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Auf der

schiefen Bahn

Das ASP-Geschaftsmodell hat bis jetzt nicht den Durchbruch geschafft. Das Scheitern besitzt viele Griin-

de - angefangen bei der unnotigen Verwirrung und einer mangelnden Vertrauensbildung beim Kunden.

as Application-Service-Provider-
D (ASP-)Geschaftsmodell soll den Be-

treibern von IT-Netzen und -Anwen-
dungen wirtschaftliche Vorteile bringen,
indem ein grofler Teil der Datennetz-
struktur kleiner und mittlerer Unterneh-
men zusammengefasst und zentral be-
trieben wird. Nur noch die grafische
Benutzeroberflache der Software wird als
Portal zum Nutzer Ubertragen. Das Ge-
schaftsmodell hat jedoch bisher nicht
zum Héhenflug angesetzt. Warum ist
das so0? Das ASP-Portal ist nicht nur ein
virtueller Verkaufsraum, sondern das
Endprodukt der Wertschopfungskette
der Hard- und Software-Industrie. Beim
ASP-Modell geht es auch um den Auf-
bau einer neuartigen Kundenbeziehung
und um die Beherrschung der Wert-
schopfungskette. Im Folgenden werden
acht Punkte aufgezahlt, die den Erfolg
des ASP-Modells behindern.

1. Zugang zum Kunden: Die grof3te Schwie-
rigkeit ist der Zugang zum ASP-Kunden
Uber die letzte Meile. Aufgrund der un-
vollstandigen Deregulierung der Tele-
kommunikationsnetze und der Tatsache,
dass der wesentliche Unterschied zum
klassischen Betrieb die neue Datenleitung
ist, macht einen ASP von einem eigenen
kostentrachtigen Datennetz abhangig. Ge-
winnen wird daher der ASP, der die nied-
rigsten Kosten flr die Datenverbindung zu
seinen Kunden hat. Die Entbundelung des
Monopols der letzten Meile ist erst Ende
2000 in Europa beschlossen worden.
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2. Marketing-Kommunikation: Eine Pru-
fung der ASP-Software vor der Miete ist flr
den Kunden nicht moglich und wahrend der
Softwaremiete schwierig. Daher Uber-
wiegen Erfahrungs- und Vertrauenseigen-
schaften im ASP-Modell. Es ist auferst
komplex, da es praktisch die gesamte
Hardware, Software, Telekommunikations-
und bei erweiterter Betrachtung die Wert-
schopfungsketten des E-=Commerce der
Film- und der Nachrichtenindustrie umfasst.
Wenn Problemlésungen nur schwer tber-
prifbar sind, dann mussen die vier “l”s In-
dividualitat, Intensitat, Intelligenz und Irra-
diationseffekte bei der Marketing-Kom-
munikationsgestaltung starker bertck-
sichtigt werden: Die Individualitat der
Kommunikation ist momentan gering. Po-
tenzielle Nutzer werden mit zahlreichen In-
formations-Websites und ASP-Organisatio-
nen konfrontiert, die eher Verwirrung
stiften als Vertrauen wecken. Um Vertrau-
en flr das Modell zu erzeugen, mussen
Schlusselpersonen in den Vordergrund ge-
stellt werden, die dem Kunden als An-
sprechpartner zur Verfligung stehen. Das
Potenzial des neuen Modells hingegen wird
umfangreich kommuniziert. Nach kirzester
Analyse ist doch zu merken, dass noch
grofe technische Probleme bestehen.

Die Intensitat der Kommunikation ist
grof3, doch es werden keine Schwerpunk-
te gesetzt. Es fehlen auch Ansprechpart-
ner, die durch ihre Person Vertrauen fir die
potenziellen Nutzer vermitteln koénnten.
Darlber hinaus mangelt es an Kunden-
schulungen.

Die Intelligenz der Kommunikation flr das
ASP-Modell ist ausgepragt. Sein Poten-
zial wird in zahlreichen Veroffentlichun-
gen verdeutlicht. Es fehlen aber Be-
nutzergruppen, Referenzanlagen und
flihrende Anwender, die Auskunft Uber ih-
re Erfahrungenmit ASP geben konnten.

Die Irradiations- oder Streueffekte der
Kommunikation sind beim ASP-Modell ge-
waltig, denn es findet keine Konzentrati-
on auf markante Punkte statt. Unter-
schiedliche, teils sogar widerspruchliche
Informationen tragen zur Verwirrung der
Kunden bei. Viele ASPs listeten zahllose
Kooperationspartner in ihren -Websites auf,
von denen der Kunde die wenigsten kennt.
Der Anbieter sollte sich hier auf bekannte
Marken beschrénken, weil der Kunde
woméglich den Eindruck erhalt, dass er
sich mit jedem der Kooperationspartner be-
schaftigen musste. Zusatzlich gilt es zu
bedenken, dass uber die Halfte aller Ent-
scheider in KMUs nicht vom Fach sind und
durch fachspezifische Information Uber-
fordert werden. Die Probleme im Bereich
der Marketing-Kommunikation tragen da-
Zu bei, dass die Kunden langsamer zum
ASP-Modell wechseln,

Eine Betrachtung der Kundenbindung
ist fur den ASP wichtig. Sie ist als eine ju-
ristische oder eine 6konomische Bindung
oder aber durch Erzeugen einer emotio-
nalen Bindung denkbar. Die psychisch-
sozialen Faktoren wie personliches En-
gagement (Involvement), Markentreue,
Vertrauen, Z ufriedenheit, Macht und Ab-
hangigkeit missen im Kommunikations-



programm berucksichtigt werden. Da die
entstehenden Kosten aufgrund der Kom-
plexitat kaum vorher zu kalkulieren sind,
bewegt sich der ASP-Kunde in einem Er-
fahrungsmarkt. Er muss die Moglichkeit
haben, Erfahrung zu sammeln, damit In-
formations-, und Unsicherheitsprobleme
verschwinden. Erfolgreiche B2B-Vertrie-
be haben dabei einen entscheidenden
Aspekt gut verstanden: die gleichzeitige
Ansprache von Entscheidern und Nut-
zern. Loyalitat im Sinne von Begeisterung
ist ein anzustrebendes Ziel: Partner-
schaft, Vertrauen, Ehrlichkeit, gegensei-
tiger Nutzen, Unterstitzung und Aus-
einandersetzung. Bei dem Wunsch, den
ASP-Partner zu wechseln oder im Falle
des Konkurses eines ASP konnte der
Kunde Probleme mit dem eigenen Kern-
geschaft bekommen. Daher nimmt das
Vertrauen zwischen den Vertragspart-
nern und das Angebot einer Exit-Strate-
gie eine zentrale Stellung ein.

Kunden werden starker durch Content
als durch den Bereitsteller der Inhalte ge-
bunden. Dies bedeutet flir einen ASP, dass
er grofSen Wert auf das spezifische Ange-
bot an Inhalten legen muss, um die Kunden
Zu halten. Ein Konzern wie Aldi erreicht
dies, indem er fir die Qualitat der Inhalte
seiner Laden mit seinem Namen burgt.
Was begeistert jedoch die Nutzer an In-
halten? Plot und dramaturgische Struktur,
Stimmung, Management, Involvement, Es-
kapismus (Fluchtméglichkeit aus dem All-
tag wie Spiele), AnschlussbedUrfnis, Krea-
tivitat, soziales Rollenspiel, mitreden zu
kénnen und sozialer Vergleich. Diese Be-
geisterungsfaktoren mussen um beruflich
fokussierte Faktoren erganzt werden.

Wurde und wird Back-Office-Software
eher zwangsweise in den Unternehmen ein-
gesetzt, so basieren Internetportale auf
freiwilliger Nutzung und unterliegen den
oben geschilderten Bedingungen fiir Inhal-
te. Wenn ASP-Portale branchenspezifisch
angeboten werden, und die besagte Kon-
vergenz zwischen Nutzer und Kaufent-
scheider stattfindet, miissen sowohl! die
Milieus als auch die demografischen Ei-
genschaftsgruppen der Anwender berlick-
sichtigt werden. Diese Portale sollten rol-

Beim ASP-Modell iiberwiegen
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften
in der Kommunikation.

lenspezifisch auf den jeweiligen Nutzer zu-
geschnitten werden.

3. Marktverschiebung: Der ASP bundelt
und integriert verschiedene Back-Office-
Software und bietet diese Uber eine In-
ternetverbindung an einem Portal zur
Miete an. Beim ASP-Geschaftsmodell
sollte das Angebot von Front-Office-
Software wie Word und technischer L6-
sungssoftware nicht vergessen werden,
denn-es handelt sich hier um eine reine
Verschiebung im Software-Markt. Nur der
Markt fur KMUs ist zum Beispiel flir be-
stimmte Back-Office-Software neu.

4. Mehrwert des Modells: Die Schaffung
eines Mehrwerts kann helfen, die psycho-
logische Hemmschwelle fir den Wechsel
zu einem ASP zu Uberwinden. Nahelie-
gend ist eine Kombination aller Angebo-
te, die Uber ein Portal machbar sind.
Maoglich ist es auch, die Vorteile der mo-
bilen Nutzung des Portals zu unterstrei-
chen. Ein ASP als Portalanbieter kann
sich die Dynamik der technischen Inno-
vation zunutze machen: Voice over IP
wird hier vielfach propagiert, findet je-
doch nur fur Netzbetreiber statt.

5. Eine technische Innovation fiir den
Endnutzer und den Betreiber eines IT-
Netzes, die den Ubergang vom her-
kommlichen Betrieb zum ASP-Modell
rechtfertigt, gibt es offiziell neben
den vorgeschlagenen wirtschaftlichen
Vorteilen im Moment nicht. Beispiels-
weise Load Balancing zwischen Ser-
vern oder Mainframes deutet techni-
sche Vorteile an.

6. Technische Probleme: Das ASP-Ge-
schaftsmodell leidet noch unter techni-
schen Problemen im Bereich der Daten-
sicherheit, der Kostenabrechnung der
Mietleitungen, des lokalen Ausdruckens
von zentral im ASP gehaltenen Daten, der
Uberwachung der Dienstqualitat von In-
ternet-Datenanschlussleitung und Soft-
ware, der Sicherheitssoftware und der fle-
xiblen Datenhaltung. So soll einer Firma,
die ihre vertraulichen Daten einem ASP

Ubergeben hat, eine schnelle Exit-Stra-
tegie zu einem anderen ASP geboten wer-
den; solche Daten sollten schnell verla-
gert werden konnen.

7. Die psychologische Hemmschwelle ist
ein Problem fiur den ASP, da vertrauliche
Daten aus der Firma heraus in das Da-
tenzentrum des ASP Ubergeben werden.
Eine Lésung ware beispielsweise, IT-Lei-
ter der betroffenen Firmen in das ASP-
Modell einzubinden.

Die Kaufentscheider im KMU-Markt
sind die Geschaftsfuhrer, diejenigen, die
mit der Software arbeiten missen und IT-
Spezialisten. ASP gehort zum Bereich der
Portale, in dem das klassische Marketing
nicht mehr gilt, sondern vielmehr die
Theorie der ,neuen Institutionenlehre”.
Die Kaufentscheidung wird Gberlappend
von Kaufentscheider und Nutzer gepragt.
Man muss daher verstarkt auch die kinf-
tigen Anwender in die Kommunikation
der ASP-Lésung einbeziehen.

8. Wettbewerbssituation: Das ASP-An-
gebot wird Uber ein Portal prasentiert, und
es erfolgt eine Bundelung von Diensten —
dies setzt den ASP in Wettbewerb mit
E-Commerce-Anbietern, alternativen Tele-
fonie-Anbietern, Internet-Service-Providern
und Anbietern von Web-Hosting. So sind
Telekommunikationsanbieter, die eigent-
lich nur Internetverbindungen fiir den ASP
liefern sollen, auch an neuen Verdienst-
moglichkeiten interessiert, da zum Bei-
spiel Ferngesprache durch die Deregu-
lierung des Telekommunikationsmarktes
Massenware darstellen und einen Preis-
verfall verzeichnen. Internet-Service-Pro-
vider sind von Werbeeinnahmen abhangig
und suchen daher nach neuen Einkunfts-
moglichkeiten.

Das ASP-Geschaftsmodell hat das Po-
tenzial, die Machtverhaltnisse und Markt-
aufteilungen innerhalb der IT-Wertschop-
fungskette zu verschieben und eine positive
Bewegung in den Markt zu bringen. Um
das zu erreichen, mussen jedoch die ge-
nannten Themen systematisch durch die
ASP-Industrie angegangen werden.  (mh)
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