werden zunehmend im Internet konsumiert und brechen bestehende Ge-
schiftsmodelle auf. Die leichte Zugénglichkeit erschwert jedoch zugleich
die Verwertbarkeit von Inhalten und veréndert damit Marktstrukturen und
-verhéltnisse.

Hinzu kommt, dass Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft in
hoherem Malfle als andere Branchen auf den Informations- und Kommu-
nikationstechnologien basieren (vgl. Stoneman 2010). Ihre Innovationen
erhalten einen hybriden Charakter, wenn sie in Kooperation mit Akteu-
ren anderer Branchen auf einer gemeinsamen Technologieplattform, zum
Beispiel dem Internet, stattfinden. Die intensive Nutzung von digitalen
Technologien und digitalen Inhalten als Lead User ermoglicht Kultur- und
Kreativunternehmen einen Kompetenzvorsprung zu anderen Unternehmen
und Branchen. Dies erlaubt es ihnen, bestehende Wertschopfungsketten zu
durchbrechen, sich auf Nischenmérkte zu konzentrieren und neue Erlos-
modelle zu entwickeln. Hierzu gehdrt auch die Weiterentwicklung eines
neuen Verstiandnisses von ,,Intellektuellem Eigentum® (Intellectual Proper-
ty, IP) im Zuge der Kollaboration mit Zulieferern und Kunden.

Innovationstreiber im Bereich der Digitalisierung sind dabei vor allem
junge, dynamische Unternehmen aus der Kultur- und Kreativwirtschaft
— aus praktisch allen Teilmédrkten. Umfragen zeigen, dass zwar fast alle
Unternehmen einen Zusammenhang zwischen Digitalisierung und Unter-
nehmenserfolg erkennen, aber dennoch bei mehr als der Hilfte der be-
fragten KMU Digitalisierung nicht Bestandteil der Geschiftsstrategie ist
(DZ-Bank 2014). Dabei zeigt sich bereits heute, dass Digitalisierung alle
Bereiche des Lebens erreicht hat: Wirtschaft, Arbeit und unser Alltagsle-
ben haben bereits tiefgreifende Verdnderungen erfahren. Dieser Transfor-
mationsprozess hat in den vergangenen Jahren deutlich an Fahrt aufge-
nommen und setzt bislang erfolgreiche Geschiftsmodelle von KMU unter
Druck. Ein zentraler Treiber dieser Entwicklung ist der rasante Preisverfall
von Prozessoren, Sensoren und Netzwerktechnologie, die nun praktisch
fiir alle erdenklichen Lebens- und Arbeitsbereiche einsetzbar wird. Unter
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