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ABSTRAKT-

Die Auswahl der richtigen eBusiness-Software-Losung hat fiir das eBusiness-Geschdft von
Unternehmen eine grofie Bedeutung. Das bedeutet, dass die Unternehmen eines kompetentes,
effizientes, flexibles und starkes Softwarepakets bediirfen. Dafiir miissen sie eine ausfiihrliche
Analyse des passenden Softwarepaketes aus dem wirtschaftlichen Aspekt ausfiihren. Denn eine
solche Softwarelésung soll einem Unternehmen erméglichen, ihre Produkte und Dienstleistungen
problemlos online anbieten zu kénnen. Es wird festgestellt, dass sie Auswahl solcher Softwarepakete
sorgfiltig durchgefiihrt werden miissen, da diese unterschiedliche Stdrken bzw. Eigenschaften
aufweisen. Zum Beispiel hat eine Losung sehr gute Marketing-Tools, die andere jedoch Sicherheits-
oder Flexibilitdt-Tools. Im ersten Teil der Arbeit wird auf die Bedeutung der Auswahl einer
eBusiness-Losung eingegangen und es werden dabei die relevanten Eigenschaften von
Softwareldsungen sowie ihre Relevanz fiir den Unternehmensgeschdftserfolg geschildert. Im zweiten
Teil wird der Analytic Hierarchy Process dargestellt, bei dem das Entscheidungsproblem in kleinere
Teilaufgaben aufgeldst werden, die dann zu ldsen sind. Schliefslich werden im dritten Teil in einer
abschlieffenden Zusammenfassung die Ergebnisse und die Schlussfolgerungen geschildert.

Schlagworter:  Business-to-Consumer  (B2C),  Customer-Relationship-Management
(CRM), eBusiness-Softwarelosung, Auswahlproblem, Analytic Hierarchy Process

JEL Klassifikation: C02, M20, M21, M30, Z00

Sirketiniz Icin Dogru E-Ticaret Yazihm Se¢imi — AHP-Model
Uygulamasi

OZETF

E-ticaret i¢in gerekli olan e-ticaret yazilimimin dogru segilmesi gsirketler icin biiyiik onem
tasimaktadir. Sirketlerin etkili, esnek ve giiglii bir yazilim paketine sahip olmalari gereklidir. Bunun igin
de yazilim paketlerinin ekonomik acidan ayrimtili inceleme yapmalar: gerekir. Boyle bir yazilim ile
sirketler online sunmak istedikleri iiriinleri ve hizmetleri kolayca gerceklestirebilirler. E-ticaret igin
gerekli olan yazilim paketleri farkl giice veya ozelliklere sahip olduklarindan bunlarin se¢iminin dikkatli
yapumast gerektigi tespit edilmistir. Ornegin, bir yazilim paketi iyi pazarlama araglarina sahiptir, fakat
digeri ise ozellikle giivenlik veya esneklik araglarini igerebilir. Calismamin ilk béliimiinde yazilim
paketinin seciminin énemi ortaya konmus ve bu baglamda bu paketlerin sahip olabilecekleri dnemli
ozelliklerin ve bunlarin sirketlerin basarilar: icin olan énemine dikkat cekilmistir. Ikinci boliimde ise,
Analitik Hiyerargi Siireci iizerinde durulmustur. Son olarak ii¢tincii boliimde elde edilen ¢ikarimlar ve
sonuglar sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Business-to-Consumer (B2C), Miisteri Iliskileri Yonetimi, Elektronik-
Ticaret-Yazilim, Se¢me Sorunu, Analitik Hiyerarsi Siireci

JEL Siniflamasi: C02, M20, M21, M30, Z00

I. Einleitung
Das renommierte tiirkische Wirtschaftsmagazin Capital berichtet, dass das
eBusiness-Geschift in der Tiirkei im Jahr 2011 ein Umsatzvolumen von 20
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Milliarden tiirkische Lira erreichen wiirde, wogegen diese Summe im Jahr 2003
nur 260 Millionen tiirkische Lira und im Jahr 2010 schon 15 Mrd. tiirkische Lira
betrug (Capital Online). Mit der Tendenz des steigenden Geschéftsvolumens des
tirkischen eBusiness-Marktes ist die Anwendung des richtigen Softwarepaketes
fiir ein solches Geschéftsvorhaben von grofler Bedeutung. In diesem Artikel geht
es vorrangig um die Auswahl der passenden eBusiness-Softwareldsung fiir das
eigene Unternehmen. Denn die Unternehmen versuchen, ihre Produkte und
Dienstleistungen den Kunden schnell online anzubieten. Auf der anderen Seite
kénnen sie zur Beschaffung von Hilfsgiitern, welche fiir die Produktion
bestimmter Waren erforderlich sind, das Internet einsetzen, d.h. innerhalb von
wenigen Sekunden die Bestellung aufgeben.

Die Firmen benétigen jedoch die richtigen Ausstattungen, um ihre
Dienstleistungen online anbieten zu kdnnen, d.h. sie benétigen eine kompetente,
starke, effiziente und flexible eBusiness-Software, die es ihnen ermoglicht, diese
Herausforderung optimal erfiillen zu konnen. Die Auswahl einer, den Zielen und
Anforderungen des Unternehmens entsprechenden, eBusiness-Software ist von
enormer Bedeutung. Diese Softwarepakete haben unterschiedliche Stirken, die
eine hat sehr gute Marketing-oder Verkaufs-Tools, die andere dagegen
Flexibilitit, Erweiterbarkeit oder Sicherheits-Tools. D.h., es ist wichtig zu wissen,
welche Software welche Stiarken und Schwichen besitzt. Folglich ist es fiir ein
expandierendes Unternehmen wichtig, eine eBusiness-Software einzusetzen, bei
der Eigenschaften wie Flexibilitidt und Erweiterbarkeit stark ausgeprégt sind. Eine
andere, in diesem Zusammenhang zu kldrende Frage ist diejenige, welche
Lieferanten und somit welche Software {iberhaupt in Betracht gezogen werden
sollten. Die Behandlung dieses Aspektes ist auch deshalb relevant, da viele
Anbieter von eBusiness-Software existieren.

Eine effektive Entscheidung kann nur getroffen werden, wenn man die
grole Anzahl von Anbietern auf eine kleine Menge von Lieferanten
(Alternativen) reduziert, um somit die Chance, eine das Ziel des Unternehmens
effizient erfiilllende Wahl zu treffen, so grofl wie moglich zu halten. Aus diesem
Grunde konnten beispielsweise nur die folgenden fiinf Produkte von
renommierten Unternehmen betrachtet werden:

Intershop Enfinity Suite 6 (Intershop Online)

Art Technology Group’s Dynamo Commerce Suite 5.0 Beta (Oracle)
Broadvision’s One-to-One-Commerce 6.0 (Broadvision)

IBM’s Websphere Commerce Suite Pro 5.1 (IBM)

Microsoft’s Commerce Server 2009 (Microsoft)

A

In diesem Artikel werden diese Produkte mit einem mathematischen
Verfahren bewertet. In diesem Fall ist die anzuwendende Methode der sogenannte
Analytic Hierarchy Process (AHP). Damit man die Vor- und Nachteile dieser
Methode erkennen kann, werden die theoretischen Grundlagen der AHP-Methode
dargestellt.
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II.  Uberblick iiber die relevanten Eigenschaften von
Softwarelosungen

Der Schwerpunkt der Abhandlung ist die Analyse der eBusiness-
Softwareldsungen aus dem wirtschaftlichen Aspekt fiir ein Unternehmen.

Einem Unternehmen stehen drei Optionen bei der Auswahl der richtigen
Losung zur Verfiigung:
1. Es kann eine fertige Losung kaufen
2. Es kann eine Losung bei einem Web-Hoster' mieten oder
3. Eine eigene Losung erstellen.

In dieser Arbeit wird der erste Fall betrachtet, weil eine detaillierte
Beschreibung oder die Angabe aller am Markt vorhandenen Produkte iiber den
Rahmen dieser Untersuchung hinausgeht. Es werden vielmehr diejenigen
Softwares ndher betrachtet, die sich bereits am Markt als erfolgreich erwiesen
haben.

Diese werden aufgrund bestimmter Eigenschaften bewertet. Die Auswahl
der richtigen Losung fir das vorgesehene Geschift und ihre Implementierung
sind von enormer Bedeutung. In dieser Arbeit werden all die Softwarelosungen
auf Grund folgender Eigenschaften ndher betrachtet:

1. Flexiblitit:
Ist das Produkt erweiterbar? Welche Moglichkeiten gibt es das Produkt
zu erweitern?
2. Integration:
Sind andere Systeme in das Produkt integrierbar? Sind da viele fertige
Module vorhanden?
3. Anwendung:
Wie ist die Anwendung aus der Entwickler-Perspektive?
Beispielsweise die Shop-Pflege, wenn sie im Produktbereich zu langsam ist.
4. Entwicklung:
Welche Werkzeuge sind vorhanden? (z. B. Templates and Pipelet)
5. Datenbankzugang:
Braucht man extra eine Datenbank? Wie lduft es mit dem Zugriff auf die
Datenbank?
6. Kosten:
Kosten betreffen den Anschaffungspreis, Schulungskosten, Wartungskosten,
Entwicklungskosten der Kunden. Man braucht nicht nur die Software,
sondern auch die erforderliche Hardware. Generell ist die Hardware giinstiger
als die Software. Es kommt darauf an, wie stark das System ausgelastet wird,
d.h. wie viele Kunden man betreuen oder ansprechen will. Es war unmoglich,

" Der Web-Hoster genannte Provider stellt, normalerweise gegen Bezahlung Webspace sowie die
Unterbringung (Hosting) von Webseiten auf dem Webserver eines Internet Service Providers zur
Verfligung.
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Angaben iiber diese Eigenschaft zu erhalten. Die Kosten werden deshalb
geschitzt.
7. Verkauf:
Wie lduft der Prozess beim Verkauf ab? Die Funktionalitdten, um Produkte zu
verkaufen. Werden beim Einkauf die Produkte in einen (Waren-)Korb gelegt?
Sind Variationen von Produkten (d.h. verschiedene Farben und Grofen)
erfassbar?
Konnen die Produkte zu Gruppen oder Kategorien zusammengefasst werden?
Welche Promotionsmoglichkeiten sind moglich (Rabatte)?
Sind mehrere Alternativen fiir die Zahlung vorhanden (Bankeinzug,
Bestellung per
Nachname, Kreditkarten)? Welche Versandmdglichkeiten gibt es?
8. Marketing:
Wie kann ich mit Unterstiitzung des Systems Marketing betreiben?
Konnen Stammkunden z. B. per e-Mail iiber neue Produkte, Diskonte oder
spezielle
Angebote benachrichtigt werden?
9. Bestellprozess:
Es geht dabei um die Funktionalitdt der verschiedenen Zahlungsmethoden,
Versandmethoden und darum ob getrennte Rechnungs- und Versandadressen
als
Funktionalitdt vorhanden sind. Wie funktioniert der Warenkorb?
10. Kundenbetreuung:
1. Stufe: Welche Hilfestellungen werden von den Herstellunternehmen (wie
Intershop) den Entwicklern zur Verfiigung gestellt?
2. Stufe: Von Entwicklern zu den Shopbetreibern (wie Chibo im Falle
Intershop).
3. Stufe: Vom Shopbetreiber zum Endkunden. Diese Stufe kann man nicht
bewerten,
weil es unabhingig vom System ist, ob man die hier in Betracht gezogenen
Losungen hat
oder nicht.
11. Bericht / Analyse:
Welche Werkzeuge (Tools) stehen zur Verfliigung? Was kann man damit
machen?
12. Inhaltmanagement:
Wie konnen die Produkte gepflegt werden?
Ist das Contentmanagementsystem bereits in das vorhandene System
integriert oder
nicht?
13. Sicherheit:
Womit wird die Sicherheit gewéhrleistet? Mit welchen Methoden wird sie
erreicht?
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Die Abwicklung von Geschiftsprozessen iiber das Internet wird durch die
entsprechende Software ermoglicht. Sie lédsst sich in den Geschéftsbereichen von
vorgelagerten Lagerbestellsystemen bis hin zu nachgelagerten After-Sales-
Losungen einsetzen. Die Selektion der richtigen Anwendung erfolgt nach dem
Kriterium, ob sie sich in die bestehenden Abldufe optimal integrieren lasst
(Intershop Technical Whitepaper, 2001).

Mit Hilfe des Produktspektrums eines Unternehmens kann man die neuen
Wertschopfungspotentiale besser beurteilen. Digitalisierbare Produkte, z. B. fiir
Musik, Software und Biicher lassen sich leichter iiber das Internet absetzen,
verschicken oder werben, wobei diese Moglichkeit des Versandes iiber das
Internet fiir Hardware-Produkte nicht besteht. eBusiness-Losungen machen es den
Unternehmen wegen der geringen oder nicht vorhandenen Produktions-,
Verpackungs- und Transportkosten moglich, die Produkte zu geringeren Preisen
zu verkaufen. Unmittelbar ldsst sich ein héherer Gewinn erzielen. Gegebenenfalls
wird das Produkt zu einem geringeren Absatzpreis als auf traditionellem Wege
abgesetzt. Demzufolge kann mehr verduBert werden. In diesem Prozess kann die
Wahl der angemessenen Losung die Abwicklungsphase der Geschiftsablaufe
erleichtern (Scheer, 2000: 30-33, Altobelli und Amor).

Eine wirkungsvolle Losung erfasst die gesamte Wertschopfungskette.
Gleichzeitig kann sie einem Unternehmen durch Prozessoptimierungen und durch
eine verstirkte Kommunikation zu den Geschéftspartnern und Kunden einen
dauerhaften Vorteil gegeniiber seinen Konkurrenten verschaffen. Die Realisierung
dieser Vorteile erfordert eine leistungsfihige eBusiness-Losung. Mit einer guten
Losung wird ein schneller Aufbau leistungsfahiger eBusiness Systeme
ermoglicht. Demzufolge werden dem Unternehmen die Vertriebsmdglichkeiten
zwischen Unternehmen oder zu den Endkunden iiber das Internet erleichtert. Sie
soll dem Unternehmen die Erhohung der Rentabilitdt ermdglichen, und es sollen
gleichzeitig griindliche und gewinnbringende Beziechungen zu Partnern bzw.
Kunden aufgebaut werden koénnen. Profitablere Beziehungen sind fiir ein
Unternehmen von enormer Bedeutung, da die Erwerbung neuer Geschéftspartner
und Endkunden vorerst sehr viel zeit- und kostenaufwendiger als die Fortsetzung
der Beziehungen mit den schon vorhandenen Partnern ist. Daher sind anhaltende
Beziehungen fiir eine Firma von groBer Bedeutung. Die Software sollte also die
Kundenzufriedenheit erhdhen. Zugleich sollte die Beziehung effektiver gestaltet
werden konnen. Beispielsweise kann das Unternehmen durch eine
anspruchsvollere Darstellung in multimedialer Form den Umsatz steigern. Diese
Vorgehensweise der Prisentation wird vielmehr bei Produkten durchgefiihrt, die
sehr erklarungsbediirftig sind, und wenn der emotionale Gesichtspunkt bei einem
Produkt im Vordergrund stehen muss (Baumann, 1999 und Internetpages von
Intershop und Broadvision).

Der néchste Aspekt, den eine Losung einschlieBen sollte, ist die Frage, ob
sie eine Entwicklerunterstiitzung zur Verfiligung stellt. Ist sie schnell umsetzbar?
Das Vorhandensein einer offenen und flexiblen Architektur spielt eine groBe
Rolle, und diese sollte insbesondere erweiterbar sein. Ist sie auch in mehreren
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Sprachen einsetzbar? Die Optimierung des Systems sollte auch unterstiitzt

werden. Der Benutzer sollte auch in der Lage sein, die Leistungen des
Unternehmens messen, bewerten und analysieren zu konnen.

Der allerwichtigste Aspekt ist, ob die eBusiness-Losung auch 24
Stunden/taglich verfligbar ist. Féllt das Softwaremodell auch noch fiir eine kurze
Zeit aus, kann das den Verlust von Kunden und Kapital fiir das Unternechmen
herbeifiihren. Man sollte auch in der Lage sein, Geschéftspartner oder Lieferanten
einsetzen und integrieren zu konnen, um gemeinsam zusammenarbeiten zu
konnen. Dadurch kénnen sie alle gemeinsam Informationen sammeln und nutzen,
z. B. Inventar (Lagerbestand des Kunden), Lieferzeiten des Lieferanten,
gegenwirtige Arbeitskraftpriasenz, FEinsicht in die Kundeninformationen. Das
bedeutet, dass wenn der Lieferant Zugang zu den Verkaufsprognosen seines
Kunden hat, kann er eher piinktlich produzieren. Er kann auch die dazu nétigen
Arbeitnehmer einsetzen. Gleichzeitig kann er auch versuchen, den Lagerbestand
so minimal wie moglich zu halten. Das Geschéft kann durch eine
Personalisierung, namlich durch sehr gezielte Fragenbogen oder Umfragen an den
Endkunden die Interessen, Meinungen und Erregungen ausfindig machen und
diese in seiner Datenbank ablegen. Der Lieferant kann auf diese Informationen
zugreifen und kann somit mehr {iber den Endkunden erfahren. Da er nun besseren
Einblick in die Interessen des Endkunden erhalten hat, ist er auch in der Lage,
bedarfsdeckend, interessenerregend und interessendeckend herzustellen.

Der Einsatz eines solchen Modells sollte auch die Logistik optimieren
konnen von der Lagerhaltung bis hin zur Verteilung. eBusiness-Strategie bedarf
einer Technologie, die die Kosten senkt, und die Kundentreue stirkt und die
Lieferantenbeziehungen effektiv macht (Forrester Research). Die Produkte und
Dienstleistungen im Internet sind die Schliisselwaffen fiir ein Unternehmen, um
im Internet konkurrieren zu kénnen.

ITI. Auswahl des richtigen Lieferanten

Beziiglich des Business-to-Consumer (B2C) sollte die Losung den
Umsatz steigern. Das Modell verursacht auch geringere Kosten wegen der
AusschlieBung des konventionellen Zwischenhdndlers durch den Direktverkauf
zum Endkunden. Es werden neue Kauf- und Angebotsformen eingesetzt, wie die
kurzfristigen ~Angebote bei Uberkapazititen oder die Bildung von
Kaufgemeinschaften. Die Losung versucht das Customer-Relationship-
Management (CRM) zu optimieren. Die Kunden werden durch ein 1:1 Marketing
gebunden. Wenn ein Kunde auf dem Markt eBusiness-Losungen oder
Dienstleistungen bewertet, ist es eigentlich schwierig, die objektive und genaue
Information zu finden. Dies liegt daran, dass die Software-Lieferanten die Medien
und die Werbung stark unter ihrem Einfluss haben. Daher brauchen die
Abnehmer solcher Waren spezialisierte Mitarbeiter, die sie objektiver beurteilen
konnen.
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Abbildung 1: Schwierigkeiten” bei der Auswahl einer eBusiness-Technologie
(Forrester Research)

PHASE PROJEKT AUFGABEN PROBLEM-QUELLEN
e Den Markt erforschen e Welche Lieferanten sind von
Bedeutung?
Lieferanten wihlen o Aufeine kurze e Wie konnen die Testkosten
Lieferantenliste begrenzen begriindet werden?
e Wie konnen wir den besten
¢ Die Bedingungen Deal erzielen?

verhandeln

Wo befinden sich die
Probleme?

o Einen Projektplan aufstellen

Das erste Projekt o interne und externe o Besitzen wir die notwendigen
implementieren und Entwickler zuweisen Fahigkeiten?
integrieren o Wie hoch sind die
e Die Anwendung und Anwendungs- und
Integration testen Integrationskosten?
o Projektmanager ausbilden e Wie konnen wir die
Auf das ganze Projektteams iiberzeugen,
Unternehmen o Unterstiitze sie in ihrer dass dies das richtige Produkt
ausweiten Projektplanung ist?
e Was haben wir dariiber
e Verleihen von technischen gelernt, dass wir teilen
Ressourcen konnen?
e Betrachte e [st die neue Version
Auf neusten Stand Verbesserungsnutzen besser oder schlechter?
bringen gegeniiber Kosten e Welche Module sind von

e Prioritdten fiir groflem Nutzen?
Modulverénderungen setzen

In Abbildung 1 werden eher die Vorgehensweise und die Schwierigkeiten
bei der Auswahl des richtigen Lieferanten fiir die Software vorgestellt. Es ist sehr
offensichtlich, welche Aufgaben ausgefiihrt werden miissen, um eine effektive
Software zu erhalten. Auf der rechten Seite stehen die zu den Aufgaben
gehorenden Fragen, um die Aufgaben sinnvoller durchfiihren zu kénnen.

Die Projekte dndern sich stindig. Was heute also von Bedeutung ist, sind
die Verdnderungen. Der allerwichtigste Grund, warum die Firmen, die am Markt
erhéltlichen Produkte genau bewerten sollen oder versuchen den richtigen
Lieferanten zu finden, ist dass der Gewinner von heute sehr schnell auf die
hinteren Plitze fallen kann. Dies liegt einfach an den rapiden Verbesserungen der
e-Business-Software.

IV. Allgemeine Einfiihrung in AHP
Nach der Beschreibung der Softwareldosungen geht es jetzt darum, diese
mit dem Verfahren von AHP zu bewerten. Betrachtet man dieses Problem

genauer, so stellt man fest, dass es sich eigentlich um ein Auswahlproblem
handelt.

2 Diese Schwierigkeiten ergeben sich durch die Fragen, die in der dritten Spalte stehen. Findet man
die Losungen dieser Fragen, konnen die Aufgaben besser ausgefiihrt werden.
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Zangemeister (Zangemeister, 1971: 35) definiert dies in seinem Buch wie
folgt:
Definition: Die Menge der zur Auswahl stehenden Alternativen ist unter
Beriicksichtigung vorgegebener Restriktionen im Hinblick auf die relevanten
Ziele und die diesbeziiglichen Préiferenzen des Entscheidungstrigers optimal zu
ordnen.
Die Losung des Auswahlproblems ist besonders schwierig,
e wenn viele Ziele vorhanden sind,
wenn vage Informationen vorliegen,
wenn kein eindeutiges Entscheidungskriterium existiert,
wenn unterschiedliche Zielmasse vorkommen,
wenn die Priaferenzstruktur’ sehr unterschiedlich ist,
wenn Zeitabhéngigkeiten relevant sind.

Ein multikriterielles Entscheidungsproblem (Brosowski, 1993) befasst
sich damit, aus den miteinander rivalisierenden Alternativen eine Menge von
Handlungsmoglichkeiten mit einer Besser-Schlechter-Reihenfolge zu bilden.
Diese Anordnung ist nichts anderes als die vollstdndige Losung dieses Problems.
Solchen Problemstellungen begegnet man auch im Alltag sehr héaufig,
beispielsweise beim Kauf eines Eigentumshauses oder eines Autos. Wichtige
Eigenschaften fiir ein Haus konnten wie folgt definiert werden:

Finanzierung, Baujahr des Hauses, Nachbarschaft, Grofle, offentliche
Verkehrsverbindung, allgemeiner Zustand, vorhandene moderne Einrichtungen
und Platz vor und hinter dem Haus.

Abbildung 2: Hierarchie eines Entscheidungsproblems (Zimmermann, 1991: 65)

Oberziel

Ziele
L1\

Kriterien

Unterkriterien

/..

Alternativen

3 Unter diesem Begriff versteht man einen zusammenfassenden Ausdruck der relativen

Bedeutungen, die die Fithrungskraft den Zielen und unterschiedlichen Zielnutzen von Alternativen
zuschreibt.
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AHP wurde in den 70er Jahren von Thomas L. Saaty zur Ldsung von
multiattributiven Entscheidungssituationen entworfen. Der Analytic Hierarchy
Process ist leicht verstdndlich und einfach anwendbar. Analytisch steht fiir die
Anwendung von Zahlen. Hierarchie bedeutet, dass die zu 16sende Aufgabe in
Ebenen unterteilt wird, wie Oberziel, Ziele, Kriterien, Unterkriterien und
Alternativen. Es existiert ein Oberziel, das {iber den anderen Zielen steht (vgl.
Abbildung 2). Der Prozess stellt dagegen mehrere Schritte dar, wobei es um die
Erwerbung des Wissens, das Diskutieren und das Priifen von Priaferenzen geht
(Saaty, 1995 und Golden, 1989).

Anders ausgedriickt geht es bei diesem Verfahren um eine Auflosung des
Entscheidungsproblems in kleinere Teilaufgaben, die leicht zu lsen sind.

Theoretisch basiert AHP auf vier Axiomen, wobei die ersten beiden die
Relevanz und die Voraussetzungen kldren, und die restlichen zwei auf die
Funktion eingehen.

Axiom 1:
Aus einer endlichen Menge A von Alternativen seien zwei Alternativen i und j

gegeben. Auf einer Verhéltnis-Skala gibt der Entscheidungstréger einen Wert a

fiir den Vergleich der beiden Alternativen in Bezug auf ein Attribut aus der
Menge C aller Merkmale an. Es gilt:

a; =1/a, firallei,j e A

Axiom 2:

Im Zusammenhang mit einem Attribut aus C bewertet die Fiihrungskraft bei der
Gegeniiberstellung von zwei Alternativen 1 und j niemals eine als unendlich viel
besser als die andere:

a; #oo furallei,j e A

Axiom 3:

Das Entscheidungsproblem kann durch eine Hierarchie beschrieben werden.
Axiom 4:

Samtliche Merkmale und Alternativen mit ihren Beurteilungen miissen in der
Hierarchie beriicksichtigt werden.

Erlauterungen zu den Axiomen:
zu 1) Die Matrix der Paarvergleiche muss reziprok sein (d.h.a; =1/a ;

fiirallei, j € A).
Insgesamt sind bei n Alternativen nur n(n-1)/2 Vergleiche nétig, um die

Paarvergleichsmatrix a ; komplett auszufiillen.

zu 2) Unendlich groBe Préiferenzen sind nicht erlaubt, da dies eine
Alternative hinsichtlich eines Merkmals gegeniiber allen anderen vorziehen
wiirde und dadurch die anderen unberiicksichtigt blieben.
A. Die Methode des AHP
Die Funktionsweise des AHP kann in einem Flussdiagramm beschrieben
werden.
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Abbildung 3: Flussdiagramm von AHP (Zimmermann, 1991: 70)

1) Hierarchie

2) Paarvergleiche’

3) Gewichtungsvektoren’

4) Konsistenz

5) Alternativenbewertung

Das Problem in einer Hierarchie darstellen

In einer Hierarchieebene werden je zwei Elemente beziiglich

jeweils eines Elementes der ndchsthdheren Stufe beurteilt. -

Gewichtungsvektoren zu jeder Paarvergleichsmatrix bestimmen.

Mit dem KW die Konsistenz der Beurteilungen priifen. Ist KW <

0,17 NEIN

JAl

Hinsichtlich der Ziele fiir die gesamte Hierarchie ermittelt man die
Gesamtbewertungen der Alternativen.

Erliuterungen zur Abbildung 3:
A) Beim Paarvergleich wird die folgende 9-Punkte-Skala von Saaty benutzt.
Abbildung 4: 9-Punkte Skala von Saaty fiir die Paarvergleiche (Zimmermann, 1991: 58)

Gewichtsverhiltnis Aussage
1 Ziel i ist genauso wichtig wie j
3 Ziel i ist etwas wichtiger als j
5 Ziel i ist viel wichtiger als j
7 Ziel i ist sehr viel wichtiger als j
9 Ziel i ist extrem viel wichtiger als j
2,4,6,8 Zwischenwerte

4

Es wird jeweils die Bedeutung von Ziel i und j miteinander verglichen. Sind zwei Ziele i und j

gleich wichtig, dann ist a; = 1. Wird dagegen Ziel i als wichtiger als Ziel j angesehen, so wird a;; ein

Wert im Intervall [2, 9] a;; zugewiesen. Ist aber Ziel j wichtiger als Ziel i, so wird a;; der reziproke

Wert a;; = 1/a; zugeordnet.

> Es geht dabei um die Ermittlung des Gewichtungsvektors w e R " mitY W= 1. Mit der Losung
der Gleichung det(A - AI) = 0, wobei I die Einheitsmatrix der Dimension n ist, erhdlt man den
groBiten Eigenwert Ay, von A. Als néchstes wird die Gleichllmg (A - Apal ) WS=0 Vmit w €
%" und w* # 0 (0 ist Nullvektor mit 0 € %" y gelost , wobei w; > 0 firalle 1 <i <n.w entspricht
dem Gewichtungsvektor. In dieser Arbeit wird diese Methode angewendet, aber es gibt auch andere
(Zimmermann, 1991: 78-79 und S. 86-90).
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B) Diese Methode basiert auf einer konsistenten und reziproken Matrix
AeR™ | wobei n als Eigenwert mit dem Gewichtungsvektor w als
zugehdriger Eigenvektor vorkommt. Falls A, =w,;/ w; firalle 1 <i,j<n
gilt, dann ist Aw = nw.

Das Ergebnis ist somit nw mit w = (W, W,, ..., W, )T. A hat den Rang eins,

weil jede Zeile eine konstante Vielfache der ersten Zeile ist. Daher sind all ihre

Eigenwerte aufler einem Wert gleich null. Die Summe der Eigenwerte einer

Matrix entspricht ihrer Spur, d.h. der Summe der Diagonalelemente, also: spur(A)
=n.

C) A ist konsistent, wenn die Bedingung a,; =a, *a, fir beliebige 1, k, j gilt.
Ist A konsistent, dann gilt fiir den groBten Eigenwert A = n, und alle
iibrigen sind gleich null. Ist dagegen A inkonsistent, dann ist A > n. Es ist
einfach, zu zeigen, dass eine konsistente Matrix von der Form A =w,/w il

j = 1,.....n ist. Eine notwendige Bedingung fiir die Konsistenz ist es, dass die
Matrix reziprok sein muss. Im Falle einer konsistenten Matrix stimmt der
Eigenvektor genau mit den Zielgewichten iiberein. Da die Abweichungen der
Matrixelemente nur geringe Auswirkungen auf den maximalen Eigenwert und
den zugehdrigen Eigenvektor haben, ist dieser Vektor als Zielgewicht

geeignet. Die Inkonsistenz einer Matrix kann durch eine einzige Zahl (A

max
n) kontrolliert werden, die die Abweichung der Bewertung von konsistenter
Approximation angibt.

B. Anwendungsbeispiel AHP

In Bezug auf unser Problem ist AHP sehr zeit-und rechenaufwendig, und
aus diesem Grunde zeige ich nur den Ansatz fiir die Losung.
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Schritt 1: Hierarchie
Abbildung 5: Aufstellung einer Hierarchie des Entscheidungsproblems

Zufriedenheit mit der
Software

Flexibilitat

Entwicklung Kosten

Verkauf

Marketing

Sicherheit

Datenbank
- Zugang

Intershop Art Technology Broadvision’s IBM’s Microsoft’s
Enfinity Group’s Dynamo One-to-One- Websphere Commerce
Suite 6 Commerce Suite Commerce 6.0 Commerce Server 2009

5.0 Beta

Suite Pro 5.1 |

Schritt2+3+4):

Paarvergleiche: Mit der 9-Punkte-Skala von Saaty kann man individuell
bzw. willkiirlich die Alternativen jeweils paarweise beurteilen, und die
Alternativen durch den Paarvergleich bewerten. Es geht vielmehr darum, dass fiir
den Entscheidungstriger das Ziel (Attribut) i wichtiger als das Ziel j sein kann
oder umgekehrt, und man erhdlt somit eine Priferenzmatrix des
Entscheidungsfillers hinsichtlich der Eigenschaften. In unserem Fall existieren 13

Ziele bzw. Attribute: Flexibilitat(1), Integration(2), Anwendung(3),
Entwicklung(4), Datenbank - Zugang(5), Kosten(6), Verkauf(7), Marketing(8),
Bestellprozess(9), Kundenbetreuung(10), Bericht / Analyse(11),

Inhaltsmanagement(12), Sicherheit(13). Die Priferenzmatrix kann wie folgt
aussehen:

Bemerkung: Fiir das Merkmal Flexibilitdt(1) habe ich willkiirlich in der
Abbildung 6 diese Priferenzen angegeben. Diese Werte konnen je nach
Entscheidungstriager verschieden sein. Fiir jemanden, der vielmehr grolen Wert
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auf Inhaltsmanagement(12) als Flexibilitdt(1) legt, kann der Wert in der ersten
Zeile anders als unten aussehen, beispielsweise 1/6.

Der nichste Schritt besteht darin, den Prioritdtsvektor der Praferenzmatrix
A mit der Eigenwertmethode, den sogenannten gréfiten Eigenvektor, zu
bestimmen. Wie dieser ermittelt wird: In dieser Arbeit wird das Ergebnis nicht
konkret berechnet, sondern nur die genaue Vorgehensweise anhand der
vorliegenden Problematik — der Auswahl der passenden Softwarelésungen fiir das
eigene Unternechmen - beschrieben. Anhand des Priferenzvektors wird
anschaulich, welches Ziel fiir einen Entscheidungstrager sehr relevant ist, namlich

diejenige Komponente mit dem grofiten Wert w, € w = (W ,....., W ;) mit w, >
w ; furalle j.
Abbildung 6: Priferenzmatrix - Vergleich der Ziele und ihre Bewertung (Saaty, 1990: 15)

DI HTH][sHT6e] D] 89 [10]11)] 12) [13) | Prioritits-

vektor

1) 1 2 3 1/4 | 1/3 3 1/5 | 1/6 2 1/3 | 4 6 1/7 W
1

2) 12 1 W,

3) 1/3 1

4 |4 1

5) |3 1

6) |13 1

7) 5 1

8) 6 1

9 |12 1

10) |3 1

11) | 1/4 1

12 1/6 1

) Wi

13 7 1

) Wis

Zunichst werden die Alternativen hinsichtlich jeweils eines Kriteriums
miteinander verglichen. Man beantwortet dabei die Frage: Wieviel Mal besser
erfiillt die Softwarelosung i die Eigenschaft k als eine andere Losung j? Aus
diesem Grunde erhdlt man 13 mal 5 x 5-Matrizen. Diese Matrizen driicken
wiederum die Préferenzen des Entscheidungstrigers aus, weil es kaum moglich
ist, diese objektiv zu bewerten. AnschlieBend bestimmt man den gréfiten
Eigenwert und damit den dazugehorigen Eigenvektor (Priferenzvektor) fest.
Danach berechnet man den Konsistenzindex (KI) und den Konsistenzwert (KW)
(siche Abb. 3 Flussdiagramm von AHP fiir weiteres Vorgehen). Mit der 9-
Punkte-Skala von Saaty kann die Priaferenzmatrix fiir das Ziel Flexibilitét
bewertet werden. Fiir Intershop Enfinity Suite 6 habe ich eine mdgliche Losung
(1. Zeile) angegeben, und auf Grund der reziproken Eigenschaft erhilt man die
Werte in der 1. Spalte (vgl. Abb. 7). Genauso kann fiir die anderen
Softwarealternativen vorgegangen werden.
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lich eines Zieles (Saaty, 1990: S.16)

Intershop | Art Technology | Broadvision’s | IBM’s Microsoft’s | Prioritéts-
Flexibilitat Enfinity | Group’s Dynamo | One-to-One- | Websphere | Commerce | vektor
Commerce Suite | Commerce 6.0 | Commerce | Server
5.0 Beta Suite  Pro | 2000 Beta
5.1

Intershop 1 3 5 4 2 1
Enfinity Suite 6 W
Art Technology
Group’s Dynamo 1/3 1 1
Commerce Suite 5.0 Wa
Beta
Broadvision’s One- 1
to-One-Commerce 1/5 1 w3
6.0
IBM’s Websphere 1
Commerce Suite Pro 1/4 1 Wy
5.1
Microsoft’s 1
Commerce Server 12 1 Ws
2009 Beta

Zwolf solcher Matrizen miissen auch flir die anderen Attribute erstellt
werden, und man ermittelt jeweils ihren maximalen Eigenwert und dazugehorigen
Eigenvektor als Prioritdtsvektor. Es werden genauso wie oben der KI und der KW

berechnet.

Schrittt 5:

Abbildung 8: Alternativenbewertung
D [2) [3 [9 [5 [6 [7 [8 [9 [10) [11) [12) [13) [ Alternativen-
Bewertung
Wi |W2 [ W3 Wi |[Wi3 | Yy

Intershop 1 2 3
Enfinity Wi W (W Y1
Suite 6
Art
Technology
Group’s 1 2 3
Dynamo Wa W2 | W) Y2
Commerce
Suite 5.0
Beta
Broadvision’s
One-to-One- 1 2
Commerce W3 | W3
6.0
IBM’s
Websphere 1
Commerce Wa
Suite Pro 5.1
Microsoft’s
Commerce 1
Server 2009 | V5 Vs
Beta

192




Yonetim ve Ekonomi 19/2 (2012) 179-196

Diejenige Alternative mit dem groBten Wert y, ist die beste

Softwareldsung, die in dieser Entscheidungssituation zu wihlen ist. Hitte es sich
bei dem Gesamtwert y , um Kosten gehandelt, wire der kleinste Wert y,; die beste

Losung.

13
Dieser ldsst sich wie folgt berechnen: y, = z W w/ firallei=1,..,5
Jj=1

C. Kritik an AHP

Saaty (Saaty, 1990 und 1995) weist beim Paarvergleich von Elementen
bzw. Alternativen darauf hin, dass diese hinsichtlich einer gemeinsamen
Eigenschaft homogen sein miissen, weil das Verfahren sonst fehlerhaft sein kann.
Damit die Konsistenz und die Genauigkeit dieser Methode besser sind, ist es
besser, dass die Anzahl der zu vergleichenden Elemente klein sein sollte, d.h.
nicht mehr als 9.

Wie schon oben erwihnt, kann diese Methode nicht objektiv sein, da die
Meinung des Entscheidungstrigers bei dem Paarvergleich von jeweils 2
Alternativen hinsichtlich eines Kriteriums mit in die Entscheidung einflief3t.
AulBlerdem wird die Bewertung von je zwei Eigenschaften durch die Priaferenz des
Entscheiders bestimmt. Das beste Ergebnis ist somit von den Vorrdngen der
Entscheidungsfiller abhéngig (Golden, 1989).

Die Kritikpunkte von AHP kénnen in vier Punkten zusammengefasst werden:

1) Lassen sich die Alternativen geméalB einer additiven Wertfunktion beurteilen?

2) Die 9-Punkte-Skala von Saaty ist nicht sachlich, da andere Skalen zu anderen
Reihenfolgen der Alternativen fithren konnen. AuBBerdem sind die Préaferenzen
fiir die Paarvergleiche nicht exakt festgelegt worden (siche Abb.4). Was heif3t
denn genau, dass eine Alternative ,, sehr “ viel wichtiger als eine andere ist?

3) Die Einzelbewertungen miissen auf Ratio-Skalenniveau vorkommen, damit
man reziproke Matrizen erstellen kann. Die Einzelwertfunktionen liegen bei
additiven Wertfunktionen nur auf Intervall-Skalenniveau.

4) Die Rangumkehr deutet darauf hin, dass die Ermittlung der Rangfolgen von
Alternativen mit dem AHP eigenwillig ist. Der Wertebereich der Alternativen
ist ausschlaggebend fiir die GroBe der Gewichte der Kriterien, d.h. die
Gewichte der Attribute sind abhingig von den Alternativen. Fiir ndhere
Angaben zu 4) siehe das folgende Beispiel von Nitzsch (von Nitzsch, 1993:
114-115):

In seinem Beispiel erhdlt die Alternative A einen hoheren Wert als die
Alternative B. Nachdem man eine weitere Alternative C hinzufiigt, kehrt sich die
Rangfolge zwischen A und B aber um. Man hat zunéchst die Alternativen A und
B und deren Bewertung beziiglich der Ziele 1 und 2 (siehe unten Abb.9).
Anschlielend zeigt Abb. 10 jeweils eine mogliche Bewertung der Alternative A
und B hinsichtlich der Ziele 1 und 2 und somit die ermittelten Einzelwerte. In der
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Tabelle 11 ist dagegen der Gesamtwert der Aktionen unter Gleichgewichtung der
Ziele zu erkennen. Es folgt daraus:

Die Alternative B ist besser als A: B >A.

In der Abb. 12 kommt eine weitere Alternative C hinzu, die bewertet
wird. In der Abb. 13 werden die Alternativen jeweils beziiglich der Ziele
bewertet, und daraus werden die Einzelwerte ermittelt. In der Abb. 14 sieht man
die Berechnung der Gesamtwerte aus den ermittelten Einzelwerten. Es folgt: A >
B > C. Die Reihenfolge zwischen A und B hat sich umgekehrt.

Abbildung 9: Konsequenzen der Aktionen A und B
Aktion Ziel 1 Ziel 2
A 5 1
B 1 3
Abbildung 10: Ableitung der Einzelwerte der Aktionen A und B
Ziel 1 5 1 V1()
A) (B) Normierter
Eigenvektor
5(A) 1 1/9 1/10
1(B) 9 1 9/10
Ziel 2 1 3 V2 ()
A) (B) Normierter
Eigenvektor
1(A) 3 3/4
3(B) 1/3 1 1/4
Abbildung 11: Einzel- und Gesamtwerte der Aktionen A und B
Aktion Ziel 1 Ziel 2 Gesamtwert
gl =0,5 g2 =10,5
A 1/10 3/4 0,425
B 9/10 1/4 0,575

Nun fiigen wir noch die Alternative C hinzu:
Abbildung 12: Konsequenzen der Aktionen A, B und C

Aktion Ziel 1 Ziel 2
A 5 1
B 1 3
C 1 5
Abbildung 13: Ableitung der Einzelwerte fiir A, B, C
Ziel 1 5 1 1 V1()
A) B) © Normierter
Eigenvektor
5(A) 1 1/9 1/9 1/19
1(B) 9 1 1 9/19
1(O) 9 1 1 9/19
Ziel 2 1 3 5 V2 ()
A) B) © Normierter
Eigenvektor
5(A) 1 3 9 9/13
1(B) 1/3 1 3 3/13
1(C) 1/9 1/3 1 1/13
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Abbildung 14: Einzel- und Gesamtwerte der Aktionen A, B und C
Aktion Ziel 1 Ziel 2 Gesamtwert
gl =0,5 g2 =0,5
A 1/19 9/13 0,372
B 9/19 3/13 0,352
C 9/19 1/13 0,275

Der eigentliche Grund fiir diese Rangumkehr ist die Summennormierung.
Die absoluten Differenzen der Werte haben sich durch das Hinzufiigen der
Alternative C geédndert. Aus der Abb.13 erkennt man die geringfiigige
Verinderung der Werte von A und B beziiglich des Ziels 2, da C im Ziel 2 einen
kleinen Wert gegeniiber von A und B aufweist. Im Ziel 1 ist dagegen der Wert
von C relativ groB3, dies bewirkt eine Verkleinerung der Einzelwerte von A und B.
Folglich erhélt die Alternative A einen besseren Gesamtwert als B. Nitzsch zeigt
(von Nitzsch, 1993), dass AHP in dieser Vorgehensweise nicht rational ist und
daher auch als Entscheidungshilfe nicht sehr geeignet ist.

V. Zusammenfassung

Unternechmen benétigen eine kompetente, starke, effiziente und flexible
eBusiness-Losung, um ihre Produkte und Dienstleistungen online anbieten zu
konnen. Diese Software soll es ihnen ermdglichen, diese Herausforderung optimal
erfiillen zu kdnnen. Damit ist die Auswahl einer passenden eBusiness-Software
von groBer Relevanz, so dass den Zielen und Aufgaben des Unternehmens
entsprechend vorgegangen wird. Bei der Entscheidung solcher Softwarepakete ist
eine genaue Vorgehensweise vonndten, da diese unterschiedliche Stirken
vorweisen. Denn die eine hat sehr gute Marketing-oder Verkaufs-Tools, die
andere dagegen Flexibilitdt, Erweiterbarkeit oder Sicherheits-Tools. D.h., es ist
wichtig zu wissen, welche Software welche Starken und Schwichen besitzt.

Das Ziel dieses Vortrages war es ausgehend von den ermittelten Daten
beziiglich der eBusiness-Software-Losungen, durch Anwendung der AHP-
Methode (ndmlich durch Gewichtung der Kriterien bzw. Eigenschaften der
Software) die richtige Wahl fiir das eigene Unternehmen zu treffen. Es hat sich
gezeigt, dass die Methode von Saaty subjektiv ist, da die Qualitdt der Daten von
den Meinungen der Experten abhéngig ist. Aufgrund der unscharfen, nicht
vollstindigen Ausgangsdaten der Produkte ist der Einsatz der AHP-Methode nicht
objektiv.
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