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Abstract

Daten gelten als das Ol des 21. Jahrhunderts. Doch nur 4% der Unternehmen nutzten laut BITKOM
2012 Analysen grofler Datenmengen als Grundlage neuer Geschéftsmodelle. Um ausgehend von Daten
Geschiftsmodelle zu entwickeln, ist zundchst ein Verstdndnis {iber die verfiigbaren Daten ndtig. Zu
diesem Zweck wurde zum einen der Business Model Canvas als Vorgehensmodell zur Entwicklung
von Geschiftsmodellen durch den Data-Need Fit konzeptionell erweitert und zum anderen ein
Werkzeug entwickelt (Data Canvas), um Daten systematisch fiir die Entwicklung von
Geschiéftsmodellen heranzuziehen. Der Data Canvas ermdglicht eine zielgerichtete Nutzerforschung
insbesondere im Hinblick auf die Nutzererfahrung (User Experience) eines Produkts oder einer
Dienstleistung. Die Nutzerforschung dient als Grundlage fiir den Data-Need Fit, also der Identifikation
von relevanten Aufgaben der Nutzer, die sich mit den fiir ein Unternehmen verfiigharen Daten
unterstiitzen lassen.
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Einleitung

Unter dem Schlagwort Big Data werden Entwicklungen zusammengefasst, dass Daten
schneller wachsen als Technologien, um diese zu verarbeiten. Doch trotz der wachsenden
Menge an vorhandenen Daten nutzt bisher nur ein Bruchteil der Unternehmen diese fiir die
Entwicklung neuer, innovativer und nachhaltiger Geschéftsmodelle (BITKOM 2012).

Zur Dokumentation und Entwicklung von Geschéftsmodellen wurden in den letzten Jahren
verschiedene Vorgehensmodelle erarbeitet. Insbesondere konnte sich der Business Model
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Canvas von Osterwalder und Pigneur (2010) in der Praxis etablieren. Der Business Model
Canvas dient als Vorgehensmodell und Rahmenwerk, um Geschiftsmodelle systematisch zu
entwickeln und visualisiert zu dokumentieren. In der Praxis und Literatur finden sich jedoch
kaum Vorgehensmodelle, die zur systematischen Konzeption und Entwicklung von
Geschiftsmodellen ausgehend von Daten herangezogen werden konnen.

Zudem zielen bestehende Vorgehensmodelle darauf ab, eine initiale Vision eines
Geschéftsmodells am Markt zu validieren und umzusetzen. Jedoch stellt sich fiir
Unternechmen die Frage, wie =zundchst Visionen fiir innovative und nachhaltige
Geschéftsmodelle systematisch konzipiert werden konnen. Methoden, die hierzu, bspw. aus
dem Service Design, herangezogen werden konnen, sind stark nutzerzentriert. Diese gehen
folglich von Bediirfnissen der Nutzer aus. Doch solange weder Zielgruppe noch
Wertversprechen (Value Proposition) definiert sind, stehen Unternehmen vor dem Dilemma,
wie eine  zielgerichtete  Nutzerforschung  hinsichtlich  des  Produkt-  oder
Dienstleistungsangebots initiiert und durchgefiihrt werden kann.
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Abbildung 1: Verankerung von Data-Need Fit und Data Canvas innerhalb des etablierten Vorgehensmodells
nach Osterwalder et al. (2014)

Der Beitrag beschreibt zum einen den Data-Need Fit als konzeptionelle Voraussetzung fiir
das etablierte Vorgehensmodell nach Osterwalder et al. (2014), und zum anderen den Data
Canvas als neues Werkzeug, um Daten systematisch fiir die Entwicklung von
Geschéftsmodellen heranzuziehen. Der Data Canvas kann zusammen mit dem Business
Model Canvas und dem Value Proposition Canvas verwendet werden und ergénzt damit
bestehende Werkzeuge aus dem User Experience und Service Design, die fiir die
Entwicklung von Geschéftsmodellen durch das Vorgehensmodell nach Osterwalder et al.
(2014) orchestriert werden (Abbildung 1).

Nach dem Ansatz der Effectuation als Entscheidungslogik werden zunichst verfiigbare
Mittel betrachtet (Sarasvathy 2001; Bettencourt, Lusch & Vargo 2014). Insbesondere sind
dies Partnerschaften und Daten, auf die ein Unternehmen zuriickgreifen kann. Zur
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systematischen Erarbeitung und Dokumentation von Partnern und deren Relationen kénnen
etablierte Werkzeuge, wie bspw. die Stakeholder Map, herangezogen werden. Mit dem Data
Canvas wird ein neues Werkzeug vorgestellt, um verfiigbare Daten systematisch zu erfassen
und strukturiert zu dokumentieren und somit ein Verstindnis iiber das Potential verfiigbarer
Daten fiir alle Akteure eines Wertschopfungs- und Erbringungsnetzwerks zu schaffen.

Eine ausgearbeitete Stakeholder Map und der Data Canvas kdnnen herangezogen werden,
um eine zielgerichtete Nutzerforschung durchzufiihren. Ziel dieser primédr qualitativen
Nutzerforschung ist es, relevante Aufgaben von Nutzern zu identifizieren, die mit
verfiigbaren Daten unterstiitzt werden konnen. Ein Data-Need Fit tritt ein, wenn eine oder
mehrere verfligbare Datenquellen identifiziert wurden, die relevante Aufgaben von Kunden
unterstiitzen, Probleme 16sen oder Nutzen schaffen konnen. Ein Data-Need Fit ist eine
wichtige Voraussetzung, um das Wertversprechen (Value Proposition) zu entwickeln,
welches den Kern eines Geschiftsmodells bildet und zudem bestimmt, wie Daten den
Nutzern in Form eines Produkts oder einer Dienstleistung bereitgestellt werden.

Ubersicht aller Beteiligten in einer Stakeholder Map

Um ein Verstdndnis iiber die Akteure und deren Relationen in einem Wertschopfungs- oder
Erbringungsnetzwerk zu gewinnen, kann bspw. auf die aus dem Service Design stammende
Stakeholder Map als methodisches Werkzeug zuriickgegriffen werden. Methodische
Alternativen, die in diesem Schritt angewendet werden konnen, finden sich zudem in der e3-
value-Methode (Gordijn & Akkermans 2001) sowie Entity-Relationship-Modellen (Chen
1976). In einer Stakeholder Map werden einzelne Akteure anhand ihrer Relevanz fiir die
Bereitstellung eines Produkts oder Erbringung einer Dienstleistung innerhalb konzentrischer
Kreise positioniert. Die Relevanz eines Akteurs nimmt dabei mit der Entfernung zum
Mittelpunkt ab. Im inneren Kreis werden somit Partner verzeichnet, deren Existenz eine
notwendige Bedingung bspw. fiir die Anbahnung und Erbringung einer Dienstleistung
darstellt. Weiterfilhrend kann innerhalb der Stakeholder Map vermerkt werden, welche
Relationen zwischen den verschiedenen Akteuren bestehen und welche Arten von Stromen
(in diesem Fall insbesondere Daten) existieren (Stickdorn & Schneider 2010). Eine
Stakeholder Map ermdglicht allen Partnern und Akteuren, die kontextuellen Anhédngigkeiten
innerhalb eines Wertschopfungs- und Erbringungsnetzwerkes iiber die eigene Organisation
hinaus zu verstehen.

Ubersicht verfligbarer Daten in einem Data Canvas

Fir das Verstindnis von Daten hingegen findet sich in der Literatur und Praxis kein
etabliertes Werkzeug. Meist stecken Unternehmen und Konzerne in einem Dilemma: Die
Mitarbeiter und Abteilungen eines Unternehmens, die einen Uberblick iiber verfiigbare
Daten haben, sind meist nicht in die Entwicklung neuer Geschdftsmodelle involviert.
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Umgekehrt haben diejenigen, die mit der Konzeption und Entwicklung von
Geschiftsmodellen betraut sind, nur selten ein Versténdnis iliber verfiigbare Daten.

Im Rahmen des Forschungsprojekts ExXCELL wurde mit dem Data Canvas ein Werkzeug
entwickelt, welches strukturiert ein Versténdnis {iber das Potential verfiigbarer Daten fiir alle
Akteure eines Wertschopfungs- und Erbringungsnetzwerks schafft.

Durch den Data Canvas (Abbildung 2) werden Daten nach zwei Dimensionen strukturiert: (i)
der Herkunft sowie (ii) der Aktualisierungsfrequenz der Daten. Interne Daten sind Eigentum
des Unternehmens oder der Geschéftsfelder eines Konzerns. Externe Daten werden hingegen
von Partnern oder externen Bezugsquellen bereitgestellt. Turnusmdfige Daten sind je nach
Kontext Daten, die in bestimmten zeitlichen Abstinden — beispielsweise jahrlich —
aktualisiert werden. Kontinuierliche Daten stehen hingegen mindestens tdglich oder in
Echtzeit zur Verfiigung, da diese bspw. bei der Nutzung eines Produkts oder einer
Dienstleistung generiert werden.
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Abbildung 2: Dimensionen des Data Canvas

Zunéchst entscheidend fiir die Entwicklung innovativer und nachhaltiger Geschaftsmodelle
sind der dauerhafte Zugriff auf die Daten und deren Potential zur regelméBigen
Monetarisierung. Grundsitzlich kann internen kontinuierlichen Daten das grofite Potential
fiir die Entwicklung von Geschéftsmodellen zugesprochen werden, da Unternehmen volle
Kontrolle iiber diese Daten haben und diese eine regelmiBige Monetarisierung ermdglichen.
Bei externen Daten ist es hingegen moglich, dass diese nicht mehr bereitgestellt werden oder
verfiigbar sind (bspw. durch verdnderte Nutzungsbedingungen von technischen
Schnittstellen). Zudem haben Wettbewerber meist Zugriff auf die gleichen externen Daten
und konnten folglich ein bestehendes Geschéftsmodell leicht kopieren oder optimieren. Das
geringste Potential haben externe turnusmafige Daten. Fiir sich alleine sind diese Daten aus
den genannten Griinden mit Risiken behaftet.
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Um die Benutzung des Data Canvas fiir alle Beteiligten moglichst einfach zu gestalten,
empfiehlt es sich, mit Haftnotizen zu arbeiten. Sofern Haftnotizen in unterschiedlichen
Formen und Farben vorhanden sind, konnen diese weitere Attribute visualisieren. So konnen
bspw. eckige Haftnotizen fiir strukturierte Datenquellen verwendet werden und runde
Haftnotizen fiir unstrukturierte Datenquellen. Griine Haftnotizen konnen fiir
vertrauenswiirdige Datenquellen stehen, wie bspw. Verwaltungsdaten. Haftnotizen in gelber
oder roter Farbe konnen fiir weniger vertrauenswiirdige Datenquellen verwendet werden, wie
bspw. Daten aus sozialen Medien. Jede Haftnotiz steht fiir eine Datenquelle, die eindeutig
benannt und deren thematischer und kontextueller Bezug notiert wird. Weitere relevante
Charakteristika und Attribute der Datenquelle konnen je nach Kontext vermerkt werden,
bspw. dass die Verwendung der zugrundeliegenden Datenquelle mit Kosten verbunden ist.
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Abbildung 3: Beispielhafter Data Canvas

Anhand eines ausgefiillten Data Canvas (Abbildung 3) konnen Potentiale und Risiken der
verfiigbaren Daten bestimmt werden. Thematische und kontextuelle Schwerpunkte sowie
Einschriankungen bei Verwendung und Nutzung der Daten sind hieraus ablesbar. Der Data
Canvas ist keine statische Dokumentation, sondern sollte kontinuierlich an mogliche
Veranderungen angepasst werden. Er kann Anhaltspunkte fiir weitere noch nicht
identifizierte Datenquellen liefern, die entweder Liicken bestehender Daten ergidnzen oder
zusitzliche Potentiale realisieren. Auch verschiedene Variationen mit unterschiedlichen
Attributen sind denkbar. Fiir Mitarbeiter, die fiir die Nutzererfahrung (User Experience)
eines Produkt- oder Dienstleistungsangebots verantwortlich sind, steckt der Data Canvas den
Rahmen fiir die sich anschlieende Nutzerforschung ab.
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Zielgerichtete Nutzerforschung

Eine ausgearbeitete Stakeholder Map und definierter Data Canvas konnen herangezogen
werden, um Zielgruppen einzugrenzen, die am wahrscheinlichsten von den verfiigbaren
Daten profitieren konnen. Nach dem Jobs-to-be-done Framework sind zu erledigende
Aufgaben der Grund fiir Kunden, Produkte zu nutzen oder Dienstleistungen in Anspruch zu
nehmen (Christensen, Anthony, Berstell & Nitterhouse 2007). Nur wenn Kunden ihre
Aktivitdten zur Zielerreichung optimal ausfiihren konnen, demzufolge ihre Aufgaben
erledigen konnen, entsteht fiir sie Wert. Nach diesem Verstdndnis sind Kunden Teil des
Wertschopfungs- und Erbringungsnetzwerkes von Unternehmen. Damit kann es
entscheidend sein, Zielgruppen nach ihrer Fahigkeit und Bereitschaft zur Mitwirkung
auszuwihlen (bspw. Nutzungsdaten zur Verfiigung zu stellen). Im Vergleich zu
Zielgruppensegmentierungen auf Basis von bspw. Produktkategorien oder demografischen
Faktoren ist eine Segmentierung auf Basis von Aufgaben iiber die Zeit stabiler, da
Bediirfnisse und Wiinsche sich mit der Zeit dndern, Aufgaben hingegen langfristig konstant
bleiben. Vor allem Themen, zu denen besonders hochwertige Daten oder multiple
Datenquellen vorhanden sind, sind ein guter Ausgangspunkt, um zielgerichtete
Forschungsfragen zu formulieren. Ziel der Nutzerforschung ist es somit, relevante Aufgaben
zu identifizieren, die mit verfiigbaren Daten unterstiitzt werden konnen.

Data-Need Fit

Im Rahmen der Geschiftsmodellinnovation werden drei Arten von sogenannten ,,Fits“
(Osterwalder et al. 2014) unterschieden:

(6))] Ein Problem-Solution Fit tritt ein, wenn ein Wertversprechen zumindest in
der Theorie relevante Aufgaben, Probleme und Nutzen von Kunden
adressiert.

(i1) Ein Product-Market Fit ist erreicht, wenn gezeigt werden konnte, dass

Kunden tatséchlich kaufbereit sind.
(i) Ein Business Model Fit erfolgt schlieBlich, wenn das Wertversprechen in
ein profitables und skalierbares Geschiftsmodell eingebettet ist.

Bei der Entwicklung von Geschéftsmodellen auf Basis von Daten sollte zusitzlich ein Data-
Need Fit erfiillt sein. Dieser tritt ein, wenn eine oder mehrere verfiighare Datenquellen
identifiziert wurden, die relevante Aufgaben von Kunden unterstiitzen, Probleme 16sen oder
Nutzen schaffen konnen.
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Abbildung 4: Beispielhafter Value Proposition Canvas

Der Value Proposition Canvas kann bspw. als Werkzeug herangezogen werden, um aus
einem ausgearbeiteten Data Canvas und den Ergebnissen der durchgefiihrten
Nutzerforschung einen Data-Need Fit zu identifizieren (Abbildung 4). Die Ergebnisse der
Nutzerforschung werden dabei im rechten Teil des Value Proposition Canvas, dem
sogenannten Kundenprofil, in Form von Aufgaben, Problemen und Nutzen dokumentiert.
Anschliefend wird der linke Teil des Value Proposition Canvas, die so genannte Value Map,
erarbeitet. An der Stelle von Produkten oder Dienstleistungen nutzt man in diesem Schritt,
die im Data Canvas identifizierten Datenquellen. Auf dieser Seite wird somit vermerkt, wie
die Datenquellen einen Nutzen bieten oder zur Problemldsung beitragen konnen. Ein Data-
Need Fit ist gefunden, wenn dieser Nutzen und die Losung der Probleme von Nutzern als
wertvoll eingestuft werden.

Von einem Data-Need Fit zu einem Geschaftsmodell

Ein Data-Need Fit ist eine wichtige Voraussetzung, um ein Wertversprechen (Value
Proposition) zu entwickeln. Das Wertversprechen bildet den Kern eines Geschéftsmodells
und legt fest, wie Daten den Nutzern in Form eines Produkts oder einer Dienstleistung
bereitgestellt werden. Die Erarbeitung einer zweiten Value Map des Value Proposition
Canvas kann dazu verwendet werden, das zu entwickelnde Produkt- oder
Dienstleistungsangebot zu beschreiben. Wenn dieses auf Basis der Erkenntnisse aus der
Nutzerforschung relevante Probleme der Nutzer 16st und Nutzen schafft, ist ein Problem-
Solution Fit gefunden. Weitere Elemente des Business Model Canvas resultieren teils aus
dem Produkt- oder Dienstleistungsangebot selbst oder konnen variabel gehalten werden.

Da der Business Model Canvas zundchst nur auf Annahmen basiert, sollten diese mdglichst
frithzeitig mit Kunden und Nutzern iiberpriift werden, um das Risiko eines spaten Scheiterns
zu minimieren. Etablierte Vorgehensmodelle, wie der Lean Startup Ansatz bieten ein
systematisches Vorgehen, um bspw. mittels eines sogenannten Minimum Viable Product
(MVP) die kritischsten Annahmen zu tiberpriifen (Ries 2011).
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Ergebnis

Mit dem Data Canvas wurde ein Werkzeug entwickelt, welches einen strukturierten und
sogleich flexiblen Ansatz darstellt, um relevante Datenquellen zu identifizieren und das
Versténdnis {iber verfiighare Daten zu verbessern. Dies ermdglicht, deren Potentiale und
Risiken fiir die Entwicklung von innovativen und nachhaltigen Geschiftsmodellen besser
einschitzen zu konnen. Der Data Canvas fordert eine zielgerichtete Nutzerforschung
insbesondere im Hinblick auf die Nutzererfahrung (User Experience) eines Produkts oder
einer Dienstleistung. Die Nutzerforschung dient als Grundlage fiir den Data-Need Fit, also
der Identifikation von relevanten Aufgaben der Nutzer, die sich mit den fiir ein Unternehmen
verfiigbaren Daten unterstiitzen lassen. Der Data-Need Fit wurde als eine konzeptionelle
Voraussetzung fiir das etablierte Vorgehensmodell nach Osterwalder et al. (2014) vorgestellt,
um Daten systematisch fiir die Entwicklung von fiir die Nutzer relevanten Produkt- und
Dienstleistungsangeboten mit nachhaltigen Geschéftsmodellen heranzuziehen.
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