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EINFÜHRUNG



„Das Leben ist wie ein Puzzle. 
Du musst es nur zusammensetzen, 

damit etwas daraus wird.“ (Sprichwort)
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Warum eine Überarbeitung des DVC Frameworks? Weil Verän-
derung auch vor Theorien und Methoden keinen Halt macht. Seit 
Finalisierung der ersten Auflage wurde das Framework in über 50 
digitalen Strategie- und Geschäftsmodellierungsprojekten verwen-
det und in über 75 Workshops in Unternehmen und bei öffentli-
chen Veranstaltungen vorgestellt, angewandt und diskutiert, und 
auch im Rahmen von inzwischen über 200 Vorlesungsstunden an 
Hochschulen wurde das Framework hergeleitet, gelehrt und be-
sprochen. Viel Feedback, positives wie kritisches, habe ich auch 
über soziale Netzwerke und Amazon erhalten, die mich vor allem 
ermutigt haben, weiter an dem Framework zu arbeiten und die 
verschiedenen Gedanken und Ideen einzuarbeiten. Schließlich 
habe ich Umfragen bei den Lesern durchgeführt, die die Vorlagen 
downgeloadet haben. Das Buch wurde für Feedback auf einer 
Onlineplattform veröffentlicht, auf der viele Leser Feedback zum 
Buch gegeben und Optimierungsvorschläge unterbreitet haben. 
Insgesamt waren es seit Veröffentlichung des Buches über 2.000 
Stunden, in denen ich mich mit der Anwendung des Frameworks 
und mit digitalen Geschäftsmodellen beschäftigt habe. Dabei ist 
die Anwendung und Vermittlung des Frameworks, wie gerade be-
schrieben, nie ein linearer Prozess, sondern in jedem Gespräch, 
in jeder Diskussion, in jeder Vorlesung und in jedem Workshop 
gab es immer wertvolle und tolle Ideen und Hinweise zu dem 
Framework und der Methodik, die mir geholfen haben, das Frame-
work auch nach der ersten Veröffentlichung (die natürlich ebenfalls 
schon aus den Praxiserfahrungen heraus entwickelt wurde) opti-
mieren und in vielen Dingen auch simplifizieren zu können. Wie 
in dem Buch selbst beschrieben wird, ist jedes Geschäft eine dau-
erhafte Austauschbeziehung zwischen Geben und Nehmen, und 
dieser Prozess führt auch zu einer kontinuierlichen Entwicklung der 

eigenen Gedanken und Perspektiven. All dies ist in die Entwicklung 
des Frameworks eingeflossen. Dabei sind die Grundarchitektur 
des Frameworks und die meisten Inhalte auch gleich geblieben, 
d. h., die erste Auflage ist nicht „falsch“, und alle Elemente aus 
der ersten Auflage sind auch enthalten, aber, und das ist das Ent-
scheidende, Teil der digitalen Ökonomie ist, dass jede Plattform, 
jedes Geschäftsmodell immer weiterentwickelt wird und so einem 
permanenten Optimierungsprozess unterworfen ist. Aus all diesen 
Gründen wäre es nur Sturheit und mangelnde Flexibilität, diesen 
wertvollen Input und die neuen Erkenntnisse nicht umzusetzen und 
so ein besseres Framework zu verhindern. Denn ein gutes und 
besseres Framework soll ja vor allem Ihnen als Leser und Anwen-
der etwas bringen: die erfolgreiche Modellierung digitaler Ge-
schäftsmodelle! Deswegen gilt auch für die Methode und das 
Buch: 

Digital Business Modelling updated! 
Die zweite Auflage ist auch das Ergebnis eines großen Verkaufs-
erfolges. Daher ein besonderes Dankeschön an alle, die dieses 
Framework mit ihrem Kauf unterstützt und so eine Verbesserung 
erst ermöglicht haben. 

Vorwort zur 2. Auflage
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Ökonomie und die darin operierenden Unternehmen unterliegen 
(nach den Ideen des Begründers der Innovationsforschung Joseph 
Schumpeter) einem Prozess der Evolution und Mutation. Neue 
Technologien und hier vor allem die digitalen und IP-basierten 
Technologien wirken dabei als Treiber dieser Mutation und Evo-
lution von Unternehmen und deren Geschäftsmodellen. Dies liegt 
vor allem daran, dass neue Technologien neue Anwendungsmög-
lichkeiten schaffen, die wiederum als Grundlage für die Entwick-
lung neuer digitaler Geschäftsmodelle dienen. Die große Heraus-
forderung besteht darin, dass digitale Technologien eine Quer-
schnittstechnologie darstellen und deren Anwendungsgebiete sich 
weder auf eine bestimmte Branche noch auf einen bestimmten 
Bereich in Unternehmen beschränken lassen, sondern überall Wir-
kung im Sinne einer ökonomischen Veränderung erzeugen. Wenn 
Sie ein gedrucktes Buch lesen, basiert dieses ebenso auf einer 
digitalen Technologie, wie wenn Sie eine mobile Bordkarte am 
Flughafen über einen Scanner halten. Wenn Sie eine E-Mail an 
einen Kollegen senden, verwenden Sie ebenso digitale Technolo-
gie, wie wenn Sie an einem Geldautomaten Geld abheben. Digi-
tale Technologie ist auch im Spiel, wenn Sie in Ihrem Navigations-
gerät die Zieladresse der Fahrt eingeben, oder auch, wenn der 
Scheibenwischer Ihres Autos automatisch mit den ersten Regen-
tropfen, die die Scheibe berühren, startet. Die Herausforderung 
besteht genau in den umfassenden Einsatzmöglichkeiten der Tech-
nologie, denn dadurch können kaum Bezugssysteme klar abge-
grenzt werden. Allerdings sind Bezugssysteme, auf die Manage-
mententscheidungen und -maßnahmen angewandt werden kön-
nen, zentral für ein erfolgreiches digitales Businessmanagement. 
Ein relevantes Bezugssystem für das Management sind dabei di-
gitale Geschäftsmodelle. Um diese neuen und digitalen Modelle 

überhaupt erkennen, darstellen, vermitteln und dann auch planen 
und umsetzen zu können, bedarf es eines auf die digitalen Um-
felder abgestimmten und passenden Tools. Mit dem DVC Frame-
work lassen sich digitale Geschäftsmodelle beschreiben und in-
novative digitale Geschäftsmodelle designen. Dafür wurde das 
DVC Framework auf Basis wissenschaftlicher Theorien und auf 
Basis der Erfahrungen aus zahlreichen digitalen Strategieprojekten 
entwickelt und in den letzten Jahren weiterentwickelt. Das Buch 
kann in einem Satz daher so formuliert werden: Define, design, 
and discover successful digital business models. 

Define, design and discover 
successful digital Business Models.

Einführung und Zielsetzung
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Erfahren Sie, welche Bedeutung digitale Geschäftsmodelle im 
Rahmen eines digitalen Businessmanagements haben, wie digi-
tale Businessmodelle definiert und von anderen relevanten  
Digitalbegriffen abgegrenzt werden können. Im ersten Teil wird 
auch das DVC Framework dargestellt und es werden die sechs 
Elemente, mit denen digitale Geschäftsmodelle beschrieben wer-
den, kurz definiert und erläutert. Zudem lesen Sie, wofür das 
Framework eingesetzt werden kann. 

Steigen Sie in die Definition und Gestaltung der einzelnen Elemen-
te des Frameworks ein. Lernen Sie den Geschäftsmodelldesign-
prozess sowie einige dominante Geschäftsmodelldesigns kennen. 
Finden Sie die richtige Perspektive von der aus Business Models 
konzeptioniert werden können und erfahren Sie, welche Ziele mit 
digitalen Geschäftsmodellen verfolgt werden. 

Im dritten Teil werden die konzeptionellen, theoretischen und wis-
senschaftlichen Grundlagen des DVC Frameworks offengelegt. 
Damit bildet der dritte Teil eigentlich das Fundament, auf dem das 
DVC Framework aufgebaut und aus dem auch die Definition di-
gitaler Geschäftsmodelle hergeleitet wurde. In diesem Teil werden 
grundlegende Ideen und Konzepte aus den Bereichen der Infor-
mationstheorie und der Wirtschaftswissenschaft beleuchtet. 

Aufbau des Buches

Define

Design

Discover
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Um eine nachhaltige digitale Transformation zu gestalten, reichen 
Ideen alleine nicht aus, sondern es bedarf passender  

Managementtools. Das DVC Framework ist definitiv eines davon.  

Dr. Holger Schneider – Vorstand VEMAG Verlags- und Medien AG

Das Buch bildet eine exzellente Grundlage zum Verständnis der  
Zusammenhänge wichtiger Kernthemen innerhalb digitaler  

Geschäftsmodelle in Zeiten von 4.0.

Kerkhoff Digital Vision konnte gemeinsam mit Herrn Christian  
Hoffmeister diese Methodik erfolgreich bei Unternehmen  

im deutschen Mittelstand anwenden.

Gerd Kerkhoff, Geschäftsführer der Kerkhoff Group

Statements



Die Schaffung von digitalen Kompetenzprofilen durch Aus- und Fortbil-
dung wird zum entscheidenden Erfolgsfaktor. Hier setzt das Buch an 

und vermittelt theoretisch fundierte und in der Praxis erprobte  
Strategien, die jeder kennen sollte, der die aktuellen Entwicklungen  

des digitalen Wandels verstehen und anwenden möchte.

Dr. Yorck von Borcke, Professor für Medien- und Digitalmanagement

Ein praktischer und wertvoller Leitfaden, den wir  
mit Erfolg im Unternehmen anwenden.

Halil Recber, Geschäftsführer Spitta Verlag GmbH & Co. KG



Aus der Praxis kann ich sagen, dass das Digital Value Creation 
Framework den Transfer von der Theorie in die Praxis vereinfacht. 

Es liefert wichtige Tools, um aus Ideen innovative  
digitale Geschäftsmodelle zu machen.

Daniel Konrad, Senior Consultant Digital Communication, JP│KOM GmbH

Das DVC Framework hat uns geholfen einen ganzheitlichen Blick 
auf unsere digitalen Geschäftsmodelle zu erhalten und neue  

Modelldesigns zu entwickeln.

Carla Scheunemann – Leiterin Unternehmensentwicklung,  
Naumann & Göbel Verlagsgesellschaft mbH

Kein Geschäft transformiert ohne Ahnung von digitalen Geschäfts-
modellen und ohne konkreten Input, wie man diese modellieren 
kann. Das DVC Framework gehört insofern unbedingt auf jeden 

persönlichen Weiterbildungsplan! Und natürlich gibt es das auch als 
Schulfach mit dem Autor in der Good School!

Simone Ashoff – Geschäftsführerin Good School GmbH



Um die Potenziale durch die zunehmende Digitalisierung unserer 
Umwelt schneller nutzen und die sich daraus ergebenen Heraus- 

forderungen besser bewältigen zu können, benötigen wir passende 
Methoden und Werkzeuge. Mit diesem Buch bekommen Unter- 
nehmen und Studierende ein flexibles Framework zur Verfügung  

gestellt, welches bei der Erstellung sowie der Analyse und Erweite-
rung bestehender digitaler Geschäftsmodelle unterstützen kann.

Dr.-Ing. Matthias Wißotzki, Wirtschaftsinformatik, Universität Rostock

Das Framework unterstützt uns dabei, Mechanismen digitaler  
Geschäftsmodelle in unseren Teams zu bewerten, ein gemeinsames 

Verständnis zu erlangen und eigene Ideen zu verproben.
Die umfangreiche Herleitung und zahlreiche Beispiele veranschau-

lichen wesentliche, zu berücksichtigende Meilensteine bei der Trans-
formation vorhandener Geschäftsmodelle in die digitale Welt.

Christian Weiss, Senior Projektmanager Strategie und Innovation, Soennecken eG
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 	 1.1 EINFÜHRUNG

Bedeutung –  Definition –  Abgrenzung
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Management benötigt Bezugssysteme für wirtschaftliche Analysen, 
Bewertungen und Planungen. Ein relevantes Bezugssystem in der 
digitalen Ökonomie stellen dabei Geschäftsmodelle dar. Dabei 
können Geschäftsmodelle in einen Managementzyklus unterteilt 
werden. Ein Beispiel: Das Management eines Autokonzerns möch-
te neue digitale Geschäftsmodelle entwickeln, um direkte Bezie-
hungen zu Käufern aufzubauen. Daran schließt sich die Festlegung 
der Zielsetzung an, was mit dem Geschäftsmodell erreicht werden 
soll. Ein Ziel könnte sein, die Handelsmarge zu sparen. Wenn dies 
geklärt ist, kann in eine Designphase eingestiegen werden, denn 
nun muss ein zu dem Ziel passendes digitales Geschäftsmodell 
entworfen werden. Selbst wenn bisher ein grobes Verständnis aus-
reicht, was ein digitales Geschäftsmodell ist, muss spätestens in 
der Designphase klar sein, was dann eigentlich designt werden 
soll. Und erst wenn etwas modelliert wurde, kann es wiederum mit 
den Erwartungen abgeglichen werden. So kann ein Modell den 
Stakeholdern vorgestellt werden, die anhand des Modells erken-
nen müssen, ob mit der Umsetzung die Ziele erreicht werden kön-
nen. Nach diesem Schritt kann anhand des Modells in eine kon-
krete Planung eingestiegen werden, denn nun ist ein Bezugssystem 
vorhanden, welches zeigt, welche Ressourcen zur Umsetzung nö-
tig sind, wie lange eine Umsetzung dauern wird und auch, ob ein 
Modell so überhaupt umgesetzt werden darf (rechtliche Prüfung). 
In der Umsetzungsphase dient das Modell dann als Vorlage für 
andere kreative und handwerkliche Kräfte wie User Experience 
Designer (UX-Designer) und Softwaredeveloper. Wenn es umge-

setzt wird, dient ein Modell zum Abgleich, und wenn es realisiert 
wurde, kann das Modell betrieben werden und ist dann ein kon-
kretes und messbares Bezugssystem, welches wieder analysiert 
werden kann. Und auf Basis dieser Analysen wird wiederum ent-
schieden, ob ein Modell angepasst werden muss oder nicht. Die 
Operationalisierung von Geschäftsmodellen ist also ein zentraler 
Bestandteil, um überhaupt managen zu können. Dabei geht es im 
Rahmen einer Operationalisierung immer darum, festzulegen, auf 
welche Weise ein abstraktes Objekt beschreibbar und damit be-
obachtbar wird, sodass dies realisierbar und schließlich messbar 
wird und überprüft werden kann. Die Herausforderung besteht vor 
allem darin, eine Beobachtbarkeit herstellen zu können, denn ein 
digitales Geschäftsmodell ist nicht so eindeutig festlegbar wie an-
dere haptisch greifbare Objekte. Deswegen ist es umso wichtiger, 
zu verstehen, was genau ein digitales Geschäftsmodell darstellt. 
Ohne eine gemeinsame Vorstellung, was ein digitales Geschäfts-
modell ist, kann weder eine wirtschaftliche Bewertung noch eine 
strategische Planung erfolgen und schon gar keine zielführende 
und erfolgreiche Umsetzung oder ein messbarer und überprüf-
barer Betrieb eines Business. 
Um nun digitale Geschäftsmodelle fassen zu können, bedarf es 
daher zuerst einer allgemeinen Definition, um aus dieser einen 
Rahmen abzuleiten, der es konkret ermöglicht, ein Bezugsobjekt 
zu modellieren.

Geschäftsmodelle sind ein zentrales  
Bezugssystem für das Management

1.1.1

22

D
EF

IN
E



EI
N

FÜ
H

RU
N

G

 

Designphase Planungsphase

Evaluationsphase

Betriebsphase

Verstehen

Umsetzungsphase

Fr
ag

e Wie soll das Geschäfts-
modell aussehen?

Was wollen wir erreichen?

Liegen wir richtig mit dem, 
was wir geplant haben?

Funktioniert es so, wie wir 
geplant haben?

Haben wir umgesetzt, was 
wir wollten?

Was soll umgesetzt  
werden?

Warum soll gehandelt 
werden?

Was muss für eine Umset-
zung getan werden und 

was bringt es?

Geschäftsmodelldesign

Strategische Planung

KPI-Analyse Operative Messung 

Testing der Umsetzung Überprüfung  
der Umsetzung

Strategische Analyse

Businessplanung

Geschäftsmodell als  
Gestaltungseinheit

Geschäftsmodell als  
Planungseinheit

Geschäftsmodell als  
Informationseinheit

Geschäftsmodell als  
Betriebseinheit

Geschäftsmodell als  
Überprüfungseinheit

Geschäftsmodell als  
Umsetzungsvorlage

Geschäftsmodell als  
Analyseeinheit

Geschäftsmodell als  
Bewertungseinheit

Wird das Modell  
verstanden?

Wie wird es umgesetzt?

Vermittlung des  
Geschäftsmodells

Projektplanung

Geschäftsmodell als  
Kommunikationseinheit

Geschäftsmodell als  
Projekteinheit

Fr
ag

e

Frage

Frage

Frage

A
uf

ga
be

A
uf

ga
be

A
ufgabe

A
ufgabe

A
ufgabe

Be
zu

g 
zu
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Bezug zu 
G

M

Bezug zu 
G

M

Bezug zu 
G

M
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Modell

Ein Modell ist eine vereinfachte Abbildung und Beschrei-
bungsmethode, um Wirkungsmechanismen zu visuali-
sieren. Zugleich können Modelle auch als Lösungsvor-
lage für bekannte Probleme gesehen werden.

Das Modell bildet immer eine Mechanik (oder auch  
Logik) ab, wie etwas funktioniert, und stellt die relevan-
ten Elemente dar, die benötigt werden, damit etwas über-
haupt funktionieren kann (Architektur des Modells).

Geschäft

Ein Geschäft ist eine Austauschbeziehung zwischen zwei 
Systemen. Diese Austauschbeziehung wird im wirtschaft-
lichen Kontext auch als Transaktion bezeichnet. 

Transaktionen müssen wiederholbar sein und wiederholt 
werden, damit diese für eine Modellierung relevant sind. 
Austauschbeziehungen, die nur einmal und zufällig statt-
finden, sollen dabei nicht berücksichtigt werden.
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Digital

Digital bedeutet bei einer Geschäftsmodellierung,  
dass die Transaktionen mittels und über Digital- 

technologien ablaufen und von dem Anbieter eines 
Geschäftsmodells mess-, erfass- und verwertbar sind. 
Dies hat zur Folge, dass bestimmte Anforderungen an 
alle Elemente und Prozesse definiert werden müssen, 

die bei der Konzeption und Modellierung von Geschäf-
ten zu berücksichtigen sind, um von einem digitalen 

Geschäftsmodell sprechen zu können.
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Fünf Fragen an eine Geschäftsmodellgestaltung 
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Was wird angeboten?
Wer bietet die 
Leistung an?

Wie findet  
der Austausch  

statt?

Was muss dafür  
„gegeben“ werden?

Wer nimmt die 
Leistung in Anspruch?

1.1.2
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– fünf spezifisch digitale Antworten 

Digitale Inhalte,  
Services und Güter Ein Computer (Server)

Mittels Software über  
IP-basierte Netze

Digital messbare In-
formationen, Leistungen 

und Geld

Ein Client (auf einem 
Computer)
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Die Begriffe „digital“ und „Digitalisierung“ werden häufig in sehr 
differenten Kontexten verwendet. Gerade im Management sind 
diese Begriffe sehr häufig zu hören und zu lesen. 

Um zielgerichtet eine digitale Geschäftsmodellierung durchführen 
zu können, wird der Begriff „digitales Geschäftsmodell“ von an-
deren Begriffen abgegrenzt. Zu diesen gehören vor allem die Be-
griffe „digitale Technologie“ (wer tiefer in die Definition der digi-
talen Technologie eintauchen möchte, kann zu dem Teil „Discover“ 
wechseln), „digitale Produkte“ und „digitale Strategie“. Diese Ab-
grenzungen und Eingrenzungen sollen helfen, eine gemeinsame 
Vorstellung von digitalen Geschäftsmodellen zu schaffen und da-
mit auch eine klare Zielvorstellung entwickeln zu können.

Unter digitaler Technologie kann man alle Computer verstehen, 
bestehend aus einem Prozessor (= Rechen- und Steuerwerk), der 
digitale Signale mittels Software speichern, verarbeiten und über 
IP-basierte Netze transportieren und austauschen kann. 

Als digitale Güter kann man alle Leistungen fassen, die definierte 
Bezugsgruppen nutzen und entweder vollständig digitalisiert sind 
(und somit digitale Technologie darstellen, die nur konkreter ge-
fasst wurde) oder auf digitaler Technologie basieren, ohne voll-
ständig digital zu sein. So sind Digitaluhren ebenso wie Digital-
kameras haptische Güter, die auf digitaler Technologie aufbauen, 
während E-Books oder Musiktitel im MP3-Format digitale Güter 
darstellen, die nur mit digitaler Technologie nutzbar sind. 
Unter dem Begriff „Strategie“ kann die langfristige Maßnahmen-

planung für definierte Bezugsobjekte verstanden werden, durch 
die operationalisierbare Ziele mit diesen Objekten erreicht werden 
sollen. Diese Bezugsobjekte können Produkte, Kunden, Organi-
sationen und eben auch Geschäftsmodelle sein. Eine Digitalstra-
tegie bezieht sich daher auf digitale Objekte wie z. B. digitale 
Produkte oder digitale Geschäftsmodelle und umfasst digitale 
Maßnahmen wie z. B. Onlinewerbung oder Social-Media-Maß-
nahmen zur Bewerbung des digitalen Produktes oder zur Gewin-
nung von Nutzern des digitalen Geschäftsmodells.

Im Rahmen einer strategischen Planung digitaler Geschäftsmo-
delle werden Ziele festgelegt, die mit einem digitalen Geschäfts-
modell erreicht werden sollen. Daher sollte bei der Modellierung 
von Geschäftsmodellen vorher eine Zielplanung festgelegt werden. 
Oftmals können aber auch umgekehrt Ziele durch die Modellie-
rung abgeleitet werden, da dann klarer wird, was überhaupt mit 
einem Geschäftsmodell erreicht werden kann.

Ein digitales Geschäftsmodell umfasst nun, in Abgrenzung zu den 
genannten Begriffen, die Gestaltung von Beziehungen eines Leis-
tungsanbieters zu Gruppen, mit denen über IP-basierte Netzwer-
ke Leistungen auf digitalen Plattformen offeriert und dafür wirt-
schaftlich relevante Gegenleistungen erfasst werden sollen. Die 
Leistungen, die auf der Plattform angeboten werden, können da-
bei vollständig digitale Güter und Services sein oder sich auf nicht 
digitale Leistungen und Güter beziehen. So kann ein digitales 
Geschäftsmodell als Leistung die digitale Vermittlung von Über-
nachtungen umfassen, und damit bezieht sich die digitale Leistung 

Abgrenzung zu anderen Terminologien  
der digitalen Ökonomie
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(Vermittlung über eine digitale Plattform) auf eine nicht digitale 
Leistung (Übernachtung in einem Hotel). Ein digitales Geschäfts-
modell kann aber auch vollständig digitale Leistungen offerieren 
und die Gegenleistungen vollständig digital erfassen, z. B. wenn 
ein User über iTunes einen Musiktitel kauft und direkt mit Kredit-
karte bezahlt und diesen auf sein Smartphone herunterlädt.

Digitale  
Technologie

Digitale  
Güter

Digitale  
Strategie

Digitale  
Geschäftsmodelle

Beschreibung 
und  
Abgrenzung

Hardware- und Soft-
wareeinheiten, die digi-
tale Signale verarbeiten 
und über IP-basierte 
Netze transportieren und 
austauschen können.

Güter (Waren und 
Leistung) die entwe-
der vollständig digita-
lisiert sind oder auf 
digitaler Technologie  
basieren und einen 
Nutzen für eine defi-
nierbare Akteurgrup-
pe schaffen.

Eine Digitalstrategie umfasst 
eine zielorientierte Maßnah-
menplanung zur Erreichung 
messbarer Ziele. Diese 
Maßnahmen beziehen sich 
auf digitale Bezugssysteme 
z. B. auf digitale Produkte 
oder auf digitale Geschäfts-
modelle.

Gestaltung von Beziehun-
gen eines Leistungsanbieters 
zu Gruppen, mit denen über 
IP-basierte Netzwerke Leis-
tungen und Gegenleistun-
gen ausgetauscht werden. 
Die Leistungen können da-
bei vollständig digitale Leis-
tungen sein oder sich auf 
nicht digitale Leistungen  
beziehen.

Mikrochip, Analog-digi-
tal-Wandler, MP3

Digitalkamera, Smart-
phone, 
Digitaluhr, digitaler  
Musiktitel, E-Book

Planung von Onlinewerbe-
maßnahmen zur Umsatzstei-
gerung z. B. für digitale Wa-
ren wie E-Books. Entwick-
lung einer Preisstrategie des 
Abomodells von Netflix

Spotify, Amazon Kindle,  
mytaxi, Booking.com

Beispiele
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DEFINITION

Digitale Geschäftsmodelle sind wirtschaftlich relevante Transaktionssysteme, die über 
IP-basierte Schnittstellen zwischen mindestens zwei durch Digitaltechnologie vernetzten 
Systemen (= Plattform und Performancegruppe) wiederholt durchgeführt werden.

Im Rahmen einer Transaktion werden zwischen den Systemen digitale Informationen 
und Leistungen wechselseitig ausgetauscht und von mindestens einem System wirt-
schaftlich erfasst und verwertet. Die Erfassung, Verarbeitung und Verwertung wird da-
bei durch eine Hardware-Software-Kombination ausgeführt, die digitale Plattformen 
darstellen. Die Plattformen bieten die Leistungen Performancegruppen über digitale 
Schnittstellen an.
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Da Modelle immer abstrakte Repräsentationen abbilden, muss klar 
sein, was repräsentiert werden soll. Dafür reicht eine Definition al-
leine nicht, sondern es bedarf eines gemeinsamen Rahmens (eng-
lisch = Frame), der dazu dient, gewisse Elemente, mit denen sich 
Geschäftsmodelle beschreiben lassen, anzuordnen und zu designen. 
Dieses „Framing“ ermöglicht erst, Strukturen erkennen und abbilden 
zu können, die dann als Geschäftsmodell bezeichnet werden.

Ohne einen gemeinsamen Rahmen ist es nicht möglich, eine ge-
meinsame Vorstellung von konkreten Geschäftsmodellen zu ent-
wickeln, und wenn es keine gemeinsame Vorstellung von den di-
gitalen Geschäftsmodellen gibt, kann weder eine wirtschaftliche 
Bewertung noch eine strategische Planung von Geschäftsmodel-
len erfolgen und schon gar keine zielführende und erfolgreiche 
Umsetzung. 

Gerade in der digitalen Welt sind Modellierungen aber besonders 
wichtig, denn anders als in einer materiell basierten Ökonomie 
sind digitale Phänomene nicht haptisch greifbar. Man kann durch 
einen Supermarkt gehen und diesen physisch erfahren, aber man 
kann nicht ins Internet gehen und durch Amazon laufen, um zu 
verstehen, wo was steht oder wie Amazon funktioniert. Daher 
spielen gerade in der digitalen Welt Modelle eine wichtigere Rol-
le, weil man die digitalen Angebote immer abstrakt und kognitiv 
erfassen muss. 

Ein Framework ermöglicht dabei, aus der allgemeinen Definition 
konkrete Modelle zu entwerfen und diese so überhaupt kognitiv 
fassen und auch vermitteln zu können.

Nun gibt es aber schon zahlreiche Methoden und Tools zur Be-
schreibung und Visualisierung von Geschäftsmodellen, warum 
dann also auch noch ein Framework zur Beschreibung digitaler 
Geschäftsmodelle? Dies hat einen speziellen Grund. Bei digitalen 
Geschäftsmodellen geht es um die Modellierung und anschlie-
ßende Realisierung IP-basierter Transaktionen zwischen digitalen 
Systemen, die mittels digitaler Technologie messbar, erfassbar, 
kontrollierbar, steuerbar und damit dann wirtschaftlich nutzbar 
sind. Daher unterscheiden sich digitale Modelle in wichtigen Ele-
menten und Begriffen stark von Geschäftsmodellen, die nicht auf 
digitaler Technologie basieren, und die dafür geeigneten Tools 
passen nicht, die Anforderungen digitaler Modelle zu matchen.

Warum ein Framework?1.1.4
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