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Zusammenfassung—Das Ziel dieser Arbeit ist das Business
Model Canvas im Kontext der digitalen Transformation zu
durchleuchten und mithilfe von existierenden Adaptionen
zu evaluieren. Es ist herauszufinden, inwiefern existieren-
de Adaptionen geeignet sind Geschiiftsmodellinnovation zu
betreiben. Es wurden vier Adaptionen des Business Model
Canvas untersucht. Dabei werden Charakteristika dieser
ausgemacht und welche Anderungen sie im Vergleich zum
Business Model Canvas haben. Es existiert eine Canvas Ad-
aption, der Digital Canvas, der eine allgemeine Adaption fiir
digitale Geschiftsmodelle darstellen soll. Es wird untersucht,
ob dieser im Vergleich zu den anderen Adaptionen dieser
Anforderung gerecht wird. Obwohl die Kundenzentrierung
beim Digital Canvas im Vergleich zum Business Model
Canvas deutlich im Vordergrund steht, ist sie zwar besser,
aber nicht ausreichend. Dies wird besonders im Falle einer
Adaption deutlich, die im Zusammenhang mit Peer2Peer
Geschiiftsmodellen steht. Bestehende Canvas Adaptionen,
wie zum Beispiel der Digital Canvas, sind ein gutes Werkzeug
fiir Geschiftsmodellinnovation. Der Benutzer soll aber im
Klaren sein, dass es fiir spezielle Geschiftsmodelle allgemei-
ne Canvas-Adaptionen nicht ausreichend sein konnten.
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1. Einleitung

Die digitale Transformation hat wihrend der Co-
rona Pandemie 2020 eine unerwartete Entwicklung er-
lebt. Eine sich dynamisch #ndernde Welt, aber auch
das wandelnde gesellschaftliche Verhalten gefidhrden die
Geschiftsmodelle (GM) etablierter Unternehmen [1, S. 5].
Eine Welt ohne digitale GM ist kaum mehr wegzudenken:
Als Konsument kommt man aufgrund der Ausgangsbe-
stimmungen nicht herum, digitale Dienste und Produkte
zu nutzen. Dies wirkt sich unmittelbar auf die GM aus.
Unternehmen, die ihre GM nicht an die neuen Gegeben-
heiten anpassen, sind immer weniger wettbewerbsfihig
[2, S. 872]. In diesem Kontext gewinnen Werkzeuge, die
Unternehmen bei dieser Transformation unterstiitzen eine
grole Bedeutung. Das Business Model Canvas (BMC) ist
fiir klassische GM und Geschéftsmodellinnovation (GMI)
bereits jetzt ein wertvolles Werkzeug [3, S. 291]. Es stellt
sich jedoch die Frage, ob dieses Werkzeug in der digitalen
Transformation weiterhin tauglich ist.

Der Beitrag untersucht verschiedene Adaptionen des
BMC, die fiir unterschiedliche digitale Geschiftsmodelle
entwickelt wurden, arbeitet die Charakteristika sowie Un-
terschiede und Gemeinsamkeiten heraus und bewertet die-
se kritisch.

2. Geschiftsmodellinnovation

Schallmo [3, S. 6] beschreibt ein Geschiftsmodell als
die Vorgehensweise, wie ein Unternehmen seinen Kun-
den und Partnern Nutzen stiftet. Es wird dabei auch
auf die Frage eingegangen, wie dieser gestiftete Nutzen
an das Unternehmen zuriickflieBt. In der Regel durch
Umsitze. Der erzielte Nutzen ist dabei eine Differenzie-
rung gegeniiber anderen Wettbewerbern und sorgt fiir ein
Wettbewerbsvorteil. Ein Geschiftsmodell hat dabei fiinf
Dimensionen: Der Kundendimension, die Nutzendimensi-
on, die Wertschopfungsdimension, die Partnerdimension
und Finanzdimension. Das Ziel ist, diese Dimensionen
so miteinander zu verbinden, dass sich die Dimensionen
gegenseitig verstirken.

Eine Innovation kann mit einem Innovationsgrad be-
schrieben werden. Eine inkrementelle Innovation liegt
vor, falls sich geringe Chancen und Risiken aufweisen.
Eine radikale Innovation liegt vor, falls fundamentale
Verdnderungen vorliegen und die Verdnderung hohe wirt-
schaftliche und technische Risiken und Chancen aufwei-
sen. Fir GMI konnen beide Grade zutreffen [3, S. 7].
Es gibt dabei vier Arten der Innovation [3, S. 8]. Die



Leistungsinnovation, die eine Erneuerung der Produk-
te und Dienstleistungen umfasst, die Prozessinnovation,
die effizientere Herstellung von Produkten oder Diens-
ten umfasst, die Marktinnovation, die das Identifizieren
neuer Mirkte und Entwicklung bestehender Mirkte um-
fasst und die Sozialinnovation, die Verinderungen im
Personal-, Organisations- und Rechtsbereich umfasst [4,
S. 14-16]. Diese Innovationsarten beriicksichtigen nicht
Geschiftsmodellinnovationen, weshalb Schallmo [3] eine
Erweiterung dieser fiir sinnvoll erachtet und GMI als wei-
tere Art ergidnzt. Die GMI umfasst teilweise bestehende
Innovationsarten. Es liegen drei Perspektiven zur Messung
der Neuigkeitseigenschaften auf Innovation vor: die un-
ternehmensorientierte Perspektive, die kundenorientierte
Perspektive und die wettbewerbsorientierte Perspektive.
Bei der GMI wird die kundenorientierte Perspektive her-
angezogen [3, S. 8].

Osterwalder [5] biete eine andere Perspektive auf
GML. Fiir Osterwalder bedeutet Innovation im Markt die
Grenzen eines vorhandenen Geschiftsmodelles aufzubre-
chen und den Wettbewerbsvorteil zu sichern [5, S. 136].
Die Vergangenheit kann keine Aussage dariiber liefern,
welche Potenziale mit einem zukiinftigen Geschéftsmodell
realisiert werden konnen. Daher gilt es, sich nicht an der
Vergangenheit zu orientieren. Bei GMI geht es auch nicht
um Imitation oder Benchmarking, weshalb es auch nicht
um eine Orientierung an Wettbewerber geht. Bei der GMI
sollen orthodoxe Ansichten in Frage gestellt werden und
die Erstellung origineller GM erfolen, die unbefriedigen-
de, neue oder verborgene Kundenbediirfnisse erfiillen [5,
S. 136].

In Kontext dieser Definitionen liegt die Vermutung
vor, dass GMI eine Vorgehensweise dafiir ist, wie Un-
ternehmen mit klassischen Geschiftsmodellen die digitale
Transformation durchfiihren kénnen.

3. Das Business Model Canvas

Das BMC ist ein Werkzeug um GM zu beschreiben.
Dieses Werkzeug wurde von Osterwalder und Pigneur
entwickelt. Bei Geschiftsmodellen prallen verschiedene
Vorstellungen aufeinander. Ein BMC soll ein gemeinsa-
mes Verstindnis fiir GM aufbauen und dabei einfach,
intuitiv und relevant sein. Dieses Werkzeug bietet eine
gemeinsame Sprache um GM zu hinterfragen [5, S. 15].

Hat man ein Geschiftsmodell beschrieben und
verstanden, so startet die Verbesserung dieses
Geschiftsmodells, diesen Prozess bezeichnen wir
als GMI. Auch hierfiir ist das BMC ein gutes Werkzeug:
Der Detailgrad des BMC ist gut geeignet, um eine
effektive strategische Diskussion und Innovationsplanung
zu ermoglichen [3, S. 291].

Beim BMC kann ein Geschiftsmodell durch neun
Blocke beschrieben werden. Im folgenden werden diese
neun Blocke beschrieben.

o Kundensegment (Customer Segment): Ohne zah-
lende Kundschaft kann kein Unternehmen auf
lange Sicht iiberleben. Der Kundensegment-Block
beschreibt die verschiedenen Gruppen, Menschen
oder Unternehmen, die ein Unternehmen plant zu
dienen. Dieser Block unterstiitzt das Unternehmen

dabei, sich bewusst zu werden, welchen Kunden-
segmenten man bedienen und welche man igno-
rieren mochte [5, S. 21].

Nutzenversprechen (Customer Value): Wie man
seinen Kunden den besten Nutzen schafft, wird in
diesem Block dokumentiert. Der Kundenwert ist
es, der Kunden zum Unternehmen bringt. Es wird
dabei ein Problem oder Bediirfnis des Kunden
gelost. Der Kundenwert steht in Bezug zu den
Kundensegmenten im Kundensegments-Block [5,
S. 22].

Kanile (Channels): Dieser Block erldutert, wie ein
Unternehmen mit seinen Kundensegmenten kom-
muniziert, um das Nutzenversprechen zu erfiillen.
Dieser Block erklirt wichtige Beriihungspunkte
des Unternehmens mit seinen Kunden, die fiir die
Kundenerfahrung eine entscheidende Rolle spielen
[5, S. 26].

Kundenbeziehungen (Customer Relationships):
Hier wird dargestellt, welche Art von Bezie-
hung ein Unternehmen mit seinen Kundenseg-
menten haben mochte. Diese Beziehung kann von
personlich, die auf menschliche Interaktionen ba-
siert - bis hin zu automatisierten Beziehungen, bei
der man eine Art Selbstbedienung mit automa-
tischen Prozessen vorstellen kann, umfassen [5,
S. 28].

Einnahmequellen (Revenue Stream): Wofiir sind
die Kundensegmente bereit zu bezahlen? Das er-
folgreiche Beantworten dieser Frage erlaubt es
dem Unternehmen ein oder mehrere Einnahme-
quellen pro Kundensegment zu bestimmen [5,
S. 30].

Schliisselressourcen (Key Resources): Dieser
Block erlautert, welche Ressourcen und
Kompetenzen entscheidend sind zur erfolgreichen
Umsetzung des Geschiftsmodells [5, S. 34].
Schliisselaktivititen (Key Activities): Jedes
Geschiftsmodell besitzt AKktivititen, die
benotigt werden, damit ein Unternehmen
damit erfolgreich arbeiten kann. Ahnlich wie
die Schliisselressourcen sind sie notig, damit
ein Nutzenversprechen erfiillt werden kann.
Hier wird hervorgebracht, welche Aktivititen
entscheidend sind fiir die erfolgreiche Umsetzung
des Geschiftsmodells [5, S. 36].
Schliisselpartnerschaften (Key Partnerships): Hier
wird das Netzwerk aus Zulieferern und Partnern
gezeigt, die notig sind, damit das Geschéftsmodell
erfolgreich umgesetzt werden kann. Es wird be-
schrieben, was fiir eine Beziehung zu diesen Part-
nern geflegt wird, aber auch welche Bedeutung der
Partner fiir das Geschiftsmodell hat [5, S. 38].
Kostenstruktur (Cost Structure): Dieser Block
legt die wichtigsten Kosten, die bei der Um-
setzung des Geschiftsmodells enstehen, dar.
Wertschopfung, das Aufrechterhalten der Kunden-
beziehungen, Umsitze generieren - das alles ver-
ursacht Kosten. Diese Kosten koénnen basierend
auf den Schliisselressourcen, -aktivititen und -
partnerschaften berechnet werden [5, S. 40].



4. Weiterentwicklungsansitze des Business
Model Canvas fiir digitale Geschiftsmodelle

4.1. Digital Service Innovation Canvas

Die digitale Transformation beeinflusst auch, wie Ge-
sellschaften und der offentliche Sektor funktioniert. Man
kann beobachten, dass staatliche Institute in Hinsicht auf
Innovation und digitaler Transformation dem Privatsektor
hinterherhinken. Biirokratische Prozedere und institutio-
nelle Rahmenbedingungen sorgen dafiir, dass die digitale
Transformation im 6ffentlichen Sektor erschwert wird [6,
S. 2]. Vielen staatlichen Organisationen fehlt das Wissen
die notige Innovation zu erreichen, weil sie auf veraltete
Systeme oder Losungen externer Anbieter angewiesen
sind. Bereits existierende Methoden, um solche Dienste im
offentlichen Sektor zu verbessern, haben auBlerdem nicht
den Fokus auf Innovation, und versuchen lediglich existie-
rende Prozesse zu automatisieren [6, S. 2]. Konventionelle
Methoden zum Entwickeln von Geschiftsmodellen, wie
dem BMC haben nicht den Fokus auf Digitalisierung und
beriicksichtigen nicht den offentlichen Sektor [6, S. 3].
Rose, Soderstrom und Holgersson [6] haben eine Adapti-
on des BMC entwickelt, was an dieser Stelle unterstiitzen
soll. Diese Adaption soll ein Werkzeug darstellen, um
Staatsbedienstete, die sich mit E-Government befassen,
bei der Entwicklung innovativer digitaler Dienste zu un-
terstiitzen. Zur Auswahl fiir eine Adaption standen auch
andere Methoden, wie beispielsweise die Nutzung von
UML. Diese sind aufgrund von Kriterien wie Komplexitiit,
Annahme fiir spezielles Wissen und langen Laufzeiten im
Vornherein weggefallen [6, S. 9]. Das BMC wurde schlus-
sendlich ausgesucht. Vieles spricht fiir den BMC, es hebt
sich durch seine Einfachheit und einfache Nutzung hervor.
Die Einarbeitungszeit ist gering, Anwender haben eine
steile Lernkurve. Auch die klare Verbindung zu Innovation
ist ein entscheidendes Kriterium. Das BMC ist aulerdem
bei Experten und Fachleuten weit verbreitet und es exisi-
teren bereits Adaptionen im Dienstleistungsbereich.

Anderungen am BMC. Zur Anpassung des BMC
werden bestimmte Gestaltungsprinzipien angewandt.

1) Entwickle einen stategischen Vorteil fiir die Be-
nutzer des Dienstes (public value).

2) Beziehe Benutzer und Stakeholder beim Entwick-
lungsprozess mit ein, da diese am Ende profitie-
ren.

3) Integriere alle nétigen Ressourcen in Bezug auf
Dienstleistungen.

4) Der digitale Dienst soll dem Benutzer als inte-
griertes Paket erscheinen, das seine Lebenssitua-
tion und Interessen widerspiegelt, und wie die
Lebenssituation verbessert werden kann.

5) Statt einer einfachen Automatisierung eines exis-
tierenden Dienstes soll das ganze Nutzenverspre-
chen transformiert werden.

6) Forderung von Innovation durch Offenheit im
Design- und Entwicklungsprozess.

Folgende Anderungen wurden der der Adaption durch-
gefiihrt [6, S. 8].

e Anpassung an den offentlichen Sektor: Die Kom-
ponente “Kostenstruktur” und “Einnahmequellen”

wurden mit “Investments” und “Vorteile/Gewinn
(Gain)”, ersetzt. Das Primére Ziel offentlicher In-
stitutionen ist anders als bei privaten Unternehmen
nicht der finanzielle Gewinn, sondern die Benut-
zer, die am Ende profitieren.

e« Anpassung an den Dienstleistungskontext: Die
Geschiftsmodellterminologie wurde durchgehend
mit Dienstleistungsterminologie ersetzt. So wurde
beispielsweise "Kunde” mit “Benutzer” ersetzt.

« Digitale Komponente: Eine klare digitale Kom-
ponente wurde erginzt, beispielsweise bei den
Schliisselressourcen (Key ressources) und Kanilen
(Service channels).

« Innovationskomponente: Eine eigene Innovations-
komponente wurde erginzt.

Komponenten des Digital Service Innovation Can-
vas. Im Folgenden sind die Komponenten des Digital
Service Innovation Canvas und deren Abwandlung von
den Komponenten des BMC.

o Benutzerprofile (Service user profiles): Wir reden
nicht mehr von Kunden, sondern von Benutzern.

o Nutzenversprechen (Service value proposition).

e Kanile (Service channels).

« Entwicklungsmodell (Service development mo-
del): Das Einbeziehen der Benutzer und von Stake-
holder beim Entwicklungsprozess der Dienstleis-
tung wird in dieser Komponente dokumentiert.

« Gewinn und Vorteile (Service provider gains and
returns): Was ist das erwartete Ergebnis und in-
wiefern erlangt der Benutzer einen Vorteil durch
den Dienst? Hier wird der Gewinn insbesondere
aus Sicht des Benutzers beriicksichtigt.

e Schliisselressourcen (Key resources).

o Schliisselaktivititen (Key service activities).

o Schliisselpartnerschaften (Service key partners).

o Investments (Service investments): Wie viel wird
die Entwicklung, Wartung und Betreiben des
Dienstes kosten?

e Schliisselinnovationen (Key innovations): Dies ist
eine neue Komponente und beschreibt den Dienst
im Kontext auf Innovations. Wie wird Innovation
im Kontext dieser Dienstleistung gesehen? Welche
neuen internen Prozesse werden bendtigt? Welche
neuen Kanile werden gebraucht?

4.2. Peer2Peer Sharing and Collaborative Con-
sumption

Wir finden uns immer mehr in einer Welt, in der der
grofte Taxianbieter kein einziges Fahrzeug, und der grofte
Anbieter fiir Unterkiinfte nicht einen einzigen Raum be-
sitzt [7]. Das BMC hat seine Vorteile darin, dass sie
einfach, verstindlich und schnell in ihrer Anwendung ist.
Diese Vorteile verfallen jedoch, wenn wenn es um sehr
spezifische Geschiftsmodelle geht, bei denen entscheiden-
de Faktoren nicht ausreichend abgedeckt werden kdnnen
[8, S. 2]. Die Autoren sind der Meinung, dass dies beim
speziellen Geschiftsmodell von Peer2Peer Sharing and
Collabrative Consumption (P2P SCC) der Fall ist [8, S. 2].
Dieser Art von Geschiftsmodell kann als zweiseitiger
Markt oder zweiseitiges Netzwerk als Plattform gesehen
werden, die zwei Gruppen von Nutzern verbindet, die



Angebot und Nachfrage fiir ein bestimmtes Produkt oder
eine Dienstleistung bilden [8, S. 5]. Es wurden von den
Autoren daher folgende Vorgaben zur Entwicklung einer
passenden Adaption definiert [8, S. 13].

e Betrachte die Vor- und Nachteile der P2P SCC
Adaption in Hinsicht auf den geteilten Ressourcen.

o Entscheide, ob und wie Gewinne generiert werden,
und wie die Beziehung zwischen Peer-Anbieter
und Peer-Nutzer ist.

e Erkenne die Unterschiede zwischen Peer-Provider
und Peer-Nutzer und gehe individuell darauf ein.

o Differenziere zwischen internen und externalisier-
ten (in Bezug auf Peer-Provider) Elementen des

Geschiftsmodells.
o Uberlege geeignete Anreize fiir den Peer-Provider.
o Beriicksichtige den Lebenszyklus des

Geschiftsmodells und die Netzwerkeffekte.

o Ermogliche und fordere Vertrauen zwischen Peer-
Anbieter und Peer-Nutzer. Entscheide iiber geeig-
nete vertrauensbildende MaBnahmen.

o Halte Ausschau nach technologischen Entwicklun-
gen, die die gemeinsame Nutzung neuer Ressour-
cen ermoglichen.

Bei der Adaption wurde die Struktur des BMC
moglichst beibehalten, um ein einfaches Nutzen der Ad-
aption zu ermoglichen. Es wurden zwei entscheidende
Anderungen durchgefiihrt [8, S. 7].

1) Das Differenzieren des Peer-Anbieters und des
Peer-Nutzers in Hinsicht auf Nutzenversprechen.

2) Der Peer-Anbieter hat sein eigenes BMC, was
dessen Anforderungen wiederspiegelt.

4.3. Virtual Reality enriched Business Model
Canvas

Die digitale Transformation bringt neue Chancen mit,
wie Prozess- und Produktoptimierungen, datengetriebene
Geschiftsmodelle und neue Moglichkeiten mit Kunden
zu interagieren. Durch die immer grofere Verfiigbarkeit
des Internets konnen sich Kundensegmente dndern und
neue Kundensegmente konnen neue Anforderungen an
Kommunikationskanile haben. Manuel Brunner und Josef
Wolfartsberger sehen daher die grofiten Schwierigkeiten
der digitalen Transformation bei der Kundenbindung [9,
S. 154]. Es ist bekannt, dass Virtual Reality (VR) neuarti-
ge Moglichkeiten in Hinsicht auf Produktentwicklung und
Produktdarstellung bietet. Wenig untersucht dagegen ist
das Potenzial in Bezug auf Geschéftsmodelle. Hier lassen
sich neue Kundensegmente erreichen, neue Kommunika-
tionskanile aufbauen und eine neue Art Beziehung mit
dem Kunden etablieren [9, S. 154] um so eine bessere
Kundenbindung zu erreichen. Das BMC wird in dieser
Adaption um die zentrale Einheit VR erweitert. Es werden
verschiedene Kundensegmente betrachtet, und wie Virtual
Reality in diesen Mirkten die Kundenbindung verbessern
kann. Die Kundensegmente werden folgendermalien be-
wertet.

Massenmarkt. Kunden in diesem Segment agieren
anonym mit dem Unternehmen und es ist nicht moglich,
eine spezifische Kundengruppe anzusprechen. In der Re-
gel sind keine personlichen Kampagnen moglich. VR kann

an dieser Stelle die Kundenbindung untersiitzen, wenn
Prozesse und Dienstleistungen automatisiert ablaufen. Ein
Beispiel fiir diesen Markt ist die Automobilbranche. VR
kann hier dabei unterstiitzen fiir das gleiche Produkt viele
verschiedene Details und Unterschiede beispielsweise in
der Inneneinrichtung hervorzuheben. Der Wert, der dabei
geschaffen wird ist ein System um die Kaufentscheidun-
gen des Kunden zu unterstiitzen, ohne dabei die spezi-
fischen Vorlieben und Verhalten der Kunden zu kennen.
Solch ein System zur Unterstiitzung der Kaufentscheidung
kann sehr einfach und schnell in vorhandene Systeme in-
tegriert werden. Bestehende Fahrzeugkonfigurationen stel-
len beispielsweise ein 3D Modell mit den spezifischen
Kundenwiinschen auf dem Bildschirm dar. Diese Erfah-
rung kann in VR iibertragen werden. Das einzige, was
notig ist, ist dabei ein VR Gerit, welches entweder beim
Fahrzeugverkiufer oder per Post an den Kunden versandt
wird. Nicht nur die Kundenbeziehung, VR kann aber auch
die Kanile betreffen, mit denen das Unternehmen mit
seinen Kunden in Kontakt kommt. Verschiedene Kunden
mochten unterschiedlich erreicht werden. VR hat hier
auch die Moglichkeit Kundenkontakt zu verbessern und
einen besseren Eindruck zu hinterlassen [9, S. 155].

Nischenmarkt. Die Zahl der potenziellen im Nischen-
markt ist weitaus niedriger als im Massenmarkt. Die
Wiinsche und Anforderungen dagegen sind umso hoher.
Kunden in diesem Markt erwarten einen ausgezeichneten
Dienst vom Unternehmen, sind aber dafiir bereit deutlich
hohere Preise zu zahlen. Ein Aspekt eines ausgezeichne-
ten Dienstes konnte beispielsweise ein 24/7 verfiigbarer
Kundensupport sein. Dabei handelt es sich hier nicht um
einen einfachen Telefonsupport. VR hat das Potenzial die
Anforderungen an solch ein Dienst zu erfiillen. In Hinsicht
auf Fernwartung existieren bereits solche Vorgehenswei-
sen. Der Wert, den VR bei Support und Wartung mitbringt
ist bereits gegeben. Das Unternehmen kann dem Kunden
beim Kauf ein 3D Modell des Produktes mitgeben. Im
Falle einer Supportanfrage haben beide Seiten das Sel-
be Modell, und komplexe Sachen konnen sehr einfacher
mitgeteilt werden. Der Kunde kann beispielsweise die
fehlerhafte Komponente in VR hervorheben. Die Gefahr
fiir Missverstindnisse wird dadurch gesenkt. Nicht nur
bei Support und Wartung, Unternehmen konnen weitere
Dienste in VR anbieten, seien es Updates, Trainings fiir
die Mitarbeiter des Kunden. Eine enge Beziehung von
Kunde und Unternehmen erhoht die Kundenbindung im-
mens und sorgt auch dafiir, dass man die Wiinsche des
Kunden eher mitbekommt [9, S. 156].

Diversifizierter Markt. Anders als der Nischenmarkt
bedient der diversifizierte Markt mehrere Kundensegmente
wie in einen Massenmarkt. Der grofe Unterschied mit
dem Massenmarkt ist, dass hier unterschiedliche Kun-
denwiinsche eine Rolle spielen. Im diversifizierten Markt
richten sich verschiedene Produkte unterschiedlichen Kun-
densegmenten. Als Beispiel kann eine Maschinenbaufirma
erwahnt werden, die Maschinen sowohl fiir die Auto-
mobilindustrie, als auch die Holzverarbeitungsindustrie
baut. Beide Segmente konnen als Nischenmirkte gese-
hen werden, die Kunden jedoch sind sehr unterschied-
lich. Es ist dem Unternehmen nicht mdéglich, die Mal-
nahmen fiir Kundenbindung der Automobilindustrie auf
die Holzverarbeitungsindustrie anzuwenden. Diese Pro-
blematik kann iiber zwei Arten gelost werden. Zum



einen dariiber, dass man das Geschiftsmodell aufteilt in
zwei Geschiftsmodelle. Dadurch miisste aber fiir beide
Geschiftsmodelle MaBBnahmen fiir Kundenbindung entwi-
ckelt werden. Der zweite Losungsansatz ist einen Ansatz
zu verfolgen, der auf den Aufbau einer Platform basiert.
Diese Platform kann fiir viele weitere Kundensegmente
angewendet werden. VR bietet die Moglichkeit, diesen
platformbasierten Ansatz umzusetzen. Die Technologie
ist immer die Selbe, und kann je nach Kundensegment
angepasst werden. Grundsitzlich kann der diversifizierte
Markt als verschiedene Nischenmérkte angesehen werden,
die von einem Hersteller beliefert werden. Bei der Etablie-
rung von Kundenbindungsmalinahmen wie 24/7 Diensten
(die auf VR basieren) ist es wichtig, diese Manahmen
auf einer leicht adaptierbaren Platform zu entwickeln [9,
S. 157].

4.4. Digital Canvas

Das BMC ist laut den Ergebnissen von Ricarda
Schlimbach und Reza Asghari unvollstindig fiir die neuen
Anforderungen im Kontext der digitalen Transformation
[2, S. 868]. Die grofiten Anforderungen der digitalen
Transformation, die im BMC nicht beriicksichtigt werden,
sind folgende [2, S. 870].

o Fehlende Kundenzentrierung: Als zentraler Kritik-
punkt wird die fehlende Kundenzentrierung gese-
hen. In diesem Kontext muss auch der Nutzervor-
teil herausgearbeitet werden.

o Fehlende Spezialisierung: Fiir digitale
Geschiftsmodelle ist das BMC zu statisch
und es fehlt die Spezialisierung auf digitale
Besonderheiten. Darunter gehoren beispielsweise
Bausteile, die bei digitalen Geschiftsmodellen bei
der Wertschopfung mitwirken, wie Daten,
hybride Produkte und eine gemeinsame
Ressourcenintegration.

o Fehlende Dynamik: Der Canvas soll auch dynami-
sche Zustandsénderungen abbilden konnen.

Bausteine des Digital Canvas. Das resultierende Di-
gital Canvas besitzt folgende neun Bausteine [2, S. 874].

o Rahmenbedingungen: Beschreibt, welche aktuel-
len Technologien den Markt dominieren und wie
diese im Beziehung zum Geschiftsmodell stehen.

o Kunde: Die Charakteristika des Kunden, der das
Angebot am Ende nutzen und bezahlen wird.

e Problem/Bediirfnis und Mehrwert: Bediirfnisse
des Kunden und was fiir Alternativen dieser hat.

« Ressourcen: Materielle und Immaterielle Resour-
cen die fiir das Geschiftsmodell relevant sind.

o Daten und Werte: Die Rolle von Daten und Nicht-
Monetiren Werten im Geschéftsmodell.

o Hybrides Produkt: Die Beziehung zwischen phy-
sischen und digitalen Komponenten.

o Organisationsstruktur: Struktur des Unternehmens,
damit Flexibilitdat gewihrleistet wird.

o Ertragsmechanik im Service-Okosystem: Dienst-
leistungen, die im Geschiftsmodell zutrage kom-
men.

o Anpassungsfihigkeit: Bausteine, die flexibel ange-
passt werden konnen.

5. Vergleich und Eignungsbewertung der
Canvas-Adaptionen

Es wurden vier unterschiedliche Adaptionen betrach-
tet. Bei den vier Adaptionen wird der deutliche Fokus auf
Kundenzentrierung deutlich. Der Digital Canvas versucht
die Schwachstellen des BMC anzugehen und dabei eine
Vorgehensweise allgemein fiir digitale Geschiftsmodelle
aufzubauen. Diese Adaption hebt sehr gut die Schwach-
stellen des BMC hervor und geht diese an. Schon im
visuellen Aussehen des Canvas wird deutlich, wo die
wichtigste Anderung liegt. Der Kunde ist im Canvas zen-
tral angeordnet und alle weiteren Bausteine sind um den
Kunden aufgestellt. Als einziger der drei Adaptionen hat
der Digital Canvas eine eigene Komponente fiir “Daten
und Werte” eingerdumt, wihrend die anderen Adaptionen
die Ressourcen iibernommen haben. Die VR Adaption
sieht die Kundenbindung als die zentrale Schwiche des
BMC und fiigt hier VR als Bestandteil aller Komponenten
hinzu. So wird eine deutlich interaktivere Kundenbezie-
hung aufgebaut. Dem Digital Service Innovation Canvas
und der Peer2Peer Adaption ist diese Zentrierung nicht
genug. Der Digital Service Innovation Canvas redet von
Benutzern, und nicht mehr von Kunden. Die Benutzer
und Stakeholder werden beim Entwicklungsprozess mit
einbezogen, da diese am Ende vom Dienst profitieren.
Die Peer2Peer Adaption geht hier gar so weit, das BMC
so zu erweitern, dass das Unternehmen in eine Anbieter-
Rolle kommt und man von Nutzern, statt Kunden spricht.
Das Geschiftsmodell wird aus diesen zwei Perspektiven
betrachtet. Das entspricht dem Peer2Peer Gedanken, bei
dem alle “Peers” grundsitzlich gleichberechtigt sind und
eigene Interessen verfolgen. Aus Sicht der Peer2Peer Ad-
aption wire der Digital Canvas vermutlich nicht unzurei-
chend, da dies nicht ausreichend auf diese gleichartigen
Rollen eingeht.

6. Fazit
Die digitale Transformation ist gerade in die-
sem Moment am Laufen. Unternehmen sind vor

groBBen Schwierigkeiten und Geschidftsmodellinnovation
wurde als Losung angenommen. Ein Werkzeug um
Geschiftsmodellinnovation zu betreiben ist der Business
Model Canvas, doch dies scheint nicht mehr den neuen
Anspriichen zu geniigen. Es sind zahlreiche Adaptionen
entstanden. Ein paar dieser Adaptionen, die Unterneh-
men bei Geschiftsmodellinnovation Unterstiitzen wurden
in dieser Schrift betrachtet. Digitale Geschéftsmodelle
sind sehr speziell und dies wird durch die Adaptio-
nen deutlich. Es sind Versuche entstanden, fiir digitale
Geschiftsmodelle neue allgemeine Canvas aufzubauen,
wie beispielsweise dem Digital Canvas. Auch wenn die-
ser viele der Anforderungen erfiillen kann und die Kun-
denzentrierung mehr in den Vordergrund riickt, scheint
sie dennoch fiir manche Geschiftsmodelle wie Peer2Peer
Geschiftsmodellen ungeniigend zu sein. Es wird deutlich,
dass hier noch Forschungsbedarf ist und potenziell weitere
Geschiftsmodelle nicht von bisherigen Adaptionen abge-
deckt werden konnen.
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