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Kurzfassung

Eine Vielzahl von Unternehmen bieten einfache Gadhop-Lésungen an, jedoch blei-
ben integrierte Softwareldsungen meist nur groRédaternehmen vorbehalten. Im
Rahmen dieser Arbeit werden Online Frameworks [gink Handelsunternehmen kon-
zipiert und prototypisch implementiert. Ziel dabsi es, ein umfassend integriertes
Softwaresystem zu schaffen und trotzdem beschrdnidgetare Rahmenbedingungen
kleiner Handelsunternehmen zu beriicksichtigen. eDRx®blematik soll mit Hilfe von
bestehenden und bewahrten Open Source OnlineslstprIsn geldst werden, die be-
reits eine Vielzahl von Erweiterungen sowie Sciietten zu weiteren Softwareproduk-
ten und Onlinediensten anbieten.

Um eine Systemauswahl flr das Onlineshop-Systes Hiazstiick des Frameworks,
treffen zu kdnnen, ist das Erheben der Anfordernrae ein solches Framework not-
wendig. Diese sind im Zuge dieser Diplomarbeit ahtteiner Onlinebefragung von
Shop-Betreibern eruiert worden. Durch diese Vorgsiveise ist eine objektive Sys-
temauswahl erst mdglich. Neben einer Ist-Zustaritekitng werden aus den Ergebnis-
sen der Onlinebefragung KO-Kriterien abgeleitet, @ine Vorselektion der identifizier-
ten Open Source Onlineshop-Systeme zu ermdglidbleenso basiert die Gewichtung
des Scoring-Modells auf den Umfrageergebnissen.Koiezeption und Implementie-
rung des Frameworks erfolgt mit dem im Zuge derlyseausgewéhlten System Zen-
Cart. Die Implementierung umfasst drei Erweiterwzag®aarien, die verschiedene Cha-
rakteristika von kleinen Handelsunternehmen abdecke

Im Zuge der Implementierung wurden insgesamt 22eferungen installiert, angepasst
und getestet. Im Bereich der Anbindung an Softwestesne innerhalb des Unterneh-
mens ist besonders die Schnittstelle zum Warerchiafsssystem JTL-WAWI hervor-
zuheben, da keine redundanten Datenwartungen noélvendig sind. Ebenso wurden
Erweiterungen implementiert, die Schnittstellen wzaiteren Onlinevertriebskanalen,
wie etwa Amazon, anbieten. Im Bereich der ,intefnEnweiterungen von Zen-Cart
wurden besonders Erweiterungen analysiert, die ssefade Auswertungen bieten, so-
wie Erweiterungen, die die Administration des Oe$ihops optimieren.

Aus den Ergebnissen der Implementierung lassenHactulungsalternativen fur kleine
Handelsunternehmen ableiten, beispielweise Erwgigamaoglichkeiten abhéngig von
der KundengrofRe. Ebenso werden die Erkenntnissel@uprototypischen Implemen-
tierung zu technischen Erfolgskriterien zusammesggtf Das Scoring-Modell bietet fur
Unternehmen eine Hilfestellung bei der Auswahl &ystems, welches natirlich an
firmenspezifische Anforderungen und individuelle Wightungen angepasst werden
kann.



Abstract

A great number of companies offer simple onlinepskolutions. Integrated software
solutions, however, mostly remain reserved to bidgms. For this paper, online fra-

meworks for small trading companies are planned-ahg means of a prototype — im-
plemented. The goal is to create an extensive rated software system while at the
same time taking into consideration the restridtedgetary framework conditions with

which small trading companies are faced. The agbré@ solving this problem is based
on existing and tried-and-tested open source omltop systems which already offer a
broad range of extensions as well as interfacesttier software products and online
services.

In order to be able to select the most importamt pathe framework, i.e. a suitable
system for the online shop, it is necessary tobéistaa range of criteria for such a fra-
mework. In the course of this paper, these wenetified using an online survey among
shop operators. This approach is the prerequisitehe objectivity of selecting the sys-
tem. In addition to showing the status quo, theltef the online survey help to de-
duct excluding criteria which allow a pre-selectminthe identified open source online
shop systems. To the same extent, the resultseafuhvey are the basis for weighting
the scoring model. The framework is planned andlempnted with the system Zen-
Cart which was chosen in the analysis. The impleatem includes three extension
scenarios which cover different aspects of smatlitg companies.

When implementing the program, a total of 22 exterswere installed, adapted and
tested. Regarding the connection to intra-compaftyare systems, the interface to the
enterprise resource planning system JTL-WAWI megjitscial attention since it elimi-
nates the need for redundant data maintenancehdrigktensions which were imple-
mented offer interfaces to other online distribntmhannels such as Amazon. Regard-
ing “internal” extensions of Zen-Cart, especiallpse were analysed which offer exten-
sive reporting functions as well as extensionsdiptimising the administration of the
online shop.

The results of these implementations allow to dedation alternatives for small trad-

ing companies such as possible extensions depewodirgustomer size. Furthermore,
the findings from implementing the prototype arensuarized as technical success cri-
teria. The scoring model offers companies helpeleing the system which, of course,
can be adapted to company-specific requirementsnaiddual preferences.
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1 Einleitung

Kleine Handelsunternehmen verfligen meist nur Ulegrdnzte finanzielle Mittel fur
den Bereich Online-Retail. Besonders in KMUs wigt ©nlineshop als allein stehen-
des Softwarepaket angesehen. Durch die fehlendgratton in die Softwarelandschaft
des Unternehmens (CRM, Rechnungswesen, Logistiknkioes zu Mehraufwand auf-
grund der notwendigen doppelten Datenpflege. Ebenssiehen durch die redundante
Datenhaltung (z.B.: durch Fehleingaben) Inkonsi#arzwischen den Datenbanken.

Besonders der Bereich Onlineshop stellt fur vietfgethehmer ein Problem innerhalb
des Web-Auftrittes dar. Teilweise wird vom Untermadr das Produkt ,Onlineshop”
falsch verstanden. Der Shop wird als einzelnes uktodlahrgenommen, das gekauft
wird und danach in Betrieb geht. Marketing und ¥ebaktivitdten werden nicht ada-
quat auf den zusatzlichen Vertriebskanal ,Onlingshabgestimmt. Ebenso wird der
Onlineshop als isoliertes Softwaresystem ohne dieveéndigen Schnittstellen zu den
weiteren Softwaresystemen im Unternehmen gesehen.

Ein zweites Phanomen, das sich beobachten lasdtKa#nU’s, die aufgrund der hohen

Entwicklungskosten die Implementierung an FreelaifzdB.: Studenten/ Ferialprakti-

kanten) auslagern. Diese Produkte sind grol3tadst wartbar, da erstens der Entwick-
ler nicht mehr verfugbar ist und zweitens keine bawnig Dokumentation zum Projekt
erstellt wird.

Der Anwendungsbereich E-Commerce zeichnet sichhdseine historische Entwick-
lung aus. Das Thema E-Commerce wurde im Zuge deroDeBlase besonders aufge-
bauscht und als Lésung aller Probleme angesehsnladgsam kehrte das Thema nach
der Internetrezession wieder zuriick. Im Zuge dakeh Verbreitung des Internets so-
wie durch neue auf dem Internet basierenden Gesamédellen, hat das Thema E-
Commerce neue Bedeutung erlangt.

E-Commerce-L6sungen gibt es in allen moglichen Blusfngen und Preiskategorien.
Die Integration der eigentlichen Shop-Software wétiteren Programmen des Unter-
nehmens wird meist nur bei teuren E-Commerce Lésurayrchgefihrt. Kleinen Un-
ternehmen ist aufgrund der budgetdren Rahmenbetyegumeist nur die Umsetzung
eines einzelnen Web-Shops ohne jegliche Integratiaten normalen Geschaftsablauf
maoglich. Im Rahmen dieser Arbeit werden kostenggesOnline-Retail Frameworks
auf Basis von Open Source-Produkten untersuchseDigameworks sollen auch bei
niedrigen Investitionskosten die Integration dedi@shops in die Geschéaftsprozesse
erlauben.

Open Source-Produkte sind nicht gleichzusetzen, @riatis-Software”, jedoch fallen

bei einer Vielzahl von Standardsoftware-ProdukteOymen Source Bereich keinerlei
Lizenzkosten an. (Bei Individualentwicklungen sihizenzkosten sehr wohl tblich).
Neben dem wahrscheinlichen Kostenvorteil sind fipe®@Source Produkte aufgrund



Einleitung 9

des verfugbaren Quellcodes haufig Erweiterungereigentlichen Software verflgbar.
Diese Frameworks sollen speziell fur kleine Hanalelsrnehmer konzipiert werden.

Diese Diplomarbeit fallt in den Themenbereich E-@uence/Online-Retail, wobei die

Gruppe der Anbieter auf kleine Handelsunternehmesthrankt ist. Die prototypische
Entwicklung umfasst Konzeption, Implementierung wab Testen des Frameworks,
jedoch nicht die Simulation des Online-Retail Frameks im Betriebsstatus.

1.1 Zielsetzung

Das Hauptziel dieser Arbeit ist die prototypiscingplementierung von Online Retail

Frameworks sowie die Beschreibung von Handlungselteren fir kleine Handelsun-

ternehmen beim Aufbau von Online-Frameworks. UnseieFramework implementie-

ren zu kdnnen, ist es notwendig, die Anforderungermin solches System zu eruieren.
Diese Anforderungen werden mit Hilfe einer Befragwon Shop-Betreibern aus dem
KMU-Bereich festgelegt. Da das Framework auf Basis verfligbaren Open Source-
Produkten implementiert wird, ist es notwendig,firgbare Produkte zu finden und

gegenuber den aufgestellten Anforderungen zu beweiBasierend auf der unter-
schiedlichen Rahmenbedingungen (z.B.: finanzieifs&hrankungen) werden drei Sze-
narien beschrieben und das dazu passende Framenterkucht.

Zusammenfassend sind folgende drei FragestelludgerZiele dieser Diplomarbeit
definiert:

1) Welche Anforderungen sind an eben diese Framevgagtellt?
2) Welche Open Source Produkte sind fir das E-Comrtaamework verfugbar?
3) Wie kénnten Low Cost Online Retail Frameworks fiMW aussehen?

Bei den Anforderungen an das Framework werden mahtfunktionelle Anforderun-
gen untersucht, sondern auch Anforderungen im BerBechnik, Usability/Design und
Community-Unterstitzung der Shopsoftware. Mit Hitfer Online-Befragung werden
die einzelnen Anforderungen gewichtet und entsameld Anforderungen (KO-
Kriterien) eruiert. Die in der Marktrecherche eteltien Systeme werden gegenuber den
aufgestellten Anforderungen selektiert und anafysi@urch verfigbare Schnittstellen,
Erweiterungen sowie weiteren Softwareprodukten wied Aufbau eines Online Retail
Frameworks ermoglicht. Wie dieses Frameworks belispeise aussehen wird mit Hil-
fe von drei Szenarien dargestellt.

1.2 Spezifische Einschrankungen und Abgrenzungen

Im Zuge der Arbeit musste eine Reihe von Einschidgkn getroffen werden. Diese
Einschrankungen werden am Ende der Grundlagenk&pitad 3 im Kapitel Abgren-
zung getroffen. Diese Einschrdnkungen sind notwgndia aufgrund der Vielzahl an
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verfligbaren Softwareprodukten und bestimmten zwidge Faktoren (Zeit, Umfang
der Arbeit) eine Analyse und Systemauswahl nichglinb ware. Im Zuge des Grund-
lagenkapitels E-Commerce wird eine Auswahl desv@o#produktes durchgefihrt,
neben dem Onlineshop waren auch Online Malls undluéiions (wie etwa Ebay-
Versteigerungen) denkbar.

Weiters wird in den Grundlagen die Einschréankunigdas Lizenzmodell des in weite-
rer Folge zu untersuchenden Shopsystems getrddamei waren ,Open Source* oder
,Closed Source“-Systeme moglich. Aufgrund der Idféttion der Anforderungen an
Software-Systeme fiel die Wahl zu Gunsten von Cpeurce-Systemen aus.

Die Analyse und Systemauswahl! wird mit Hilfe vork&mntnissen und Einschrankun-
gen aus den Grundlagenkapiteln und den Ergebnisisem Befragung durchgefihrt.
Ziel ist es, eine weitere Einschrankung der mogirclkoftwaresysteme und eine Aus-
wahl eines Softwaresystems durchzuflhren, dasrinvdigeren Implementierungsphase
verwendet wird. Dazu wird neben der Vorselektiottels KO-Kriterien die endgultige
Auswahl mit Hilfe eines Scoring-Modells getroffekus den Erkenntnissen der Grund-
lagenkapitel wird ein Fragebogen fur Onlineshopréiber erstellt. Ziel der Befragung
ist die Verifikation oder Falsifikation der aufgekten Annahmen. Ebenso wird die
Gewichtung der Kriterien (und deren Bereiche) dudol Probanden der Befragung
festgelegt. Sowohl die Kriterien selbst, als auehed Gewichtung kénnen von Unter-
nehmen zu Unternehmen jedoch variieren.

In der Implementierungsphase kénnen nur eine béskte Reihe von Szenarien imp-
lementiert und getestet werden. Diese Einschrankungglicht nur eine Betrachtung
von drei unterschiedlichen Szenarien. Dabei werlenahmen zum Kundenkaufver-
halten, dem Produktsortiment und den budgetaremmiabhedingungen fiktiver Unter-
nehmen getroffen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit gliedert sich in drei Bereiche. DesterBereich umfasst theoretische
Grundlagen zu dem Thema E-Commerce und InterneghandKMU-Sektor. Die theo-
retischen Grundlagen werden mit aktuellen Sta#gstierganzt. Der erste Bereich bildet
den Ausgangspunkt fur die folgende Arbeit und salle eindeutige Begriffsverwen-
dung ermoglichen. Der zweite Bereich der Arbeitlgsiart die Anforderungen an eine
Online Retail Framework. Darauf aufbauend erfolgt ilonzeption und Implementie-
rung eines konkreten Frameworks. Die beiden Absslklapitel streichen die Erkennt-
nisse der Arbeit heraus und geben konkrete Handemgfehlungen.
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|Einleitung |

Grundlagen

|B2C E-Commerce |

[Internethandel im KM U-Sektor |

[Marktrecherche - Orline Befragung |

Analy se

[Anforderungsanalyse |

[Vorselektion |

[Scoring-Modell |

[Szenarien |

Konzeption, Implementi erung

| Schnittstellen |

[Implementierung, Tests |

[Handlungsempfehlungen |

fiel

[Zusammenfassung |

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit

Kapitel 2 behandelt sowohl Grundlagen von E-Commeails auch die Begriffsabgren-
zung von E-Commerce zu E-Business. Zusatzlich titéses Kapitel einen Uberblick
uber die Entwicklung von B2C E-Commerce. In diedéapitel werden sowohl natio-
nale als auch internationale Statistiken zum ThEr@mmerce angefihrt.

Kapitel 3 erlautert den Internethandel im KMU-SektNeben den Grundlagen zum
Handel im KMU-Sektor werden aktuelle Statistikemyeitihrt. Ebenso werden aktuelle
Anforderungen an Handelsunternehmen aufgezeigt.

Kapitel 4 umfasst die Analyse und SystemauswahlLd@s Cost Online Retail Frame-
works. In diesem Kapitel werden verfiigbare Openr@s®rodukte gesucht und gegen
Uber aufgestellten KO-Kriterien Gberprift. Um awer dliste der mdglichen Systeme
eine geeignete Auswahl zu treffen, werden die F«adumit Hilfe eines Scoring-

Modells verglichen.

Kapitel 5 fuhrt die zu untersuchenden Szenarier-énjedes Szenario wird die proto-
typische Implementierung dokumentiert. Dabei werdieneinzelnen Erweiterungen der
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einzelnen Shop-Software beschrieben. Ebenso siadSahnittstellen, die fur die Er-
weiterung notwendig sind, in diesem Kapitel bestben.

Kapitel 6 fasst alle Erkenntnisse aus der protsgipen Umsetzung zusammen. Dabei
werden Handlungsalternativen fur den Aufbau vonir@aRetail Frameworks abhangig
aufgezeigt. Ebenso werden Erkenntnisse wahrendngd@ementierung zu technischen
Erfolgsfaktoren zusammengefasst.

Kapitel 7 bildet den Abschluss dieser DiplomarbBabei werden die in der Einfihrung
gestellten Fragen beantwortet und die Erkenntrasseder praktischen Umsetzung zu-
sammengefasst.
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2 Grundlagen B2C E-Commerce

In diesem Kapitel wird zun&chst eine Unterscheidumg E-Commerce und E-Business
vorgenommen. Dabei werden ein Uberblick iiber E-Bess im Allgemeinen und den
maoglichen Geschaftsmodelle gegeben. Danach erfdigt Einordnung von E-
Commerce innerhalb des Begriffsfelds E-Business.

Darauf aufbauend werden die Arten von E-Commercgestellt. Die Bedeutung von

E-Commerce wird durch aktuelle Daten und Statistikber den Bereich E-Business
belegt. Bei den Statistiken und Daten werden nelsn nationalen Statistiken auch
internationale Statistiken angefiihrt. Zum Abschldeses Grundlagenkapitels werden
die Hauptbereiche von E-Commerce sowie die grumdiégn Prozesse von E-
Commerce vorgestellt. Dabei wird auch der Begriffi@eshop, der das zentrale Ele-
ment der nachstehenden Arbeit darstellt, beschriebe

2.1 Allgemeiner Uberblick E-Business

Das Spektrum von E-Business-Geschaftsmodelleneekstisich von einfachen stati-
schen Firmenprasentationen im Internet bis zu T3estices. Diese Geschaftsmodelle
unterscheiden sich durch den notwendigen Funktiofesog und den Innovationsgrad
der E-Business-Losung.

2.1.1 Begriffsklarung

Fur den Begriff E-Business gibt es keine eindefggigelegte Definition. Besonders die
Unterscheidung zwischen den Begriffen E-Business BrCommerce wird teilweise
unterschiedlich interpretiert [GaH002, 3]. In [Gd}29 3] werden funf verschiedene
Definitionen und Unterscheidungen zwischen den ifegraufgezahlt. Diese Definiti-
ons-Varianten gehen von E-Business als Teil voroBEw@erce und umgekehrt aus.

Der Begriff E-Business wurde 1997 durch eine Wedbgagne von IBM gepréagt. In
weiterer Folge soll in dieser Arbeit E-Business dlinterstiitzung unternehmensinter-
ner und —externer Kommunikations- und Geschéftgss®e — Uber alle betrieblichen
Funktionsbereiche hinweg —durch neue Informatiamsed Kommunikationssystem wie
dem Internet*[BiN002, 126 nach ReHi99] verstanden werden. Zwesck-Business
und E-Commerce wird wie folgt unterschiedglg:Commerce sei zwar ein Grundpfei-
ler des E-Business, muss jedoch um weitere Furekiianm E-Business erweitert wer-
den.” [BiN002, 126 nach R6Sc01]

Neben der technischen Infrastruktur ist zum Betviebh E-Business Wissen notwendig,
wobei Wissen schwieriger und teurer zu beschaffefBiNo02, 126]
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2.1.2 Geschaftsmodelle im E-Business

Ein Geschaftsmodell ist eine abstrahierte Darstglides Geschaftssystems. Dabei wird
zwischen Daten-, Prozess- und Verhaltensmodelléersohieden. Bei der Darstellung
des Geschaftssystems ist es notwendig, die gruaniliesgn Geschaftsprozesse sowie die
dabei partizipierenden Teilnehmer und deren jegeiliNutzen zu analysieren.

Das Geschaftsmodell kann vor allem in der Planungst Analysephase verwendet
werden, um anhand des vereinfachten Modells diktitanmsweise des Unternehmens
zu verstehen. Ebenso ist das Geschaftsmodell efiim@pungswerkzeug bei dem das
bestehende Ist-Modell in ein zukinftiges Soll-Médehgewandelt und optimiert wer-
den kann.

Das Geschaftsmodell kann mit einer Reihe von E+Bass-Funktionalitaten erweitert
werden. Diese E-Business-Funktionalitdten unterdenesich durch deren Innovati-
onsgrad und Funktionsumfang und werden in Abbild2ndargestellt. [BiNo02, 136]
(weitere Klassifikation siehe [BaLa00])

-

< Value-Chain-Integrator >
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=
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Abbildung 2: Klassifikation von Internet-Geschaftanodellen [BiNo02, 137]

E-Shop und E-Procurement-Anwendungen

Diese Anwendungen weisen einen relativ geringerkfiamsumfang und Innovations-
grad auf. Bei beiden Anwendungen wird ein zusdtelidkommunikationskanal zu den
bereits bestehenden traditionellen Kanélen wie efelafon, Fax, eingefiihrt (bei E-
Shops in Richtung Kunde, bei E-Procurement in RicgtZulieferer). Sogar einfache
Internetauftritte ohne Shopfunktionalitat sind lsrals Entwicklung in diesem Bereich
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anzusehen da durch die Prasentation im Internenhenién Kunden oder Zulieferern zu
rechnen ist. [BiN002, 137]

E-Mall

Unter E-Mall versteht man den Zusammenschluss vehremen E-Shops [KaYa06].
Durch den hoéheren Funktionsumfang haben die Kuhtgreffekte, wodurch die Kun-
denbindung gesteigert wird. Ebenso kénnen die &iemeAnbieter von E-Malls durch
Verlinkung der einzelnen Partnerseiten profitiergvird der E-Mall von namhaften
Anbietern betrieben, so steigert das die Seriosit@t das Vertrauen in die einzelnen
Anbieter. [BiNo, 137]

Third-Party-Marketplaces

Bei Third-Party-Marketplaces handelt es sich une énwveiterung von E-Malls. Anders

als bei E-Malls werden nicht nur die Rahmenbediggunfir unabhangige Shops gebo-
ten, sondern die komplette Implementierung desr@shops inkl. Zusatzfunktionen.

So werden etwa Marketingmaflinahmen, Zahlungs- ukas$sofunktionen angeboten.

Ebenso werden teilweise komplette Logistikfunktiom@geboten.

E-Auctions

E-Auctions kénnen mit den bereits vorgestellten Andungen kombiniert werden.

Kernpunkt von E-Auctions ist der Zahlungsfindungshanismus in Form einer Aukti-

on. FUr den Kunden haben E-Auctions den Vorteetransparenten Preisfindung und
die geringeren Transaktionskosten. E-Auctions-Arduergen kénnen ebenso mit Zah-
lungs- und Logistikfunktionen erweitert werden

Virtual-Community

Bei Virtual-Communities steht die Benutzerbeteiigum Vordergrund und kann mit
E-Shops und E-Malls kombiniert werden. Die Teilnennaerdffentlichen Informatio-
nen und stellen diese anderen Teilnehmern zur Yeng. Die Angebotspalette an Vir-
tual-Communities erstreckt sich von regionalen (gp&zialisierten bis hin zu allgemei-
nen Communities. Der Vorteil liegt in der Benutzsligung, die zu einer héheren
Kundenbindung fuhrt. Die Finanzierung ist tber dembundenen Onlineshop, uber
Werbeeinnahmen oder bei spezialisierten Virtual-@omities Uber Mitgliederbeitrage
maglich.

Collaboration-Platforms

Collaboration-Platforms gehen tber die Funktiodahon Virtual-Communities hinaus.

Dabei wird vor allem die Zusammenarbeit von einegelieams unterstiitzt wodurch es
so Unternehmenskooperationen ermdglicht. Das Faméspektrum reicht von Kom-

munikationsfunktionen fur die Projektabwicklung laisr Kopplung von Rechnerkapa-
zitaten. [BiNo02, 138]
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Value-Chain-Integrator

Bei der Value-Chain-Integration werden mehrere &tufler Wertschopfungskette in-
tegriert. Ein Value-Chain-Service-Provider bietet ausgewahlte Funktionen innerhalb
der Wertschoépfungskette zu tGbernehmen. Dabei estindegration der Informations-
und Kommunikationssysteme des Auftragsgebers mmit &ervice-Provider wichtig.
Als Beispiel kann die Auslagerung des Zahlungswesemgefuhrt werden. Das Unter-
nehmen Ubermittelt dem Service-Provider die jeweili Rechnungsbetrage. Der Servi-
ce-Provider ist fur Rechnungsstellung, Inkasso Mathnverfahren zustandig. Bei vie-
len Unternehmen werden Logistik-Funktionen an ServProvider ausgelagert. [Bi-
No02, 138-139]

Information-Brokerage und Trust-Services

Sowohl Information-Brokerage als auch Trust-Servizasieren auf Informations-

Handel. Jeder Internetbenutzer erzeugt Daten cseitten Verlauf der besuchten Inter-
netseiten, die fur Unternehmen interessante Infooman darstellen. So lassen sich
Produktauswahl und Zahlungsverhalten anhand voerDanbalysieren. Bei Informati-

on-Brokerage werden jedoch auch weitere Informatianten, wie etwa Finanzinfor-

mationen, verkauft. Trust-Services erstellen Zgtk fir Onlineshops und bieten so
als unabhangige Instanz Vertrauen an. [BiNo02, 139]

2.2 Strategische Bedeutung des E-Commerce im E-Busi  ness

Wertschopfungskette

E-Business umfasst eine Reihe von Funktionen, @istiingen innerhalb der Wert-
schopfungskette erbringen. Die Funktionen werddaeidiaa primére und sekundare Ak-
tivitaten unterteilt. Die primaren Aktivitaten simirekt an der Wertschopfung beteiligt,
wahrend die sekundaren Aktivitaten Unterstutzungtslag bringen. E-Commerce ist in
dieser Aufteilung bei den primaren Aktivitaten asiedeln, da durch den Handel Wert-
schopfung erzeugt wird. [BiNo02, 127]

- — . . .
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= o o g == Sa®
mew © Wl ZE>W| 2| oW
Primare Aktivitaten

Abbildung 3: Wertschépfungskette mit Beispielen flurE-Business-Funktionen [BiNo02, 127]



Grundlagen B2C E-Commerce 17

Wie in Abbildung 3 ersichtlich ist, zéhlen die Betee (Eingangs/Ausgangs) Logistik,
Operationen Marketing/Vertrieb und Support / Sexdo den primaren Aktivitaten. Die
sekundaren Aktivitdten enthalten Unternehmensitrirkir, Personal, Technologie-
entwicklung und Beschaffung. Die nebenstehendereriBe verdeutlichen die elekt-
ronische Komponente [BiN002, 127]

2.3 Historischer Ruckblick

Elektronische Méarkte bestehen schon seit den 7l@ed und waren vor der Entwick-
lung des Internets per TV-Geraten und Zusatzgexétchbar. Bereits in den 70er-
Jahren waren Systeme ahnlich zu Videotext (Viewdatd Prestel) verfugbar. In
Deutschland wurde bereits 1977 der Bildschirmtdstk)(vorgestellt. 1983 folgte der
Videotext, dieser Dienst bietet jedoch nur Inforimaen und keine Interaktionsmdg-
lichkeiten. [llli02, 8f]

EDI wurde bereits Ende der 70er zum Austausch wonrkerziellen Dokumenten zwi-
schen Unternehmen verwendet. Die wohl erste E-CawenPlattform war Boston
Consulting Computer Exchange, die jedoch noch ractitdem World Wide Web ba-
sierte. Fur den weiteren Verlauf des E-CommercediaEntwicklung des World Wide
Web 1990 durch Berner Lee wichtig. Ab 1994 gewauth durch die Einflhrung des
Netscape Browsers, das Internet an GrofRe und Rdapauldereits 1995 ging Ama-
zon.com an den Start, erst 2003 veroffentlichte diaernehmen den ersten positiven
Jahresabschluss. Durch das stédndige Wachstum sasgen E-Commerce Markt setz-
te der US-Markt 2007 207 Milliarden Dollar Gber B+@merce um. [EcomO08]

2.4 Arten des E-Commerce

Die Klassifikation von E-Commerce Systemen kannhilfie von zwei Klassifikations-
systemen durchgefuihrt werden. Die erste Klassibkaart unterscheidet die Teilneh-
mer am E-Commerce, die zweite Klassifikationsatergtheidet anhand der Leistungs-
koordination. Die Leistungskoordination kann sowohlkeine quantitative Perspektive
(1:1, 1:n, n:m) sowie eine qualitative Perspektingerteilt werden. [BiNo02, 131-134].

In den folgenden Unterkapiteln wird die Klassifikat anhand der Teilnehmer naher
beschrieben. Grundsatzlich wird bei einem Gesahifter zwischen Kunde (oder Kau-
fer, Konsument) und Anbieter (oder Handler) unteiesten. Die Akteure kbnnen dabei
ihre Rolle wechseln. So kann ein Kaufer in daralddnden Transaktionen als Anbieter
agieren. Bei den Auspragungen der Akteure wird cines:

- Konsument, Persor€ponsumer)

- UnternehmenBRusiness)
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- Staat, offentliche VerwaltungA@ministration)
unterschieden:

Mdgliche Interaktionsmodelle sind in Abbildung 4swell dargestellt (nach [Merz02,
22)):

- Business to Business Commerce (B2B)

- Business to Consumer Commerce (B2C)

- Business to Administration Commerce (B2A)

- Consumer to Consumer Commerce (C2C)

- Administration to Consumer Commerce (A2C)

- Administration to Administration (A2A)

Neben der Mdglichkeit der Akteure die Rollen zu sain, sind auch Auspragungen
nicht disjunkt. So kbnnen B2C Systeme mit einegapsagten Anbindung zu weiteren
Systemen (ERP, Handlersystem etc.) zu B2B2C werD&n.Auspragungen kénnen
ebenso gewechselt werden, wenn zum Beispiel eiarbiiter einer Firma eine manuel-
le Bestellung Uber einen Webshop tatigt. (Dabedklres sich um B2C und nicht B2B)
[Merz02, 23]

Behorden
/E-Gmserrment \
g Untemehmen | —"—— Konsument 9
B2B B2C c2C

Abbildung 4: Geschéaftsbeziehungen und beteiligte Ren [Merz, 24]

Bei den einzelnen Interaktionsmodellen wird voemlder Unterschied zwischen B2B
und B2C verdeutlicht. Ebenso wird der Bereich B2hgestellt.
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2.4.1 Business to Business Commerce (B2B)

Der Handel im B2B findet nicht innerhalb einer Goepvon Kaufern und Verkéaufern
statt, sonder entlang von komplexen Wertschopfuettsk. So kann ein Akteur jeweils
unterschiedliche Rollen einnehmen, d.h. z.B. eftkand verkauft. Der Handel an sich
ist nicht der Kern von B2B, sondern die Schaffung flexiblen Kooperationstechniken
zwischen den IT-Systemen der beteiligten Partnare B2B-Transaktion hat im Ge-
gensatz zu B2C-Transaktionen langerfristige Auswiden. Auch die beteiligten Ak-
teure haben meist eine langfristige Geschaftsbeagivorzuweisen. Durch die Soft-
wareunterstitzung wird die Information und Verhamdjsphase grofiteils von B2B-
Systemen Ubernommen, der Mitarbeiter nimmt diedRal$ Konfigurator des Systems
ein. Ebenso ist bei Ausnahmebedingungen (z.B.ikptetn manuelles Eingreifen not-
wendig.

Als Beispiel fur B2B-Anwendungen kénnen Extrandkefgrationen zwischen Unter-
nehmen angefihrt werden, die auf Dokumente wiedBaagen, Rechnungen, Preislis-
ten etc. zugreifen kénnen. Einen Schritt weiteregeKollaborationsanwendungen, die
gemeinsame Projektabwicklung durch die beteiligtdnternehmen ermdglichen.
[Merz02, 24-25].

2.4.2 Business to Customer Commerce (B2C)

Bei B2C unterscheidet sich von B2B dadurch, dasérliehe Personen die Transaktio-
nen anstofRen. Der Verkaufsprozess ist KernelementB2C. Der Anbieter hat eine
grol3e Anzahl an Kunden, die oft wechseln. Die Takhenshohe ist klein bis mittel
(durchschnittlich 75 Dollar [JeAmAdO4]). Eine Verwungsphase ist aufgrund der
niedrigen Transaktionshdéhe nicht vorgesehen. Ebensdennzeichen von B2C ist,
dass auf der Kundenseite keine speziellen Softwésederungen bestehen, sondern ein
Standard-Webbrowser gentigt. Die Kaufentscheiduligri@ch der Informationsphase
manuell durch den Konsumenten. Die Informationsehesd durch die Benlitzung von
Suchmaschinen oder durch den Besuch der potentigiibieter durchgefihrt. Jede Art
eines normalen Onlineshops (wie z.B.: Amazon.coamnkals B2C System angefihrt
werden. Nach dem Abschluss der Handelstransaktihnermalerweise sofort mit der
Bezahlung und Lieferung fortgesetzt. Die DauerHi@ndelsbeziehung ist im Gegensatz
zu B2B-Systemen relativ kurz.

Neben der Vertriebsfunktion haben B2C-Systeme aink Marketingfunktion. Die
vorhanden Kunden- und Transaktionsdaten konnendfildn verdichtet werden. Diese
Informationen wiederum kdnnen zu zielgerichteterrkdangaktionen (Newsletter etc.)
verwendet werden. [Merz02, 25f] So werden etwafmeazon.com den Benutzern An-
gebote auf Basis von Kaufentscheidungen andereutBenunterbreitet.
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2.4.3 Business to Administration (B2A)

B2A-Systeme werden vor allem bei offentlichen Alsstbungen verwendet. Diese
Ausschreibungen missen ab einer gewissen Auftrd@egrom Staat fUr die Vergabe
durchgefuhrt werden. Ziel der Ausschreibung istikdéee Transparenz der Auftragsver-
gabe. Auch wenn diese Ausschreibungen nur semivadisech durchgefuhrt werden,
sind gro3e Einsparungspotentiale gegeben. Vor alliemnformations- und Verhand-
lungsphase kann durch die Softwareunterstitzumgchtert werden. Die Ausfiihrungs-
phase der Ausschreibung hingegen ist grof3teilsoropkex, um automatisiert werden
zu kénnen. [Merz02]

2.4.4 Weitere Beziehungsformen
Administration to Consumer (A2C)

Unter A2C fallt z.B.: die Online-Steuererklaruntgldronische Wahlen oder Webporta-
le zur Vermittlung von Arbeitslosen und E-Ortsamtes z.B.: Wohnsitzmeldungen

durchgefuhrt werden kénnen. Diese Beziehungsformeamch sehr wenig mit Handel

zu tun, da die Transaktionen wenig kommerziellear@kter haben [Merz02, 27]

Customer to Customer Commerce (C2C)

Unter dieser Beziehungsform entsteht Handel zwisdkensumenten. Als wohl be-

kanntes Beispiel ist Ebay.at anzufuhren, wo natieliPersonen auf der Webseite in
Form einer Auktion anbieten und bieten. Auch h#reine exakte Trennung der Bezie-
hungsform nicht moéglich, da auch Firmen mit HillenvE-Bay Waren versteigern. Ne-
ben den Auktionsplattformen sind auch Meinungsneiskie Hausarbeiten.de C2C-
Plattformen. Hierbei veroffentlichen natirliche aren ihr ,\Wissen®, das wiederum

von Konsumenten kostenpflichtig bezogen wird. [M&,228-29]

Administration to Administration Commerce (A2A)

Diese Beziehungsform ist nicht sehr haufig vorzigim, da zwischen Staaten kaum
Handel betrieben wird. Zollbehdrden sind eher altenstitzende Funktion im B2B
Handel zu sehen. [Merz02, 29]

2.5 Aktuelle Daten und Statistiken des B2C E-Commer ce
In diesem Kapitel werden Statistiken tUber E-Commeufgezeigt.

In Tabelle 1 werden Daten uber Verkaufe via E-Conemén Osterreich im Jahr 2006
aufgelistet. Die Unternehmen werden nach Wirtsezafeigen und Beschéftigungs-
klassen eingeteilt. Unter E-Commerce-Verkaufe wertlerkaufe Uber elektronische
Netzwerke, wie das Internet, jedoch keine E-MaitBBungen verstanden. Dabei zeigt
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sich, dass auf3er den produzierenden Unternehmen atel20% aller Unternehmen
Verkaufe Gber E-Commerce tatigen. Bei den Besahitftisklassen zeigt sich, dass die
Zahl der kleinen Unternehmen (10-49 Mitarbeitery deof3ten Anteil an allen Unter-
nehmen darstellt, jedoch auch den geringsten Prsatender Unternehmen mit E-
Commerce Verkdufen aufweist.

Merkmal Alle Unter- Unternehmen mit EC-Verkaufen, absolut
nehmen und in Prozent

Insgesamt 31.479 7.005 22,3%

Wirtschaftszweige

Produzierender Bereich 12.607 2.003 15,9%

Dienstleistungen 18.872 5.002 26,5%

BeschéftigtengréRenklassen

10-49 26.094 5411 20,7%
50-249 4.448 1.244 28,0%
250 und mehr 937 351 37,5%

Tabelle 1: Unternehmen in Osterreich mit Verkaufeniiber E-Commerce 2006 (Quelle Statistik
Austria [Stat08, 78])

In Tabelle 2 werden dsterreichische Unternehmesidhtlich ihrer Web-Sites unter-
sucht. Im Durchschnitt besitzen 78,7% der Unterrezhim Osterreich eine Web-Site
(Stand Janner 2007). Ebenso wie bei den Verkautszast der Anteil der Web-Sites
bei kleinen Firmen (1-49 Mitarbeiter) eher gerimpi Grof3firmen ist eine Website
Standard (97%)
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Alle Unter- Unternehmen mit Website
nehmen

Insgesamt 31.200 25.333 78,7%
Wirtschaftszweige

Produzierender Bereich 12.607 9.302 73,8%
Dienstleistungen 19.593 16.031 81,8%
BeschéftigtengréRenklassen

10-49 26.537 20.173 76%
50-249 4.664 4.191 89,9%
250 und mehr 999 969 97,0%

Tabelle 2: Unternehmen in Osterreich mit Website imJanner 2007 (Quelle:Statistik Austria
[Stat08, 72])

Bei den beiden angefiihrten Tabellen zeigt sichs dasternehmen in Osterreich viel
haufiger reine Web-Sites besitzen, als lUber dasrnat Geschéafte zu betreiben. Das
Internet wird eher als Marketing-Instrument verwetnaveniger als Werkzeug fir den
Verkauf.

2.6 B2C im internationalen Vergleich

Tabelle 3 gibt einen Uberblick tiber den Umsatzantmi E-Commerce am Gesamtun-
ternehmen innerhalb der EU. Dabei wurden nur Tidiseen bertcksichtigt die Uber
das Internet durchgefiihrt wurden, also beispielssv&eine Umsatze die Uber EDI zu-
stande gekommen sind. Der Vergleichszeitraum reront 2004 bis inkl. 2007. Die

Daten der einzelnen Lander stammen von nationdfgistsschen Amtern. Neben den
Prozentsatzen der einzelnen Lander werden aucheVilerdie EU-15 (Mitglieder der

der EU ab 1995, inkl. Osterreich) und Durchschwigtse fir die EU-25 (Mitglieder ab

2004) und EU-27 (EU-25 und Rumanien und Bulgarle2@07) angeflhrt.



Grundlagen B2C E-Commerce 23

2004 2005 2006 2007

EU (27 Lander) 2,1 2,7 4 42
EU (25 Lander) 2,1 2,7 41 42
EU (15 Lander) 2,2 2,8 4,2 4.4
Irland 11,6 10,1 9,1 9,8
Norwegen 2,7 3,9 6,4 8,5
Grol3britannien 2,3 4,1 6 7
Spanien 0,4 0,6 4,5 6,2
Litauen 1,6 2 55 54
Tschechische Republik 1,9 3,3 31 3,7
Belgien 15 2,2 2,7 3,4
Deutschland 2,7 31 4,4 3,3
Polen 1,3 1,6 3,2
Ungarn : 1,1 3,6 2,4
Rumanien 1,3 0,4 1,2
Slowakei 0,8 0 0 11
Griechenland 1 1,7 11 0,9
Italien 1,2 0,7 0,8 0,9
Zypern 0,2 1,4 0,6
Bulgarien 1,2 0,1 0,5
Osterreich 1 1 2,1

Tabelle 3: Anteil E-Commerce am Gesamtumsatz eurofgcher Lander (Quelle Eurostat [Euro08])

In Tabelle 3 ist erkennbar, dass innerhalb der paischen Union starke Abweichun-
gen bzgl. des Umsatzanteils von E-Commerce gegahdnDer Spitzenreiter innerhalb
der Europaischen Nation ist Irfland, wo knapp 9,886 dmsatzes bereits Uber E-
Commerce zustande kommt. Mit Abstand folgen die deinNorwegen (kein EU-

Mitglied, jedoch als EWR-Land Teil der Statistik)itn8,5% und GroR3britannien mit

7%.
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An der Statistik ist interessant, dass der Antalstricklaufig oder zumindest stagnie-
rend ist. So wurden etwa 2004 in Irland bereit6%il des Gesamtumsatzes mit Hilfe
von E-Commerce umgesetzt.

Ebenso ist an der Statistik tiberraschend, dassréisteim europaischen Vergleich
relativ stark zurtickliegt und 2006 nur 2,1% des da#simsatzes mittels E-Commerce
Technologien erzielte. (Fur 2007 waren noch keiageb verfligbar)

2.7 Hauptbereiche des B2C E-Commerce

Die Architektur eines Onlineshops kann von SystenSystem variieren. Ebenso gibt
es keinen fix definierten Kaufprozess, der fir a@lalineshops gleich ist. Um den
grundlegenden Aufbau und die Funktionsweise vorinéshops zu erklaren folgen die
die Architektur des Onlineshops und der Kaufprozessh [Merz02] beschrieben. Bei
den Open Source Onlineshop-Systemen, die in weiteolye fur die prototypische
Implementierung des Online Retail Frameworks vene¢rwerden, kann es daher zu
Abweichungen gegeniber der nachfolgend beschriebémehitektur kommen. Als
Beispiel konnte z.B.: die mdglicherweise fehlendedustiitzung zur Uberwachung des
Bestellstatus (Tracking & Tracing) im Kaufprozesss

2.7.1 Architektur von Onlineshops

In Abbildung 5 wird die Architektur eines typisché@nlineshops dargestellt. Neben
dem Shop-Anbieter spielen Payment/Billing- Provided der Kunde (Client) in der

Interaktion eine Rolle. Der Client greift Gber ein&/ebbrowser auf die Onlineshop-
Software zu. Diese Software ladt die angefordeiaten (Produktdaten, Katalogstruk-
tur etc.) aus der Datenbank. Neben dem Auslesea®n werden auch Daten Uber
Kunden (Transaktionsdaten) in die Datenbank gebpdicim daraus Benutzerprofile zu
generieren. Diese Kundendaten kdnnen Uber exteté®QVerkzeuge / Datawarehou-
se-Systeme ausgewertet werden. Die Datenbank et définierte Schnittstellen zu

weiteren Softwareapplikationen (wie etwa Fibu-Sygteles Shop-Anbieters verbun-
den.
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Abbildung 5: Architekturschema fiir Onlineshops [Merz02, 409]

Ein Shopsystem besitzt, detaillierter als in Abbild 5 dargestellt, nach [Merz02, 403-
409] folgende Komponenten:

- Shop-Datenbank mit Produktinformationen

- Administrationsdatenbank

- Prasentationssystem

- Payment Gateway

- Werkzeuge

- Statistik- und Data-Mining-Systeme

- EDI-Integration

- Customer Relationship Management-Systeme
- Suchmaschine

- Integration in die Finanzbuchhaltung und Warenwirést
- Tax-Systeme

- Integration mit einem Call-Center
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- Content Management System
Shop-Datenbank mit Produktinformationen

Um die einzelnen Produkte effizient verarbeitenkbunnen, missen die Produktinfor-
mationen in einer Datenbank gespeichert werdeneieélen eigentlichen Produktdaten
sind auch Informationen Uber Rabatte, Bilder, Besbluingstext und Links zu ahnli-
chen Produkten Teil dieser Datenbank. Bevor dieelzdnk erstellt wird, muss die
Struktur der Datenbank festgelegt sein. Dazu istiadwendig, die Kategorisierung der
Produkte sowie die notwendigen Attribute der Praddkstzulegen. Ziel ist es, die Pro-
duktinformationen auszulesen, sowie die Wartbarlleit Produktdaten zu gewéhren.
Shop-Datenbanken unterstitzen teilweise auch dmgirf§-Area zur internen Simula-
tion. [Merz02, 403]

Administrationsdatenbank

Neben den eigentlichen Produktdaten missen wditaten des Shops in einer Daten-
bank gespeichert werden. Diese Daten sind Konfigursdaten fur den Payment Ga-
teway sowie Kundendaten, Lagerdaten und Transadaien. Diese Daten kénnen so
wie die Produktinformations-Datenbank Uber ein Withiface gewartet werden.

[Merz02, 403f]

Prasentationssystem

Das Prasentationssystem ist zustandig fur die Blarsy der Daten aus der Datenbank.
Ziel des Prasentationssystems ist die DarstelllergDaten in HTML-Syntax die wie-
derum vom Webbrowser dargestellt werden kann. Dstzes notwendig, die Daten via
SQL-Abfragen aus der Datenbank zu holen und in HIAlisgabe zu transferieren.
Mit der Verwendung von HTML-Templates wird das HTMBrundgerust definiert und
die Template-Variablen durch die Inhalte der Datedynamisch ersetzt. [Merz02,
404]

Payment Gateway

Der Payment Gateway wird normalerweise nicht divekh Shop-Hersteller entwickelt,
sondern von spezialisierten Unternehmen angeb@tenPayment Gateway stellt die
Verbindung zwischen dem Clearing-Server der Kreditdjschaften oder Bank dar. Die
Einbindung des Gateways kann tber die Command-&oiwiittstelle in die Shopsys-
teme eingebunden werden [Merz02, 404]

Tools
Die Tools haben vor allem zwei Aufgabengebiete:
- Unterstltzung der Anwender

(z.B.: Wizards fur Datenubernahmen oder Systemganditionen.)
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- Flexible Erweiterung der Shopsysteme
[Merz02, 404-405]
Statistik- und Data-Mining Systeme

Aus den Transaktionsdaten und Pfaddaten der Bes\aleiche Seiten wurden be-
sucht) lassen sich fur den Shop interessante I@ftbomen gewinnen. [Merz02, 405-
406]

EDI-Integration

Bei B2B-Transaktionen kommen EDI oder sonstige austhverfahren zum Einsatz.
Der Vorteil des Einsatzes von EDI in Shopsystersgrdass die eingegebenen Transak-
tionsdaten in die Anwendungssoftware des Handlemportiert werden konnen.
[Merz02, 406]

Customer Relationship Management

Diese Komponente ist fur die Betreuung der Kundenmationen zustandig. Hierbei
werden auch Informationen tber den Kunden verwerdietiiber die normalen Kun-
dendaten (Name, Anschrift) hinausgehen. So werdéfefenzen oder Ereignisse im
Umfeld des Kunden gespeichert und daraus Kundeitggeneriert. Diese Profile kon-
nen bei Verkaufs- oder Beratungsgesprachen verwevetden. [Merz02, 406]

Suchmaschine

Suchmaschinen werden ebenso wie das Payment Gatemagpezialisierten Firmen
bereitgestellt und in die Shop-Software eingebundds Beispiel kann hier Excite.de
angefuhrt werden. [Merz02, 406].

Integration in die Finanzbuchhaltung und Warenwirtschaft

Die im Shop angefallenen Buchungsinformationen kdniilber ein definiertes Daten-
format mittels Schnittstellen in die Finanzbuchbhagf und Warenwirtschaft tbernom-
men werden. So ermoglicht beispielsweise SAP dibifdung des jeweiligen SAP-
Moduls tber SAPs BAPIs (Business Application Pragrang Interfaces). [Merz02,
406]

Tax-Systeme

Diese Komponente ist notwendig, falls der Handedridlen Onlineshop international
ist. Daflr ist die korrekte Berechnung des Mehrsteriersatzes sowie Steuerbemes-
sung und —zahlungen notwendig. [Merz02, 406-407]

Z.B.: Buchbestellung Uber Amazon.com, die fur dgsiehische Kunden einen héheren
Steuersatz als fur deutsche Kunden aufweist.
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Content Management System

Das Content Management ist fir die redaktionelled@eing des Onlineshops notwen-
dig. Online-Redakteure kdnnen so Uber Editier- Brelgabeprozesse Inhalte erstellen,
freigeben und versionieren. [Merz02, 407]

Dabei soll es den Autoren auch mdglich sein ohmgmmierkenntnisse Anderungen
durchzufihren. [RoRi01]

2.7.2 Der Kaufprozess

Im nachfolgenden Kapitel wird der =zeitliche Gestsdiblauf einer Online-
Handelstransaktion dargestellt. Dieser Ablauf dezsech auf den Bereich B2C aus der
Sichtweise des Kaufers.

Informationsphase

Wahrend der Informationsphase wird der Markt bebteicund es werden potentielle
Marktpartner gesucht. In der Marktinformationsbedfiing werden Informationen tber
das Marktgeschehen sowie die Marktsituation befichafese Informationen bieten
einen Uberblick tiber die Preissituation und sinel @undlage fir die Marktpartnersu-
che.

Die Marktpartnersuche kann entweder vom Kaufer aden Verkdufer durchgefihrt

werden. Der Verkaufer kann aufgrund der Marktinfationsbeschaffung potentiellen
Kaufern ein Angebot unterbreiten. Der potentieli@uker konnte jedoch auch aktiv In-
formationen Uber potentielle Verkaufer einholendér Partnerinformationsbeschafung
ist es von Vorteil, wenn die Moéglichkeit bestehtoimationen tber den Marktpartner
von externen Stellen einzuholen. [1lli02, 27-29]

Entscheidungsphase

Die Entscheidungsphase baut auf den gewonnenemmafmnen zur Entscheidungs-
findung auf. Bei den Auswahlkriterien sind sowoldrdl Facts (zeitliche, sachliche Kri-

terien) als auch Soft Facts (persénliche Praferenmdevant. Besonders bei einer au-
tomatischen Entscheidung ist es schwierig, die Bafits zu bertcksichtigen. [llli02,

29]

Bei B2B besteht meist vor dem Geschéftsabschluss ¥erhandlungsphase. Diese
Verhandlungsphase wird entweder online untersfdtatch komplexe Ausschreibungs-
prozeduren) oder offline durchgefihrt.

Abwicklungsphase
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Die Abwicklungsphase (auch Erfullungsphase [vgl.rid@, 30f]) enthalt den Ab-
schluss der Handelstransaktion. Dabei wird der #usth eines Guts oder eine Dienst-
leistung zu einem bestimmten Preis in Form einatrafges festgehalten. [l11i02, 29]

Servicephase

Speziell im Internet werden neue Interaktionsmddgaten zwischen Kaufer und Ver-
k&ufer moglich. Nicht nur der Preis alleine, somddie Qualitat des gesamten Angebots
ist fur die Kaufentscheidung relevant. Auf den Wastesh der Verkaufer werden um-
fangreiche Wissensbasen Uber die Produkte zur Yenij gestellt. Ebenso ist es mog-
lich, Gber verschiedene Kanéle (Telefon, Onlinerdar, E-Mail) mit dem Verkaufer
in Verbindung zu treten. [Illi02, 30]

In Abbildung 6 ist das Zustandsdiagramm eines Systpsis dargestellt. Der Shop
deckt die Informationsphase (Navigation durch deatalog) teilweise ab, zusatzlich
kénnen auch weitere Informationsquellen benutztdeer Die Abschlussphase tritt im
Zustand ,Bestellen* ein. Sofern es sich um ein tdlgs Gut handelt (z.B.: MP3-
Musikdaten) kann die Auslieferung des Guts direltctigefiihrt werden, ansonsten
muss eine Auslieferung angestol3en werden. [MerdD@,

7 Orderinfo
. eingeben

avigation durct
~ Katalog ;

~ Bestellen )}—»( Download

© AGBs

a’n_sehfnin/
g

/" Warein
\. Basket

=
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- ansehen

Tracking
... Tracing

D

Abbildung 6: Komposition von Prozessschritten fiir én Shopsystem [Merz02, 140]

Im Regelfall ist es notwendig, sich Uber einen beBialog fiir eine Bestellung zu au-
thentifizieren. Neben der Wiedererkennung des Kaortdg der Login den Vorteil, dass
bei der Bestellung die Lieferungs- und Rechnungsdaticht mehrfach eingegeben
werden mussen. Sofern kein Account besteht, komeerB2C-Plattformen diese Ac-

counts selbstandig eingerichtet werden. Die Auswlahlzu kaufenden Produkte erfolgt
Uber die Punkte ,Navigation durch Katalog“, Procghkte, ,Ware in Basket (Waren-

korb“). Ebenso ist es moglich, die ausgewahltenafam Warenkorb zu begutachten,
um z.B. die Anzahl der Warenpositionen zu verandBiese Prozessschritte kdnnen
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beliebig oft wiederholt werden. Nach der Produkieals werden Informationen tber
Zahlung und Kaufmodalitdten angegeben. Der Kaugsezsieht vor, dass der Kunde
mit den AGB des Kéaufers einverstanden sein mussseédtinverstandniserklarung wird
meist Uber eine Zustimmung (durch eine Checkbox)Bestellformular abgegeben.
Nachdem der Bestellvorgang bestatigt wurde, komieMWaren ausgeliefert werden. Je
nach Funktionalitat des Onlineshops ist es moglidn Status der Auslieferung tber
Tracking & Tracing zu beobachten.

2.8 Abgrenzung

Fur diese Arbeit wird der E-Commerce-Bereich B2€ ralevant angesehen. Eine wei-
tere Einschrankung betrifft das GeschaftsmodellGfBusiness. Hierbei wird in der
weiteren Arbeit speziell der Onlineshop untersucht.

Dieses Kapitel verdeutlicht die Unterscheidung ztves) E-Commerce und E-Business.
Dazu sind Definitionen der Begriffe sowie die stische Bedeutung von E-Commerce
im E-Business angefuhrt.

Des Weiteren sind nach einem historischen Ruckldiekverschiedenen Arten des E-
Commerce aufgezéhlt. Diese Einteilung und Klagsifung dient als Grundlage fur die
weitere Arbeit und grenzt die einzelnen Begriffev@mander klar ab. Zusatzlich ver-
deutlichen aktuelle Statistiken die Bedeutung ve@dinmerce fur wirtschaftliche Un-

ternehmen.
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3 Internethandel im KMU-Sektor

In diesem Kapitel wird zuerst der KMU-Begriff defent und anschlieRend die Formen
des Handels beschrieben. Durch Statistiken wirchkineller Uberblick tiber den Inter-
nethandel in Osterreich gegeben. Weiters wird diep@e der kleinen Handelsunter-
nehmen und deren spezielle Herausforderungen aerdlylSbenso werden Funktionsbe-
reiche im Hinblick auf Unterstiitzung des B2C-E-Coence analysiert.

3.1 Der KMU-Sektor im Uberblick

Kleine- mittlere- und Mikrounternehmen machen 99%rdaJnternehmen innerhalb der
EU aus. Dabei gibt es eine Vielzahl von Definitiorfér die Unterteilung der Unter-
nehmen. Diese Arbeit baut auf der Definition derdpéischen Union auf. [KMUOQS]

Unternehmens- Zahl der Mitarbeiter Umsatz oder Bilanzsumme
kategorie

mittelgrof3 <250 < 50 Millionen € < 43 Millionen €
klein <50 < 10 Millionen € < 10 Millionen €
mikro <10 < 2 Millionen € < 2 Millionen €

Tabelle 4: Einteilung der Unternehmenskategorie lauEU-Definition [KMUOQS8]

Folglich werden bei ,kleinen Handelsunternehment’' baternehmen mit einer Mitar-
beiterzahl kleiner 50 und einem Umsatz oder einemBsumme kleiner gleich 10 Mil-
lion € verstanden.

Besonderheiten von KMU
Die Wettbewerbsstarken von kleinen und mittlerenethrehmen (nach [BiNo02]) sind:
- Spezialisierung

Anders als GroRunternehmen sind KMU in bestimmtal &kt-/Marktsegmenten
angesiedelt (vgl. [TaMu04]). Gro3unternehmen agidregegen auf Massen-
markten wo Produkte leicht austauschbar sind.

- Marktndhe und Vielseitigkeit

Aufgrund der hohen Anzahl von mittelstdndischenddmthmen entsteht eine
vielseitige Wirtschaftsstruktur. Die Firmen stehamtereinander gegenseitig in
marktwirtschaftlichem Wettbewerb. Kundenwinschengmndurch diese Viel-
seitigkeit besser befriedigt werden (grol3e Mark&)abV Unterstitzungen wie
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etwa durch Wissensdatenbanken werden in KMU jedetdtiv wenig einge-
setzt.

- Flexibilitat

Aufgrund der Vielseitigkeit und Marktnahe ist eifbexible Reaktion auf Kun-
denwinsche unerlasslich. KMU erreichen dies duiofaehere Organisations-
strukturen, flexiblere Vertriebskanale und kirzeérgscheidungswege. Flexibili-
tat erhoht zuséatzlich die Wahrscheinlichkeit vondwationen.

[BiN0O2]

3.2 Vom allgemeinen Handel zum Internethandel

Schon seit Uber 140.000 Jahren wird Handel betiebabei wird Ware gegen Zah-
lungsmittel oder andere Ware (Tausch) angeboteim Btandel wird die Ware nicht
wesentlich verandert. Er beschrankt sich auf Ank&&forderung, Bevorratung und
Verkauf von Waren. Der Handler nimmt die Rolle simeteiligten Dritten ein, der aus
dem Handel Gewinn schlagt.

Der Handel wird meist dort durchgefuhrt, wo die ¥&napp (Angebot vs. Nachfrage)
ist. Neben dem Warenhandel ist ein Handel von lgpienstleistungen oder Wissen
maoglich. Der Handel wird zwischen den beteiligtemtRern Uber Vertrage beschlossen.
Bei der Einteilung des Handels unterscheidet man in

Grof3handel

Diese Handelsform verkauft die gehandelte Ware eofd@rbraucher oder wiederum
an Handelsunternehmen (Grof3handel oder Einzelhandel

Einzelhandel

Zentrales Element des Einzelhandels ist, dass defek der Ware auch der Konsument
oder Endverbraucher ist.

Ein Unterscheidungsmerkmal ist der Standort:
- ambulanter Handel
Der ambulante Handel umfasst sowohl Markte als alashHaustirengeschatt
- stationarer Handel
Unter stationdrem Handel wird das Ladengeschataeden
- elektronischer Handel

Eine weitere Unterteilung des Handels kann durcketdoheidung zwischen regiona-
lem und Fernhandel erfolgen. [Hand08]
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3.2.1 Grofshandel

Im GroRRhandel beschafft der GroRhandler die Waeam liersteller oder anderen Lie-
feranten. Diese Waren werden nicht selbst be- vderbeitet. Unterscheidungsmerk-
mal zum Einzelhandel ist, dass die Kaufer der Vgatlbst Wiederverkaufer, Weiterver-
arbeiter oder gewerbliche Verwender, also nichtitetkonsument sind.

Der Grol3handel agiert als Bindeglied zwischen dertriébsstufen und Gbernimmt die
Verteilungsfunktion.

Die Funktionen des Grof3handels kdnnen eingeteiitevein:
Zeituberbriickung

Unter der Zeitiberbrickungsfunktion, auch Lagetmajtbezeichnet, wird die standige
Vorratshaltung von Waren verstanden. Bei vielendBkten stimmt die Herstellungs-
zeit mit dem Verwendungszeitpunkt nicht Ubereirs Beispiel kann hier die Ernte von
Kartoffeln angefthrt werden. Obwohl die Ernte (,Btetlungszeit*) nur einmal pro Jahr
ist, wird das Gemiise wéahrend des gesamten Jahwesndet.

Mengenumverteilung

Bei der Mengenumverteilung kann in Absatzgrofhanddl Ankaufsgro3handel unter-
schieden werden. Beim AbsatzgroRhandel werden dgtigskzahlen vom Produzenten
eingekauft und in kleineren Stickzahlen kundendegraiterverkauft. Somit kdnnen
Produzenten groRe Mengen kostengunstig (durch Kapseuslastung) herstellen. Bei
AnkaufsgroRhandel kauft der Grof3handel von vielleinkn Verkaufern ein und ver-
kauft die Ware in grol3er Menge weiter. Beispieledén Ankaufsgrofhandel sind Mol-
kereien oder Schrotthandler.

Weiters erfillt der Gro3handel die Funktion dertiBmentsgestaltung, der Beratung
sowie der MarkterschlieRung und Absatzfinanzie@wR08]

Bei den Betriebsformen des Grof3handels werdenridig&ormen unterschieden:
- Spezialgro3handel
Dabei bietet das Grofhandelsunternehmen nur eemedle Warenart an.
- Sortimentsgrof3handel
Der Sortimentsgrof3handel bietet mehrere Waren an.
- Zustellgro3handel
Hierbei liegt der Fokus auf der Lieferung der Piddwan den Kunden

- Abholgrof3handel
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Beim Abholgrof3handel ist im Gegensatz zum ZusteBgandel der Kunde fir
die Abholung der Lieferung zustandig.

- Cash-and-carry-Gro3handel

Dabei kann der Kunde die Ware in einem Selbstbedigsladen aussuchen und
nimmt diese nach erfolgter Barzahlung mit

[Gro308]

3.2.2 Einzelhandel

Unter Einzelhandel werden Unternehmen verstandenWiaren an Endverbraucher,
Endanwender verkaufen. Dabei werden, im Gegensatr Grol3handel, auch Klein-
mengen verkauft.

Der Einzelhandel lasst sich nach den folgend Keteeinteilen:

Branche

0 Spezialgeschaft
o Waren-/Kaufhaus (Vielzahl von Branchen)

Betriebsform

Sortimentsbreite

Ort des Handels

[BaHaSc07]

3.2.3 Internethandel
Der Internethandel lasst sich in drei Bereiche neilen:
Stationarer Handel

Stationarer Handel beschreibt die Gruppe der Haod&rnehmen, die neben dem
(moglichen) Internet Handel auch noch Handel indBa#islokalen betreiben.

Reiner Internet Handel

Unter reiner Internethandel werden Unternehmenmuosangefasst, die aul3er dem E-
Commerce-Angebot keine weiteren Vertriebskanéléms

Versandhandel
Der Versandhandel bietet die Ware Uber Versant{de] Fernsehen, Katalog) an.

Im Jahr 2007 waren 3200 Onlineshops im Bereichddirandel vorhanden.
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Bereich Onlineshops Anteil prozentuell

Reiner Internethandel 500 15%
Stationarer Einzelhandel 2.550 80%
Versandhandel 150 5%

Tabelle 5: Verteilung der Onlineshops im Bereich Iterneteinzelhandel[nach WKOO08]

Internet-Einzelhandel i.e.S.

; : .

Reiner Internet- Stationarer
Handel Einzelhandel

.. | iy 7

™
Mehrkanal-Vertriebssysteme

; YN

Versandhandel

‘ Katalog- Online-
Online Shops Ladengeschaft versand Shop
Online-Shop

Abbildung 7: Aufteilung des Internet-Einzelhandel im engeren Sinn [WKOOQ8]

Die Bereiche stationdrer Einzelhandel und Versandélahaben mehrere Vertriebska-
nale. Es werden klassische Vertriebskanéle wie lsgtarsand und Ladengeschéft
ebenso eingesetzt wie der Onlineshop. [WKOO08]

3.3 Herausforderungen des Handels im KMU-Sektor

Der Handel steht aufgrund von technischen und matktchaftlichen Verdnderungen
vor neuen Herausforderungen. Im folgenden Kapitet vewischen wirtschaftlichen

und technischen Herausforderungen des Handelssohteden. Dabei sind die wirt-
schaftlichen Herausforderungen teilweise stark ¢em neuen technischen Méglichkei-

ten beeinflusst.
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3.3.1 Wirtschaftliche Herausforderungen

Bedingt durch technische Entwicklungen oder Kongwzranderer Hersteller bzw. gro-
Ber Handelsunternehmen stehen kleine Handelsuhtesrevor wirtschaftlichen Her-
ausforderungen und Problemstellungen. In Folge everdrei Anderungen im Ge-
schéaftsablauf beschrieben, die zu verstarkter Koeka im Handel fihren.

Internationalisierung / Globalisierung

Grundsatzlich wird die Internationalisierung spézierch neue Computertechnologien
ermoglicht. Die Internationalisierung betrifft soodie Angebotsseite (Hersteller zu
Handelsunternehmen) als auch die Nachfrageseited@lisunternehmen zu Konsu-
ment).

Angebotsseite:

Aufgrund der Internationalisierung auf der AngebBette wird der Markt wettbewerbs-
intensiver, transparenter und reichhaltiger. Dudadsen intensivierten Marktwettbe-
werb ist es fur Handelsunternehmen maoglich, diet&o$ir die Beschaffung der Guter
zu senken. [AhOISc04, 68f]

Nachfrageseite:

Durch die Internationalisierung wird jedoch nichirdas Angebot fiir das Handelsun-
ternehmen vergroRRert, sondern auch die Angebotspdile den Endkunden. Der End-
kunde wahlt aus einer groRen Anzahl von Anbietei Klassisches Marketing hat die
Nachfrageerzeugung zum Ziel. Der Kunde kann nusedMarketinginformation zum

Auffinden der kostenginstigsten Losung aufgrund edefachen Vergleichbarkeit von

Angeboten nutzen. [AhOISc04, 69]. So bietet z.BeizBals.at einfache Such- und Ver-
gleichsmdglichkeiten von Produkten unterschiedlichrbieter an. Klassische Strate-
gien der Niedrigpreispolitik scheitern, da spezfél Handelsunternehmen im KMU-

Bereich der Preiskampf gegeniber global agierendtgernehmen langerfristig kaum
zu gewinnen ist. Durch eine reine Niedrigpreisjiolterden die gewonnenen Preisvor-
teile des Handelsunternehmens durch die Interraigi@erung des Angebots vernichtet.
[AhOISc04, 69]

Vertikalisierung der Hersteller

Unter Vertikalisierung oder "Down stream” wird digschlieBung von zeit- und kos-
tenguinstigen Absatzmarktpotentialen des Herstellerstanden. [ZeMoSc04]. Bei der
Vertikalisierung kann zwischen integrativer Distriion (“Secured Distribution”) und

vertikal kooperativer Distribution (“Controlled Digbution”) unterschieden werden.
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Unter integrativer Distribution kdnnen etwa Onliheps der Hersteller oder Factory-
Outlets verstanden werden. Unter vertikal koopeeatDistribution kénnen z.B.: Fran-
chising-Konzepte angefiihrt werden. [ZeJo06]

Der Hersteller selbst wird also zum Konkurrentendés Handelsunternehmen. Dabei
kann der Hersteller die Waren kostengunstiger &mbjeda die eigentliche Handels-
spanne entfallt und an den Endkunden (teilweiséevgegeben werden kann.

Category Migration

Unter Category Migration wird die Vermischung vomaBchengrenzen verstanden,
z.B.: der Verkauf von Bekleidung oder Flugtickets Supermarkt-Diskontladen. Der
Vorteil fir die Supermarkt-Diskontladen liegt darohass durchschnittlich 95-mal pro
Jahr Lebensmittel eingekauft werden, jedoch num&b pro Jahr Textilgeschafte auf-
gesucht werden. Durch die haufige Frequentierumghebensmittelgeschaften kénnen
im Ansatz branchenfremde Unternehmen Umsatzanteileklassischen spezialisierten
kleinen Handelsunternehmen dazu gewinnen. [ZeJo06]

3.3.2 Technische Herausforderungen
Relativ hohe Personalkosten fiir (technische) IT Enticklungen

Der Aufbau eines E-Commerce-Systems ist spezielKNMU schwierig bzw. relativ
teuer. Abbildung 8 vergleicht die Anzahl der Peesardie fir IT und Internet-Auftritt
notwendig sind in Bezug zur Grol3e des Unternehmgnsdie Daten vergleichbar zu
machen, wird jeweils der Personalaufwand je 10GaiMgiter angegeben. Dabei zeigt
sich, dass kleine Betriebe (weniger als 50 Mitadseum bis zu drei- bis viermal mehr
Mitarbeiter in der IT-Abteilung und bis zu 25 maehr Mitarbeiter im ,Internet-Team*
bendtigen. Der Grund fur diese starken Unterschistleeine mindestoptimale Gréle
der jeweiligen IT und Internet-Abteilung um denfienden Betrieb zu gewahrleisten.
[FuPuTe03, 6]
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o IT-Abteilung

m Intemet-Team

Personen

0-49 50-249 250 und mehr  Beschaftigte

Abbildung 8: Personalaufwand je 100 Mitarbeiter [FUPuTe03, 6]

3.4 Aktuelle Zahlen im Online-Retail-Segment

Bei den nachfolgenden Statistiken handelt es siohDaten der Wirtschaftskammer
Osterreich [WKOO08]. Sofern nicht weiter erlautdrandelt es sich dabei immer um In-
ternet-Verkdufe des Osterreichischen Einzelhané#denso sind als Kunden, falls nicht
weiter erlautert, ebenso nur dsterreichische Kurgggneint.

Bei der nachfolgenden Umsatzstatistik des dstdnsiben Internet-Einzelhandels liegt
der Elektrobereich mit 24% klar vor dem Bekleidurgy®gich auf dem zweiten Platz.

in € Mio in Proz ent des Infernet-
Einzelhandelsvolumens

Elektro (inkl. Musik) 24%

Bekleidung / Textilien

Biicher / Zeitschriften

Computer-Hardware/-
Sotware

Sportartikel

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Abbildung 9: Nettoumsatz des Internethandel in Ostaeich 2006 [WKOO08]
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Informationsphase

Laut [WKOOQ8] nutzen 40% der Kaufer im stationéreinzelhandel das Internet zur
Informationsbeschaffung. Dabei werden vor allemhBuaschinen (zu 83 %, 55 % da-
von oft) gefolgt von der Internetseite des Herstsllverwendet. Nach personlichen
Empfehlungen werden auch Preisvergleichsplattforig@n%) und Auktionsplattfor-
men (62 %) genutzt. Besonders bei technischen &ewdie Elektro- / Elektronikgera-
ten, Hardware und Software werden Informationerr idlaes Internet besorgt. Am ge-
ringsten ist die Informationsbeschaffung im Inteérdme Sportartikeln.

Kaufverhalten

Von rund 6,9 Millionen Osterreichern haben 69 % Ei@wohner einen Internetzugang.
26 % oder 1,8 Millionen nutzen das Internet zu Bufken im Internet-Einzelhandel. Bei
der Geschlechterverteilung sind 34 % der Interndékdim Einzelhandel mannlich, 19
% weiblich. Bei der Altersverteilung ist die Grupger 20-bis-29 jahrigen mit 55 % die
mit Abstand gréf3te Gruppe. Die Gro3e der Einkautgnge sinkt kontinuierlich bis zur
Gruppe der Uber 60-jahrigen, die nur noch zu 5 % Ildgernet fur Einkdufe nutzen.
[WKOO08]

Wie im Bereich B2C erwéhnt, bewegen sich die Zatdumim kleinen bis mittleren

Bereich. So geben 13 % der Internetkaufer wenilgel@0 € im Jahr fur Internetkaufe
aus. Beinahe die Halfte (49 %) geben unter 500 gahr fir Internetkaufe beim Ein-
zelhandel aus. Nur 10 % der Personen gaben in28&r Gber 2.000 € fur Internetkéu-
fe aus. [WKOO08]

unter € 100 tiber € 2.000

€ 1.000 - € 2.000
€100- €199

€ 200 - €499 € 500 - € 999

Abbildung 10: Durchschnittliche Jahresausgaben fuinterneteinkaufe 2007 [WKOO08]
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3.5 Strategische Erfolgsfaktoren im Internethandel

Erfolgreiche kleine und mittlere Unternehmen habgrein ebenso qualitativ hochwer-
tiges Informations- und Kommunikationssystem wieo@&mternehmer. Die Wettbe-
werbsposition kann durch wissensbasiertes Techiemi@nagement verbessert werden.
Bei KMU ist es jedoch selten, dass ein DV-Konzegtbht, das alle Aufgabenbereiche
abdeckt. Vielmehr sind bei KMU Schwerpunkte desimfationseinsatzes sichtbar. So
werden Bereiche wie etwa Finanzbuchhaltung und iédwertschaft gut abgedeckt, im
Gegensatz jedoch werden Bereiche wie Kommunikgtlansing selten abgedeckt.

Inselldsungen sind bei KMU haufige Fehler. Durchelibsungen ist es nicht mdglich
eine ganzheitliche Sicht der Daten des Unternehmemaben. Geschéaftsprozesse kon-
nen nicht untersttitzt werden, da die Informatiaissfe nicht durchgangig sind oder ggf.
manuell tGberbrickt werden mussen. Diese Insellésuriggmmen durch heterogenen
Softwareeinsatz, verschiedene Datenbanken und meeHeedwarelieferanten zustande.
Ein weiterer Fehler sind veraltete Lésungen, diehinmehr dem Stand der Technik
(grafische Benutzeroberflache, Datenintegrationdmechen.

Viele erfolgskritische Faktoren in KMU kénnen mibher geeigneten IV-Struktur unter-
stitzt werden. Diese IV-Strukturen muss jedoch e@esbrt und ausgebaut werden.

Folgende Anforderungen lassen sich nach [BiNoOR2[otir Software im KMU ablei-
ten:

Ausbaufahigkeit auf alle betrieblichen Bereiche

- Schnelle Verfugbarkeit

- Niedriger Festpreis

- Hardware- und betriebssystemunabhangige Einsetibark

- Aufwand lasst sich fur organisatorische AnpassweTag eingruppieren
- Erweiterung um Dienstleistungen

- Beschriebene Problemlésung garantiert

Die Anforderungen kdénnen Uber Standardsoftwarepadtée ein anpassbares Software-
system erfullt werden. Aufgrund der begrenzten ggezen Kapazitaten ist es notwen-
dig, dass die Systeme schnell einfihrbar und eengt sind, um die Mitarbeiter nicht

flr langere Zeit von ihren Sachbearbeitungsaufgaipdmehren zu missen.

Ebenso ist die begrenzte personelle Kapazitat etenpielles Problem fir die Be-
herrschbarkeit von Informationssystemen. Der ladéeBetrieb soll nach der Einfiih-
rungsphase selbstédndig vom Unternehmen gemeistedew. Ist die Beherrschbarkeit
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im KMU nicht gegeben, ist Outsourcing in Betrachtzzehen, um Aufgabenbereiche an
externe Softwarehauser zu tUbertragen. [BiN002,]9-12

3.6 Funktionsbereiche

Im folgenden Kapitel wird der Zusammenhang zwiscl@mktionsbereichen eines
KMU und dessen E-Commerce- E-Business-Aktivitatatexsucht. Dabei zeigt sich,
dass E-Commerce-Aktivitaten weitreichende Auswidem auf andere Funktionsberei-
che haben.

3.6.1 E-Marketing

Beim E-Marketing ist das Internet und der firmemeeig E-Commerce Auftritt eine zu-
satzliche Marketing-Plattform. Ebenso muss der Aiarskanal Onlineshop in die be-
stehenden Marketingaktivitdten einbezogen werded.:(¥Veb-Adresse des Unterneh-
mens bei Marketing-Aktivitaten platzieren)

Die Online Werbung hingegen versucht die Aufmerlsaibdes Kunden auf das Ange-
bot im Internet zu lenken. Dazu gehdren unter ardeE-Mails, Events, Awards, Vo-
ting, Werbebanner, Newsletter, Web-Ringe, Bannedaprogramme, Microsites, Un-
terbrechungswerbungen, Comet-Cursor, Online-Spi€laline-Auktionen, Suchma-
schinen, Web-Verzeichnisse und Web-Cards. EineeveeiMoglichkeit besteht darin
Marketingaktivitaten tber Online-Sponsoring abzwela. Mit Hilfe eines Links (Text
und/oder Bild) wird der Kunde auf das eigene Onlimgiebot gelockt. [llli02, 54]:

Neben den zuvor beschriebenen Marketingaktivitgtefit der eigene Online-Katalog
bzw. Onlineshop zuséatzliche Marketingaktivitatem, @& hier Produkte des Unterneh-
mens prasentiert und vorgestellt werden. Ebengb Bimmeneintrage bei Online-Malls
oder Comunity-Portalen Werbeflachen, die potei&linden auf das Online-Angebot
aufmerksam machen. [1lli02, 54ff]

Besonders der Bereich E-Mail-Werbung ist rechtheldenklich und in vielen Landern

ohne Einverstandnis des Empfangers nicht erlautiietEvents werden unter anderem
Online-Preisausschreiben verstanden. Als Award wiedAuszeichnung einer Home-
page verstanden. Diese Auszeichnung soll die siafieslle Erstellung des Internetan-
gebots dokumentieren. Bei Voting / Pollings kann Blenutzer seine Meinung in Form
einer Online-Abstimmung kundtun. Der Werbebbanrarrteben der allgemeinen Un-
ternehmens —und Produktwerbungsfunktion die Funki8esucher auf ein bestimmtes
Web-Angebot (via Link) zu bekommen, um dort ggh Birodukt zu kaufen. Keyword

Advertising ist der Ausdruck fur die Praxis, bestbeamten Suchbegriffen auf Online-
Suchmaschinen Werbung in Form eines Banners odes &inks zu platzieren. [llli02,

541
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3.6.2 E-Controlling
E-Business kann fur das Controlling folgende Rsfielen:
~Enhancer” fur das Controlling
- Objekt des Controlling

Falls E-Business als ,Enhancer” fur das Controllagtritt, so nutzt das Controlling
das Internet, um Informationen allgemeiner Natue eiwa Preisindizes kostengiinstig
und schnell zu gewinnen. Ziel ist es, Informatioriéndas Controlling aktueller und
detaillierter und wirtschaftlicher zu beschaffen.

Im zweiten Fall wird E-Business an sich zum Obje&s Controllings. Hierbei ist die
Art des Unternehmens relevant.

- bricks & mortar‘-Unternehmen nutzen das Internesschliel3lich zur Unter-
nehmenspréasentation. Geschéaftsprozesse werderhjeddt tUber das Internet
abgewickelt.

- ,clicks & mortar“-Unternehmen nutzen das Intern&t auséatzlichen Beschaf-
fungs- und/oder Absatzkanal. Wichtiges Ziel istrbé die effiziente Abwick-
lung traditioneller Funktionen. Neben der Effizistedigerung steht auch ein Zu-
satznutzen fur den Kunden im Vordergrund. Diesesafznutzen kann z.B.:
Uber personalisierte Angebote erreicht werden

- ,.dot.com“-Unternehmen oder reiner Internethandegdichnet jene Unterneh-
men, die vorwiegend auf den Vertrieb von Informasiorodukte spezialisiert
sind. Als Beispiel konnte ein Content-Provider diipeg werden, der relevante
Informationen sammelt und aufbereitet oder reilnmiationsbasierte Produkte
(Musik) anbietet.

Bei ,clicks & mortar” ist es Aufgabe des Controlisy die relevanten Informationen
Uber die Effektivitat und Effizienz der Internetaiiiten zu liefern. Bei ,dot.com*-
Unternehmen hingegen stehen die ergebnisoptimatedimation von Entscheidungen
durch quantitativ-rechnerische Instrumente im Npti@kt.

Die anfangs beschriebenen Rollen ,Enhancer undekibdes Controllings schliel3en
sich nicht gegenseitig aus, sondern unterstitzgn sigar gegenseitig. So ist es mog-
lich, Informationen fur das Marketing-Controllingsaden Log-Files der Internetappli-
kation gewinnen. Jeder Besucher einer Homepagertiiast Datenspuren, in Form von
Log-File Eintrdgen. Aus diesen Daten lassen sitbrimationen tber das Klickverhal-
ten, Datumsangaben oder auch technische Inforneatigewinnen. Diese Informatio-
nen konnen zu Kundenprofilen verdichtet werden unmeten so dem Marketing-
Controlling wichtige Informationen an. Diese Kungeofile werden fir einige
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,dot.com” zum eigentlichen Geschaftsmodell, da aiégrund von kostenlosen Web-
Angeboten diese Kundenprofile erstellen und auctreiben.

,clicks & mortar‘-Unternehmen

Im Folgenden werden die spezifischen Controllirdgel bei ,clicks & mortar*-
Unternehmen beschrieben. Ein klassisches betrieissivaftliches Entscheidungsprob-
lem ist die Auswahl von Absatz- und Beschaffungskam Das Controlling muss hier-
bei neben strategischen auch operative Aspekteksdhtigen.

Bei der ErschlieBung eines Online Absatzkanals sitgende monetédre Kennzahlen
relevant:

- Kosten zur Entwicklung der Internetseite/ Interpptikation
- Laufende Kosten zur Kundenauftragsabwicklung

- Umsatze nach Kundenmerkmalen

- Umatze nach Produktmerkmalen

- Auswirkungen auf Umsatz und Kosten anderer Versieige
- Marktanteile durch den neuen Absatzkanal

Der Beschaffungskanal kann tber E-Procurement abgelivwerden. Fur das Control-
ling relevant sind die Netto-Kosteneffekte wie etwa

- Preisanderungen
- Prozesskosten eines Beschaffungsvorgangs
- Kosten fur die Implementierung des Beschaffungsla(iakl. Schulung etc.)

Neben den monetaren Grof3en sind jedoch auch dae mienetaren Auswirkungen ei-
nes Online-Absatz- oder Online-Beschaffungskanalsbericksichtigen. So kénnen
z.B. unvollstandig ausgefuhrte Kundenauftrage uiedddmit verbundenen Reklamati-
onskosten langerfristige Auswirkungen auf die Kuriliedung und den realisierbaren
Umsatz haben.

Neben den quantitativen Kennzahlen, die durch tmi@ss- bzw. kostenrechnerische
Instrumente des Controllings berechnet werden, aunch qualitative Abwéagungen in
Bezug auf E-Commerce-Systeme relevant. So ist diainter Umstanden negative
Imagewirkung eines Vertriebskanals zu beriicksieintig

,dot.com” Unternehmen

Bei diesen Unternehmen miissen teilweise Anderurgpaeniiber dem klassischen
Controlling bertcksichtigt werden. Die klassischiknmbkonomische Sichtweise geht
von negativem Feedback aus. Dabei wird angenomdeaess, ein Gut umso wertvoller
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ist, je knapper dessen Verfugbarkeit ist. In deerimet-Okonomie kann es jedoch zu
direkten und indirekten Nutzeffekten kommen. Derzelne Kunde profitiert aufgrund
des ,gewachsenen” Netzwerkes.

Ebenso ist die klassische entscheidungsorientiGrtten- und Deckungsbeitragsrech-
nung stark von der Marginalbetrachtung gepragt.eDakerden je Einheit zusatzliche
Kosten fallig und auch zusatzliche Erlése gewonmlai.reinen Informationsprodukten

werden jedoch sehr oft keine direkten Erlose eraehdern nur indirekte Erlése tber
Provision oder Bannerwerbungen. Ebenso sind ProkS€osten bei der Verbreitung

von Informationsprodukten zu vernachlassigen, ueférin somit keine nennenswerten
einfluBgréRenvariablen Kosten. [GaH002, 329ff]

3.7 Abgrenzung

Die Einschrankung auf B2C E-Commerce Anwendungebdgeits im vorherigen Ka-

pitel gefallen. Dabei werden Guter von UnternehraenKonsumenten verkauft. Im
Einzelhandel werden ebenso, im Gegensatz zum GndBhalie Guter an Endkonsu-
menten verkauft. Daher wird in dieser Arbeit in i®e@r Folge nur noch auf Einzelhan-
delsunternehmen eingegangen.

Wie ausBesonderheiten der KMU hervorgeht, sind im KMU-Bereich spezielle An-
forderungen an das Softwaresystem notwendig. Omemc&-Entwicklungen kdnnen
einen Grol3teil der Anforderungen abdecken

- Ausbaufahigkeit aller betrieblichen Bereiche

Durch den verfliigbaren Sourcecode sind AnpassungérSahnittstellen még-
lich. Die hohe Zahl von Benutzern verspricht einrhndensein von bereits
implementierten und verdffentlichten ErweiterungBtugins etc.)

- Schnelle Verfugbarkeit

Eine Bedingung fur Open Source-Produkte ist diee fréeitergabe ohne Kosten
und Einschréankungen. [MaMu99, 12]. Aufgrund dieBerderung stehen Open
Source Produkte zum Download zur Verfugung (z.Buf der Plattform
www.sourceforge.ngtund kdnnen schnell ohne Wartezeiten bezogen werde

- Niedriger Festpreis

Im Gegensatz zu ,kommerziellen* Lésungen fallenlgedls keine Kosten fur
den Kauf der Software an. Dies gilt vor allen fitar&lard-Software-Produkte
wie etwa Onlineshop-Systeme, da aufgrund der Bediggler freien Weiterga-
be die Software einfach bezogen werden kann un¥elibreitung/Verwendung
nicht kontrolliert werden kann. Bei aktiven Openu8m-Projekten wird die
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Software standig erweitert. Im Gegensatz dazuestkommerzieller* Software
ein Versionswechsel wiederum meist mit héheren &oserbunden.

- Hardware- und betriebssystemunabhéangige Einsetzbasit

Open  Source-Projekte  werden  Uberwiegend mit  Open urcgeo

Programmiersprachen (z.B.: PHP) und Open-Sourcenbanksystemen (z.B.:
MySQL) geschrieben. Diese Programmiersprachen uatkribanken sind fir
eine grofRe Anzahl von Betriebssystemen verfugbar.

- Erweiterung um weitere Dienstleistungen

Im Gegensatz zu Standardsoftware ist eine Erweiteahne technische Ein-
schrankungen maoglich.

Als Argument gegen Open Source ist die potentiélhdre Wahrscheinlichkeit, dass
solche Projekte (z.B.: auf Grund von mangelnderiigting) eingestellt werden. Je-

doch besteht auch bei klassischen Softwarehdussne Ksarantie, dass dieses Unter-
nehmen die nachsten zehn Jahre bestehen wird. lineifr@s Wegfalls des Software-

hauses oder der Einstellung eines Open Sourcelki®sjest bei Open Source-Projekten
zumindest der Sourcecode vorhanden, der bei dbstaadigen Weiterfihrung oder

Migration auf neue Systeme helfen kann.

Neben den soeben genannten Vorteilen kdnnen fodgRiadhteile identifiziert werden.

- Open Source-Projekte weisen teilweise nicht derieBeid von kommerzieller
Software auf.

- Die Haftung im Schadensfall (Verlust der Bestelludgppelte Lieferung, Vi-
renbefall) ist bei Open Source-Projekten fraglich.

Wie soeben gezeigt, kdnnen die aufgestellten Aefamlgen flr Softwareprodukte im
KMU-Bereich durch Open Source-Software gut erfiirden. Aus diesem Grund wird
fur die weitere Analyse und Implementierung diedemrankung getroffen, das Open
Source Produkte fur die weitere Arbeit untersucaitden.

Diese Einschréankung ist nicht allgemeingultig, @adnders die bestehende Systemum-
gebung des KMU betrachtet werden muss. Werdentbdtemmerzielle Softwaresys-
teme wie etwa Warenwirtschaftsysteme erfolgreichUimbernehmen eingesetzt, so sind
besonders die umsetzbaren Integrationsmoglichkéitedie Systemwahl relevant. Die
Entscheidung fir Open Source-Projekte konnte sldirepotentielle Firmengrtnder
interessant sein, da hier noch keinerlei ,Altlastambericksichtigen sind.

Zusammengefasst lasst sich festhalten, dass denéthandel auch im KMU-Sektor
eine wichtige Rolle spielt. Dies wurde durch dig@gebenen nationalen und internati-
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onalen Statistiken verdeutlicht. Ebenso hat derearinternethandel nicht nur Aus-
wirkungen auf den Funktionsbereich Vertrieb, sondeirkt sich auch in den Bereichen

Marketing, Controlling und Beschaffung aus.
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4 Anforderungsanalyse und Systemauswahl

Ziel dieses Kapitels ist die Auswahl eines Shopsystfur die weitere Konzeption und
Implementierung des Online-Retail Frameworks. &Asdm Zeck wird ein mehrstufiger
Filterungsprozess durchgefihrt um eine ,Short-Listh Softwareprodukten zu erhal-
ten. Die Softwareprodukte der ,Short-List* werdesggniber den aufgestellten Anfor-
derungen Uberprift und selektiert.

4.1 Vorgehensweise

Die Analyse startet mit einer Online-Befragung ehredener Onlineshop-Betreiber.
Ziel dieser Befragung ist die Aufstellung von KOHérien fur die nachfolgende Vorse-
lektion, sowie die Gewichtung der Scoring-Modelit&rien. Nach intensiver Internet-
Recherche wurden nur wenige aussagekraftige ListarOnlineshop-Systemen gefun-
den. Die umfangreichste Liste von Onlineshop-Systenliefert die Plattform
www.open-source-shop-systeme.deif dieser Plattform werden Informationen zu 57
Onlineshop-Systemen angeboten (Stand Dezember.2Di@8k Liste wird als Basis fur
die weitere Analyse verwendet.

Online-Fragebogen

57 Shopsysteme

Vorselektion

X Shopsysteme

Selektion

max. 4 Shopsysteme

Scoring-
Modell

1 Shopsystem

Abbildung 11: Vorgehensweise zur Systemauswahl
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Wie in Abbildung 11 ersichtlich, wird ein drei-sigés Verfahren fiur die System-
Auswahl verwendet. In der Vorselektion werden defugden Onlineshop-Systeme
gegenuber KO-Kriterien gepruft. Die Liste der Shabsme, die die KO-Kriterien er-
fullen, wird in einer weiteren Selektion auf maximér Onlineshop-Systeme verklei-
nert. Die Vorselektion endet mit vier Systemenhga eine Reihe von Alternativen fur
das Scoring-Modell bereitstehen. Gleichzeitig hietee Anzahl jedoch einen Uber-
schaubaren Umfang und einfach vergleichbare Ergebrim Zug der Analyse. Wirde
die Anzahl der Systeme weiter verkleinert werdemrien bei schlechten Teilergebnis
sen magliche Alternativen wegfallen und dadurch dfamgsspielraum verloren gehen.

Diese vier Online Tools werden mit Hilfe eines SieggrModells im Detail untersucht.
Die Gewichtung der einzelnen Kriterien wird durcle dergebnisse der Online-
Befragung festgelegt. Die Ergebnisse dieser Analyselen zur endgultigen Auswahl
der Shop-Software verwendet.

Online-Befragung

Die Online-Befragung wird mit Hilfe des Open SouRmduktsLimeSurveydurchge-
fuhrt. Die Zielgruppe der Befragung sind KMU-Untelhmen die bereits einen eigenen
Onlineshop betreiben und dadurch bereits Erfahmsgenmeln konnten. Ziel des Fra-
gebogens ist es KO-Kriterien fur die weitere Voekébn zu definieren. Ebenso wird
auf Basis der Ergebnisse der Onlinebefragung dieefirmsgewichtung des Scoring-
Modells festgelegt.

Neben den KO-Kriterien und der Kriteriengewichtuwigd jedoch auch Probleme und
Erfahrungsberichte der Shop-Betreiber interessentndden offenen Fragenstellungen
gegeben werden kdnnen.

Um die Befragung durchfihren zu kdnnen ist es notlige E-Mail Adressen von Shop-
Betreiber zu eruieren. Als Informationsquelle  wirddie = Web-Seite
http://www.gquetezeichen.awerwendet, da hier eine Reihe von ShopsystemeageksH
tet sind, die eine Uberprift qualifizierte Shop-lwdg anbieten. Da die Webseite jedoch
nur Links zu den einzelnen Shop-Ldsungen anbietdtkeine E-Mail Adressen hinter-
legt sind, mussen diese per manueller Suche ayédeiligen Shop-Seite aufgefunden
werden. Trotz dieses Mehraufwands ist es méglicigneUberblick tiber die im Einsatz
befindlichen Systeme zu gewinnen.

Vorselektion

In der Vorselektion wird die Erfullung der KO-Kriten bei 57 Shopsystemen Uber-
pruft. Dazu ist es notwendig die Homepage der Softvzu eruieren.

Jedes KO-Kriterium wird dabei auf dessen Erfullurogrprift. Im Falle einer Verlet-
zung wird der Zustand ,KO Verletzung“ vermerkt. &Mveiteren noch nicht untersuch-
ten Kriterien des Systems werden mit dem Zustamchiniberprift, wegen KO Verlet-
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zung® versehen. Im Falle der Kriteriumserfullungdvder Zustand ,,OK* fir das Krite-
rium vermerkt. Nur Shopsysteme, die alle KO-Kriarierfillen, werden im darauffol-
genden Selektionsschritt berticksichtigt. Falls wenials vier Shopsysteme bei der
Vorselektion bestehen, wird der Punkt Selektionrgjfreingen und das Scoring-Modell
mit den zur Verfliigung stehenden Software-Systeruechgefuhrt.

Die Uberprufung der KO-Kriterien wird nicht sequarkzabgearbeitet. Vielmehr wer-
den KO-Kriterien bewertet sobald Information vetfag sind. So wird z.B.: das vierte
Kriterium ,aktives Projekt* am Beginn bewertet, Ifaldie Homepage des Anbieters
nicht mehr erreichbar ist.

Selektion

Die Open Source-Community hat einen entscheideritiefiuss auf den Erfolg des
Open Source-Projektes. Die Komplexitat von Softwerdukten erzwingt meist die
Zusammenarbeit eines Teams. Im Gegensatz zur kariethen Softwareentwicklung

erfolgt die Beteiligung einzelnen Mitglieder auéifrvilliger Basis. Ebenso sind neben
dem eigentlichen Entwicklungsteam auch aktive Argdegnn die Weiterentwicklung

des Systems eingebunden. Die Community hat als telaigabe die Weiterentwicklung
des Open Source-Projekts. Durch fehlende oder sttev&ommunity-Unterstiitzung
kommt die Entwicklung des Projektes zum Stillstgi&dMyO06].

Inaltive Amww ender

( Mitw irkende — -

AktlveAmender h \

e Y

/ Entwickler/ \
ll' Koordinatoren '||

Community < [ /
| { .
Initiatoren/ " /
Projekiverant- | /
| J
\\a : ldy/
Software:
+ Quellcode

« Ausfithrbare Dateien
+ Dokumentationshestandteile

Abbildung 12: Community einer Open-Source SoftwargStMy06, 2]
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Wie in Abbildung 12 ersichtlich. besteht die Comntyiiaus den eigentlichen Entwick-
lern sowie den aktiven Anwendern. Diese aktiven Ander melden Fehler tber ein
Bug-Tracking System. Weiters werden Hilfestellungdrer Foren Tutorials gegeben
[ScWa05]. Auch Erweiterungen werden oft von aktiverwendern implementiert.

Um die Liste der ,besten” vier Onlineshop-Systemeentwickeln, werden die Open

Source-Projekte ausgewahlt, die die groRte Onlioew@unity besitzen. Um die Com-

munitygré3e zu bestimmen wird die Anzahl der regigen Forumsteilnehmer vergli-

chen. Das Forum bietet sich als Vergleichskriteriam da Foren bei Open Source-
Websites weit verbreitet sind.

Ein weiteres mdgliches Merkmal ist die Anzahl destehenden Erweiterungen. Da
einige Shopsysteme Teil eines CMS sind, ist dier@bgung der verfigbaren und rele-
vanten Erweiterungen nur schwer durchzufihren. &uizi das Onlineshop-Modul fur

TYPO3 keinerlei Erweiterungen, jedoch besitzt d&ddSESystem TYPO3 selbst eine

Vielzahl von Erweiterungen. Diese Erweiterungerdsaber grof3teils nicht fir den Be-
reich E-Commerce relevant.

Scoring-Modell

In der Analyse wird das Scoring-Modell zur Auswalhes Onlineshop-Systems aus
den gegeben Alternativen des vorhergehenden Smbskthrittes verwendet. Scoring-
Modelle werden hauptsachlich fir Entscheidungshidagesetzt, kénnen jedoch auch
als qualitatives Bewertungsverfahren fur Risikogsalu.v.m. verwendet werden.

Hauptelement des Scoring-Modells ist die ScoringdCdie die Punkteverteilung er-
fasst. Im ersten Schritt ist es notwendig die Béwagsgruppen zu finden. Nachfolgend
werden Bewertungskriterien definiert und den Bewsgsgruppen zugeordnet.

Als nachster Schritt wird den BewertungskriterisneeGewichtung zugeordnet. Die
Gewichtung gibt den Einfluss des Kriteriums auf @Gesamtsystem an. Zur Ermittlung
der Gewichtung ist die intuitive Gewichtung odee #8orrelative Gewichtung méglich.
Bei der intuitiven Gewichtung wird die Gewichtungrdh subjektive Einschatzung des
Experten vorgenommen, die korrelative Gewichtungdwnit Hilfe von verfiigbaren
Datenreihen statistisch berechnet (Der quadriededfationskoeffizient bestimmt das
Kriteriumsgewicht). Die korrelative Gewichtung dejedoch voraus, dass Vergangen-
heitsdaten existieren und die Kriterien quantifizée sind.

Nach der Definition des Scoring-Modells kann diewBdung durchgefiihrt werden.
Dabei werden die einzelnen Kriterien je Alternativach einer bestimmten Skala be-
wertet. Die gewichtete Punkte (Bewertung*Gewichtjdwin die Scoring-Card einge-
tragen und die Summe der jeweiligen Alternativebilget. Die Alternative mit der
besten Bewertung erhalt die hochste PunkteanzahlniBht eindeutigen Entscheidun-
gen ist die Durchfiihrung einer Sensitivitatsanatysglich. [Score08]
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Interpretation und Auswahl

Die Ergebnisse aus dem Scoring-Modell werden nahaiysiert. Dabei werden die
einzelnen Bereiche der Nutzwertanalyse getrenntemander analysiert und interpre-
tiert. Aus dieser Interpretation kénnen Erkennimiéber die weiter verwendete Shop-
Software gewonnen werden. So kénnen gefunden Stistedien in der Konzeption so
bald wie mdglich bertcksichtigt werden. Ebenfalts &el ist es eine Shop-Software zu
finden, die die Anforderungen mdglichst umfasseridlle So kénnte etwa der Punkte-
Sieger aus dem Scoring-Modell einige Anforderungéerhaupt nicht erfullen. Der
Zweitplatzierte hingegen erfillt alle Anforderungedoch mit weniger Gesamtpunkte.
In diesem Fall wirde eine eventuelle Systementdading entgegen der Praferenz des
Modells méglich sein.

4.2 Online-Befragung

Im ersten Schritt wurde der Fragebogen fir die t@Befragung zusammengestellit.
Dabei wurden Erkenntnisse aus den Grundlagen &iEdtellung verwendet. Der Fra-
gebogen wurde an insgesamt 140 Onlineshop-Betreiesendet, die nach europai-
schen E-Commerce Gitezeichen zertifiziert sind. Wen 140 potentiellen Probanden
nahmen 17 Onlineshop-Betreiber an der Umfrage (1l14% Ricklaufquote). Der
komplette Fragebogen ist im Anhang dieser Arbejieéimrt.

Im ersten Bereich des Fragebogens wurden Angabend#ls Unternehmen, sowie das
eingesetzte System und ev. Schnittstellen gefartharzweiten Bereich wurden Fragen
nach der Bedeutung einzelner Aspekte des OnlineSlgsfems (Erweiterungen,

Schnittstellen etc.) angegeben. Im letzten Bereigiden Bewertungsbereiche und Kri-
terien des Scoring-Modells angefiihrt und konntenHiife eines Punktesystems (0 bis
10 Punkte) gewichtet werden.

Ergebnisse der Online-Befragung

Bei der Frage, ob das verwendete Shopsystem eiea Gpurce Software ist, wurde
von 58,82 % der Befragten mit ,nein“ beantworteied2s Uberraschende Ergebnis kann
mit Hilfe der dazugehoérigen offenen Fragestellubgridie Grinde der Entscheidung
erklart werden. So wurden das fehlende Wissen Oipen Source Produkte als Grund
fur die Systemauswahl angegeben. Ebenso wurdegeeiidisungen nach individuellen
Vorgaben entwickelt. Grund dafir sind eigene Anéomhgen an das System, sowie die
notigen Schnittstellen.

Im Zuge der E-Mail-Adressen-Erhebung wurden fededigs dass ein Grol3teil der
Shopsysteme auf Basis von Open Source Produktégllterst. Aufgrund einer 12%-
Antwortquote des Fragebogens kénnen daher Veraggrudes Ergebnisses vermutet.
Die Probanden mit Open Source-Produkte begrindersgstemwahl mit den ginsti-
gen Einstiegskosten sowie Entwicklungs- und Anpagsmndglichkeiten. Ebenso wer-
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den die Freiheit gegentber Software-Anbieter sodee Reifegrad vielverbreiteter
Shop-Losungen als Griinde fir Open Source angeg@biégrund der Erkenntnisse des
Grundlagenkapitel und der Internet-Recherche zia-Adressen-Erhebung, sowie
den Erfahrungsbereichte einzelner Probanden wirddig Vorselektion Open Source
als KO-Kriterium festgelegt.

Um die technischen Rahmenbedingungen des Shopsy$éstregen zu kénnen, wur-
den die Programmiersprache und das Datenbanksyke@nlineshops abgefragt. Ziel
dieser Fragestellung ist es, verbreitete Technefogu identifizieren und als KO Krite-
rium zu definieren.

@ Keine Antwort (23,53%) O Keine Antwort (17,65%)
W ASP (0%) mOB2 (0%)
0 CiCe= (0%) O MySOL (84,71%)
O Cold Fusion (0%) St (BR, TR
W Java (0%) OMS Access (5,88%)
E PHP (70,55%) W NS SAL Server
- | (11,76%)
B Perl (0%) @ Oracle (0%)
O Python (0%) R )
W Sonstiges (5,88%) B Postgre AL (0%)
O Sybase (0%)
W SOLite (0%)
B Sonstiges (019%)

Abbildung 13: Programmiersprache und Datenbankssy&m (n=17)

Wie in Abbildung 13 ersichtlich, wird grof3teils PHids Programmiersprache und
MySQL als Datenbanksystem fir das Shopsystem velgterGrund fir die starke
Verbreitung im KMU-Bereich durfte die leichte Emdxarkeit von PHP sein. Eine Viel-
zahl von PHP Losungen setzen ebenso auf das fréiigbare Datenbanksystem
MySQL. Neben MySQL wurden auch Shopsysteme angegdieeauf Basis von MS
SQL Server oder MS Access betrieben werden.

Als weiterer Punkt wurde gefragt, ob SchnittsteMem Shopsystem zu weiteren Soft-
ware-Systemen im Unternehmen bestehen. Als Ergébnis festgehalten werden, dass
41,18 % der Befragten keinerlei Schnittstellen \arden (58,82 % verwenden Schnitt-
stellen). Dieser Umstand lasst vermuten, dass Besgs- und Kundendaten manuell in
andere Programme (z.B.: Excel / Word etc.) Ubeemagerden missen, sowie Lager-
stande und Produktinformationen manuell gewartetiare

Im folgenden Fragebogenbereich wurde, eine ReilmeRragen gestellt, die mit Hilfe
der Auswahlmoglichkeiten ,sehr wichtig®, ,eher wiat, ,eher unwichtig“ und ,un-
wichtig” beantwortet werden konnten. Um die eineelrBereiche vergleichbar zu ma-
chen, wurde der Grad der Zustimmung/Bedeutung ddietZuordnung eines Werts je
Auswahlmaoglichkeit festgelegt. Der Grad der Zustinmgy je Auswahlmoglichkeit
wurden wie folgt bestimmt: ,sehr wichtig” 100%, @hwichtig“ 66,66%, ,eher un-
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wichtig” 33,33% und ,unwichtig® mit 0%. Wie in Abldlung 14 ersichtlich lasst sich
folgende Verteilung bestimmen.

Multiingualitst |

Anzahl der Entw ickler |

Ursprungsland der
Softw are |

Zuverlasslichkeit des |
Shop-Anbieters

Hilfestellung der
Community |

Erw eiterungen |
‘ | | |
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Abbildung 14: Bedeutung der Kriterien

Der Punkt Erweiterung bekommt die meiste Bedeuauggordnet. Neben dem eigent-
lichen Shopsystem werden Uber Erweiterungen zudd¢zFunktionen in das Shopsys-
tem integriert. Ein ebenfalls wichtiger identifidier Punkt ist die Hilfestellung durch
die Community des Shopsystems sowie die Zuvertddadit des Shop-Anbieters. Ohne
die Untersttitzung der Online-Community mussten €stajlungen und Probleme Uber
kostenpflichtige Supportanfragen abgewickelt werd&ach die Multilingualitat An-
forderung stellt fir die Mehrheit der Shop-Betreiben wichtiges eher wichtiges Krite-
rium dar. Die in der Umfrage erhobenen wichtiged eher wichtigen Kriterien werden
in weiterer Folge als KO-Kriterium fir die Voraudwaerwendet. Die Grol3e des Ent-
wicklerteams sowie das Ursprungsland des jeweili§eftiwareprojektes sind fir die
Betreiber der Shoplésungen weniger von Bedeutudgnerden daher auch in der Vor-
selektion nicht weiter untersucht.

Fur jeden Bewertungsbereich konnten, je nach Bedguein bis zehn Punkte vergeben
werden (zehn Punkte héchste Bedeutung). Das Undrggbknis zeigt, dass jeder Be-
reich fur die Betreiber der Onlineshop-Systeme koher Bedeutung ist. Der Bereich

Technik, mit den Kriterien Sicherheit, Skalierbatk&tand der Technik, Performance,

Flexibilitdt, Reifegrad erzielt knapp vor den Beten Funktionen und Usability die

besten Ergebnisse. Interessant an dem Ergebnidaiss, der Bereich Technik starker
gewertet wurde, als die eigentliche Funktionalités Shops. Wie aus den Einzelbewer-
tungen hervorgeht, sind jedoch besonders die Beesicherheit und Performance fur
viele Shopbetreiber ein wichtiges Kriterium.
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Abbildung 15: Bewertungsbereiche

Die Ergebnisse der Befragung bzgl. der Gewichturgjemelner Bewertungskriterien

kann aus der Scoring-Card entnommen werden. ZuedBaung der einzelnen Werte

wurden zuerst die verfugbaren 100 Punkte auf viewdtungsbereiche verteilt. Im

zweiten Schritt wurden die Punkte des Bewertungsties auf die einzelnen Kriterien

des Scoring-Modells aufgeteilt. Dazu wurde fir pdésolute Punkte-Ergebnisse eine
relative Verteilung berechnet und der so gewonnezgntuelle Verteilungsschlissel

fur die Punktevergabe verwendet.
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4.3 Vorselektion

Fur die Vorselektion werden aus den Erkenntnissen @nline-Befragung 5 KO-
Kriterien definiert, die in Tabelle 6 aufgelistetdibeschrieben.

Open-Source Wie in den Grundlagen festgelegt, soll das System aus
Open-Source Komponenten bestehen. Dabei wird keine
Einschrankung auf eine konkrete Lizenz (GPL oder Open
Source Lizenz) durchgefiihrt, sofern die Lizenz als Open
Souce-Lizenz gltig ist.

Die Liste von www.open-source-shop-systeme.de lasst auf
Open-Source Produkte schlieRen. Dennoch wird eine Uber-
prufung durchgefihrt, da die gefiihrte Liste veraltet sein
konnte und Anbieter das Lizenzmodell der Software z.B.
nach Grundlegender Neu-Implementierung &ndern und die
Software nur noch kostenpflichtig anbieten.

PHP/MySQL PHP wurde in den letzten Jahren zu einer der wichtigsten
Web-Entwicklungssprache. Grund fir die rasche Verbreitung
ist vor allem die relativ leichte Erlernbarkeit von
PHP.[PeM605, 11f]

Fur die Datenspeicherung wird bei PHP Applikation oft das
ebenso Open Source-Produkt MySQL verwendet.

Multilingual Der Shop soll fur ein kleines Handelsunternehmen im
deutschsprachigen Raum konzipiert werden. Dabei ist es
notwendig, dass zumindest die deutsche Sprache unterstitzt
wird.

Die Standardsprache vieler Shopsysteme ist Englisch, wo-
durch die Multilingualitat der Applikation Grundvorausset-
zung fir die Implementierung eines deutsprachigen Shops
ware.

Jedoch auch bei Shopapplikationen, die deutsch als Stan-
dardsprache verwenden, wird Multilingualitdt (siehe
[ShGuWi06]) aufgrund von mdglichen Expansionen in weite-
re Lander gefordert

Aktives Projekt Dieses KO-Kriterium wurde eingefihrt, da nicht offensichtlich
ist wie alt die Liste der 57 Shopsysteme ist. Teilweise wer-
den Open Source-Projekte beendet, da das Produkt nicht
den erwiinschten Erfolg hatte oder die Gruppe der Entwick-
ler zerbricht.

Community vorhanden Die Community spielt bei Open Souce-Projekten eine ent-
scheidende Rolle. Durch die Mitwirkung der Community wird
die Entwicklung der Software vorangetrieben. So werden
durch die Community Fehler gemeldet oder Dokumentation
und Anleitungen verfasst. [MaM99, 11]
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Ebenso werden Erweiterungen der Software teilweise von
Mitgliedern der Community implementiert. Durch den Einsatz
von Foren werden Hilfestellungen durch Mitglieder der
Community gegeben. Aus diesem Grund wird das Vorherr-
schen einer aktiven Community vorausgesetzt. Ohne diese
Community wirde sich die Entwicklung eines Frameworks
aufwendig gestalten, da oft wenig Dokumentation verflgbar
ist und bei jeglichen Problemstellungen die Entwickler per E-
Mail um Hilfestellung gebeten werden mussten.

Erweiterungen vorhanden

Das endgultige Framework soll aus einem Shop-
Basissystem sowie mdoglichen Erweiterungen und Schnitt-
stellen zu weiteren Applikationen bestehen.

Da ein Shopsystem nie alle mdglichen Features unterstiitzen
kann, werden solche Anforderungen Uber Erweiterungen
abgedeckt.

Falls ein Projekt keine Erweiterungen besitzt, kann entweder
auf eine fehlende Community geschlossen werden oder
dass die Implementierung einer Erweiterung zu komplex
ware. In diesen Fall wéaren alle notwendigen Erweiterungen
selbst zu entwickeln.

Tabelle 6: KO-Kriterien der Vorselektion

In weiterer Folge wurde die Vorselektion durchgefiiwobei als Informationsquelle

die Internet-Seite des Shop-Anbieters diente.

Wie in Tabelle 7 dargestellt, scheidet durch digsééektion bereits ein grol3er Teil der
urspringlich 57 Shops aus. In die zweite Phaseemedaher sieben Shopsystem uber-

nommen. Die Produkte ezPublish - Shopping und Io&hopping sind

Teil/Erweiterung eines Content Management Syst&resProdukte olCommerce, Zen-
Cart und xt:Commerce stammen von dem ebenfallseterten Produkt osCommerce

ab.
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Community
Erweiterungen

E f
= 5T

HEAEL
HEIEE:
gla|E|2

Shop URL S EI&E[3

123tkShop hittp Jiwww, 12 3tkshop org/

A-Shop hittp /iwww.rammdev_com/ashop/

AFCommaerce http /ispurceforge net/projects/afcommercel

AgoraCart http Jisourceforge net/projects/agoracart! Bl |

Autohouse || hitp e Inuxdots com ~ah 2

Camel Shopping Cart http {isourceforge net/projects/camel/

Cand7 PRO hitp (e c9 7 nat/

closedShop I /proj /i /

Commerce.cgi

hitp Jiwww commerce-cgi com/

commerce SEQ

http Jiwww. commerce-seo de/

devicoin E&n._&'mvw.de\- con net/

EchoCart hitp Jiwww echocart info/

Ecomready Eshap http J/fwww_ecamready com/

Fastilo hitp /Tastlo com/ -
FishyShoop hitp /www fishyshoop.com/

Fremo Shap http /isourceforge net/projectsfreznaoshop/
FWP shop hittp Jwaww fwpshop org/

grocget hitp J/unihedron comiprojects/grocget/grocget php
iG Shop http /ig-shop sourceforge. net/

InterChange hitp www icdevgroup org/

|Shopz hittp Jiwwiw shopz del

Laaser Shop hittp Jhwww. laaser net/

Magento http Jhwww magentocommerce com/
MyEasyMarket hitp /imarket secyrityorg net/

mysqglCart http /icant. openisp.net/mysqlC art

olCommerce http-{lol-cammerce. de/

Open Cart http /isourceforge net/projects/php-opencart/
osCommerce hitp Jhwww. oscomm erce. com/

08515 Online Shop hittp //www. oos-shop.del

Polarket hittp (/sgurcefor fpr /
phpCRS Car Repar Shop|hitp (isourceforge net/projects/phpors/

phPay http /isourceforge net/projects/phPay
phPepparShop i { /

phphyT icket hitp (hwwiw phpo myticket.com/

phpShop hitp fiwww phpshop orgf

Quick Cant http fquickcarn sourceforge net/

Readyshop hitp /lwwiw ox netireadyshop/

Reptux http /ireptux sourceforge net!

5 € CastleKan hittp (hwww_scriplconnector orgl

Shopping Centre hitp/isourceforge net/projects/shopping-cenire/
StarShop http J/istarshop sourceforge net/

Ticket Shop http /icketshop sourcefore net!

TXTshop hitp /isgurceforge net/projectsbdshop/
Wah+5hop http Jiwww talentsoft com/products’webplusshop!
WebStore hitp {/sourceforge net/projectsiwebstore-app/
¥en Commerce hitp /'sourceforge net/projects/xen -commerce/
AT-Commerce hittp (www d-commerce com/

Zen Cart hittp Jfwww ren-cart com)/

PHPNuke ascZ2MNuke

il i

PHPNuke: oschukelte

http /foscnukelite orgf

PHPNuke-Multi-Shop

http (iphp-multishop com/

Drupal - Shopping

hittp /iwww. ubercart orgl

gl

af Publish - Shopping http /fez noide/
Joomla-Shopping http(virtuemart.net/
phpBB3 Shopping {lsour i Ji /

Typod - Shoppng

hitp /ftypod org/fexdensansheposiondviewit products/

WardPress Shopping

http Jisourceforge net/projectsiplugins24

Legende
oK
KO Verletzung

nicht mehr Gberprift, wegen KO-Verletzung

Tabelle 7: Ergebnisse der Vorselektion
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Gegen das KO-Kriterium ,Open Source* wurden nur izWerletzungen gefunden
(Ecomready Eshop und Web+Shop). Die urspriingliagetelder 57 Shop Anbieter soll-
te nur aus Open Source Projekten bestehen. Dahekimne Informationen Uber die
Aktualitat der Liste vorlagen, wurde dieses KO-Kritim Uberprift. Auf beiden Web-
seiten der Hersteller wurde keinerlei InformatidmetiOpen Source-Produkte angebo-
ten. Die urspriinglich angebotenen Produkte exestigedoch noch. Ecommready Es-
hop ist nur noch als kostenpflichtige Version (Rmd Serverversion) erhaltlich.
Web+Shop flihrte eine monatliche Gebuhr, abhé&ngicgAdeahl angebotener Produkte
ein.

Das KO-Kriterium PHP/Mysqgl wurden von mindestensr(Bunkt wurde im Falle eines
vorhergehenden KO-Verletzung nicht Gberprift) 18dRkten nicht erflllt. Die hau-
figste KO-Kriterumsverletzung innerhalb der Tecligiétberprifung war das fehlende
Datenbanksystem. Anstelle des Datenbanksystemseuden finf Shopsysteme (Ago-
raCart, Fastilo, QuickCart, Shopping-Cart und TXdpheinfache Dateien zur Daten-
speicherung. Diese Speicherart hat den Vorteils d&s auf den meisten Webspaces
funktioniert, jedoch kann die Verfugbarkeit von MY5 bei professionellen Webspace-
Anbietern vorausgesetzt werden. Weiters wurde d@iteltbank MSAcess (jShopz) ein-
mal zur Datenspeicherung verwendet.

Neben PHP wurden auch Shopsysteme auf Basis vdn(®esedShop, Commer-
ce.CGI und Interchange), Python (grocet und Reaolyfhlava (WebStore) sowie
mysqlCart in der Programmiersprache C gefunden.

Wie die Uberprufung des KO-Kriteriums ,PHP/MySQLe&igte, setzen eine Vielzahl
von Onlineshop-Systemen auf die Kombination von RHBQL. Dies zeigt die
Verbreitung der Kombination und bestatigt die geleih Technologien hinsichtlich
KO-Kriterien Auswahl.

Beim Kriterium Multilingualitdt wurden zwei Verletmgen gefunden. Beim Produkt
phpCRS Car Repar Sheoyrde keine Funktionalitat fur mehrsprachige Stegpajtung
gefunden. Etwas Uberraschend war der Verstol3 dew&e Drupal — Shopping gegen
das Multilingualitats-Kriterium, da Drupal eine weerbreitete CMS Software ist. Laut
Forum werden mehrsprachige Shops grundsatzlichatatet, jedoch befindet sich die-
se Funktionalitat in einem nicht produktiv einseidn Entwicklungstadium. Dieses
Kriterium wurde jedoch nur selten Uberprift, da shaine weitere Kriteriumsverlet-
zung vorher bereits vorlag.

Ein weiteres KO-Kriterium war die Forderung nachesn ,aktiven Projekt‘. Diese
Forderung umfasst, die grundlegende Voraussetzlagy die Projektseite des Online-
shop-Systems erreichbar ist. Ebenso wurde ein IRralg inaktiv bezeichnet, falls keine
Anderungen (z.B.: News-Eintrage, ErweiterungengRaintrage) innerhalb des letzen
Jahres veroffentlicht wurden.
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Bei den Produkten A-Shop, Cart97 Pro, dev/coin, o&art, phpShop, PHPNu-
ke:osc2Nuke, Ticket Shop, PHPNuke:oscNukelite kemmieinerlei Informationen ein-
geholt werden, da die jeweilige Projektwebseitehinimehr existiert (Domains nicht
mehr registriert) oder nicht funktioniert. Die Pubtie EchoCart, S. C. CastleKart oder
Frezno Shop leiteten auf Firmen-Websites weiter jeliloch das Produkt nicht anbieten
oder die Einstellung des Projektes anzeigen. C&hepping Cart, phpMyTicket, iG
Shop, php CRS Car Repair Shop und Reptux liefarteninformationen, die alter als
ein Jahr alt sind.

Besonders haufig wurde beobachtet, dass Shopsystestehen, jedoch keine Commu-
nity im Sinne von Open Source-Communites vorhanan(z.B.: Autohouse I,
123tkShop, Word Press Plugin oder PgMarket). UmRgderung nach einer aktiven
Community gerecht zu werden, ist es notwendig, daben den Entwicklern auch ak-
tive Anwender am Projekt mitwirken. Dieses Mitwirkenuss zumindest in Form einer
Diskussionsflache (z.B. Forum) méglich sein.

PgMarket z.B.: wird Uber die Plattform sourcefongs, einem Portal zur Verwaltung
von Softwareprojekten, angeboten. Jedes Projeksawifceforge.net hat die Mdglich-
keit ein Bug-Tracker-Tool, ein Features-Reques-TsoWie Foren zur Kommunikaton
und Hilfestellung anzubieten. Bei PgMarket stehmnHilfe-Forum insgesamt sieben
Eintrdge im Zeitraum zwischen dem Jahr 2000 und320@der Eintrag enthalt eine
Fragestellung, jedoch wurde keiner dieser Einti@@gntwortet.

Ein weiteres Beispiel ist das Produkt Authousédikr werden auf der Produktseite des
Shopsystems lediglich acht Screenshots und der ad+iink angeboten. Neben dem

Hinweis , This project is growing up!“ werden keiterinformationen fur den Besucher

angeboten. Neben fehlenden Dokumentationen undniafttonsflachen werden zusatz-

lich keine Kontaktdaten zu dem Hersteller der Safenangeboten.

Das letzte KO-Kriterium ,vorhandene Erweiterungergrhinderte fir viele Produkte
die Aufnahme in die Selektions-Liste. So konntewaetdie Produkte FishyShoop,
phPepperShop und phPay alle KO-Kriterien bis asf Haveiterungs-Kriterium erfull-

ten. Besonders bei ,kleinen* Losungen, die einénklikeine Community besitzen bie-
ten meistens keine einfache Mdoglichkeit (durch ntacun Aufbau, oder Event-
Mechanismen) Erweiterungen einzuftigen.

4.4 Phase 2- Selektion

Wie im Kapitel Vorgehensweise beschrieben, wird wletere Selektion mit Hilfe der

Anzahl registrierter Forenbenutzer auf den jeweiligProduktseiten der Onlineshop-
Systeme durchgefihrt. Aus der Vorselektion habebesi Produkte die KO-Kriterien

bestanden und werden in Phase 2 weiter untersucht.
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Um diese Selektion durchfuihren zu kdnnen, musstepibft werden, ob jede Produkt-
seite ein Forum besitzt. Wirde eine Produktseite kerum haben oder keine Informa-
tionen Uber die Anzahl der Benutzer angeben, s@ migse Information per E-Mail mit
dem Betreiber der Produkthomepage des Onlineshogsl®lt werden.

Bei der Durchfiihrung wurde festgestellt, dass jeategefihrte Shopsystem ein Forum
besitzt. Jedes dieser Foren stellt auch Informatioiber die Anzahl der registrierten
Benutzer bereit.

Onlineshop-System Homepage registrierte
Foren-Mitglieder

olCommerce http://ol-commerce.de/ 2361
eZ Publish - Shopping http://ez.no/de/ 30.304
Joomla-Shopping http://virtuemart.net/ 31.874
Magento http://www.magentocommerce.com/ 44.005
Zent Cart http://www.zen-cart.com/ 66.043
XT:Commerce http://www.xt-commerce.com/ 79.389
osCommerce http://www.oscommerce.com/ 193.583

Tabelle 8: Anzahl der registrierten Foren-Benutzer,Stand 2008-10-30

Wie in Tabelle 8 ersichtlich, geht das Onlineshgst&n osCommerce als klarer Sieger
hervor. Dieses Shopsystem besteht seit Anfang B@@2ietet tiber 5000 Erweiterung.

Zen-Cart und xt:Commerce sind Abspaltung von osCerne Platz 4 geht an Magen-

to.

In weiterer Folge werden die Onlineshop-Systemeyestellt, die mit Hilfe des Sco-
ring-Modells untersucht und bewertet werden.

4.4.1 osCommerce

Das Open Source Onlineshop-System osCommerce vzurgehst unter dem Projekt-
namen ,The Exchange Projekt* gefuhrt. Laut eigeAegaben, Stand Oktober 2008,
sind 5.061 Erweiterungen und 193.143 registrieran@unity-Member vorhanden.
Ebenso sind 14.050 Live-Stores registriert. Da @grand der Open Source-Lizenz
nicht notwendig ist einen Shop zu registrierenftdidie Zahl jedoch héher sein.

Das Produkt wurde unter der GPL (GNU General Pubtence [MaM99, 10]) verof-
fentlicht. Die Software wurde hauptsachlich von &drPonce de Leon entwickelt, der
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bis dato Chefentwickler und Projektleiter von oso@uerce ist. Die Entwicklung wird
meist durch die groRe Community vorangetrieben.Nd@6, 23]

Durch die starke Verbreitung von osCommerce undibgggt durch das GPL Lizenz-
modell ist eine Vielzahl von selbstandigen Weiténecklungen, Ableger und Varian-
ten des Basis-Shops vorhanden. Diese Ableger wemdeh Forks (engl. Gabelung)
bezeichnet.

Neben einer Vielzahl von kleineren unbekannten @éteersionen von osCommerce
sind vor allem xt:Commerce, Zen Card, CRE LoadesCMax, Holbi's True Loaded
bekannt. (siehevww.zencart.coywww.getcre.comwww.oscmax)

osCommerce

CRE Loaded

Abbildung 16: Forks von osCommerce

Holbi's
TrueLoaded

Im linken Bereich von Abbildung 17 wird die Shop@®tiédche (auch Frontend) der
Standard-Installation von osCommerce gezeigt. mSdendard-Installation sind bereits
Demo-Produkte im Produktkatalog vorhanden um diakkonsweise des Shops zu
verdeutlichen. Ebenso sind bereits drei Sprachemdardmaliig vorhanden (Englisch,
Deutsch, Spanisch). Neben Suchfunktionen und eff@egorie-Navigation werden

auch Mdoglichkeiten zur Einschréankung der Handlegednoten. Im Hauptbereich des
Frontends werden die Kategorien / Produktansicbtim Warenkorb-Details angezeigt.
Es ist moglich auf Produkte speziell hinzuweisen.kBnnen entweder Produkte spe-
ziell gekennzeichnet, neueste Produkte angezeggtrbdukte mit dem héchsten ,Ra-
ting* aufgelistet werden.
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Abbildung 17: osCommerce (Frontend, Backend)

Das Backend (Administrations-Oberflache) wird inshien Bereich der Abbildung 17
dargestellt. Neben den Standard-Konfigurationspatanwerden auch Wartungsmodu-
le fur Auswertungen (Reports), Werkzeuge, Standond Steuern angeboten. Ebenso
befindet sich die Kunden-, Produkt- und Katalogwagtim Backend-Bereich. Im Mo-
dul-Bereich kdnnen Einstellungen tber Bezahlvedaht.ieferbedingungen (Shipping)
geéndert werden. Der Zugang zum Backend-Bereicmustmit Benutzername und
Passwort moglich.

Die Verbreitung von osCommerce ist auf die Vielzdét Erweiterungen zurickzufuh-
ren. Das Projekt selbst scheint nur noch unregeimagiterentwickelt zu werden. So
befinden sich auf der Webseite osCommerce.com ruvsNeitrage die alter als zehn
Monate sind (Stand November 2008). Auch der eicptete Blog enthalt keinerlei Ein-
trdge nach Marz 2008. Im Bug-Reporting-System sioch 372 offene Bugs gemeldet,
die jedoch kaum bearbeitet werden.

osCommerce bietet laut [Cont08] eine relativ eihtacnd kostengiinstige Onlineshop
Maoglichkeit. Problematisch an osCommerce ist viamaldie schwierige Anpassung des
Grundlayouts an die Vorgaben der einzelnen Welis#tgigns. Die Darstellung der

Shop-Elemente wird durchgehend mit HTML-Tabellerd wwhne Einsatz von CSS

durchgefuhrt. Dieser Schwachpunkt ist damit zudegd, dass die Ursprungsversion im
Jahre 2000 entwickelt wurde, zu diesen Zeitpunk® @® aber noch nicht durchgangig
in den einzelnen Browserversionen verfugbar war.

4.4.2 xt:Commerce

xt:Commerce ist ebenso wie Zen-Cart ein osCommeotk-auf Basis einer osCom-
merce-Version aus dem Jahr 2003. Aufgrund der GNRL Gizenzbestimmungen
[MaM(99, 10] muss das xt:Commerce System ebenser uldr GNU GPL als Open
Source-Produkt vertrieben werden. Die xt:CommerogbB hat jedoch Ende Oktober
2008 eine eigenstandige xt:Commerce 4 Version farticht, die nicht mehr unter der
GNU GPL Lizenz verdffentlich ist.
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GroR3e Unterschiede gegenlber osCommerce bestehdrenmplate-System und den
verfiigbaren Modulen. Aufgrund der Anderungen im régstem der Shop-
Anwendungen sind osCommerce-Erweiterungen meistmahr mit grolRem Aufwand
adaptierbar. Ebenso wurde die Shop-Oberflache, lslowoBackend als auch im Fron-
tend, verandert um eine vereinfachte Interaktiondei Shop-Software zu ermdglichen.

Ein entscheidender Unterschied zu anderen osCorerirenis und osCommerce selbst
ist die Vertriebspolitik von xt:Commerce. Auf deretdtellerseite ist der Software-
Download nur in Verbindung mit einer kostenpfligen Registrierung fur den Support-
Bereich mdglich. Diese unubliche Form der Open &siistribution wird mit der
notwendigen Unterstitzung fir die xt:Commerce Eckler gerechtfertigt. Da der
Shop unter der GNU GPL [MaM99, 10] veréffentlietairde, dirfen auch andere In-
ternetanbieter die Software kostenlos zum Downbodaleten.

Durch die gewéhlte Art der Distribution haben si@ben dem kostenpflichtigen Sup-
port-Bereich weitere Internetplattformen gebildbg ebenso Informationen/Support fur
xt:Commerce Anwender bieten (z.B.: xtcommerce.info)

Abbildung 18: xt:Commerce (Frontend, Backend)

In Abbildung 18 ist die Shop-Oberflache von xt:Commeezra sehen. Die grundsatzli-
che Gestaltung der Default Konfiguration orientisith an osCommerce. In rechten
Bereich der Abbildung ist die Administrationsobacihe von xt:Commerce zu sehen.
Dabei wurde besonders auf die einfache Interaktioivergleich zu osCommerce ge-
achtet.

Ein besonderes Highlight der xt:Commerce Standatdilation ist die Liste vordefi-
nierter Exportschnittstellen zu deutsprachigen SPopalen. So werden unt&todu-
les= XT-Moduleskonfigurierbare Export-Schnittstellen zu GeizhatlsFroogle.de oder
Preissuchmaschine.de angezeigt.

Bei der zukinftigen Entwicklung wird vor allem dasue Produkt xt:Commerce Vey-
ton vorangetrieben. Diese Version, auch xt:Commérdst nicht mehr unter der Open
Source-Lizenz verfuigbar. Der gesamte Quellcode nst Hilfe von IlonCube
(http://www.ioncube.comverschlisselt. Vorteil des zukinftigen Produkstglie bes-
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sere Unterstitzung von Plugins, da diese nicht ni@ile des Grundsystems Uber-
schreiben, sondern lUber definierte Einstiegspuftkb®k-Points) eingebunden werden.

Die Kostenstruktur der neuen xt:Commerce Versidnelsenso grundlegend unter-
schiedlich zur Vorgangerversion. Bei der unter Ofenrce verotffentlichten Version 3
musste ein ,Support-Beitrag” von 98€ flir eine zwihatigen Supportzugang bezahlt
werden. Die Version Veyton ist zwischen 199€ un@Qf) abhangig von Produkt- und
Mandantenanzahl, verfugbar. Zusatzlich ist der Supgostenpflichtig (7 Support-
Tickets zu 234€ innerhalb 6 Monate). Erweiterungea Wunschzettel sind ebenso
kostenpflichtig. [xtVe08]

Wie die Preisinformationen und der verschlisseltel@ode zeigt, verabschiedet sich
xt:Commerce von der Open Source-Entwicklung. ImuRorvon xt:Commerce wird
auch Kritik an der neuen Version (sowohl bzgl. Fworken als auch Preisgestaltung)
laut. Aufgrund der GPL Lizenz des xt:Commerce Ma1sB wére eine Weiterentwick-
lung des Systems (Abspaltung, Fork) durch einehdiegiCommunity moglich.

4.4.3 Zen-Cart

Zen-Cart ist eine Weiterentwicklung (Fork) von os@oerce. Neben den unterschiedli-
chen verfigbaren Erweiterungen gegentber osCommistceesonders der Verkauf
von digitalen Gutern erweitert. So kann etwa beitdi erworbenen Giitern (Dateien)
die Anzahl der erlaubten Downloads sowie die Zeigdadefiniert werden, in der der
Link verfugbar ist.

Weiters wurde die Verwaltung von digitalen Coupd@sitscheinen weiterentwickelt.
Ebenso unterschiedlich zur Ursprungsversion sirsdadé XHTML basierende Templa-
te-System und die mogliche Integration des PhpBRHRs durch ein externes Modul.
Ebenso beniitzt Zen-Cart wie der Vorganger PHP Satgtsprache und MySQL als
Datenbanksystem. (siehe www.zencart.com)

==l Zencar

zencart
gha art af Hmm_a

B

Abbildung 19 Zen-Cart (Frontend, Backend)
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Der Aufbau des Frontend Bereichs von Zen-Cart listliéh zu osCommerce. In der
Standard-Installation wird zusatzlich eine Anzejgdno is online* angezeigt, die die
Anzahl der im Shop aktiven Benutzer anzeigt. Deck®ad Bereich von Zen-Cart ist
vergleichbar mit osCommerce. Neben der untersableett Menifuhrung (drop-down),
ist vor allem der erhdhte Funktionsumfang in dean8ardversion bemerkbar. Die
Hauptmenipunkte wurde im Vergleich zur Vorgangesieer durch die Punkte ,Gift
Certificate/Coupons” und Extras erweitert.

Bei Zen-Cart ist die Einbindung von zusatzlichemt@at-Seiten (EZ-Pages) maoglich.
Dabei konnen beliebige Seiten definiert werden imndas Shop-Angebot eingebunden
werden. Auch standardmafiig vorhandene Seiten wia die Privacy Noticewerden
mit Hilfe von EZ-Pages eingebunden. Definierte &eikbnnen in drei Bereichen des
Onlineshops auch mehrfach verlinkt werden (Headgl®x, Footer).

Neben den eigentlichen Inhaltsseiten, diese komierHilfe eines HTML-Editors er-
stellt werden, ist es auch moglich Links auf ex¢eWiebseiten zu setzen. Standardfunk-
tionen kdnnen durch interne Links referenziert weerd

Ebenso ist die Gestaltung von unterschiedlicheroutsyje Kategorie im Gegensatz zur
Ursprungsversion osCommmerce moglich. Dabei windskguent auf den Einsatz von
CSS-Templates gesetzt.

4.4.4 Magento

Im Vergleich zu den bereits vorgestellten ProdukstrMagento eine relativ neue Ent-
wicklung. Die erste offizielle Release wurde Endar2008 zum Download angebo-
ten. Hinter dem Produkt Magento steht vor allem Flrena Varien aus Los Angeles.
Trotz der erst kurzen Verflugbarkeit des Produktses mit knapp 500.000 Installatio-
nen (Stand Oktober 2008) eines der am weitverlegit®©pen Source-Shoplésungen.
Aufgrund der kurzen Verfugbarkeit ist die weiteretiicklung des Produktes schwer
einzuschatzen.

Grund fur die starke Verbreitung durfte die modefmehitektur, interessante Features
und Web 2.0 Elemente sein. Das Shopsystem bautauZend-Framework auf, das
eine klare Programmarchitektur ermdglicht.

Das Zend-Framework ermdglicht groRtmaogliche Skbédreit und Flexibilitat. Auf-
grund der Programmarchitektur sind jedoch groR3edWareanforderungen als bei den
bis jetzt vorgestellten Losungen notwendig. Ebassdie Einarbeitung in das Shopsys-
tem umfangreicher als bei osCommerce.

Unter anderem beinhaltet Magento in der Standamallason bereits RSS-Feeds,
XML-Sitemaps und umfangreiche anpassbare Ausweetung

[Cont08]
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Abbildung 20: Magento (Frontend, Backend)

Die Oberflache von Magento ist in der Standardalitetion bereits mit einer Vielzahl
von Features ausgestattet. So ist bei Produktbildere Zoomfunktion gegeben und
auch Features wie ,Wunschzettel“ werden in der 8assion unterstitzt.

In der Administrationsoberflache werden nach demih@ktuelle Zahlen Uber die Ver-
kaufstatigkeiten im Shop angeboten. Neben den Stdnd
Stammdatenverwaltungsoberflachen werden auch Mafkekonfigurierbare Statisti-
ken und Import/Export-Scripts angeboten.

Neben positiven Berichten gibt es jedoch auch eirsghr kritische Einstellungen zu
Magento. So werden etwa im Blog mrfoo.de [MrFoO8pgénde Schwierigkeiten be-
schrieben:

Die Entwicklerfirma Varien beschaftigt sich groffgemit der Entwicklung neuer Fea-
tures anstatt Fehler im Produkt (Bugs) zu beheBbanso wird Kritik an der Commu-
nity des Projektes laut. Hier wird fiir (neue) Anwen wenig Hilfestellung gegeben.
Ebenso werden Frage, Petitionen der aktiven Comyuan der Firma Varien teilwei-
se ignoriert.

In Hinblick auf die technische Seite werden voemildie Instabilitédt des Systems, so-
wie die Performance-Schwachen aufgrund mangelhifglementierung kritisiert. Als
Beispiel werden Filtermechanismen, die nicht Uber @atenbank sondern tber PHP
implementiert werden. (Magento ruft alle Eintrages aer Datenbank ab und filtert mit
Hilfe von PHP-Scripten). Ebenso wird eine Vielzabh PHP-Objekte initialisiert, ob-
wohl diese teilweise nicht verwendet werden. Dast&y baut auf die MVC-Pattern
auf, dieses Pattern wird jedoch in der Implemeatigrnicht eingehalten. Bei der Funk-
tionalitat wird das Templatesystem, der Import/Bx@ereich und der Warenkorb als
fehlerhaft beschrieben.
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Das Fazit des Berichtes ist, dass das System fupamuktiven Einsatz viel zu unaus-
gereift sei. Ebenfalls wird Kritik an der Firma Vam gelbt, da auf Probleme nicht ade-
quat reagiert wird.

4.5 Scoring—Modell

Als Bewertungsgruppen werden die Bereiche Techhiugktionen, Usability/Design
und Community definiert.

In den nachfolgenden Tabellen werden die einzeBewertungskriterien erklart. Je
Bewertungskriterium werden mehrere Messgrol3en umel Beschreibung des Bewer-
tungskriteriums angefthrt.

optimal

Nicht vorhanden

Abbildung 21: Bewertungsintervall

Da keine Vergangenheitsdaten existieren und diestareiMessgrofien nicht quantifi-
zierbar sind, wird die intuitive Gewichtung verwendDie Punktevergabe erfolgt auf-
grund der aufgestellten Messgrof3en. Jede MessegiiiBs Kriteriums wird separat be-
wertet. Der Durchschnitt dieser Bewertungen bildiet Bewertung fir das Kriterium.
Zur Bewertung konnen, wie in Abbildung 21 dargdst#/erte zwischen 0 und 10 ver-
geben werden, wobei O fir nicht vorhanden und $MHélkchstwert gilt.
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Kriterien
Sicherhet

MeBgraBen
S5L-Unterstitzung

Bes chreibung

Da besonders im Kaufprozess vertrauliche
Daten Obermittelt werden, ist es notwendig die
Transaktionsd aten verschlisselt zu
Ubermittelt. Wiirde keine Werschlisselung
eingesetzt werden, wirden Passwarter,
Kreditkartendaten etc. im Klartext dber das
HTTP-Praotokall verschickt und einfach
abgehdrt werden. Bei SSL handelt es sich um
ein Verschlisselungsverfahren fir die
Datenibertragung und Authentifizierung, das
bei allen modernen Webbrowser zum Einsatz
kommt. [MaPa02, 293]

Backups/Restore Routinen

Um die Datensicherheit zu gewahrleisten ist
es notwendig Backups der Datenbestande
durchzufihren.

Missbrauchserkennung

Unter Missbrauchserkennung werden
Funktionen verstanden. die z.B.: unerlaubte
Registrierung verhindern. Als Beispiel kinnen
CAPTCHA Bilder bei Registrierungsformularen
angefiihrt werden.

Skalierbarkeit

Ressourcen-Skalierung

Lastenverteilung

Unter Skalierbarkeit wird das
Programmwerhalten beiverstarkten
Datenvolumen verstanden. MNeben dem
Ressourcenbedarf bei steigenden
Datenmengen ist auch die Maglichkeit von
Lastenverteilungen interessant.

Stand der Technik

Einsatz von AJAX

RSS

Multimedia-Elemente

Dieses Kriterium bewertet inwieweit _moderne®
Technikfunktionen in den Shop integriert sind.
Hier wird also dberprift wie up-to-date der
Online-Shop beziiglich technischen
Entwicklungen ist.

Performance

Antwortzet

Speicherauslastung

Bei der Peformance werden Antwortzeiten
und Speicherauslastung der
Standardinstallation mit Demo-Daten
Uberprift. Zum Testen der Performance wird
das Produkt ab2 verwendet.

Flexibilitat

Erweiterungsstand ards

Dokumentation Source-Code

Unter Flexibiltat wird betrachtet wie technisch
aufwandig Anderungen am Standardverhalten
des Systems sind. Ein klarer
Erweiterungsstandard sowie Source-Code
Dokumentation kinnen diese Erweiterungen
unterstitzen.

Reifegrad

Verfligharkeit am Markt

offene Bugs

Aufgrund der Verfiigharkeitsd auer eines
Produktes wird auf den Reifegrad
geschlossen. Der Vergleich von
Wersionsnummern ist nicht zielvoll, da
Versionsnummern nicht einheitlich vergeben
werden.

Tabelle 9: Bewertungsgruppe Technik
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Kriterien
Administration

Messgriofen
Produkiverwakung

Kategorieverwaltung

Kundenverwaltung

Bestellungsverwaltung

Stammd ate nve rwaltung

Benutzerverwaltung

Bes chreibung

Im Kriterium Administration wird die
Umsetzung der Standardfunktionen einer
Shop-Administrationsoberflache bewertet.

Schnittstellen

Produktschnittstellen

kKundenschnittstellen

Bestellungsschnitistellen

In diesern Punkt werden vordefinierte Im- und
Export Schnittstellen fir Stamm- und
Transaktionsdaten analysiert.

Zahlungsmaglichkeiten

online Zahlungsverfahren

Coupon { Gutschein

offline Zahlungsverfahren

In diesem Punkt werden die standardmaliig
unterstitzten Zahlungsverfahren untersucht.
Unter Online Zahlungsverfahren versteht man
etwa pay-Pal Uberweisungen oder
Kreditkarten Bezahlungen. Offline
Zahlungsverfahren sind .Zahlung per
Machnnahme® oder Bankiberweisung.

Statistik-Tools

Umsatzstatistik

Besucherstatistiken

Kennzahlan

Kundenstatistik

Dieses Kriterium untersucht die Mdéglich keit
der Datenauswertung . Dabei werden sowohl
die Anzahl als auch die Konfigurierbarkeit
dieser Auswertungen untersucht.

Produktdarstellung

Produktheschreibung

Produktattribute

Bilder

Fur dieses Kriterieum werden die
Maglichkeiten zur Produktdarstellung
untersucht. MNeben den textuellen
Produktbeschreibungen werden in Shop-
Systeme auch konfigurierbare
Attributsdefinition angeboten. Ebenso werden
Bider in unterschiedlichen Formen zur
Produktdarstellung verwendet.

Wersand/Shipping

Tracking & Tracing

Echtzeit-Kostenberechnung

Shop-Systeme bieten in der Standard-Version
hereits eine Vielzahl von Versand-Modulen an.

Gesetzliche Bestimmungen

Steuerberechnung Dabei kdnnen Logistik-Dienstleister
Informationen Gher die Lieferkosten, sowie
den aktuellen Standpunkt der Lieferung liefern.
Internationalisierung L ander Diese Kategorie beschaftigt sich mit den
Hegionen Maglichkeiten internationale Shop-Systeme
Steuern aufzubauen . Meben der Verwaltung der

Lander/Regionen ist auch eine Steuer-
Konfiguration je Land notwendig.

Tabelle 10: Bewertungsgruppe Funktionen
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Kriterien Mess grifen Bes chreibung

Barriere n-frei Valide Homepage Die Grundlage fir eine barrierenfreie
Homepage ist ein valider HTML-Source-Code
sowie die Trennung von Design und Layout
durch die Werwendung von CS5.

Einsatzvon CSS Ebenso wichtig ist der Aufhau des HTML-
Dokumentes (HTML-Tabellen nur fiir
tabellarische Inhalte und nicht zur Design-

Gestakung)
Aufbau Quelltext
Anpassbarkeit Personalisierung Dieser Punkt dberprift, inwieweit der
Produktvorschlage registrierte Shop-Benutzer Einstellungen im

Shop-System vornehmen kann. Ebenso
werden personalisierte Produkivorschlage

untersucht.
Template-System Trennung Code / Layout Um eine Trennung von Design und Code zu
Syntax-Check erreichen werden in den gangigsten Shop-

Systemen Template-Mechanismen eingesetzt.

Mavigation Orientierung In diesen Kriterium werden die Funktionen
Sitemap untersucht, die dem Benutzer zur Mavigation
Suche im Dnline-Shop bereitstehen.

Tabelle 11: Bewertungsgruppe Usability/Design

Kriterien Mess grifen Bes chreibung
Erweiterungen Anzahl der Enweiterungen Meben quantitativen Messgraften wie Anzahl
Template-Erweiterungen der Erweiterungen werden besonders

Qualitat der Erweiterungen  |Informationen dber die Qualitat der
Erweiterungen gesucht. Besonders ist in
diesem Zusammenhang die Unterteilung des
Reifegrades (alpha, beta, stable) sowie
Ratings zu den einzelnen Erweiterungen zu

erwahnen.
Support Farum Das Kriterium Support untersucht die
Knowledge Base maglichen Informationsquellen fir Anwender
FAQ der Software.
Dokumentation Online Dokumentation MNeben den Supportmaglichkeiten werden auch
Offline Dokumentation die verfligbaren Dokumentationsformen
Wiki (online, offline) untersucht

Tabelle 12: Bewertungsgruppe Community

Die durchgefuhrte Analyse wurde im Bereich Funktiorund Technik nur mit dem
Shopsystem ohne Erweiterungen betrachtet.

Wie in der nachfolgenden Scoring-Card ersichtligatht das Produkt Zen-Cart mit der
hdchsten Punkteanzahl als Sieger hervor.
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Gewichtung |Auspragung E rgebnis Ausprigung Ergebnis Ausprigung Ergebnis Ausprigung Ergebnis

Technik osCommerce AT-Comimerce Zen Cart Magento

Sicherheit 5,07 4,00 20,28 533 27,04 400 20,28 3,33 16,90
Skalierbarkeit 438 6,00 26 28 7,00 30,66] 7,00 30,66 8,00 35,04
Stand der Technik 3,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 6,00 2322
Performan ce 4 76| 8,50 40 45 8,50 40 45| 5,50 26,18 2,00 9,52
Flexibilitat 459 3,00 14,07 2,50 11,73 4,50 211 7,00 32,83
Reifegrad 4 45| 6,50 28,93 4,00 17,20 7,50 33,38 2,50 11,13
Teilsumme 27,22 130,02 127,69 131,60 128,64
Funkiionen

Administration 410 417 17,08 6,00 24,80 583 23,92 7,33 30,07
S chnittstellen 3,72 0,00 0,00 2,00 7,44 0,00 0,00 5,00 22,32
Zahlungsmo glichkeiten 3,78 6,00 22,88 6,00 2288 9,00 34,02 5,00 2288
Statistik-Toolz 3,14 4,00 12,55 5,00 15,70 675 21,20 675 21,20
P redu ktdarstellu ng 3,94 4,00 15,75 533 21,01 7,00 27,58 767 3021
Versand/S hipping 3,94 3,33 13,13 3,33 13,13] 3,33 13,13 1,33 525
Intemationalisierung 3,44 6,50 22,35 8,25 28,38 875 30,10 1,00 3,44
Teilsumme 26,086 103,58 132,95 148,95 135,16

U sability/Design

Bamiere-Freiheit 5,73 1,33 7,82 5,00 28,65 9,50 54 44 3,00 45384
Anpassbarkeit 6,96 2,50 17,40 2,00 13,92] 2,00 13,92] 3,00 55,68
Template-System 551 0,50 2,78 4,00 22,04 4,50 2420 1,00 5,51
Mavigation 7,26 5,00 35,30 5,67 41,14] 7,33 53,24 533 3872
Teilsumme 25 46 64,08 105,75 146,39 14575
Community

E reeiterungen 7,22 533 38 51 1,32 9,63 5,00 43,32 7,00 50,54
Support 7.27] 433 31,50 2867 19,39] 7,00 50,39] 767 55,74
Dokumentation 877 5,00 33,85 1,32 9,03 5,00 40,52 587 4513
Teilsumms 21,26 103,86 38.04 134,83 151,41
Summe 1040, 00 401,53 404,42 562,77 560,96

Tabelle 13: Scoring-Card

4.6 Interpretation der Ergebnisse und Auswabhl

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse desi8géaviodells interpretiert und ana-
lysiert. Dabei werden die Ergebnisse der Bewertpray Bewertungsgruppe grafisch
dargestellt

Technik
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40,00 — mmm xt:Commerce
30,00 ] —Zen Cart
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—%— Maximum
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Abbildung 22: Gewichtete Punkte Technik
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In der Kategorie Technik gibt es keinen klaren 8ied@ei den Bewertungssummen
liegen alle Tools zwischen 127 und 132 Punktenl@bammen. Den héchsten Punk-
testand erzielt Zen-Cart. Grund dafir ist die hB®eeformance sowie der hohe Reife-
grad dieses Shopsystems.

Bei dem Kriterium Sicherheit bieten die System&€gtnmerce, Zen-Cart und Magento
integrierte Losungsansatze fiir verschliisselte SBérithgung. Nur xt:Commerce bie-
tet bereits in der Standardlésung CAPTHA zur Erkexgnvon missbréauchlichen Re-
gistrieren durch Schadprogramme an.

Das Kriterium Stand der Technik gewinn Magento Kiir dieses Kriterium wurde der
Einsatz von Ajax, RSS und Multimedia Elemente Uhk#tp Bei diesem Kriterium,
Mangento ausgenommen, konnten keine Produkte Puskéagen. Lediglich bei
xt:Commerce wird der HTML-Editor FCKEditor in deta@dardinstallation angeboten,
jedoch wird dieser nur im Backend Bereich einges&as Produkt Magento ist erst im
Jahr 2008 erschienen und so mit Abstand das jurgysidukt (osCommerce Anfange
2000, Splittung der Forks ca. 2003). In der Stashidatallation sind bereits RSS-Feeds
vorhanden. Diese Feeds kdnnen zu den einzelnerulRrdtegorien aufgerufen wer-
den. Ebenso wird die Darstellung von Multimediar#aten unterstiitzt und Ajax Ele-
mente im Shop-Aufbau eingesetzt.

Das alteste System in der Gruppe osCommerce ursgniesbleger xt:Commerce ge-
winnen mit Hilfe eines Benchmarkingtests die KateggPerformance®. Grund daftr
ist bei beiden Systemen der einfache Aufbau inStandardversion. Das Produkt Ma
gento ist auf Grund des umfangreichen Zend-FramleworBenchmarking-Test weit
nach hinten abgeschlagen. Der Performancetest wuitddilfe des Linux-Programms
ab2 und der Standard-Installation (inkl. Demo-Daten) 8aop-Anwendung durchge-
fuhrt.

Im Bereich Reifegrad hat Magento aufgrund der lensten Verfiigbarkeit Nachholbe-
darf. Durch die erst Mitte 2008 erste abgeschlass&noduktionsversion, ist noch eine
Vielzahl von Fehlern im Bug-System registriert. Gegensatz dazu kann osCommerce
schon auf eine achtjahrige Entwicklungsdauer vesareiEbenso hat Zen-Cart, das Uber
die Open Source Plattformvww.sourceforge.neverbreitet wird, hohe Bewertungen
erhalten.
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Abbildung 23: Gewichtete Punkte Funktionen

Im Bereich Funktionen erreicht das Produkt Zen-Qathtchste Punktesumme. Etwas
abgeschlagen liegen die Produkt xt:Commerce undektag Bereits weiter abgeschla-
gen (nur 69 % der Zen-Cart Bewertung) rangiert os@erce.

Im Bereich Administration werden die Standardfuokén wie Produkt-, Kategorie-,
Kunden-, Bestellverwaltung von allen Shopsystemmgedeckt. Magento bietet jedoch
in diesen Verwaltungsoberflachen integrierte Suctkaa um ein aufwendiges Navigie-
ren bei langeren Listen zu vermeiden.

Ebenso bietet Magento bereits in der Standardilastan Produkt- und Kundenschnitt-
stellen an. Bei osCommerce wurden keinerlei Scdteiten gefunden, bei den Produk-
ten Zen-Cart und xt:Commerce hingegen nur Prodbhkttstellen.

Jedes Shopsystem bietet bereits in der Default:®insg offline und online Zahlungs-
optionen an. Zen-Cart bietet in diesem Zusammenhasgtzlich die Erstellung und
Verrechnung von Geschenksgutscheinen an, die im 8tworben und auch bei Trans-
aktionen eingel6ést werden kénnen.

Im Bereich Statistiken werden nur grundlegende Aartimgen tabellarisch angeboten.
Dabei werden jedoch kaum Kennzahlen ermittelt. Paslukt Magento bekommt im
Bereich Statistik-Darstellung die hochste Punktahhzda hier eine verbesserte Dar-
stellung von Kennzahlen verfugbar ist.

Bei der Produktdarstellung liegen osCommerce albdggen zurick. Grund dafur ist
die etwas ,veraltete” Darstellungsform. So wird atdie verkleinerte Produktbildan-
sicht mit Hilfe von HTML-Verkleinerungsoptionen umggetzt. Magento bietet im Ge-
gensatz bereits in der Standardinstallation einfangneiche Bild-Komponente, die die
Vergrofierung von Bildabschnitten ermdglicht.
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Im Bereich Versand erreichen osCommerce, xt:Comenerdd Zen-Cart die besten
Bewertungen. Grund dafr ist die bereits in deras@erce Grundversion umfangrei-
che Mdglichkeit zur Unterstiitzung von verschiedeS&uersatzen.

Ebenso haben wegen der umfangreichen Unterstitzomdteuersatzen / Lander, Re-
gion und Sprachverwaltung die osCommerce Prodag€dmmerce und osCommerce-
Forks) bessere Bewertungen erhalten als MagentgeMa unterstitzt diesen Punkt

noch sehr wenig, da das Produkt sehr stark aubdwtikanischen Markt fokussiert.ist

Usability/Design
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50,00 T [ mmm xt:Commerce
40,00 — Zen Cart
30,00 1 1 Magento
20.00 4 —x— Maximum
10,00 - ’_r

0,00 T T | ] T

Barriere-Freiheit ~ Anpassbarkeit Template-System Navigation

Abbildung 24: Gewichtete Punkte Usability/Design

In der Kategorie Usabilty/Design schneidet osConoeexm Schlechtesten ab. Grund
daflr ist der veraltete Aufbau des Template-Systeowie die fehlerhafte HTML-
Darstellung. Gewinner der Kategorie Usability/Desigt das Produkt Zen-Cart. Zen-
Cart erstellt validen XHTML-Code und setzt umfangheCSS ein. Ebenso wird bei
Zen-Cart eine Vielzahl von Navigationsmdglichkeitargeboten.

Der Bereich Barriere-Freiheit setzt voraus, dasdHtimepage aus validen HTML-Code
besteht sowie den Einsatz von CSS um die Trennonginhalt und Layout zu errei-
chen. Ebenso ist der Aufbau der HTML-Seite entsidmad (HTML-Tabellen sollten
nicht zur Design Gestaltung verwendet werden sondefir tabellarische Inhalte). Fur
Barriere-Freiheit eines Online-Angebotes wurdendiarGrundbedingungen tUberpruft,
jedoch keine Uberpriifung des Web Accessibility 8taids nach W3.org durchgefiihrt.

Besonders osCommerce setzt durchgangig auf die &reltwng von HTML-Tabellen
zur Design Gestaltung. Ebenso wird CSS nur sehadsezh im HTML-Code von os-
Commerce verwendet. Auch der Validierungsversudhhtp://validator.w3.orgergab
die meisten Fehler bei osCommerce. Bei den Validigsversuchen erreichten Zen-
Cart die besten Werte, ebenso wird CSS durchgangigayoutdarstellung verwendet.
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Im Bereich Anpassbarkeit bietet nur Magento Fumidiofir automatische Produktvor-
schlage. Ebenso kénnen bei Magento personliche hAMsts" erstellt werden. Beim
Template-System werden bei allen Shopsystemen -Daséerte Templates verwendet.
Die Bearbeitung der Templates muss Uber einenrexteEditor durchgefiihrt werden.
Eine Prifung auf korrekte Syntax wird von keinenst8gn unterstitzt. Die Navigation
ist in allen Shopsystemen gut umgesetzt. Ledigi@Gommerce bietet in der Standard-
Version keine integrierte Sitemap-Funktion an.
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Abbildung 25: Gewichtete Punkte Community

Im Bereich Community schneidet xt:Commerce am Stiésten ab. Aufgrund der

beschrieben Vertriebspolitik sind nur sehr wenigéornmationen wie Foren etc. fur

nicht registrierte (kostenpflichtig) Besucher vetbar. Zen-Cart und Magento hingegen
punkten durch die reichhaltige, klar strukturietted kategorisierten Erweiterungs-
Bibliotheken. osCommerce stellt zwar die grof3te akzon Erweiterungen zur Verfi-

gung, jedoch sind Erweiterungen nur per Volltexitguauffindbar.

Bei den Erweiterungen punktet osCommerce klar togr 5000 Erweiterungen. Ledig-
lich werden in xt:Commerce nur wenige Erweiterun@é@nnicht registrierte Kunden
angeboten. Zen-Cart und Magento bieten Uber 10@iEmngen an, dies erscheint fur
einen normalen Shop-Auftritt ausreichend.

Neben den normalen Erweiterungen, die den Shoxusiétzlichen Shop-Funktionen
ausstatten, gibt es auch Template-ErweiterungenAldernativen zu dem standardma-
Big installierten Template bieten. Besonders in-Zart ist eine Vielzahl dieser Erwei-
terungen vorhanden.

Bezuglich der Qualitat einer Erweiterung gibt nig Magento Webseite Auskunft, da
hier eine verpflichtende Unterteilung der Versionstable, beta, alpha durchgefiihrt
werden muss.
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Beim Support bieten Zen-Cart und Magento Knowlelflgse Seiten, sowie FAQ Seiten
an um oft vorkommende Fragestellungen zu beantwoBbenso wird, aul3er bei os-
Commerce, ein kostenpflichtiger Zusatzsupport aaggeh Bei allen Produktseiten der
Onlineshop-Systeme sind frei zugangliche Forenamdien.

Im Bereich Dokumentation gibt es besonders fir os@erce eine Reihe von Fachbi-
chern. Die Online Dokumentation von Zen-Cart undy®tao wird zusatzlich mit einer
WIKI-Plattform unterstitzt.

Fazit

Auch wenn der Abstand von Zen-Cart gegeniiber Mageut gering ist, so hat Zen-
Cart auf3er im Bereich Community in den Bereichsseminthere Bewertungen als
Magento erzielt. In jeder Bewertungsgruppe erhaff Brodukt gute Bewertungen. So
kann es in den Bereichen Technik, Funktionen unabllis//Design die héchste Punk-
teanzahl erreichen. Aufgrund der Ergebnisse desirfetodells wird fur die Imple-
mentierung das Produkt Zen-Cart verwendet.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass adfglemAnalyse und Systemauswabhl
die Implementierung mit dem Produkt Zen-Cart etfol@urch eine schrittweise Ver-

kleinerung der ursprunglich zur Verfligung stehendiste von Shopsystemen fiel die
Entscheidung zum gewéhlten System. Die Endausvashétt auf den Ergebnissen des
Scoring-Modells.
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5 Konzeption, Implementierung und Test

Das ausgewahlte Shopsystem Zen-Cart wird unteBdsdicksichtigung von drei Sze-
narien untersucht. Jedes Szenario bericksichtggrischaften Gber den Kundenstamm,
dessen Kaufverhalten, Produkt und Vertriebspotigs fiktiven Handelsunternehmens
und dessen budgetdren Rahmenbedingung. Je Szenatieine Reihe von Erweite-
rungen im Shopsystem integriert und getestet. Dsibeli Erweiterungen auch in ande-
ren Szenarien denkbar, jedoch wird die Erweiterdegy Szenario zugeordnet, dem es
laut Szenariodefinition am meisten entspricht. \Wel&rweiterungen konkret im Un-
ternehmen eingesetzt werden, hangt von den jewnilligenschaften des Unterneh-
mens sowie den moglichen budgetaren Rahmenbediaglaiy

Szenario minimal Szenario normal Szenario integriert
Kundenbindung Stammkunden keine Bindung Stammkunden
Kauffrequenz niedrig mittel bis hoch mittel bis hoch
Anderungen im Pro- niedrig hoch mittel
duktkatalog
weitere  Absatz- und ja nein ja

Marketingkanéle

Einsatz von Warenwirt- nein nein ja
schaftssoftware

Budget individuelle An- gering gering bis mittel mittel bis hoch
passung

Tabelle 14: Eigenschaften des fiktiven Unternehmerje Szenario

Bei der Kundenbindung wird unterschieden, ob dagetiehmen einen fixen Kunden-
stamm hat oder nicht. Im Fall von vielen Stammkumidé es besonders notwendig die-
se Kundengruppe optimal mit Informationen zu vegear Falls Kunden zwischen den
verschiedenen verfugbaren Online-Angeboten wechsstines vor allem notwendig

diese Uber breitenwirksame Marketingaktionen (zRichmaschinen-Optimierung) zu
erreichen.

Der Bereich Kauffrequenz hat im Shop Auswirkungahdie notwendigen Auswertun-

gen. Liegen nur sehr wenige Bestellungen vor, a8 einigen wenigen Stammkun-
den, so sind hier detaillierte Informationen ingsant. Im Fall von vielen Bestellungen
innerhalb eines kurzen Zeitraums sind nur nochssitethe Kennzahlen tber das Kauf-
verhalten nutzlich.

Je haufiger Anderungen an der Shop-Seite vorgenommeeden, desto mehr neue In-
formationen stehen fur den wiederkehrenden Kundeeit Falls nur selten Produktan-
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derungen anfallen, kénnen Inhalte von relevantdorimationsquellen eingebunden
werden (z.B.: Herstellerinformationen).

Bei den Eigenschaften Uber weitere Marketing- ubdazkanale werden hauptséchlich
weitere Kanale im Bereich Web untersucht. So kérPeduktinformationen bei Pro-
duktportalen sowie bei Preisvergleichsportalen eugpden werden. Neben dem reinen
Internethandel kann auch stationarer Handel bemeterden.

Der Einsatz von Warenwirtschaftssystemen ermdghiotVerwaltung der Warenstro-
me im Geschaftsprozess eines Unternehmens. Besdmelesehr kleinen Unternehmen,
die nur eine begrenzte Anzahl von Artikeln verkayfeehlen solche Systeme. Neben
den Standardfunktionalitaten des Shopsystems zohriRegserstellung werden auch
die Moglichkeiten analysiert, Gber Erweiterungea Biechnungslegung und Lagerver-
waltung durchzufiihren. Ebenso kommen Schnittstelenbestehenden Warenwirt-
schaftssystemen zum Einsatz.

Unter den budgetaren Rahmenbedingungen werderedielthternehmen im Zuge der
Einfuhrung des Onlineshop-Projektes verfligbareneliiverstanden. Dabei wird der
Betrag verstanden, der nach Installation, Befllluyrafischer Adaptierung des Shop-
systems und Schulung zur Verfigung steht. Bei eifémmdensatz von 100 € werden
die verfigbaren finanziellen Mittel mit bis zu 1@ls gering, bis zu 60 h als mittel und
bis zu 180 h als hoch angenommen.

Wie im Grundlagenkapitel Internethandel im KMU-Sekbeschrieben ist, wird eine
Reihe von Funktionsbereichen durch E-Commerce-Akten beeinflusst. Neben dem
eigentlichen Verkauf (E-Commerce) wurden die Aukuiigen auf die Funktionsberei-
che Marketing (E-Marketing) und Controlling (E-Cuoiling) beschrieben.

Der Bereich E-Commerce beschaftigt in der operatlen Abwicklung vor allem die
Verwaltung. Dazu muss neben der Rechnungsleguny die Produktverwaltung
durchgefuhrt werden. Im Bereich E-Controlling istretwendig, zur Unterstitzung der
Geschaftsfuhrung (Management) entscheidungsrelevafrmationen anzubieten. In
kleinen Handelsunternehmen besteht meist jedoatekeigene Controlling-Abteilung.
Vielmehr werden strategische Entscheidungen auh@age von Statistiken und ange-
botenen Kennzahlen durch das Management selbsffgetr

Aus diesem Grund werden je Szenario drei GruppenBmveiterungen gebildet. Die
Gruppe Verwaltung umfasst Tatigkeiten aus dem ade@en Bereich Vertrieb. Der
Bereich Management liefert Statistiken und Kennzahin Zuge des Controllings fur
strategische Entscheidungen und der Bereich Maugkdieinhaltet Erweiterungen die
die Attraktivitat und Bewerbung des Onlineangelstésken.
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Abbildung 26: Szenarien Minimal, Standard und Integiert

In jedem der vorgestellten Szenarien sind zwei Eemengen mdglich. Diese Erweite-
rungen werden im Punkt Allgemeine Erweiterungerchesben und sind beispielswei-
se beim Produkt xt:Commerce bereits in der Stamustadlation vorhanden. Bei der
ersten Erweiterung handelt es sich um eine gradis€thML-Editor-Komponente flr die
Administration der Shop-Datenbank. Besonders in Werwaltung kénnen keine
HTML-Kenntnisse vorausgesetzt werden. Ohne dieseeilgrung mussten Text und
Schriftformatierungen mit Hilfe von HTML-Befehlermgesetzt werden. Ebenso wére
das Einfligen von Tabellen, Bildern und Hyperlinks mit Hilfe von HTML Kenntnis-
se moglich. Bei der zweiten allgemeinen Erweiterbagdelt es sich um eine Erweite-
rung, die die Registrierung durch Computerprogrant8ehadprogramme) erschwert.
Dabei werden Ratsel in Form von Bildern bei deriRegrung abgefragt, die im ubli-
chen Fall nur von natirlichen Personen gelést wekdanen.

Die prototypische Implementierung wurde auf einem$5 Linux Server (Version 11)
durchgefuhrt. Dabei wurden bereits die Standardpsl&QL und PHP vorinstalliert.
Zen-Cart wurde in der Version 1.3.8 verwendet.

Definition des Szenario Minimal

Beim Szenario Minimal wird fir die Verwaltung eikkeine Auswertung der Steuerum-
satze innerhalb des Onlineshops implementiert,ofizhe Informationen im Standard-
System nicht verfugbar sind.

Bei der Management Erweiterung wird das Toskr Trackimg installiert. Dabei kon-
nen genaue Daten Uber das Verhalten der einzeloadef eruiert werden. Im Bereich
Marketing werden Export-Schnittstellen flr Kundetesiauntersucht. Diese Kundenda-
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ten kénnen flur weitere Programme im Marketing (Nettesr Programme) interessant
sein. Ebenso wird ein Event-Kalender sowie diedraBon von Inhalten externe Seiten
mit Hilfe von RSS-Feeds untersucht. Mit Hilfe dewgiterungStore Locatiorwird ein
Lageplan des Firmensitzes mit Hilfe von Google Miapden Shop integriert.

Definition des Szenario Standard

Ziel des Szenarios Standard ist es, Verwaltunggi@iten zu optimieren. Dazu wird die
ErweiterungPDF Order Centeranalysiert. Diese Erweiterung ermoglicht den PDF-
Rechnungsdruck sowie die Batch-Bearbeitung vonelasggen. Ebenso wird eine Er-
weiterung untersucht, die es ermdglicht, Stricheddedas Shopsystem und den Pack-
zettel-Druck zu integrieren.

Im Bereich Management wird die Integration des Bktsl Google Analytics unter-
sucht. Neben dem Leistungsumfang von Google Aralytiird vor allem die Integrati-
on in das Shopsystem beschrieben.

Im Bereich Marketing werden suchmaschinenoptimiel®ls mit Hilfe der Erweite-
rungUltimate SEO URLsmplementiert, ebenso werden Sitemaps auf BasisdML-
Dateien zur Suchmaschinenoptimierung erstellt. Abmchluss werden RSS-Feeds in
den Shop-Katalog integriert, um zusatzliche Infaioresquellen zu bieten.

Definition des Szenario Integriert

Beim Szenario Integriert sollen zusatzlich zu demdtterungen des Szenarios Standard
weitere Erweiterungen untersucht werden. Hierbebésonders die Schnittstelle zum
WarenwirtschaftssystedirT L-Wawiwichtig. Diese Schnittstelle I6st die Verrechnungs
erweiterungPDF Order Centerab, da die Rechnungsverwaltung inkl. Mahnungen und
Gutschriften Gber die Warenwirtschaftssoftware abgeelt wird.

Ebenso werden Alternativen zur datenschutzbeddraii@dnwendungef®oogleAnaly-
tics untersucht. Daher werden nur noch Statistik-Emveiigen angewendet, die keiner-
lei persdnliche Daten an Dritte weiterleiten.

Im Szenario Integriert werden ebenso Erweiterunggersucht, die weitere Vertriebs-
kanéle unterstutzen. Dabei handelt es sich umrdegtation mit dem Amazon-Portal
sowie eine Produktbereitstellung fur das Googled&kb ,Google Base®. Als zusatzli-
che Funktion wird eine Social Bookmarking-LeisteStnop installiert.

5.1 Allgemeine Erweiterungen
Editor - FCKeditor Plugin

Der FCKeditor (www.fckeditor.net) ist ein frei védbarerer WYSIWYG-HTML-
Editor der eine grafische Oberflache zur Textgastgl anbietet. In der normalen Zen-
Cart-Installation ist es nur moglich, Text mit kilfon HTML-Code zu formatieren.
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Die Datenpflege wird nicht von den Programmieresndern von Mitarbeiter der Ver-
waltung vorgenommen. Haufig fehlen HTML Kenntnisks Verwaltungsmitarbeiter,
um Texte entspreche zu formatieren.

Der FCKeditor kann als Standard-Editor fir mehrgeilEingabefelder definiert wer-
den. Dadurch kénnen Produktbeschreibungen und MéessiTexte mit dem FCKeditor
bearbeitet werden.

Der Editor erstellt aus dem eingegebenen und foemen Text HTML-Code. Dieser
HTML-Code wird in der Datenbank gespeichert undSirop angezeigt. Bei erneuter
Bearbeitung wird ebenfalls auf Basis des HTML-CodesEditorinhalt erstellt.

Funktionalitaten

Der Editor ist zu einer Vielzahl von Browsern kortipal. Das Ausgabeformat des Edi-
tors ist XHTML 1.0. Neben den Schriftfunktionen vatwa Art, Gro3e, Farbe und Stil
werden auch Textformatierungen wie Ausrichtung,zi@ und Auflistungen unter-
stutzt.

Weiters unterstitzt der Editor Funktionen zum Kogre Einfligen, Ausschneiden von
Textteilen, sowie die Funktionen ,Ruckgéangig” ur/igderholen” fur durchgefiihrte
Aktionen. Neben dem Setzen von Web-Links ist auehAmhzeige von Bildern (inkl.
Upload) und Verlinkung von Dateien (ebenso inkl.la#y) mdglich. Weiters werden
Funktionen zur Tabellenerstellung und zur Codesémge(valider HTML-Code) ange-
boten.

| Arial =l ieet ;”Headingl;ll?f US| = < B % @R
= M [ EEEE | —=@QOo @] 2 [

HP has always set the pace in laser printing technology. The new generation HP LaserJet

1100 series sets another impressive pace, delivering a stunning 8 pages per minute print speed.
The 600 dpi print resohition with HP's Resohition Enhancement technology (REt) makes every

document more professional.

Abbildung 27: FCK Editor

Implementierung

Zen-Cart unterstlitzt standardmafig zwei EditordairfFPrext, HTMLarea) und ist fur
weitere Editoren-Unterstitzungen ausgerichtet. &m ECK Editor in Zen-Cart zu in-
tegrieren ist es nur notwendig die Dateien der Hemengen in das Shop-Verzeichnis
zu kopieren. In den Einstellungegdonfiguration = My Storeist es notwendig den
FCKeditor als Standard HTML-Editor einzustellen.



Konzeption, Implementierung und Test 82

Sofern die von FCKeditor unterstitzte Funktion Bilder- und Datei-Upload verwen-
det wird, missen Schreibrechte fir den Webservedas Verzeichnisnyfiles beste-
hen.

CAPTCHA using TTF & GD

CAPTCHA beideutet wortlich UbersetzVollautomatischer 6ffentlicher Turing-Test
um Computer und Menschen zu unterscheid@fatAh08]. Ziel ist es, sicherzustellen,
dass Aktionen auf Webseiten von Menschen und nioht Programmen ausgefuhrt
werden. Dabei geht es hauptsachlich um die Einddmgmron Schadprogrammen, die
versuchen mit Hilfe von meist zufélligen Daten Régerungsformulare etc. abzusen-
den.

Fir die Verwaltung bedeutet jede falsche Registnigreinen zusatzlichen Aufwand, da
die Daten auf Korrektheit geprtft werden und im|Eghll aus dem Shopsystem wieder
entfernt werden mussen.

Auch wenn Captcha keine vollstandige Absicherungegéber Computerprogrammen
bietet (es existieren Programme die Verikationssaales Captcha-Bildern lesen kon-
nen), kénnen jedoch eine Vielzahl der Schadprogramingewehrt werden. [YaAh08]

Neben den hier verwendeten Captcha-Verfikationshildst es auch maéglich, Sicher-
heitsrechnungen von Benutzern abzufragen. Dabelemeginfache Fragen (z.B.: Rech-
nungen) textuell beschrieben. Dem Programm ist @stmicht moglich, diese Frage-
stellungen zu beantworten.

Funktionalitaten

Wie in Abbildung 28 ersichtlich wird bei einigen faaularen ein Verficationcode abge-
fragt. Dieser Verificationcode wird zugleich in em Bild dargestellt. Um das Auslesen
der Informationen aus dem Bild fir Programme jedpalerschweren, wird jedes Zei-
chen unterschiedlich dargestellt (Farben, Schaftyund zusatzliche Stérelemente wie
Striche hinzugeflgt.

Mit Hilfe einer ,redraw* Funktion kbnnen neue Vdditions-Bilder angefordert wer-
den, falls es fur den Benutzer aufgrund der Veramdgen unmaoglich ist, den Verfika-
tionscode zu lesen.

Verification code:

] iy
S T

'._--:, i =y
Pl (redraw)
¥ (case insensitive)

Verification code: l

Abbildung 28: Captcha in Zen-Cart
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Der Verifikationcode wird bei den Funktionen Regesung, Produktbewertung / Re-
viewerstellung, Weiterempfehlung und dem Kontaktfolar eingesetzt.

Implementierung

Um die Captcha-Bilder generieren zu kénnen, istviesin der Erweiterung ,Barcode
on Packing Slip“ notwendig, dass die PHP GD-Bilblek installiert ist.

Weiters mussen die Installationsdateien an die eedsten Templates angepasst wer-
den. Da die betroffenen Formulare zentraler Besggdinebn Zen-Cart sind, missen bei

dieser Erweiterung funf Dateien des Grundsystengssiéhrieben werden. Falls Capt-

cha-Bilder nur fur gewisse Formulare verfugbar setben, missen nur die dafir beno-

tigten Dateien Uberschrieben werden.

5.2 Szenario Minimal

5.2.1 Verwaltung
Sales Tax Summary Report

Sales Tax Summary Report bietet eine zusatzlichenv&rtungsmoglichkeiten im Ba-
ckend-Bereich des Zen-Cart-Shops an. Die Standsedliation beinhaltet bereits flnf
Auswertungen (Besuchte Artikel, Gekaufte ArtikelmsBtze pro Kunde, Artikelbe-
stand, Herkunftsverweise). Die Standardauswertuisgah relativ simpel gehalten und
bieten keine/wenige Konfigurationsmaoglichkeiten.

Funktionalitdten

Die Auswertung ermoglicht die Berechnung der Gesteuersumme aus den getatigten
Einkdufen im Webshop. Dazu kann ein zeitlicher Rahigvon, bis) angegeben werden.
Die Auswertung liefert den Gesamtsteuerbetrag jeud&klasse innerhalb des ge-
winschten Zeitraums. Es ist jedoch auch moglichtaibeformationen tber einzelne
Transaktionen und deren Steueranteil anzeigenssera

Implementierung

Die Auswertung wertet Eintrdge in die Zen-Cart-Datnktabellerorders_totalund
ordersaus. Aufgrund der reinen Auswertefunktionen ish&eweitere Anpassung des
Shopsystems notwendig. Beim Test der Funktionerdevein Fehler festgestellt. An-
gekreuzte Checkboxes werden nach dem Absenden atesulgars nicht mehr ange-
kreuzt dargestellt. Die Berechnung funktioniertgel fehlerfrei.
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5.2.2 Management
User Tracking

Mit der User Tracking Erweiterung ist es mdgliahformationen tber die Besucher des
Webshops zu gewinnen. Dabei werden jedoch nurrrdtonen zu konkreten Benut-
zern dargestellt und keine statistischen Kennzaiitem das Kundenverhalten erstellt.

Funktionalitat

Die Erweiterung ermdglicht es, die Besucher dempSiebsite pro Kalendertag zu ana-
lysieren. Die Unterscheidung wird durch die in Zeart verfligbare Session-ID durch-
geflhrt.

Falls der Besucher eingeloggt ist wird in der Augwag auch der Kundenname darge-
stellt. Ebenso ist es moglich, den genauen Seitlufedes Besuchers anzuzeigen. In
der Ubersicht wird jedoch nur die Anzahl der Klidkgerhalb der Session angezeigt.
Ebenfalls ist eine Funktion zum Léschen der eirael8itzungs-Daten moglich.

Pro Besucher werden weitere Daten, wie etwa diddfesse und der Host des Besu-
chers aufgezeichnet. Aus diesen Daten lasst sishUdsprungsland (jedoch nicht zu
100% genau) des Benutzers eruieren. Ebenfalls dwedStart- und Endzeit, sowie die
daraus resultierende Gesamtzeit der Sitzung datje®veiters wird auch noch die Zeit
gemessen, in der keine Eingaben des Benutzersgiithit werden (Idle-Time). Falls
die Session noch gultig ist, kann auch der aktudéenkorb des Benutzers angezeigt
werden.

Die Auswertung liefert interessante Detailinforroagn zu den Besuchern des Online-
shops. Da die Erweiterung jedoch jeden Besuchei pgpdetailliert auflistet, wird bei
einer umfangreicheren Shop-Seite (viele Besucherpdswertung sehr lange und un-
ubersichtlich.

Implementierung

Zusatzlich zu Kopieren der Erweiterungsdateien wuadch eine SQL-Datei fur die
Installation bendtigt. Neben den Eintragen in den-Zart-Tabelleronfiguarationund
configuration_groupwurde auch eine Tabellgser_trackingerstellt, die fur die Spei-
cherung der Tracking-Informationen verwendet wird.

Weiters mussten die Templates-Dateien angepassienjeda jeweils am Beginn der
Shopseite tpl_header.phpund am Seitenende der Shopseipt footer.php der Be-
fehl zur Aufzeichnung der Tracking-Daten eingebumderden muss.

<?php if (ADMIN_CONFIG_USER_TRACKING == "true")
{zen_update_user_tracking(); } ?>
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Das Konfigurationsmeni der User Tracking-Erweiterist sowohl unteConfigurati-
ons = User Tracking Configals auch Ubefrools= User Tracking Configerreichbar
was zu Verwirrungen fuhrt, da es sich um dieselbefi§urations-Oberflache handelt.

5.2.3 Marketing
Email Address Exporter

Der Email Adress Exporteist eine Erweiterung, die es ermoglicht Kundenadatas
dem Shop zu exportieren. Durch diese Exportscheligskonnen Kundendaten fir wei-
tere Programme im Unternehmen genutzt werden. gisdiel konnte z.B.: ein externes
Newsletterprogramm angefuhrt werden. Zen-Cart stieat selbst die Newsletter-
Versandfunktion, jedoch gibt es viele Funktionemeeiklassischen Newsletter Software
in Zen-Cart (Aufbau von lokalen Blocklisten) nicht.

Funktionalitaten

Die Erweiterung bietet die Export-Funktion fur vierschiedene Dateiformate an. Ne-
ben CSV und TXT wird auch HTML und XML unterstut¥eiters konnen Benutzer-

gruppen ausgewahlt werden. Neben der Auswahl dersider-Abonnenten kdnnen

auch sowohl ruhende Kunden als auch aktive Kundmgeavahlt werden. Genauso
kénnen Administratoren sowie Kunden ohne Bestebungglektiert werden.

Die Export-Datei kann entweder in ein beschreibbarerzeichnis am Webserver er-
stellt werden oder lGber den Browser heruntergeladaden.

Implementierung

Neben dem Dateiupload waren keine Anderungen natigeidie Erweiterung stellt
lediglich eine Auswertung der Datenbank-Eintrage. @ei der Option, die Export-
Datei am Server abzulegen, missen Verzeichnisréelatehtet werden.

Events Calendar

Der Events Calendabietet die Moéglichkeit, den Besucher auf besondemreignisse
hinzuweisen. Diese Ereignisse (Events) kénnen nedkeemeschreibung auch Links zu
relevanten Seiten des Onlineshops beinhalten EWents Calendawird auf der Shop-
Seite mit Hilfe eines Monatskalenders eingebunden.

Funktionalitdten

Die Erweiterung bietet in Backend die Administratider Events an und im Frontend
die Darstellung eines Kalenders, der die eingetrageEvents grafisch darstellt. Die
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einzelnen Eintrage werden im Kalender auf eine reg¢p&eite verlinkt, die die Details
zum eingetragenen Event beinhaltet.

Im Backend sind die Funktionen deésgents-Calendaunter dem MenilpunkExtras -2
Events Managevorhanden. Diese Oberflache bietet Funktionen Enstellen, Andern
oder Léschen eines Event-Eintrages. Ebenso wirdvidiglichkeit geboten, Events vor
einem definierbaren Datum zu l6schen.

Je Eventeintrag wird eine Eventbezeichnung soweSgart-Datum als auch ein End-
Datum definiert. Weiters ist es moglich eine Besdiung des Events anzufihren sowie
einen Link auf eine Seite des Shopangebotes zarsdEbenfalls mdglich ist der Uplo-

ad eines Bildes inklusive Verlinkung einer exterissite.

Implementierung

Neben dem Upload der Programmdateien war es auefendig, die Dateirechte eines
Verzeichnisses fur Event-Bilder zu verandern. Dodwendigen SQL-Scripte wurden
Uber die ApplikatiorPhpMyAdminohne Probleme eingebunden.

Es war jedoch auch notwendig, Anderungen an denpleDateien vorzunehmen.
Die Dateiincludes/templates/<TEMPLATE>/common/tpl_main_pglge.musste ent-
sprechend der Installationsanleitung angepasstemeidents Calendakann tbefTool
- Layout Boxegingeblendet werden.

Probleme bei der Installation: Das Tool funktioteenach der Installation nicht ein-
wandfrei. Im Forum von www.zen-cart.com existieih eseperater Thread fur die
Events-Calendar Erweiterung. Wie sich herausstdiiédten eine Vielzahl der Foren-
Mitglieder die gleichen Probleme. Die Erweiterungrde ohne Probleme im Admin-
Bereich angezeigt. Jegliche Aktion in der Event-&tarung wie etwa ,Neuen Event
anlegen® wurden nicht ausgefuhrt. Nach einer lamge®ource Code-Analyse, stellte
sich heraus, dass das Modul die alte Version deP-Brigebungsvariablen
(BHTTP_POST_VARS, $HTTP_GET_VAREnutzt. Diese PHP-Umgebungsvariablen
werden in neueren Versionen von PHP aus Performgaincgen ausgeschaltet. Anstelle
der alten ,langeren“ Umgebungsvariablen steherKdieformen$ GETund$ POST
zur Verfligung.

Durch eine Anderung in der PHP-Konfigurationsdatgphp.ini  (regis-
ter_long_arrays=0n) und einem Neustart des WebeBekonnte der Fehler behoben
werden.

Ein weiteres Problem bei der Installation war, ddss Darstellung der Kalender-
Anzeige im Frontend standardmalflig nicht funktiaeiewieder konnte nur durch eine
Source Code-Analyse der Grund des Problems festjeserden. Das Problem wurde
durch eine schlechte Installationsanleitung veehtsan der Anleitung wurde nur ein
Kopieren der Programmdateien gefordert. Wie sidogé herausstellte, war es vorher
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notwendig, das Template-Verzeichnis manuell yoartemplat auf das aktuell benutz-
te Template umzubenennen.

Blog Integration

Die Blog IntegrationErweiterung basiert auf Blog-Feeds im RSS-Foratch dieses
XML-Format ist es méglich, Blog-Inhalte auf fremdé/ebseiten standardisiert auszu-
lesen. Die Inhalte kbnnen so automatisch in dieregWebseite integriert werden. Als
maogliches Beispiel sind Informationen des Herstelldenkbar. Diese Informationen
konnten auch fur den Besucher des Onlineshopsamieein.

Funktionalitaten

Die Erweiterung liefert PHP-Klassen zur Einbindwog RSS-Feeds. Neben der eigent-
lichen Klasse fur Download und Darstellung der F®8ds, gibt es noch eine Konfigu-
rations-Klasse mit der die Ausgabe gesteuert wekdan.

Implementierung

Die Installation funktionierte ohne Probleme. Aufwohnlich war, dass zu der Erwei-
terung ein webbasiertes Setup-Programm zur Verfiigiand. Nach dem Upload und
Anderungen der Verzeichnisberechtigung konnte didgetieferte PHP-Source Code-
Stuck in eine Template-Datei eingebaut werden.Eieeiterung unterstitzt eine Blog-
Integration mit Hilfe von RSS-URLs. Dabei werdee 8#SS-Feeds auch am Webserver
des Onlineshops gespeichert (Cache). Die Konfigurater Blog Integration sowie die
Angabe der RSS-URL kann nur Uber die mitgeliefef@P-Klassen programmiert
werden und nicht Gber die Administrations-Oberfigewartet werden.

Ein Nachteil dieser Erweiterung ist, dass bei debiadung standardmalig ein Hin-
weis-Link auf den Entwickler der Erweiterung einggfwird.

5.3 Szenario Standard

5.3.1 Verwaltung
PDF Order Center

Zen-Cart unterstitzt standardméaliig das DruckerRemhnungen und Packzetteln. Da-
bei werden die Dokumente im HTML-Format aufbereitet! kbnnen tber die Druck-
funktion des Browsers ausgedruckt werden. Entseheielr Nachteil von HTML ist,
dass zurzeit (CSS 2.0) Seitenumbriche bei DruckeAten im HTML-Dokument noch
nicht funktionieren. Dadurch ist es auch nicht nglglgezielt mehrere getrennte Seiten
in einem Dokument zu drucken. Dieser Seitenumbistledoch nétig, da pro Rech-
nung eine separate Seite notwendig ist.
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Ein weiteres Problem bei HTML-Druck ist die untdngdliche Darstellung des HTML-
Codes in den vorhanden Web-Browsern. Dies fuhrome#srs zu Problemen, falls im
Unternehmen ein Browserwechsel (z.B.: durch Betsgbtemwechsel) durchzufihren
ist und die Ausdrucke aus dem Onlineshop andersehes. Ebenso ist nur schwer ab-
schatzbar, welchen Browser der Kunde verwendetalndort die Rechnung korrekt
dargestellt wird.

PDF Order Center stellt den Rechnungsdruck aufRii2is Format um und ermdglicht
so die einheitliche Darstellung der Rechnung. Ebevisd durch den unterstitzten Sei-
tenwechsel ein Drucken mehrere Rechnungen modleben den Druck Funktionen
wird auch ein Verandern des Bestellstatus im Badadus angeboten.

Funktionalitaten

Das PDF Order Center umfasst die drei Bereichenfidg Options*, ,Order Status Op-
tions" und ,Order Selection Options*.

Der Bereich Order Selection Option ist fur die Aaslvder relevanten Bestellungen
notwendig. Hauptunterschied zu der normalen Bestellaltung ist der Batch Modus,
der es erlaubt, mehrere Auftrage gleichzeitig zartbeiten. Zur Einschrankung der Be-
stellungen kdnnen Zeitbereiche oder die Bestellnememgegeben werden. Ebenso ist
es maglich, nach Textstellen zu suchen oder Besigdin mit aktuellem Bestellstatus
auszuwahlen. Die selektierten Eintrage konnen nmlbmieden Funktionen ,Use" und
,Omit* verkleinert werden. Alle Bestellungen, dim iBereich ,Order Selection Option*
selektiert werden, stehen im Druck-Bereich zur Wguing.

Beim Bereich Printing Options kdnnen Rechnungeikeien oder Packzettel gedruckt
werden. Das Druckmenl umfasst eine Reihe von Himsteen bzgl. der Informationen
am Rechnungsdruck (Bestelldatum, Telefonnummer, tdentare, E-Mail Adresse,
Kreditkarten-Nummer). Weiters ist es moglich, dierSandadresse oder die Rech-
nungsadresse fur die PDF-Erstellung zu verwendda. Bxuckvorgdnge kdnnen auch
in einer Vorschau betrachtet werden. Nach der Ouhrhing des Druckvorganges kon-
nen die Bestellungen optional geléscht und der tsaged aufgeflllt werden.

Der Bereich Order Status Option liefert weitere dflungsmaoglichkeiten fir den
Druckvorgang. So kénnen die ausgewahlten Bestedlu@gnem neuen Status zugeord-
net werden. Ebenso ist es mdglich, Standard-Komememider individuelle Kommenta-
re zu den Bestellpositionen hinzuzufigen. Ebeniatiees mdglich, den Kunden tber
diese Anderungen automatisch per E-Mail zu inforame

Implementierung

Bei der Installation und Konfiguration gab es kei@eProbleme. Neben den Standard-
Druckvorlagen ist es jedoch auch maoglich, eigeme,das Unternehmen angepasste
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Druckvorlagen zu programmieren. Besonders in Velloig mit dem Modul ,Barcodes
on Packing Slips®, das es erlaubt, Strichcodesdeuf Standard-Packzettel zu drucken
missten Anpassungen programmiert werden. In deulehktation zu PDF Order Cen-
ter werden Beschreibungen zur Erstellung von DrDeRiplates gegeben, sowie ein
Link zur Dokumentation des zugrundeliegenden PHRI@duls angefuhrt. Dadurch
ware es moglich, das Strichcode-Bild in die PDFeDatl integrieren.

SMS on Sale

Eine Vielzahl von Mobilfunkbetreibern bietet dag\Bee, E-Mails per SMS zuzustellen
(Dienst ist entweder kostenpflichtig oder gratBazu bekommt jeder Kunde des Mo-
bilfunkbetreibers zuséatzlich zu seiner RufnummereeE-Mail-Adresse im Format

<Mobilfunktelefonnummer>@<Mobilfunkbetreiber-Welesit Aufgrund der Zeichen-

beschréankung von SMS-Textnachrichten ist es notigeddss solche Nachrichten kurz
gehalten werden.

Die standardmafige E-Mail-Verstandigung von Zent@afert umfangreiche Details
Uber die Bestellung (Adresse, Produkie.Aufgrund der Zeichenbeschrankung ist die-
se E-Mail fur eine Ubertragung als SMS nicht einisat. ,SMS on Sale* bietet daher
eine E-Mail-Konfiguration an, die nur wesentlicheil€ der Bestellung an eine spezifi-
Zierte E-Mail-Adresse (z.B.: SMS-E-Mail Adresse d&sop-Betreibers) liefert. Die
standardmafige umfangreiche E-Mail Verstandigungl wliurch dieses Service nicht
verandert.

Funktionalitdten

Die Erweiterung bietet eine zusatzliche E-Mail-M@msligung an den Shop-Anbieter.
Dabei wird jedoch nur der Kundenname sowie die Jakhhonshthe Ubermittelt. Der
Dienst kann Uber die Konfiguratiddonfiguration 2 E-Mail Optionentweder aktiviert
oder deaktiviert werden.

Implementierung

Wie in der Dokumentation beschrieben, muss die H-Kdresse in den Programmda-
teien der Erweiterung eingestellt werden. Da olmeafonfigurationseintrage in die
Zen-Cart-Datenbank geschrieben werden (,Send SMS&Mge when a sale is made?”),
konnte auch die Adress-Konfiguration tber die Dasgrk einfacher gestaltet werden.

Barcodes on Packing Slips

Bei Produkten in Zen-Cart kbnnen in der Standartigaration keine Strichcode-Daten
eingegeben werden. Mit Hilfe der Erweiterung istrégglich, Strichcode Informationen
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zu den Produktdaten hinzuzufigen und den StricheGmod Packzettel anzeigen zu las-
sen.

Der Strich-Code am Packzettel kann genutzt werfidis, die Bestellung im Shop ab-
geholt wird und ebenso bezahlt wird. In diesem katinen mit Hilfe eines Barcodele-
segeréts die Strichcodes der einzelnen Produkgeleisen werden.

Funktionalitdten

Die Barcode-Funktionalitdt kann in der Konfiguratiausgeschaltet werden. Ebenso
werden neben dem standardmaflig gesetzten EAN-Tgp die Formate UPC und
ISBN angeboten. Fir beide Formate sind jedoch zligd¢ Module notwendig.

Wie in Abbildung 29 ersichtlich, wird bei dem Paekel pro Bestell-Position der Bar-
Code hinzugefugt.

glipzavoolio

Products Model Barcode
1 x Hewlett Packard Laserlet 1100Xi Linked HPLI1100XI

[

Abbildung 29: Bestellposition mit Barcode

Implementierung

Fur die Installation der Erweiterung ist es notwigndass die PHP-GD-Erweiterung am
Server verfugbar ist. Diese PHP Erweiterung biEtetktionen fur die Erstellung von
Grafiken an.

Wie in der Umsetzung bemerkt wurde, ist es notwgndias mitgelieferte Verzeichnis
barcodedirekt im Hauptverzeichnis (Root) der Domain zatpileren. Falls der Zen-
Cart-Shop in einem Unterverzeichnis installiert, ist es notwendig die Barcode-
Generierung von der eigentlichen Shop-Software reanen (unterschiedliche Ver-
zeichnisse).

Aufgrund der geanderten Standardfunktionalitat ¥en-Cart werden Programmdateien
von Zen-Cart Uberschrieben. Besonders bei Erweitgn die Core-Files des Zen-Cart-
Systems Uberschreiben, ist es notwendig, einigeldspzu berlcksichtigen. So gehen
etwa bei einem Update der Zen-Cart-Software dieelerungen verloren und missen
gegebenenfalls neu installiert werden. Ebensosisicdwendig, dass die Versionsiber-
prifung und Versionskompatibilitdt der Erweiteruggnau beachtet wird. Falls eine
Erweiterung fir eine veraltete Zen-Cart Versionweckelt wurde, werden veraltete

Programmfragmente in die neuere Zen-Cart-Versi@rtidgen.

Neben der Ublichen Datenbank- und Dateisicherungjedem Update empfiehlt der
Hersteller der Erweiterung eine manuelle Uberprgfder Anderungen in den Core-
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Dateien. Um die Unterschiede zwischen den Dateden-Cart original und veranderte
Zen-Cart-Datei der Erweiterung) kann z.B.: das kiRwogrammdiff eingesetzt wer-
den.

5.3.2 Management
Simple Google Analytics

Die ErweitungSimple Google Analyticerméglicht die Verwendung des kostenlosen
Onlinedienstes Google Analytics. Google Analytiest@lt Auswertungen Uber den
Zugriff auf Webseiten. Beim Aufruf einer Shop-Seiterden mit Hilfe von Javascript
Daten an den Google Analytics-Server uUbermittelie Buswertungen der Zugriffe
konnen vom registrierten Kunden abfttps://www.google.com/analyticabgerufen
werden.

Die Verwendung von Google Analytics ist jedoch &isht von Datenschutzbestim-
mungen umstritten. So werden ohne Zustimmung ddss@ten-Besuchers personliche
Daten (IP Adresse) an Dritte (Google) Ubermittelit Hilfe von Benutzerprofilen von
Google Analytics Accounts und eines weiteren anemlcchtigen Google-Dienstes
konnte Google auf das Kaufverhalten/SurfverhaltesiKlunden schliel3en. [Alby07]

Funktionalitaten

Die Erweiterung Simple Google Analytics bietet Eienktionen zum Einbau des beno-
tigten Javascript-Codes in die Webseite sowie Ellstgsparameter zur Konfiguration
der Daten, die Google Analytics Ubermittelt werden.

Google Analytics selbst bietet eine Vielzahl vonsiertungen an. Neben den Auswer-
tungen kénnen auch Ziele definiert werden und diswertungen im Zeitverlauf mit
der Zielerreichung verglichen werden. Die wichtigstKennzahlen werden in einem
.Dashboard” zusammengefasst.

In einem eigenen Bereich werden Analysen Uber @ieuBer des Onlineshops ange-
zeigt. Dabei werden neben Kennzahlen wie Visithaligswertungen Uber die Brow-

sereinstellungen der Besucher (Browserversion, cBprastellung) angezeigt. Neben
der rein statischen Analyse werden jedoch auch Attswgen wie Trendentwicklung

und Kundenloyalitat angeboten

Ein weiterer Analysebereich ist der Puiikaffic Sourcesdei dem untersucht wird, wie

Besucher auf die Shop-Homepage gelangen. Dabei umtersucht, welche Websites
auf den Shop verlinken und mit welchen Suchwdor@esucher tber Suchmaschinen
die Website auffinden. Ebenfalls wird eine Verknimgf mit dem Google Produkt Ad-

Word angeboten, das den Erfolg von kostenpflichtigéerbeschaltungen bei Google-
Suchabfragen analysiert.
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Der BereichContentanalysiert die besuchten Seiten eines Besuchesoriflers inte-
ressant sind dabei die Landing page (Einstiegspwstktie die Exit Page bei der der
Kunde die Webseite wieder verlasst.

Im Bereich E-Commercekdénnen durch die Unterstitzung der Erweiter@igiple
Google Analyticggenaue Daten Uber die E-Commerce-Tatigkeit im Sjsbjefert wer-
den.

Wie in Abbildung 30 ersichtlich erkennt Google Aytals ohne jegliche Zusatz-
Konfiguration die Kaufvorgange im Onlineshop.

| 11.11% Conversion Rate
| 1 Transactions
| €175.13 Average Order Value

| 3 Purchased Products

Top Revenue Sources

Products ltems Revenue
Frantic Linked 1 £€35.00
Die Hard With A Vengeance Linked 1 €39.99

Microsoft InteliMouse Explorer 1 €70.95

Abbildung 30: Google Analytic E-Commerce Auswertung

Implementierung

Neben dem Kopieren der Erweiterungsdateien und Aesilihren des SQL-Files ist
auch eine Anderung im Template der Webseite notigend

Im Template/includes/templates/[your_template]/common/tpl_maege.phpvird mit
Hilfe des PHP-Codes

<?php

require($template->get_template_dir('.php',DIR_WS_T EMPLATE, $cur-
rent_page_base,'google_analytics') . '/google_analy tics.php");

?>

die notwendige Javascript-Anweisung in die Shop-Epage eingebunden.

In den Einstellungei©€onfiguration 2 Google Analytics Configuratiorst es notwen-
dig, die Google Analytics Account Number einzutragiur mit Hilfe dieser Account-
Nummer ist es moglich, Google Analytics zu verwand®hne diese Identfikations-
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number ware es mdglich, mit Hilfe von Google AnalytWebsite-Zugriffe einer Shop-
Homepage (die Google Analytics benltzt) auszuspreni

5.3.3 Marketing
RSS Feed
Die Erweiterung RSS Feed ermdglicht die Erstelluog XML-basierten RSS Feeds.

RSS Feeds stellen ein Service dar, bei dem Nac¢hndtompakt im XML-Format auf-
bereitet werden. Jede Nachricht enthélt einen Tiel gegebenfalls einen kurzen Text-
abriss sowie einen Link auf die relevante URL dexbdite [KaJo07]

Mit Hilfe von RSS Feeds kdnnen Benutzer aktuell®rimationen Uber den Shop be-
ziehen ohne dass sie direkt die Homepage besuctissem So kann der Besucher z.B.:
Uber bald erscheinende Produkte informiert werddgr enformationen tber meistver-

kaufte Artikel beziehen.

Funktionalitaten

Die Erweiterung RSS Feed bietet eine Vielzahl veeds an. So kénnen Feeds uber
Kategorien oder Produkte des Onlineshops erstelttlen. Ebenso kdnnen Feeds Uber
neue Produkte und bestverkaufte Produkte im Orimgsngeboten werden. Bei bei-
den Optionen ist es moglich, nur einen EintragetgtZufallsfunktion im Feed aufzulis-
ten.

Ebenso kdnnen Spezialprodukte und bald erscheinerattukte in einem Feed aufge-
listet werden. Sofern die Erweiterung ,News & A" installiert ist, konnen ebenso
News-Eintrage in einem Feed bereitgestellt werden.

In der Konfiguration kénnen generelle Einstellundmziglich des Feed-Layouts vor-
genommen werden.

Implementierung

Bei der Implementierung kann der RSS-Feed mit Hiifees HTML-Link Tags (<link
rel="alternate" type="application/rss+xml" title=". href="..">) verlinkt werden. Dazu
muss imhtml_header.phff emplate die Anweisung

<?php echo rss_feed_link_alternate(); // RSS Feed ? >
eingebaut werden.

Eine weitere Moglichkeit ist das Setzen eines Hiyples im Template. Diese Verlin-
kung kann durch den folgenden Befehl (z.b.: im Titeptpl_footer.php umgesetzt
werden

<l--bof RSS Feed -->
<div id="RSSFeedLink"><?php echo rss_feed_link(RSS_ ICON); ?></div>
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<!--eof RSS Feed -->

Die Verlinkung zu den jeweiligen RSS-Feeds (neu@stalukte, meistverkaufte Pro-
dukte) kann durch Andern des Link-Parameters (shaheeisung in der Erweiterungs-
Anleitung) vorgenommen werden.

Ultimate SEO URLSs

Diese Erweiterung verandert die Verlinkung innebhaés Shops. Standardmaliig wer-
den Links in Zen-Cart mit Hilfe von parametrisiert8cript-Anfragen durchgefihrt. Als
Parameter wird der ID-Key des angeforderten Datzes tbergeben.

Im Bereich der Suchmaschinenoptimierung ist dieeBenng des Dateinamens inner-
halb der URL relevant. Im Standard-Shopsystem Hefinsich jedoch keinerlei Such-
worter innerhalb des Scriptaufrufes. Aus diesemn@mwerden ,optimierte* Pfadanga-

ben erstellt. Diese optimierten Pfadangaben exégstigedoch nicht tatsachlich am Web-
server sondern werden mit Hilfe des Apache-Modutsl mewrite in die eigentliche

Seitenabfragen umgewandelt.

Funktionalitdten

Die Erweiterung Uberschreibt die zentrale VerlingsuiProzedur in Zen-Cart und ver-
andert die Verlinkungen auf der Webseite. Dabedwier Titel der aufrufenden Seite
(Produktbezeichnung, Kategoriebezeichnung...) m ldak hinzugefligt. Weiters wer-

den die eigentlichen Parameter als Teil der aufeaden Datei abgebildet, wobei der
Parameterschlissel und der Parameterwert durcim &@melestrich getrennt werden.
Ebenso wird das Script nicht mehr als php-Datedeam als statische .html Datei ver-
linkt. Parameter, die nicht durch die Erweiterubhgedeckt werden, werden wie tblich
als URL-Parameter an die fiktive .html Datei angejta

Implementierung

Bei dieser Erweiterung mussten, wie auch schondbeiEvent Calendar Erweiterung
und der CAPTCHA-Erweiterung, Anderungen am Gruntisgsvon Zen-Cart vorge-
nommen werden.

Bei der Installation der Erweiterung war es zuedig, das Modul mod_rewrite am
Apache Webserver zu installieren. Die Ersetzungdne@Rewriting Rules) der Erweite-
rung befinden sich in einer .htaccess-Datei. Teyiztaktisch korrekten Ersetzungsre-
geln funktionierte die Erweiterung nicht. Erst durgine langere Suche wurde die fal-
sche Einstellung in der VirtualHost-Konfiguratioasei des Apache Webservers gefun-
den. Damit lokale Konfigurationen der .htacess-Dfektionieren, musste die Option
~AllowOverride All* eingestellt werden.
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Google Sitemap

FUr Shop-Anbieter ist eine gute Platzierung beihBuaeschinen-Abfragen von Vorteil.
Durch Suchmaschinen kénnen neue Kunden gewonnetemeBuchmaschinen versu-
chen den Inhalt von Webseiten auszulesen, schgadoth teilweise an technischen
Barrieren (Javascript, Flash, fehlerhafter HTML-€ad).

Um Suchmaschinen eine strukturierte Auflistungawegebotenen Webseiten zu ermog-
lichen wurde eine XML-Datei (Google Sitemap) sperift, die die Struktur des Onli-
ne-Angebotes abbildet. Zuséatzlich kbnnen Infornredio Gber die Prioritat der Seite,
das Datum der letzten Anderung sowie die Anderuigfifkeit angegeben werden.
[WiJa07]

Die ErweiterungGoogle Sitemapnterstitzt die automatische Erstellung dieser XML
Datei sowie den Upload auf mehrere Suchmaschinei@Bo

Funktionalitaten

Im Backend-Bereich ist neben der Erstellung und tkdimdoglichkeit der XML-
Sitemap auch der automatische Upload zu den SuettgorGoogle, Yahoo, Ask.com
und Microsoft mdglich. Die Anderungsfrequenzen kémifiir alle Produkte und Kate-
gorien Uber die Konfiguration definiert werden. Bbe kann die Datei komprimiert
erstellt und Ubertragen werden.

Implementierung

Ebenso wie beim ModuGoogle Base (Froogler) Feekbnnen auch hier die Update-
Funktionen mit Hilfe von Cron-Jobs automatisierraen.

5.4 Szenario Integriert

5.4.1 Verwaltung
JTL-WAWI-Schnittstelle

In dieser Erweiterung wird eine Schnittstelle zmnderodukt JTL Warenwirtschaftssys-
tem untersucht. Anders als in den bisherigen véetjesn Losungen wird die Rech-
nungsstellung nicht mehr Gber das Onlineshop-Syslieskt abgewickelt, sondern vom
Warenwirtschaftssystem abgedeckt. Durch die umfakeseen Funktionalitaten der Wa-
renwirtschaftssoftware konnen Mahnungen, Gutsemifiowie die Verwaltung der Lie-
feranten abgewickelt werden.
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JTL-Wawi ist ein kostenlos verfugbares Warenwirtegtdprogramm mit Rechnungs-
verwaltung. JTL-Wawi unterstitzt die Verwaltung vArtikeln, Kunden, Lieferanten,
Angeboten, Auftragen, Rechnungen, GutschriftenMatinungen.

Weiters gibt es Schnittstelle zu Onlineshop-Systeme2 osCommerce, xt:Commerce
Zen-Cart oder OL Commerce. Ebenso gibt es einernhinig an das Ebay-Portal wo-
durch Auktionen Gberwacht und gesteuert werden &dnn

Als weiteren Punkt unterstitzt JTL-Wawi einen auatisthen Zahlungsabgleich, sowie
eine Import-Schnittstelle fir CSV-Exporte von Bankém Bereich Logistik gibt es
eine direkte Unterstiitzung von BaselLog sowie ExBatinittstellen zu weiteren Logis-
tik-Anbietern.

Funktionalitaten

Der Hersteller von JTL-Wawi bietet ebenso eine &olstse Erweiterung fur Zen-Cart
an (JTL-Wawi Connector), diese Erweiterung istdie Kommunikation zwischen Wa-
renwirtschaft und Webshop zustandig.

Nach erfolgter Konfiguration der Webshop-Zugangsddtann in JTL-Wawi ein Web-
shopabgleich durchgefihrt werden. Neben dem Abgléer im Web getétigten Bestel-
lungen kénnen auch die in der Warenwirtschaft geetemn Produkte und Kategorien in
den Webshop ubertragen werden. Neben den ProdudttAttikelbeschreibungen koén-
nen auch Bilder aus der Warenwirtschaft in denr@slnop Gbertragen werden.

Wie in Abbildung 31 ersichtlich werden nach erfeigher Synchronisation neue Be-
stellungen des Webshops in einer Maske dargeddatiteinzelnen Bestellungen werden
jedoch nicht automatisch in die Warenwirtschaftradbenmen. Die Ubernahme in die
Warenwirtschaft kann mit oder ohne Ubernahme destéelsanderung durchgefiihrt
werden. Ebenso ist es mdglich, getatigte Web-Beasigén zu I6schen. Pro Bestellung
werden die einzelnen Bestellpositionen sowie KurAdéormationen angezeigt.
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Abbildung 31: JTL Wawi Ubernahme Webshop-bestellungn

Bei der Ubernahme einer Bestellung wird iberpmiftder Kunde der Web-Bestellung
schon in der Warenwirtschaftssoftware vorhanden Eftenso mussen Kunden des
Webshops manuell aktiviert werden. Sollen neu tegite Kunden automatisch akti-

viert werden, kann dies tber die Einstellungen ¥d6-Wawi konfiguriert werden.

Implementierung

Die JTL-Wawi Connector-Erweiterung von Zen-Cart ktinzu Beginn der Installation
nicht gestartet werden. Die Erweiterung musste, Aldeitung entsprechend, in das
Verzeichnisadmin/includes/modules/eazySales_Connektgiert werden und zusatz-
lich das Installations-Script aufgerufen werdemeEihtaccess-Datei des Zen-Cart-Shop
systems verhinderte jedoch direkte Aufrufe von Phifvendungen innerhalb desl-
min/includeVerzeichnisses. Dieses Problem konnte jedoch imér éAusnahme-Regel
fur das VerzeichnisazySales_Connectgel6st werden.

Am Ende der Installation des Webshop-Connectorsl@reZugangsdaten fur den Da-
tenabgleich in der Warenwirtschaftssoftware ausgegeDiese Zugangsdaten mussen
bei der Installation des Webshop-Zugangs in JTL-Wawegeben werden.
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Desktop Data

Die Erweiterung Desktop Data bietet die Méglichlkadituelle Daten des Online-Shops
am Desktop von Windows XP Betriebssystem anzuzeigen

Funktionalitdten

Desktop Data liefert aktuelle Zahl Gber Kunden, igé®r und Robots (Web Suchagen-
ten). Weiters wird die Anzahl der Bestellungen jat$ (Pending, Processing, Delive-
red und Update) angezeigt.

Implementierung

Die Erweiterung liefert ein einfaches PHP-Scripgsddie Daten aus der Shop-
Datenbank ausliest. Unter Windows XP koénnen auchbd&iéen als Hintergrund-

Elemente am Desktop positioniert werden. Um dierimiationen am Desktop darzu-
stellen, wird die URL der Erweiterung in der XP R Konfiguration-Oberflache

eingestellt.

Da fur das Script keine Authentifzierung notwendig wird in der Installation empfoh-
len, das Script in eine ,schwer erratbare” Scripdiehnung umzubenennen. Diese
Vorgehensweise bietet jedoch keinen ausreichendént& So kann z.B.: mit Hilfe
einer Log-File-Analyse die Position der Erweitersatpnell ausfindig gemacht werden.

Amazon Inventory Loader

Viele Handelsunternehmer vertreiben ihre Produktetmur Uber den eigenen Online-
shop sondern bieten ihre Produkte auch Uber weWentriebskanale in Form von
Amazon- oder E-Bay-Verkaufern an. Um die Integratder Produktdaten des Web-
shops zu ermdéglichen, ist es notwendig, Produkidats dem Shop zu exportieren und
im zusatzlichen Vertriebskanal (in dieser Erweitgrdmazon.com) zu importieren.

Dabei bietet Amazon.com im Wartungsbereich der Hgineine Funktion an, um Pro-
duktdaten aus einer tabulatorgetrennten Text-Datéen Amazon.com-Produktkatalog
zu importieren. Ebenso befindet sich auf Amazon.ene detaillierte Beschreibung,
wie die Text-Datei aufgebaut sein muss und welckdeBtung die einzelnen Werte
haben (z.B.: Feld product-id-typ: 1=ASIN, 2=ISBN;lB°C, 4=EAN ...)

Funktionalitdten

Der Amazon Inventory Loader ermdglicht den Expaet &@roduktliste in eine CSV-
Datei. Diese CSV-Datei muss laut Beschreibung me ¢abulatorgetrennte TXT-Datel
umgewandelt werden und kann im Amazon.com-Accouttilfe des Inventory Loa-

der die Produktpalette ersetzen. Dabei wird die €@B¥€i an einen in der Konfigurati-
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on einstellbaren Speicherort am Server erstelt. Bstellung der CSV-Datei wird tUber
die Funktion inTools2>Amazon Inventory Loadelurchgefuhrt.

Implementierung

Bei der Installation ist zu berticksichtigen, dagsden Speicherort der CSV-Datei die
benétigten Schreibrechte existieren. Um die Datkoraatisch neu zu erstellen, ist es
maoglich, einen Cron-Job am Server zu konfiguriedsr, das Script zur Erstellung der
CSV-Exportdatei in einem definierten Zeitrahmen deidolt. Laut Anleitung des Er-
weiterungsherstellers ist es notwendig, die DatieiHiife von Microsoft Excel in eine
tabulatorgetrennte Datei umzuwandeln. Diese Umwargdkonnte jedoch auch im Er-
weiterungsscript selbst durchgefiihrt werden.

5.4.2 Management
Supertracker

Wie aus der Beschreibung d&imple Google AnalytieBrweiterung hervorgeht, bietet
Google Analytics viele Funktionen fur die Analyser dVebseiten-Zugriffe. Jedoch ist
die Verwendung aus datenschutzrechtlichen Problemat unumstritten. Mit der Er-
weiterungSupertrackersoll nun eine Losung zur Analyse von Kundenvegmlimple-
mentiert werden, die die Daten der Besucher seldgjaufzeichnet und Auswertungen
im Backend-Bereich des Shops anbietet.

Funktionalitaten

Die Erweiterung zeichnet auf den Web-Shop verweiseBeiten auf. Durch die Aus-
wertung der Parameter der verweisenden Seite istGggich bei bekannten Suchma-
schinen auf die verwendeten Suchbegriffe zu sohtiel3

Ebenso werden Daten Uber den Benutzer der Homepadjedessen Browserverlauf
aufgezeichnet. So werden etwa Eintrittsseite (Lagpghiage)/Eintrittszeitpunkt sowie
Austrittsseite (Exit-Page) / Austrittszeitpunkt gefeichnet. Ebenso werden die IP-
Adresse, das Land und der Inhalt des Warenkorbsegdsert. Weiters werden Daten
Uber die angesehenen Produkte und Kategorien stieien Falle eines Kaufes ange-
legte Order ID gespeichert.

Im Gegensatz zu der ,User Tracking” Erweiterungdeer jedoch diese aufgezeichne-
ten Daten nicht nur ausgegeben, sondern in FornStatistiken zusammengefasst.

Die Erweiterung umfasst Auswertungen uber die vadeéeen Suchwdrter innerhalb
eines definierten Zeitraums (die letzen 24 Stun8ehage, 1 Woche, 1 Monat; Total).
Die Statistik ,Top Referrers” liefert Aussagen Uloke Anzahl der Verweise auf exter-
nen Webseiten. Ebenso wird eine Verbindung zwiscenverweisenden Homepages
und den dadurch generierten Umsétzen geschaffen.
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Weitere Auswertungen geben Durchschnittswerte fér\terweildauer der Besucher
sowie die Anzahl der Klicks der Besucher an.

Implementierung

Bei der Implementierung d&upertrackeiErweiterung fallt auf, dass lediglich tabella-
rische Auswertungen, jedoch keine zusatzlichenildafangeboten werden. Ebenso ist
wie auf Google Analytics keine zusammenfassendenarsing tber die wichtigsten
Kennzahlen und Entwicklungen verfiigbar.

Sales Report

Zen-Cart bietet standardméafiiig eine Auswertung Weekaufzahlen im Onlineshop an.
Diese Auswertung beschrankt sich jedoch nur awf diaflistung der Kunden und de-
ren Gesamtumsatze.

Die Erweiterung liefert daher zusatzliche Auswegeem fir den Verkaufsbereich. Diese
Auswertungserweiterung ermdoglicht eine Einschragkder relevanten Daten. Ebenso
kann die Anzeige sowie die Sortierung der Dateesgésteuert werden.

Funktionalitaten

Wie in Abbildung 32 ersichtlich konnen fir die Ausstung der drei Zeitraume defi-
niert werden (gestern, letztes Monat, letztes Jatwpei zusatzlich Zeitpunkt der Be-
zahlung oder der Ubertritt in einen definierbaraat® als Messzeitpunkt verwendet
wird. Der Zeitraum kann jedoch auch durch EingabhesStart- und Enddatums indivi-
duell spezifiziert werden. Ebenso kdonnen die Besigen nach ihrem Bestell-Status,
dem Hersteller oder der Zahlungsmethode selektierten.

Im BereichSort & Specify Resultsdnnen Zeitfenster definiert werden sowie die Sor-
tierreihenfolge des Zeitfensters eingestellt werdelmenfalls konnen die darstellbaren
Informationen spezifiziert werden. Neben den reiBemmen eines Zeitfensters ist es
auch moglich, Produktinformationen sowie Bestetlmiationen anzuzeigen. Ebenfalls
ist es moglich, statistische Kennzahlen zu demmagten Zeitfenster berechnen zu las-
sen. Diese Kennzahlen sind unter anderem die toElmahmen oder die durchschnitt-
lichen Bestellungen je Kunde im gewahlten Zeitfenst

Bei den Auswertungsoptionen kann beim Ausgabeformwaschen einer druckopti-
mierten Ausgabe, einer normalen HTML-Ausgabe sositeer CSV-Ausgabe ausge-
wahlt werden.
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SaLES REPORT

— 1. Gather & Filter Dats |

Preset Date Range [CUStOM Search date of... Payment Method
. ) [ agrm | (doesnt matter) ;l
« Yesterday [Mow, 10] Order purchase

g Assigned status [select Current Order Status

e . - -
Last Maonth [October '08) below) (doesnt matter) =

o This Maonth {November '08) I Pending [1] _I P.rn-duct Manufacturer
I (doesnt matter) vl
—| 2. Sort & Specify Results I
Timeframe Timeframe Sort Displayed Information Sort products by...  Then sort by...
& Daily & A oldest on top I + Product Line tems [~ | Model No. =] | Product Name |+ |
o weekly C'% newest on top GAﬁ.scen:in; FAﬁ.scen:in;
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I_ Open results in new windaw

Cutput Format
I Print Format j’ r Print report automatically Report Defautts I Shaw me the money!

Abbildung 32: Erweiterung Sales Report

Implementierung

Fur die Installation der Erweiterung ist nur daspleoen der Erweiterungsdateien not-
wendig. Es ist nicht notwendig, DatenbankeintrageroAnderungen an bestehenden
Dateien durchzufihren.

5.4.3 Marketing
Google Base (Froogler) Feeder

Google Base ist eine Online-Datenbank zur Speictgenerschiedener Inhalten im

Web. Teil von Google Base ist die Google Produkisudriher als Froogler bekannt),

die eine Preisvergleichsmdglichkeit bietet. Andals andere Preisvergleichsportale
werden keine Kosten fiir die Aufnahme der Produktdan Produktkatalog verrechnet.
Ebenso ist es nicht mdglich, durch Bezahlung digitm innerhalb der Ergebnissuche
zu verandern. Google vertreibt lediglich AdWordg$ der Ergebnisseite der Produkte,
je nach den gewahlten Suchwoértern. [BICrMePa08]

Die Erweiterung bietet die Mdglichkeit Google Bd3seds im XML-Format zu erstel-
len. Durch diese Erweiterung ist es somit mdglitie, Google Base-Produktsuche als
zusatzlichen Werbekanal zu nutzen. Ein Vorteil elidSrweiterung ist, dass neben der
eigentlichen Konfiguration keine wiederkehrenderditsschritte vorgenommen wer-
den mussen, damit der Produktkatalog in der GoBgte-Datenbank aktualisiert wird.
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Funktionalitaten

Die Erweiterung umfasst die Erstellung von drei @edProduct Search Feeds. Neben
dem eigentlichen Produkt-Feed kénnen noch ein rakgeer Document-Feed und ein
News-Feed an Google Base Ubermittelt werden. Nelem reinen Feed-
Generierungsscript und dem FTP-Upload-Script ishagine Kombination der beiden
Scripte verfugbar. Dieses Script wird zur autoncéitg Aktualisierung der Feeds ver-
wendet.

Implementierung

Um Google Base nitzen zu kdnnen, ist es notwendigneGoogle Base-Account zu

erstellen. Mit diesem Account werden FTP-Zugangsdaereitgestellt, mit Hilfe derer

die erstellten XML-Dateien auf einen FTP-Serverhgmaden werden kdnnen und so-
mit in Google Base aktualisiert werden. Um die Altisierung automatisch durchzu-
fuhren, ist es notwendig die Scripte mittels Crob-ih definierten Zeitabstanden aufru-
fen zu lassen. Um den Upload z.B.: jeden MorgerD6r00 zu starten, ist es notwendig
folgenden Cron-Job einzutragen:

0 5 ** * wget http://<SHOP-DOMAIN>/googlefroogle.p hp?feed=fy_uy tp

Social BookMarking AddToBookmarks

Unter Social Bookmarks versteht man Internet-Leisbea, die mit Hilfe verschiedener
Benutzer durch Vergabe von Schlagwdrtern ersteditden. Neben den Verschlagwor-
tungsfunktionen kénnen zu Seiten zuséatzlich Bewgen durchgefihrt werden und
Lesezeichen anderer Benutzer betrachtet werden.

Mit Hilfe von Social Bookmarks kann eine Seite Zubéhe Besucher auf sich ziehen.
Auch im Bereich Suchmaschinenoptimierung konnengbd@ookmarks aufgrund der
maoglichen Backlinks interessant sein. Aufgrund \Mifdbrauchs durch Eigenwerber
wurden jedoch von den meisten Social-Bookmarks-éteon die Weiterverfolgung von
Links durch Suchmaschinen unterbunden. [DeCa08]

Funktionalitdten

Die Erweiterung bietet die Einbindung einer So&8abkmark-Leiste an. Diese Leiste
wird im Webshop angezeigt und umfasst die LinkBloklist.com, Delicious, Digg,
Furl, Google, Simply.com, Spurl.net und Yahoo-MyWeg&be jeweiligen Bookmark-
Seiten werden in einem neuen Popup-Fenster gedffnet

Implementierung

Die Anpassung des Webshops erfolgt tber zwei $ehtih ersten Schritt muss in der
Datei tpl_header.phpdie externe Stylesheet-Datei der Erweiterung eingden wer-
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den. Das Template-Stick, das die Erweiterung aemesgll, muss mit dem Javascript-
Code aus der Installationsanleitung erweitert werde

Der gesamte HTML-Code wird durch Javascript-Anweggn generiert. Da die Social
Bookmark-Liste nur englischsprachige Dienste unfasére eine Erweiterung bzw.
Anderung der Liste auf deutschsprachige Anbietex Mi. Wrong oder Link Arena
Uberlegenswert.

Store Location (with Google Maps)

Neben dem reinen Internet Auftritt ist oft ein siatirer Handel in Form einer Ge-
schéftsstelle vorhanden. So wird bei Shop-Bestg#ardie Option angeboten, die Ware
ohne Zusatzkosten in der Geschéftsstelle abzuhDlapu, aber auch aus gesetzlichen
Grinden, ist es notwendig, die Kontaktdaten auf\Webseite zu hinterlegen. Um den
Benutzer zu unterstiitzen, ist es hilfreich, einagdplan anzubieten, der die Geschéfts-
stelle und die Umgebung anzeigt.

Mit der ErweiterundgStore Locationist es mdglich, den registrierungspflichtigen Geog
Map-Dienst in den Onlineshop einzubauen. Google Maptet umfangreiche Karten-
funktionen. So kann der Kartenbereich beliebig x@&bgrt oder verkleinert werden.
Ebenfalls ist es moglich, den Kartenbereich zuchaeben.

Neben der reinen Landkarte werden auch Satelltesfdes gewlnschten Kartenaus-
schnitts angeboten. Ebenso kénnen mit Hilfe voradavpt Objekte auf der Landkarte
(z.B.: mit Sprechblasen) hervorgehoben werden.

Funktionalitaten

Wie in Abbildung 33 ersichtlich wird mit Hilfe deErweiterung auf einer einzelnen
Shop-Seite Google Maps eingebunden. Die Landkaitg dabei auf die in der Konfi-
guration eingestellten Langen- und Breitengrade. Pkt (Ld&ngengrad, Breitengrad)
wird durch eine Sprechblase angezeigt. In der $ptase wird der in der Konfigurati-
on definierteStore Namengezeigt.
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Abbildung 33: Google-Maps

Implementierung

Fur die Implementierung ist es notwendig, die egdRosition der Geschéftsstelle zu
finden. Hierzu kann Langengrad (longitude) und &mgrad (latitude) mit Hilfe von
Google Maps bestimmt werden. Ebenso ist es notwemilien Google Map Key auf
Google.Com zu generieren, um den Einbau in die Hage via IFrame zu ermogli-
chen. Der Google Map Key und Langen und Breitenggaath in den Konfigurationen
angegeben werden, eine manuelle Anderung des Quadbs ist nicht notwendig.

Die Erweiterung schreibt nur den Shop-Namen in Siechblase, die auf die Ge-
schéaftsniederlassung hindeutet. Sind jedoch mdbrnationen in der Sprechblase er-
wuinscht, wie etwa Anschrift, Telefonnummer, oden @&ild, so muss die Datei

jscript_main.phperweitert werden.

Diese Kapitel dokumentiert die erfolgreiche Instatin aller Erweiterungen. Neben den
eigentlichen Installationsschritten ist eine Andgywler Konfiguration an der Webser-
ver Software ,Apache” und der Programmiersprach® Bphp.ini) notwendig. Die In-
stallationsanleitungen der Softwaresysteme variiéneihrer Qualitat. Neben sehr de-
taillierten Installationsanleitungen existieren lauestallationsanweisungen, die wichti-
ge Details nicht erwdhnen und so den Installatieriauf erschweren.

Ebenso verdeutlicht dieses Kapitel, dass es fig ®iielzahl von Erweiterungen not-
wendig ist Programmdateien des Zen-Cart Shopsysteniberschreiben. Diese Prob-
lematik ist besonders im Bezug auf Versionswecpisgdlematisch.
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6 Einsatzempfehlung und kritische Erfolgsfaktoren

Im diesem Kapitel werden die Erkenntnisse aus detofypischen Implementierung
zusammengefasst. Dabei werden im ersten Schrittlldagsalternativen beim Aufbau
des Onlineshops beschrieben. Im zweiten Abschit Idapitels werden technische
Erfolgsfaktoren beschrieben, die fir einen Betueh Zen-Cart mit Erweiterungen re-
levant sind.

6.1 Ergebnisse

Das untersuchte Shopsystem Zen-Cart erfillt aladjegenden funktionalen Anforde-
rungen, die an ein Shopsystem gestellt werden.adh Kundenstamm, Produkt- und
Vertriebspolitik des Unternehmens kdnnen Erweitgamdiverse erforderliche Funkti-
onalitaten anbieten.

Die Handlungsalternativen schliel3en sich dabeitraalingend gegenseitig aus. Bei der
Kaufergruppe kann neben der Betreuung des Kundaensiaauch eine breitenwirksame
Kundenakquisition mit Hilfe von Suchmaschinenopéming fir Handelsunternehmen
interessant sein.

6.1.1 Kunde

Beim Bereich Kunden werden zwei Handlungsaltereatimsngeboten. Neben der An-
zahl der Kunden kann auch die Art der Kunden emteahieidende Rolle bei der Wahl
der Erweiterungen spielen.

Wie in Abbildung 34 dargestellt, wird die Kaufergpe in zwei Bereiche unterteilt.
Falls die Kunden des Onlineshops vor allem Wechselgn sind und keinerlei Bin-
dung zum Unternehmen besteht, ist es wichtig, @@ss Vielzahl von potentiellen
Kunden auf das Web-Angebot aufmerksam gemacht \Biedn Bereich Suchmaschi-
nenoptimierung wird versucht, Inhalte des Webantgeloptimal fir Suchmaschinen
aufzubereiten. Diese Aufbereitung ermdglicht eieesere Indizierung der Inhalte des
Webangebots durch Suchmaschinen und ermdglichasddffinden von Informatio-
nen durch Suchmaschinen-Abfragen. Diese ,Suchm@ecbptimierung” kann mit
Hilfe der Erweiterung Ultimate SEO URLs und Goo§leemap erstellt werden. Ebenso
bietet das Modul Social BookMarking Funktionen Yerbreitung des Webangebotes.

Falls ein fixer Kundenstamm besteht, ist es notwgrdlesen Kundenstamm bestmog-
lich zu betreuen. Dazu werden in einer Vielzahl vymen Newsletter und Kunden-
bindungsprogramme eingefihrt. Das Produkt Zen-Giatet in der Standard-Version
ein Modul zum Versand von Newslettern an. DiesesiMbietet jedoch nur eine be-
grenzte Funktionalitat, so werden etwa keine Bliatklangeboten, die die Sperrung von
Kunden-E-Mails erlauben und auch Test- und Vorsdhanktionen fehlen. Um diese
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Funktionen nutzen zu kdnnen, ist es notwendig, ekterne Software zur Verwaltung/
zum Versand von Newslettern zu verwenden. Als Sidtelle kann das Modul ,Email

Adress Exporter* verwendet werden, das die rel@rattundeninformationen in ver-

schiedene Ausgabeformate exportieren kann. Durchrseheinlich zu bezahlenden
Lizenzkosten der Newsletter-Software, Schulunggkostund den administrativen

Mehraufwand (Datenexportierung...) entstehen daducithere Kosten gegeniber der
Standardldsung.

Kéaufergruppe

fixer Kundenstamm

A

SEO-URLS
Google Sitemap Budget
Social Bookmarking
gering normal, hoch,
! }

Email Address
Standard zenCart Exporter + ext.

Newsletter Modul Newsletter

Programm

Abbildung 34: Handlungsalternativen Kéufergruppe

Die Anzahl der Kunden ist ebenso relevant fir deams&z von Erweiterungen. Die
Standard-Installation von Zen-Cart enthalt nur dilegne Anzahl von Standardauswer-
tungen. Diese Auswertungen kénnen jedoch nichtideieingeschrankt werden oder
nach definierten Kriterien gefiltert werden.

Die Erweiterung User Tracking bietet detailliertgformationen tGber Besucher des
Webangebotes an. Diese detaillierten Informatiomerden jedoch nicht statistisch zu-
sammengefasst und sind so nur einsetzbar, wenrsehrekleine Gruppe von Kunden
besteht.

Falls die Kundendaten nicht einzeln analysiert werdnissen Auswertungsmoglich-
keiten gefunden werden, die statistische Kennzab&rechnen. Dabei bestehen zwei
grundlegende Mdoglichkeiten. Im ersten Fall werdewditerungen mit zuséatzlichen

Auswertungen in die Backend-Oberflache des Zen-Slaops integriert (etwa Su-

pertracker oder Sales Report). Diese Erweiterunvgenmen dabei die Daten der Shop-
Datenbank aus. Durch Anpassungen sowie zusatzsehst implementierte Auswer-

tungen entstehen zusatzliche Kosten.

Im Gegensatz dazu kdnnen auch Daten je Seitenaairugxterne Analyse-Provider
geliefert werden. Ein besonders bekanntes Prodaifiir dst Google Analysis, das de-
taillierte und umfassende Auswertungen bietet. ®lesegration kann mit Hilfe einiger
weniger Schritte kostengunstig durchgefuhrt werdgachteil der externen Analyse
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Provider ist jedoch die Weitergabe von firmenrefdgea Daten an den Service Provider
(Umsatz des Webangebotes...). Ebenso bestehensclattzrrechtliche Bedenken, da
Daten des Kunden (IP-Adresse) ohne dessen Einwiljgan Google Analytics weiter-
gegeben werden.

sehr wenig (<10)—¢

User Tracking

Pro Datenschutz—RMinim. Kosten—i

Supertracker

Sales Report Google Analytics

Abbildung 35: Handlungsalternativen Kundenanzahl

6.1.2 Verwaltung

Falls in der Verwaltung ein Warenwirtschaftssyst&ingesetzt wird, ist dessen Integra-
tion winschenswert. Bei kleineren Handelsunternehmie nur eine kleine Produktpa-
lette besitzen, ist jedoch kein Warenwirtschaftssysvorauszusetzen.

Das Produkt Zen-Cart bietet Funktionen zur Rechsstefjung und zur Verwaltung

von Produkten an. Diese Standardfunktionen sindrzkss bei kleineren Shop-Seiten
und beim Fehlen eines Warenwirtschaftssystems @en&lchwachstellen der Standard-
funktionen sind etwa fehlende Filterungsmechanisrdendie Bearbeitung von Daten-
satzen erschweren falls eine Vielzahl von Dateesé(z.B. Produkte oder Kunden)
vorhanden ist. Ebenso ist es nur moéglich Bestelunginzeln zu bearbeiten und mit
Hilfe des Ausgabeformats HTML auszudrucken.

Mit Hilfe der Erweiterung PDF Order Center wird d@estellvorgang mit Hilfe von
Batch-Aktionen vereinfacht und PDF als Ausgabefdremagefiihrt. Durch diese Erwei-
terung wird so ein Druck mehrerer Dokumente aus &opsystem madglich. Ebenso
bietet die Erweiterung Bar Codes on Packing Slipdig Integration von Strich-Codes
an. Dieser Strichcode kann etwa beim Packzettejedesiligen Einkaufs hinzugeflgt
werden und erleichtert so die Abrechnung bei Abhgémn. Zur Zeit der Implementie-
rung des Shop-Frameworks war jedoch keine Integrader PDF Order Center-
Erweiterung mit der Bar Code Erweiterung verfigbad misste eigenstandig imple-
mentiert werden.
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Ein zweiter moglicher Weg ware der, komplette Fiorién des Onlineshops in eine
bestehende Warenwirtschafts- oder Fakturierungs@psau verschieben. Dazu ist es
notwendig, Schnittstellen zwischen dem Onlineshiogp dem Software System im Un-
ternehmen zu schaffen. Im Kapitel Implementierungde das Warenwirtschaftssystem
JTL-Wawi getestet. Dabei stand bereits eine Sdtaite durch den Hersteller von JTL
Wawi bereit. Falls keine explizite Schnittstellerlvanden ist, kbnnen entweder Schnitt-
stellen implementiert oder die Standard Importxp&t- Schnittstellen der jeweiligen
Software genutzt werden. Falls die Standardscheliga genutzt werden, ist es frag-
lich, ob das jeweilige Zielsystem die Daten in dagebotenen Form verarbeiten kann.
Im Falle einer eigenstandigen Implementierung fajegloch zusatzliche Kosten fur die
Entwicklung der Schnittstelle an.

&=

nein ja

Schnittstelle
vorhanden
minimal
[ A A A

Zen-Cart . . Implementierung bzw.
Standard- PDF Order Center Z.B.: JTL-Wawi Import- /Export-

funktionen Bar Codes On Packing Slips Connector Schnittstellen (manuell)

Abbildung 36: Handlungsalternativen Warenwirtschaftssystem

6.1.3 Weitere Empfehlungen

Um die Attraktivitdt des Online-Angebotes zu stengdst es notwendig, aktuelle In-
formationen auf der Onlineshop Seite anzubietehs Paoduktdnderungen selten sind,
konnen aktuelle Informationen Uber Produkte undstéder angeboten werden. Diese
Informationsbeschaffung ist manuell zeitaufwendgs. Hilfe des Moduls Blog Integra-
tion ist es moglich, Informationen von anderen WWdies einzubinden. Notwendig da-
fur ist eine vorhandene RSS-Darstellung der Nevatiah Dadurch ist es mdglich, In-
formationen des Herstellers oder Informationen Vathzeitschriften in den Web-
Auftritt zu integrieren.

Falls eine Reihe von Informationen (z.B.: viele duktanderungen) zur Verfiigung ste-
hen, kann mit Hilfe von RSS-Feeds eine weiteresrimationskanal angeboten werden.
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Abbildung 37: Handlungsalternativen Produktkatalogdnderungen

Bei der Implementierung wurde eine Reihe von Emvaitgen getestet, die bei gegebe-
nen Anforderungen fir das jeweilige Unternehmeevaht sein kdnnen.

In der Standard-Konfiguration werden Bestellungen p-Mail an den Shop-Betreiber
versendet. Falls eine sehr schnelle Bearbeitungeratig ist, konnten zwei Erweite-
rungen eingesetzt werden. Neben der Erweiterung 8MSale, dass stark gekurzte E-
Mail-sNachrichten an die E-Mailadresse eines Harsbysckt (E-Mail wird als SMS
empfangen) kann auch Desktop Data eingesetzt webimmei werden Informationen
(offenen Bestellungen etc) am Bildschirm-Hintegranyezeigt. Besonders bei Desk-
top Data sind die Sicherheitsbedenken zu beacttenm Kapitel Implementierungen
aufgezeigt werden.

Das Web-Angebot kann durch eine Vielzahl von Regisingen durch Schadpro-
gramme gestort werden. Jede manuelle Behebungigpped@it der Verwaltung und
daher auch Geld. Um diese automatischen Registgeruverhindern zu kénnen, kann
die Erweiterung CAPTCHA installiert werden.

Sollten weitere Absatz- und Vertriebskanale genwiztden, kdnnen Schnittstellen zu
Preisvergleichsplattformen und weiteren Plattfornaemmgebaut werden. Im Zuge der
Implementierung wurden die Erweiterungen fir Googbkse und Amazon getestet.
Dabei werden Produktdaten exportiert und entwedtmaatisch (bei Google Base Uber
FTP) oder manuell (bei Amazon Inventory Loaden)im Plattform eingefugt.

Sofern neben dem Internethandel ein stationaredéldretrieben wird, kdnnen speziell
zwei Erweiterungen Vorteile bieten. Um bestellte ré¢vatber das Kassensystem des
Standortes abzurechnen (z.B.: bei Abholung), kaas) Modul ,Barcodes on Packing
Slips“ verwendet werden, um Strichcode-Informatioreem Packzettel darzustellen.
Ebenso kdnnen Lageplan-Karten mit Hilfe von Godglaps in das Webangebot kos-
tengunstig integriert werden. Neben der Aktualil#t Google Map-Karten sind die ent-
fallenen Kosten fur die Anfertigung der Lageplanedericksichtigen.

Als letzte Empfehlung wird die Erweiterung EditaCkeditor Plugin angefuhrt. Diese
Erweiterung ermdglicht die Text- und Schriftfornesiting ohne HTML-Kenntnisse. Da
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HTML-Kenntnisse bei den Mitarbeitern der VerwaltugRflege von Produkten) nicht
vorausgesetzt werden kénnen, kénnen dadurch SasKasten reduziert werden.

SMS on Sale
Desktop Data

CAPTCHA

Google Base Feeder
Amazon Inventory Loader

Barcodes on Packing
ja—>» Slips
Store Location

Stationarer
Handel

nein— Editor FCKeditor Plugin

Abbildung 38: Weitere Erweiterungsmaglichkeiten

6.2 Technische Erfolgsfaktoren

Im Zuge der Implementierung konnten eine Reihe Ekenntnissen Gber Shopsysteme
und deren Implementierung gewonnen werden. SpdmelErweiterungen ist eine Rei-

he von Kriterien zu beachten, um den Betrieb uedVdartung des Systems zu ermdgli-
chen. Die Implementierung wurde fur das Produkt-Zant durchgefihrt und ist spe-

ziell fur dieses Shopsystem relevant. Eine Ubebagkgit muss je nach Shop-Aufbau
und dessen Erweiterungsarchitektur Uberprift werBanZen-Cart auf den Funktionen

des Onlineshop-Systems osCommerce aufbaut, istloéetragbarkeit dieser Erfolgs-

faktoren auf osCommerce und dessen Ableger (Far&kjscheinlich.

Folgende Erfolgsfaktoren lassen zur Implementierdes Frameworks identifizieren.
- Betrieb eines Testsystems
- Planung der Erweiterungen
- Backup-L6sungen

Betrieb eines Test-Systems



Einsatzempfehlung und kritische Erfolgsfaktoren 111

Neue Erweiterungen sollen nicht im laufenden Bbtgetestet werden. Um die Funkti-
onalitat der Erweiterung und deren Integrierunglas bestehende Shop-Framework zu
testen, empfiehlt sich der Betrieb eines Testsystetur Simulation des Shopsystems
konnen Backups des Produktionssystems verwendeteweum schnellstmdglich die
aktuelle Shop-Umgebung im Testsystem einzurichten

Sofern keine weiteren Installationen (PHP-Module)etotwendig sind, ist auch eine
Testumgebung am gleichen Server moglich. Vortdiled#st, dass eine identische Sys-
temumgebung wie am ,Live-System” gegeben ist. Sofausatzliche Installationen

notwendig sind, kann eine Testumgebung auf eingenen Server sinnvoll sein. Dabeli
ist zu beachten, dass eine Vielzahl von Erweitegangugriff auf Internet-Webseiten

(Google-Analytics, Google-Base) bendétigen.

Planung der Erweiterungen

Mit Hilfe von Erweiterungen kdnnen zuséatzliche Fuokalitaten in das Shopsystem

integriert werden. Besonders im System Zen-Catt ggbjedoch keinerlei strikte Tren-

nung zwischen Erweiterung und dem eigentlichen Krstem. Im Zuge der Installati-

on werden Erweiterungsdateien in das Shop-Verzedtopiert und Uberschreiben da-
bei ev. bestehende Dateien des Kern-Systems. Daeuogibt sich ein standiger Mehr-

aufwand je Erweiterung, da jede Erweiterung beis\ters-Updates bertcksichtigt wer-
den muss. Aufgrund des Aufwandes ist ein Versioobksagel genau zu Uberlegen. Die
erwinschte Programmverbesserung muss mit dem emdalh Aufwand abgewogen

werden. Grundsatzlich sollen jedoch nur ,stabletsienen des Shopsystems im Pro-
duktivsystem eingesetzt werden.

Diese Problematik erfordert eine genaue Planungzdemplementierenden Erweite-

rung. Dabei ist nicht nur die Auswahl der Erweitegan wichtig, sondern auch die

Festlegung der notwendigen Schritte, die bei eiMamsionsupdate des Grundsystems
notwendig sind.

Neue Versionen eines Shopsystems bieten meisMeateahl von Erweiterungen, Ver-
besserungen oder Behebung kritischer Fehler andigmeue Version des Shopsystems
installieren zu kénnen, ist es jedoch notwendiggesetzte Erweiterungen ebenso in
einer kompatiblen Version zur neuen Shop-Versioriligbar zu haben. Liegt keine
kompatible Version (getestet durch den HersteNer) kann diese notwendige Uber-
prafung nur mit Hilfe zeitintensiver Tests gelostrden.

Um den Mehraufwand zu minimieren, kann bei der Hemengsauswahl eine Reihe
von Entscheidungshilfen verwendet werden. Neberedgntlichen Erweiterungs-Liste
konnen auch Foren interessante Informationsqudleziiglich Erweiterungen bieten.
Besonders wenn verschiedene Erweiterungen mit diarliFunktionalitat vorhanden
sind, kénnen folgende Kriterien verglichen werden:

- Anzahl der Downloads
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- Datum des letzten Updates
- Kompatibel zu Shop-Version
- Anderungen an Core-Files

Je hoher die Anzahl der Downloads ist, desto mélmpBetreiber sind im Fall eines
Versions-Updates an einer neuen kompatiblen Ermgitpinteressiert. Teilweise wer-
den diese Kompatibilitatschecks (und gegebene Anpagen) von Mitgliedern der

Community durchgefiihrt und der Community zur Vetiig gestellt. Informationen

Uber die Bereitstellung des letzten Updates |lagS@kschliisse auf die ,Aktivitat" der

Erweiterung zu. Liegt die letzte Anderung schorr $ahge zuriick, so ist eine zukiinfti-
ge Weiterentwicklung unwahrscheinlich. Die Shop4f@nsnummer zu der die Erwei-
terung kompatibel ist, ist ebenso ein Merkmal adhd@essen die Erweiterung beurteilt
werden kann. Die eigene Versionsnummer kann meaistécht zu aussagekréftigen
Vergleichen verwendet werden, da keine definieMensionsnummerierungen vorge-
schrieben sind. Falls mehrere ahnliche Erweitemmngeliegen, ist die Erweiterung mit
den wenigsten Anderungen an Shopsystem-DateierlUpdates am einfachsten zu
handhaben.

Falls eigene Anpassungen wie etwa zusatzliche Adsagen implementiert werden,
sind diese entsprechend zu dokumentieren. Dabauigtie Verwendung von Standard-
Funktionen des Shopsystems zu achten.

Als Ansatz zur Integration von Erweiterungen ist Merwendung eines Versionsver-
waltungssystems wie Subversion mdglich. Jeder Ewmgsschritt wird Gber das
Versionsverwaltungssystem dokumentiert. DadurchnkanAnderungen an den Core-
Files genau verfolgt werden (gednderte Dateien).

Backup-L6sungen

Vor der jeweiligen Erweiterung ist es empfehlengywsowohl die Shop-Datenbank als
auch die Shop-Dateien zu sichern. Diese Backupsjsdoch auch wahrend dem Stan-
dardbetrieb sinnvoll und kénnen tber Cron-Scriptgerichtet werden.

Im Falle eines Versionswechsels kénnen diese Backepvendet werden, um etwa mit
dem Produkdiff, die Dateiunterschiede analysieren zu kénnen. Bmayse der Da-
tenbankanderungen ist jedoch nicht moglich.

Wie in dem aktuellen Kapitel gezeigt, ist nicht ie Wahl des Onlineshop-Systems
wichtig, sondern auch die darauf aufbauende Waeiteteklung und Integration des
Shopsystems zum Online Retail Framework.

Da die Erweiterungen und Schnittstellen von SystenSystem variieren, werden nur
konkrete Handlungsempfehlungen fir das ShopsysemCart gegeben. Die Empfeh-
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lung zur Integration des Warenwirtschaftssystendyadoch allgemein gegeben, da so
keine redundante Datenverwaltung notig ist.

Im Zuge der Analyse und Konzeption zeigten sicthemeden Erweiterungen fir die
Bereiche Kunde und Verwaltung, eine Reihe von @gsanten Erweiterungen. Bei-
spielsweise verhindern CAPTCHA-Bilder unerwiinscatéomatische Registrierungen
oder erleichtern webbasierten WYSIWYG Editor digdbavartung.

Die technischen Erfolgsfaktoren basieren auf Edabwerten aus der Implementie-
rungsphase. Neben den allgemeinen Empfehlungerazkup-Losungen und zum Be-
trieb eines Testsystems, ist vor alle die exak&aidrig der Erweiterungen speziell fur
Zen-Cart relevant, da hier kein ,sauberer* Plugiedianismus fur Erweiterungen be-
steht.
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Zusammenfassung

Die Verbreitung des Internets schreitet standicgamoDies hat, wie in den Statistiken
dieser Arbeit angefiihrt, starke Auswirkungen aginé Handelsunternehmen und ihre
Vertriebspolitik. Aufgrund der begrenzten finanigal Handlungsmdglichkeiten von
KMUs sind jedoch kostengtinstige Frameworks erfdickerdie trotzdem eine integ-
rierte und umfassende Losung anbieten. Ziel desrgtellenden Frameworks ist es, In-
sellésungen zu vermeiden und somit redundante Biagaben zu verhindern. Ebenso
wurden nur Open Source-Softwaresysteme fir dasdwank verwendet, um die Kos-
ten minimal zu halten. Bei der Implementierung @#dine Retail Frameworks wurde
mit Hilfe einer vorausgehenden Analyse das zu vedsade Shopsystem eruiert. Das
Shopsystem stellt im Framework das zentrale Elerdant Im Zuge der Konzeption
wurden drei Szenarien definiert und je Szenariojeleeiligen Erweiterung zum Shop-
system identifiziert und in das Shopsystem integtied implementiert.

Bei der Analyse war es notwendig, einen Uberblibkridie groRe Menge an verfiigba-
ren Shopsystemen zu erlangen. Auf der Seite hitpu/.open-source-shop-systeme.de/
konnte eine Liste von 57 Shopsystemen gefundenemejddoch waren keine Angaben
Uber die Aktualitat dieser Liste verfugbar. Die Kterien wurden mit Hilfe der Er-
kenntnisse einer Online-Befragung von Shop-Betraileruiert. Mit Hilfe von KO-
Kriterien wurden die passenden Shopsysteme setelliazu wurde auf der jeweiligen
Produktseite des Onlineshop-Anbieters nach Infaonan Uber die Erfullung der KO-
Kriterien gesucht. Die KO-Kriterien erforderten,sdadas Produkt noch aktiv angeboten
wird. Ebenso ist notwendig, dass das Produkt ugitesr Open Source-Lizenz vertrie-
ben wird. Auch die Punkte ,vorhandene Erweiterurigend ,aktive Community* wur-
den als Kriterien definiert. Da die meisten Grursdegne auf Englisch verfligbar sind,
ist es notwendig, dass die Produkte Mehrsprachigfkeiktionen aufweisen.

Bei der Uberpriifung der Systeme wurden VerstoRemgales KO-Kriterium entdeckt.

Eine kleine Anzahl an Anbietern hatte das Lizenzeflodes Produktes geandert (auf
Closed Source) oder das Projekt war komplett eteties/orden. Eingestellte Produkte
wurden vor allem bei kleineren Projekten auf detii@aPlattform Source-Forge be-

merkt. Bei einer grofRen Zahl von Shopsystemen arekaktive Community vorhan-

den. Auch fielen viele Shopsysteme aufgrund demdotligkeit von Erweiterungen bei

der Uberprifung durch.

Als Fazit der KO-Kriterien-Uberpriifung wurde fesstmlt, dass die GroRe der Online-
Community fur die Erfullung der Kriterien relevaist. Bei Projekten mit einer grof3en

Community werden durch ebendiese viele Erweiternngereitgestellt. Ebenso ist

durch die vielen aktiven Shop-Projekte ein Stiltskader eine Einstellung des Projekts
unwahrscheinlich. Falls die Community grol3 ist,dmegnkt sich diese nicht nur auf ein
Land. Dadurch sind auch Anforderungen zur Mehrdpgkeit seitens der Community-

Mitglieder gegeben.
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Da die Anzahl der Shopsysteme zu grof3 fir eine Bewg mit Hilfe des Scoring-
Modells war, wurde die Anzahl der Online-Commun¥itglieder als Kriterium fur die
zweite Vorselektion festgelegt. Dazu wurde auf dRoduktseiten des Onlineshop-
Systems die Anzahl der registrierten Forenmitgliederglichen. Besonders bemer-
kenswert ist, dass in der Liste der letzten viest&ye zwei der Shopsysteme-
Nachfolger (Forks) von osCommerce sind sowie osCeroenselbst in der Liste enthal-
ten war. Als einziges System ohne Bezug zu osCoreneurde Magento ausgewahlt.

Um das Scoring-Modell fur die vier Shopsysteme mtelen, war es notwendig die
Kriterienbereiche und Kriterien fur das zu entwickk Shopsystem festzulegen. Fur
die Gewichtung der einzelnen Kriterien wurden digdbnisse der Online-Befragung
verwendet. Um die Kriterien bei den einzelnen Akggionen bewerten zu kénnen,
wurden pro Kriterium Messgrof3en definiert. Nach ddplgten Bewertung und Auf-
stellung des Scoring-Modells konnte dieses ausgetvend interpretiert werden. Hier-
bei wurden besonders Unterschiede zwischen demtéiiteSystem osCommerce und
dem Produkt Magento, das erst 2008 am Markt ensehiest, deutlich.

Bei der Implementierung wurden drei fiktive Szeaaribeschrieben. Dabei wurden
Produkt-, Kunden- Vertriebs- und Marketingeigens$tgrma des Unternehmens ange-
nommen und darauf aufbauend relevante Erweiteruagalysiert, integriert und getes-

tet. Bei vielen Erweiterungen bestand die Notwekeliy Programmdateien des ausge-
wahlten Shopsystems Zen-Cart zu Uberschreiben. iBideesonders in Bezug auf Up-
dates sehr problematisch. Durch Updates von Zehy@nden so Erweiterungen teil-

weise wieder Uberschrieben. Zuséatzlich muss beelEewingen gewartet werden, bis
diese auch fur die neue Produktversion verflughat. $talls eine Erweiterung von Ent-

wicklern nicht mehr aktiv betreut wird, kann diesi Wersionsupdates des Zen-Cart-
Shopsystems zu Problemen ftihren.

Im letzen Kapitel wurden die Erkenntnisse aus damnfework-Implementierung ge-
nutzt, um konkrete Vorschlage und Handlungsaltereatfir kleine Handelsunterneh-
men anzubieten. Dabei spielte vor allem die Pukktedenart/Kundenanzahl und Ein-
satz von bestehenden Systemen im Unternehmen aiseheidende Rolle. Weiters
wurden technische Erfolgsfaktoren beschrieben,déie Projektverlauf positiv beein-
flussen kdnnen. Dazu gehort der Betrieb einer zlishen Testumgebung, da Erweite-
rungen in Zen-Cart nur schwer deinstalliert werkénnen.

Zur Beantwortung der im Zuge der Einleitung aufgiten Fragestellungen kdnnen
folgende Erkenntnisse zusammengefasst werden

Wie kdnnten Low Cost Online Retail Frameworks fiir KMU aussehen?

Fur das verwendete Onlineshop-System Zen-Cart weirde Reihe von Erweiterungen
implementiert. Neben den allgemeinen Export- ung@drtschnittstellen mit Hilfe von
XML, CSV oder eines Datenbankzugangs wird auch Biede von direkten Integrati-
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onsmoglichkeiten angeboten. So ist mit Hilfe eiBewveiterung die Schnittstelle in das
Warenwirtschaftssystem JTL-Wawi maoglich. Exportstistellen zu Online-Diensten
kénnen Uber zeitgesteuerte Anwendungen (Cron-daltejnatisiert werden.

Welche Open Source-Produkte sind fur das E-Commerderamework verfluigbar?

Im Zuge einer Internetrecherche wurde eine umfacigeeliste von verfiigbaren Open
Source-Shopsystemen gefunden. Ausgehend von dieser die 57 Shopsysteme be-
inhaltet, wurden deren Websites mittels sechs K{@eKen Uberpruft. Bei den vier
Shopsystemen, die mit Hilfe des Scoring-Modellgglienen wurden, waren fur jedes
Softwaresystem mehr als 100 Erweiterungen verfugbase Erweiterungen bieten
Funktionalitaten fur den Kauf- und Liefervorgangve® Schnittstellen zu Softwaresys-
temen die im Unternehmen etwa in Bezug auf Reclswegen verwendet werden.
Ebenso werden Schnittstellen zu einer Reihe vornn@ibiensten wie etwa Google
Analytics oder Google Base angeboten.

Welche Anforderungen sind an eben diese Frameworlgestellt?

Die Anforderungen wurden in die Gruppe Technik, i&iomen, Usability/Design und
Community unterteilt. Die Gewichtung der einzelriéiterien je Anforderungsbereich
wurde flr ein fiktives Unternehmen angenommen. ®iednnen von Unternehmen zu
Unternehmen variieren. Der Bereich Technik umfdsstKriterien Sicherheit, Skalier-
barkeit, Performance, Flexibilitat und ReifegradicA der Stand der Technik wurde in
diesem Bereich als Kriterium definiert.

Die Funktionsanforderungen an die Software stellanfiktiven Unternehmen den

zweitwichtigsten Bereich dar. Neben den Administregfunktionen werden definierte
Schnittstellen fur die Integration mit weiteren ®afreprodukten bendétigt. Die Pro-
duktdarstellungsmoglichkeiten stellen besondersd&in Verkaufserfolg eine wichtige
Anforderung dar. Ebenso ist es notwendig, dassrimatie des Shopsystems Auswer-
tungsmaoglichkeiten Gber den Erfolg des Online-H#derfligbar sind. Im Bereich des
internationalen Handels sowie bei etwaigen Exparsglé@nen sind die Anforderungen
fur den Versand sowie die Internationalisierung\dé&sbh-Angebotes relevant.

Der Bereich Usability/Design beinhaltet die Anfonglegen an eine barrierefreie Web-

seite sowie die Anpassbarkeit des Systems an Kwitdethe. Ebenso werden Anfor-

derungen an das Templatesystem zur Anpassung dbseaite an das Firmendesign

gestellt. Die Navigationsmdglichkeiten innerhalls dghops gehort ebenso zu diesem
Kriterienbereich.

Der Bereich Community beschéftigt sich mit den Nigdern und den Entwicklern des
Onlineshop-Systems. Diese ,Community* ist fur dietlcklung und den Erfolg des
Open Source-Produktes besonders relevant. FehlCaiemunity-Unterstiitzung, wer-
den nur wenige Erweiterungen fiir das Shopsystefiiglear sein. Ebenso ist ohne eine
Vielzahl von Benutzern, die aktiv auf der Plattfodes Shop-Anbieters mitwirken, eine
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kostenlose Dokumentation oder kostenloser Suppoht moglich. Fir den Bereich
Community ist also das Vorhandensein von Erweitgenn sowie von Supportmaoglich-
keiten und Dokumentationen zum Softwareprogramniaferderungen vorgesehen.

Ausblick

Ziel dieser Arbeit ist eine technisch orientiertealyse und Implementierung eines On-
line Retail Frameworks. Zukunftige Forschungen kénndas Thema verstarkt nach
betriebswirtschaftlichen Kriterien untersuchen. Bialvare vor allem die Kalkulation
der zu erwarteten Kosten fir die Inbetriebnahmeisass laufenden Betriebs interes-
sant.

Wie die Analyse der Shopsysteme zeigt, schneideébmsnerce bei dem verwendeten
Scoring-Modell am schlechtesten ab. Grund dafludistveraltete Struktur sowie die
geringe Projektaktivitat seitens der Entwickler.r€ludie starke Verbreitung des Sys-
tems gibt es jedoch noch eine gro3e und aktive Qamityn Eine weitere Verbreitung
ist nicht anzunehmen, da besonders neuere TeclmiktiBnalitaten (Web 2.0) nicht
integriert sind. Bei xt:Commerce war der bishengmteil die starke Entwicklertatig-
keit. Da die aktuelle Version nicht mehr als OpeurSe-Software vertrieben wird, ist
die weitere Zukunft von xt:Commerce schwer absdisitzEine interessante Option
konnte das Produkt Magento werden, das interes§auenikfunktionen anbietet, je-
doch derzeit noch nicht ausgereift scheint. Besandeakinftige Vergleiche mit dem in
der Implementierung verwendeten Produkt Zen-Cardere interessant, da Zen-Cart
nur knapp, aufgrund der Marktreife, vor Magento Benktehdchstzahl im Scoring-
Modell erreichte.
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Anhang A Fragebogen

Online-Shop System

Online Lmirage im Zuge der Qiplomarbed zum Thema "Online-Shops im KMU Bereich®

Herzlich Willkommean
Diase Umfrage enthdlt 20 Fragen.

Fragen
*Wieviele Mitarbeiter hat Ihr Unternehmen?

weniger als 10 Mitarbaiter
weniger als 50 Mitarbaiter
weniger als 250 Mitarbeiter
mehr als 250 Mitarbeibar

i T B T

Handelt es sich bei Threm aktuellen Online-5hop System um Open
Source Software?

™ s
T Mein
& Keine Anbwort

Waelche Programmiersprache benutzt Ihr Shop System?

Bitte wahlen Sie sine der folgenden Antworten
Asp
CIC++
Cold Fusion
Java
FHP
Perl
Fython
Sanstiges
Eeine anbwort

I T T T T T T T

wWarum fiel die wahl auf diese Programmiersprache?

=

Wwelches Datenbanksystem verwendet Thr Online-Shop System?

Bitte wahlen Sie aine der folgendan Antworten

C pe2

 MySoL

' MS fccass
M5 SOL Server



O Qracle

" Postgre SQL
O Sybase

" =0Lite

™ sonstiges |

% Wpine Antwort

‘Warum fiel die Wahl auf dieses Datenbanksystem?

=l

-]

Bestehen Schnittstellen vom Shop-System zu weiteren Software-
Systemen in Ihrem Unternehmen?

" 1a
™ Meain
# Keine Antwiork

Wie wichtig sind fir Sie Erweiterungen des Shop Systems (zusdtzliche
Features atc.) ¥

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten
" zahr wichtig
™ aher wichtig
" aher unwichtig
- unwichtig
® Keine Anbwort

Wie wichtig sind fiir Sie Hilfestellungen durch die "Community™ der
Software (Foren etc,)?

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten

" zahr wichtig

™ aher wichtig

" sher unwichtig
" unwichtig

# peine Antwort

Wie wichtig ist Ihnen die Zuverldssighkeit des Shop System Anbieters
{Fortbestand des Software-Projektes)?

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten

™ sahr wichtig

™ aher wichtig

" sher unwichtig
" unwichtig

¥ peine Snbwort

wWie wichtig ist fiir Sie aus welchem Land die Entwicklungfirma des Shop
Systems kommt?



Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten
" sahr wichtig
™ aher wichiig
" gher unwichtig
" ursichtig
™ peine Antwort

Wie wichtig ist Thnen die Grille des Entwicklarteams?

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten
T sahr wichtia
™ aher wichiig
" aher unwichtig
" unwichtig
# eine Antwort

Wie wichtig ist Thnen die Mehrsprachigkeit des Online-Shop Systems?

Bitte wahlen Sle aine dar folgenden Anbworten

" sahr wichtig

" aher wichtig

™ aher unwichtig
" unwichtig

% peine Anbwort

Gewichten Sie den jeweiligen Anforderungsbereich {10 sehr wichtig, 1 unwichtig]

Keine
izadsﬁ?ﬂgiﬂ.ﬁnmmt

Tachnik {Sicherhait, Skalierbarkait,Stand der

Taechnik, Perforrmance, Flexibilitét, Reifegrad)

Funktianen

{Administration, Schnittstellan, Zahlungsmeglichkaitan Statistik- & C O O O O O O O O [w
Taals, Predu ktdarstellung, Versand/Shipping, Intermationalisierang )

[ S Y A S A S A S S S

Usability /Design (Barriera-Freihet Anpassbarket, Template-

[ N SR e I A S A S W
System, Navigatian )

Cammunity {Erweiterungen, Support, Dokumentation) & C O C O O O O © O "

Wie wichtig sind dia folgenen Technik-Kriterien fiir einen Online Shop?

tu“:huw 1 2 3 4 5 & 7 8 8 ::.::.r M“::':rt
wichtig)
Sicherhait i U S S R L i -
Skaliarbarkait r C C C O O [ B . -
Stand der CCCCCCCCC C 5
Technik
Parfarmance i U S S A S S S A r [
Flemxibilitat . U Y S S S S S S r -
Raileqgrad . O T S S U S S . -



Wie wichtig sind die folgenden Funktionalititen flir einen Online Shop?
10

l:unw:::hug] rEoA s e 7R s w:::;) A::-.I:ﬂ
Administration i L S S Y A A S i =
Schnittstellen . A I S S T N S o 0=
Zahlungsmaglichkaiten . L S A N Y A A i "
Statistikteoals . O S S S A S S o #
Produkkdarstallung . o c o o 0 C [ 0]
versand,Shiggping . LU O S S S SO S S o I3
Intematianalisisrung - oo o oC o oC C O oC [ (=

Wie wichtig sind die folgenden Usability/ Design Kriterien fiir einen

Online Shop?
1]
1] Heine
2 3 4 5 & 7 8 9% (sehr
[uwnwichtia) wichtig) Antwort
Barriera- e o CCCCO0CCC O -
Fraihait
Anpassbarkait " U A S S A S R S i i)
Tamplabe-
i i
System ™ I‘" [ Y Y I Y eI w
Mavigaticn i S A e A A A R e . i)

Wie wichtig sind die folgenden Community-Kriterien fiir einen Online

Shop?
“ 1 2 3 4 5 & 7 B 9 ::f:n Heine
[umwichtig) wichtig) Antwort
Erwieiterufgen . U A S S U S S S . -
Support i o oCc 0 C O C i i)

D kum entation " U SR S SR S S S N " -



Anhang B Ubersicht Zen-Cart Erweiterungen

Allgemein Minimal Standard Integr art
Vervaltung |Editor- FCKeditor Plugin Sales Tax Summary Report |POF Order Center JTL-WAWI-Schnittztelle
CAPTCHAu=ing TTF & GD SMS on Sale Desktop Data
Barcodes on Packing
Slips Amazon Inventory Loader
Management Us=er Tracking Simple Google Anahtics |Superracker
Sales Report
Marketing Email Addres= Exporter R55 Feed Google Baze (Froogler) Feeder
Social BookMarking
Events Calendar Utimate SEQ UHL= AddToB ookmarks
Bleg Integration Google Sitemap
Store Location
(with Google Maps)
E reveiterung Versionsnummer
Editer - F C Keditor Plugin 25
Sales Tax Summary Report 2,0
User Tracking 1.02
Email Addres= Exporter 12c
Event=z Calendar vi3s
Blog Integration 1.0
Store Location (with Google Maps) 04
PDF Order Center 1.1.1
SMS on Sale 1.1
Barcodes on Packing Slips 1.01
CAPTCHA using TTF & GD 258
Simple Google Analtics 122
RSS Feed 214
U'ttim ate SEQ URL= 2107
Google Sitemap 1.3.19
JTL-WAWI-S chnittetells 0.5592
Desktop Data 2.3
Amazon Inventory Loader 1.01b
Supertracker 1.0
Sales Report rev 104
Google Base (Froogler) Feeder 1.7.0a

Social BookM arking AddT oB ookmarks 12



