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1 Einfiihrung

1.1  Motivation und Relevanz des Themas

Der Vertriebsweg Internet kann fiir produzierende Unternehmen, Handel und auch Dienst-
leister eine Chance sein, die bisherigen Vertriebswege zu ergdanzen und zusatzlichen Umsatz
zu generieren. Neben Unternehmen, die bisher vornehmlich ihre Waren und Dienstleistun-
gen Offline vertrieben haben, sind durch die Verbreitung des Internets auch Unternehmen
entstanden, die zunachst allein im Internet ihre Waren und Dienstleistungen anbieten. Pro-
minentes Beispiel ist der Internethdandler Amazon, der groRte Online-Handler in Deutschland,
der im Jahr 2010 weltweit einen Jahresumsatz von 34,204 Mrd. US-Dollar erwirtschaftete.
Immer wieder neue Technologien, Anwendungen und die immer grofRer werdende allge-
genwartige Vernetzung von Computern und dhnlichen Endgeraten z. B. durch breitbandiges
mobiles Internet lassen neue Geschaftsfelder und Produkte entstehen. Auch andere Gerate
des Alltags werden vernetzt und die Nutzung vereinfacht. Neue Gerateklassen wie , smarte

Fernsehgerate” bestatigen diesen Trend.

Auch wenn es schon eine Vielzahl von Webshops gibt, lohnt es sich fir Unternehmen die
Moglichkeit zu priifen, das Internet als Vertriebsweg zu nutzen.! Die Umsatze im Online-
Handel, die Zahl der Nutzer und somit die potentielle Anzahl von Online-Kaufern wird eben-

so wie die Ubertragungsgeschwindigkeit weiter steigen.’

Neben den Chancen gibt es, wie spater gezeigt wird, auch Risiken. Die Unternehmen kénnen
Fehler machen, die einen erfolgreichen Start in den Handel im Internet verhindern. Es ist
zunachst erforderlich Kapital zu investieren, um einen Webshop zu erstellen und die Infra-

struktur drum herum aufzubauen.

Um einen Webshop zu erstellen, wird zumeist auf Standardsoftware zuriickgegriffen, damit
die Einstiegskosten moglichst gering sind. Die Auswahl der Software wird in der Regel am
Anfang des Projektes getroffen und tragt entscheidend zum Erfolg des Shops bei, denn Soft-
ware, Unternehmensumfeld und die Produktpalette missen aufeinander abgestimmt sein.
Neben proprietdrer Software gibt es auch quelloffene Standardsoftware, die dem Anwender

zumeist kostenfrei zur Verfiigung gestellt wird und durch den einsehbaren Quellcode die

! vgl. Heinemann (2010), S.11ff.
2 Vgl. Rupp (2011), S. 38.



Moglichkeit gibt, selbst Modifikationen an der Software vorzunehmen oder durch Agenturen
vornehmen zu lassen. Dadurch kénnten die Anschaffungs- und Entwicklungskosten gesenkt
werden. In diesem Zusammenhang ist auch der Begriff Open Source Software geldufig, aller-
dings wird spater gezeigt, dass quelloffene Software nicht mit Open Source gleichzusetzen

ist.

Die meistverwendeten Softwaresysteme sind in diesem Bereich in Deutschland beispielswei-
se xt:Commerce 3 bzw. VEYTON 4, Magento und OXIDeSales. Alle diese Systeme haben in
verschiedenen Bereichen Starken und Schwachen. Die Auswahl der passenden quelloffenen

Webshop-Software ist eine Grundsatzentscheidung bei der Entwicklung eines Webshops.

Im Tagesgeschaft einer Agentur die Webshops entwickelt, sollte dieser Auswahlprozess fir
jeden Auftraggeber immer wieder neu durchlaufen werden. Oft tritt der Auftraggeber aller-
dings schon mit eigenen Vorschlagen und Wiinschen an die Agentur heran, welches System
praferiert wird. Oder die beauftragte Agentur hat sich auf eine Software festgelegt und auf

diese spezialisiert.

Eigene Erfahrungen haben gezeigt, dass diese Vorgehensweise oft zu kurzsichtig ist, das Fin-
den einer optimalen und kosteneffizienten Losung verhindert wird und sowohl die Entwick-
lungs- als auch die Folgekosten in die Hohe getrieben werden. Auch andere Autoren kom-
men zu dieser Erkenntnis. Roman Zenner kommt bei seinem Vergleich der Shopsysteme Ma-
gento und OXlIDeSales zu dem Schluss: , Beide Systeme haben letztlich ihre individuellen
Starken und Schwachen und so sollten es die Anforderungen des jeweiligen Projekts sein, die
schlussendlich Gber die Wahl des einen oder anderen Systems entscheiden.”® Die gleiche
Meinung vertritt Martin Wild.* Er antwortete in einem Interview auf die Frage was die groR-
te Herausforderung beim Eintritt in den Online-Handel sei: ,Zu Beginn der Geschaftstatigkeit
ist es wichtig, aus der Vielzahl verfligbarer Losungen die passende Shop-Software zu wahlen.
Sie muss glinstig zu beziehen und zu betreiben sein sowie den stetig steigenden Anforderun-
gen durch eine zuklnftige Expansion geniigen. Ein spaterer Wechsel der Shop-Software ist in

der Regel mit hohem Aufwand verbunden.“’ Steinreif und Rieker stellen ebenfalls fest: ,Die

® Zenner (2010), S. 121.

* Mitgrinder des Hardware-Handlers Home of Hardware (Jahresumsatz im Jahr 2010 von 61 Millio-
nen Euro vgl. Cancom (2011).

> Stahl et al. (2009), S. 30.



Frage ob man Magento einsetzen soll oder nicht, kann man gar nicht zwingend beantworten.

Vielmehr kommt es darauf an, welches System fiir welchen Zweck am besten geeignet ist.“°

Somit scheint sowohl der anfangliche, als auch der nachhaltige Erfolg eines Webshops von
der Auswahl des Shopsystems abzuhdngen. Eine detaillierte Betrachtung des Auswahlpro-
zesses ist sinnvoll. Weiterhin liegt es nahe lizenzkostenfreie Programme zu suchen, die

quelloffen sind und somit mit dem Unternehmen bzw. dessen Webshop wachsen kénnen.

1.2  Ziele und Problemstellung der Arbeit

Nahezu jedes Webshop-Projekt hat unterschiedliche Anforderungen und Funktionswiinsche,
die der Auftraggeber zunachst in einem Anforderungskatalog formuliert, dem sogenannten
Pflichtenheft. Aus diesen Anforderungen wird dann von der beauftragten Agentur das Las-
tenheft erstellt, in dessen Rahmen die Auswahl der Software erfolgen sollte. Diese Auswahl
ist ein komplexer Prozess, der von den Anforderungen abhdngt und systematisch und struk-
turiert erfolgen sollte.” Mit Hilfe dieser Arbeit soll quelloffene, lizenzkostenfreie Webshop-
Software gefunden und analysiert werden. Dem Handler bzw. der Agentur soll die Mdglich-
keit gegeben werden aus den moglichen quelloffenen Shopsystemen das Optimale auszu-

wahlen und somit fur den Erfolgsfaktor Software die effektivste Lésung zu finden.

1.3  Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Um dem Handler bei der Auswahl zu helfen, wird zunachst eine begriffliche Grundlage ge-
schaffen und der Vertrieb per Internet, der unter dem Begriff E-Commerce zusammenge-
fasst wird, erlautert und ein Verstandnis des Begriffes flr diese Arbeit entwickelt. Nach dem
das Phasenkonzept der Systementwicklung vorgestellt wird, erfolgt die Ableitung eines Kon-
zeptes zur Analyse und Auswahl von Webshop-Software. AnschlieRend werden die Eigen-
schaften und Besonderheiten von quelloffener Software betrachtet und eine Marktiibersicht
Uber quelloffene Webshop-Software gegeben. Darauf folgt eine Vorstellung der relevanten

Webshop-Software fir den europdischen Markt.

Damit der vorgeschlagene Weg zur Auswahl spater tGberprift werden kann, findet im mittle-
ren Teil der Arbeit die Definition eines Anwendungsszenarios statt, mit dessen Hilfe spater

gezeigt werden soll, wie die Anforderungen des Szenarios die Auswahl der Webshop-

® Steinreif / Rieker (2009), S. 27.



Software beeinflussen. Daran anschliefend wird ein Weg aufgezeigt, wie die Webshop-
Software aus der Masse der Systeme ausgewahlt wird. Dabei wird das Grundgerust des Pha-
senkonzeptes zur Systementwicklung zu Hilfe genommen und fir die Auswahl und Analyse
von Webshop-Software angepasst. Zu diesem Zweck werden zunachst Faktoren fir den Er-
folg von Webshops bestimmt und mit Hilfe des Konzeptes zur Analyse und Auswahl lber-
prift. Am Ende der Arbeit werden die gefundenen Erkenntnisse zusammengefasst und
Handlungsempfehlungen gegeben. Letztendlich erfolgt ein Ausblick auf moégliche Entwick-

lungen und weitere Forschungsansatze.

2 Grundlagen

2.1 E-Commerce - Internet als Vertriebsweg

2.1.1 Begriffsdefinition und Abgrenzung E-Commerce

Electronic Business, kurz E-Business, und Electronic Commerce, kurz E-Commerce, sind Be-
griffe die oft synonym verwendet werden, bei genauerer Betrachtung allerdings gewisse
Unterschiede erkennen lassen, und somit nicht einheitlich verwendet und definiert werden.?
Deshalb erfolgt zundchst eine Definition und Abgrenzung der Begriffe wie sie im Rahmen

dieser Arbeit verstanden werden.

»Electronic Business bedeutet Anbahnung, Vereinbarung und Abwicklung elektronischer
Geschaftsprozesse, d.h. Leistungsaustausch zwischen Markteilnehmern mit Hilfe 6ffentlicher
oder privater Kommunikationsnetze (resp. Internet), zur Erzielung einer Wertschépfung. Als
Leistungsanbieter und Leistungsnachfrager kénnen sowohl Unternehmen (Business), 6ffent-
liche Institutionen (Administration) wie private Konsumenten (Consumer oder Citizen) auf-

treten.

Bachle und Lehmann erweitern die moglichen Akteure um eine Ebene Angestellte
(Employee), da diese Ebene ihrer Meinung nach fiir eine umfassende Betrachtung der elekt-
ronischen Geschaftsprozesse innerhalb des E-Business, dem Intra-E-Business, wichtig ist. 10
Das Beziehungsgeflecht im E-Business zwischen den Akteuren wird anhand der ABCE-Matrix
mit einem Beispiel dargestellt. Die Bereiche, die im Rahmen dieser Arbeit relevant sind, B2C

und mit Abstrichen B2B, sind hervorgehoben.

8 Vgl. Bichle / Lehmann (2010), S. 3 und Wirtz (2000), S. 27, sowie Link (2003), S. 2f.
® Meier / Stormer (2008), S. 2.
% y/gl. Kollmann (2009a), S. 40ff und Béchle / Lehmann (2010), S. 6f.



Mehrere Wahrungen 1% 5 5 5 5
Bestellabwicklung Rechnungen 3% 3 9 5 15
Lieferscheine 1% 3 3 5 15
Monitoring Google Analytics 2% 4 8 4 8
Piwik 1% 4 4 3 3
Produktkatalog Textverarbeitung mit Editor | 2% 5 10 1 2
Bilder 2% 5 10 5 10
Bestandsverwaltung 1% 5 5 5 5
Import / Export 1% 5 5 4 4
Produktoptionen 1% 4 4 5 5
Kommunikation Email-Kommunikation 2% 5 10 5 10
Content Management 3% 5 15 5 15
Kundenverwaltung Kundengruppen 2% 5 10 5 10
Rechteverwaltung Rechte fir Administratoren 1% 5 5 1 1
Nutzwert 439 435

Tabelle 12: Nutzwertbestimmung. Quelle: Eigene Tabelle in Anlehnung an Stahlknecht / Ha-
senkamp (2005), S. 303.

Anhand der Nutzwertberechnung lasst sich ablesen, dass fur das definierte Szenario die
Webshop-Software VEYTON 4 am besten geeignet ist. Der Nutzwert fiir diese Software ist

mit 439 am hochsten.

Es ist also ein Weg gefunden worden, die optimale Software anhand von Kriterien und dem
Anwendungsumfeld zu finden. Es wurde somit eine systematische Vorgehensweise gefun-
den, die eine Vielzahl von Kriterien beachtet. Diese Kriterien sind bei der Installation, der
Konfiguration und dem Betrieb eines Webshops zu beriicksichtigen. Das Konzept ist auf an-

dere Szenarien Ubertragbar.

8 Fazit und Handlungsempfehlung

Nachdem zu Beginn der Arbeit ein theoretischer Rahmen geschaffen und der Vertriebsweg
Internet, das so genannte E-Commerce vorgestellt wurde, ist anschlieRend erlautert worden,
was quelloffene Software ist und worin fiir Anwender und Entwickler die Vor- und Nachteile
liegen. Es wurde eine Marktibersicht tber die quelloffene Webshop-Software gegeben und
eine Auswahl der Webshop-Software getroffen, die spater mit Hilfe eines Phasenkonzeptes

analysiert und ausgewahlt wurde.
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Am Anfang der Arbeit wurde erwahnt, dass die Auswahl der Software auch immer vom Pro-
jektumfeld abhdngt. Aus diesem Grund wurde ausgehend vom Phasenkonzept der Syste-
mentwicklung ein Vorgehenskonzept entwickelt mit dessen Hilfe die Webshop-Software in
drei Phasen analysiert und ausgewahlt werden kann. Der Anwender kann in der Vorphase
gewiinschte und unbedingt bendétigte Funktionen definieren. Diese werden in der Analyse-
phase in Form von K.O.-Kriterien zu einem Anforderungskatalog zusammengefasst. An-
schlieBend erfolgt die Bestimmung der Prifkriterien und deren Gewichtung. Die Prufkrite-
rien sind projektunabhangige Faktoren. Die Gewichtung der Prifkriterien und der Anforde-

rungskatalog sind immer projektabhangig zu bestimmen.

In der Auswahlphase wurde anhand des Szenarios gezeigt, wie eine Grob- und Feinbewer-
tung der in Frage kommenden Systeme durchzufiihren ist. Am Ende der Feinbewertung
wurde flr zwei Systeme der Nutzwert bestimmt und anhand des Beispiels die Auswahl einer

quelloffenen, lizenzkostenfreien Webshop-Software durchgefiihrt.

Die Erkenntnisse der Auswahlphase des vorgestellten Szenarios decken sich mit eigenen bis-
herigen Erfahrungswerten bei der Nutzung der verschiedenen Webshop-Software. Kritisch
muss angemerkt werden, dass das vorgestellte Konzept abhangig von der Gewichtung des
Anwenders ist und somit eine subjektive Komponente vorhanden ist. Auch die Benotung der
einzelnen Kriterien liegt im subjektiven Empfinden der durchfiihrenden Person. Legt der
Anwender zu viel Gewicht auf Funktionen, die nur nebensachlich sind, konnte die falsche
Software ausgewahlt werden. Auch das Beharren auf K.O.-Kriterien, die eventuell nicht un-
bedingt erflllt sein missen, kdnnte zu einer falschen Auswahl fiihren. Um dem entgegen zu
wirken, sollte es in Betracht gezogen werden Sensitivitatsanalysen durchzufiihren. Dabei
werden die Gewichte gedndert und es wird beobachtet, wie das Ergebnis sich dann ver-

schiebt und ob das gleiche System zu wihlen ist.**’

Die Arbeit hat gezeigt, dass es fur den Erfolg von E-Commerce-Projekten wichtig ist, zu Be-
ginn des Projektes die gewlinschten Funktionen genau zu definieren, damit anhand des An-
forderungskataloges und der Priifkriterien die passende Webshop-Software gefunden wird

und somit Zeitaufwand und Kosten durch falsche Auswahl vermieden werden kdonnen.

137 yigl. Stahlknecht / Hasenkamp (2005), S. 304.
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Es gilt weiterhin zu beobachten, wie die Webshop-Software Shopware sich als quelloffenes
System entwickelt. Bei einem entsprechenden Wachstum ist die Software in die Reihe der in
Frage kommenden Webshop-Software aufzunehmen und mit den hier vorgestellten Konzep-

ten auf Einsetzbarkeit zu tGberprifen.

Die Ausblicke auf M-Commerce und S-Commerce, insbesondere auch auf F-Commerce ha-
ben gezeigt, dass E-Commerce ein Vertriebsweg ist, der von einer sehr groflen Dynamik ge-
pragt ist. Immer neue Technologien und Anwendungen entstehen. Die Softwareentwickler
und Handler missen immer wieder ihre aktuelle Situation hinterfragen und auf die aktuellen
Entwicklungen reagieren. Die Kriterien zur Bewertung der Software missen den aktuellen
Entwicklungen immer wieder angepasst werden. Zum jetzigen Zeitpunkt wichtige Kriterien
konnten zuklnftig weniger relevant sein oder neue Kriterien durch neue Technologien oder

Trends hinzukommen.

Weitere Forschungsansatze ergeben sich aus dieser Arbeit fiir die Phasen Realisierung und
Einflihrung, die sich nach den hier umfassend behandelten Phasen Vorphase, Analysephase
und Auswahl- bzw. Entwurfsphase anschlieBen. Vorstellbar waren Konzepte, die sich mit der

Realisierung und Einflihrung der Software auseinandersetzen.

Weiterhin kénnte ausgehend vom hier vorgeschlagenen Vorgehen in Zukunft tGberprift wer-
den, inwieweit neue Technologien Einfluss auf die Auswahl des Shopsystems haben. Insbe-
sondere HTML5 und CSS3 sind in diesem Bereich aktuelle Themen, die von Entwicklern auf-
gegriffen und umgesetzt werden und wahrscheinlich wesentlichen Einfluss auf die Entwick-
lung von Internetanwendungen haben werden. Zuletzt wird auch zu beobachten sein, wie
die Verzahnung von E-Commerce, M-Commerce und S-Commerce den Handel im Internet
beeinflussen wird. Die hier vorgestellten Prifkriterien sind unter diesem Aspekt bei jeder

Anwendung zu hinterfragen und gegebenenfalls zu modifizieren oder zu erganzen.
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