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Zusammenfassung

Nach einer kurzen Einleitung in die Thematik dieser Arbeit werden am Beispiel eines Le-
bensmittel-Lieferservices dessen Schwachstellen analysiert und V erbesserungspotenzia e auf-
gezeigt. Nach der Diskussion eines allgemeinen Franchisekonzeptes und dessen Anwendung
im Rahmen dieser Arbeit werden zunéchst Anforderungen an eine adéquate Systemarchitek-
tur ermittelt, die Losungen fur die Schwachstellen bietet und das Franchisekonzept unter-
stitzt. Aus den Anforderungen wird eine Systemarchitektur entwickelt und eine spezielle
technische Umsetzung dieser Architektur vorgestellt. Es wird insbesondere auf die Anforde-
rung der Personalisierung eingegangen, deren Realisierung im konkreten Beispiel PESS néher
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beleuchtet und durch eine Beispielsitzung illustriert wird. Eine technische Dokumentation der
Implementierung des Prototypen PESS findet sich im Anhang.



1 Einleitung

Bei der Konzeption eines Internet-Auftritts ist es nicht allein mit dem Design der Web-Site
getan: Der Entwurf eines Geschéftsmodells, Suche und Auswahl von Geschéftspartnern und
das Erarbeiten einer Marketing-Strategie gehtren gleichfalls zu einem erfolgreichen Internet-
Auftritt. Der Entwurf eines Geschaftsmodells ist dabei eine sehr anspruchsvolle Aufgabe, oh-
ne das die Gute eines (allgemeinen) Geschaftsmodells a priori oder gar abschlief3end beurteilt
werden kann.

Zusammen mit der Verbreitung des Internet werden Prozesse der Disintermediation?) und
Reintermediation?) sowie die Bildung neuer Intermediére - sogenannte CyberMediaries - dis-
kutiert. CyberMediaries sehen ihre Stérke darin, ihre technische Kompetenz anderen Partnern
bereitzustellen. Dies unterstitzt hybride Geschéftsmodelle, bei denen - bezogen auf die Bran-
che Handel - stationdrer Handel und Handel per Internet nebeneinander stehen und sch ge-
genseitig erganzen.

Bel einem neu zu bildenden Unternehmen steht noch stérker als bei bestehenden und bereits
am Markt etablierten Unternehmen eine hohe Reichweite und eine grofl3e Markenbekanntheit
bei begrenztem finanziellen und personellen Aufwand im Mittel punkt der Bemihungen. Ein
Geschéftsmodell, das zusétzlich zur vorstehend aufgefiihrten Hybriditét auch diesen Anforde-
rungen Rechnung tragt, ist somit zu bevorzugen.

Das Internet wird haufig mit sinkenden Transaktionskosten und daraus resultierenden gerin-
gen Wechselkosten fur Geschéftspartner bzw. Kunden in Verbindung gebracht. Somit kommt
neben einer geringen Einstiegsschwelle dem Aufbau einer hohen Kundenbindung grof3e Be-
deutung zu. Niedrige Einstiegskosten bei hohen Mehrwerten der Partnerschaft fordern somit
eine schnelle Verbreitung und eine hohe Loyalitét.

Diese Uberlegungen standen am Anfang des Projektes PESS?): Zunachst wurde ein Franchi-
se-Konzept a's grundlegendes betriebswirtschaftliches Geschéftsmodell fur eine hybride Form
des Handels in der Branche Lebensmittel (grocery shopping) konzipiert. Im zweiten Schritt
wurde eine dazu passende, flexible Systemarchitektur entwickelt und prototypisch umgesetzt.

1) Mit Disintermediation wird das Umgehen (klassischer) Mittler - insbesondere im Handel - bezeichnet, der
durch die Nutzung des Internet als Kommunikations-, Informations- und Absatzkanal zwischen Hersteller
und Verbraucher.

2) Reintermediation bezeichnet das Eindringen bekannter oder neuer Mittler (Intermedi&re) in bestehende Ket-
ten, was haufig durch fehlende Féhigkeiten der anderen Partner ausgel ost wird.

3) PESS = Personalized Electronic Shopping Solutions
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Die dabei verwendeten Technologien sind XML, Java-Servlets, relationale Datenbanken und
Data Mining. Der Prototyp basiert dabei auf einer Entwicklungsplattform der Fa. X-DOT4).

Data Mining wird fir eine Endkunden-seitige Personalisierung sowie fur Virtual Community-
Funktionen eingesetzt, um nicht nur im Business-to-Business- sondern auch im Business-to-
Customer-Bereich eine erhdhte Kundenbindung zu erzielen.

2 Ausgangssituation
2.1 DasEinkaufsnetz.de

DasEinkaufsnetz.ded ist ein Lebensmittel-Anbieter aus Miinster. Das Unternehmen bietet die
Moglichkeit, Lebensmittel Uber das Internet zu bestellen. Die Bestellungen der Kunden wer-
den gesammelt und an zwei Tagen der Woche, Dienstag und Freitag, ausgeliefert. Seit An-
fang Dezember 1999 erfolgt eine werktagliche Auslieferung. Das Warenangebot umfasst da-
bei reben dem normalen Supermarktsortiment auch Produkte lokaler Anbieter (bspw. "Oko-
Bauern"), spezialisierter Handler (z. B. Olivenhandel) sowie Fair Trade-Artikel.

Einen Tell der Produkte deponiert die Betreiberin des Einkaufsnetzes in einem eigenen Lager.
Die Waren kdénnen dann dort den einzelnen Kunden-Warenkdrben zugeteilt werden. Die Pro-
dukte der lokalen Anbieter und vor allem der grofte Teil des normalen Supermarktsortiments
mussen aber noch am gleichen Tag eingekauft werden. Nachdem alle Artikel eingekauft und

kommissioniert sind, wird mit der Audieferung der Waren begonnen. Dazu steht ein fir-
meneigener Lieferwagen zur Verfligung.

Die Bezahlung erfolgt bar bei Ubergabe der bestellten Waren oder per Lastschrifteinzug. Die
bestellten Waren werden zu einem mit dem Kunden vereinbarten Zeitpunkt zu diesem nach
Hause oder an den Arbeitsplatz geliefert. Der Kunde spart dadurch u.a. Zeit, die er aufwenden
musste, um selber einzukaufen.

Probleme

Eines der zentralen Probleme des 0.g. Unternehmens ist die Logistik. Die aktuelle Losung ist
nur bei einer kleinen Anzahl von Kunden durchfUhrbar. Fir eine grofRere Kundenmenge ist

4) http://www.x-dot.de
5 http://www.DasEinkaufsnetz.de
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die Audlieferung mit einem einzigen Fahrzeug nicht mehr praktikabel. Eine einfache Skalier-
barkeit durch die Hinzunahme welterer Fahrzeuge ist auch nicht ohne weiteres gegeben, da
dann bspw. Lieferanten von mehreren Lieferfahrzeugen angefahren werden missten. Abhilfe
schafft hier nur eine zweistufige Logistik, bei der in der ersten Stufe die Lieferanten angefah-
ren werden, danach zum zentralen "Kommissionierungslager” zuriickgekehrt wird und dort
aus den Lagerwaren und den angelieferten Waren die Bestellungen der Kunden zusammenge-
stellt werden.

Bei den Grofthandlern und Lieferanten, von denen die Waren bezogen werden, kauft das Ein-
kaufsnetz zu den fur Wiederverkaufer Gblichen Preisen ein. Fur bessere Konditionen ist die
Menge der abgesetzten Artikel zu gering. Dadurch kann das Einkaufsnetz nicht mit den Prei-
sen der herkdmmlichen Supermaérkte konkurrieren.

Auch das Gewinnen neuer Kunden erweist sich fur DasEinkaufsnetz.de als schwierig. Eine
Analyse der Klickpfade®) zeigte, dass haufig nur die Startseite der Internet-Prasenz aufgerufen
wurde, aber letztendlich keine Bestellung erfolgte.

Dies kann einerseits an mangelnden Anreizen oder Mehrwerten liegen, die den Besuchern ei-
ne Nutzung des Services schmackhaft machen. Andererseits wird dies auch aus der Globalitét
des Mediums Internet resultieren, das einen weltweiten Zugriff auf die Web-Site erlaubt, wah-
rend das Dienstangebot jedoch zur Zeit nur lokal angeboten werden kann.

Zide

Eines der Ziele des Einkaufsnetzes ist die Servicefuihrerschaft. Komfort und Zeitersparnis
sollen die Kunden an das Einkaufsnetz binden, nicht die niedrigen Preise oder Sonder-
angebote. Dadurch werden nur die Kunden angesprochen, die bereit sind, fir diesen Service
einen hoheren Preis zu zahlen. In diesem Marktsegment wird die MarktfUhrerschaft - zum ge-
genwartigen Zeitpunkt bezogen auf den Grolraum Mlnster - angestrebt.

Durch das Etablieren eines Lebensmittelhandels Uber das Internet erhofft sich die Geschéfts-
fUuhrerin Kompetenz im Bereich E-Commerce aufzubauen. Dann wére der Verkauf von Le-
bensmitteln nicht mehr das Hauptgeschéft, sondern der Verkauf von Lizenzen fir die Shop-
Software, sowie die Beratung und die Betreuung anderer Lebensmittellieferanten.

6) Mit Klickpfad wird die Sequenz von Web-Seiten bezeichnet, die ein Besucher in einem Besuch der Web-
Site nacheinander abruft.
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2.2 Schwachstellenanalyse und M alinahmen

Aufbauend auf einer Analyse des bestehenden Geschéftes, einer Markt- und Konkurrenzare-

lyse erfolgte eine Schwachstellenanalyse?), in deren Rahmen finf Kernpunkte identifiziert
wurden:

Service- und Produktangebot
Eine Analyse der Kundengruppen bzw. eine Clusterung der Kunden ist die Basis fir eine
Anpassung des Angebotes an die unterschiedlichen spezifischen Bedirfnisse der Gryppen.

Mit der moglichst exakten Identifikation der Zielgruppen ist es auch méglich, eine Um
satzprognosed) abzugeben, da man bei einer Gegeniiberstellung mit den demographischen
Daten einer Region einen Uberblick gewinnen kann, wie viele Kunden prinzipiell ange-
sprochen werden konnen.

Marketing

Ein Marketingziel muss auf die Erreichung einer moglichst hohen regionalen Markenbe-
kanntheit (Branding) zielen. Dabel missen den Kunden typische Merkmale vermittelt wer-
den, die das eigene Angebot auszeichnen und mit denen man sich von anderen Anbietern
unterscheidet. Zur Unterstitzung der Neukundengewinnung sollte neben der Offline-

Werbung? auch verstarkt auf Werbung im Internet gesetzt und durch Partnering mit ande-
ren Internetangeboten fir mehr Traffic auf der eigenen Web-Site gesorgt werden.

Zusatzlich sollten die Moglichkeiten des Direktmarketings, die das Internet bietet, verstarkt
eingesetzt werden. Die Kunden sollen moglichst individuell betreut werden. Es wird dabel
auf die Winsche der einzelnen Kunden eingegangen, es gibt keinen Standardservice mit
dem sich dle zufrieden geben missen. Dadurch soll die Bindung der Kunden an die Un-
ternehmung verstéarkt werden.

Einkauf und Logistik

Um das Logistikproblem zu I6sen, muss eine servicegerechte Infrastruktur geschaffen
werden. Dazu gehdren Konzepte zur Lagerhaltung, aber auch die Organisation des Ein-
kaufs und die Zusammenarbeit mit den Lieferanten bietet Verbesserungspotenzia. Der
Anteil der Waren, der noch am Tag der Audlieferung beschafft werden muss, kdnnte durch

8)
9

Die Autoren danken Herrn Dr. Matthias von Bechtholzheim, Senior Consultant bei der Unternehmensbera-
tung ADL (Arthur D. Little), herzlichst fur seine Unterstiitzung bei der Schwachstellenanalyse und das dabei
vermittelte Methoden-Wissen.

Vgl. Schuster, Sporn (1998); Sieber (1999)

z.B. in Zeitschriften, Zeitungen oder Radio
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ein eigenes Lager reduziert werden. Eine Anayse des Warensortimentes und der Kunden-
auftrage kann entsprechende Potenzidle aufzeigen. Bel einer engeren Zusammenarbeit mit
dem Grof3handler und den lokalen Anbietern ware es auch denkbar, dass die Waren schon
von dem Grofthéndler kommissioniert werden, und nur noch abgeholt werden missen. Bel
steigenden Volumina sind auch andere Logistik-Modelle denkbar, bspw. continous reple-
nishment, bei dem der Lieferant das Lager des Handlers unaufgefordert wieder auffullt.

Verwertung / Franchising
Ein weiterer Punkt, der beachtet werden muss, ist die mogliche Verwertung der Software

und des Geschéftsmodells. DasEinkaufsnetz plante an dieser Stelle, die Software zu ver-
kaufen und den Kéaufern durch anféngliche Beratung den Einstieg zu erleichtern.

Ein alternatives Konzept zur Verwertung der Shop-Software ist ein Franchisekonzept, bel
dem der zentrale Franchisegeber die regionalen Franchisenehmer mit seinem Know-how
unterstitzt. Damit die Software auf diese Art verwertet werden kann, muss es mdglich
sein, den Shop den evtl. unterschiedlichen Bedirfnissen der einzelnen Franchisenehmer
anzupassen (customizing).

Partnering

Durch den Verbund mit anderen Anbietern, die den Internet-Auftritt in der Breite und/oder
Tiefe erganzen, besteht die Mdglichkeit, die Web-Site attraktiver zu machen und so stei-
gende Besucherzahlen zu realisieren. Des weiteren lassen sich auch "verdeckte" Partner-
schaften etablieren, die das Leistungsangebot geeignet ergdnzen oder bestehende Services
kostenguinstiger anbieten konnen.

So konnte ein Partner aus dem Bereich Logistik und Vertrieb entweder die Audlieferung
der Waren Ubernehmen oder zumindest bei der Entwicklung eines Vertriebskonzepts hilf-
reich sein. Auch in dem Bereich der Kundengewinnung kann die Zusammenarbeit mit ei-
nem Partner interessant sein. Dies konnen Online-Zeitschriften sein, die ein dhnliches
Zielpublikum ansprechen, oder Unternehmen des Stationarhandels, die ihre bestehenden
Vertiebskandle mit wenig Aufwand um einen elektronischen Kanal erganzen wollen. 10)
Dies stellt quasi eine Shop-in-Shop-L6ésung dar, die bei entsprechendem Umfang in An-
lehnung an Einkaufszentren der realen Welt mit E-Mall bezeichnet werden.

10) Im Fall des Einkaufnetzes ist der Olivenhandler ein solcher Partner.
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2.3 Bewertung und Auswahl der MalRnahmen

Die Schwachstellenanalyse hat mehrere Probleme aufgedeckt. Das gréfite ist die geringe An-
zahl der Kunden. Um potenzielle Kunden auf das Angebot aufmerksam zu machen, muss der
Werbeaufwand verstérkt werden. Die Werbung kann Uber das Internet erfolgen, indem man
Links auf Webseiten platziert, die eine ahnliche Kundengruppe ansprechen. Aber auch durch

die Nutzung herkdmmlicher Medien, wie Zeitungen oder Radio, kann die Markenbekanntheit
erhoht werden.

Des weiteren sollte der Lieferservice verbessert werden. Die wenigsten Kunden planen ihren
L ebensmitteleinkauf fir die ganze Woche im voraus. Oft wird mit dem Einkauf ein kurzfristig
aufgetretener Bedarf gedeckt, in dessen Rahmen weitere Grundversorgungen gedeckt werden.
Zwei Liefertermine pro Woche, wie bei DasEinkaufsnetz einige Zeit tblich, sind zu daher
wenig. Die Audlieferungen sollten mindestens téglich, im Idealfall sogar mehrmals taglich, er-
folgen. Dies ermdglicht den Kunden nicht nur einen spontanen, ungeplanten Einkauf - der
wird durch das Medium Internet ohnehin unterstiitzt - sondern auch eine Belieferung mit den
Waren zu einem fir den Kunden angenehmen Zeitpunki.

Anstelle einer direkten Belieferung des Kunden wére auch eine Mischform denkbar, bei dem
die Waren an einer verkehrsgiinstig gelegenen und stark frequentierten Sammelstelle in ent-
sprechenden (Kuhl-)Boxen oder " Schlief¥fachern” hinterlegt und durch den Kunden selbst mit
nach Hause genommen werden.

Durch verstarkte Werbung und einen besseren Lieferservice kommt DasEinkaufsnetz dem
Ziel der Servicefuhrerschaft in Minster ndher. FUr eine weitere Verwertung der Geschéftsidee
und einer Ausweitung des Geschéftsfeldes ist es von grofem Interesse, den Service auch au-
Rerhalb von Munster anbieten zu kénnen. Losgel st vom Einkaufsnetz wurde ein Geschéfts-
modell entwickelt, das die Moglichkeit bietet, ein solches Angebot aufzubauen, obwohl nur
ein begrenztes Investitionsvolumen zur Verfigung steht. Dieses Geschaftsmodell basiert auf
einem Franchise-Konzept (siehe Abschnitt 3) und soll ein Uberregionales Angebot des Le-
bensmittellieferservice ermdglichen.

Anschlief3end muss eine Systemarchitektur entworfen werden, die dieses Geschaftsmodell
unterstitzt. Ein Teil des Systems sind die Web-Shops, Uber die die Franchisenehmer ihre Wa-
ren verkaufen. Dartber hinausgehend, muss diese Systemarchitektur auch den Informatiors-
austausch zwischen den Franchisenehmern und dem Franchisegebern unterstiitzen, und Mog-
lichkeiten zur Integration der Lieferanten bieten.
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Aber nicht nur die Web-Shops in den einzelnen Stadten sollten sich unterscheiden. Das Sy-
stem sollte auch in der Lage sein, jeden Kunden wiederzuerkennen. Der Kunde hat dann die
Moglichkeit, ein gewinschtes Layout zu wahlen, seine friheren Bestellungen abzurufen und
Produkte, die er hdufig bestellt, als Favoriten zu verwalten. Zusétzlich unterbreitet ihm das
System Vorschldge, welche Produkte er des weiteren einkaufen konnte. Diese Vorschldge
werden teilweise basierend auf den bisherigen Einkdufen des einzelnen Kunden ermittelt.
Aber auch die Bestellungen aller Kunden werden nach auffélligen Produktkombinationen mit
Hilfe von Data Mining-Techniken analysiert. Durch diese personalisierten Vorschlége und die
Moglichkeit, auf vorherige Bestellungen zurtickgreifen zu kdnnen, soll die Kundenbindung
verstarkt werden.

3 Franchisekonzept
3.1 Franchisesysteme

Ein Franchisesystem besteht aus einem Franchisegeber und mehreren Franchisenehmern. Die
Leistungen und Pflichten sind in einem Franchisingvertrag geregelt.1l) Ein Franchisesystem
bietet dem Franchisegeber die Mdglichkeit, Partner an sich zu binden. Im Falle des Handels
sind die Partner haufig Vertriebspartner. Franchiseobjekte (Produkte und/oder Dienstleistun-
gen) sind i.d.R. nicht von Dritten imitierbar und stellen somit ein Differenzierungsmerkmal
der Franchisenehmer gegentiber ihren Wettbewerbern dar. Die Franchisenehmer profitieren
somit u. a. vom Markenimage der/des Produkte(s) und vom Know-how des Franchisegebers.

Der Franchisegeber vertreibt tber die Franchisenehmer Produkte und Dienstleistungen. Die
Franchisenehmer verpflichten sich durch den Franchisingvertrag bspw. zur Abnahme be-
stimmter Kontingente zu bestimmten Konditionen und weiteren Rahmenbedingungen wie
Qualitéat der Prasentation usw.

Sowohl Franchisenehmer als auch Franchisegeber sind rechtlich selbstandige Unternehmer

mit eigenem Kapitaleinsatz und eigenverantwortlichem Handeln. Franchisingvertrage sind
i.d.R. mittel- oder langfristig angelegt.

Die im Franchisingvertrag geregelten Leistungen und Pflichten verteilen sich typischerweise
wie folgt:

11) Vgl. Gross, Skaupy (1969), S. 187 ff.
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Leistungen und Pflichten Leistungen und Pflichten
des Franchisegebers des Franchisenehmer
Bereitstellung von Produkt-, Marken- und - Fuhrung des Geschéfts nach vorgegebenen
Firmenzeichen Richtlinien
Uberlassung des System-K now-hows - Verwendung von Marken und Zeichen des
Gewahrung von Nutzungsrechten am Sy- Franchisegebers
stemimage - Vorbehaltloser Einsatz fur das System

Hilfe beim Betriebsaufbau

w ha Betri
Werbung, Verkaufsférderung, Aktionen, Sor- ahrung der Geschafts- und Betriebsge-

timentsplanung heimnisse
;:E::tgie Beratung auf allen Unternehmens- Periodische Daten und Ergebnismeldung
Betriebswirtschaftliche Dienstleistungen, Or- - Ausschliefdlicher Bezug beim Franchisegeber

ganisationsmittel

Laufende Aus- und Weiterbildung der Fran- oder bei vorgegebenen Quellen

chisenehmer - Duldung von Kontrollen und I nspektion
Erfahrungsaustausch .

Belieferung bzw. Nachweis von Einkaufsge- Anerkennung des Weisungsrechts des Fran-
legenheiten zu festgel egten Konditionen chisegebers

Erhaltung der Wettbewerbsfahigkeit des Sy- . . :

stems ung 'gxe > Sortimentsbildung und Einhaltung der Sy-
Gewahrung von Gebietsschutzrechten. stemstandards

Inanspruchnahme der Dienstleistungen des
Franchisegebers
Abflhrung der Franchisegebuhr (variable/fix)

Abb. 1: Gegenseitige Leistungen und Pflichten in Franchisesystemen!?)

Ein Franchisesystem ermdglicht dem Systemgriinder bei geringem eigenen Kapitaleinsatz ei-
ne schnelle Marktausdehnung mit selbstandig initiativ werdenden Unternehmern. Diese tra-
gen das Verlustrisiko bel Auf- und Ausbau des Systems. Die Franchisenehmer profitieren von
der Bundelung der Nachfrage gegentiber den Lieferanten und von Grof3endegressionseffekten
(economies of scale). Das Franchising verbindet die Vorteile der Kooperation mit denen der
Selbststandigkeit.

Die Aufgabe der Franchisenehmer ist es, Kunden regional zu werben und die von Endkunden
bestellten Waren zu kommissionieren und auszuliefern. Er ist nicht fir die Bestellung von
Waren beim Franchisegeber verantwortlich, da der Franchisegeber den Franchisenehmer -
héngig von dessen Lagerbestand automatisch beliefern (lassen) kann. Dazu schliefdt der Fran
chisegeber bspw. Rahmenabkommen mit den Lieferanten oder erschliefdt im Bedarfsfall gun
stige Einkaufsguellen (Sonderposten etc.). Obwohl die Warenflisse zum Teil nicht Uber den

12) Vgl. Meffert (1998), S. 623.
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Franchisegeber laufen, Ubernimmt dieser also eine Mittlerfunktion zwischen Lieferanten,
Franchisenehmern und Endkunden.

3.2 Auspréagungen von Franchisesystemen

Bei dem konzipierten Franchisesystem sind die Franchisenehmer Betreiber einzelner Online-
Shops. Der Franchisegeber stellt die IT-Infrastruktur und die Shop-Software zur Verflgung.
Zu den Leistungen des Franchisegebers gehoren auch der Aufbau und die Pflege der Produkt-
daten. Die Bereitstellung der Produktdaten durch die Lieferanten, die Aufbereitung und Ver-
arbeitung durch den Franchisegeber, die Verteilung an die Franchisenehmer und schlief3dlich
an die Endkunden muss (bei einer grof3en Anzahl von Artikeln) weitestgehend auf elektroni-

schem Wege durchgeftihrt werden. Aul3erdem Ubernimmt der Franchisegeber die Uberregio-
nale Werbung, das Partnering und ist fir den Aufbau der Lieferantenbeziehungen zustandig.

Alle Bestellungen von Kunden werden zentral vom Franchisegeber entgegengenommen, der
diese in Form von Kommissionierlisten an die Franchisnehmer Gbermittelt und ggf. Lieferun-
gen aus dem Zentrallager an die lokalen Lager oder geblindelte Bestellungen zur Realisierung
von Mengendegressionseffekten bei den Lieferanten aufgibt. Der Franchisgeber tbernimmt
somit den vollstéandigen Einkauf bei den Uberregionalen Lieferanten. Die Franchisenehmer
bewirtschaften nur jeweils ihr kleines (Hand-)Lager und Ubernehmen die Logistik zum Kun-
den in Form der Auslieferung der Bestellungen.

Dieses Szenario ist in Abbildung 2 dargestellt, in der L fur Lieferung, B fir Bestellung, R fir
Rechnung und Z fir Zahlung steht. Die Kunden gewinnen den Eindruck, dass sie direkt beim
Franchisenehmer bestellen. Systemseitig werden die Bestellungen aber unmittelbar an den
Franchisegeber weitergeleitet. Die Kunden werden vom Franchisenehmer beliefert. Dieser
rechnet mit den Kunden die gelieferten Waren ab. Der Franchisegeber wiederum beliefert die
Franchisenehmer aus seinem Zentrallager und rechnet mit den Franchisenehmern ab. Ebenso
bestellt der Franchisegeber Waren bei den Lieferanten und bekommt diese in die Zentrallager
geliefert. Auch die Bezahlung der gelieferten Waren Ubernimmt der Franchisegeber.
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Kunden A L
B
R Lieferant A
LS Franchise~] L
nehmer A B
R
Kunde N z Franchise-
geber B
R
. 4 Lieferant M
Franchise-
nehmer N

Abb. 2: Geschéftsszenario 1

Die Franchisenehmer haben die Méglichkeit, regionale Produkte direkt von lokalen Anbieter

zu beziehen und diese im Shop-System zu verwalten. Dieses Szenario ist in Abbildung 3 dar-
gestellt:

L
Kunden A
3 v
R - L
Z F=-=—==-- .
Franchise- B LieferantA |—
nehmer A B
R R
Kunde N . Z Franchise-
. geber
Franchise- Lieferant M [—
nehmer N
A -¢

Abb. 3: Geschéftsszenario 2

In den Abbildungen 4 und 5 Gbernimmt der Franchisegeber das Inkasso fir den Franchise-

nehmer. In Abbildung 4 wird dabei der Franchisenehmer vom Franchisegeber beliefert, wah
rend in Abbildung 5 die Lieferanten direkt an den Franchisenehmer liefern.
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Abb. 4: Geschaftsszenario 3
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Abb. 5: Geschéftsszenario 4

Der Franchisegeber hat prinzipiell in allen hier vorgestellten Szenarien die Aufgabe, die g-
samte Supply Chain zu koordinieren. Insbesondere, wenn die Waren das Lager des Franchi-
segebers passieren und er durch die Shop-Software Uber die einzelnen Lagerbestdnde der
Franchisenehmer informiert ist. Im Szenario zwei gilt das nur eingeschrénkt, da die Waren di-
rekt vom lokalen Lieferanten an den Franchisenehmer geliefert werden. Das Franchisesystem
bietet dem Franchisegeber eine ausreichend starke Position gegentiber Lieferanten und den
Franchisenehmern zur Steuerung der Supply Chain. Zur Mengenplanung kdnnen abhangig
von Produktgruppen unterschiedliche Verfahren wie eine vorausschauende Bedarfsplanung,
Push/Pull-Ansétze oder ein Continous Replenishment genutzt werden.

Das auf der Franchisegeberseite zu realisierende System stellt somit ein Sammelpunkt fir alle
Kunden- und Lieferantenkontakte dar. Das System biindelt die Bestellungen der Kunden, ord-
net sie den einzelnen Franchisenehmern zu und 10st in Abhangigkeit der jeweiligen Lagerbe-
sténde entsprechend gebtindelte Bestellungen der Lieferanten - wahlweise direkt an die Léger
der Franchisenehmer oder Uber das Franchisegeberseitige Zentrallager - aus.
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Fir einen moglichst aufwandsarmen Datenaustausch mit den Lieferanten sind sowohl Stan-
dard-Formate (bspw. EDI) als auch proprietére Formate zu unterstiitzen. Hierbel bietet sich
die Schaffung einer XML-Schnittstelle zu den Lieferanten an, die fir die Ubermittiung von
Bestellungen, Lieferavis, Rechnungen etc. genutzt wird.

Neben einer generellen Skalierbarkeit des Systems sowohl in der Dimension "Last" i.S.v.

Kundenanfragen pro Zeiteinheit und der dazugehdrenden organisatorischen Einbettung muss
die Aufnahme neuer Franchisenehmer schnell und unkompliziert moglich sein.

Um den Beschaffung- und Wartungsaufwand fir ein dezentralisiertes System zu vermeiden,
wird von einer zentralen IT beim Franchisegeber ausgegangen. Die ggf. separaten Internet-
Auftritte der Franchisenehmer bedienen sich alle des Shop-Systems auf dieser zentralen IT.
Update-Problematiken etc. werden hierdurch bereits im Ansatz vermieden.

Da der Franchisenehmer bereits einen grof3en Teil der kaufmannischen Ablaufe beim Franchi-
segeber realisiert, liegt es nahe, den Franchisenehmern auch hier eine weiterfiihrende L 6sung
auf der Basis der zentralen IT zur Verfigung zu stellen, mit der er bspw. seine Buchhaltung
etc. abwickeln kann und nur die origindr auf seiner Seite angefallenen Informationen nach-
tragt. Andere Informationen werden direkt vom Franchisegeber eingebucht, z.B. Buchungen
aus der Zentralregulierung.

Aufgrund der Schnelllebigkeit des Internet erscheint es sinnvoll, eine moglichst flexible Kun-
denschnittstelle zu realisieren, die sich zum einen leicht an regionale Besonderheiten aber
auch an neue Anforderungen und Trends in der Interface-Gestaltung anpassen lassen.

4 Systemar chitektur
4.1 Anforderungen

Die im Abschnitt 2 dargestellte Schwachstellenanalyse und die daraus resultierenden Verbes-
serungspotenziale, sowie das im Abschnitt 3 entwickelte Franchisekonzept erlauben die For-
mulierung von Anforderungen an eine Systemarchitektur, die adaquate Realisierungen der
V erbesserungspotenziale bietet und die das Franchisekonzept geeignet unterstiitzt.
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Aus der Ausgangssituation &8sst sich die Forderung nach einem individuell leicht anpassbaren
System ableiten. Dies betrifft sowohl die Schnittstelle zu den Endkundentd), als auch die zu
den Franchisenehmern!4), wobei sowohl die Darstellungs- als auch die Prozessebene relevant
sind.

Die Anpassung eines Systems auf Prozessebene erfordert eine modulare Struktur desselben,
um eine variable Verkettung der Kernfunktionen effizient realisieren zu kénnen. Weiterhin
ergibt sich aus der Ausgangssituation die Forderung nach einer offenen Systemarchitektur, die
eine leichte Integration der verschiedenen Geschéftspartner erlaubt. Somit kann auch das
Konzept des Supply-Chain-Management unterstiitzt werden. 15

Die Forderung nach einer Integration der Geschéftspartner und deren —prozesse geht auch
unmittelbar aus dem Franchisekonzept hervor16). Dies bedingt eine IT-Integration, bei der
idealerweise auch die Beschaffungsprozesse der Lieferantenseite berticksichtigt werden. Fer-
ner ergibt sich aus dem Franchisekonzept die Notwendigkeit eines flexiblen, skalierbaren und
leicht wartbaren Systems, das die einfache Hinzunahme und Betreuung weiterer Ge-
schéftspartner erlaubt. Die leichte Wartbarkeit des Systems ist besonders wichtig, da von &-
ner zentralen IT beim Franchisegeber ausgegangen wird.1?) Der Wartungsaufwand l&sst sich
demnach nicht auf die einzelnen Franchisenehmer verteilen. Ferner wird die Wartungsdauer
und damit die Kostenbelastung aufgrund von Wartung gering gehalten. Die Umverteilung von
Wartungskosten auf die Franchisenehmer fallt somit ebenfalls geringer aus; die Berticksichti-
gung der geringen Kapitaldecke bei den Franchisenehmern kann so vom Franchisegeber ¢
wahrt werden.

Eine Forderungen an eine Systemarchitektur, die sich nicht direkt aus der zugrundeliegenden
Ausgangssituation bzw. dem Franchisekonzept ergibt, ist die Zukunftssicherheit des darauf
basierenden Systems.

4.2 Entwicklung einer Systemar chitektur

Unter Berticksichtigung der in Abschnitt 4.1 formulierten Anforderungen ist eine adaguate
Systemarchitektur zu entwickeln. Unter Nennung der jeweiligen Anforderung, wird im fol-
genden illustriert, welchen Einfluss diese auf die zu entwickelnde Systemarchitektur hat.

13) Vdgl. Seite 8, Absatz 5.

14) Vgl. Seite 7, Verwertung/Franchising.

15) Vdl. Seite 8, Absatz 4.

16) Vgl. Seite 10, Absatz 1 und Seiten 13 — 14, die letzten 5 Absétze.
17) Vgl. Seite 14, Absatz 1.
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Adaptivitéat/Per sonalisierung

Diese Anforderung hat eine zentrale Bedeutung fir die Systemarchitektur. Fir den Bereich
des Business-to-Customer (B2C) kénnen mit Hilfe des Einsatzes einer Datenbank eine Viel-
zahl von Modulen (Playback, Customer Profile Matching, Collaborative Filtering, Commu-
nity Rating, Adaptive Menus, etc.19) bereitgestellt werden, die eine Personalisierung auf Pro-
zessebene ermdglichen. Fir den Uberwiegenden Tell der genannten Personalisierungsmodule
ist die Existenz von Kundenprofilen eine notwendige Voraussetzung. Kundenprofile stellen

somit eine zusétzliche implizite Anforderung dar. Auf die Thematik der Kundenprofile sei an
dieser Stelle auf Abschnitt 5 verwiesen.

Unter Einsatz diverser Zugangsprotokolle (HTTP, WAP) und mit Hilfe von XML, lassen sich
verschiedene Useragents (bspw. Web-Browser, Web-Tel, Web-TV, WAP-Dienste) insbeson
dere fur den Bereich des B2C bereitstellen'®), d.h. einem Kunden wird die Moglichkeit ge-
boten, seinen Zugang zum System individuell auswahlen zu kdnnen.

Der Einsatz von XSL-Stylesheets erlaubt eine individuelle Anpassung in den Bereichen B2C
und Business-to-Business (B2B) auf der Darstellungsebene, d.h. ein User kann sein préfe-
riertes Layout beliebig auswahlen und zwar unabhéngig vom dargestellten Inhalt. Mit XSL-
Stylesheets 1&sst sich ferner ein Datenfilter realisieren, der stets dann bendtigt wird, wenn die
bspw. mittels Datenbankabfragen ermittelten Resultate fur verschiedene User differenziert
angezeigt werden sollen.

Modularitat

Die einzelnen Funktionsmodule lassen sich programmtechnisch mit Java realisieren. Die s
paraten Module werden in einem Java-Servlet sequentiell eingebettet und mit XML-Tags ver-
sehen, damit auf die Module wahlfrei zugegriffen werden kann. Verschiedene Darstellungs-
modi und Layouts werden mittels XSL bereitgestellt. Die Anforderungen an eine modulare
Systemarchitektur sind damit erfallt, da durch sukzessives Aufrufen der Funktionsmodule im
Java-Servlet eine beliebige Verkettung derselben mdglich ist und die darzustellenden Resul-
tate in den zur Verfigung stehenden Darstellungsmodi und Layouts prasentiert werden kon-
nen.

18) Vgl. Ludi (1997).
19) Vdl. Seite 14, letzter Absatz.
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Offenheit/I nter oper abilitat

Die durchgangige Verwendung des XML-Standards, sowohl zur Kommunikation der Ge-
schéftspartner untereinander (Datenaustausch) als auch zur Bereitstellung verschiedener Zu-
gangskanale, begriindet eine offene Systemarchitektur 20.Um die Interoperabilitat der im Sy-
stem integrierten Akteure (Franchisenehmer und Lieferanten im B2B-Bereich und Kunden im
B2C-Bereich) zu gewahrleisten, missen zu Ubermittelnde Daten u.U. transformiert werden
(z.B. von XML zu HTML, fals ein Kunde keinen XML-fahigen Browser besitzt). Eine ent-
sprechende Komponente kann in den Datenfilter (siehe Adaptivitét/Personalisierung) inte-
griert werden.

Flexibilitat/Skalier barkeit

Durch eine beim Franchisegeber zentralisierte I T-Infrastruktur, lasst sich das System schnell
an veradnderte Kapazitatsanspriiche anpassen. Flexibilitét bedeutet hier die individuell konfi-
gurierbare (vgl. hierzu auch Modularitét) Hinzunahme weiterer Geschéftspartner im Bereich
B2B mit den jeweiligen regional spezifischen Besonderheiten und Bediirfnissen, so wie es bei
einem Franchisekonzept auch vorgesehen ist2Y),

Wartbarkeit

Fir die Architektur empfiehlt sich eine zentrale Datenbank, womit der Uberwiegende Teil der
I T-Infrastruktur beim Franchisegeber vorhanden wére. Die Franchisenehmer verflgen Uber
relativ kleine Rechnersysteme - “Thin Clients® - mit Standardsoftware und Internetzugang.
Dadurch ist eine leichte Wartbarkeit per se gegeben, da samtliche softwaretechnischen Ver-
anderungen zentra redlisiert und koordiniert und an die Franchisenehmer Uber einen Zu-
gangskanal propagiert werden. %)

Zukunftssicher heit

Die konsequente Nutzung des neuen Internet-Standards XML leistet einen wichtigen Beitrag
zur Zukunftssicherheit der Systemarchitektur, da eine Vielzahl von Unternehmen damit be-
ginnen, ihre Datenbestdnde in XML zu transformieren. Zusammen mit der geforderten Daten-
bank-Basierung des Systems kénnen diese Unternehmen die Datenbesténde des Franchisege-
bers in ihre eigenen Data-Warehouses einpflegen, um moderne Konzepte wie bspw. Conti-

20) Vgl. Seite 13, Absatz 3.
21) Vgl. Seite 13, Absatz 4 und Seite 14, Absatz 1.
22) Vgl. Seite 14, Absatz 1.
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nous Replenishment effizienter zu realisieren. Dank der modularen Architektur lassen sich
neue zukUnftige Funktionen und Dienste problemlos in das System einbinden, ohne dabei die
Verfugbarkeit des Gesamtsystems zu gefahrden.

Far die Implementierung eines funktionierenden Systems, sind die im folgenden dargestellten
Schritte notwendig: Fir die SW-Plattform muss zunéchst einmal ein Hardware-System bereit-
stehen, das auch as Kommunikationsmedium fur die Bereiche B2C und B2B dient (Web-
Server). Weiterhin muss die zentrale Datenbank Uber eine Schnittstelle (z.B. ein ODBC-
Treiber) an die SW-Plattform angebunden werden. Die Funktionsmodule und Stylesheets sind
entweder in die SW-Plattform zu integrieren oder in der Datenbank zu hinterlegen, so dass
diese bel Bedarf abgerufen werden kdnnen. Die SW-Plattform ist ferner mit dem Datenfilter
Zu erganzen, um die Sichten auf i.d.R. generaisiert vorliegende DB-Abfragen einschranken
zu konnen. Abhéngig von der Datenbeschreibungssprache ist eine Transformationskompo-
nente (z.B. XML nach HTML) a's Ergénzung zum Datenfilter vorzusehen, um die Interopera-
bilitdt zu gewahrleisten.

4.3 Das System PESS

PESS (Personalized Electronic Shopping Solutions) ist ein System, das auf der in Abschnitt
4.2 entwickelten Systemarchitektur basiert.
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Folgende Abbildung gibt einen groben Uberblick tiber die Systemarchitektur von PESS:

Kunden Franchise-Nehmer Franchise-Geber
QO <O >

T O ; <:: Filter
O O 52¢

o

— EE

O= O B XML
= :‘,> Engine

Lieferanten = t
DQ ~ :
&

Abb. 6: Systemarchitektur von PESS

Die bisang rein strukturelle Beschreibung des Aufbaus der Systemarchitektur, wird im fol-
genden um eine detailliertere Betrachtung der dort genannten zentralen Systemkomponenten
und deren Zusammenspiel (in Abschnitt 5.2) erganzt. Die zentralen Systemkomponenten von
PESS sind:

Web-Server

Der Web-Server ermdglicht den Ablauf der XML-Engine und stellt die Zugangskanéle fur
den B2B-Bereich (Franchisenehmer und Lieferanten) und indirekt auch fir den B2C-
Bereich (da die Web-Seite eines Franchisenehmers lediglich eine vom Franchisegeber ge-
nerierte Durchgangsstation darstellt) zur Verfigung.

XML-Engine

Die XML-Engine (bestehend aus Ablauf-, XML- und XSL-Servlet) ist das Herzstiick von
PESS. Sie — genauer das Ablauf-Servlet - stellt samtliche Funktionsmodule bereit, die zur
Ausfihrung der Prozesse bel PESS benttigt werden. Die einzelnen Module sind in Java
implementiert und mittels selbstdefinierter Tags im Ablauf-Servlet eingebunden (sog. JBb-
va-Servlets). Bel Bedarf wird der Code eines solchen Moduls an der entsprechenden Tag-
Position ausgefuhrt.
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Das XML-Servlet stellt die Verbindung zur Datenbank her, in dem es die von den Prozes-
sen bendtigten Anfragen in Form von SQL-Statements bereitstellt. Samtliche SQL-
Statements sind — dhnlich wie die Funktionsmodule — in XML-Tags eingebunden, so dass
diese bei Bedarf analog zu den Funktionsmodulen aufgerufen werden kdnnen.

Das XSL-Servlet konfiguriert mit den in den Profilen gespeicherten kundenindividuellen
Daten ein entsprechendes Stylesheet fir das Web-Shop-Layout.

Filter-Modul

Das Filter-Modul erflllt im PESS-System zwel Aufgaben. Zum einen dient es der Modifi-
kation (und ggf. Reduktion) von Daten, die den Geschéftspartnern im Bereich B2B zur
Verfugung gestellt werden (Modifikation des Inhalts). Zum anderen dient es der Transfor-
mierung der Datenstruktur (XML nach HTML), damit die Interoperabilitét im Bereich des
B2C (bspw. Endkunden, die keinen XML-fdhigen Browser besitzen) gewéhrleistet ist
(Modifikation der Struktur).

Datenbank

Als relationale Datenbank dient ORACLE (Version 8.0i). In ihr liegen ale relevanten Da-
ten vor, die von den Prozessen bei PESS benétigt werden. Die Prozesse werden von den
Geschéftspartnern im Bereich B2B und/oder von den Endkunden im Bereich B2C direkt
bzw. indirekt auf dem Web-Server angestof3en (siehe hierzu auch Abschnitt 5.2).

Anmerkung: Die im aktuellen System z.Zt. nicht verwirklichte (aber im Rahmen der Sy-

stemarchitektur vorgesehene) Option, samtliche Funktionsmodule in die zentral vorhande-
ne Datenbank auszulagern, unterstiitzt den Aspekt der Modularitét.

Auf elne zusétzliche Betrachtung der bei den Franchisenehmern vorhandenen , Thin Clients"
soll hier verzichtet werden.

5 Personalisierung
5.1 Personaliserung als Mehrwert

Durch den Einsatz von Informations- und Kommunikationstechnologien im Rahmen des
Kundenbindungsmanagement wird die Erhebung kundenindividueller Daten und damit die
Generierung von Kundenprofilen ermdglicht. Kundenprofile sind eine notwendige V orausset-
zung fur eine Personalisierung im Electronic Commerce (EC). Personalisierung ist somit as
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Mehrwert fur Kunden und Geschéftspartner zu verstehen, der die personellen und soziaen
K ommunikationsdefizite beim EC aufzuheben versucht.23)

Die Erhebung kundenindividueller Daten kann explizit, durch freiwillige Angabe von Daten

und/oder AuRerung von Wiinschen und Vorlieben, oder implizit, durch eine Analyse kunden-
spezifischer Daten, erfolgen.

Im Bereich des B2B dominiert die explizite Datenerhebung, da entweder ein Vertrauensver-
haltnis (zwischen Franchisegeber und Franchisenehmer) oder die Schaffung einer Vertrauers-
kultur auf nicht-elektronischem Wege (zwischen Franchisegeber und Lieferanten) vorausge-
setzt bzw. erwartet werden kann.

Fur die Verwirklichung von Personalisierungsmal3nahmen im Bereich des B2C konnen die
hierfir bendtigten Daten sowohl explizit als auch implizit gewonnen werden. Da die explizite
Datengewinnung beim B2C mit Unsicherheiten behaftet sein kann (falls fir einen Kunden
bspw. kein unmittelbarer Zusatznutzen erkennbar ist), wurden im Rahmen von PESS Uber-
wiegend implizite Methoden zur Datengewinnung eingesetzt.

In Abschnitt 5.2 wird die technische Realisation der Personalisierungsmal3nahmen unter Be-
ricksichtigung der in Abschnitt 4 vorgestellten Systemarchitektur dargestellt. Der durch die

Personalisierung geschaffene Mehrwert fir den Bereich des B2C, lasst sich aus der in Ab-
schnitt 5.3 angegebenen Bel spielsitzung erkennen.

5.2 Personaliserungin PESS

Anhand von Abbildung 7 soll nun der Wirkungszusammenhang der einzelnen Systemkompo-
nenten von PESS fir den Bereich des B2C dargestellt werden. Ein Kunde (KID = Kun
den-1D) gelangt tber die Homepage?4 des Franchisegebers auf die (ebenfalls vom Franchise-
geber generierte) Web-Seite einer der Franchisenehmer (FNID = Franchisenehmer-ID). Diese
Web-Seite stellt den fur diesen Franchisenehmer personalisierten Online-Shop dar, d.h. der
Kunde hat den Eindruck, Aktionen beim u.U. regional anséssigen Franchisenehmer durchzu-
fuhren. Diese Aktionen |6sen jedoch die Ausfiihrung von Prozessen auf dem Web-Server des
Franchisegebers aus. Fur eine Demonstration der Aktionsvielfalt und der vorgesehen Prozesse
sel an dieser Stelle auf die Beispielsitzung mit PESS verwiesen (Abschnitt 5.3).

23) Vdl. Klein, Guler, Lederbogen (2000).
24) Siehe Abschnitt 5.3, Abbildung 7.
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Fir die Darstellung des Wirkungszusammenhanges der Systemkomponenten sollen hier ex-
emplarisch die Prozesse ,,Navigation durch die Produkt(gruppen-)Hierarchie” und ,, Anmelden

eines Kunden* gewahlt werden.

B2C E B2B - FN ] B2B
' : Lieferanten
KUNDE BN
Lieferant [«
KID FNID i ;
\ 4 - Lieferungen / : 2
L agerzugange
WebSite KID, FNID - Bestellungen
v
i EDI /
v 4 WebEDI
' : INTERFACE
ABLAUF SERVLET 1 —
KID KID,
FNID
v v
XSL XML <
SERVLET SERVLET XML
. XML
XSL : XSL
A 4 v

- Demographie i -

- Browser-Praferenzen i TRANSI Filterung fur FN :

- Einkaufsnetz-

Einstellungen |

(Wéhrung, Sprache) | XML

4
HTML
N\ TRANSII <

Integrierbar durch externe Anbieter Eleminierbar aufgrund Technol ogieevolution
(z.B. ORACLE) (XML bei Browsern/Kunden)

Abb. 7:  Systemkomponenten von PESS

Der Prozess ,Anmelden eines Kunden* wird zunéchst im Ablauf-Servlet ausgefihrt, damit
die notwendigen Parameter spezifiziert werden konnen. Nach der Spezifikation wird das
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XSL-Servlet aktiviert, um die Informationen eines entsprechenden Kundenprofils wiederher-
zustellen und diese in die Generierung der noch mit Daten zu fillenden Web-Seiten einflief3en
zu lassen (Trans I1).

Beim Prozess ,,Navigation durch die Produkt(gruppen-)Hierarchie’ werden auf der obersten
Ebene des Navigationsbaums Funktionen aus dem Ablauf-Servlet aufgerufen (bspw. Auswahl
des Elements Warengruppen). Sobald eine hierarchische Ebene erreicht ist, die eine Anzeige
von entsprechenden Artikeldaten erfordert, wird die Funktionalitét des XML-Servlets in An-
spruch genommen. Aufgrund der Parameter aus dem Ablauf-Servlet wird eine im XML-
Servlet eingebettete SQL-Anfrage aufgerufen. Diese Anfrage wird mit Hilfe eines ODBC-

Treibers auf der relationalen Datenbank ausgefihrt, um die fir die Anzeige benétigten Arti-
keldaten abzurufen.

Da aber u.U. nicht jeder Franchisenehmer Uber das komplette Artikelsortiment einer be-
stimmten Warengruppe verfigt, wird die im XML-Format generalisiert vorliegende Daten-
menge durch einen Filterungsprozess (Trans 1) fir einen bestimmten Franchisenehmer spe-
zidisiert und ggf. reduziert.

Die gefilterten XML-Daten werden dann zusammen mit den Kundenprofildaten aus dem
XSL-Servlet in einem zweiten Transformationsschritt (Trans 1) in HTML-Code Ubersetzt und
auf der Web-Seite des Franchisenehmers (in dem dafiir vorgesehenen Frame) zur Anzeige ¢
bracht.

Der Vollstandigkeit halber sei hier noch der in Abbildung 7 dargestellte Bereich des B2B er-
wéhnt. Die Prozesse, die den Franchisenehmern zur Verfliigung stehen, werden ebenfalls
durch das Ablauf-Servlet bereitgestellt. Die Generierung der Web-Seiten erfolgt analog zum
Bereich B2C. Eine vertiefende Sicht liefert die Beispielsitzung.

Die Lieferanten konnen Uber XML direkt oder Uber ein EDI/WebEDI-Interface auf die Arti-
keldaten zugreifen. Dabei kénnen sie bspw. vom Franchisegeber zusétzlich generierte Infor-
mationen zu den Artikeln abrufen.
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5.3 Beispidsitzung (Kundensicht)

Internetnutzer werden auf der bundesweiten Startseite von Neteinkauf.de?® begriit (siehe

Abbildung 8). Hier wird digjenige Stadt gewahlt, in der man einkaufen mochte. Es stehen
Munster (MS), Hannover (H), Berlin (B), Frankfurt (F) und Minchen (M) zur Auswahl.

Herzlich Willkommmen
hei NetEinkauf.de !

Nutzen 2ie die Vortele unseres Online-
Supermarktes. Ersparen i sich die Mihe, Zeit,
WNerven, Parkplatzsuche, .. bet thren wichenthchen
Besorgungen Kaufen Sie bequem und schnell et -
von wo immet sie wollen. Stellen Sie sich thren
personlichen Emkaufsmarkt musammen, m dem Sie
sich richtig auskennen Lassen Sie sich von
mdwduellen Angeboten locken und erleben Sie emn
neues Gefiihl des Finkaufens

RBitte wihlen Sie links in der Karte diejenige
Stadt, in der Sie Thren Einkaufszettel

aufgehen wollen.

O

WIRTSCHAFTS
INFORMATIK

empfohlene Awflésung 1024768

Abb. 8: Die bundesweite Startseite

Neue Einkaufsstadte kénnen problemlos hinzugefiigt werden, sobald ein Franchisenehmer fir

die Warenaudlieferung in dieser Stadt zur Verfiigung steht. Das Grundsortiment jeder Stadt ist
dasselbe, es gibt nur Unterschiede bei lokalen Artikeln.

Der Internetnutzer gelangt dann auf die lokale Startseite. Abbildung 9 zeigt den Markt in
Munster. Diese Seite ist zukinftig die Startseite des Benutzers.

25) Neteinkauf.de ist ein Beispielname fir den Online-Supermarkt, das System ist nicht unter dieser Domain
erreichbar
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Abb. 9: Die lokale Startseite (M unster)

Die Seiteist in drei Bereiche eingeteilt: Der linke Frame zeigt eine Auflistung aller Artikel in
alphabetischer Reihenfolge (A bis Z), alle Warengruppen des Shops, sowie eine Liste der be-
liebtesten Artikel dieses Shops (Meistverkauft). Das Layout erinnert an die , Favoritenleiste®
des InternetExplorer-Browsers von Microsoft. Vorhandene Ordner werden beim Anklicken

gedffnet und der Inhalt angezeigt. Bei einem erneuten Klick wird der Ordner wieder geschlos-
sen.

Der mittlere Frame zeigt aktuelle Neuigkeiten und besondere Angebote des Shops. Es werden
jewells Warenname, Menge und Preis eines Artikels angezeigt. Durch Anklicken des ,Wa-

renkorb® -Symbols (rechts neben der Preisangabe) wird der Artikel mit der eingegebenen An-
zahl in den Einkaufs-/Warenkorb gelegt.

Der rechte Frame zeigt dann den aktuellen Warenkorb an. Der Kunde hat den Vorteil, alle fr
ihn wichtigen Informationen auf einem Blick bzw. auf einer Seite zu finden. Durch Driicken
des ,,Anmelden”-Buttons (im Warenkorb-Fenster ganz oben) erhdlt der Kunde nach Eingabe

seiner Kundendaten sein personliches Portal. Abbildung 10 zeigt die Seite eines angemeldeten
Kunden.
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Abb. 10: Startseite eines angemeldeten Kunden

Der Kunde wird mit seinem Namen (hier: Mathias Kellner) im Mittel-Frame begriifdt. Des
Weiteren bekommt dieser Kunde andere Angebote als der dem System unbekannte Nutzer:
Aufgrund der bisherigen Einkéufe wird ein Kundenprofil gewonnen, anhand dessen sich
Kunden bestimmten Kaufergruppen zuordnen lassen. Fir jede Gruppe werden adaquate An-

gebote bereitgestellt. Durch diese Form des One-To-One-Marketing wird der Kunde individu-
ell betreut.

Seine bisherigen Einkaufe kann der Kunde im linken Frame einsehen. In der Ordnerleiste er-
scheinen beim angemeldeten Kunden seine bereits getétigten Bestellungen (nach Datum sor-
tiert) sowie sein personlicher Favoritenordner. Hier kann er seine favorisierten Produkte nach
eigenem Belieben zusammenstellen. Der Kunde braucht sich somit nicht jedes Mal durch den
kompletten Shop/Baum zu klicken, sondern hat seine Produkte immer im Blick.

Mit einem Klick auf einen Bestellungen-Ordner bekommt der Kunde diese im Mittel-Frame

angezeigt. Durch betétigen des ,Arikel hinzufligen®-Buttons werden diese Artikel einfach
wieder in den neuen Warenkorb gelegt (siehe Abbildung 11).
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Produkie

B A bis Z

- {E8 Warengrippen

[ Meistverkauft

B 5 Bestelungen
E-E9 21 02.2000 1623
B35 21 02.2000 1455
B 21.02.2000 09:47
-0 21 02.2000 09:46
-5 21 02.2000 09:46
-4 19.02.2000 16:18
-9 18.02.2000 1138
-4 18.02.2000 11 35
[ Favotiten

Bestellung vom 19.02.2000 16:18:38

1. his 6. von & Artikel

Warenname Menge m

7 Peamtbutter

Artikel hinzufiigen

Abb. 8: Bereits getétigte Bestellungen wiederholen

Warenkorb

Warenname | Menge m

MwSt: 285DM
Gesamtsumme: 17,84 DM

Bestellung

Im Warenkorb-Frame kénnen nun noch die Menge verandert werden und auch einzelne Arti-
kel wieder aus dem Warenkorb entfernt werden, indem der Button rechts neben der jeweiligen
Preisangabe gedrickt wird. Es wird dem Kunden somit eine schnellere und bequemere Bedie-
nung in einem Shop, der mehrere hundert verschiedene Artikel anbietet, ermdglicht.

Wenn man im Mittel-Frame direkt auf einen Warennamen klickt, so erhdt man eine ausfuhr-

liche Beschreibung des Artikels sowie ein Foto bzw. ein Symbol. Abbildung 12 zeigt den Ar-
tikel Vollmilch im Detail.
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Warenkorb
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--ﬁMeistvg:rka 2 (esamtsumme: 21,90 DM
-ﬁ Bestellungen
*

Abb. 9: Detailansicht eines Artikels

Auch von hier aus |a% sich der Artikel in den Warenkorb legen.

Mit dem , roten Pin“-Button links neben der Mengenangabe wird der Artikel mit der angege-
benen Menge der personlichen Favoritenleiste hinzugefugt, um schneller auf ihn zugreifen zu
koénnen. Des Weiteren kann jeder Kunde mit anderen interagieren, indem er Artikel bewertet

und zugehdrige Kommentare einsieht und abgibt. Zidl ist es, eine vom Hersteller oder Ver-
kéufer unabhangige Beurteilung von Produkten und Dienstleistungen zu erreichen.

Das System lernt aus dem Einkaufsverhaten der Kunden. Typische Verhaltensweisen, zum
Beispiel Produkte, die haufig zusammen im Warenkorb erscheinen, werden von der Data Mi-
ning-Komponente des Systems erkannt. Nach der Auswahl eines in Kombination haufig auf-
tretenden Produkts werden weitere relevante Artikel empfohlen, welche den Kunden zum
Kauf animieren sollen. Abbildung 13 zeigt, wie der Artikel Suppengrin in den Warenkorb
gelegt und daraufhin der Artikel Brokkoli angeboten wird. Dies geschieht, weil zu dem Arti-
kel Suppengriin von allen Kunden am haufigsten Brokkoli gekauft wurde. Ware der Artikel
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Brokkoli schon im Warenkorb, so wirde nicht Brokkoli, sondern der zweithaufigste Ver-
bundartikel zu Suppengriin empfohlen werden ...26)

myShop

Rezepte Gistebuch

Produkte

- A bis 2
EI&W&:&
a

{5 Aufsttiche

L L Mast
- Milehprodulde
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----- (i Backwaten,
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Abb. 10: Empfehlungen aufgrund von Verbundkaufen

Warenkorb

e i s |

MwSt: 0,73 DM
Gesamtsumme: 4,58 DM

Bastellung

In der Rubrik ,,myShop" hat der Kunde die Méglichkeit, den Shop individuell zu konfigurie-
ren. Er kann die Sprache éndern (Deutsch, Englisch), die Wahrung wechseln (z. B. DEM,

EUR), sowie unter verschiedenen Shop-Designs (siehe Abbilddung 14) wahlen. Nach einem
Klick sind die Anderungen vollzogen.

26) Es werden natiirlich nicht zu jedem Artikel Empfehlungen ausgesprochen: Jede Verbundartikel paare mis-
sen zum einen insgesamt relativ héufig zusammen gekauft worden sein (, Support*). Zum anderen muf3 der
zu empfehlende Verbundartikel dabei mit dem ausgewdhlten Artikel relativ oft zusammen bestellt worden
sein (,, Confidence"). Diese Schwellenwerte sind anzugeben.
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Abb. 11: Individuelle Shopkonfiguration

In der Rubrik ,Rezepte* kann der Kunde verschiedene Kochideen einsehen und alle zugeht-
rigen Artikel fur das Gericht mit einem Klick direkt in seinem Warenkorb ablegen (siehe Ab-
bildung 15). Durch eine Anderung bei der Angabe der Personenzahl wird die Menge der Zu-
taten entsprechend den Beduirfnissen angepal3t.
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Abb. 12: Kochrezepte mit Zutaten

Um die Bestellung aufzugeben driickt man im Warenkorb-Frame den ,, Bestellung®-Button.
Der Kunde bekommt im Mittel-Frame seine komplette Bestellung noch einmal angezeigt.
Nach Angabe seines Zahlungswunsches und der Lieferzeit der Waren kann er seine Bestel-

lung abschicken und wird von dem Franchisenehmer der zugehorigen Stadt beliefert (siehe
Abbildung 16).
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Abb. 13: Die Bestellung aufgeben

5.4 Beispielsitzung (Franchisenehmersicht)

Das System bietet nicht nur einen individuellen Service fir Endkunden, sondern integriert
auch die Franchisenehmer. Ein Franchisenehmer meldet sich zundchst mit seinem Kenn- und
Passwort beim System an. Er wird dann personlich begrifd und erhalt aktuelle Neuigkeiten
vom Franchisegeber. Dies kdnnen beispielsweise Informationen Uber Sonderaktionen, etc.

s

Im Ment Warenausgang kann der Franchisenehmer alle aktuellen Bestellungen der Kunden

n.

seiner Stadt anzeigen lassen (siehe Abbildung 17).

Wenge

MwSe 10
Gesamtsomme: 11,23 €
Besiosung |




Franchisenehmer

Warenansgang Hechmmesinderang

Bestellungen

Draturm: [16.02.2000

Auswahlen I

D atum Kunden Nr.Menge

Warennarme

| Datum | Tenge| ____ Warenmame |
s Y ENbu

Abb. 14: Bestellungen im Warenausgang einsehen

Es besteht ebenfalls die Mdglichkeit, nur die Bestellungen eines bestimmten Datums anzeigen
zu lassen. Dadurch hat der Franchisenehmer nicht nur die aktuellen Bestellungen des Tages
schnell im Uberblick, sondern kann auch schon bereits getétigte Bestellungen fiir die nachsten
Tage einsehen. Dadurch hat der Franchisenehmer die Moglichkeit, schon im Voraus auf
eventuelle Lieferengpéasse zu reagieren. Bereits getétigte Audieferungen werden aufgrund der
Datumsangabe automatisch aus der Liste geldscht. Fir die aktuellen Auslieferungen bekommt
der Franchisenehmer einen Mengenplan, einen Zeitplan, einen Routenplan sowie die Rech-
nungen der Kunden (als pdf-Datei) per E-Mail zugesandt.

Durch aufRergewohnliche Vorkommnisse wie z. B. Schwund, Qualitdtsmangel, Zerbrechen
kann es vorkommen, dass manche Artikel, die der Franchisenehmer gelagert hat, kurzfristig
nicht lieferbar sind. Der Franchisenehmer hat also die Kundenrechnungen schon bekommen
und stellt fest, dass er manche Lagerartikel nicht liefern kann. Eine Moglichkeit ist, die feh-
lenden Artikel noch anderswo zu besorgen. Falls dies nicht méglich ist, so muss er den Arti-

kel von den betreffenden Rechnungen streichen. Dafur ist das Menl Rechnungsanderung vor-
gesehen, welches Abbildung 18 darstellt.
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Franchisenehmer

Warenansgang Rechmugsfindemng Waseneimgang

Rechnungen- Auswahl

Funden-Mr |2

atum Eunden-MNr. ‘arenname Mengeneue Menge

e

Abb. 15: Rechnungen andern

Der Franchisenehmer kann sich unter Angabe der Rechnungsnummer die jeweilige Rechnung
anzeigen lassen und ggf. andern. Danach bekommt er die aktuelle Rechnung wieder zuge-
sandt.

Im Menii Wareneingang (siehe Abbildung 19) kann der Franchisenehmer einen Uberblick be-
kommen, welcher Lieferant ihn wann welche Waren zukommen |&sst.
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Franchisenehmer

Warenansgang Hechmmesinderng

Lieferungen- Auswahl

Lieferterman:  [21.02.2000
Lieferanten-Mr |5

Warenname

Unter Angabe des Liefertermins bekommt man die zugehorigen Lieferanten und Waren mit
Mengen angezeigt. Zusétzlich kann man auch nach einzelnen Lieferanten (-Nummern) selek-
tieren.

Der Franchisenehmer wickelt zusétzlich auch seine Lagerverwaltung auf einer fir ihn persdn-
lich bereitgestellten Web-Seite ab. Der Franchisegeber kann dadurch friihzeitig Warenengpés-
se beim Franchisenehmer erkennen und ihn mit neuen Artikeln beliefern lassen. Die Herstel-
ler werden so in die Auftrags- und Lieferplanung auf der Basis zeitnaher Daten mit einbezo-
gen (Continous Replenishment, Collaborative Forecasting, Planning, and Replenishment).
Abbildung 20 zeigt das Lager eines Franchisenehmers. Hier kann er manuell neue Mengen
eingeben und eingegangene Lieferungen direkt hinzuftgen.
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Abb. 20: Lagerverwaltung
5.5 Beispielsitzung (Administratorsicht)

Der Franchisegeber bzw. der Administrator verwaltet die Daten aller Franchisenehmer und
aller Endkunden. Des Weiteren ist er fir die Anbindung von Lieferanten an das gesamte Wa-
renwirtschaftssystem verantwortlich. Den Lieferanten wird eine XML-Schnittstelle zum Sy-
stem angeboten, durch die sie einfach die Moglichkeit besitzen, Daten zu Ubermitteln. Dies
koénnen zum Beispiel Lieferzeiten fur den Franchisenehmer oder neue Preise fur den Franchi-
segeber sein, welche direkt in die zentrale Datenbank eingetragen werden. Produkt- und Prei-
sanderungen verursachen somit keinen grof3en Verwaltungsaufwand. Der Administrator be-
sitzt die Mdoglichkeit, die XML-Schnittstelle zur Datenbank fir jeden einzelnen Ge-
schéftspartner individuell zu gestalten. Gleichzeitig kann der Administrator sich die Inhalte
der jeweiligen Datenbanktabellen in tabellarischer Sichtweise anzeigen lassen.

Der Franchisegeber konnte zudem aufgrund der Analyse von Web-Logs, Zugriffsverlaufen
und Bestellungen detaillierte Informationen Uber das Verhalten seiner Kunden gewinnen. Die-
ses Wissen kann der Franchisegeber nicht nur fir die Verbesserung seines eigenen Services
nutzen, sondern es macht ihn dartiber hinaus auch fur die Werbewirtschaft interessant. Es be-
steht damit die Moglichkeit, auf den Web-Seiten gezielt Werbung von Firmen einzublenden.
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Diese Einblendung kann nicht nur individuell je Produkt (Cross-Selling) sondern auch indivi-
duell nach Nutzergruppen erfolgen, was eine wesentlichere bessere Erfassung der Zielgruppe
erlaubt.

6 Dokumentation des Prototypen

Die in Abschnitt4 vorgestellte Systemarchitektur zeichnet sich durch eine durchgéangige
Verwendung der Sprache XML aus, die sowohl zur Beschreibung des Seitenlayouts (Screen
Design) als auch der Inhalte ausverwendet wird. Auch systemintern wird XML verwendet,
bspw. um Benutzerprofile zu verwaten und fortzuschreiben und den jewells aktuellen St-
zungsverlauf zu protokollieren. In diesem Zusammenhang bietet XML eine Reihe von ert-
scheidenden Vorteilen:

Vereinfachung der Kommunikation, sowohl zwischen den einzelnen Programmmodulen
als auch zwischen PESS und den Systemen der beteiligten Nutzer, insbesondere den Lie-
feranten.

Trennung von Inhat und Design zur Personalisierung der Inhalte und zur Erhdhung der
Flexibilitét in Bezug auf nachtrégliche Anpassungen des Designs.

Einheitliches Datenformat und einheitliche Datenzugriffsmethoden in beliebiger Pro-
grammiersprache.

Die angestrebte Architektur und die eingesetzte XML-Engine erfordern eine Modellierung
aler Daten sdmtlicher Geschéftsobjekte, wie Kunde, Bestellung oder Produkt, als XML-
Dokument. Fur das Objekt Kunde mit unterschiedlichen Liefer- und Rechnungsadressen er-
gibt sich z.B. folgendes:

<cust oner >
<i d>1</id>
<nane>Pet er Lusti g</ nanme>
<address type="deliver">
<street >Ei nkaufstr. 1</street>
<city>Minster</city>
</ addr ess>
<address type="invoi ce">
<street >Hochstr. 1</street>
<city>Minster</city>
</ addr ess>
</ cust omer >

ADbb. 17: Kunden-Objekt in XML-Notation
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Die benttigten Objekte werden bel Bedarf aus der Datenbank Tabellennetz ausgelesen und im
XML-Format zurlckgeliefert. Die Speicherung erfolgt analog, wobel die XML-Dokumente
entsprechende Tabellen in der Datenbank aktualisieren. Bie-Zur Validierung der Objekte im
XML-Format konnen DTDs oder XML Sechemas-Schemata eingesetzt werden. Dieses ist im-
mer dann sinnvoll, wenn Daten von Dritten tbernommen werden, bspw. beim Austausch von
Bestelldaten zwischen dem Franchisegeber und den Lieferanten.

Die as XML-Dokument vorliegenden Objekte kénnen fir einen bestimmten Kontext zusam-
mengefthrt werden. In obigem Online-Lebensmittelshop kann dieser Kontext durch folgende
Attribute definiert werden:

Trennung

Zeitpunkt der Anfrage

Benutzerkennung (anonymer oder bekannter Benutzer)

Benutzerprofil (bei authentifizierten Benutzern)

Standort (aktuelle HTML-Seite, auf der er sich der Benutzer befindet)
Ereignis (z.B. Formularibergabe oder Linkverfolgung)

o 0k wbNPE

Zur Ermittlung der konkreten Werte der Punkte 1 bis 3 dienen Funktionen in der as Javer
Servlet redisierten XML-Engine. Sie erhebt die entsprechenden Daten entweder vom System
und-oder liest die Daten aus der Datenbank aus. Fir die Punkte 4 und 5 sind in eéinem XML- |
Dokument ale mdglichen Kombinationen der Zuordnungen von Ausgangsseiten und Ereig-
nissen zu Zielseiten aufgelistet. Dieses Dokument beschreibt die moglichen Navigationspfade
eines Besuchers des Shops auf Ebene der HTML-Seiten. Nachfolgend ein Auszug aus dem
verwendeten Ablauf-XML-Dokument:

<menu url ="basket . xsl ">
<cnd>
<showBasket next Page="basket"/>
<showPr oduct s next Page="products"/>
</ cmd>
</ menu>

<basket url ="basket.xsl">

<cnd>
<changeBasket next Page="basket"/>
<sendOr der next Page="order"/>

</ cnmd>

</ basket >

<products url ="products. xsl">
<cnd>
<addt obasket next Page="basket"/>
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</ cnd>
</ product s>

<order url="order.xsl"/>
Abb. 18: Ablauf-X ML-Dokument

Der in Abbildung 22 dargestellte Ausschnitt aus dem Ablauf-XML-Dokument beschreibt fol-
gende Seitentibergénge:

showProducts products
/ order
menu sendOrder
w)‘as‘(et /
showBasket

basket
changeBasket

Abb. 23: Ablauf-XML-Dokument

Fir den entsprechenden Kontext werden die bendtigten Objekte in einem XML-Dokument
zusammengefasst. Im folgenden wird der Fall betrachtet, dass ein angemeldeter Benutzer sei-

nen mit zwei Produkten geftllten Warenkorb sehen will. Das zusammengefasste, zustandsbe-
schreibende State-Dokument enthdt dann folgende Eintrége:

<st at e>
<cust omer >
<id>1</id>
<nane>Pet er Lusti g</ nane>
</ cust oner >
<basket >
<pr oduct >
<i d>10</i d>
<nane>Br ot </ nane>
<price>5,00 D\W/price>
</ pr oduct >
<pr oduct >
<i d>15</id>
<nane>Butt er </ nane>
<price>2,00 DM/ price>
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</ pr oduct >
</ basket >
</ state>

Abb. 24: Zusammengefasste Datenobjekte im State-Dokument

Die verwendete XML-Engine unterstiitzt die Verwendung von XSLT zur Generierung von
HTML-Seiten. Dabel kénnen personalisierte Stylesheets fir unterschiedliche Benutzergrup-
pen verwendet werden, was entsprechende Angaben im State-Dokument erfordert. Nachfol-
gend ein Beispid fir ein XSLT-Dokument, das obige Daten in eine HTML-Datei transfor-

miert. Das resultierende HTML-Dokument wird dann als Antwort auf den Request des Benut-
zers gesendet.

<xsl : styl esheet >
<xsl:tenplate match="state">
<htm >
<body>
<xsl : for-each sel ect ="basket/ product ">
<xsl : val ue- of sel ect =" name"/ >,
<xsl : val ue-of select="price"/><br/>
</ xsl : for-each>
</ body>
</htm >
</ xsl:tenpl at e>
</ xsl : styl esheet >

ADbb. 25; XSLT-Dokument

7 Abschlussbemerkung

Die in diesem Bericht vorgestellten Arbeiten fanden im Rahmen eines Projektseminars am In-
stitut fur Wirtschaftsinformatik der WWU Mnster im Wintersemester 1999/2000 statt. Che-
rakteristisch fur die praxisnahe Ausbildung der Studierenden in der Lehrveranstaltung Pro-
jektseminar ist die durchgangige Bearbeitung eines realen Problems aus der Praxis. Diese
durchgangige Bearbeitung umfaldt betriebswirtschaftliche und technische Aspekte gleicher-
mal3en. Als besonders fruchtbar stellte sich die Zusammenarbeit zwischen einem - aus Sicht
der Wirtschaftsinformatik - eher an betriebswirtschaftlichen Fragestellungen orientierten
Lehrstuhl (Professor Dr. Klein) und einem - wiederum aus Sicht der Wirtschaftsinformatik -
an der technischen Realisierung interessierten Lehrstuhl (Professor Dr. Vossen). Das System

PESS wurde der Offentlichkeit im Rahmen des Gemeinschaftsstandes NRW auf der Ce-
BIT2000 vorgestellt.
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Anhang

PROCEDURE t op_category (custoner integer)

/***********************************************'k*****************************

Beschr ei bung:
Di e Prozedur berechnet aus den bestehenden Bestell ungen des Kunden eine Liste von
Arti kel n di e di esem angeboten werden. Dabei wurden die Produkte bereits in den
Quel I tabel l en zum ei nen in Mrken-, Noname- und Bi oprodukte eingeteilt und zum
anderen nach Warengruppen sortiert. Der Kunde bekommt nun zwei Angebote aus der
hauf i gst en War engr uppen/ Produkt art enkomnbi nati on angeboten und zwei zuféllig
gewdhl te Produkte. Diese werden in die Tabelle ,x_custonerproducts” geschreiben.

Quel | t abel | en:
Artikel, x_order, x_orderposition, artikelgruppierung

Zi el t abel | en:
X_cust oner product s

Erstellt am : 18.12.99
Aut or : Dirk Sandmann
Let zt e Anderung : 12.2.00
G und . Verbesserung des Zufallsgenerators

**********************************'k*'k****************************************/

IS

v_group | NTEGER;

v_top i nt eger;
v_art var char 2(10);
v_typid integer;
v_zk i nteger;
vV_zz i nteger;
hel p i nteger;

cursor c_art is
SELECT artikel."art" as art, count(*) as anzahl
FROM x_or derposition, x_order, artikel

WHERE artikel."id" = "productpriceid"' AND
"orderid" = x_order."id" AND
"custonmerid" = custoner

GROUP BY artikel."art"
order by anzahl;
r_art c_art % owt ype;

CURSOR ¢_wg | S
SELECT "arti kel gruppe_id", count(*) as anzahl
FROM x_orderposition, x_order, artikel gruppi erung

VWHERE "artikel _id" = "productpriceid" AND
"orderid" = "id" AND
"custonerid" = custonmer and

("artikel gruppe_id" < 100 or
"arti kel gruppe_id" > 999)
GROUP BY "artikel gruppe_id";
r_wyg c_wWg¥%RONTYPE;

CURSOR c_top IS
SELECT war engr uppe, sun{anzahl)as anz
FROM t enp

GROUP BY war engr uppe

ORDER BY anz;

r_top c_t opROMYPE,
BEGA N
delete fromtenp

wher e custonmer = custoner;

del ete from x_cust oner product s



wher e custoner = custoner;

comit;
OPEN c_wg;
LOOP
FETCH c_wg | NTO r _wg;
EXI T WHEN c_wg¥%NOTFOUND;

BEG N
begi n
SELECT " groupi d2"
I NTO v_group

FROM x_groupstructure
WHERE " groupi d1" = 2
START W TH "groupi d2" = r_wg."arti kel gruppe_i d"
CONNECT BY
PRI OR "groupi d1" = "groupid2"
GROUP BY "groupi d2";
exception when no_data_found then
nul | ;
end;

insert into tenp values (v_group,r_wg.anzahl, custoner);
comm t;

END,;
END LOOP;
CLCSE c_wg;

OPEN c_t op;
LooP
FETCH c_top I NTO r_top;
EXI T WHEN c_t op%NOTFOUND;
BEG N
v_top := r_top.warengruppe;
END;
END LOOP;
CLCSE c_top;

OPEN c_art;

LCOP
FETCH c_art INTO r_art;
EXI T WHEN c_ar t %NOTFOUND;
BEG N

v_art :=r_art.art;
END;
END LOOP;
CLCSE c_art;

begi n
select "id"
into v_typid
from x_custonercl ass

wher e "war engruppe" = v_top and
"artikel" = v_art;
exception when no_data_found then
nul | ;
end;

insert into x_custonerproducts (
sel ect custoner, productpriceid
from x_cust oner cl assproduct
where custonerclassid = v_typid);

help := 0;
| oop
sel ect mod(sun{"productpriceid"), 9)+help
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into v_zz
from x_orderposition;
if (v_zz <> v_typid) then exit; end if;
if (help >9 ) then exit; end if;
hel p: =hel p+1;
end | oop;

insert into x_customnerproducts (
sel ect custoner, productpriceid
from x_cust oner cl assproduct
where custonerclassid = v_zz and
rownum = 1);

insert into x_custonerproducts (
sel ect custoner, productpriceid
from x_cust oner cl assproduct
where custonerclassid = nmod(v_zz+1,9)+1 and
rownum = 1);

commt;

PROCEDURE do_col lab_filtering ()

/*****************************************************************************
Beschr ei bung:

Di e Prozedur berechnet fiur jeden Artikel aus der Artikeltabelle (Artikel) der schon

ei nmal verkauft wirde, die drei mt di esemam haufigsten nachgefragten Artikel.

Quel | tabel | en:
Artikel, Bestell positionen_Kunde

Zi el tabel | en:
Collab_Filtering_Result

Erstellt am : 18.12.99

Aut or : Dirk Sandmann

Let zt e Anderung : 2.12.00

G und : Erstellung

*****************************************************************************/

1S

/* Variabl endefinitionen */

r_arti kel numer NUVBER( 20, 0) ;

v_artikel _nr_1 NUMBER( 20, 0) ;

v_artikel _nr_2 NUMVBER( 20, 0) ;

v_artikel _nr_3 NUVBER( 20, 0) ;

/* Cursordefinitionen */
CURSCR c_arti kel nutmmern IS
SELECT DI STINCT "id" as id
FROM arti kel
WHERE "id" IN (
SELECT DI STI NCT "product priceid"
FROM x_or der posi tion
).

r_arti kel nunmern c_arti kel numer n%ROM YPE;

CURSOR c_bestel I positionen IS
SELECT "productpriceid" as artikel_id, count(*)
FROM x_orderposition
WHERE "productpriceid" <> r_artikel numrer AND
"orderid" IN (
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SELECT DI STI NCT "orderid"
FROM x_or der posi tion
WHERE " product priceid" = r_artikel numer

)
GROUP BY "productpriceid"

ORDER BY count (*) DESC,
r_bestell position c_bestell positionen¥RONTYPE;

/* Body */
BEG N
DELETE FROM col l ab_filtering_result;
COW T;
OPEN c_arti kel nummer n;
LOOP

FETCH c_arti kel nunmern INTO r_arti kel nunmer ;
EXIT WHEN c_arti kel nunmer n%NOTFOUND;
BEG N

OPEN c_best el | posi tionen;

FETCH c_bestel | positionen I NTO r_bestel |l position;

v_artikel _nr_1 := r_bestellposition.artikel _id;

FETCH c_bestel | positionen I NTO r_bestel |l position;

IF r_bestellposition.artikel _id <> v_artikel _nr_1

THEN
v_artikel _nr_2 :=
r_bestellposition.artikel _id;
ELSE
v_artikel _nr_2 := 1450;
END I F;
FETCH c_bestel | positionen | NTO
r _bestell position;
IF r_bestellposition.artikel _id <> v_artikel_nr_2
THEN
v_artikel _nr_3 :=
r_bestell position.artikel _id,;
ELSE
v_artikel _nr_3 := 1461,

END I F;

I NSERT I NTO collab_filtering_result VALUES (
r_arti kel numer,
v_artikel _nr_1,
v_artikel _nr_2,
v_artikel _nr_3);

CLCSE c_bestel | positionen;

COW T;
END;
END LOOP;
CLCSE c_arti kel numer n;
END;
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