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Abstrakt. W artykule przedstawiono metode konstruowania modeli danych dla systemdw Internetowej
sprzedazy w obrgbie segmentu B2C. Umiejgtnos¢ budowy modelu danych nie jest sprawa tatwa;
sformalizowanie sposobu konstruowania takich modeli pozwala w efektywny sposob panowaé nad procesem
jego powstawania i stwarza nadzieje¢, ze wszystkie niezbedne pytania, aby lepiej zrozumie¢ system zostana
zadane. Zaprezentowany przyktadowy - hipotetyczny model danych zbudowany z wykorzystaniem tej metody
wskazuje na jakie aspekty nalezy zwroci¢ uwage podczas budowy modelu danych dla systeméw internetowe
sprzedazy.

1. Wprowadzenie

Duze przedsigbiorstwa juz jaki§ czas temu zaczely korzysta¢ z transakcji elektronicznych w
prowadzeniu biznesu migdzy soba. Systemy Electronic Data Interchange (EDI) sa juz
eksploatowane od poczatku lat 60’tych. Banki zaczglty uzywac Electronics Funds Transfer (EFT)
mniej wigcej] w tym samym czasie. Obecnie, wraz ze wzrostem popularnosci Internetu,
elektroniczne transakcje staja si¢ codzienno$cia zaréwno dla odbiorcy, klienta koncowego, jak i dla
firm kazdej wielkos$ci. Internet zmienit rodzaj i form¢ prowadzenia biznesu dla wielu firm np. w
2000 r. ponad 90% wszystkich transakcji realizowanych przez firmg Intel Corporation zrealizowano
za posrednictwem Internetu [1]. To medium informacyjne, stajac si¢ coraz bardziej popularnym,
stwarza mozliwo$ci wspdlpracy coraz to nowym firmom i uzytkownikom. Nie osiagnigto jeszcze
,»masy krytycznej”, ale chwila, kiedy wszystkie firmy bgda firmami internetowymi, nie jest odlegta.
W wielu publikacjach definiuje si¢ E-Commerce jako sprzedaz i kupno produktéw i ustug poprzez
Internet, ale zjawisko to ma wigcej aspektow. Juz od poczatku E-Commerce zajmowato sig
przetwarzaniem transakcji i transferem pienigedzy poprzez sieci komputerowe. Dzisiaj E-Commerce
obejmuje takze sprzedaz i kupno takich nowych wartosci, jak elektroniczna informacja. Rowniez
skala tego zjawiska zmienita si¢ zupeinie; poczatkowo transakcje tego typu byly prowadzone
pomigdzy wielkimi korporacjami i bankami. Natomiast Internet pozwolit uzytkownikom koncowym
wlaczy¢ si¢ w ten tancuch. Ten wzrost zainteresowania klienta koncowego i klientem koncowym
widzimy juz dzisiaj, a lata nastgpne pokaza jak istotny jest to element. W mniejszych firmach
réwniez zauwazono, ze mozna prowadzi¢ biznes internetowy tak, jak to robia wielkie korporacje.
Organizacje roznych wielkosci zauwazyly, ze Internet obniza koszty zastgpujac inne sieci.
Uzywajac Internetu jako nowego medium komunikacyjnego firmy te przeksztalcaja swoje dane w
elektroniczny format i wlaczaja je w systemy swoich kooperantow, partnerow i klientéw. Zanim
zajmiemy si¢ budowa modelu systemu dla gospodarki Internetowej nalezy zastanowi¢ si¢ jak dziala
tradycyjna forma sprzedazy. Klient najpierw identyfikuje swoje potrzeby niezaleznie od tego, czy
jest to fizyczny produkt, usluga czy informacja. Nastepnie szuka i porownuje informacje na temat
produktu, ushugi; znajdujac odpowiedni obiekt swoich zainteresowan, dokonuje nastgpnie analizy
(ceny, serwisu, reputacji itp.) warunkow. Proces ten moze rowniez zawiera¢ takie dodatkowe
aspekty, jak negocjacje: ceny (np. aukcje internetowe itp.), iloSciowe (promocje — dwa w cenie
jednego itp.), warunkow dostawy, a moze takze pewnych aspektéw prawnych (akceptacja praw
autorskich). Jednak proces ten nie konczy si¢ na etapie dostawy produktu. Wsparcie posprzedazne
zapewnia korzysSci obu stronom. Klientowi pozwala na ciagla kontrolg swego produktu. Dostawca
natomiast zdobywa informacje o zachowaniach, tendencjach i oczekiwaniach rynku. W tym czasie
bank 1 inne instytucje finansowe dokonuja transferu pieniedzy pomiedzy kupujacym a
sprzedajacym, niezaleznie od tego, czy jest to odbiorca indywidualny, czy wielkie korporacje.
Kiedy uswiadomimy sobie ile procesow jest zaangazowanych w tradycyjnym modelu sprzedazy,



staje si¢ oczywiste, ze definicja E-Commerce nie moze ograniczy¢ si¢ do kupna i sprzedazy
produktow w sieciach komputerowych zast¢pujacych tylko tradycyjne faktury, telefony, kurierow,
cigzarowki itp. Mowiac o E-Commerce musimy pamigtaé , ze nie mozemy ograniczaé jego
procesow jedynie do proceséw generujacych przychody, ale réwniez nalezy pamigta¢ o takich
procesach towarzyszacych i wspierajacych generowanie zyskow, jak: kreujace popyt, wsparcie i
serwis posprzedazny, etc. E-Commerce zbudowana na strukturze tradycyjnego biznesu oraz
wzbogacona o wszystkie zalety oferowane przez sieci komputerowe tworzy calkowicie nowa
jakos¢. Operacja na danych cyfrowych stwarza mozliwo$¢ interakcji w prosty sposob z
kooperantami, usuwa rowniez bariery, ktére sa znaczacym ograniczeniem w przypadku
tradycyjnych modeli — na przyktad klient ma dostep do produktu, ustugi, wsparcia posprzedaznego
przez 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu, pod kazda szerokos$cia geograficzna. Do§wiadczenia
USA pokazuja, ze nowe technologie informatyczne moga wspomaga¢ wzrost gospodarczy i
tworzy¢ nowe miejsca pracy. Okazato si¢, ze w roku 1999 firmy bezposrednio zwiagzane z
Internetem dawaty w USA 2,3 miliona miejsc pracy w poréwnaniu z 1,6 miliona - w 1998 [3].
Wedhug raportu Unii Europejskiej w krajach pigtnastki dokonano transakcji za pomoca Internetu na
sume¢ okoto 17 miliondéw €, a szacunki na rok 2003 méwia o 340 milionach € [2]. E-Commerce
otwiera nowe drogi i nowe formy robienia biznesu. Jako przyklad wezmy najwigksza ksiggarnig
internetowa $wiata — Wwww.amazon.com. Siedziba firmy znajduje si¢ w Seattle w stanie
Washington. Firma ta nie ma fizycznych sklepow, a ksiazki, CD i kasety sprzedaje przez Internet
koordynujac wysytki bezposrednio z magazynéow wydawcy. Nie musi, wigc posiada¢ zadnych
ZapasOw, czy zasobow magazynowych. Firmy takie jak: www.double-eye.com, czy
www.heraut.com poszly jeszcze dalej. Poniewaz ich produkty sa w pelni numeryczne, to ich
magazyny sa rowniez cyfrowe i znajduja si¢ na komputerach (serwerach), na ktorych realizowane
sa zadania odpowiedzialne za obsluge zaméwien. Trudno, wigc okresli¢ definicje E-Commerce,
poniewaz pewne mozliwosci nie sg jeszcze calkowicie odkryte i nie dotyczy to tylko tych zadan,
ktore znamy juz dzi$ i realizujemy je za pomoca sieci komputerowych, ale zwlaszcza nowych
zjawisk, ktore pojawia si¢ w Internecie w przysztosci. Ujmujac zagadnienie z punktu widzenia
inzynierii systemoéw informacyjnych mozemy przyjaé nastgpujaca definicje: E-Commerce to suma
procesdw i danych zaangazowanych w prowadzenie biznesu (dokonywanie transakcji) za
posrednictwem Internetu.

2. Budowa modelu

Podczas tworzenia modelu danych systemow informatycznych nalezy pamigtac, ze modelowanie
danych oraz modelowanie procesOw nie sa dziataniami roztacznymi, nie musza tez byc
wykonywane jedno po drugim [4]. W modelu encja - zwiazek (ERD, entity relationship diagram)
obszar analityczny jest opisywany za pomoca encji, zwiazkdw miedzy encjami i atrybutow.
Atrybuty sa zwiazane z encjami. Zwiazki réwniez moga posiadaé atrybuty, ale musza si¢ one
odnosi¢ do samych relacji, a nie do przypisanych do nich encji. Pierwsza wersj¢ modelu danych
mozemy zbudowaé na podstawie wiedzy, jaka posiadamy juz na poczatku projektu. Kolejne kroki
metody pozwola uszczegdtowié¢ i rozbudowaé model wejéciowy tak, aby w koncowej fazie byt on
petny i doktadny.

2.1. Okreslenie giéwnych encji

Zaproponowany model danych systemu internetowej sprzedazy pozwala na jego rozbudowe
zgodnie ze specyfika i potrzebami klienta. Zakltadata sig, ze system realizuje sprzedaz towaréw do
klientow indywidualnych, ale obstuga klientow instytucjonalnych wymaga jedynie minimalnych
modyfikacji. Rozpatrywany model wykorzystuje rowniez zewngtrzny system obstugi ptatnosci.
Wyszukiwanie encji, jak i budowa calego modelu danych to umiejgtno$¢ stawiania
konstruktywnych pytan zaréwno przez analitykow, jak i projektantow. Odpowiedzi na te pytania
pozwola wyodrebni¢ gtowne encje modelu. Ponizej przedstawiono kilka praktycznych regut, ktore
pomoga wyodrebnié te encje.



« Encja ma okreslony cel w przedsigbiorstwie. Jezeli nie potrafimy podaé znaczenia encji, to
nie nalezy jej wprowadza¢ do modelu.

» Encja musi mie¢ co najmniej jeden atrybut
» Encja ma wigcej niz jedna instancj¢ w przeciwnym wypadku to stata systemu.
» Encja czgsto bywa terminator z modelu kontekstowego

» Rzeczowniki z opisu dziatania modeli procesow (funkcji) przedsigbiorstwa czgsto bywaja

encjami.

W strukturze systemu sprzedazy internetowej wyodrgbniono trzy gtdéwne obiekty informacyjne
(encje), ktore posiadaja najistotniejsze znaczenie dla analizowanego obszaru konceptualnego.
Gltowne encje naszego modelu to: klient, produkt, transakcja (rys 1.). Encje te stanowia model
wyjsciowy do dalszych rozwazan dotyczacych modelu danych systemu internetowej sprzedazy i
nalezy je traktowaé w proponowanym modelu, jako encje klasy “nadtyp”[4]. W takich systemach,
jak Intershop 4.0, czy Microsoft E-commerce Server wykorzystywany model danych jest oparty na
»podtypach” encji przedstawionych narys.1.
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Rys. 1. Gtéwne encje rozpatrywanego modelu danych systemu internetowej sprzedazy

2.2. Okreslenie relacji

Kolejnym krokiem w budowie modelu danych systemu internetowej sprzedazy jest ustalenie
powiazan pomiedzy gtownymi obiektami informacyjnymi systemu. Przy ustalaniu tych zwiazkoéw
pomocne moga si¢ okazaé nastepujace reguty:

» Relacja to ,,pamigtane” w systemie wspotdziatanie pomigdzy dwiema (lub kilkoma) encjami.
» Czasownik czgsto oznacza relacje.
» Relacja moze posiadac atrybuty.

« Istotne sa tylko te relacje, ktére znajduja si¢ w obrgbie obszaru kontekstowego. Nalezy
pomijaé powiazania spoza zakresu dziatania systemu.

W rozpatrywanym modelu okreslono nastepujace zwiazki (relacje) miedzy encjami systemu.
Klient moze dokonywac (sktadac¢) transakcji. Transakcja za§ moze sktadac sig¢ z wielu produktow
(towaréow lub ushug), ktore opisuja zawarto$¢ koszyka (ang. shopping cart) czy formularza
zakupow, a dany produkt moze by¢ elementem sktadowym transakcji.

2.2.1. Okreslenie liczebnosci relacji

Okreslenie liczebno$ci relacji wskazuje, ile encji kazdego typu uczestniczy w zwiazku.
Okres$lenie liczebno$ci to lepsze zrozumienie swoich danych dla modelowanego systemu, to
postawienie konkretnych pytan i odpowiedzenie na nie:



e Czy klient moze sktada¢ wiele transakc;ji?

e Czy dana transakcja moze dotyczy¢ tylko jednego klienta (nawet, jezeli jest to klient
zbiorowy)?

» Czy dana transakcja moze dotyczy¢ tylko jednego produktu?
» Czy dany produkt moze wystgpowacé w jednym czy wielu transakcjach?

Odpowiedz na tak stawiane pytania pozwala lepiej zrozumie¢ naturg relacji i okresli¢ liczebno$¢
poszczegolnych zwiazkéw. Dla opracowanego modelu liczebno$¢ zwiazkow (relacji) zostala
okreslona nastgpujaco. Relacja sklada jest typu 1: N. Klient moze sklada¢ wiele zaméwien, ale
konkretna transakcja dotyczy tylko jednego klienta. Relacja linia zamodwienia jest typu M: N, gdyz
dany produkt moze wystgpowaé w wielu transakcjach, a transakcja moze sktada¢ si¢ z wielu
produktow.

2.2.2. Okreslenie opcjonalnosci zwigzku

Opcjonalnos¢ dotyczy udziatu encji w relacji. Uczestnictwo encji w zwiazku jest opcjonalne,
jezeli istnieje przynajmniej jedna instancja encji, ktora nie bierze udziatu w relacji. Okreslajac
opcjonalno$¢ zwiazkéw w zaproponowanym modelu danych musimy opowiedzie¢ na pytania:

» Czy moze istnie¢ transakcja bez klienta?

» Czy kazdy klient musi dokona¢ jakiej$ transakcji?

« Cgzy transakcja musi zawiera¢ produkty?

« Cgzy istnieje produkt, ktory nie wystepuje w zadnej transakcji?

Odpowiedz na tak skonstruowane pytania pozwala na okreslenie opcjonalnosci relacji w modelu
danych i zapewnienie lepszego zrozumienia systemu. Przedstawiony ponizej (rys.2) diagram
modelu ukazuje gtéwne encje (obiekty informacyjne) i zwiazki pomigdzy nimi, wystepujace w
zaproponowanym modelu danych systemu internetowej sprzedazy.
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Rys. 2. Zaznaczone gtdwne encje i zwigzki modelu danych

3. Podtypy encji i rozbudowa relacji wejsciowych

W pierwszym etapie budowy modelu zostaly wyrdéznione glowne obiekty informacyjne, ktore
nalezy traktowaé jako encje typu nadtyp modelu danych. Na obecnym etapie encje te poddamy
analizie zastanawiajac si¢, czy w ich obrgbie mozna wyszczegolni¢ jakies podtypy czy podgrupy.



Podobnej analizie nalezy réwniez podda¢ relacje. Fundamentalna zasada podczas takiej
dekompozycji (poglebionej analizy) jest zapewnienie warunkow minimalno$ci i kompletnosci
modelu. Nalezy dodawac tylko te obiekty, ktore maja istotne znaczenie dla systemu z punktu
widzenia funkcjonowania biznesu. Kryterium rozbudowy musi by¢ oparte na rzetelnej analizie
potrzeb informacyjnych systemu jak i na zdrowo-rozsadkowym planowaniu. Na potaczenie tych
dwoch ,pierwiastkow” w planowaniu systemu zwraca uwage W swojej pracy, poswigconej
metodologii programowania, W.M. Turski [5]. Rowniez Z. Szyjewski w pracy na temat tworzenia
systemow informatycznych wyraznie akcentuje te dwa nurty badawcze zwiazane z automatyzacja i
wspomaganiem budowy systeméw informatycznych [6]. Rekurencyjny charakter tgf metody
pozwala na analizg i rozbudoweg encji powstatych z roztozenia encji wejsciowych (wyjSciowe w
nastegpnym kroku staja si¢ encjami wejSciowymi) az do momentu, gdy zaproponowany rozktad
odzwierciedla optymalna budowe modelu danych i nie wymaga dalszego rozktadu, a przy tym
zapewnia warunek kompletno$ci i minimalnosci danych. Chociaz wymienione wyzej encje modelu
wejsciowego systemu internetowej sprzedazy opisuja na poziomie ogolnosci wigkszos¢ systemow
klasy B2C, to nalezy podda¢ rozbudowie ten mini-model, dostosowujac go do specyfiki konkretnej
implementacji. Ponizsza lista przykltadowych pytan pozwoli lepiej wyodrebni¢ nowe obiekty
informacyjne w rozbudowywanym model u:

» Czy grupujemy towary?
» Czy klienci posiadaj ro6zny status?
« Czy klienci posiadaja indywidualne profile?

« Czy przechowujemy informacje o zawartosci koszyka (shopping cart), nawet jesli nie jest on
zatwierdzony jako zamoéwienie?

» Czy przewidujemy mozliwo$¢ obstugi promoc;ji?
» Czy interesuja nas informacje o formie dostawy zamowienia?
» Czy maja dla nas znaczenie informacje o sposobie ptatnosci?

Odpowiedz na te i podobne pytania pozwoli doda¢ nowe encje tak, ze beda one dostosowane do
specyfiki dziatania systemu i zaspokoja jego potrzeby informacyjne. Podobnej analizie poddajemy
relacje klasy M:N. Nalezy zada¢ sobie przy tym pytanie, czy dang relacje nalezy zdekomponowaé
na relacje klasy 1:N, czy z punktu widzenia potrzeb informacyjnych przedsigbiorstwa pierwotna
postac jest bardziej naturalna i pelna. Wynikiem takiej dekompozycji modelu wejsciowego moze
by¢ model przedstawiony narys 3.
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Rys 3. Przyktad rozbudowy modelu wej$ciowego

Formalizujac metod¢ rozbudowy modelu danych mozemy zapisaé ja w postaci nastgpujacej
procedury:

Dekonpozycj a nodel u pozi onu(n)

{
model poziomu (n+l) otrzymujemy w rezultacie rozbudowy modelu wejsciowego O
nowe encje i1 relacje powstate z analizy encji i relacji modelu poziomu(n);
sprawdzany czy nodel jest minimalny i wystarczajacy; jezeli tak to koniec
procedury;
w przeci waym wypadku:
Dekonpozycj a nodel u pozi onu( n+1)

W praktyce w systemach sprzedazy internetowej klasy B2C rozbudowa modelu wyj$ciowego juz
po pierwszej dekompozycji w sposob pelny zapewnia powstanie modelu, ktéry odpowiada
potrzebom informacyjnym systemu.

4. Przypisanie atrybutow

Gdy mamy juz okreslone obiekty informacyjne modelu (encje) i powiazane z nimi relacje,
przystgpujemy do przypisywania im atrybutow. Przypisywanie atrybutow polega na
przyporzadkowaniu elementéw danych do wlasciwej encji. Nalezy réwniez pamigtac, ze atrybuty



moga opisywac relacje. Atrybuty sa cechami mierzalnymi i niemierzalnymi obiektu, ktére w sposob
bezposredni charakteryzuja dany obiekt informacyjny. Dla kazdego atrybutu musimy zadac¢ sobie
pytanie: Jaka encj¢ lub zwiazek opisuje konkretny element danych [4]. Czasami po przypisaniu
wszystkich atrybutow okazuje sig, ze istnieje encja, ktora nie posiada zadnych atrybutow.
Praktyczna zasada mowi, ze jesli nie ma danych opisujacych encje, to znaczy, ze encja ta nie jest
potrzebna. W trakcie przypisywania atrybutow poznajemy modele coraz dokladniej i petnie;j.
Nalezy mie¢ jednocze$nie na uwadze zasadg mowiaca o tym, ze kazdy element danych pamigtany
w systemie musi by¢ przypisany do jednej i tylko jednej encji lub relacji. Wracajac do naszego
modelu (rys. 3) okreslenie atrybutéw dla encji klient powinno pozwoli¢ na przechowywanie
minimum niezbgdnych informacji o poszczegdlnych klientach, a z drugiej strony znajduja si¢ tam
informacje wystarczajace np. do wystawienia rachunku. Kazdy klient posiada unikalny numer
identyfikacyjny Klientl D, ktory jest jednoczesnie kluczem gtéwnym. System uwzglgdnia obstuge
firm i atrybut NazwaFirmy przechowuje informacje o kliencie, gdy ten jest firma. Jest to atrybut
opcjonalny - to znaczy, ze w przypadku gdy klient jest osoba fizyczna, atrybut ten nie przechowuje
zadnych danych. NIP - to rowniez atrybut opcjonalny; jest on niezbedny tylko dla klientow
bedacych firmami. Nazwisko, Imie, Ulica, Miasto, Kod, Kraj, Telefon - to atrybuty, ktore opisuja
kazdego klienta. Email - to atrybut, w ktérym zawarta informacja pozwala na komunikowanie si¢ z
klientem w celu, na przyktad, potwierdzenia przyjecia zaméwienia. Encja klient zostata rozwinigta
tak, aby przechowywaé profil klienta, gdzie klient méwi nam o swych preferencjach, czy
dziedzinach zainteresowan. Encja profil moze by¢ zasilana informacjami badz z ankiet
wypehianych przez klientow, badz z analizy danych historycznych (strony, do ktorych klient si¢ga
najczesciej). Atrybut Profil-ID w encji klient - to klucz obcy, ktory laczy klienta z jego
ewentualnym profilem. Encja profil opisana jest za pomoca atrybutu StartowyURL, gdzie
przechowywany jest adres profilowanej strony przypisangj do konkretnego klienta. Klient moze
mie¢ tylko jeden profil, stad relacja pomigdzy encja Klient, a encja profil jest typu 1:1. Klient moze
sktada¢ wiele zamowien, ale konkretne zamowienie moze dotyczy¢ tylko jednego klienta, tak wiec
relacja pomigdzy encja klient, a encja zamoOwienie jest typu 1:N. Encja zaméwienie wprowadza
atrybuty dla zapisu informacji kto, kiedy i na co ztozyt zaméwienie. Oprécz danych zwiazanych z
numerem zamowienia i klientem, ktory je ztozyt przechowywane sa informacje gdzie i kiedy
przesytka ma by¢ dostarczona (adres klienta nie musi by¢ adresem dostawy, np. serwis kwiatowy).
W atrybucie OplataWysylkowa przechowuje si¢ informacje o kwocie pobranej za dostarczenie.
FormaWysylkilD - to klucz obcy zwiazany z encja forma wysylki, ktora zawiera informacje o
dostepnych formach dostarczenia zamowionego towaru. Moze istnie¢ wiele sposobdéw dostarczenia
towaru, ale dane zamoéwienie moze zosta¢ tylko jednym sposobem dostarczone tak, jak ukazuje
relacja pomiedzy tymi encjami. W encji platnosé przechowuje si¢ takie informacje o dokonanych
ptatno$ciach za okreslone zamoéwienie, jak: wielko$¢ danej platnosci i data jej dokonania. Tu
rowniez przechowywane sa informacje o karcie kredytowej, ktora dokonywana jest platnos¢
(system ptatnosci oparty o obshuge kart kredytowych), jej wilascicielu i dacie wazno$ci karty.
Atrybut MetodalD - to klucz obcy zwiazany z encja rodzaj platno$ci, gdzie znajduja si¢
informacje o metodach ptatnosci za pomoca kart kredytowych (przedptata, w momencie dostawy,
raty, siedem dni po otrzymaniu, etc.). Poniewaz zamowienie moze sktadac sig z wielu pozycji, encja
detale zamowienia stuzy przechowywaniu tych informacji. Atrybut LiniaZaméwienial D
identyfikuje kazda linie w zamoéwieniu przyporzadkowana przez klucz obcy Zamdwieniel D
konkretnemu zamowieniu i produktowi Produktl D. Atrybut Tlesé okresla ilo$¢ danego produktu w
danej linii zamowienia; jego ceng jednostkowa okresla atrybut CenaJednostkowa, a ewentualny
upust zawiera atrybut Upust. Relacja wiazaca encje zaméwienie z encja detale zamdwienia jest
typu 1:N. Taka liczebno$¢ zwiazku wydaje si¢ oczywista, poniewaz zamoéwienie moze sktadaé z
wielu detali zamowienia, ale konkretny detal zamowienia dotyczy tylko jednego konkretnego
zamoOwienia. Encja produkt, ktora stuzy do przechowywania informacji o stanie i cechach towaréw
sktada si¢ z nastepujacych atrybutéw: ProduktlD, Opis, Ilos¢ na magazynie, Cena_standard.
Atrybut ProduktlD - to jednoczes$nie klucz gtdéwny encji produkt, ktory stuzy jednoznacznemu
identyfikowaniu produktow. Definicja takiego klucza moze w latwy sposob nie$¢ rowniez
informacje, do jakiej kategorii produktow jest dany obiekt zaliczany, gdzie fizycznie si¢ on
zngjduje. Opis - to atrybut, w ktorym opisane sa cechy fizyczne produktu; moze on réwniez



zawiera¢ zdjecie, schemat, czy rysunek produktu. Cena_standard - to cena produktu, za jaka
chcemy sprzedawa¢ dany produkt bez upustéw, czy promocji; nie nalezy jej myli¢ z cena
magazynowa. llos¢ na magazynie - to atrybut mowiacy, jaka iloscia towaru jeszcze dysponujemy.
Oczywiscie, dla pewnych produktow niektore atrybuty encji produkt nie maja uzasadnienia. W
przypadku sprzedazy produktow zdygitalizowanych takich, jak: oprogramowanie, muzyka MP3, e-
book, porady prawne, horoskopy czy pliki wideo, atrybut Ilosé¢ na magazynie nie ma sensu,
poniewaz natura tego typu produktéw jest praktycznie niewyczerpywalna. Relacja pomigdzy encja
produkt, a encja detale zamdwienia zostala zdefiniowana jako relacja typu 1:N, gdyz dany
produkt moze by¢ sktadowa wielu linii zamowienia, ale konkretna lina zaméwienia moze dotyczy¢
tylko jednego produktu. Gdy przypiszemy juz wszystkie atrybuty konkretnym encjom i relacjom
modelowanie danych systemu wydaje si¢ by¢ zakonczone. W dalszej fazie analizy modelu danych
moze okazaé si¢, ze pewne atrybuty wydaja si¢ by¢ zbedne, a innych elementéw brakuje, ale
metodycznie przeprowadzone planowanie modelu danych pozwala unikna¢ wielu btedow. W czasie
realizacji rozwiazan dla potrzeb systemow do obstugi systemoéw sklepowych klasy B2C jednym z
kluczowych czynnikow jest czas, a wiasciwie brak czasu na eksperymenty. Zaproponowana
metoda konstruowania modelu danych usprawnia proces budowy informatycznych systemoéw
sprzedazy internetowej, a takze porzadkuje panujacy w dziedzinie budowy tego typu systemow
chaos. Do budowy przyktadowego modelu danych systemu Internetowej sprzedazy z zaznaczonymi
encjami, relacjami i atrybutami przypisanymi do encji (patrz rys. 4), zastosowano zaproponowana
wyzej metode.
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Rys. 4. Przypisanie atrybutéw modelu ERD systemu internetowej sprzedazy



Przedstawiony wyzej model danych jest przyktadowym rozwinigciem modelu wyjsciowego,
gdzie wprowadzone rozszerzenia dostosowuja go do wymagan klientow i dopasowuja model tak,
aby w zaproponowanej strukturze danych byly przechowywane dane, wymagane przez konkretny
system.
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