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Geschaftsmodelle fiir dienstebasierte Informations-
systeme - Ein strategischer Ansatz zur Vermarktung

von Webservices

Entwicklung eines Marktmodells zur Kategorisierung von Webservice-Anbietern.

Es werden fiinf Geschaftsmodelle herausgearbeitet, die sich durch die Branche der
Anbieter, den Nutzen und die strategische Bedeutung fiir den Anbieter unterscheiden.
Es werden direkte und indirekte sowie transaktionsabhangige und transaktionsunab-
hangige Erlosformen differenziert. Der Nutzen des erarbeiteten Instrumentariums wird
durch konkrete Fallbeispiele aufgezeigt.
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1 Einleitung

Dienstebasierte Informationssysteme sol-
len eine kostengiinstige, flexible und zeit-
nahe Anpassung von IT-Systemland-
schaften an sich dandernde Marktbedin-
gungen ermoglichen. Hauptziel ist die
weitgehende Entkoppelung betriebswirt-
schaftlicher und technischer Aspekte
durch die Bereitstellung fachlicher Diens-
te und Funktionalititen in Form von sog.
Webservices. Webservices sind wieder ver-
wendbare Funktionalitéten, die tiber stan-
dardisierte Schnittstellen in Anspruch ge-
nommen werden konnen und sind damit
eine spezielle Ausprigung des Konzepts
der Softwarekomponente.

Obwohl es sich primar um ein Manage-
mentkonzept und erst sekundér um ein
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Systemarchitekturkonzept handelt, domi-
niert sowohl in der Wissenschaft als auch
der Praxis eine primir technikzentrierte
Sichtweise (Kontogiannis et al. 2007). Be-
schreibungssprachen und Standards so-
wie deren technische Spezifikationen ste-
hen im Vordergrund. Der Nutzen und die
Anwendungspotenziale dienstebasierter
Informationssysteme und ihre Implika-
tionen fiir Geschiftsmodelle von Soft-
wareanbietern und -nachfragern werden
in der Literatur nur beildufig thematisiert
(Clark et al. 2002; Osterle und Reichmayr
2002; Quantz 2003). In diesem Zusam-
menhang betont u. a. Labbe (2007), dass
gerade bei der Erstellung von Webservices
fiir den Markt der Fokus nicht ausschlief3-
lich auf die technischen Herausforde-
rungen konzentriert werden darf, sondern
auch den betriebswirtschaftlichen As-
pekten wie Geschiftsstrategie und Marke-
ting in addquatem Mafle Aufmerksam-
keit zu widmen ist. So wird argumentiert,
dass Unternehmungen die fachlichen
Voraussetzungen erfiillen, jedoch nicht
ausreichend die Kundenanforderungen
beriicksichtigen und daran scheitern.
Um dem entgegenzuwirken, wird das
Web Service Distribution Channel (WS-
DC) Modell vorgeschlagen, welches Stra-
tegien, Methoden, Technologien und
(Wertschopfungs-) Beziehungen inte-
griert und als Teil der gesamten SOA-
Strategie einer Unternehmung anzuse-
hen ist.

Der nachfolgende Beitrag stellt das Ge-
schiftsmodell und damit die betriebswirt-
schaftliche Perspektive dienstebasierter
Informationssysteme in den Vordergrund
und moéchte somit einen Beitrag zum bes-

seren Verstandnis der Anwendungspoten-
ziale leisten. Ziel ist es, fiir den noch in den
»Kinderschuhen steckenden® Webservice-
markt grundlegende Marktzusammen-
hinge aufzuzeigen. Ferner sollen die 6ko-
nomischen Auswirkungen des Trends zu
dienstebasierten Informationssystemen
bzw. Webservices auf Softwarehersteller
und -nachfrager und deren Geschiftsmo-
delle analysiert werden. Als Geschéftsmo-
dell werden in dieser Arbeit insbesondere
die Angebotsausrichtung und das damit
verbundene Produktportfolio von Unter-
nehmen gemeinsam mit dem Nutzen, den
die Unternehmen aus diesen Angeboten
ziehen, verstanden. Der Nutzen kann da-
bei sowohl in einer direkten Erlosgenerie-
rung durch den Verkauf von Produkten,
alsauch in einer indirekten Umsatzsteige-
rung durch die Stirkung des Kernge-
schiftes liegen. Bei einer direkten Erlosge-
nerierung durch Verkauf stellt sich dabei
auch die Frage nach einem adidquaten Er-
losmodell.

Der Artikel ist wie folgt aufgebaut: Im
zweiten Kapitel werden die notwendigen
Grundlagen zur Entwicklung von Ge-
schiftsmodellen fiir dienstebasierte In-
formationssysteme geschaffen. Dies um-
fasst die Entwicklung eines Marktmo-
dells zur iibersichtlichen Strukturierung
der strategischen Positionierung von
Webservice-Anbietern und die Diskussi-
on der Erlosmodelle. Im dritten Kapitel
werden die resultierenden finf Ge-
schiftsmodelle exemplarisch anhand
konkreter Fallbeispiele von Webservice-
Anbietern erldutert. Die Arbeit schlief3t
mit einer Zusammenfassung und einem
Ausblick.
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2 Geschaftsmodelle

Derzeit erscheint der Markt fiir Webser-
vices noch weitgehend intransparent und
unstrukturiert. Es finden sich kaum Ar-
beiten und Ansitze, die eine Differenzie-
rung und Kategorisierung von Webser-
vices und den zugehorigen Geschéftsmo-
dellen ihrer Anbieter ermdglichen. Vor
diesem Hintergrund wird nachfolgend ein
Webservice-Anbieter-Marktmodell ent-
wickelt, welches verschiedene strategische
Positionierungsalternativen aufzeigt und
aus dem sich zentrale Geschéftsmodelle
ableiten lassen. Wesentliche Kriterien fiir
eine Strukturierung, Kategorisierung und
Differenzierung des Marktes sind der
Nutzenaspekt, die Branche und die strate-
gische Bedeutung der Webservice-Ange-
bote fiir das jeweilige Geschaftsmodell.

2.1 Marktmodelle
Webservice-Angebote sind fiir Unterneh-
men mit zwei zentralen Nutzenaspekten
verbunden: Durch den Vertrieb kosten-
pflichtiger Webservices konnen Unter-
nehmen neue Erlosquellen generieren und
damit ihre Umsétze direkt steigern. Doch
bietet der Markt auch eine Vielzahl von
Webservices, die fiir die Nachfrager (bzw.
»Requestors®) in der Regel gebithrenfrei
sind (Clark 2001a). ,,Gebiihrenfrei® be-
zieht sich in diesem Zusammenhang auf
die Nutzung des Webservices als Soft-
warekomponente und nicht auf das ori-
gindre Kernprodukt bzw. die Kerndienst-
leistung, die mithilfe des Webservices ver-
trieben wird. Hier liegt der Nutzenaspekt
aus Anbietersicht in der Starkung des
Kerngeschiftes mithilfe der Webservices.
Die Folge ist eine indirekte Umsatzsteige-
rung durch unterstiitzende Webservices.

Ferner ist die Branche des Webservice-
Anbieters von Bedeutung. Hierbei sind
zwei elementare Anbietergruppen zu un-
terscheiden: Unternehmen, die die Soft-
wareherstellung als ihr Kerngeschéft de-
finieren, und Unternehmen, die aus
anderen Branchen stammen und deren
Geschiftsmodell nicht priméar auf die Ent-
wicklung bzw. dem Verkauf von Software
ausgerichtet ist. Hierbei ist von zuneh-
mender Bedeutung, dass Unternehmen,
die aus ,traditionellen Branchen stam-
men, Teile ihrer fir interne Zwecke ent-
wickelten System-Infrastruktur als Anbie-
ter von Webservices am Markt zur Verfii-
gung stellen werden.

Aus den beiden Differenzierungskrite-
rien, dem Nutzen, den Webservice-Anbie-
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Bild 1 Geschaftsmodellmatrix fiir Webservice-Anbieter-Markt
ter aus ihren offerierten Webservices zie-  Geschdftsmodell II:

hen, und ihrer Branche, ldsst sich eine Ma-
trix fiir den Webservice-Anbieter-Markt
aufstellen, aus der sich unmittelbar vier
zentrale Geschiftsmodelle fiir Webser-
vice-Anbieter ableiten lassen (vgl. Bild 1).
Als weiteres wichtiges Differenzierungs-
kriterium wird die strategische Bedeutung
der angebotenen Webservices fiir die Ge-
schiftsmodelle der jeweiligen Anbieter
eingefithrt. Fiir ein Unternehmen, das
sein Geschéftsmodell primér auf den Ver-
trieb von Webservices griindet, erweist
sich die strategische Bedeutung der offe-
rierten Webservices naturgemafl wich-
tiger als fiir ein Unternehmen, welches ne-
ben seinem Kerngeschift kostenfreie
Webservices als Zusatzdienste fiir seine
Kunden anbietet.
Geschdftsmodell I:
Der linke untere Quadrant innerhalb der
Matrix kennzeichnet das erste Geschifts-
modell. Softwareunternehmen bieten hier
kostenpflichtige Webservices zur direkten
Umsatzgenerierung an. Die strategische
Bedeutung der Webservices erweist sich
fir die Softwarehersteller in der Regel als
grof3, da die Webservices als Bestandteil
des Produktportfolios eine elementare
Rolle im Geschiftsmodell der Anbieter
einnehmen.

Das zweite Geschéftsmodell im linken
oberen Quadranten der Matrix charakte-
risiert Softwarehersteller, die zur Starkung
ihres Kerngeschiftes kostenfreie Webser-
vices fiir Endkunden anbieten. Exempla-
risch konnte hier ein Softwareunterneh-
men sein, welches als Kerngeschift Soft-
warelosungen im klassischen Lizenz-
modell vertreibt und diese gezielt durch
Webservices in der Form kostenfreier Zu-
satzleistung anreichert. Die strategische
Bedeutung fiir die Geschéftsmodelle der
Anbieter ist in diesem Fall im Vergleich zu
den anderen Szenarien aus Bild 1 relativ
gering.

Geschdftsmodell I1I:

Der Grofiteil der Unternehmen, die keine
Softwarehersteller sind und Webservices
anbieten, offerieren ihre Webservices fiir
den Nachfrager gebiihrenfrei und zielen
dabei auf eine Unterstiitzung ihres Kern-
geschéftes ab. Wir bewegen uns in unserer
Modellmatrix im rechten oberen Qua-
dranten, der das dritte Geschaftsmodell
abbildet. Im Rahmen dieses Geschéftsmo-
dells lésst sich eine Vielzahl unterschied-
licher Webservice-Angebote mit verschie-
denen strategischen Bedeutungen ablei-
ten. Von besonderer Bedeutung sind dabei
Webservices, die von Unternehmen 6f-
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Bild 2 Brokerage als Geschaftsmodell V

fentlich nach Auflen hin angeboten wer-
den und solche Webservices, die Koopera-
tionspartner untereinander fiir eine effizi-
entere interne Zusammenarbeit nutzen.
Geschiftsmodell 1V
Es ist zu erwarten, dass durch den Trend
zu serviceorientierten Architekturen zu-
nehmend auch Unternehmen, deren ori-
gindres Kerngeschéft nicht in der Herstel-
lung von Software liegt, Know-how in
diesen Bereichen aufbauen werden. Bie-
ten diese Unternehmen ihre Webservices
dann kostenpflichtig an und generieren
damit neue Erlosquellen, so entspricht
dies dem Geschaftsmodell im rechten un-
teren Quadranten der Matrix.
Geschdftsmodell V:
Neben Softwareherstellern und Unterneh-
men mit alternativem Kerngeschéft tritt
noch eine dritte Gruppe von Markteilneh-
mern als Anbieter von Webservices auf.
Broker bieten keine selbst entwickelten
Webservices an, sondern treten als inter-
medidre Vermittler (,,Affiliates”) auf, die
nachfragenden Unternehmen auf deren
Anforderungen ausgerichtete Webser-
vices von Webservice-Anbietern vermit-
teln. Aus diesem ,,Brokerage“ ergibt sich
ein fiinftes Geschaftsmodell.

Broker konnen prinzipiell samtliche
Arten von Webservices vermitteln. Der
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grofite Anteil vermittelter Webservices
wird allerdings auf die kostenpflichtigen
Webservices von Softwareherstellern ent-
fallen, da sich hier die grofiten Chancen
fiir Broker bieten, anteilig an den Umsit-
zen durch vermittelte Webservices zu pro-
fitieren. Hieraus ergibt sich auch die Form
aus Bild 2, die eine Ebene tiber den ersten
vier Geschiftsmodellen liegt und die
grofite Flache im linken unteren Quad-
ranten fiir das erste Geschiftsmodell ab-
deckt. Bei der Vermittlung kostenfreier
Webservices hingegen bieten sich fiir Bro-
ker Erlosquellen wie das Ansetzen von
Vermittlungs- und Servicegebiihren oder
Werbeeinnahmen (bei Onlineverzeich-
nissen) an.

Als Broker kommen entsprechend pri-
mir Onlineverzeichnisdienste, die in
Form von ,,gelben Seiten“ bzw. eines Inter-
netkatalogs Nachfragern eine tibersicht-
liche Datenbank zum Auffinden geeig-
neter Webservices bieten (z. B. http://
www.salcentral.com, http://www.xme-
thods.com, http://uddi.sap.com) (BOV AG
2006, S. 6; Clark 2001a; Dustdar et al.
2003, S. 13 ff.; Tamm und Giinther 2005,
S. 217 ff.; Kuister 2003, S. 10£f.) als auch Fir-
men und selbststandige Berater in Frage,
die Unternehmen bei der Ermittlung von
passenden Webservices unterstiitzen.
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Als ein interessantes Geschaftsfeld fiir
selbststandige Dienstleister erweist sich
dabei auch die Biindelung von fachlich zu-
sammengehdrenden Webservices zu
einem Webservice-Portfolio, wie z. B. die
Kombination einzelner Logistik- und Pay-
mentservices auf Geschiftsprozessebene
(Alt et al. 2003, S. 69; Reichmayr 2002, S.
123). Kunden profitieren durch die Kom-
bination von Webservices zu einem Ser-
viceportfolio, da sie sich nicht mehr ein-
zeln an jeden Webservice binden miissen,
sondern ihre Anforderungen praktisch
aus einer Hand gedeckt werden. Ein wei-
teres Geschédftsmodell, das in diesem Kon-
text jedoch nicht weiter betrachtet wird,
schlagen Hinz und Bernhardt (Hinz und
Bernhardt 2005) vor. Sie untersuchen ver-
schiedene Reverse-Pricing-Modelle hin-
sichtlich ihrer Eignung zur Vermarktung
von Webservices.

2.2 Erlésmodelle

Das Erlosmodell ist eines der zentralen
Fundamente, auf dem ein Geschiftsmo-
dell aufbaut. Es bestimmt, wie ein Unter-
nehmen Umsitze generieren und Gewinne
erzielen will. Die zentralen Elemente des
Erlosmodells sind dabei die Erlosform und
die Art der Bezahlung und Abrechnung.
Die Optionen fiir Webservice-Anbieter be-
ziehen sich dabei auf die kostenpflichtigen
Webservices auf der Grundlage der Ge-
schiaftsmodelle I, IV und V.

2.2.1 Erlésform

Mit der Erlosform wird die Finanzierung
einer Geschaftstatigkeit festgelegt. Im
Vordergrund steht die Frage, von wem tat-
sachliche Einnahmen stammen und mit
welchem Preismodell die angebotenen
Produkte (Webservices) versehen werden
(Boles und Schmess 2003, S. 4).

Esist naheliegend, bestehende generali-
sierende Erlosmodelle fiir digitale Dienst-
leistungen auf Webservice-Geschéftsmo-
delle zu adaptieren (Stahler 2001; Ham-
mer und Wieder 2003; Currie 2004; Hinz
und Bernhardt 2006). Nachfolgend wird
daher der Ansatz zur Kategorisierung von
Erlosformen fiir digitale Dienstleistungen
aufgegriffen, welcher direkte und indi-
rekte sowie transaktionsabhdngige und
transaktionsunabhédngige Erlosformen
unterscheidet (Bitkom 2006, S. 7; Boles
und Schmess 2003, S. 389). In Anlehnung
an Wirtz (Wirtz 2007) kann fiir Webser-
vice-Geschiftsmodelle dementsprechend
die in Bild 3 aufgefiihrte Erlossystematik
aufgestellt werden.
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Direkte Erlosformen bieten sich insbe-
sondere fiir Anbieter an, die ihre eigenen
Webservices vertreiben wollen (Geschifts-
modell T und IV). Bei einer transakti-
onsabhdngigen Erlosform bezahlt der
Kunde dabei in Form von Mengenlizenzen
fiir jeden Aufruf eines Webservices (,,Pay
per 1 call®) oder etwa fiir den Aufrufeiner
bestimmten Anzahl von Webservices
(»Pay per x calls“) im Rahmen von Ser-
vicekontingenten.

Bei Webservices, die eng an einem
Transfer von Dateien gebunden sind, kann
zudem ein ,Charge per volume® Gebiih-
renmodell angeboten werden, bei dem der
Kunde in Abhéngigkeit des Volumens sei-
ner transferierten Daten zahlt.

Bei transaktionsunabhdngigen Erlos-
formen hingegen zahlt der Kunde eine Ge-
biihr unabhidngig von der Anzahl der
Webservices, die er aufruft. Im Rahmen
einer Zeitlizenz (,,Charge per time peri-
0d“) bzw. eines Abonnements kann er so
beispielsweise einen Webservice bei Zah-
lung eines (z. B. monatlichen) Pauschal-
preises beliebig oft aufrufen (Clark 2001b;
Boles und Schmess 2003, S. 389; Hinz und
Bernhardt 2005).

Mit der ,,One-off Charge® existiert eine
weitere transaktionsunabhingige Erlos-
form (Clark 2001b; Hinz und Bernhardt
2005). Hierbei entrichtet der Kunde eine
einmalige Gebiihr und kann im Folgenden
einen Webservice unbeschrankt nutzen.

Grundsitzlich lassen sich hybride Mo-
delle aus transaktionsabhidngigen und
-unabhdngigen Erléskomponenten zu-
sammenstellen. Ein Beispiel fiir eine sol-
che Mischform wire eine Intensitatslizenz
(,,Charge per x calls per time period), bei
der ein Kunde Gebiihren fiir den Aufruf
einer bestimmten Anzahl von Webser-
vices in einer bestimmten Zeitperiode ent-
richtet (Boles und Schmess 2003, S. 389).

Indirekte Erlosformen hingegen lassen
sich vor allem auf die Geschaftsmodelle
von Brokern (Geschiftsmodell V) anwen-
den. Als gingigste Erlosform fiir Broker
erweisen sich transaktionsabhéingige Pro-
visionen, sodass der Broker vom Webser-
vice-Anbieter an jedem Umsatz durch ei-
nen (kostenpflichtigen) Webservice betei-
ligt wird, den der Broker an einen Kunden
vermittelt. Bei der Vermittlung von kos-
tenfreien Webservices wire hingegen
denkbar, eine Beratungs- und Servicepau-
schale seitens des Brokers anzusetzen.

Verzeichnisdienste und Marktplatze als
spezielle Auspriagung von Brokern kon-
nen ferner auch transaktionsunabhéngige

34

s11576-007-0017-6_Geschaeftsmode34 34

Erlose generieren, wenn Sie Werbung auf
Thren Plattformen verkaufen. Als Wer-
bung konnen dabei auch kostenpflichtige
Premiumeintrdge und Listungen in den
entsprechenden Verzeichnissen betrachtet
werden.

Mit einer formalisierten Sichtweise ge-
hen Esmaeilsabzali und Day (2006) an
die Erlosmodellthematik heran. Ausge-
hend von den Pramissen, dass die Anfra-
gen an die Webservice Provider im Zeit-
ablauf erfolgen und deren Kapazititen li-
mitiert sind, untersuchen sie sowohl ein-
heitliche als auch dynamische Beprei-
sungsmodelle (Esmaeilsabzali und Day
2006, S. 39 f.). Aus diesen beiden Varian-
ten generieren sie ein drittes Modell, dem
die Annahme zugrunde liegt, dass die
Anfragen an die Webservice Provider auf
gewissem statistischen Verhalten basie-
ren. Anhand dieses formalen Ansatzes
soll der Erl6s fiir den Webservice Provi-
der maximiert werden.

2.2.2 Bezahlung und Abrechnung

Bei der Bezahlung von Webservices erwei-
sen sich der Zahlungszeitpunkt und das
Zahlungsverfahren als zentrale Kriterien
(Boles und Schmess 2003, S. 390). Bekann-
te und bereits entwickelte Verfahren fiir
digitalisierte Dienstleistungen und Pro-
dukte konnen auch fiir die Zahlungsab-
wicklung von Webservices genutzt wer-
den. Die Bezahlung eines Produktes oder
einer Dienstleistung durch den Kunden
kann zu verschiedenen Zeitpunkten erfol-
gen. Unterschieden wird dabei in Bezah-
lungen im Voraus (Pre-Paid), zum Zeit-
punkt des Erwerbs (Pay-Now) und im
Nachhinein (Pay-Later). Pre-Paid-Zah-
lungen kennzeichnen sich dadurch, dass
Kunden ihre Zahlung vor der Leistungs-
erfiillung durch den Anbieter erbringen.
Zahlungen im Voraus werden als anbieter-
freundlich angesehen, da sie die Zahlung
durch den Kunden sicherstellen und der
Kunde das Risiko tragt, dass die erwartete
Leistung nicht oder ungeniigend erbracht

wird. Bei einer Zahlung zum Zeitpunkt
des Erwerbs hingegen gibt der Verkaufer
seine Produkte bzw. Dienste direktim Ge-
genzug zum Erhalt des Geldes oder der
Zahlungsgarantie durch den Kunden her-
aus. Das Risiko ist dabei fiir Anbieter und
Kunde gleichermaflen gering. Bei Zah-
lungen im Nachhinein hingegen erfolgt
die Zahlung des Kunden nach der Leis-
tungserbringung durch den Anbieter, so-
dass sich diese Zahlform als kunden-
freundliche Alternative ergibt (Boles und
Schmess 2003, S. 390).

Auch wenn die Gebiihren fiir sehr
komplexe und hochpreisige Webservices
tiber offline Zahlungen (Rechnung, Last-
schrift etc.) beglichen werden konnen,
liegt es sicherlich nahe, elektronische
Dienste tiber Online-Zahlungsschnitt-
stellen abzuwickeln. In den letzten Jah-
ren wurden in diesem Sinne eine Vielzahl
von Bezahlsystemen im Internet entwi-
ckelt (Reichmayr 2002, S. 129ff.). Aktuell
dominiert die Kreditkarte, doch erweist
sich diese aufgrund von Transaktions-
kosten fiir Mikrobetrige als weniger ge-
eignet. Fiir Webservices mit Betridgen un-
ter ca. 5 Dollar bzw. Euro konnten sich
beispielsweise elektronisches Geld (z. B.
eCash und Cyberjoin) oder auch Pre-
paid-Karten (Clark 2001b) anbieten, doch
haben sich entsprechende Systeme bisher
nicht durchsetzen konnen.

Dagegen konnten sich Zahlungsver-
mittler wie z. B. paypal etablieren, die ein
internes Kundenkonto fithren und bei de-
nen der Nutzer nicht fiir jede Transaktion
direkt bezahlen muss. Stattdessen ladt er
sein Kundenkonto bei dem Zahlungsan-
bieter auf und kann im Folgenden einzel-
ne Transaktionen durch sein Guthaben
beim Anbieter begleichen. Die internen
Konten kénnen dabei - je nach Anbieter -
sowohl fiir Pre-Paid- als auch Pay-Later-
Zahlungen geeignet sein. Bei Pre-Paid-
Zahlungen muss der Kunde sein internes
Konto zundchst aufladen, um dann Trans-
aktionen mit seinem Guthaben tétigen zu

Direkte Erlosgenerierung

Indirekte Erldsgenerierung

unabhéngig One-off Charge

Transaktionsabhingig Charge per 1 call (Mengenlizenz) Provisionen
Charge per x calls (Mengenlizenz fir
Aufrufkontingente)
Charge per volume

Transaktions- Charge per time period (Zeitlizenz) Werbung

Bild 3 Erlossystematik fuir Webservice-Geschaftsmodelle
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konnen. Bei Zahlungen im Nachhinein
dagegen gewihrt der Zahlungsanbieter
dem Kunden einen gewissen Kreditbetrag
und fordert den Kunden nach Uberschrei-
ten eines bestimmten Betrags oder nach
einer bestimmten Zeitperiode auf, sein
Konto auszugleichen (Boles und Schmess
2003, S. 391).

Ein Ansatz fiir Anbieter von Webser-
vices mit einem Aufrufentgeld im Mikro-
bereich wire die Biindelung von fachlich
zusammengehorenden Webservices zu
Clustern. Webservices konnten Kunden
auf diese Weise in einem sinnvoll ge-
schniirten Paket angeboten werden, ohne
eine Zahlung fiir jeden einzelnen Webser-
vice des Paketes zu erfordern.

3 Fallbeispiele

Nachfolgend werden einschlégige Fallbei-
spiele im Kontext der entwickelten Ge-
schaftsmodelle diskutiert (Manes 2003).
Zum besseren Verstandnis zeigt Bild 4
vorab die Einordnung der Fallbeispiele in
die im vorigen Kapitel entwickelte Ge-
schiaftsmodellmatrix. Es fillt auf, dass es
kaum Angebote gibt, welche ausschlief3-
lich dem Geschéftsmodell I zugeordnet
werden konnen, da dies alleine offensicht-
lich keine ausreichende Marktkapitalisie-
rung von Webservices sicherstellt.

3.1 Google

Google ist die weltweit fithrende Such-
maschine. Nutzer greifen auf die Such-
maschine im Regelfall {iber ihren Inter-
net-Browser zu. Das Geschdftsmodell
von Google basiert auf Werbeanzeigen,
die Nutzern neben den natiirlichen Such-
ergebnissen angezeigt werden. Google
bietet Entwicklern unter http://code.
google.com ein breites Portfolio an APIs
in Form von Webservices an. Einer der
ersten Webservices war dabei die ,Google
SOAP Search API®. Der Service ermog-
licht Entwicklern den Zugriff auf Sucher-
gebnisse aus eigenen Anwendungen (statt
aus einem Browser) heraus. Die Sucher-
gebnisse werden den Entwicklern in
Form von strukturierten Daten (z. B. im
XML-Format) zuriickgegeben, sodass die
anfragenden Anwendungen die Daten
weiterverarbeiten konnen.

Google versucht die Entwicklung von
interessanten neuen Applikationen rund
um die Search API anzuregen. Als mog-
liche Anwendungen werden beispielswei-
se genannt:
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= Automatisches Monitoring des Webs
nach bestimmten Themen in bestimm-
ten Perioden, um stetig neue Informati-
onen zu den Themen zu erhalten.
= Automatisches Monitoring des Webs
nach bestimmten Themen in bestimm-
ten Perioden und Analyse der Unter-
schiede zwischen den Suchergebnissen,
um Trends zu Marktforschungszwecken
zu identifizieren.
= Suche nach Phrasen aus Schriftstiicken,
um Plagiate ausfindig zu machen.
Die Google SOAP Search API ermoglicht
Entwicklern pro Tag 1.000 Anfragen und
istaktuell komplett kostenlos. Bemerkens-
wert ist, dass die Search API das Kern-Ge-
schéftsmodell von Google im Grunde un-
tergrabt, da es eine Alternative fiir die her-
kémmliche Suche tiber einen Browser bie-
tet und die Suchergebnisse in Form von
Webservices nicht mit Werbeanzeigen
versehen werden (Manes 2003). Google
nutzt die Bereitstellung der API, um Ent-
wickler durch den kostenlosen Service an
sich zu binden, seine Position als fithren-
des Unternehmen zur Strukturierung von
Informationen zu starken und ferner auch
starker Platz in Geschéftsprozessen und
neuen Geschiftsmodellen, die auf den
Google Services aufbauen, zu finden.

Die strategische Bedeutung der Search
APIsistin der Geschéftsmodellmatrix aus
dem vorrangig genannten Grund fiir
Google als derzeit noch relativ gering ein-
zuschdtzen. Denkbar ist allerdings, dass
Google zukiinftig z. B. Gebiihren fiir die
Ausfithrung von mehr als 1.000 Anfragen
pro Tag berechnet und hierdurch auch un-
mittelbar monetér von dem Service profi-
tiert. Ferner bietet Google u. a. eine API
fiir seine Google Maps - ein Geoinforma-
tionsdienst in Form von interaktiven
Stadtkarten - an. Entwickler kénnen die
Maps in ihre Webseiten und Anwen-
dungen integrieren und die Karten dabei
mit eigenen Overlays (Markierungen, In-
fotexte etc.) versehen. Die Nutzung des
Webservices wird den Konsumenten kos-
tenfrei zur Verfiigung gestellt. Fiir die In-
tegration der Maps in Intranets und nicht
offentlich zugangliche Applikationen hin-
gegen werden mit den ,,Google Maps for
Enterprise” offensichtlich Gebiihren erho-
ben, die allerdings nicht 6ffentlich preisge-
geben werden. Hier erweist sich der Web-
service als eine Moglichkeit fiir Google,
zusitzliche Umsitze zu generieren.

Mit den Google Adword APIs hingegen
bietet Google zusitzliche Webservices an,
die Werbekunden bei der effizienteren

WI - SCHWERPUNKTAUFSATZ

Verwaltung ihrer Werbekampagnen un-
terstiitzen. Die Webservices sind zwar
kostenfrei, haben aber eine strategisch
nicht unwichtige Bedeutung fiir Google,
da sie Werbekunden und somit das Kern-
geschift, das auf dem Verkauf von Werbe-
anzeigen basiert, unterstiitzen.

3.1 Amazon

Amazon, dessen Kerngeschaft im Online-
Versandhandel liegt, fokussiert den Ausbau
seines Webservice-Portfolios seit einiger
Zeit so intensiv, dass es von einigen Exper-
ten bereits als ,,The Real Webservices Com-
pany“ bezeichnet wird (Iskold 2006).

Der wohl wichtigste Webservice ist da-
bei die Web API, die Amazon fiir seinen
Online-Produktkatalog anbietet. Mithilfe
des Webservices kénnen die rund eine
Million Werbepartner von Amazon (,,Af-
filiates“), die auf Provisionsbasis Produkte
des Onlinehédndlers vermitteln, auf den
gesamten Onlinekatalog zugreifen und
diesen beliebig in die eigene Website ein-
binden (inklusive Features wie Rezensi-
onen und Bewertungen). Amazon bietet
den Service Marketingpartner kostenfrei
an, profitiert allerdings von einer Steige-
rung der Verkdufe durch die Affiliates
(Manes 2003). Die strategische Bedeutung
des Webservice fiir Amazon ist folglich re-
lativ hoch.

Ferner bietet Amazon u. a. einen ,,His-
torical-Pricing“-Webservice an. Der Ser-
vice bietet Entwicklern Zugang zu den
Verkaufsdaten von Biichern, Musik, Vi-
deos und DVDs der letzten drei Jahre.
Verkaufer konnen die Statistiken nutzen,
um Entscheidungen zum Pricing und Ein-
kauf zu treffen und das eigene Angebot-
sportfolio auf Trends auszurichten. Der
Historical-Pricing-Webservice wird aus-
schlief3lich gegen Gebiihr angeboten: Fiir
bis zu 60.000 monatliche Anfragen wer-
den 249 USD pro Monat erhoben.

Mit dem ,,Simple Storage Service® hin-
gegen nutzt Amazon seine hochperfor-
mante IT-Infrastruktur und stellt Ent-
wicklern einen Service zum Speichern jeg-
licher Daten zur Verfiigung. Basierend auf
Standards wie SOAP konnen Entwickler
die Hardwareressourcen von Amazon nut-
zen, um Daten auf den Amazon-Servern
zu speichern und abzurufen. Fiir die Nut-
zung des Dienstes berechnet Amazon 0,15
USD monatlich per Gigabyte, der auf den
Amazon Servern gespeichert wird und
0,20 USD pro Gigabyte Datentransfer.

Der Simple Storage Service weist keiner-
lei Beziehung zum Kerngeschéftsmodell
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Bild 4 Einordnung der Fallbeispiele in die Geschaftsmodellmatrix

von Amazon auf und unterstiitzt dieses
nicht. Vielmehr nutzt Amazon seine hoch
entwickelte IT-Infrastruktur, um mit Hil-
fe von Webservices gianzlich neue Ge-
schiftsfelder zu erschlieflen und neue Ge-
schiftsmodelle auf Basis von Webservices
zu entwickeln.

3.2 FedEx Kinko's

FedEx Kinko’s ist der weltweit grofite An-
bieter fiir Druck- und Biirodienste (Fed Ex
Kinko’s 2006). Kinko’s unterhilt in den
USA, Kanada, Australien, Japan, England,
Holland und weiteren Lindern weltweit
eine Vielzahl von Filialen, die u. a. den
Druck von Dokumenten, deren Verarbei-
tung (z. B. Binden, Falten, Stapeln etc.)
und Versand anbieten.

Kinko’s stellt seinen Kunden einen “File,
Print...Kinko‘s”-Webservice zur Verfii-
gung, der die Bestellung von Druckauftré-
gen bequem aus Standardanwendungen
heraus ermdéglicht. Hierzu muss der An-
wender ein kleines Office-Add-In instal-
lieren, das eine Oberflichenschnittstelle
zum Kinko’s Webservice bietet. Nach der
Installation des Add-Ins erscheint
»Kinko’s“ als Drucker im Dialogfeld, das
iiber den Standardbefehl ,,Datei > Dru-
cken® aufgerufen wird. Wird Kinko’s als
Drucker ausgewihlt, ruft Office ein Dia-
logfeld auf, in dem der Kunde eine pas-
sende Kinko’s Filiale finden, Optionen wie
das Stapeln und Binden von Dokumenten
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wihlen sowie Zahlungs- und Versandme-
thoden festlegen kann.

Mithilfe des Dienstes kann z. B. ein An-
wender, der gerade auf Reisen ist, von sei-
nem Hotel aus ein Microsoft-Word-Doku-
ment an eine Kinko’s-Filiale in einer
anderen Stadt iibermitteln und von dort
aus per Post an einen Kunden versenden
lassen. Nach der Ausfithrung des Auftra-
ges erhélt der Kunde eine entsprechende
Benachrichtigung von Kinko’s.

Der “File, Print...Kinko‘s”-Webservice
steht nicht im Wettbewerb zum Kernge-
schift von Kinko’s, sondern unterstiitzt
das Geschiftsmodell des Anbieters als zu-
satzlicher Vertriebskanal und bequeme
Moglichkeit fiir Kunden, Auftriage an
Kinko’s zu ibermitteln.

3.3UPS

Ahnlich wie Kinko’s bietet UPS einen Web-
service an, der als zusitzlicher Vertriebska-
nal Bestellungen generiert. Mit den ,,UPS
OnLine Tools“ stellt UPS seinen Kunden
ein Setan Web APIs zur Verfiigung. Unter-
nehmen konnen mithilfe der APIsihre An-
wendungen direkt an das Logistiksystem
von UPS binden, um beispielsweise aus den
internen Applikationen heraus Versandbe-
stellungen an UPS zu vermitteln und den
Versandstatus von Paketen abzufragen.
Die kostenlosen Webservices von UPS fiih-
ren zu einer Win-Win-Situation: Kunden
konnen ihre Logistikprozesse straffen und

UPS profitiert von einem Anstieg der
Transportauftrige.

3.4 T-Mobile

T-Mobile International, einer der weltweit
grofiten Mobilfunkprovider, nutzt Web-
services aktiv zum Aufbau eines neuen
Geschaftsmodells. T-Mobile bietet u. a.
ein mobiles Webportal fiir Kunden aus
Deutschland, Osterreich, Tschechien und
dem Vereinigten Konigreich.

T-Mobile erkannte, dass das Anbieten
von interessantem Content auf der mobi-
len Plattform der entscheidende Erfolgs-
faktor ist, um Konsumenten an das Portal
zu binden. Die Akquise von Contentpart-
nern war aus diesem Grund erfolgskri-
tisch fiir das neue Vorhaben und sein Ge-
schaftsmodell. T-Mobile musste sicher-
stellen, dass es fiir Contentpartner so ein-
fach wie moglich ist, an dem Portal teilzu-
nehmen und ihm Inhalte zuzufiithren.

Eine der grofiten Herausforderungen
war dabei, Contentprovider mit detail-
lierten Informationen tber die Nutzer
des Portals zu versorgen, da die Conten-
tpartner nur auf diese Weise die Bediirf-
nisse der mobilen Nutzer durch individu-
alisierte und lokale Informationen de-
cken konnen. Ferner musste ein Micro-
Payment-System realisiert werden, mit
dem die Contentpartner fiir ihre geliefer-
ten Inhalte von T-Mobile vergiitet werden
konnten.
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Da jeder Contentprovider eine unter-
schiedliche IT-Infrastruktur mit sich bringt,
entschied sich T-Mobile, Webservices zu
nutzen, um Contentpartnern eine mog-
lichst unkomplizierte und kostengtinstige
Integration ihrer Inhalte in das T-Mobile-
Portal zu erméglichen. Ferner konnen die
Contentpartner mithilfe der Webservices
auf die notwendigen Konsumentendaten
zugreifen und die Zahlungsabwicklung
fur die angelieferten Inhalte vornehmen
(Manes 2003).

T-Mobile hat basierend auf diesem Ge-
schiftsmodell mittlerweile mehr als 200
Contentprovider, die Verbrauchern Mehr-
wertdienste wie E-Mail, SMS, Spiele, Nach-
richten und Borsenkurse bieten. T-Mobile
stellt seinen Kunden die Dienste seiner
Contentpartner kostenfrei zur Verfiigung
und profitiert von einer Stirkung seines
Kerngeschiftes durch eine Steigerung der
Verbindungsentgelte fiir den mobilen Auf-
ruf des Portals. Die Webservices sind zwar
nicht der Fokus des Geschéftsmodells,
aber ohne sie wiirde es nicht funktionie-
ren. Es resultiert eine hohe strategische Be-
deutung der Webservices fir das Ge-
schiftsmodell des T-Mobile-Webportals.

4 Zusammenfassung und
Ausblick

In diesem Beitrag wurde ein Webservice-
Anbieter-Marktmodell entwickelt, das
eine Kategorisierung der Anbieter von
Webservices und ihrer Geschéiftsmodelle
ermoglicht. Die fiinf resultierenden Ge-
schiaftsmodelle basieren auf drei Differen-
zierungskriterien: Der Branche der Web-
service-Anbieter, dem Nutzen und der
strategischen Bedeutung fiir den Webser-
vice-Anbieter. Als Erlosmodelle fiir Web-
services konnen direkte und indirekte
sowie transaktionsabhéngige und trans-
aktionsunabhingige Erlosformen unter-
schieden werden. Bei der Betrachtung der
moglichen Bezahl- und Abrechnungs-
formen fiir Webservices zeigt sich, dass
eine Vielzahl von Online-Zahlungssys-
temen vorhanden ist, wobei sich bisher be-
sonders im Micropayment-Bereich kein
Standard durchgesetzt hat. SchliefSlich
wurden ausgewéhlte Fallbeispiele von
Webservice-Anbietern aufgefithrt und in
die erarbeitete Geschédftsmodellmatrix
eingeordnet.

Der Trend zu serviceorientierten Archi-
tekturen wird einschneidende Auswir-
kungen auf Softwarehersteller und nach-
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fragende Unternehmen haben. Standard-
softwareanbieter werden sich 6ffnen und
ihre Produktportfolios in weit reichenden
Prozessen auf serviceorientierte Konzepte
anpassen miissen. Eine besondere Rolle in
den Uberlegungen der Hersteller wird da-
bei die Entwicklung von passenden Li-
zenz- und Abrechnungsmodellen einneh-
men. Der Schwerpunkt in der Softwarein-
dustrie wird sich von ,,Software-Develop-
ment“ zu ,,Service-Development® verla-
gern und Softwarehduser werden sich ent-
scheiden miissen, ob sie sich als Webser-
vice-Entwickler positionieren oder sich
auf die Biindelung und Integration vor-
handener Webservices fokussieren. Der
Vertrieb von Software wird sich durch
Webservices zunehmend ins Internet ver-
lagern - eine Entwicklung, auf die vor
allem klassische Softwarereseller und
Fachhandels- bzw. Systemhéuser reagie-
ren miissen. Eine Betrachtung der zu-
kiinftigen Wettbewerbsituation auf dem
Webservicemarkt zeigt ferner, dass klas-
sische Softwareunternehmen zunehmend
dem Konkurrenzdruck von Firmen ausge-
setzt sein werden, die urspriinglich in an-
deren Branchen agieren, aber Teile ihrer
IT in Form von Webservices fiir andere
Unternehmen &6ffnen. Die Moglichkeit fiir
Nachfrager, einen Webservice-Anbieter
von einem Tag zum anderen zu wechseln,
wird den Wettbewerbsdruck weiter ver-
schérfen.

Fiir nachfragende Unternehmen, die
Webservices von Webservice-Anbietern
nutzen, ergeben sich hingegen neue Poten-
ziale zur Senkung von Kosten und zur Fle-
xibilisierung ihrer IT. Die wahren Poten-
ziale von Webservices offenbaren sich fiir
Unternehmen allerdings in den weit rei-
chenden Moglichkeiten, einzelne Prozesse
effizient fremd zu vergeben (Outsourcing)
und standortungebundene Kooperation
einzugehen, um die Konzentration auf das
eigene Kerngeschaft zu forcieren.

Webservices werden die Wirtschaft der
Zukunft grundlegend verdndern. Dyna-
mische Wertschopfungsnetze und fein-
granulare Kollaborationsgeflechte werden
die Geschiftsmodelle der Zukunft pragen
- sowohl aufseiten der Softwareanbieter,
als auch aufseiten von Unternehmen, die
Webservices nutzen.
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Zusammenfassung / Abstract

Markus Niittgens, Iskender Dirik

Geschaftsmodelle fiir dienstebasierte Informationssysteme -
Ein strategischer Ansatz zur Vermarktung von Webservices

In diesem Beitrag wird ein Marktmodell entwickelt, welches eine Kategorisierung und
Positionierung der Anbieter von Webservices und ihrer Geschaftsmodelle ermoglicht.
Die fuinf resultierenden Geschaftsmodelle basieren auf drei Differenzierungskriterien:
Der Branche der Webservice-Anbieter, dem Nutzen und der strategischen Bedeutung
fiir den Webservice-Anbieter. Als Erldsmodelle fiir Webservices kdnnen direkte und in-
direkte sowie transaktionsabhangige und transaktionsunabhangige Erlésformen un-
terschieden werden. Durch die Einordnung konkreter Fallbeispiele von Webservice-
Anbietern in eine Geschéftsmodellmatrix kann der Nutzen des erarbeiteten Instru-
mentariums aufgezeigt werden.

Stichworte: serviceorientierte Architektur, Webservices, betriebswirtschaftliche
Aspekte, Geschaftsmodelle, Marktmodell, Fallstudien

Business Models of Service-Oriented Information Systems —
a Strategic Approach towards the Commercialization of Web Services

In this article a web service provider model is developed that allows the categorization
of suppliers of web services and their underlying business models. The resulting five
business models are based on three criteria of differentiation: The branch, the value
and the strategic relevance for the supplier of the web services. The revenue models
of web services can be direct or indirect and dependent or independent of the under-
lying transactions. By mapping case studies of existing web service suppliers towards
a business model matrix, the benefit of the developed concept can be shown.

Keywords: service oriented architecture, web services, economic aspects, business
models, market models, case studies
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