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1. Einleitung

1.1. Vorbemerkungen

,Der Internethandel hat in den letzten Jahren einen regelrechten Boom erlebt, wahrend
traditionelle Vertriebswege wie der Versandhandel oder das Ladengeschaft langsam
an Bedeutung einblfRen. Dies haben auch groRRe Versandhauser wie Otto-Versand
oder Neckermann registriert und sich mittlerweile ein weiteres Standbein mit dem Han-
del Uber das Internet aufgebaut. Die starken Wachstumsraten in diesem Bereich erkla-
ren sich auch dadurch, dass immer mehr Menschen mit dem Internet verbunden sind
und dort auch immer mehr Zeit verbringen. Die Zahl der Menschen, die im Internet ihre
gewilnschten Produkte einkaufen, ist seit dem Jahr 2003 mit einem Zuwachs von Uber

50% sehr stark angestiegen.

Ein weiterer Indikator fur die steigende Beliebtheit des E-Commerce ist die Tatsache,
dass immer mehr Online-Shops gegrindet werden und an den Markt gehen. Dies ist
vor allem dadurch bedingt, dass heutzutage fast alles Uber das Internet verkauft wird
was man Uber das Internet verkaufen kann. Viele Unternehmen lieRen sich die Chan-
ce, die sich ihnen dadurch bot, nicht entgehen und verlagerten ihr Produktangebot zum

Teil oder sogar vollstandig in das Internet.*'

Es ist jedoch nicht einfach mdglich einen Online-Shop zu installieren und dann sofort
zu starten. Vielmehr bedarf es einer griindlichen Planung, die unter anderem die Frage
beantwortet, ob die Produkte sich fur den Vertrieb Uber das Internet eignen, was die
Konkurrenz im Internet anbietet, in wie weit Unternehmensstrukturen verandert werden

und welche technischen und rechtlichen Anforderungen erfiillt werden missen.?

1.2. Aufbau

Diese Praxisarbeit ist strukturell in einen Grundlagen-Block, einen Block Giber Magento-
Commerce und abschlielend in den Hauptteil der moglichen Integration in ein ERP-
System gegliedert. Ich beginne damit, zu erlautern, was ein ERP-System ist und wozu
es dient. Zudem erlautere ich welche Rolle die Warenwirtschaft einnehmen kann. Im
Anschluss gebe ich eine Definition eines Webshops und erklare die Basisfunktionalita-
ten. Nach der Einfihrung in das Thema Magento, die zudem Informationen zu Entste-
hung und Planungssicherheit zu Magento veranschaulicht, werde ich die fiir eine Inte-

' Steireif, Rieker (2009) S. 14
2 Steireif, Rieker (2009) Vgl. S. 19
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gration wesentlichen Funktionen von Magento naher erlautern. Die Ubrigen Funktionen
werden grob skizziert. Danach komme ich zum Hauptteil meiner Arbeit, in dem ich die

Madglichkeiten und Probleme einer Integration in ein ERP-System naher ausflhre.
1.3. Zielsetzung

Die Zielsetzung der Praxisarbeit besteht darin, die genauen Umstande einer Integration
eines Magento-Webshops in ein bestehendes ERP-System naher zu untersuchen. Ich
werde mich im Rahmen der Praxisarbeit mit drei Hauptgruppen beschaftigen: den tech-
nischen Details und Voraussetzungen, den Veranderungen des organisatorischen Ab-
laufes im Unternehmen und den Kosten und Nutzen der Integration. Das Hauptaugen-
merk liegt dabei auf den technischen Details. Ich gehe davon aus, dass der Webshop
als weiterer Vertriebskanal genutzt und somit der gesamte Shop an das bestehende

Warenwirtschafts- bzw. ERP-System angebunden werden soll.

Tobias Vogt www.webguys.de
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2. Grundlagen

2.1. Warenwirtschafts- und ERP-System

2.1.1. ERP-System

,unter ERP (Enterprise Resource Planning) versteht man ein aus mehreren Kompo-
nenten bestehendes integriertes Anwendungspaket, das die operativen Prozesse in al-
len wesentlichen betrieblichen Funktionsbereichen unterstiitzt (Finanz- und Rech-
nungswesen, Personalwirtschaft, Materialwirtschaft, Produktion, Vertrieb). Die Integra-
tion wird dabei von einer zentralen Datenbank getragen, wodurch Datenredundanzen
vermieden und integrierte Geschéaftsprozesse ermoglicht werden.“® Ein Enterprise Re-
source Plannung System deckt somit Funktionen unterschiedlicher Unternehmensbe-
reiche ab. Der wesentliche Vorteil besteht darin, dass Ablaufe automatisiert und stan-
dardisiert werden. Das Ziel eines ERP-Systems ist es, moglichst viele Ge-
schaftsprozesse eines Unternehmens in einer einzigen Anwendung zur Verfligung zu
stellen. Lésungen, die Probleme unabhangig von anderen Systemen (=autonom) I6-

sen, so genannte Inseln, sollen vermieden werden.

Bevor ERP-Systeme sich am Markt durchgesetzt haben, wurden die einzelnen Ge-
schaftsprozesse innerhalb eines Unternehmens getrennt voneinander in eigenstandi-
gen Softwarelésungen betrieben. Eine wichtige Voraussetzung zur Analyse von inner-
betrieblichen und Uberbetrieblichen Geschaftsprozessen ist jedoch eine anndhernd

vollstandige Integration der zugehérenden Anwendungssysteme.*

Das ERP-System weist zunachst die Merkmale eines Anwendungssystemes auf, es
verfolgt somit in erster Linie den Zweck den Anwender in seinen taglichen Aufgaben zu
unterstitzen. Hervorzuheben ist dabei, das prinzipiell samtliche Aufgaben eines Unter-
nehmens abgebildet werden. Elementar sind hier die drei Komponenten ,Human Res-
sources®, ,Financials“ und ,Logistics®. Aufgrund der eigenen Komplexitat der jeweiligen
Komponenten besteht ein ERP-System oft aus mehreren Teilsystemen, welche mitein-
ander verknUpft sind, so dass letztlich eine Planung und Kontrolle der Ressourcen und

der Unternehmensablaufe moglich ist.

Viele ERP-Systeme geben an ein branchenubergreifendes ,Allround-Talent* zu sein,

das durch umfangreiche Mdoglichkeiten der Individualisierung (Customizing) leicht auf

% Hansen, Neumann (2005) S. 529
4 Vgl. Mantel, Schissler (2002) S. 171
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eventuelle Besonderheiten anzupassen sei. In der Praxis bedeuten diese generischen
Spezifikationen jedoch einen Verzicht auf die brancheninternen Anforderungen bzw.
Herausforderungen.® Die jeweiligen Anforderungen missen, soweit moglich, nachtrag-

lich in das System implementiert werden.

2.1.2. Warenwirtschaftssystem

Die Warenwirtschaft hat im allgemeinem die Aufgabe Sortimente, Lagerbestande und
alle damit in Verbindung stehenden Waren- und Zahlungsdispositionen darzustellen
und zu optimieren. Es soll Warenbewegungsdaten in Menge und Wert rationell erfas-
sen.® An Architektur, Workflow und Sicherheit eines Warenwirtschaftssystems be-
stehen hohe Anforderungen, da die Kern-Unternehmensprozesse abgebildet werden.
Somit sollten die internen Prozesse nicht nur grob unterstitzt, sondern auch in samtli-
chen Bereichen eines Unternehmens abgebildet und dadurch kontinuierlich verbessert
werden. Daraus resultiert die Komplexitat derartiger Systeme in der betrieblichen Pra-

Xis.

Nach Hertel ist ein Warenwirtschaftssystem ein computergestutztes Informations-

system das Waren artikelgenau nach Menge und Wert in den Bereichen
- Disposition
- Bestellwesen
- Wareneingang
- Rechnungskontrolle
- Warenausgang
- Kassenabwicklung bzw. Fakturenerstellung

zum Zweck der Bestandsflihrung und Erfolgssteuerung erfasst.”

® Vgl. Schuitte, Vering (2004) S. 26ff
®\Vgl. Hertel (1999) S. 2
"Vgl. Hertel (1999) S. 3
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2.2. Webshop

2.2.1. Allgemeine Definition

,Der E-Shop (Webshop) steht allgemein als Begriff fir den elektronischen Verkauf von
Produkten bzw. Dienstleistungen durch ein Unternehmen Uber digitale Netzwerke.“®
Dieser elektronische Handel, auch Internethandel oder Online-Handel genannt, ist ein
eigenstandiges System aus Hard- und Software, das es einem Handler erlaubt seine
Guter und Dienstleistungen Uber ein Netz von Computern anzubieten, zu bewerben
und gegebenenfalls zu vertreiben. Mit zunehmender Akzeptanz der elektronischen Me-
dien bei den Nachfragern steigt das Angebot an Produkten und Dienstleistungen. In
vielen Fallen werden Produkte und Dienstleistungen von bestimmten Handlern aus-
schlieBlich Uber das Internet vertrieben — in diesen Fallen ist keine reale Verkaufsfla-

che mehr vorhanden.®

2.2.2. Basisfunktionen

,Damit der gesamte Einkaufsprozess Uber das Internet abgewickelt werden kann,
muss das E-Shop-System eine Reihe von Funktionen bereitstellen, die in der Regel in
verschiedene Komponenten unterteilt sind. Die entsprechende Systemarchitektur be-
schreibt den zugehoérigen Aufbau der Hard- und Software, Server-Strukturen, sowie die
Anbindung des Shop-Systems an bereits bestehende Informationssysteme. Von der ei-
genen Unternehmenssituation ausgehend gilt es, die fir die Realisierung des E-Shops
bendtigte Hard- und Softwarebausteine zu identifizieren und Entscheidungen hin-
sichtlich der Beschaffung bzw. Implementierung der Komponenten zu treffen.“™® Ein
Webshop muss hierbei eine Basis an Funktionen mitbringen, so dass sich der Kunde
in einer gewohnten Umgebung bzw. gewohnten Abldufen wiederfindet. In der Regel

sind dabei folgende Punkte herauszustellen:

2.2.2.1. Online-Produktkatalog

Der Online-Produktkatalog verfolgt, vergleichbar zum Print-Produktkatalog, den Zweck,
dass der Kunde grundlegende Informationen tber die Waren und Dienstleistungen ab-
rufen kann. Diese Informationen entsprechen jedoch in erster Linie nicht denen, die im
Warenwirtschaftssystem hinterlegt sind. Zum Artikelstamm in der Warenwirtschaft ge-
héren oftmals nur zu kurze, nicht auf Rechtschreibung und Grammatik kontrollierte, Be-

schreibungstexte, Materialdaten und nicht explizit fir den Verkauf bestimmte Preise. In

8 Kollmann (2007) S. 165
® Vgl. Kollmann (2007) S. 165
' Kollmann (2007) S. 167
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einem Online-Produktkatalog werden hingegen auf den Verkauf zugeschnittene Infor-

mationen abgebildet.

2.2.2.2. Online-Produktpréasentation

.,Neben der reinen Datenorganisation im Rahmen des Online-Produktkataloges spielt
gerade im E-Shop, aufgrund des Datenabrufs durch den Kunden, auch die Prasenta-
tion eine besondere Rolle. Es ist diesbezlglich die Aufgabe des Web-Designs, die Er-
wartungen und Wiinsche des Nachfragers hinsichtlich ihres Besuchs auf der Webseite
zu verstehen und diese so ansprechend zu gestalten, dass die Informationsabfrage
bestmoglich erfolgt.“ ' In Anbetracht der Tatsache, dass viele Unternehmen nicht aus-
schlie3lich im E-Business tatig sind, sondern zudem Flyer oder Print-Kataloge publi-
zieren, ist es ratsam ein eigenes Corporate-Design mit einheitlichen Elementen zu ent-
wickeln bzw. ein vorhandenes Fortzusetzen, welches sich konsequent in der Marke-

ting-Linie des Unternehmens wiederfindet.

Wichtige Begriffe der Online-Produktprasentation sind zudem das ,Cross-Selling®, das
,Up-Selling“ und die ,Produktempfehlung®. Sie verfolgen im weitesten Sinn das Ziel, die
Menge der abgesetzten Produkte zu steigern. Beim Cross-Selling werden dem Kun-
den, nachdem er ein Produkt in den Warenkorb gelegt hat, weitere komplementare
Produkte zu seinem Warenkorb angeboten (z.B. Verkauf von Computer-Hardware mit
passendem Zubehor). Das Up-Selling, das direkt auf der Produktseite stattfindet, da-
gegen beschreibt das Anbieten hoherwertiger Produkte. (Der Kunde soll motiviert wer-
den das bessere zumeist teurere Produkt zu kaufen). Bei der Produktempfehlung wer-
den dem Kunden weitere dhnliche Produkte angeboten. (Kauft er z.B. einen Kugel-

schreiber ist eventuell auch ein Flllfederhalter interessant.)'

2.2.2.3. Online Produktwarenkorb

Typisch ist, dass der Kunde, sobald er gewilinschte Produkte im Online-Produktkatalog
gefunden hat, der Webshop diese Produkte in einem Online-Warenkorb vorhalt. Der
Kunde kann dem Warenkorb im weiteren Verkauf Produkte hinzufligen oder I6schen.
Zudem ist es ihm moglich Mengenangaben zu verandern. In manchen Fallen werden
dem Kunden im Online-Warenkorb zudem noch Produktempfehlungen angeboten. Die-
se resultieren in der Regel aus den im Warenkorb vorhanden Produkten. Ein Hinzufl-
gen eines Artikels zum Warenkorb verpflichtet hierbei noch nicht zum Kauf. Verfolgt
der Kunde nach Zusammenstellen seines Warenkorbes weiterhin eine Kaufabsicht,

kann er generell mit dem Button ,Zur Kasse® (Checkout) die Bestellung beginnen.

" Kollmann (2007) S. 172
'2 Steireif, Rieker (2009) S. 161f
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2.2.2.4. Online-Produktbestellung

Bei bestehender Kaufabsicht gelangt der Kunde Uber den ,Zur Kasse“-Button zum Be-
stellabschluss. In diesem werden die zur Bestellung notwendigen Daten des Kunden in
sogenannten Online-Formularen abgefragt — je mehr Daten der Kunde erfassen muss,
um so hoher ist die eigentliche Hemmschwelle eine Bestellung aufzugeben. Um dem
Abbruch einer Bestellung des Kunden entgegenzuwirken, helfen schon vielfaltige Me-
thoden wie eine Fortschrittsanzeige, die dem Kunden darstellt, wie viele Schritte er be-
reits erledigt hat. Eine weitere Mdglichkeit ist es die Daten des Kunden in einem virtuel-
len Kundenkonto zu vorzuhalten. Dieses Kundenkonto wird einmalig durch den Kunden
erstellt und kann dann Rechnungsanschriften, Lieferanschriften und Zahlungsdaten
enthalten. Diese kénnen durch den Kunden verwaltet und zur 1-Klick-Bestellung™ als

einfache und schnelle Mdglichkeit des Bestellens genutzt werden.

2.2.2.5. Online-Produktbezahlung

,Den tatsachlichen Abschluss der Online-Produktbestellung [..] bildet in der Regel erst
die Online-Produktbezahlung (ePayment), wodurch der elektronische Verkauf und da-
mit das E-Business ein wesentliches 6konomisches Element erhalt. Auch fur die Pro-
duktbezahlung gibt es gewisse technische Anforderungen, denen die einzelnen Verfah-
ren innerhalb eines E-Shop-Systems gerecht werden miissen, um den Bezahlungspro-
zess reibungslos und mit geringem Risiko fiir den Online-Kunden zu beenden.“' Bei
der Auswahl der richtigen Bezahlsysteme spielen die Winsche des Kunden eine
Hauptrolle. Diese setzen ihr Augenmerk heute verstarkt auf Bequemlichkeit und Si-
cherheit. In diesem Zuge haben sich im Laufe der Zeit vier verschiedene Zahlungsar-

ten durchgesetzt:

« Lastschriftverfahren
Beim Online Lastschriftverfahren gibt der Kunde seine Bankdaten an. Der
Shopbetreiber kimmert sich anschlieend darum, den falligen Betrag vom Kon-

to des Kunden abzubuchen.

« Kreditkarte
Die Zahlung per Kreditkarte ist weltweit das erfolgreichste Zahlungsmittel im
Online-Handel. Es ist bequem und vermittelt dem Kunden eine gewisse Sicher-
heit.

'3 Die 1-Klick-Bestellung wurde durch Amazon bekannt. Mit dieser Funktion lassen sich alle Arti-
kel im Warenkorb mit wenigen Klicks, im Idealfall einem, beim Shop-Betreiber bestellen.
' Kollmann (2007) S. 177
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«  Online-Uberweisung
Bei dieser Zahlungsart wird der Kunde direkt nach seiner Bestellung auf das
Onlinebanking-Portal seiner Bank weitergeleitet. Er muss sich nur noch einlog-
gen, sein Uberweisungstréager ist bereits mit den relevanten Daten der Bestel-

lung vorausgefillit.

« Offline-Zahlung
Unter die Offline-Zahlungsarten sind z.B. Rechnungskauf, Vorauskasse und

Nachnahme einzusortieren. ®

2.2.2.6. Online-Produktlieferung

Nachdem eine Bestellung im System ausgeldst wurde muss diese, je nach Absprache
vor oder nach Zahlungseingang, verschickt werden. Bei der Lieferung kann zwischen
einer physischen und virtuellen Lieferung unterschieden werden. Bei der virtuellen Lie-
ferung wird das Produkt nach dem Kauf dem Kunden zum Download bzw. E-Mail be-
reitgestellt (z.B. Software, Filme, Bahn-Tickets). Der Kunde |adt die Datei auf seine
Festplatte und, im Falle eines Kaufes eines Online-Bahn-Tickets, druckt er diese, um

einen gltigen Fahrschein zu erhalten, aus. '

'* Angeli, Kundler (2007) S. 388
'8 Vgl. Kollmann (2007) S. 170ff
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3. Magento Commerce

3.1. Einfuhrung

,Hinter dem E-Commerce-System Magento steckt die Firma Varien mit Sitz in Los An-
geles in den USA. Varien wurde 2001 als klassische Online-Agentur gegriindet und hat
sich im Laufe der Jahre auf E-Commerce-Lésungen spezialisiert. Sie ist auf diesen Ge-
biet zu einem der groten Beratungsunternehmen in den USA geworden. Mit zuneh-
mender Erfahrung im Bereich E-Commerce haben die Mitarbeiter erkannt, dass die am
Markt verfligbaren Shop-Systeme in ihren Funktionen beschrankt sind, weshalb sie

sich entschlossen, ein eigenes System auf die Beine zu stellen.“"”

.varien is an experienced player in the Open Source eCommerce segment that has
been, since 2001, leveraging the power of Open Source technology to help online mer-
chants fulfill their business goals. And, at a fraction of the cost and time of proprietary
eCommerce solutions. Our clients are a new generation of store owners eager to mate-
rialize on their creative ideas and gain an edge in their industry. For years they heard
"no". They turn to us for our expertise, guidance, level of execution and a passion mat-
ching theirs. [..] Magento is at the core of Varien's business model. Unlike many Open
Source eCommerce solutions which depend heavily on the work-ethic and passion of
their volunteers for product advancement, quality assurance and maintenance, Varien
is fully invested in establishing Magento as the leading Open Source eCommerce plat-
form. To that effect, we are committed to nurturing the growth of the Magento commu-
nity, building strong and lasting partnerships and continuing to develop and improve on

Magento.“ '

Hinter Magento steht, mit der Firma Varien somit ein auf dem US-Markt etabliertes Un-
ternehmen. Varien versteht es, nach eigener Aussage, die neue Generation der E-
Shops-Kunden mit ihrem kreativen Ideen einen Vorteil in ihrer jeweiligen Branche zu
verschaffen. Im Gegensatz zu anderen Webshop-Technologien ist Magento das Kern-
geschéaft von Varien und im Grundsatz, um eine stetige Betreuung der Software zu ge-
wahrleisten, nicht auf die Hilfe von ehrenamtlichen Mitarbeitern angewiesen, wie es bei

anderen Open-Source Produkten oft der Fall ist.

'7 Steireif, Rieker (2009) S. 21
'® MagentoCommerce, About Us
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Das Lizenzmodel, auf dem der Magento-Kern basiert, die ,Open Software Licence® in

Version 3 ist sehr flexibel gestaltet:

,You are free to download, copy and modify Magento. You can also be assured that
Magento will continue to thrive because all contributions made back to the software by
others will also be available under the same license. The source code will always be
freely available and continue to evolve as the community develops new features, be-
cause the open source community uses the same OSL 3.0 license for Magento. [...]
OSL 3.0 allows developers full access to the Magento Community Edition source code.
Developers can modify and customize the software and distribute their own derivative
works under the OSL 3.0 license. This will lead to a larger community of developers en-

hancing Magento in ways that are available to all.“"°

Das bedeutet fiir den Betreiber des Shops als auch fiur den Entwickler, der den Web-
shop fiir den Betreiber in vielen Fallen noch an individuelle Gegebenheiten anpassen
muss, maximale Flexibilitat. Zudem ist es den Entwicklern gestattet, sofern dies eben-
falls unter OSL 3.0 geschieht, eigene Kopien bzw. Modifizierungen des Kerns zu verof-
fentlichen. Dies fuhrt dazu, dass es mittlerweile eine groRe Community von Entwicklern
und Betreibern gibt, die sich gegenseitig in Netzwerken austauschen — ein Muss flr

eine bestandige Open-Source Lésung.?

3.2. Funktionsumfang

Magento ist, mit dem bisherigen Funktionsumfang, breit aufgestellt. Es beinhaltet
Grundfunktionalitaten wie das Durchsuchen des Produktkataloges, das Verwalten des
Produktkataloges und den eigentlichen Bestellprozess mit Lieferadressen, diversen
Zahlungsarten und die Sichtkontrolle. Zudem bietet Magento eine Reihe umfangreicher
Marketing und Promotion-Tools, Analysen und Reports sowie eine vollstandige Bestell-

verwaltung mit einfacher Warenwirtschaft.

3.2.1. Produktkatalog/ Produktverwaltung

,Manage the fully dynamic catalog via the intutive admistrative interface. The flexible
catalog system includes various options for the display of items, while products pro-
ducts can also be imported and exported for batch updates offline. [...] Magento's Core
API allows for integration via web services with existing back-office systems to make

the management of your online channel even more efficient.“*'

' MagentoCommerce, License - Trademarks FAQ

2 Am 1. Juli 2009 beherbergte das Forum http://www.magentocommerce.com/boards fast
200.000 Forenbeitrage

2 MagentoCommerce, Features

Tobias Vogt www.webguys.de
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So werden im Produktkatalog zur Zeit die sechs am meist verbreitetsten Produkttypen

unterstitzt:

- Simple Product
Das Produkt liegt nur in einer Variation bzw. Ausfuhrung vor. Der Kunde kann
keine andere Farbe, GroRe oder ahnliches wahlen. Zudem werden, falls ein
Produkt mehrere Variationen besitzt, die einzelnen Variationen zur Lagerver-

waltung als Simpe Products im System hinterlegt.

- Grouped Product
Ein Grouped Product ist ein Bundel aus mehren Simple Products die dem Kun-
den bewusst gemeinsam angeboten werden. Ein ,Sportpaket” konnte in diesem
Fall beispielhaft Heimtrainer, Trainingsanzug und Energie-Drink enthalten. Der
Kunde kann jedoch fiir jedes Simple Product der Gruppe entscheiden ob und in

welcher Anzahl er es bestellen mochte.

- Configurable Product
,Gibt es ein Produkt in mehreren Ausfiihrungen, z.B. Farben und/ oder GroR3en,
so wird ein Configurable Product als Behalter erstellt. Diesem Behalter werden
die einzelnen Simple Products zugeordnet.“ ? Der Kunde kann dann die Pro-

dukteigenschaften mit Hilfe einer Dropdown wechseln.

- Virtual Product
Zu virtuellen Produkten werden keine Versandkosten berechnet. Als Einsatzge-
biet ware z.B. der kostenpflichtige Zugang zu einer Know-How Datenbank
denkbar.

- Downloadable Product
Wie bei virtuellen Produkten werden keine Versandkosten berechnet. Jedoch
kann der Shopbetreiber beliebige Dateien hinterlegen die der Kunde nach der

Bestellung herunterladen kann.

- Bundle Product
,Bundle Products darf man nicht mit den Grouped Products verwechseln. Bei
Bundle Products kénnen einzelne Komponenten nach Wunsch der Kaufers
konfiguriert werden. Als Beispiel mag der Kauf eines Autos gelten, bei dem man
hinsichtlich Farbe, Motor und etlicher anderer Aspekte aus mehreren Auspra-
gungen wahlen kann. Ein Bundle Product kann aber auch aus unabhangigen

Artikeln bestehen, wenn z.B. eine Kombination aus Jacke, Hemd Hose und

22 Techdivision (2009) S. 53

Tobias Vogt www.webguys.de



Magento Commerce Seite 12

Schuhen verkauft wird, aber bei den einzelnen Artikeln verschiedene Ausfiih-

rungen verfligbar sind.” 23

Durch Attribute und Attribute-Sets lassen sich die jeweiligen Produktarten weiter verfei-
nern. So ist es problemlos mdglich zu verschiedenen Produkten verschiedene Arten
von Eigenschaften (Attributen) zu hinterlegen. Dies ist in der Praxis eine gangige Art
Artikel in diversen GroéfRen und Farben dem Kunden im Webshop zu prasentieren. Zu-
gleich ermoglicht es genaue Suchen nach speziellen Artikelausfiihrungen (z.B. alles in
Grole ,M“) als auch das Vergleichen von Artikeln anhand spezieller Merkmale. Dabei
sei zu erwahnen, dass Magento auf dem Prinzip der Stock Keeping Unit (SKU) basiert.
Hierbei wird vorausgesetzt, dass jedes Produkt anhand eines eindeutigen identifizier-
baren Merkmals einer eindeutig Artikelnummer zugeordnet werden kann. Eine solches
Merkmal lasst sich z.B. bei einem T-Shirt durch Farbe, GroRe, Schnitt und Hersteller

festlegen.

Ein Artikel kann somit aus beliebig vielen Eigenschaften bestehen. Einige davon sind

jedoch fur einen funktionieren Webshop mit Anbindung an ein ERP-System elementar

wichtig:

Feld Beschreibung/ Erklarung

Status Das Feld, dargestellt als Dropdown-Box, gibt an ob der Artikel
aktiv oder inaktiv ist. Ein aktiver Artikel wird im Webshop ange-
zeigt, ein inaktiver nur in der Administration.

Name Dieses Feld gibt den Namen des Artikels an. Es ist in Magento
ein Pflichtfeld.

Artikel-Nr. Die Artikelnummer basiert auf dem SKU-Prinzip und kann in

Magento nur einmal vergeben werden.

Kurz-Beschreibung |Die Kurz-Beschreibung ist eine Zusammenfassung der Artikel-
beschreibung die dem Kunden grobe Informationen zum Artikel
geben soll. Sie wird in der Regel fur Auflistungen mehrerer Arti-

kel benétigt.

% Techdivision (2009) S. 53
2 Vgl. Techdivision (2009) S. 52f
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Beschreibung

Die Beschreibung enthalt detaillierte Informationen zum Artikel

die dem Kunden bei seiner Kaufentscheidung helfen soll.

Gewicht

Das Gewicht ist in der Basisinstallation von Magento ein
Pflichtfeld, das zur Preiskalkulation der Frachtkosten bendtigt

wird.

Steuer

Dieses Feld, als Dropdown-Box dargestellt, gibt an, mit welcher

MwsSt. der Artikel zu besteuern ist.

Preis

Der Preis gibt den Verkaufspreis des Artikels, je nach Konfigu-

ration, vor oder nach Steuern an.

Angebotspreis

Uber den Angebotspreis wird dem Kunden mitgeteilt, dass das
jeweilige Produkt im Preis gesenkt wurde. Dazu wird in der Re-
gel der ursprungliche Preis durchgestrichen und der Angebots-

preis unter bzw. neben dem Ursprungspreis angezeigt.

Preisstaffel

Die Preisstaffel ermdglicht es dem Shopbetreiber seinen Kun-
den ab einer bestimmten Menge einen gesonderten Preis an-
zubieten. Die Preisstaffelung kann je Menge und Kundengrup-

pe variieren.

Bild(er)

Damit der Kunde sich das Produkt vorher einmal anschauen
kann, kénnen in Magento beliebig viele Bilder zu einem Pro-
dukt hinterlegt werden. Es ist zudem mdglich bis zu drei unter-

schiedliche Arten von Bildern zu hinterlegen:

- Base-Image
Dieses Bild ist das Hauptproduktbild, es wird im Web-

shop am groRten darstellt.

« Small-Image
Dieses Bild wird in Produktauflistungen genutzt, es ist

von der Darstellung im Webshop das zweitgrofite.

«  Thumbnail
Dies ist die kleinste Art der Bilddarstellung. Sie wird in
der Regel nur fur weitere Ansichten des Artikels in der

Vorschau verwendet.?®

% Vgl. Steireif, Rieker (2009) S.126ff

Tobias Vogt

www.webguys.de




Magento Commerce

Seite 14

Lagerverwaltung

Um den Bestand der Artikel im Webshop zu verwalten, bringt
Magento eine einfache Lagerverwaltung mit. Hier kann ange-
geben werden, ab wie viel Stick der Artikel als ausverkauft gilt,
wie viel Stick mindestens bzw. maximal bestellt werden kon-
nen und ab welcher Menge ein Hinweis zum kritischen Lager-

bestand erstellt wird.

Produktempfehlung,
Crossselling und Up

selling

Magento versteht sich problemlos auf diese drei Marketingar-
- |ten. Eine Zuordnung der Produkte findet direkt auf Produktebe-
ne statt. Jedem Produkt werden Empfehlungs-, Crossselling-

und Upselling-Produkte manuell zugeordnet.

Tabelle 1: Wesentliche Eigenschaften eines Artikels

Der Produktkatalog beinhaltet zudem Mdoglichkeiten, die Strukturen eines Sortimentes

abzubilden. Dazu lassen sich Produkte in beliebig viele Kategorien einsortieren, die je-

weils beliebig viele Unterkategorien besitzen kbnnen, einsortieren. Eine Kategorie be-

sitzt, aus der Sicht einer spateren Integration in ein ERP-System, dabei folgende we-

sentlichen Eigenschaften:

Feld Beschreibung/ Erklarung

Name Dieses Feld beinhaltet den Namen der Kategorie. Es ist in
Magento als Pflichtfeld definiert.

Status Das Feld, dargestellt als Dropdown-Box, gibt an, ob die Kategorie

aktiv oder inaktiv ist. Eine aktive Kategorie wird im Webshop an-

gezeigt, eine inaktive nur in der Administration.

Beschreibung

Dieses Feld beschreibt die Kategorie noch einmal naher. Es kann
dem Kunden z.B. Hinweise geben welche Produktarten er in der
Kategorie finden kann oder allgemeine Informationen z.B. zu Lie-
ferbedindungen darstellen. Je nach Umsetzung des Webshops
kann das Feld auch nur einen internen oder gar keinen Zweck er-

fallen.

Tobias Vogt
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Bild

Jeder Kategorie kann zudem ein Bild zugeordnet werden mit dem

dem Kunden visualisiert wird welche Produktarten in der Katego-

rie zu finden sind. (z.B. ein stilisierter Stift als Hinweis auf

Schreibgerate)

Darstellungsart

In der Basisauslieferung bietet Magento drei Arten von Darstel-

lungsarten:

Nur Produkte
In der Ansicht der Kategorie im Webshop werden aus-

schlie3lich Produkte aufgelistet

Nur statischer Block

In der Ansicht der Kategorie im Webshop wird ausschliel3-
lich ein formatierter Textblock eventuell mit Bild darge-
stellt. Der Shopbetreiber hat hier die Aufgabe alle Produk-

te der Kategorie manuell zu verknipfen.

Statischer Block + Produkte
Diese Darstellungsart ist ein Mix aus den vorherigen bei-
den. Zuerst zeigt der Webshop einen formatierten Text-

block und im Anschluss die Produktauflistung.

Tabelle 2: Wesentliche Eigenschaften einer Kategorie

Tobias Vogt
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Dies veranschaulicht noch einmal das vereinfachte Datenmodel der Produkte in

Magento:
Attributewert
Attributwert!d
AttributwertValue
A A
0.n
o.n
Bild
Attribute Bildid
0.n BildMame
Attributid Produkt ———» BildDatei
AttributMame
AttributeBezeichnung fl—— vk
0.n Status
MName o
Artikel-Mr,
Kurz-Beschreibung
Beschreibung

Kategorie

Kategorield
KategorieMame
kKategorieBeschreibung

Abbildung 1: Vereinfachtes Datenmodel eines Produktes (eigene Darstellung)

3.2.2. Bestellverwaltung

Nachdem durch den Kunden eine Bestellung im Webshop getatigt wurde, muss diese
weiter bearbeitet werden. In Magento geschieht dies, aquivalent zu allen anderen
Funktionen, im Administrationsbereich. Hier kdnnen Bestellungen bearbeitet, storniert
oder zurlickgestellt werden. Zudem kénnen Bestellungen, bei Bedarf mit oder ohne
Hinweis an den Kunden, durch den Shopbetreiber kommentiert werden. Eine Bestel-
lung besitzt, ahnlich wie Artikel und Kategorien, flir eine spatere Integration folgende
wichtigen Daten. Diese werden einmal in Bestellebene, also die Kopfdaten der Bestel-

lung und in die Positionsebene, die bestellten Artikel eines Kunden, unterschieden.

Tobias Vogt www.webguys.de
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3.2.2.1. Kopfdaten einer Bestellung:

Name

Beschreibung

Bestellnummer

Die numerische fortlaufende ID der jeweiligen Bestellung

Bestellstatus

Der Bestellstatus gibt an, ob eine Bestellung bezahlt, ver-
schickt, usw. ist. Er kann je Webshop auf die jeweiligen Win-

sche des Shopbetreibers angepasst werden.

Benutzerkonto Hier werden Informationen zum Benutzerkonto hinterlegt tber
das der Kunde bestellt hat. Dazu gehoéren unter anderem die
E-Mailadresse des Kunden und die Kundengruppe.

Rechnungsadresse Die Adresse an die die Bestellung geliefert werden soll. Hierzu

werden Anrede, Vor-/ Nachname, StralRe, Hausnummer, Post-

leitzahl, Ort und Land gespeichert.

Lieferadresse

Die Lieferadresse beinhaltet die Adresse, zu der die Ware ge-

liefert bzw. verschickt werden soll.

Versandart Sollen die Produkte z.B. per DHL oder per DHL-Express gelie-
fert werden? Zusatzlich werden noch Informationen zu den
Kosten der Versandart abgebildet.

Zahlungsart Die Zahlungsart enthalt alle Payment-Informationen, die der

Kunde im Laufe des Bestellablaufes ausgewahlt bzw. angege-
ben hat. Je nach Zahlungsart konnen sich diese stark unter-
scheiden. Bei einer Zahlung per Vorkasse sind z.B. keine wei-
teren Informationen zur Zahlungsart notwendig, beim Last-
schriftverfahren dagegen werden die Bankdaten des Kunden

bendtigt.

Tabelle 3: Daten einer Bestellung auf Kopfebene

Tobias Vogt
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3.2.2.2. Positionsdaten einer Bestellung:

Name Beschreibung

Artikel-Nr. Die eindeutige Artikelnummer des bestellen Artikels.

Name Der Name des bestellen Artikel.

Preis Der Preis gibt an zu welchem Preis der Artikel zu dem Zeit-

punkt der Bestellung angeboten wurde.

Sonderpreis

Sollte der Kunde Uber z.B. Preisstaffelungen einen gunstige-

ren Preis erhalten haben, wird dieser im Feld Sonderpreis ab-

gebildet.
Menge Gibt die bestellte Menge des Artikels an.
Rabattbetrag Der Rabattbetrag weist den Wahrungsbetrag aus, den der

Kunde auf die jeweilige Position durch z.B. Gutscheine, als

Vergunstigung erhalten hat.

Tabelle 4: Daten einer Bestellung auf Positionsebene

Magento legt an dieser Stelle viel Wert auf Datenintegritat. So werden zu jeder Position

mehrere Summen (Zeilenendsumme, Einzelpreis, Gesamtpreis, usw.) gespeichert. Auf

Bestellebene ist dies Prinzip mit Zwischensummen vor und nach Steuer ebenfalls vor-

zufinden.

Eine Bestellung kann an eine Rechnung oder Gutschriften geknupft sein. Ein fur die In-

tegration an ein ERP-System ebenfalls interessantes Feature ist die Mdglichkeit, die

Bestellungen in (Post-)Sendungen aufzuteilen und diese dann mit einer Tracking-Num-

mer zu versehen. In der Standartinstallation kann dann, fur den Fall das die Pakete mit

DHL, Federal Express oder United Parcel Service verschickt werden, sogar ein auto-

matisches Tracking der Sendung erfolgen. %

% Vgl. Steireif, Rieker (2009) S. 172f
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3.2.2.3. Kundendaten

In Magento werden, neben Bestellungen und Produkten, natirlich auch Kunden, die

sich im Webshop registriert haben, verwaltet. Dadurch, das ein Kunde sich am System

registriert, besitzt er verschiedene Vorteile:

« Zahlungs-, Rechnungs- und Lieferinformationen missen bei der zweiten Be-

stellung im Webshop nicht noch einmal hinterlegt werden. Mehrere Adressen

kénnen im Adressbuch vom Kunden verwaltet und zur Bestellung per Klick aus-

gewahlt werden.

« Uber aktuelle Angebote kann, falls gewlinscht, automatisch informiert werden.

« Der Kunde kann gefundene Artikel auf einem Merkzettel hinterlegen.

« Der Status einer Bestellung kann bequem im Benutzerkonto eingesehen wer-

den.

Ein Kunde besitzt in jedem Fall eine primare Rechnungs- und Lieferadresse. Das Da-

tenmodel eines Kunden Iasst sich vereinfacht wie folgt schematisieren:

Kunden

Id

Titel
Vorname
Name
E-Mail
Ust.Id
FPasswort

Bestellungen

Merkzettel

0.n

Warenkorb

\

Adressen

Kundengruppen

Id
[]

Id

Titel

Vorname

MName

Firma
Strafe/Hausnr,
BL#

Ort

Land

Telefon

Fax
std.Rechnungsadresse
std.Lieferadresse

Id
Name
[.]

Abbildung 2: Vereinfachtes Datenmodel Kunden in Magento (eigene Darstellung)

Zur statistischen Auswertung halt Magento alle von einem Kunden zusammengestell-

ten Warenkorb in der Datenbank vor. Dies ermoéglicht es umfangreiche Analysen dar-

Tobias Vogt
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Uber anzufertigen, wie viele Kunden welche Produkte in den Warenkorb legen ohne

diesen zu bestellen.

4. Integration

In den Anfangen der Webshops wurden zahireiche Inselldsungen geschaffen. Die
Webshops beschaftigten sich zum damaligen Zeitpunkt fast ausschlieRlich mit der Auf-
nahme und Verarbeitung von E-Commerce-Transaktionen. Ein Webshop nahm Bestel-
lungen auf — die Verarbeitung erfolgte aber vollkommen manuell ohne das Nutzen ei-
ner echten Schnittstelle zwischen Webshop und ERP-System. Es wurde schnell er-
kannt, das durch die Anbindung des Webshops an die internen Systeme ein Vorteil
entstand, der es ermdoglichte, nicht nur Bestellungen schnell zu bearbeiten, sondern
auch Informationen zu Verfligbarkeit von Produkten, den Status einer Bestellung oder
eine Bestellhistorie schnell und einfach auszutauschen: Das ERP-System wird damit

zum elementaren Bestandteil einer erfolgreichen Integration. %

Die Integration eines Webshops soll in der Regel einen konstanten Datenfluss zwi-
schen beiden Systeme gewahrleisten. ,Daten sollen mdglichst an einer Stelle erfasst
und gewartet werden, und allen Komponenten zur Verfligung stehen. Dadurch werden
nicht nur Mehrfacheingaben und Mehrfachspeicherungen vermieden, sondern es wer-
den auch die Aktualitdt und Konsistenz der Datenbestande gewanhrleistet.“?® Die Her-
ausforderung besteht darin, gerade weil es hierzu keine allgemein gultige Definition
gibt, zu erkennen, welche Daten in welchem Fall genau bendtigt werden bzw. von den
Systemen ausgetauscht werden missen. Je nach getroffener Entscheidung ergeben
sich Auswirkungen auf technische oder organisatorische Ablaufe im Unternehmen. Die
wirtschaftlichen Aspekte dirfen dabei keinesfalls aufder acht gelassen werden. Die ge-
planten Aufwande zur Schaffung von Schnittstellen beider Systeme sind fortlaufend

monetar zu bewerten.

4.1. Techniken der Datenintegration

Um beide Systeme miteinander zu verknupfen ist eine gemeinsame Schnittstelle erfo-
derlich. Je nach Art der Schnittstelle sind einige Vor- bzw. Nachteile zu erkennen und

eventuell auftretende Probleme zu umgehen.

Z \gl. Dorloff, Leukel, Schmitz (2004) S. 14
% Hansen, Neumann (2005) S. 536
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4.1.1. Zeitgesteuerter Datenaustausch

Beim zeitgesteuerten Datenaustausch, einer sehr gebrauchlichen Technik des Daten-
austausches, werden die Daten zu bestimmten Zeitpunkten ex- bzw. importiert. Die
Grundidee ist es zu bestimmten Zeitpunkten Daten aus dem System zu exportieren
und in das andere System zu importieren. Die Datenlbertragung und der anschlie3en-
de Import kdnnen dabei, je nach Datenvolumen, einige Zeit in Anspruch nehmen, so
dass der reibungslose Betrieb des Webshops nicht zu jeder Zeit gewahrleistet sein
muss. Eine Herausforderung besteht darin die Update-Zyklen korrekt zu wahlen. Bei
Artikel und Preisanderungen sind 24h in der Regel ausreichend — Probleme tauchen
hingegen beim Austausch von Lagerbestanden auf. Um den Kunden die Verfugbarkeit
eines Produktes anzuzeigen, helfen Daten, die im schlimmsten Fall bis zu 24 Stunden

als sind, nicht.

Eine Moglichkeit, das Datenvolumen und somit die Importzeit zu reduzieren ist, anstel-
le den Datenbestand immer vollstandig zu Ubertragen, das ausschlieRliche Ubertragen
von Veranderungen im jeweiligen Datenstamm. Um Daten-Inkonsistenzen zu vermei-
den, kann eine vollstandige Datensynchronisation z.B. einmal monatlich durchgefiihrt

werden.

4.1.2. Datenaustausch auf Basis von Events

Der Datenaustausch auf Basis von Events ist eine saubere, aber in der Praxis oft nicht
einfach zu realisierende Losung. Hierbei werden immer dann Daten Ubertragen, sobald
ein bestimmtes Ereignis eintritt. Problematisch ist, das die ERP-Systeme nicht immer
die Mdglichkeit bieten, solche Ereignisse korrekt abzufangen. Theoretisch bleibt hier
die Moglichkeit, bei einer entsprechenden Datenbank, die Ereignisse noch auf Basis
der Datenbank abzufangen, aber auch hier gilt, dass dies nicht immer moglich bzw. zu

verhaltnismaRigen Kosten zu realisieren ist.

4.1.3. Echtzeitverbindung

Bei der Echtzeitverbindung wird durch den Webshop zu jeder Anfrage eine Verbindung
zum ERP-System hergestellt, um bendétigte Daten explizit abzurufen. Bei dieser Zu-

griffsart kann in zwei Rubriken unterschieden werden:

Beim direkten Datenbankzugriff stellt der Webshop eine Verbindung zur Daten-
bank-Engine des ERP-Systems her und ruft Daten ab bzw. schreibt selbige zurick. Ein
Hauptproblem ist hierbei eine konsistente Datenintegritat zu erreichen. Man stelle sich
vor, der Entwickler der Schnittstelle Gbersieht eine wichtige Eigenschaft einer Bestel-

lung korrekt zu setzen und erschwert oder zerstoért dadurch langfristige Auswertungen.
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Diese Art der Schnittstelle erfordert eine umfangreiche Testphase und eine enge Zu-
sammenarbeit mit dem Entwickler des ERP-Systems. So miissen die Abfragen, die der
Webshop an die Datenbank des ERP-Systems stellt, bei eventuellen Anderungen am

ERP-System angepasst und wiederum vollstandig getestet werden.

Besser dagegen sind Verbindungen Uber definierte Echtzeitschnittstellen. Diese
Schnittstellen sind dazu ausgelegt, Daten in Echtzeit zurlick zu liefern bzw. zu erstel-
len. Als Beispiel kann hier SAP R/3 angefiihrt werden, denn dieses ERP-System bietet
mit dem ,Business Application Programming Interface® die Moglichkeit in Echtzeit mit
dem ERP-System zu kommunizieren. Leider sind auch die Echtzeitschnittstellen kein
Allheilmittel, so laufen diese oft auf Systemen mit festgelegten Wartungszyklen und
nicht wie Webshops in einer hoch verfliigbaren Umgebung. Sollte der Webshop also je-
derzeit auf eine funktioniere Verbindung zum ERP-System angewiesen sein, fallt die
Verflgbarkeit des Webshops mit der Verfiigbarkeit der ERP-Systems. Ein weiterer
Knackpunkt ist die Performance: Sobald viele Anfragen vom Webshop Uber die Echt-
zeitschnittstelle an das ERP-System gestellt werden, kann die Performance des ERP-

Systems, je nach Leistungsmerkmalen, stark in Mitleidenschaft gezogen werden.

4.2. Integration des Online-Produktkataloges

Die Produktdaten im Produktkatalog missen jedes Produkt so beschreiben, dass es di-
rekt aus dem Webshop bestellt werden kann. Alle nachfolgenden Ablaufe der Bestel-
lung (z.B. Auftragsbearbeitung, Auslieferung, Rechnungsstellung, Zahlung) missen
dabei eindeutig definiert sein. Zu jedem Produkt sind Informationen zur Identifikation,
Beschreibung, den genauen Produktmerkmalen und Bestell- bzw. Logistikdaten enthal-
ten. Als besonders Komplex haben sich in der Praxis die Ubermittlung der Preisdaten
herausgestellt. Hier treten haufig Sonderfalle wie z.B. kundenindividuelle Rabatte bzw.
Preise oder abhangige Preise zu einer bestimmten Bestellmenge (Preisstaffelungen)
auf. ?° Nahe Informationen zu den Daten, welche zu einem Produkt in Magento erfasst

werden konnen, finden sich unter 3.2.1. Produktkatalog/ Produktverwaltung .

Je nach Anforderungen der Produkte bzw. des Katalogs lassen sich unterschiedliche

Schnittstellen zum Webshop schaffen.

4.2.1. Automatisierungsgrad der Schnittstelle

Eine Schnittstelle zwischen Webshop und ERP-System kann in der Regel entweder
vollautomatisch oder halbautomatisch einen Datenabgleich durchfihren. Der Unter-
schied ist, das die Daten, die das ERP-System Uber die Schnittstelle liefert, beim voll-

2 Vgl. Kollmann (2007) S. 72
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automatischen Abgleich direkt, ohne Priifung und manuelle Anderung, in den Webshop
Ubernommen werden. Beim halbautomatischen Datenabgleich werden sie dagegen vor
der Veroffentlichung von einem zustandigem Mitarbeiter gepriift und manuell freige-

schaltet bzw. Gbernommen.

Ein vollautomatischer Datenabgleich kann wie folgt skizziert werden:

ERP -System P roclukt bearbeitet P rodukt erstellt P rodukt geldsch

Datendbertragung zum Welbshop

Enderungen .
Webshop R e P rocukt anlegen P rodult |éschen

Abbildung 3: Vollautomatischer Katalogdatenabgleich (eigene Darstellung)

Wie in Abbildung 3 zu erkennen, basiert dieser Datenaustausch auf der Lésung, das
Daten immer dann ausgetauscht werden, sobald ein bestimmtes Ereignis eintritt. So-
bald ein Mitarbeiter im ERP-System ein Produkt I6scht, bearbeitet oder anlegt tritt ei-
nes der skizzierten Ereignisse ein. Dieses sorgt daflir, dass die geanderten Produktda-
ten Uber die Datenschnittstelle zum Webshop Ubertragen werden. Dort werden sie
ohne Prifung durch einen Mitarbeiter automatisch in den Webshop tubernommen und
publiziert — die Anderungen sind mit einer minimalen zeitlichen Verzégerung im Web-
shop zu finden.
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Der halbautomatische Datenabgleich integriert dagegen noch einige Punkte zur Quali-

tatssicherung:

ERP -System P rodukt bearbeitet P rodukt erstellt P rodukt geldscht

Datenibetragung zum Webshop

Mitarbeiter mitteilen,
class Produkt
verandert wurcde

Mitarbeiter mitteilen,
dass neues P rodukt
ersellt wurde

Mitarbeiter mitteilen,
dass Produkt geléscht
wilrcle

Webshop

Mitarbeiter wurde
informiert

3 r Prifung ok
?ﬁﬂ?ﬂgfﬁ Daten relevant
fur Webshop

Daten sind
relevant

Daten sind
nicht relevant

Produkt anlegen,

andern ocer l8schen Daten verwerfen

Abbildung 4: Halbautomatischer Katalogdatenabgleich (eigene Darstellung)
Im Vergleich automatischen Datenabgleich wird deutlicher das der Prozess Schritte zur

Qualitatssicherung beinhaltet. In der Regel wird dadurch mehr Zeit zum Publizieren

von Anderungen benétigt.
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Die sich daraus ergebenden Vor- bzw. Nachteile einer voll bzw. halbautomatischen In-

tegration kénnen im Einzelfall wie folgt aussehen:

Halbautomatische Integration

Vorteile

Nachteile

Kontrolle jedes einzelnen Produktes vor

Veroffentlichung.

Hohere Aufwande fir doppelte Produkt-
pflege

Bei technischen Stérungen der Schnitt-
stelle kann der Webshop manuell weiter

betreut werden.

Artikeldaten in ERP bzw. Warenwirtschaft
haben eventuell einen anderen Stand als
im Webshop, der Kunde erhalt per
Fax/Telefon gegeben falls ungewollt an-

dere Informationen als im Internet

Tabelle 5: Vor/Nachteile einer halbautomatischen Integration

Vollautomatische Integration

Vorteile

Nachteile

Kostenersparnis, da keine doppelte Pro-

duktpflege notig ist.

Produkte werden ungepruft veroffentlicht.
Sollten Mitarbeiter z.B. Beschreibungsfel-
der (temporar) als Kommentarfelder nut-
zen, sind diese Daten eventuell im Web

ersichtlich.

Beide Systeme haben fortlaufend den sel-
ben Stand und laufen nicht ungewollt aus-

einander.

Es besteht die Moglichkeit, dass durch
Fehlbedienung des ERP-Systems unge-
wollt Informationen im Webshop veroffent-
licht werden. (z.B. das zu frihe Freischal-

ten von neuen Produkten)

Tabelle 6: Vor/Nachteile einer vollautomatischen Integration

Da ein ERP-System nicht Hauptsachlich dazu geschaffen wurde, einen Webshop mit

Produktdaten zu versorgen, ist eine in der Praxis gute und etablierte Strategie eine

Mischlésung der voll- und halbautomatischen Integration zu betreiben. Artikelbeschrei-

bungen muissen in diesem Fall manuell durch Mitarbeiter freigegeben werden. Das Ak-

tualisieren von Preisinformationen geschieht jedoch, bis zu einer bestimmten prozen-
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tualen Abweichung, automatisch so dass Fehlfunktionen in Schnittstelle oder ERP-Sys-
tem abgefangen werden kénnen. Der Mitarbeiter kann diese Anderungen in einem Pro-
tokoll nachvollziehen und per Klick die letzte Anderung riickgangig machen. Das ge-
nauere Vorgehen ist jedoch im Einzelfall, abhangig von Datenintegritat, Brisanz der

Daten und Firmenphilosophie, genau zu prifen.

Ebenfalls vollautomatisch sind Bestandsveranderungen der Artikel auszutauschen. Je
nachdem welche Rolle die Aktualitat der Artikelbestande im Webshop hat bzw. wie gut
der eigene Absatz geplant werden kann, sollte zusatzlich Uber eine Echtzeitschnittstel-
le zum ERP-System zur Abfrage der Artikelbestdande nachgedacht werden. In der Re-
gel findet diese Prifung statt, sobald ein Kunde einen Artikel in den Warenkorb legt.
Falls ein ausreichender Sicherheitsbestand an Artikeln verfligbar ist, ist es zudem
denkbar die Artikelbestande weniger haufig zu aktualisieren — der Webshop verwaltet
dabei fir einen festgelegten Zeitraum die verkauften Artikel und die damit verbundenen

Bestandsveranderungen autark vom ERP-System.

4.2.2. Katalogdatenabgleich

Die Datenubermittiung von ERP-System und Webshop erfolgt hinsichtlich der Produkte
in der Regel nur in eine Richtung — hin zum Webshop. Die Aufgabe der Ubermittlung
von Katalogdaten ist mittlerweile kein Neuland mehr - so steigt, seit der Entstehung
von elektronischen Geschaftsbeziehungen und elektronischen Markten, die Bedeutung
fur einen strukturierten Datenaustausch der Katalogdaten. Aus diesem Bedarf heraus

haben sich im Laufe der Zeit einige Standards, die Katalogformate, herauskristallisiert:

4.2.2.1. BMEcat

,0er Bundesverband Materialwirtschaft, Einkauf und Logistik (BME) ist der fihrende
Fachverband in Deutschland im Bereich Beschaffung und Logistik. Er vertritt mit rund
1000 Firmen und 4000 personlichen Mitgliedern mehr als 80% des deutschen Beschaf-
fungsvolumens. [...] Im Rahmen seiner Aktivitaten hat der Verband eine Initiative zur
Entwicklung eines Standards zur elektronischen Datenlbertragung fir Artikelkataloge
gestartet, an dem sich namhafte Unternehmen beteiligt haben. Dazu gehdren Alcatel,
American Express, Audi Bayer, BMW [...] und die Deutsche Bahn.“ * Fachlich wurde
die Entwicklung, die den Namen BMEcat tragt, vom Frauenhofer IAQO, Stuttgart sowie
der Universitaten Essen und Linz getragen. BMEcat ist ein XML basierendes Datenfor-

mat. Es lasst sich in Kopf (Header) und die eigentlich Katalogdaten gliedern.*'

%0 Gausemeier, Hahn, et al S. 209
¥ Vgl. Gausemeier, Hahn, et al S. 209ff
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Im Header werden Daten zum gesamten Katalog hinterlegt. Dazu zahlen Daten wie
Absender und Empfanger des Kataloges genau wie Metadaten wie z.B. Sprache, ID,

Name oder Version.

Die eigentlichen Katalogdaten folgen im Anschluss an den Header. Der Katalog unter-
stutzt, laut Datenschema, das Erstellen, Aktualisieren und Loschen von Produktdaten
und die eigenstandige Aktualisierung der Preise. Zudem schafft das Kataloggruppen-

system die Moglichkeit der hierarchischen Gliederung der Produkte nach Kategorien.

Auf Produktebene schafft das Datenformat die Mdglichkeit unterschiedliche Preislisten
zu erstellen ebenso wie die Méglichkeit, direkt Bilder, Videos und andere Medien ein-

zubetten.

Eine Abbildung von Varianten bzw. unterschiedlichen Ausfuhrungen von Produkten
(z.B. Farben oder GréRen) ist vorgesehen. ,Uber die Produktstrukturen ist es méglich,
von einem Artikel aus auf andere Artikel zu verweisen. Diese Verweise haben dabei
eine feste Bedeutung, sie legen also fest, in welcher Beziehung die beiden Artikel zu-
einander stehen.” %2 Uber diese Funktion lassen sich im spateren Webshop z.B. Zube-
horartikel zu einem bestimmten Produkt abbilden (siehe 3.2.1. Produktkatalog/ Pro-

duktverwaltung ). *

Da die Dokumentation des Standards sehr ausfihrlich ist, wird die Umsetzung und Ein-
haltung des Standards nicht unnétig erschwert — das vermeidet Probleme und spart im
Idealfall Zeit und Geld.

4.2.2.2. Common Business Library

,Die Common Business Library (xCBL) ist eine von Commerce One, Inc. entwickeltes
XML-Format. Mit xCBL konnen strukturierte Geschaftsdaten lGber das Internet ausge-
tauscht werden., wie zum Beispiel Produktdaten, Bestellauftrage oder Rechnungen.
Vergleichbar zu BMEcat gliedert sich die XML-Datei auch hier in Kopfdaten und Kata-
logschema. Die Kopfdaten enthalten ebenso Informationen zum Herausgeber, Namen
und Wahrung. Im eigentlich Katalog findet sich ein ahnliches Bild: Preise, Artikelnum-
mern, Lieferzeiten sind ebenso abzubilden wie Verknipfungen zwischen einzelnen

Produkten.

Problematisch bei diesem Standard ist die mangelnde Akzeptanz im Markt sowie die

Investitionssicherheit. Der cXBL-Standard beschrankt sich in seiner Verbreitung fast

% Schmitz, Kelkar, et al (2001) S. 116
% Vgl. Pastoors, Kelkar, Schmitz (2001) S.8ff
% Gausemeier, Hahn, et al (2006) S. 212
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nur auf den englischen Sprachraum. Komplexere Produktmodelle wie z.B. das Nutzen
von Produktvarianten lassen sich in XCBL nicht abbilden. Zudem sieht das Format kei-
ne Individualisierungsmoglichkeiten fur einzelne Benutzer vor. Daraus resultiert, dass
Anpassungen, die in der Regel nétig sind um den Unternehmenseigenen Produktkata-

log optimal im Web darzustellen, ohne den Standard zu verletzen, nicht méglich sind.

Die Dokumentation des Standards ist durftig und eher mit einer Strukturreferenz zu
vergleichen. Die Beschreibung einzelner Bestandteile findet auf dem Niveau von Quell-

codekommentaren statt.

4.2.2.3. Open Catalog Format

,Open Catalog Format (OCF) ist eine offene Spezifikationen zur Beschreibung von
Produktkatalogen. OCF wurde von MartSoft als Teil ihrer Kataloglésung ,Intui-Cat” ent-
wickelt. Die Katalogdaten werden Uber das ,Open Catalog Protocol* (OCP) tbermit-

telt.“*

In Blchern finden sich noch Informationen zu diesen Katalogformat. Im Internet dage-
gen sind nur noch sparlich Informationen verbreitet. Der Hersteller, das Unternehmen
MartSoft, bietet keine erkenntliche Dokumentation mehr an. Auf Grund dieser Tatsa-
chen und der zu geringen Investitionssicherheit bezlglich der Akzeptanz, und Weiter-
entwicklung kann von dem Standard langfristig aus heutiger Sicht nur abgeraten wer-

den.

4.2.3. Beurteilung der Katalogformate

Magento unterstutzt bis heute noch keines der genannten Formate. Unabhangig davon
fur welchen Standard die Entscheidung fallt, muss ein Importmodul fur Magento entwi-
ckelt werden. An dieser Stelle ist zuerst zu analysieren welche Mdglichkeiten das Wa-
renwirtschafts- bzw. ERP-System hinsichtlich des Exports von Produktdaten bereits

bietet und welcher Automatisierungsgrad angestrebt wird.

Sind keine brauchbaren Schnittstellen vorhanden, ist es durchaus sinnvoll, ein Stan-
dardformat zu nutzen. Dieses lasst sich zukulnftig eventuell in anderen Projekten wei-
terverwenden. Bei einer Einzelldsung ist dies in der Regel nur schwer moglich. Gene-
rell sollte auch geprift werden, ob es fir das ERP-System bzw. die Warenwirtschaft
bereits vorhandene lauffahige Losungen gibt oder diese noch selbst zu entwickeln

sind.

% Vgl. Gausemeier, Hahn, et al (2006) S. 212ff
% Gausemeier, Hahn, et al (2006) S. 215
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Bei einem kleinen Produktsortiment, das sich selten andert (z.B. einmal jahrlich) ist es
eventuell auch sinnvoll, auf die Integration vollstandig zu verzichten und die Produkt-
pflege im Webshop einmal jahrlich vorzunehmen. Hier sind die Kosten der Erstellung

der Schnittstellen denen der jahrlichen Produktpflege gegentber zustellen.

Gerade bei groRen Produktsortimenten muss bei der Planung eines Webshops darauf
geachtet werden, dass die Aufbereitung der Daten, so dies noch nicht z.B. flr einen
Druckkatalog geschehen ist, viel Zeit und Ressourcen bendétigt — diese Arbeit kann
eine Schnittstelle in keiner Weise reduzieren. Eine Prufung der Daten muss bereits vor
der Verdffentlichung erfolgt sein. Genauso sollte vor Projektstart definiert werden wel-
che Business-Logiken (z.B. Preisvergabe fur Bestandskunden) im Webshop verflugbar

sein mussen und welche nicht bendtigt werden.

Zukunftig ist zudem, vor der Einfiihrung eines Katalogformates, zu prifen, ob sich die
Lage hinsichtlich der Implementierung der Formate in Magento geandert hat und ob

Magento somit eines der Formate vollstandig oder nur bedingt unterstttzt.

4.3. Integration der Bestelldaten

Nachdem die Schnittstelle der Katalog- bzw. Produktdaten zum Magento-Webshop ge-
schaffen wurde und Kunden, da die Produkte nun im Webshop dargestellt werden, be-
stellen kénnen, stellt sich die Frage welche Informationen zum erfolgreichen Bearbei-
ten der Bestellungen notwendig sind und zwischen den Systemen ausgetauscht wer-
den mussen. Die Menge der Informationen ist dabei stark vom Einsatzgebiet und An-
forderungsprofil der Webshop-Nutzer abhangig. In der Regel gilt, dass je intensiver ein
Kunde den Webshop nutzen soll, die Menge der ausgetauschten Informationen zwi-
schen ERP und Webshop-System die im Laufe der Bestellabwicklung anfallen zu-
nimmt. Soll der Webshop z.B. dazu dienen telefonische Rickfragen der Kunden zu Be-
stellung zu reduzieren und diese somit Online verfligbar machen, ist es unabdingbar

dem Webshop diese Informationen aus dem ERP-System bereitzustellen.

Es ist in diesen Fall mdglich, wie auch bei den Katalogdaten, auf standardisierte

Schnittstellen zurtickzugreifen:

4.3.1. OpenTRANS

,Das openTRANS-Format wurde mit dem Ziel entwickelt, einheitliche elektronische Do-
kumente fur den zwischenbetrieblichen E-Commerce bereitzustellen. Aufbauend auf
dem Standard BMEcat fir den elektronischen Produktdatenaustausch, kdnnen somit

standardisierte Geschaftsdokumente wie Auftrag, Lieferschein, Rechnung etc. zwi-
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schen den Geschaftspartnern und elektronischen Marktplatzen ausgetauscht werden. “
% Es wurde, wie BMEcat, unter der Leitung des Frauenhofer-Institutes von einem be-
reit aufgestelltem Konsortium aus Industrie und Handel entwickelt. Das Format stellt
die grundlegenden relevanten Daten wie Auftrag, Auftragsanderung, Auftragsbestati-
gung, Lieferavis und Rechnung bereit. Je nach internem Workflow fehlt eventuell die
Mdoglichkeit dem Kunden zusatzliche Informationen oder Notizen zur Bestellung bereit-

stellen zu kénnen. Dies ist aber im Einzelfall genau zu priifen.

4.3.2. Electronic Data Interchange

Electronic Data Interchange (EDI) findet seine Urspriinge bereits Ende der 60er Jahre.
Da es damals noch keinen allgemeinen glltigen und anerkannten Standard gab, wur-
den die Nachrichtenstrukturen fir jeden Bedarfsfall manuell ausgehandelt und imple-
mentiert. Wie alle vergleichbaren Schnittstellen verfolgt EDI das Ziel, Daten zu Ge-
schaftsprozessen von einem in das andere Anwendungssystem unter der Vermeidung
von menschlichen Fehlern, durch z.B. das manuelle Erfassen von Daten, zu Ubertra-

gen. Die Verbreitung von EDI wéchst trotz seiner fast altertimlichen Urspringe weiter.

EDI ist ein sehr flexibles Format, so dass weitere Spezifikationen, so genannte Dialek-
te, geschaffen wurden. Soll eine EDI-Nachricht von System A zu System B Ubertragen
werden, mussen sich beide Systeme im Vorfeld deshalb auf einen gemeinsamen Dia-
lekt einigen. Eine reine Unterstitzung von EDI reicht also nicht aus um Informationen

auszutauschen — beide Systeme mussen den richtigen Dialekt verstehen.

Der bekannteste EDI Dialekt ist dabei EDIFACT. Mit der Entwicklung von EDIFACT
wurde das Ziel verfolgt, einen allgemein international anerkannten Standard zu schaf-
fen — einen Weltstandard. Da dieser Standard sehr umfangreich ist, ist er wiederum in
einzelne Teilbereiche je Branche, sogenannte Subsets, gegliedert. Auch hier muss dar-
auf geachtet werden das beide Systeme mit den jeweiligen Subsets vertraut sind,
sonst gehen bei der Kommunikation eventuell Daten verloren. EDI ist somit ein Ansatz

um Informationen zu Rechnungen, Auftragen, Verfligbarkeiten usw. auszutauschen. *

% Kelkar, Otto, Schmitz (2001) S. 5
% Vgl. Gausemeier, Hahn, et al (2006) S. 266f
% Vgl. Gausemeier, Hahn, et al (2006) S. 181ff
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4.3.3. Bestelleingang

Ahnlich zur Integration des Online-Produktkataloges (siehe Seite 22) ist es vor einer In-
tegration notwendig die wirtschaftlichen und operativen Vor- bzw. Nachteile zu prufen.
Magento bietet mit dem heutigen Stand leider noch keinen Support fur die oben ge-
nannten Formate, so das an dieser Stelle gegebenenfalls ein externer Dienstleister die
Aufgabe des Exports der Bestelldaten Ubernehmen muss. Zudem ist auch hier nicht
aufler acht zu lassen, welche Schnittstellen das ERP bzw. WWS bereits unterstitzt. In
der Regel sollte beachtet werden das die Kosten einer Integration mittelfristig nicht die
der manuellen Bearbeitung von Bestellungen im Magento-Administrationsbereich tber-
steigen. Zu beachten ist zudem, dass es haufig nicht ausreicht, den Datenfluss nur in
eine Richtung aufrecht zu halten — viele Kunden erwarten mittlerweile die getatigten
Bestellungen komfortabel im persdnlichen Kundenbereich des Webshops einsehen zu
kénnen. Hieraus resultiert, dass ein Datenaustausch in zwei Richtungen benétigt wird:

vom Webshops zum ERP-System als auch vom ERP zum Webshop.

Al T

Bestelldaten

Tracking-Daten

Webshop

Motizen Hinweise

ERP-System

Status

L M ot

Abbildung 5: Bestelldaten Webshop + ERP-System
(eigene Darstellung)

So Ubermittelt der Webshop in erster Linie die Bestelldaten Uber eine Schnittstelle an
das ERP-System. Dieses sollte die Bestellung intern als Webshop-Bestellung kenn-
zeichnen, so dass eine Uberprifung der Daten und Logiken durch einen zustandigen
Sachbearbeiter mdglich ist. (Die Uberpriifung ist je nach Komplexitat der Produkte not-

wendig oder nicht, denkbar ist auch eine Teilkontrolle, z.B. alle Bestellungen ab einem
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definierten Warenwert oder von Neukunden missen manuell freigegeben werden.) Da
die Bestellabwicklung von Bestellungen aus dem Webshop bei einer Integration aqui-
valent zum Alltagsgeschaft erfolgen sollte, verwalten die zustandigen Sachbearbeiter
im ERP-System die Bestelldaten. Zu Bedenken ist was passiert, sollte die Bestellung
vom Sachbearbeiter auf Seiten der ERP-Systems verandert werden — um Dateninkon-
sistenzen zu vermeiden sollte an dieser Stelle die Bestellung zurtick an den Webshop
ubermittelt werden und dort die bestehende Bestellung ersetzt bzw. die bestehende
storniert und daflr eine neue angelegt werden. Die Auswahl des Verfahrens hangt da-
bei in erster Linie davon ab, wie im jeweiligen ERP-System mit einer nachtraglichen
Veranderung einer Bestellung umgegangen wird. Bei einer Entscheidung gegen eine
solche Ruckportierung von Bestellveranderungen ist, damit der Kunde nicht unnétig
verwirrt wird und Anderungen mehrfach veranlasst, in der Regel der Bestellverlauf des

jeweiligen Kunden im persdnlichen Kundenbereiches des Webshops zu deaktivieren.

Damit der Kunde die Daten seiner Bestellung einsehen kann, ist es notwendig, fir den
Kunden relevante Informationen zum Webshop zuriick zu Ubermitteln. Dazu gehoéren
unter anderem Daten zur Online-Verfolgung der Sendungen, Notizen und Hinweise zur

Bestellung sowie der jeweilige Bestellstatus wie z.B. ,in Bearbeitung“ oder ,verschickt".

Das Ubertragen von Notizen sollte dabei mit Vorsicht angegangen werden, damit keine

internen Informationen oder Bemerkungen zum Kunden an die Aul3enwelt gelangen.

4.4. Integration der Kundendaten

Die Integration der reinen Kundendaten ist eine besondere Herausforderung. Hierbei

sind zu Beginn ein paar grundlegende Fragen zu beantworten:
« Was passiert mit von Kunden geanderten Rechnungsadressen?
« Was passiert mit im ERP-System geanderten Rechnungsadressen?

- Wie verhalt sich das System, wenn der Kunde seine bestehenden Lieferadres-

sen andert?
- Was passiert, wenn ein Sachbearbeiter bestehende Lieferadressen andert?

- Soll eine neu erstellte Liefer- bzw. Rechnungsadresse direkt in das ERP-Sys-

tem oder den Webshop libernommen werden?

« Wie wird das Problem geldst, dass Kunde und Sachbearbeiter gleichzeitig eine

Adresse bearbeiten?
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« Welche Zahlungsdaten darf der Kunde im Webshop sehen bzw. bearbeiten?

Wie sich aus den Fragestellungen ableiten 1asst, ist es kein leichtes, bestehende Kun-
dendaten mit dem Webshop zu synchronisieren. An dieser Stelle kdnnen sehr leicht
Konflikte auftreten, die im Nachhinein nicht mehr problemlos aufzulésen sind. Dieses
Problem betrifft kategorisch fast alle automatischen Ubernahmen von Kundendaten —
als Beispiel kann das Anlegen einer neuen Rechnungsadresse dienen: Der Kunde be-
sitzt im Webshop einen Zugang, der es ihm erlaubt, seine Rechnungsanschriften zu
verwalten und eine Standardrechnungsadresse zu wahlen. Wird diese Adresse unge-
pruft in das ERP-System Gbernommen, kann es passieren, dass die zustandigen Sach-
bearbeiter diese von der Standardadresse eventuell nicht mehr unterscheiden kénnen.
Zudem hat der Kunde die neue Adresse als Standardadresse festgelegt. Wird nun die-
se Adresse ebenfalls als Standard des ERP-Systems tGbernommen, kann es bei der
nachsten Bestellung im Webshop zu Irritationen kommen, da der Kunde doch nur die
Standardadresse im Webshop andern wollte — werden die Anderungen dagegen nicht
ubernommen, ist es ebenfalls aus Kundensicht méglich zu argumentieren, dass die
Daten doch im personlichen Kundenbereich angepasst wurden und die Rechnung an

die neue Adresse hatte geschickt werden sollen.

Ahnlich schwierig ist die Situation, wenn Anderungen an bestehenden Adressen aus
dem ERP-System in den Webshop tGbernommen werden. Hier kann der Kunde, wenn
ihm die Lieferadresse bekannt vorkommt und er davon ausgeht, dass nur er diese an-
dern kann, leicht eine Bestellung mit einer falschen Lieferadresse ausfiihren. Zudem
fuhrt es zu Problemen, wenn das ERP-System, als federfiihrendes System, die Adres-
sen des Kunden immer wieder Uberschreibt obwohl der Kunde diese explizit geandert
hat.

Sehr problematisch ist zudem das parallele Bearbeiten von Kundendaten: So fuhrt das
zeitgleiche Bearbeiten einer Adresse im Webshop und im ERP-System zu einem Kon-
flikt des Datensatzes, der nur manuell, in Ricksprache mit dem Kunden, aufgel6st wer-

den kann — dieser Prozess kostet somit unverhaltnismagig viel Zeit.
Eine Losung kann Gber eine Nutzenanalyse der Kundendaten angestrebt werden:

« Welche Informationen des Kunden dienen der Geschéaftsbeziehung und wie ak-

tuell missen diese sein?

« Welche Informationen kénnen vernachlassigt werden?
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In der Regel wird diese Betrachtung zu dem Schluss kommen, dass eine vollstandige
Integration der Kundendaten in den meisten Fallen kaum lohnt. Letztlich dienen die
Kundendaten hauptsachlich dazu, eventuelle Anfragen schneller und leichter zu bear-
beiten und die Kunden Uber verschiedene Werbekanale zu erreichen. Viele der ge-
nannten Schwierigkeiten lassen sich dadurch |I6sen, dass die Kundendaten einmalig
beim Start des Webshops importiert werden und danach unabhangig vom ERP-System
direkt durch den Kunden gepflegt werden. Eine Ubernahme der Neukunden aus dem
Webshop in das ERP-System ist jedoch problemlos fortlaufend méglich. Dies bedeutet
das die Daten des Kunden, der sich im Webshop registriert hat, fir eventuelle Werbe-

aktionen und Auswertungen im ERP-System vorhanden sind.

Bei einer steigenden Anzahl von Kunden bietet Magento zudem die Moglichkeit Wa-
renkorbe der Kunden naher auszuwerten. Dies ist eventuell fir das Marketing und da-
mit verbundene Werbeaktionen ein interessantes Feature — eine Ubertragung dieser
vollstandigen Informationen zum Kundenverhalten im Webshop (z.B. nicht bestellte
Warenkoérbe) macht aus Leitungs- und Lenkungsgesichtpunkten in den meisten Fallen
wenig Sinn. Hier ist es in der Regel so, dass Ausgaben eingespart werden kdnnen,

wenn das Marketing diese Daten direkt aus dem Webshop abgreift und dort auswertet.

4.5. Vor- und Nachteile

Die Einfuhrung eines Webshops beinhaltet eine Reihe von Vor- und Nachteilen, deren
Analyse noch deutlich vor der Integration anzusiedeln ist. Erst nach dieser Analyse
kénnen die Vor- und Nachteile der Integration in das ERP-System naher betrachtet
werden. Diese sind natrlich nicht fir alle Unternehmen identisch. Die hier aufgefihr-

ten Punkte sind dabei als Grundlage der Integration zu verstehen.

Ein wichtiger Vorteil ist der klare und einheitliche Workflow, der durch eine Integration
geschaffen wird. Die Sachbearbeiter bearbeiten vom Webshop eingehende Bestellun-
gen ausschlief3lich im ERP-System. Das hat den Hintergrund, dass es fur die Sachbe-
arbeiter in der Regel wenig Sinn macht, zwischen herkémmlich bestellten Artikeln (per
Telefon/ Fax) und Bestellungen aus dem Webshop zu unterscheiden. Der Workflow,
der beschreibt wie mit einer Bestellung genau umzugehen ist, ist dabei im Unterneh-
men schriftlich oder mindlich definiert und muss eventuell noch minimal fur die Integra-
tion des Webshops angepasst werden. Dadurch, dass nur ein Workflow existiert, ent-
stehen zukinftig keine Probleme wenn Mitarbeiter, die sonst ausschliel3lich den Web-

shop betreuten, gesundheits- oder urlaubsbedingt ausfallen. Bestellungen aus dem
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Webshop werden weiterhin korrekt verarbeitet da, kein spezielles Know-How zur Bear-

beitung notwendig ist.

Durch die Integration kdnnen bestehende Verwaltungs- und Service-Strukturen weiter
genutzt werden: Tauscht das Webshop keine Daten mit dem ERP-System aus, ist es
dem Sachbearbeiter nicht oder nur schwer méglich, dem Kunden Informationen zu Be-
stellungen zur Verfligung zu stellen oder Anderungswiinsche zu bearbeiten. Wenn ein
Mitarbeiter Bestellungen, die er aus dem Webshop per E-Mail erhalt, manuell im ERP-
System eingibt, entstehen leicht Fehler. Deren Korrektur verursacht zusatzlich zur oh-
nehin bendtigen Zeit zur manuellen Datenubernahme, weitere Kosten. Verzichtet man
also auf die Eingabe der Bestellungen in das ERP-System, wird im selben Zuge auf
das Nutzen von bestehenden Strukturen zur Abwicklung einer Bestellung verzichtet.
Dies beinhaltet zudem den Verzicht bzw. sogar die Verfalschung diverser Kundensta-

tistiken.

Der einheitliche Workflow beinhaltet jedoch den Nachteil, dass Anpassungen des
Workflows zuerst im Unternehmen integriert werden mussen. Je hdher der Grad der
Veranderung, desto eher sollte das Unternehmen durch Integration der Mitarbeiter fur
Akzeptanz des neuen Workflows sorgen. Dies kann z.B. durch Schulung der Mitarbei-
ter erreicht werden. Das Schaffen von Akzeptanz ist notwendig, da die Bearbeitung
von speziellen Aufgaben eventuell zukinftig anders funktionieren soll als noch heute.
Strauben sich die Mitarbeiter gegen die Veranderung, kann eine Integration des Web-
shops, die auf einem neuem Workflow basiert, leicht scheitern: So ist es in der Praxis
oft nicht einfach, Mitarbeitern, die z.B. seit Jahren das Beschreibungsfeld eines Artikels
fur personliche Notizen nutzen, dauerhaft zu kommunizieren, dass dieses Feld als Arti-

kelbeschreibung im Webshop verwendet und somit publiziert wird.

Das Schaffen eines automatisierten Prozesses, der Daten zwischen zwei Systemen
austauscht, beinhaltet immer das Risiko, dass Daten verloren gehen oder Uberschrie-
ben werden. Diesem Nachteil kann jedoch, durch eine umfangreiche Testphase entge-
gengewirkt werden, so dass im spateren Echt-Betrieb keine Fehler auftreten. Durch
verschiedene Fallback-Mechanismen, die im Falle eines Fehlers eingreifen und

Schlimmeres vermeiden, kann das Risiko minimiert werden.
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4.6. Chancen und Risiken

Die Integration von Webshop und ERP-System schafft einige Chancen und Risiken. Zu
den Chancen zahlt die Steigerung der Kundenbindung: Uber den Webshop kann der
Kunde bequem seine vorherigen Bestellungen verwalten. Er hat dadurch die Mdglich-
keit alte Bestellungen einzusehen, Rechnungen auszudrucken und Liefer- bzw. Rech-
nungsadressen zu verwalten. Wird der Austausch von Bestellungen fir Kunden, die ein
Kundenkonto im Webshop besitzen, zudem dahingehend erweitert, dass auch telefo-
nische Bestellungen im Kundenkonto sichtbar sind, kann sich der Webshop als kleine
Kontrollsoftware im Unternehmen des Kunden etablieren. Auf diesem Wege hatte die
Geschéftsfuhrung bzw. Abteilungsleitung des Kunden eine einfach zu bedienene Kon-
troliméglichkeit der vergangenen Einkaufe. Anstelle von zeitintensiven Telefonaten
kann der Kunde sich selbst im Webshop Uber den Status einer Bestellung informieren

— das senkt die Prozesskosten beim Kunden und im eigenen Unternehmen.

Die Kundenbindung kann zudem dadurch unterstitzt werden, dass der angemeldete
Kunde, durch den Datenabgleich mit dem ERP-System, nicht nur die Standard-Kata-
logpreise im Webshop angezeigt bekommt, sondern auch seine personlich ausgehan-
delten Preise auf Produktbasis. Vergleicht der Kunde dann die Preise mit anderen kon-
kurrierenden Webshops hat der eigene Webshop gute Chancen diesen Vergleich zu
bestehen — schliel3lich werden dem Kunden bereits speziell ausgehandelte Preise an-

gezeigt und keine Standard-Katalogpreise.

Je nach Branche ist eine Senkung der Prozesskosten und Personalkosten moglich.
GroRRhandler, die zu Ublichen Marktpreisen ihre Produkte Gber eine Webshop-Plattform
den Handler anbieten, kdnnen durch die Integration in der Regel eine erhéhte Kosten-
reduktion erwarten. Das ergibt sich dadurch, dass Aufgaben, die eigentlich durch die
Sachbearbeiter im Verkauf erledigt werden sollten, auf den Kunden tbertragen wer-
den. Dazu gehdrt, um nur ein Beispiel zu nennen, die Lieferung von Informationen zur

Bestellung wie etwa Versand- und Bearbeitungsstati.

Die Integration zweiter Systeme beinhaltet den Austausch von Daten zwischen beiden
Systemen. Dies stellt jedoch aus technischen Gesichtspunkten einen grofkeren Gefah-
renbereich da. Sobald zwei Systeme Uber das Internet miteinander kommunizieren, be-
steht das Risiko, dass Daten abgefangen und missbraucht werden. Dieser Gefahr
muss, mit geeigneten Mitteln, entgegengewirkt werden. Gerade im B2C-Bereich kann
eine zu offene Schnittstelle schnell zu schlechter Presse und einem langfristigen

Imageschaden flihren.
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Sobald die Anzahl der Nutzer des Webshops steigt und sogar bestehenden Bestands-
kunden nahe gelegt wird, anstelle des telefonischen Service auf den Webshop umzu-
steigen, besteht zunehmend die Gefahr dass ein Ausfall des Webshops bzw. der
Schnittstelle die Handlungsfahigkeit des Unternehmens einschrankt. Das lasst sich da-
durch begrinden, dass Mitarbeiter, deren Aufgabe in der Vergangenheit die manuelle
Bearbeitung von Bestellungen war, heute andere Aufgabenbereiche besitzen. Fallt der
Webshop langerfristig aus, besitzt das Unternehmen wenig Kapazitaten die eingehen-
den Anfragen schnell und zuverlassig zu bearbeiten. Bei einem kurz- bis mittelfristigen
Ausfall des Systems stellt dies jedoch kein Problem da: Kurzfristig ist es in der Regel
moglich, dass andere Mitarbeiter diese Aufgaben ibernehmen oder Uberstunden an-

geordnet werden.

5. Zusammenfassung

Das Internet als zusatzlicher Vertriebskanal ist akzeptiert. Immer mehr Unternehmen
fassen Full und beschaftigen sich damit wie der neue Vertriebskanal in das Unterneh-
men einzugliedern ist. Viele dieser Unternehmen betreiben bereits ERP-Systeme und
haben verschiedene Ablaufe definiert, die beschreiben, was zu tun ist, sobald z.B. eine
neue Bestellung eingeht. Die Integration eines Webshops beinhaltet dabei verschiede-

ne technische und organisatorische Herausforderungen, die zu bewaltigen sind.

Die Technologie des Webshops bendtigt eine Reihe von Funktionen, die implementiert
sein miUssen. Denn es gilt, dass in der Regel erst die Gesamtheit der Funktionen die
Erwartungen des Benutzers erflllt und zum Erfolg des Webshops beitragen kann. Da-
bei spielt auch der Aufbau der Systemarchitektur eine wichtige Rolle. Hierzu zahlt z.B.
die Skalierbarkeit des Webshops — lassen sich individuelle Anforderungen abbilden

oder ist das System eine in sich geschlossene Einheit?

Mit Magento ist der Betreiber des Webshops hier erstmal auf der sicheren Seite.
Magento ist ein Open-Source Webshop, der durch das US-Unternehmen Varien entwi-
ckelt wurde. Nach eigener Aussage versteht es Varien, ihre Kunden mit einer neuen
Generation von Webshops einen Vorteil in der jeweiligen Branche zu verschaffen. Der
Vergleich zu anderen Open-Source Webshop-Systemen untermauert diese Aussage:
Magento bietet, obwohl es noch ein junges System ist, eine breite Sammlung von
Funktionen mit hoher Usability. Zudem beschéftigt sich das Kerngeschaft von Varien

fast ausschlieBlich mit Magento. Magento ist also als Open-Source System nicht nur
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auf Arbeit von ehrenamtlichen Mitarbeiter angewiesen — Varien kimmert sich darum,

Magento Stick fir Stiick weiterzuentwickeln.

Die Prozesse, die Einfluss auf das Unternehmen haben, erscheinen im Anfang sehr
Komplex und als kritischer Risikofaktor. Hier besteht die Herausforderung darin, eine
Schnittstelle zwischen Webshop und ERP-System zu schaffen. Zu Beginn muss eine
Entscheidung getroffen werden, auf welche Grundlage der eigentliche Datenaustausch
basiert. Hierbei kann zwischen zeitgesteuertem Datenaustausch, dem Datenaustausch
auf Basis von Ereignissen (Events) oder Echtzeitverbindung unterschiedenen werden.
Die Auswahl erfolgt dabei je nach Anforderungen an die Aktualitat der Daten. Bei Pro-
duktdaten, die sich nur selten dndern, genlgt es in der Regel den Datenaustausch ein-
mal téglich vorzunehmen. Andern sich Artikeldaten haufiger, ist in der Regel der Daten-
austausch auf Basis von Ereignissen die richtige Wahl. Beim Ereignis gesteuerten Da-
tenaustausch werden die Produktdaten im Webshop immer dann durch ERP-System
aktualisiert, sobald ein Mitarbeiter ein Produkt im ERP-System verandert hat. Echtzeit-
verbindungen dagegen werden in der Regel dazu genutzt dem Kunden Informationen
zu Artikelbestanden zu liefern. Damit der Kunde klare Entscheidungen auf Basis der

Artikelbestande treffen kann, missen diese so aktuell wie mdglich sein.

Zwischen ERP-System und Webshop flieRen verschiedene Datenstrome. Das ERP-
System liefert dem Webshop die Produktdaten in Form eines Kataloges. Beim Katalog-
datenabgleich kann dabei gut auf Standardformate zurtickgegriffen werden. Diese ha-
ben den Vorteil, dass sie nicht nur fir eine Kommunikation mit dem Webshop einge-
setzt werden kénnen. Denkbar ist der zusatzliche Einsatz der Schnittstelle um Katalog-

daten fir den Print-Katalog zu exportieren.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist der Austausch der eigentlichen Daten zur Bestellung
zwischen beiden Systemen. Sobald der Kunde etwas im Webshop bestellt sollte die
Bestellung an das ERP-System Ubermittelt werden. Im ERP-System ist die Bestellung
als Webshop-Bestellung zu kennzeichnen. Nur so kann ein Sachbearbeiter die Web-
shop-Bestellungen nachtraglich manuell prifen oder auswerten. Da viele Kunden er-
warten, dass sie im personlichen Kundenbereich die Bestellungen und deren Stati ein-
sehen kénnen, ist ein Datenaustausch von ERP-System zu Webshop bezlglich Stati,
Notizen oder Anderungen ebenfalls notwendig. Zu beachten ist, dass es verschiedene
Standardformate gibt die eventuell zur Kommunikation mit den Lieferarten genutzt wer-

den konnen und dann als Grundlage der Schnittstelle dienen.

In den meisten Fallen genigt es nicht nur abgeschlossene Bestellungen zwischen ERP

-System und Webshop auszutauschen. Gerade aus der Sicht des Marketing sind Kun-
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den, die sich im Webshop registriert haben, jedoch nichts bestellten, interessant. Auch
dazu bedarf es mitunter einer Schnittstelle, die aber einigen logischen Problemen un-
terliegen kann. Sehr schwerwiegend ist das dabei das zeitgleiche Bearbeiten eines Da-
tensatzes im ERP-System und im Webshop. Dies kann leicht zu Konflikten fuhren die
nur manuell wieder aufgel6st werden kénnen. Eine mdgliche Losung ist dabei zu analy-
sieren welche Kundendaten im ERP-System bendtigt werden. Eventuell reicht es aus
nur Neuanmeldungen vom Webshop zum ERP-System zu tbermitteln und so die Pro-

blematik von auftretenden Konflikten einfach zu umgehen.

Eine umfangreiche Testphase gehdrt vor der Einfihrung der Schnittstellen unbedingt in
den Projektplan. Fir diese missen Zeit und Ressourcen reserviert werden. Ohne die-
sen Test entstehen sehr leicht Unstimmigkeiten bzw. Ubertragungsfehler, die sich im

Alltagsgeschaft nur schwer beheben lassen.

Wie bei fast jeder Veranderung einer Software bzw. eines Ablaufes, entstehen durch
die Veranderung Vor- und Nachteile. Diese sind fur das jeweilige Unternehmen im ein-
zelnen genauer zu betrachten. Einige wichtige sind dabei sicherlich, die durch héheren
Informationsaustausch und einfache Kommunikationswege erhéhte Kundenbindung
sowie das Schaffen eines einheitlichen Workflows. Der einheitliche Workflow bietet
hierbei den Vorteil, dass bestehende Service und Verwaltungsstrukturen weiter genutzt
werden kénnen. Zudem ist es leichter moglich, Fehlzeiten von Mitarbeitern zu kompen-

sieren.
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6. Fazit

ERP-Systeme sind in erster Linie Leitungs- und Lenkungswerkzeuge die meist nicht
dafur geschaffen sind, Daten mit einem Webshop auszutauschen. Es bedarf einer gu-
ten Projektplanung, um den Webshop reibungslos in der ERP-System zu integrieren.
Dabei ist zu beachten, dass der Produktkatalog, die Bestellung und auch die Kunden-
daten zwischen beiden Systemen ausgetauscht werden mussen. Hier spielt die Quali-
tat der Daten eine wesentliche Rolle, denn schlecht gepflegte Produktdaten, die in ei-
nem Webshop verdffentlicht werden, schaden eher als das sie helfen. Um geschaffene
Schnittstellen auch an anderen Stellen weiterverwenden zu kénnen, ist es ratsam auf

Standards zu setzen und nicht das Rad neu erfinden zu wollen.

Magento ist, im Vergleich zu anderen Systemen, noch ein sehr junges System. So
existieren zur Zeit wenig freie Schnittstellen zu Warenwirtschafts- oder ERP-Systemen
die bereits so ausgereift sind, dass sie im Alltagsgeschéft eingesetzt werden kdnnen.
Im Dienstleistungsbereich dagegen werben viele Dienstleiter damit zu welchen Syste-
men sie bereits Schnittstellen individuell entwickelt haben. Problematisch ist dabei,
dass es individuelle Entwicklungen sind und kein Produkt, das nur geringflugig ange-
passt werden muss. Hier ist im Einzelfall zu prifen welcher Dienstleister, flr das Imple-
mentieren einer Schnittstelle auf Grund seiner Erfahrungen und Referenzen, der richti-

ge Partner ist.

Da Magento-Foren*® jedoch einen erhdhte Nachfrage nach Schnittstellen zu bekannten
ERP-Systemen vermuten lassen ist es, denke ich, nur eine Frage der Zeit bis dieses
Problem mit einer stabilen Implementierung geltst wird. Ob die Entwicklung dabei rein
kommerziell ist oder, wie Magento, Open-Source kann noch nicht vorausgesagt wer-

den.

Prinzipiell bietet die Integration eines Webshops in ein ERP-System viel Potenzial in
zur Kundenbindung, schnelleren Austausch von Informationen mit dem Kunden und
Kostenersparnis durch Ubergabe von Serviceaufgaben direkt an den Kunden. In wie

weit das fur das jeweilige Unternehmen zutrifft, ist im Einzelfall genau zu prifen.

0 http://www.magentocommerce.com/boards
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