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1 Einleitung

Online-Shops (e-Shops) haben sich innerhalb der letzten Jahre im Business-to-
Consumer Bereich des Electronic Commerce as das dominierende Geschéftsmodell
herausgebildet. Sowohl bel der Konzeption als auch bei der Einfihrung von Online-
Shops wird jedoch oft nur explorativ vorgegangen. Die Realisierung eines Online-Shops
wird vorwiegend as die Transition der herkdmmlichen Verkaufsmittel in das Medium
Internet aufgefasst. Dabel finden sowohl die Eigenheiten des neuen Mediums als auch
die Anforderungen durch die Gemeinschaft der Kunden nicht ausreichend Bertick-
sichtigung. Der vorliegende Beitrag stellt kundenorientierte Aspekte der Konzeption
von Online-Shops vor, die eine bessere Modellierung der Anforderungen gewahrleisten,
die Auswirkungen der Integration von Online-Shops in die Datenverarbeitung des
Unternehmens berlicksichtigen und kundenbezogene Kooperationsaspekte mit ein-
beziehen.

1.1 Electronic Commerce

Electronic Commerce, die durch das Internet unterstiitzte elektronische Abwicklung
geschéftlicher Transaktionen, gewinnt immer mehr an Bedeutung. Nicht nur der
Umfang der getétigten Transaktionen nimmt zu [ForresterResearch 2000], sondern auch
die Arten der Durchfiihrung werden immer vielfatiger.

Zur Klassifikation der Anwendungen schlggt Timmers ein fur den Electronic
Commerce spezialisiertes Konzept fur Geschéftsmodelle vor [Timmers 1998]. Ein
Geschaftsmodell wird dabei als eine Architektur beschrieben, die sich aus Produkten,
Dienstleistungen, Informationsfltissen und einer Beschreibung der beteiligten Akteure
und ihrer Rollen zusammensetzt. Hinzu kommt eine Beschreibung der méglichen
Vorteile fur die Akteure, sowie die Benennung ihrer direkten Einkunftsquellen, bezogen
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auf das Geschaftsmodell. Beispiele solcher Geschéftsmodelle sind Online-Auktionen,
E-Procurement, Portals und Powershopping (Einkaufsgemeinschaften) [Merz et al.
2000]. Ein weiteres grundlegendes Geschaftsmodell des Electronic Commerce ist der
Online-Shop.

1.2 Online-Shops

Ein Online-Shop ist ein Geschaftsmodell der Angebotsverdffentlichung, bel dem ein
Anbieter seine Waren oder Dienstleistungen Uber das Web den Nachfragern offeriert.

Online-
Shop

Abbildung 1: Akteureim Geschaftsmodell Online-Shop

Abbildung 1 zeigt dieses Geschéaftsmodell des Electronic Commerce in vereinfachter
Darstellung, bei dem mehrere Kunden / Nachfrager auf einen Online-Shop zugreifen.
Ahnliche Geschéftsmodelle sind Online-Malls, bei denen mehrere Shops zusammen-
gefasst werden oder Online-Auktionen, bei denen die Preisfindung durch Auktions-
mechanismen erfolgt. Ein Online-Shop kann auch durch die unterschiedliche Intensitét,
mit der er die Phasen einer Handelstransaktion unterstitzt [Guttman et al. 1999],
charakterisiert werden.

Unterstitzung durch

Phase den Online-Shop
Bedarfsidentifikation gering
Produktvermittlung mittel
Handlervermittlung gering
Verhandlung mittel

Kauf und Lieferung hoch
Produkt-Service und Evaluation gering

Tabelle 1. Phasen einer Handelstransaktion flr Online-Shops
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Die Erlésquellen [Skiera & Lambrecht 2000] eines Online-Shops stammen im wesent-
lichen aus dem direkten Verkauf von Produkten und Dienstleistungen. Durch den
Kontakt des Anbieters mit seinen Kunden kann dieser auch Erlése aus Werbung oder
Sponsoring erzielen. Falls datenschutzrechtliche Gegebenheiten dies zulassen, kdnnen
sogar aus den Kundendaten, die sich aus der Benutzung des Systems ergeben, Erldse
erzielt werden.

Bel der Nutzung eines Online-Shops greifen die Geschaftsprozesse der kommerziellen
Anbieter und ihrer Kunden direkt ineinander. Ein Online-Shop soll dabei eine moglichst
optimal zugeschnittene Unterstitzung fir die beim Beschaffungsvorgang nétige
K ooperation zwischen Kunden und Anbieter ermoglichen. Da die Konkurrenz in diesem
Bereich immer grof3er wird, muss die gute Benutzbarkeit fir den Kunden besondere
Beachtung finden [Platt 1999; ZonaResearch 1999].

Ein Online-Shop hat fur ein Unternehmen, das Uber das Internet Produkte und Dienst-
leistungen verkaufen mdochte, zwei primare Funktionen: Die allgemeine Absatz-
forderung und die direkte Bestellabwicklung [Timmers 1998; Stark et al. 1997]. Diese
Ziele werden durch verschiedene Einzelfunktionen unterstitzt.

Dabei sind die Funktionen eines Online-Shops in eine Software integriert, die Merchant
Server (oder Commerce Server) genannt wird. Die Technologie der Merchant-Server ist
zwar noch nicht so ausgereift wie die vieler anderer Systeme, aber es existieren neben
speziellen Eigenentwicklungen mehrere etablierte Standardsoftwarepakete, die diesen
Bereich abdecken'.

Zu beachten ist, dass der Online-Shop keine isolierte Einrichtung darstellt, sondern an
mehreren Punkten eng mit den Geschéftsablaufen des Unternehmens verwoben ist. So
nutzt der Shop einerseits die Informationen des Unternehmens wie Produktlisten,
Katalogstrukturen oder die Daten der Kunden. Andererseits erzeugt er Informationen
fur das Unternehmen wie Bestellungen oder Kundenprofile. Damit der Online-Shop
optimal auf die Anforderungen des Unternehmens und seiner Kunden zugeschnitten ist,
muss zuvor eine Konzeptentwicklung erfolgen.

1.3 DieEinfuhrung von Online-Shops

Der hier vorgestellte dienstorientierte Leitfaden zur Konzeption und Einfuhrung von
Online-Shops kann die Konzeptentwicklung entscheidend beschleunigen und zudem
helfen, Fehler zu vermeiden. Zwar muss sich das Vorgehen auch immer an den
speziellen Gegebenheiten des Unternehmens, seiner Produkte und Kunden orientieren,

! Fundierte Ubersichten zu solchen Standardsoftwarepaketen finden sich beispielsweisein [Sieber &
Altorfer 1999] und [Merz 1999]; mdgliche Kriterien zur Evaluation von Merchant-Servern werden in
[Lincke & Zimmermann 1999] angeboten.
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es lassen sich jedoch auch allgemeingliltige praktische Hinweise fur die erfolgreiche
Durchfihrung eines Einfuhrungsprojektes geben. Basierend auf den Erfahrungen bei der
Redlisierung von mehreren Online-Shops versucht dieser Leitfaden Handlungs
anwei sungen zu geben.

Definition der Ziele

Die strategische Entscheidung eines Unternehmens, das Internet als Absatzplattform zu
gewinnen, bildet den Ausgangspunkt fir die Einfihrung eines Online-Shops. Dieses
Ziel sollte im Einklang mit den grundlegenden Unternehmenszielen stehen. Daher ist
as erstes zu definieren, welche Vortelle man sich durch die Einfihrung erhofft. Ein
Shop kann beispielsweise darauf ausgerichtet sein, einen neuen Absatzweg zu
erschlief3en, mehr Kundenservice zu bieten oder innovative Vorteile gegentber der
Konkurrenz zu erlangen. In Anbetracht dieser Erwartungen muissen auch die Kosten fir
die Entwicklung und den Betrieb des Online-Shops mit den zu erwartenden zusétzlichen
Gewinnen und den méglichen Einsparungen bilanziert werden.

K onzeptentwicklung

Die Entwicklung des Konzepts fur den Online-Shop ist oft die Projektphase mit der
hochsten Komplexitét. Anforderungen unterschiedlicher Bereiche sind zusammen zu
stellen und eine LAsung ist zu skizzieren. Beispielsweise sind die Interaktionsdienste,
die dem Kunden im Shop zur Verfligung stehen sollen, festzulegen. Dann sind die
Informationsflisse zwischen dem Kunden und der Firma in einem Kooperationsmodell
zu definieren. Aus technischer Sicht ist der Datenaustausch zwischen Shop und Waren-
wirtschaftssystem zu kléren. Das in diesem Artikel dargestellte Vorgehen greift hier ein
und hilft, diese Phase zu beschleunigen und Fehler zu vermeiden.

Umsetzungsphase

Nach der Entwicklung des Konzeptes kommt es zur Umsetzung. Dazu sind Personen
unterschiedlicher Disziplinen einzubinden, wie Web-Designer und Programmierer. Des
Weiteren muss eine geeignete Merchant-Server-Software bestimmt werden.

Im Kontext der Einflihrung von Online-Shops erweist sich zur Implementation meist
das Inkrementelle Vorgehensmodell als gut geeignet, da hier zuerst ein Kernprodukt
entworfen wird, in dessen Welterentwicklung die Erfahrungen des Auftraggebers mit
einflief3en [Balzert 1996].

Dieses Vorgehen ermdglicht eine minimale Entwicklungszeit und eine Risikomini-
mierung im innovativen E-Commerce-Umfeld. Der Bezug des Inkrementellen Modells
zum Prototypen-Modell ermdglicht Benutzer-Partizipation, die sich positiv auf das End-
ergebnis auswirkt. Zudem kann durch Benutzertests wahrend und nach der Imple-
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mentation des Systems eine hohe Ergonomie gewahrleistet werden [Weinreich 1998].
Der eigentliche technische Betrieb des Online-Shops wird dann oft an Hosting-Provider
ausgelagert (E-Commerce Outsourcing). Berticksichtigt werden sollte bereits bel der
Konzeption, dass die Aktualité der angebotenen Informationen und Waren ein
ausschlaggebender Erfolgsfaktor fur den Shop ist. Zudem muss der Kunde V ertrauen zu
dem Unternehmen fassen konnen, wozu ein klar definierter, ausgezeichneter Kunden-
service und eine schnelle Reaktion auf Kundenanfragen unumgénglich sind. Nicht
zuletzt ist fur die erfolgreiche Annahme des Systems das entsprechende Marketing
entscheidend.

2 DieEntwicklung eines Online-Shop Konzepts

Nachdem die strategische Entscheidung zur Einfihrung eines Online-Shops gefallen ist,
folgt die Entwicklung eines ersten Konzepts. Durch das Konzept wird nun en
Geschaftsmodell, wie es am Anfang dargestellt wurde, konkret instanziiert.

Lieferung
Unternehmen
Informationssuche,
. . Homepage Angebotseinholung,
Mitarbeiter i
V\‘ Informationen | gestellung etc,
! : Internet Kunden
/ Kopplung Onling-Shop-
’l /\ Diehste Unternehmenswerbung,
1 | WAREN- H ) Warenangebote, \
| | wirtschafts- | A : / /‘.\ Produktinformationen etc. \
| | Basig | Mehrwert ‘ Marketing \
H System : ! N
/L (WWS) \ i \
1 T \ 1 \
_____ Y e s Vi

-
' Welche Mitarbeiter |
! mussen fur die neuen |
! Aufgaben wie qualifiziert |
1 werden? !

1 Wie soll der Shop in
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I
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_____________________
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____________________
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Welche Kunden sollen !
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1

1
1
1
1 1
i K tes h '
1 1
| das Unternehmen ! onzeples herangezogen .
1
1 1
! 1

! integriert werden?

Abbildung 2: Umgebungsmodell eines Online-Shops

Ein Online-Shop-Umgebungsmodell, wie in Abbildung 2 dargestellt, hilft, um beispiel-
haft und auf leicht verstandliche Weise das Szenario eines Online-Shops zu model-
lieren. Die Darstellung ist absichtlich offen gehalten, da sie zur Diskussion der Sach-
verhalte anregen soll. Konkrete Grundlagen fur die Erstellung des Konzepts sind jedoch
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die Analyse des derzeitigen konventionellen Geschéaftsmodells des Unternehmens und
die geplante Zielsituation im Electronic Commerce.

2.1 Die Struktur des Konzepts

Eine mdgliche Gliederung des Konzepts in verschiedene Abschnitte ist in Abbildung 3
dargestellt. Dabei sind die abgebildeten Teile 'Dienste’, 'Kunden', 'Integration’ und
'Losungsauswahl’ sinnvollerweise meist chronologisch von oben nach unten und von
links nach rechts zu bearbeiten.

Dienste » Kunden
Basis- Mehrwert- Marketing-
dienste dienste dienste

Integration mit dem
Warenwirtschaftssystem (ERP)

Lésungsauswahl

Abbildung 3: Struktur des Konzepts

Kunden: Das Angebot eines Online-Shops ist an der Kundenzielgruppe auszurichten.
Angebot, Kundenzielgruppe und der Einsatz neuer Medien missen aufeinander
abgestimmt sein, um einen erfolgreichen Online-Shop aufzubauen. Die Kunden erwar-
ten spezielle Funktionalitéten eines Online-Shops, die ihrer Bedarfsbefriedigung dienen.

Dienste: Ein Online-Shop kann verschiedenste Funktionen und Dienste bieten. Die
Einordnung der einzelnen Dienste in Dienstklassen reduziert dabei die Komplexitét.
Abschnitt 2.2 geht detaillierter auf dieses Themaein.

Integration: Ein Online-Shop arbeitet mit anderen Datenverarbeitungssystemen
zusammen, zum Beispiel dem Warenwirtschaftssystem des Unternehmens oder mit den
Rechnern der Kunden. Aber esist ebenfalls fr die Interaktion mit Benutzern konzipiert.
Die Kunden greifen mit Web-Browsern auf den Shop zu und die Administration des
Systems wird mittels des Backoffice durch Menschen vorgenommen. In Abschnitt 4
werden die Integrationsaspekte im Detail behandelt.
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L 6sungsauswahl: Bei der Losungsauswahl sind Entscheidungen Uber die zu nutzende
Merchant Server Software, die Art der Realisierung und die Auswahl eines Hosting
Providers zum Betrieb des Shops zu treffen.

2.2 Dienstklassen fur Online-Shops

Eine wichtige Voraussetzung fur die Erstellung eines Konzeptes ist die Identifikation
der potentiellen Elemente eines Online-Shops. Dabei lasst sich eine umfangreiche
Menge an Elementen erarbeiten, so dass ihre Strukturierung nétig wird. Neben rein
softwaretechnischen Strukturierungsansétzen [Bartelt & Meyer 1999] erweist sich dabel
der Dienste-Ansatz, der sich aus Benutzer-/Kundensicht mit den Elementen eines
Online-Shops auseinandersetzt, als sehr praktikabel. Es werden die Elemente eines
Online-Shops betrachtet, die dazu dienen, fur die Kunden verschiedene Arten von
Dienstleistungen (Services) zu erbringen. Anhand der Art dieser Dienstleistungen
konnen die Elemente den verschiedenen Dienstklassen 'Basis-Dienste’, 'Mehrwert-
Dienste' und 'Marketing-Dienste' zugeordnet werden.

Basis-Dienste

Dies sind Funktionen, die fur die Funktion des Online Shops unbedingt erforderlich
sind. Sie gliedern sich in Primére und Sekundére Basis-Dienste. Die Priméren Basis-
Dienste ergeben sich aus den Dienstleistungen und Produkten, die ein Unternehmen in
seinem Kerngeschéftsfeld anbietet. Sie befassen sich typischerweise mit den Stufen der
Information, der Bestellungabwicklung, des Versands und der Zahlungsabwicklung.
Zum Beispid konnte ein Einzelhandler, der Musik-CDs vertreibt, die Kunden Uber die
verfugbaren CDs informieren und ihre Bestellungen entgegennehmen. Die Sekundaren
Basis-Dienste sind weitere unabdingbare Dienste eines Online-Shops wie die wichtigen
Sicherheitsfunktionalitéten’ oder die Verwaltung einer Benutzersitzung. In der folgen-
den Liste sind verschiedene Basis-Dienste aufgeftihrt:

Katalogstruktur / -hierarchie,

Produkt- und Angebotsprésentation,

BestellIfunktion,

Rechnungsstellung,

Behandlung von Kreditkarten / Einzugserméchtigungen,

Sitzungsverwaltung fir den Benutzer,

Sicherheitsfunktionen etc.

YV V V V V VYV

2 Bei spielsweise kann durch die Nutzung des https-Protokolls eine sichere V erbindung aufgebaut werden. Diesist fur das
Vertrauen der Kunden in den Online-Shop wichtig.
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Mehrwert-Dienste

Mehrwert-Dienste werden erst durch den Online-Shop erméglicht und dienen direkt den
Basis-Diensten. Die Mehrwert-Dienste bieten dem Kunden neue zusétzliche Funk-
tionalitéten an, wie eine schnelle, komfortable Suchfunktion. Die folgende Auflistung
enthalt VVorschlége fur mogliche Mehrwert-Dienste:

Suchfunktion,

Mitglieder-/ Kundenverwaltung,

One-to-One Produktlisten / Favoriten,

Lieferbarkeitsauskunft,

Verflgbarkeit der Leistungen 24/7 (durchgangig),

Bestellverfolgung (Order Tracking),

Lieferungsverfolgung (Logistic Tracking) etc.

YV V V V V VYV

Marketing-Dienste

Die Marketing-Dienste fordern den o6konomischen Erfolg des Online-Shops. Sie
unterscheiden sich von den Mehrwert-Diensten dadurch, dass sie nicht direkt den Basis-
Diensten dienen. Beispiele hierfur sind:

» zusétzliche Hintergrundinformationen fir Kunden,

» Sonderrabatte fur Online-Shop Bestellungen,

» algemeine Community-Funktionen

» Preisausschreiben zur erhéhten Kundenbindung etc.

Die in den obigen Listen aufgeftihrten Elemente konnen als Ausgangspunkt fir neue
Ideen dienen, die dann speziell auf ein Szenario zugeschnitten sind.

2.3 Wettbewerbsrelevante Differ enzierungen

Grundlegende Anforderungen an einen Online-Shop sind die Nitzichkeit gegentber
den herkdbmmlichen Beschaffungsvorgangen sowie die Benutzbarkeit, die beispiels-
weise durch Personalisierung erhdht werden kann.

Online-Shops missen sich heute jedoch auch in einem Umfeld verstarkter Konkurrenz
durchsetzen. Dabei sind wettbewerbsrelevante Differenzierungen entscheidend. Hier
sind zuerst die schon oben angesprochenen Mehrwertdienste und Marketingdienste zu
nennen.

Besondere Beachtung ist vor allem Mal3nahmen, die das Vertrauen der Kunden in den
Online-Shop erhéhen und eine gute Reputation aufbauen, zu schenken.

Daflr gibt es die folgenden Ansatzpunkte:
Identitét des Handlers eindeutig angeben (fur Rickgriffe etc.),
definiertes kulantes Verhalten,



Angebot einer personlicher Kontaktmoglichkeit durch ein Call-/Service-Center,
Verlasslichkeit durch das Versenden von Bestétigungen und schnelle Reaktionen,
Branding: Nutzung bestehender Markenprodukte und Aufbau neuer spezieller
Internet-Marken,

Aufbau strategischer Partnerschaften und Nutzung der Reputation der Partner,
Qualitatssiegel fur Online-Shops (z.B. ,, Geprifter Online-Shop* vom EuroHandels-
institut®).

3 DieEntwicklung eines K ooper ationskonzeptes

Ein wichtiger Gesichtspunkt, der bei der Konzeption eines Online-Shops berlicksichtigt
werden muss, sind die Kooperationsschritte zwischen dem Kunden und dem Unter-
nehmen, die zur Durchfihrung eines Geschéftsvorganges notig sind. Dabel werden
priméar die Informationsfllisse zwischen den beiden Parteien betrachtet. Die Kommuni-
kation beginnt Gber den Online-Shop und kann spéter auch direkt zwischen dem
Kunden und der Firma erfolgen.

3.1 Moddlierung der Kooperation

Die Modellierung der Kooperation ist ein Gesichtspunkt, der bei der Konzept-
entwicklung von Online-Shops oft nicht gentigend berticksichtigt wird. Die negativen
Folgen stellten sich in mehreren Untersuchungen existierender Systeme heraus. Bei-
spielsweise kam es bel einer Studie von Consumers International im Sommer 1999 bei
150 Testeinkaufen in nur 40 Falen nicht zu Problemen [Stiftung Warentest 1999]. Bei
den restlichen 110 Fallen (73%) zeigten sich unterschiedliche Mangel. So wurde
beispielsweise fast die Halfte der Waren ohne Lieferschein und Rechnungsunterlagen
zugestellt und in einigen Fallen kam es trotz anscheinend erfolgreicher Bestellung
weder zu einer Lieferung noch zu einer Rickmeldung. Derartige Vorkommnisse sind
fur das Vertrauen der Kunden in eine Firma verheerend und fuhren dazu, dass sie den
Online-Shop sicherlich nur einmal nutzen werden.

Solche Probleme kdnnen durch eine Definition der Kooperationsschnittstelle und den
zugehdrigen Ablaufen bel der Konzeption des Online-Shops vermieden werden.

Basis fur die Modellierung der Kooperationsschnittstelle sollte eine Analyse der
aktuellen Abléufe sein. Dabei hat sich eine Unterteilung des Geschéftsprozesses in
mehrere Phasen als sehr nutzlich erwiesen. Ein Geschéftsvorgang beginnt mit dem
Informationsprozess des Kunden, welcher zu einem Kaufprozess fuhren kann. Die
Bestellung des Kunden wird in der Folge vom Unternehmen bearbeitet und fahrt in der

® Das EuroHandels-I nstitut findet sich unter ww. ehi . or g
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Regel zu einem Lieferprozess. Des Weiteren muss der Kunde die Ware natirlich auch
bezahlen, was ebenfalls einen Austausch von Informationen zwischen ihm und dem
Unternehmen erfordert.

Kommunikations-

Geschaftsprozess  Kunde <chnittstelle Unternehmen
< Produktinformation
; Einholen von www Marketing und
Information Informationen ... ndividuelle Anfrage o | Vertrieb
" E-Malil, Chat, Telefon o
Auftrag o
Kauf Auswahl der Ware Online-Shop, E-Mail... " | Bestellannahme/
Online-Bestellung |4 Eingangshestatigung Vertrieb
" E-Mail, WWW

Vorgangs-Benachrichtigung

i Bestellungs- E-Mail, WWwW Logistik/
Bearbeitung verfolgung Anderung, Stornierung | Produktion
E-Mail, direkt, WWW '

A

A

Ligferung

Lieferung Warenerhalt R r——— Versand
. Rechnung .
Finanzwesen Zahl Post, UPS, E-Mal Faktura
aniung Zahlung »| Buchhaltung

Uberweisung, Kreditkarte...

Abbildung 4: Ein K ooperationsmodell zwischen Kunde und Firma

Entscheidend fiir die Kooperationsschnittstelle sind die Nachrichten und die Uber-
tragungswege, welche fur die einzelnen Handlungsschritte zwischen Kunden und
Lieferanten auftreten. Ein Beispiel fir ein solches Kooperationsmodell ist in Abbildung
4 dargestellt.

Derartige Kooperationsmodelle kdnnen sich in vielen Aspekten unterscheiden, wie der
Reihenfolge der Aktionen, ihrer Individualisierbarkeit oder den verwendeten Medien.
Ein weiterer entscheidender Faktor ist der Automatisierungsgrad. Er bestimmt, wie weit
die jeweiligen Schritte von dem System des Online-Shops unterstiitzt werden. Primar ist
die Kooperationsunterstitzung von der Schematisierbarkeit der Ablaufe, dem ver-
wendeten Warenwirtschaftssystem, dem eingesetzten Merchant Server und dem zur
Verfligung stehenden Investitionskapital abhangig. Das Spektrum reicht dabei von der
einfachsten Variante, bei der sich der Kunde lediglich Online Uber die Angebote der
Firma informiert und dann per E-Mail, Fax oder Telefon individuell seine Bestellungen
aufgibt, bis hin zur kompletten Automation, bel der eine Online-Bestellung direkt in das
WWS eingeht und einen Workflow startet.

Bei der Modellierung sollte vor allem auf eine ausreichende Transparenz des Geschéfts-
prozesses fur den Kunden Wert gelegt werden werden. Dazu muss e zum einen
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geniigend Feedback erhalten, um den Fortgang seiner Bestellung verfolgen zu konnen.
S0 sollte er beispielsweise moglichst unmittelbar eine Bestétigung seiner Bestellung per
E-Mail erhalten. Zum anderen muss er dartiber informiert werden, wann und wie er in
den Prozess eingreifen kann. Zum Beispiel sollte eine Bestellung problemlos storniert
werden konnen, falls sich die Lieferung unvorhergesehen verzogert.

Das so gewonnene Kooperationsmodell ist nicht nur ein wichtiges Werkzeug zum
Entwurf eines Online-Shop-Konzeptes, es kann auch spédter zur Evaluation der Er-
gebnisse eingesetzt werden. So lassen sich zuverldssig die anfangs geschilderten
Probleme vermeiden.

4 Integration

Bei der Integration des Online-Shops in die Informationsverarbeitung des Unter-
nehmens werden dem Shop enerseits Unternehmensdaten zur Verfligung gestellt und
andererseits werden durch die Aktivitét des Online-Shops Daten erzeugt. Die moglichst
weitgehende Automatisierung dieser Vorgange und der interorganisationellen Prozesse
mit Hilfe des Online-Shops kann erhebliche Vorteile bringen [Bartelt & Lamersdorf
2000].

4.1 Inhalte

Ein Grofteil der Daten, die ein Online-Shop zur Erbringung der im Konzept er-
arbeiteten Dienste bendtigt, sind oft schon im Warenwirtschaftssystem des Unter-
nehmens vorhanden. Ublicherweise handelt es sich um Daten beziiglich der an-
gebotenen Produkte, des Katalogs und der Kunden. Welche Daten vom Waren-
wirtschaftssystem dem Online-Shop zur Verfligung gestellt werden miissen, hangt vom
konkreten Fall ab.

Im Online-Shop werden Bestelldaten generiert und von der Warenwirtschaft des
Unternehmens weiter verarbeitet. Auch Sekundér-Daten wie Benutzerprofile und
Benutzungsstati stiken kénnen durch den Online-Shop bereit gestellt werden.

Weitere Informationen zum Datenaustausch bieten die umfangreichen Arbeiten zu EDI
[Sokol 1994; Seffinga et al. 1996] oder die im Kontext von XML entwickelten neueren
Standards CBL [Meltzer & Glushko 1998] und cXML [cXML.org 1999].

4.2 Verbindungsarten

Bei der Art der Verbindung zwischen Online-Shop und Warenwirtschafts- bzw. ERP-
System sind insbesondere zwel Einflussfaktoren zu beachten:
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Haufigkeit: Wie oft und wann wird die Verbindung zwischen den Systemen her-
gestellt? Entweder synchron, wenn Daten benttigt werden, oder asynchron, d.h. in
periodischen Absténden sowie episodisch zu einzelnen Zeitpunkten.
Automatisierungsgrad: Wie weit ist der Prozess des Datenaustausches automatisiert?
Daten konnen manuell in die Systeme eingepflegt werden oder vollstandig auto-
matisiert Ubernommen werden.

Zur Bereitstellung der Daten fur den Online-Shop haben sich mehrere relevante Aus-
pragungen gebildet. Sie sind mit deutlich unterschiedlichen Kosten bei der Realisierung
und im Betrieb verbunden.

Asynchron-Manuell: Der Online-Shop wird manuell initialisiert und aktualisiert. Dies
ist nur sinnvoll, wenn sehr selten wenige Daten geéndert werden mussen. Dieser Weg
wird oft bei kleineren Online-Shops beschritten.
Asynchron-Automatisch: Die Daten des Online-Shops werden asynchron, aber
automatisch aktualisiert. Bei dieser praktikablen Losung kann zum Beispiel aus dem
Warenwirtschaftssystem eine Datel in einem einfachen Textformat oder als XML-Datei
[W3C 1999] exportiert werden. Diese Datei kann per E-Mail oder FTP Ubertragen und
in den Online-Shop eingel esen werden.
Synchron-Automatisch: Der Online-Shop hat synchronen und automatischen Zugriff
auf die Unternehmensdaten. Dazu muss das Warenwirtschaftssystem dem Online-Shop
entsprechende Schnittstellen zur Verfigung stellen.
Integriert: Hier handelt es sich um eine spezielle Form von 'Synchron-Auto-
matisch’, bei der der Online-Shop durch das ERP-System selbst bereit gestellt
wird. Ein Beispiel dafir ist der ITS des SAP-Systems.

Die vom Online-Shop generierten Bestellungen werden Ublicherweise sofort an das
Unternehmen weiter geleitet, da hier eine schnellstmdgliche Abwicklung unabdingbar
ist. Der Automatisierungsgrad variiert zwischen einer automatischen Bereitstellung der
Bestelldaten im Warenwirtschaftssystem oder einer pragmatischen Lésung mit Hilfe der
Ausgabe von Bestellungen Uber E-Mail oder Fax. Dagegen werden Statistiken und
andere Auswertungen meist nur episodisch und manuell durch das Unternehmen
analysiert.

5 Schlussbhemerkung

Die in diesem Artikel vorgestellten Methoden zur Konzeption von Online-Shops
koénnen unserer Erfahrung nach entscheidend dazu beitragen, ein solches Projekt schnell
und erfolgreich umzusetzen. Ein Vorgehen, welches sich zuerst an den Diensten und an
den Kooperationsformen orientiert, ist ein entscheidender Schritt, um zu einem kunden-
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orientierten System zu gelangen. Die folgende technisch orientierte Betrachtung
unterschiedlicher Integrationsmodelle in die Unternehmens-Software gewdahrleistet ein
umsetzbares Konzept. Wir haben dabei die wichtigsten Aspekte zur Entwicklung eines
Konzeptes vorgestellt, wobei Punkte wie die software-technische Realisierung und das
Marketing nicht weiter vertieft werden konnten.
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