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KAPITEL1

VORWORT

Der E-Commerce hat in den letzten fUnf Jahren eine Dynamik erlebt, wie kaum eine
andere Branche. Unternehmen mussten sich stdndig anpassen - sei es an neue
Technologien, verdnderte Marktbedingungen oder unerwartete globale Ereignisse.
Von der EinfUhrung rechtlicher Vorschriften wie der DSGVO, der Omnibus- und den
Accessibility-Richtlinien  bis hin zu tiefgreifenden gesellschaftlichen und

wirtschaftlichen Umbrichen: Der E-Commerce war und ist ein Spiegel unserer Zeit.

Die Pandemie hat als Akzelerator der Digitalisierung gewirkt, das Kaufverhalten der
Konsumenten grundlegend verdndert und den Druck auf Handler erhoht, in digitale
Kandle zu investieren. Gleichzeitig wurden Supply Chains massiv gestért, was die
Herausforderungen fir E-Commerce-Owner weiter verschdrfte. Der Ukraine-Krieg,
die Inflation und die sogenannte E-Commerce-Krise haben die Branche vor neue
Herausforderungen gestellt: Handler missen  umstrukturieren, Prozesse

rationalisieren und gleichzeitig flexibel auf Marktdynamiken reagieren.

Technologische Innovationen eréffnen dabei neue Chancen. Microservices,
Headless-Commerce und Composable Commerce haben sich zu relevanten
Architekturen entwickelt, wahrend Kinstliche Intelligenz (KI) ein weiterer Akzelerator
technologischen Fortschritts ist - sei es im Bereich der Persondlisierung, der

Prozessautomatisierung oder der Datenanalyse.

Noch nie gab es so viele Moglichkeiten im E-Commerce, aber gleichzeitig zwingen die
oben genannten Ereignisse Unternehmen dazu, ihre Strategien zu Uberdenken. Ein
Replatforming, also der Wechsel auf eine neue E-Commerce-Plattform, ist dabei
hdufig unvermeidbar. Doch wann ist ein solcher Wechsel sinnvoll? Was gilt es zu

beachten, und welche Alternativen gibt es?

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee Seite &4
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Dieses Buch richtet sich an E-Commerce Owner, also den Personen mit Kontrolle Uber
die E-Commerce-Plattform, sowie an Manager, Entwickler und Agenturen. Das Buch
dient dabei als Leitfaden, Werkzeugkasten und Inspirationsquelle im Hinblick auf die

folgenden Fragen:

= Wann ist ein Replatforming sinnvoll, und welche Alternativen gibt es?

= Wie wdhlt man die richtige E-Commerce-Plattform und den passenden Partner?
= Welche Vorarbeiten sind nétig, um ein Replatforming erfolgreich zu gestalten?

= Was sollte man bei der Konzeption und Umsetzung beachten?

= Wie bereitet man sich optimal auf den Go-Live vor?

Ziel des Buches ist nicht nur einen Leitfaden an die Hand zu geben, sondern auch die
Hintergrinde und Zusammenhdnge der wichtigsten Entscheidungen verstdndlich zu
machen. Der Erfolg des Projekts hdngt nicht nur von der Wahl der richtigen
Technologie ab, sondern auch von einer durchdachten Strategie und einer klaren

Umsetzung.

Ich winsche lhnen viel Erfolg auf |hrer Reise zu einem neuen und zukunftssicheren

E-Commerce System!

Karol Schoensee
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KAPITEL 2

ENTSCHEIDUNGSPHASE

Die Entscheidungsphase ist eine der wichtigsten Etappen im
E-Commerce-Replatforming-Prozess. Sie legt den Grundstein fir den Erfolg des
Projekts, da in diesem Abschnitt strategische und operative Entscheidungen getroffen
werden, die den gesamten weiteren Verlauf bestimmen. Zundchst gilt es, klare Signale
fir ein Replatforming zu erkennen und die Frage zu kldren, ob Optimierungen am

bestehenden Shop ausreichen oder ob ein vollstdndiger Wechsel sinnvoller ist.

Ein zentraler Bestandteil der Entscheidungsphase ist die Definition der Ziele und
Erwartungen, die an die neue Plattform gestellt werden. Dies bildet die Basis fur die
Erstellung der funktionalen Anforderungen, die sicherstellen, dass das neue System
optimal zu den Geschdftsprozessen passt. Ebenso wird in dieser Phase das
technologische Fundament festgelegt, also ob die neue Plattform beispielsweise ein

monolithisches System, Headless oder eine SaaS-L&sung sein soll.

Dariber hinaus muss sorgfdltig geprift werden, welche E-Commerce-Plattform die
beste Wahl fir die individuellen Bedirfnisse des Unternehmens darstellt. Kriterien wie
Funktionalitdten, Flexibilitét, Kosten und das Okosystem spielen hier eine
entscheidende Rolle. Ebenso stellt sich die Frage, ob die technische Implementierung
durch eine externe Agentur oder mit einem inhouse Team erfolgen soll - eine
Entscheidung, die nicht nur das Budget, sondern auch den Projektverlauf maBgeblich

beeinflusst.

Die Entscheidungsphase wird durch die Erstellung eines Business Cases unterstitzt,
der die wirtschaftliche Sinnhaftigkeit des Projekts untermauert. AbschlieBend werden
in einer Zusammenfassung die Do’s und Don’ts beleuchtet, um Fehler zu vermeiden

und das Fundament fir einen erfolgreichen Projektstart zu legen.
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2.1 Signale fir ein Replatforming

Im Folgenden werden Signale beschrieben, die darauf hindeuten kénnen, dass ein

Replatforming fir den Online-Shop notwendig ist.

Ein besonders klares Indiz fur Optimierungsbedarf sind Beschwerden von Kunden
und Nutzern des Shops. Diese betreffen oft Aspekte wie lange Ladezeiten, technische
Fehler oder das Fehlen moderner Funktionen. Heutzutage setzen Nutzer von
Online-Shop grundlegende Features als Standard voraus - von einer schnellen und
intuitiven Produktsuche Uber Filter- und Sortiermdglichkeiten bis hin zu einem
reibungslosen Check-out mit vielfdltigen Zahlungs- und Versandoptionen. Funktionen
wie die Speicherung von Kreditkartendaten (datenschutzkonform gemdaB PCI-DSS
Compliance) gelten mittlerweile als selbstverstandlich. Werden diese Erwartungen
nicht erfillt, verlassen unzufriedene Nutzer den Shop ohne Conversion. Wahrend
manche Kunden ihre Frustration duBern, etwa per E-Mail oder im Support-Chat,
entscheiden sich viele, stillschweigend zur Konkurrenz zu wechseln. Beschwerden
sollten daher stets ernst genommen werden, denn sie sind oft nur die Spitze eines

Eisbergs.

Auch auf der Kostenseite konnen Beschwerden von Mitarbeitern wichtige Signale fur
Handlungsbedarf liefern. Content-Manager klagen hdufig Gber aufwdndige Prozesse
bei der Pflege oder Erstellung von Content, insbesondere wenn dazu
Entwicklerkenntnisse oder sogar Deployments notwendig sind. Erwartet wird eine
einfache Handhabung von wiederverwendbaren Content-Bausteinen und eine

reibungslose Internationalisierung, die ohne manuelle Arbeit auskommt.

Produktdatenmanager benétigen effektive Werkzeuge, um Kataloge effizient zu
aktualisieren - vor allem bei Shops mit mehreren Tausend Artikeln (SKUs) und
mehrsprachigen Beschreibungen. Massendnderungen von Aftributen, wie das
gleichzeitige Aktualisieren von Materialangaben fir viele Produkte, sind hier ein Muss.
Fehlende Automatisierungen in diesem Bereich verursachen nicht nur unnétige
Kosten, sondern kénnen auch zu fehlerhaften oder unvollstdndigen

Produktinformationen fihren, was wiederum potenziellen Umsatzverlust bedeutet.

FOr Online-Marketer sind Flexibilitdt und Autonomie essenziell. Kampagnen und
Rabatte, wie etwa Gutscheincodes, sollten im Admin-Bereich einfach einstellbar sein,

ohne dass Entwickler eingreifen missen. Zudem missen Tracking-Tools wie Google
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Tag Manager problemlos konfiguriert und Drittanbieter-Pixel (z. B. fUr Facebook oder

Google Ads) schnell eingebunden werden kénnen.

Auch Mitarbeiter im Bereich Buchhaltung und Fulfillment benétigen gut abgestimmte
Prozesse. Der automatisierte Import von Bestelldaten ins ERP oder die
Buchhaltungssoftware muss zuverldssig alle relevanten Informationen umfassen,
darunter Rechnungs- und Lieferadressen, Artikelnummern, Versand- und

Zahlungsmethoden sowie Rabatte und Steuern.

Neben den offensichtlichen Signalen gibt es auch schleichende Entwicklungen, die ein
Replatforming erfordern konnten. Ein Beispiel hierfir sind kontinuierlich steigende
Total Cost of Ownership (“TCO”) bei gleichzeitig stagnierendem Umsatz. Die TCO
umfassen unter anderem Hosting- und LizenzgebiUhren sowie Kosten fir interne
Entwickler oder Agenturen. Sinkt der Deckungsbeitrag des Shops dadurch Gber

ldngere Zeit, kann die Rentabilitat gefdhrdet sein.

Weitere Hinweise auf Handlungsbedarf sind Skalierungsprobleme oder der Einsatz
veralteter Technologien. Ein Shop, der bei starkem Traffic, etwa an Black Friday,
ausfdllt, verliert potenziell erheblichen Umsatz. Ahnlich problematisch wird es, wenn

neue Lander oder Sprachen nur mit groBem Aufwand eingefUhrt werden kénnen.

Ein weiteres kritisches Signal ist das End of Life (EOL) von Software oder
Bibliotheken, die im Shop verwendet werden. Dies kann nicht nur technische Probleme
verursachen, sondern auch rechtliche Konsequenzen haben. Artikel 32 der DSGVO
fordert, dass technisch-addquate SchutzmaBnahmen (,Stand der Technik®)
eingesetzt werden, um ein angemessenes Sicherheitsniveau zu gewdhrleisten. Werden
Systeme nicht rechtzeitig aktualisiert, drohen Datenschutzrisiken und damit

verbundene Sanktionen.

« CHECKLISTE SIGNALE FUR EIN REPLATFORMING

= Es wurden Beschwerden von externen Stakeholdern (z.B. Kunden, Lieferanten, Agenturen,
...) wahrgenommen. Falls vereinzelt Beschwerden kommen, wurden die die externen

Stakeholder z.B. per Umfrage nach eventuellen Beschwerden gefragt.

= Es wurden Beschwerden von internen Stakeholdern (Mitarbeiter) wahrgenommen. Falls
vereinzelt Beschwerden kommen, wurden die die internen Stakeholder z.B. per Umfrage

nach eventuellen Beschwerden gefragt.

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee Seite 8
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= Der E-Commerce Owner prift die aktuelle Plattform auf Wirtschaftlichkeit (z.B. Verhdltnis
TCO und Umsatze) Uber einen Zeitraum, sowie die Skalierbarkeit und eventuelle EOL

Deadlines.

2.2 Ziele und Erwartungen definieren

Nachdem Signale fir ein mégliches Replatforming erkannt wurden, sollte sich der
E-Commerce Owner intensiv mit den Zielen und Erwartungen an die neue Plattform
auseinandersetzen. Diese Ziele kénnen aus unterschiedlichen Perspektiven definiert

werden:

Kostenoptimierung

Ein zentrales Ziel ist hdufig die Reduktion der Total Cost of Ownership (TCO) des
Shops. Dies kann durch den Wechsel auf eine Software mit niedrigeren
LizenzgebUhren oder sogar auf ein Open-Source-System erreicht werden. Ebenso
konnen die Wahl einer kostenginstigeren Agentur oder die Nutzung von
Software-as-a-Service  (SaaS)-Systemen, die geringere  Wartungs- und
Hosting-Kosten mit sich bringen, Kosten einsparen. Allerdings sollten Wechselkosten,
wie das Onboarding einer neuen Agentur, nicht auBer Acht gelassen werden. Auch
konnen  Automatisierungen, beispielsweise durch effizientere PIM- oder
ERP-Integrationen, die manuellen Aufwdnde und potenzielle Fehler reduzieren und so

die Betriebskosten langfristig senken.

Skalierbarkeit und Flexibilitdt

Ein Shopsystem sollte Wachstum unterstitzen und die Méglichkeit bieten, neue Mdarkte
oder Funktionen mit Uberschaubarem Aufwand zu integrieren. Kann das System neue
Produkte, Lieferldnder oder Sprachen ohne groBBe Entwicklungsarbeiten live schalten?
Halt  die Plattform auch unerwartet hohem  Traffic, etwa durch
Marketing-Kampagnen, stand? Verfigt sie Uber einen Marktplatz fir Erweiterungen
und bietet ein breites Angebot an Entwicklern und Agenturen? Diese Fragen sollten
klar beantwortet werden. Ein neues System muss in der Lage sein, Kunden- und
Mitarbeiterbeschwerden durch bessere Funktionen zu adressieren und gleichzeitig die

Skalierbarkeit zu gewdhrleisten.
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Umsatzsteigerung

Ein weiteres Ziel des Replatformings ist hdufig eine Verbesserung des Umsatzes. Dies
kann durch schnellere Ladezeiten, eine bessere Usability oder SEO-Optimierungen
erreicht werden, etwa durch zusdtzliche indexierte Elemente und optimierte
Meta-Tags. Eine héhere Conversion-Rate - vor allem auf mobilen Endgerdten - tragt
ebenfalls dazu bei. Technologien wie Progressive Web Apps (PWA) kénnen dabei
helfen, eine mobile App-dhnliche Erfahrung zu schaffen, mit Funktionen wie

Offline-Modus, Push-Benachrichtigungen und schnellem Seitenaufbau.

SMARTe Ziele setzen
Es ist wichtig, die Erwartungen an die neue Plattform klar zu formulieren. Hierbei hilft
das Konzept der SMARTen Ziele:

» Spezifisch: Das Ziel sollte eindeutig und klar definiert sein. Beispiel: Reduktion der

monatlichen Lizenzgebihren.

= Messbar: Die Zielerreichung sollte anhand konkreter Kennzahlen (Key
Performance Indicators, oder “KPI”) nachvollziehbar sein, z. B. durch Google

Analytics oder eine Auswertung im E-Commerce Admin Bereich.

s AHraktiv: Das Ziel sollte motivierend wirken, etwa indem es Kunden- oder

Mitarbeiterprobleme I6st.

= Relevant: Es muss im Einklang mit der Unternehmensstrategie stehen, z. B. eine

geplante Marktexpansion unterstitzen.
= Terminiert: Das Ziel sollte an einen klaren Zeitrahmen gekoppelt sein.
Im Folgenden sind einige SMARTe Ziele genannt, die oft im Zuge eines Replatformings

genannt werden:

m Kostenoptimierung:

= Die monatlichen TCO inkl. Hosting, Softwarelizenzen und Agenturkosten sind
innerhalb von sechs Monaten nach dem Replatforming durchschnittlich um 20 %
niedriger

m Skalierbarkeit und Flexibilitat

= Die Anzahl der E-Mail Kundensupport Anfragen ist nach dem Replatforming um
40 % niedriger

= Die Erstellung eines neuen Blogbeitrags dauvert nach dem Replatforming 20

Minuten weniger

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee Seite 10
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= Das Liveschalten eines neuen Produktes nimmt 10 Minuten weniger Zeit in
Anspruch
®» Umsatzsteigerung

= Die Conversion Rate in Google Analytics ist innerhalb von einem halben Jahr nach
dem Replatforming um 20 % Prozentpunkte besser
® Der Sichtbarkeitsindex im SEO Crawling Tool ist innerhalb von einem halben Jahr
nach dem Replatforming um 10 % Prozentpunkte besser
Bevor SMARTe Ziele definieren zu kdnnen, sollten zundchst die relevante KPls zur
Messung identifiziert werden. Im folgenden werden einige KPIs genannt, die oft in der

Praxis zum Tragen kommen.

Wirtschaftliche KPls (Messung von Umsatz, Rentabilitdt und Wachstum)

KPIS BESCHREIBUNG QUELLE
Conversion Rate Anteil der Besucher, die Analytics

kaufen
Average Order Value Durchschnittlicher Analytics
(AOV) Warenkorbwert
Customer Lifetime Langfristiger Wert eines ERP, CRM, BI
Value (CLV) Kunden
Customer Acquisition Kosten, um einen neuen Marketing Tools®
Cost (CAC) Kunden zu gewinnen
Gross Margin Differenz zwischen ERP oder BI

Revenue / Umsaiz

Shopping Cart
Abandonment Rate

Umsatz und

Wareneinsatz

Gesamtumsatz (nach
Regionen/Kandlen
segmentierbar)

Anteil abgebrochener
Kdaufe

Analytics, ERP, Bl

Analytics

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee Seite 11
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Technische KPIs (Messung der Technische Stabilitat, Performance und

Nutzererfahrung)

KPIS

Page Load Time

Time to First Byte
(TTFB)

Server Uptime

Fehlerrate / Error Rate

Mobile Performance

Score

API Response Time

SEO Page Speed Score
(z.B. Lighthouse)

Nutzerzentrierte KPls (Messung der Nutzererfahrung)

KPIS

Net Promoter Score
(NPS)

Bounce Rate

Pages per Session

Average Session

Duration

Repeat Purchase Rate

BESCHREIBUNG

Zeit, bis eine Seite

vollstdndig geladen ist

Serverantwortzeit

Erreichbarkeit des Shops

Anteil technischer Fehler
(z.B. JavaScript Fehler)

Mobile Ladezeit / UX

API Response Time

Technischer SEO-Score

BESCHREIBUNG

Weiterempfehlung durch
Kunden

Besucher, die nach 1 Seite

abspringen

Durchschnittlich besuchte
Seiten

Verweildauver auf der
Seite

Anteil wiederkehrender

Kaufer

QUELLE

Website Performance

Monitoring'

Website Uptime
Monitoring?

Website Uptime
Monitoring

Fehler Monitoring?
Website Performance

Monitoring

Website Uptime

Monitoring

SEO Crawling*

QUELLE

Umfrage Tool*

Analytics

Analytics

Analytics

CRM, BI

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee
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Support-Tickets / Anfragen & Umfrage Tool
Beschwerden Beschwerden

Prozessbezogene KPIs (Messung der Leistung von logistischen Prozessen)

KPIS BESCHREIBUNG QUELLE

Order Fulfillment Time Zeit von Bestellung bis ERP
Versand

Retourenquote Anteil Ricksendungen ERP

Strategische KPls (Messung der Qualitat der E-commerce Software)

KPIS BESCHREIBUNG QUELLE

Time to Market never Entwicklungsdauer never  Projektmanagement
Features Releases Tool
Entwicklungsaufwand Notwendige Stunden Projektmanagement Tool

(Velocity, Story Points) bzw. Budget fur das
Liefern von Funtktionen

Anzahl Bugs nach Stabilitat der neuen Projektmanagement
Releases Plattform Tool, Fehler Monitoring

v CHECKLISTE ZIELE DEFINIEREN

= Es wurden die Aspekte Umsatzsteigerung, Kostenoptimerung und Skalierung bzw.
Flexibilitat zum Definieren von Zielen beleuchtet.

= Es wurden relevante KPIs fur die Definition von Zielen in den jeweiligen Quellsystemen
identifiziert.

® Die Ziele wurden im Sinne der SMART Methode definiert.
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2.3 Alternativen zum Replatforming

Je nachdem, welche Ziele erreicht werden sollen und welche Beschwerden es zu
mindern gilt, muss ein Replatforming nicht immer die einzige Lésung sein. Die heutige
E-Commerce-Landschaft bietet eine Vielzahl an Partnern und Softwarelésungen, die

auf spezifische Herausforderungen zugeschnitten sind.

Ein neues Theme oder ein Uberarbeitetes Storefront kann beispielsweise dazu
beitragen, die Ladezeiten zu verkirzen, die SEO-Performance zu verbessern und den
Nutzern eine angenehmere User Experience (UX) zu bieten. Viele gdngige
Shop-Plattformen verfigen Uber App-Stores oder Marktpl&atze fur Erweiterungen, in
denen fertige Themes erhdltlich sind. Diese koénnen oft ohne groBBen
Entwickleraufwand an die Corporate Identity angepasst werden. FiUr exotische
Shopsysteme oder Eigenentwicklungen sind hingegen hdufig individuelle Lésungen
notig, die von externen Dienstleistern oder internen Entwicklern umgesetzt werden
missen. Solche MaBnahmen stellen jedoch lediglich einen Frontend-Relaunch dar und

sind kein vollstdndiges Replatforming, da das Backend unverdndert bleibt.

Im Bereich der Performance-Optimierung gibt es ebenfalls zahlreiche Ansdtze. Ein
Content Delivery Network (CDN) kann dabei helfen, statische Inhalte wie HTML,
CSS, JavaScript, Produktbilder oder Videos schneller auszuliefern, indem sie auf
einem globalen Netzwerk verteilt werden. Nutzer erhalten die Inhalte dann von
geografisch nahegelegenen Servern, was die Ladezeiten verkirzt und die
SEO-Performance steigert. Ergdnzend dazu kénnen Caching-Services eingesetzt
werden, die hdufig genutzte Inhalte auf einem Server zwischenspeichern. Dadurch
werden Serveranfragen reduziert, die Ladezeiten beschleunigt und Kosten durch eine

effizientere Ressourcennutzung gesenkt.

Einige Anbieter wie Cloudflare” kombinieren CDN- und Caching-Lésungen mit
zusdtzlichen Funktionen. Dazu gehdren die automatische Konvertierung von Bildern in
moderne Formate wie WEBP oder AVIF sowie SchutzmaBnahmen gegen
DDoS-Angriffe.

Zur Verbesserung der Conversion Rate (CRO) und der UX stehen zahlreiche Tools zur
Verfigung. Ein Chatbot kann Nutzern schnell und unkompliziert bei Fragen helfen.
Mithilfe kinstlicher Intelligenz lassen sich viele Anliegen automatisiert bearbeiten. Bei
komplexeren Themen oder rechtlichen Anforderungen, beispielsweise im

Arzneimittelverkauf, ist jedoch der Einsatz menschlicher Mitarbeiter sinnvoll. Ein
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weiteres nitzliches Tool ist eine externe Such-Engine, die bessere Ergebnisse als die
Standardsuche eines Shops liefert. Diese kann beispielsweise Synonyme und

Tippfehler bericksichtigen oder relevante Suchvorschldge anbieten.

Zusdatzlich kénnen Recommendation Engines eingesetzt werden, um personalisierte
Produktempfehlungen zu generieren. Diese analysieren das Nutzerverhalten und
schlagen passende Produkte vor - beispielsweise ,andere Kunden kauften auch” im
Warenkorb. Eine Personalization Engine geht noch einen Schritt weiter, indem sie
Inhalte und Angebote basierend auf Nutzerdaten anpasst. So kénnten etwa in einem
Tierfutter-Shop auf der Startseite personadlisierte Inhalte fir Hunde- oder
Katzenbesitzer angezeigt werden. Chatbots, Recommendation, Such- und
Personalization Engines lassen sich oft unkompliziert per JavaScript in das Storefront

einbetten.

Auch im Check-out gibt es Optimierungsmaoglichkeiten. Express-Checkout-Lésungen
wie Amazon Pay oder PayPal Express verkirzen den Bestellvorgang, indem sie
Zahlungs- und Adressdaten automatisch ausfillen. Wallet-Lésungen wie Apple Pay

oder Google Pay bieten dhnliche Vorteile.

Im Bereich der Kundenbindung koénnen Tools wie Marketing Automation Tools
genutzt werden, um personalisierte E-Mails, SMS oder Push-Benachrichtigungen zu
verschicken. So lassen sich beispielsweise Newsletter mit relevanten Aktionen
automatisiert erstellen. Auch Bonusprogramme und Treuepunktesysteme kénnen
eingesetzt werden, um Nutzer zu wiederholten Kaufen zu motivieren und langfristig an

den Shop zu binden.

Ein externes Content-Management-System (CMS) kann ebenfalls eine wirkungsvolle
Ergénzung sein - insbesondere, wenn die Anforderungen im Bereich
Content-Organisation und redaktionelle Prozesse steigen. Gerade bei international
ausgerichteten Shops ldsst sich mit einem dedizierten CMS Content gezielt nach
Sprache, Region oder Zielgruppe organisieren und ausspielen. Fir groBe Teams mit
mehreren Redakteuren bietet ein CMS zudem klare Vorteile: Inhalte lassen sich
rollenbasiert verwalten, etwa mit getrennten Zustandigkeiten fir Redaktion, Review
und Freigabe. Durch definierte Workflows kann ein Redakteur Inhalte vorbereiten, ein
anderer prifen und schlieBlich verdéffentlichen - unterstitzt durch Vorschaufunktionen
und zeitgesteuverte Veréffentlichung, etwa im Rahmen geplanter

Marketingkampagnen. Moderne Headless-CMS lassen sich dabei per API flexibel in
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bestehende Shop-Infrastrukturen integrieren, ohne tief in das Backend einzugreifen.
Ein gutes CMS ist zudem intuitiv bedienbar und erlaubt Content-Erstellung ohne

Programmierkenntnisse, teilweise sogar mit vordefinierten Vorlagen.

SchlieBlich bietet eine PIM-Software (Product Information Management)
umfangreiche Unterstitzung bei der Verwaltung und Pflege von Produktdaten. Sie
ermoglicht effiziente Massendnderungen, unterstitzt bei der Internationalisierung
und optimiert die Datenbereitstellung fir verschiedene Verkaufskandle. Dadurch

kénnen Kosten gesenkt und die Time-to-Market verkirzt werden.

Diese Alternativen zum Replatforming zeigen, dass es oft mdglich ist, spezifische
Probleme gezielt anzugehen, ohne den gesamten Shop zu erneuern. Welche Lésung
letztlich die richtige ist, hdngt von den individuellen Anforderungen und Zielen des

E-Commerce Owners ab.

+ CHECKLISTE ALTERNATIVE ZUM REPLATFORMING

= Es wurde geprift, ob die SEO Performance, Nutzererfahrung oder Ladezeiten durch ein

neues Storefront (oder Theme) verbessert werden kénnen.

= Es wurde geprift, ob die Ladezeiten durch die EinfUhrung eines CDN oder Caching Servers

verbessert werden kdnnen.

= Es wurde geprift, ob die Conversion Rate und die Nutzererfahrung durch einen Chatbot
oder eine Such-, Recommendation- oder Personalization-Engine verbessert werden

kénnen.

= Es wurde geprift, ob die Conversion Rate im Checkout durch einen Express Checkout

Anbieter verbessert werden kann.

= Es wurde geprift, ob die Kundenbindung durch ein Marketing Automation Tool verbessert

werden kann.

= Es wurde geprift, ob ein externes CMS ein schnelleres Veréffentlichen von Content sowie

die Internationalisierung férdern kann,

= Es wurde geprift, ob die Produktdatenqualitét durch ein PIM verbessert werden kann.

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee Seite 16



creativestyle E-Commerce Replatforming

2.4 Funktionale Anforderungen definieren

Die Definition funktionaler Anforderungen ist einer der strategisch wichtigsten
Schritte im Replatforming-Projekt. Sie bilden den zentralen Ausgangspunkt fir die
Planung und Durchfihrung des Projekts und entscheiden maBgeblich Uber dessen
Erfolg. Werden die funktionalen Anforderungen falsch oder unvollstédndig formuliert,
kann das Projekt scheitern, noch bevor es richtig begonnen hat. Ressourcen wie Zeit,
Budget und Arbeitskraft werden dadurch ineffizient genutzt. Es ist daher essenziell,
sich gezielt auf die Verfassung prdziser und gut durchdachter Anforderungen zu

konzentrieren.

Falls im Unternehmen keine ausreichende Erfahrung oder Ressourcen fir diesen
Prozess vorhanden sind, kann eine externe Beratung hinzugezogen werden. Experten
mit Erfahrung im E-Commerce kénnen nicht nur den Prozess strukturieren, sondern

auch wertvolle Perspektiven aus anderen Projekten einbringen.

Der erste Schrit zur Definition funktionaler Anforderungen ist die enge
Zusammenarbeit mit den Stakeholdern und Partnern des Projekts. Diese haben sich
schon in dem vorherigen Kapitel bemerkbar gemacht und Signale fir das
Replatforming gegeben. Diese Gesprdche sollten alle relevanten Stakeholder

einbeziehen, darunter:

= Externe Partner: Aktuelle Agenturen, Marketing-Dienstleister, ERP-Partner oder

Lieferanten.

= Interne Teams: Shop-Administratoren, Produktdatenmanager, Content-Manager
und andere Mitarbeiter, die regelmdBig mit der Plattform arbeiten.
= Kunden: Durch Feedback, Umfragen oder Reviews lassen sich wertvolle Einblicke
in die Schwdchen des aktuellen Systems gewinnen.
Extrem hilfreich an dieser Stelle ist der Abgleich mit der IST Analyse des bestehenden
Systems. Anhand Analyse der aktuellen Plattform und den Gespréachen mit relevanten

Stakeholdern kann man erfahren,

= welche Funktionen bereits oft genutzt sind und daher wichtig fir die neue

E-Commerce Plattform

= welche Funktionen weniger hilfreich sind, und daher kein Bestandteil der

funktionalen Anforderungen sein sollen und schlieBlich

= welche Funktionen noch fehlen.
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In jedem Fall sollten die definierten Ziele aus dem vorherigen Kapitel in die
Anforderungen einbezogen werden. Im Wesentlichen werden also die funktionalen
Anforderungen aus Gesprdchen mit Stakeholdern, den definierten Zielen, sowie der

IST Analyse des bestehenden Systems gebildet.

[ @ IST Analyse der bestehenden Plattform ]

NV

1)

Funktionale
Anforderungen

@ Gesprache mit Stakeholdern, wie z.B.
* Mitarbeiter E Definierte Ziele des Replatforming

% e Kunden

¢ Lieferanten

Des Weiteren sollte der Verfasser der funktionalen Anforderungen hier auf die
Zielgruppenanalysen, das Business-Canvas-Modell sowie die Wettbewerbsanalysen
aus den Folgekapiteln zurickgreifen. Inspiration kann auch durch den Einsatz von
KI-Tools gewonnen werden, die als Sparringspartner fir neue Ideen oder zur

Uberprifung von Anforderungen dienen.

Neben der Definition der richtigen Anforderungen ist es ebenso wichtig, diese richtig
zu formulieren. Diese sollten in einer standardisierten Struktur geschrieben werden,
d.h. Anforderungen sollten einheitlich und systematisch erfasst werden, etwa in
Tabellen- oder gegliederter Textform. Eine Gruppierung nach Funktionsbereichen,
wie Produktdatenmanagement, CMS, Preise und Rabatte, Adminverwaltung oder

Integrationen, sorgt fur zusatzliche Ubersichtlichkeit.

Es kann zudem hilfreich sein, an dieser Stelle mit User Stories zu arbeiten. Dies ist eine
praxisnahe Methode zur Formulierung von Anforderungen: Beispiel: ,,Als Kunde
mochte ich Produkte nach Preis, Farbe und Marke filtern kédnnen, um die fir mich
relevanten Artikel schneller zu finden.” Mehr dazu in den spdteren Kapiteln bzgl. dem

Product Backlog .
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Wichtig ist hier bereits die Einordnung von Anforderungen in Must-haves und
Nice-to-haves: Must-haves sind essenziell fUr den Betrieb des Projekts, wdhrend
Nice-to-haves winschenswerte, aber nicht zwingend notwendige Funktionen
beschreiben. Must-haves missen also in jedem Teil fester Bestandteil der des ersten
Releases sein. Dabei kann gerne auf das Konzept des “Minumum Viable Product”
(MVP) zurickgegriffen werden: Ein MVP fir ein E-Commerce-Replatforming umfasst
die Kernfunktionen, die bendtigt werden, um die Plattform live zu schalten und den
Grundbetrieb des Shops sicherzustellen. Es handelt sich um eine schlanke Version der
Plattfform, die die wichtigsten ,Must-have“-Anforderungen abdeckt, aber auf
weniger dringliche oder komplexe Funktionen verzichtet und diese in weiteren
Releases geliefert werden. Die Konzepte MVP sowie Must-haves und Nice-to-haves

werden im Abschnitt zum Product Backlog weiter beschrieben.

SchlieBlich sollten die Anforderungen klar, eindeutig und prazise geschrieben sein,

um Missverstdndnisse zu vermeiden.
Ein schlechtes Beispiel: Die Produktdetailseite sollte SEO-friendly sein

Ein gutes Beispiel: Die Produktdetailseite enthdlt selbst referenzierende Canonical
Tags, Hreflang Tags, strukturierte Daten im schema.org Markup (inkl. aller
Standardfelder wie SKU, Name, Preis, Verfigbarkeit, ...), Alt Tags fiur Bilder,
open-graph Tags, Meta-Beschreibung und -Titel

Ein weiteres schlechtes Beispiel: Es gibt eine intuitive Suche

Ein weiteres gutes Beispiel: Im Header Bereich gibt es eine Suche, die ein Dropdown
mit Produkten und Kategorien als Ergebnisse anzeigt. Zum Suchbegriff werden
Produkte (inkl. Preis, Name und Bild), Kategorien, verwandte Suchbegriffe und
Content-Seiten gezeigt. Durch die Enter Taste gelangt der Nutzer auf eine

Suchergebnisseite mit einer Sortierung und Filtern.

Dem Autor der funktionalen Anforderungen sollte klar sein, dass dies keine einmalige
Aufgabe, sondern ein iterativer Prozess ist. Sie sollten im Laufe des Projekts
regelmdBig Uberprift und erweitert werden, um sicherzustellen, dass sie den aktuellen
Erkenntnissen und Bedirfnissen entsprechen. Dieser iterative Ansatz erlaubt es,

strategische Anpassungen vorzunehmen, ohne den Projektfortschritt zu gefdhrden.
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+ CHECKLISTE FUNKTIONALE ANFORDERUNGEN DEFINIEREN

= Es wurden Anforderungen von allen relevanten Stakeholdern (intern, extern, Kunden)
eingeholt.

= Es hat ein Abgleich mit der aktuellen E-Commerce Plattform stattgefunden und es wurde
kritisch hinterfragt, welche Funktionen fehlen, welche Funktionen Gbernommen werden

und welche Funktionen verabschiedet werden kénnen.

= Die funktionalen Anforderungen férdern das Erreichen der definierten Ziele und
beriucksichtigen Erkenntnisse aus der Stakeholder-, Wettbewerbs- sowie

Zielgruppenanalyse.

= Die Anforderungen sind prdzise und eindeutig formuliert, und bestenfalls in Must-haves
und Nice-to-haves kategorisiert.
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2.5 Die neue E-Commerce-Plattform wahlen

Nachdem sich der E-Commerce Owner fir ein Replatforming entschieden und
Anforderungen definiert hat, kann er sich Gedanken zur Wahl der zukinftigen
E-Commerce-Plattform machen. Bevor eine Wahl der Technologie, oder dem
E-Commerce System, getroffen wird, sollte das Fundament in Form der Infrastruktur
und der Architektur definiert werden. Im Folgenden werden die gdngigen

architektonischen Ansatze sowie deren Vor- und Nachteile beschrieben.

Das richtige technische Fundament

Die Frontend-Architektur: Coupled oder Headless?

Bei einem Headless-Ansatz ist das Storefront vom Backend (der E-Commerce
Geschdaftslogik) entkoppelt. Die Kommunikation zwischen Beiden erfolgt Gber APlIs.
Bei jeglicher Interaktion der Nutzer im Frontend, wie z.B. ein Produkt in den
Warenkorb legen, in das Kundenkonto einloggen, in den Check-out gehen, usw.
erfolgt eine Kommunikation mit dem Backend per API. Ein E-Commerce System, das
bspw. Magento 2 als Backend nutzt, kénnte ein véllig anderes Storefront (z. B. auf

Basis von React oder Vue.js) verwenden, das die Daten per Magento-API abruft.

Dieser Ansatz hat einige Vorteile. Das Frontend kann unabhé&ngig vom Backend
entwickelt werden, d.h. das Deployment fir eine Anpassung des Frontends kann
separat vom Backend Deployment getdtigt werden. Die Innovation ist damit
schneller, da Anderungen am Design oder neue Funktionen im Frontend ohne
Backend Deployments erfolgen kénnen. Zum anderen kann das E-Commerce
Backend Inhalte fir verschiedene Kandle per API bereitstellen (z. B. Website, mobile
App, loT), womit der E-Commerce Owner flexibler auf Kunden- und

Marktbedirfnisse reagieren kann.

Ein Headless Storefront birgt allerdings auch einige Risiken und tragt einige Nachteile.
So ist der Entwicklungsaufwand in der Regel héher, da zwei separate Systeme
verwaltet und instandgehalten werden missen. Die notwendigen zusdtzlichen
Ressourcen und das Know-how fir API-Entwicklung und Frontend-Technologien
fUhren zu mehr Kosten. Zudem steigt aufgrund der engen APl Kommunikation
zwischen Frontend und Backend die technische Komplexitat. Eine ineffiziente
API-Integration kann die Ladezeiten verldngern sowie die SEO Performance

verschlechtern.
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Bei einem Coupled Ansatz ist das Frontend mit dem Backend eng miteinander
verbunden, meistens per PHP Funktionen, JavaScript und AJAX Calls. Anderungen im
Frontend erfordern hdufig auch Anpassungen im Backend und es gibt in der Regel ein
gemeinsames Deployment. Dies ist auch der klassische Magento 2 Ansatz, bei dem
das Standard-Frontend direkt mit dem Magento-Backend verbunden ist (z.B. fur die

Produktdarstellung).

In dem klassischen Coupled Ansatz existieren fur gdngige E-Commerce Systeme oft
Out-of-the-box-Lésungen (etwa Extensions), bei denen Frontend und Backend
nahtlos zusammenarbeiten. Im Vergleich zu Headless sind die Implementierung
schneller und technische Anforderungen geringer. Als Folge sind die Projektkosten im

Allgemeinen geringer.

Jedoch genieBBt das Coupled Frontend weniger Flexibilitdt, da Anpassungen am
Frontend sind stark vom Backend abhdngig sind. Zudem lassen sich moderne
Frontend-Technologien, etwa moderne JavaScript Bibliotheken, schwieriger in ein
Coupled Frontend integrieren und aufgrund der Backend-Abhdngigkeit kann die

Skalierung bei wachsendem Geschdaftsumfang an seine Grenzen stoBen.

Zusammenfassen Idsst sich sagen, dass sowohl Coupled als auch Headless
Frontend-Architekturen ihre Daseinsberechtigung haben und es vollkommen vom
Geschdaftsmodell des E-Commerce Owners abhdngt, welcher Ansatz die bessere
Wahl ist. GroBere und komplexere (Omnichannel) Business-Modelle mit mehreren
Kandlen (z.B. E-Commerce Storefront als Website, iOS App, Android App, ...), mit
groBeren Projektbudgets werden eher zu einem Headless Ansatz tendieren. Hingegen
werden kleinere Hdndler mit einem weniger komplexen Geschdftsmodell in der Regel

mit einem Coupled Ansatz sehr gut und kosteneffizient bedient.

Die Backend-Architekiur: Ein Monolith, Microservices, oder lieber etwas

dazwischen (Composable Commerce)?

Beim Microservices-Ansatz wird die E-Commerce-Anwendung in kleinere,
unabhdngige Dienste unterteilt, die jeweils eine spezifische Aufgabe Gbernehmen, wie
beispielsweise  Produktkatalog, Bestandsmanagement oder Zahlung. Die
Kommunikation zwischen diesen Microservices und den Ubrigen
E-Commerce-Anwendungen erfolgt in der Regel Uber APIs. Ein Beispiel im Kontext
von Magento 2 wdre, eine eigenstdndige Microservice-Anwendung fir den Checkout

zu entwickeln, die per APl mit dem Magento-System verbunden ist.

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee Seite 22



creativestyle E-Commerce Replatforming

Der groBte Vorteil dieses Ansatzes liegt in der hohen Skalierbarkeit: Jeder Service
kann unabhdngig weiterentwickelt oder angepasst werden. Damit verbunden ist auch
eine enorme Flexibilitdt, da neue Dienste problemlos hinzugefigt werden kénnen,
ohne dass bestehende Komponenten gestort werden. DariUber hinaus sorgen die
getrennten Dienste fUr eine héhere Ausfallsicherheit, da ein Fehler in einem Service

nicht das gesamte System beeintrdchtigt.

Allerdings bringt der Microservices-Ansatz auch Nachteile mit sich. Er ist oft mit
hoheren Kosten verbunden, da zusatzliche Aufwdnde fir Entwicklung, Infrastruktur,
Monitoring und Debugging anfallen. Die Komplexitdt steigt ebenfalls, da die
Koordination der API-Kommunikation zwischen den Services anspruchsvoll ist.
SchlieBlich kénnen die Hosting- und Infrastrukturkosten aufgrund der Vielzahl an

Diensten deutlich héher ausfallen.

Ein monolithisches System hingegen integriert alle Funktionen - vom Frontend und
Backend bis zur Datenbank - in einer eng verknUpften Codebasis. Bei einer
Standardinstallation von Magento 2 sind beispielsweise Kernfunktionen wie Suche,

Filterung, Produktmanagement und Check-out in einem einzigen System vereint.

Der Monolith zeichnet sich durch einfache Entwicklung und Verwaltung aus, da nur
eine einzige Codebasis gepflegt werden muss. Extensions und Anpassungen kénnen in
vielen Fdllen mit relativ geringem Aufwand integriert werden, was eine schnellere
Time-to-Market ermdéglicht. Monolithische Systeme sind weniger ressourcenintensiv

und verursachen geringere Hosting- und Infrastrukturkosten als Microservices.

Jedoch hat auch der Monolith Schwdéchen: Die Flexibilitat ist begrenzt, was gréBere
Anpassungen und Erweiterungen aufwendig und teuer macht. Bei steigendem Traffic
oder erweiterten Anforderungen kann die Skalierbarkeit schnell an ihre Grenzen
stoBen. Zusdtzlich fihrt die Ansammlung von technischen Schulden - insbesondere bei

umfangreichen Individualisierungen - zu erhéhten Wartungs- und Updatekosten.

Ein Composable-Commerce-Ansatz stellt einen Mittelweg zwischen Microservices
und Monolithen dar. Hier werden spezialisierte Systeme modular miteinander
kombiniert, um eine maBgeschneiderte Lésung zu schaffen. Beispielsweise kénnte in
Magento 2 die Produktverwaltung durch ein PIM-System wie Akeneo ®ergdnzt, die
Content-Pflege durch ein CMS wie Storyblok® Gbernommen und die native Suche

durch ein Such-Tool wie Algolia® ersetzt werden.
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Der Vorteil dieses Ansatzes liegt im Best-of-Breed-Prinzip, bei dem aus jeder Funktion
das Beste herausgeholt wird, indem spezialisierte Systeme eingebunden werden. Dies
bietet eine hohere Anpassbarkeit und Zukunftssicherheit, da einzelne Komponenten
bei Bedarf ausgetauscht werden kénnen, ohne das gesamte System zu

beeintrdchtigen.

Jedoch bringt Composable Commerce eine erhohte Komplexitdt mit sich, da die
Integration und Koordination der verschiedenen Systeme anspruchsvoll ist. Hinzu
kommen hohere Kosten, sowohl durch initiale Investitionen fir die Entwicklung und
Lizenzen als auch durch laufende Wartung und Instandhaltung der Integrationen.
Zusdtzlich entstehen Verwaltungsaufwdnde durch die Zusammenarbeit mit
verschiedenen Anbietern. Technisch gesehen missen Abhdngigkeiten und

Kompatibilitdten zwischen den Systemen sorgfdltig bericksichtigt werden.

Die Wahl der Backend-Architektur hdngt somit von den Anforderungen des Projekts
ab. Wadhrend ein Monolith eine Uberschaubare Komplexitdt und geringere Kosten
bietet, sind die Flexibilitdt und Skalierbarkeit eingeschrdankt. Microservices erlauben
eine hohe Anpassungsfdhigkeit und Skalierung, gehen aber mit mehr Kosten und
einem hoheren Koordinationsaufwand einher. Composable Commerce bietet einen
ausbalancierten Ansatz, indem es die Vorteile eines Monolithen mit spezialisierten
Systemen kombiniert, ist jedoch komplexer und oft kostenintensiver. Die richtige Wahl
der Architektur ist letztlich eine Abwdgung zwischen Flexibilitdt, Kosten und

technischer Machbarkeit.

Das Deployment-Modell: SAAS oder on-premise, oder lieber etwas dazwischen
(PAAS)?

Beim Modell Software as a Service (SaaS) wird die E-Commerce-Software von einem
externen Anbieter bereitgestellt und vollstdndig gehostet. Der Anbieter stellt die
gesamte Infrastruktur zur Verfigung, inklusive regelmdaBiger Software-Updates. Die
Nutzung erfolgt Gber eine monatliche oder jahrliche Gebihr. Ein prominentes Beispiel
fur eine SaaS-E-Commerce-L&sung ist Shopify. Hier hat der E-Commerce Owner die
Moglichkeit, die gelieferten Features individuell zu konfigurieren, allerdings ohne
direkten Zugriff auf den Quellcode. Anpassungen an der Geschdftslogik erfordern
entweder den Einsatz von Extensions oder eine externe Anwendung, die als

Microservice per APl angebunden wird.
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Der Vorteil von SaaS liegt vor allem in der geringen technischen Komplexitét. Der
E-Commerce Owner muss sich nicht um Hosting, Servermanagement oder Updates
klmmern, da diese Aufgaben vollstdndig vom Anbieter Gbernommen werden.
Dadurch ist die Implementierung schnell und die Kosten fir die Nutzung sind

transparent kalkulierbar, was eine klare Kostenkontrolle erméglicht.

Allerdings bietet SaaS nur eine eingeschrdnkte Flexibilitadt, da der E-Commerce
Owner keine direkten Anderungen am Code vornehmen kann. Zudem besteht eine
Abhdngigkeit vom Anbieter, da neue Features und Updates nur durch diesen
bereitgestellt werden. Fraglich bleibt auch die Datenhoheit, da sadmtliche Daten auf

den Servern des Anbieters gespeichert sind.

Bei der On-Premise-Lésung wird die E-Commerce Software auf eigenen Servern
oder bei einem Cloud-Anbieter wie Amazon Web Services, Google Cloud oder
Microsoft Azure gehostet. Hier trdgt der E-Commerce Owner die volle
Verantwortung fiur die Konfiguration, Verwaltung und Wartung der Infrastruktur,
inklusive Updates, Backups und Datensicherheit. Bekannte Beispiele fir
On-Premise-Lésungen sind die Open-Source-Versionen von Shopware 6 und

Magento 2.

Der Hauptvorteil von On-Premise liegt in der vollstdndigen Kontrolle Uber die
Infrastruktur. Anpassungen kénnen individuell vorgenommen werden, und es besteht
keine Abhdngigkeit von einem externen Anbieter. Dies ermodglicht maximale

Flexibilitat, insbesondere fir E-Commerce Systeme mit spezifischen Anforderungen.

Nachteilig ist jedoch der hohe Initialaufwand fir die Anschaffung und Einrichtung von
Servern sowie die laufenden Kosten fir Betrieb und Wartung. On-Premise erfordert
zudem spezialisiertes IT-Personal, um die Infrastruktur zu verwalten. Bei
Cloud-Anbietern mit Pay-as-you-go-Modellen kdnnen die Hostingkosten schwer
kalkulierbar sein. Auch das Management von Traffic-Spitzen, etwa an saisonalen
Peaks wie dem Black Friday, kann herausfordernd sein, wenn keine automatische

Skalierung vorgesehen ist.

Das Modell Platform as a Service (PaaS) bietet einen Mittelweg zwischen Saa$ und
On-Premise. Hier stellt der Anbieter eine Plattform bereit, auf der der E-Commerce
Owner eigene Software installieren und verwalten kann. Die zugrunde liegende
technische Infrastruktur - einschlieBlich Server, Datenbanken und Caching - wird vom

Anbieter bereitgestellt. Der E-Commerce Owner hat jedoch Zugriff auf den
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Quellcode und kann die Geschdftslogik nach Bedarf anpassen. Ein bekanntes Beispiel

fir PaaS ist die Adobe Commerce Cloud, die lizenzpflichtige Variante von Magento 2.

PaaS bietet mehr Flexibilitat als SaaS, da der E-Commerce Owner die Geschdaftslogik
individuell gestalten kann. Gleichzeitig entfdllt der Aufwand fir die Einrichtung und
Verwaltung der Infrastruktur, was den technischen Verwaltungsaufwand im Vergleich

zu On-Premise reduziert.

Allerdings fallen die Kosten fir PaaS in der Regel héher aus als bei Saas, insbesondere
durch die Lizenzkosten und den potenziellen Bedarf an Entwicklerkapazitdten fir
individuelle Anpassungen. Zudem kann auch hier eine gewisse Abhdngigkeit vom

Anbieter entstehen, vorwiegend bei der Skalierung der Infrastruktur.

Zusammenfassend kann man festhalten, dass SaaS geringe Verwaltungsaufwdnde
und eine schnelle Time-to-Market bietet, aber weniger flexibel ist. On-Premise
hingegen bietet maximale Kontrolle und Flexibilitdt, erfordert jedoch erhebliche
Investitionen und spezialisiertes IT-Know-how. PaaS kombiniert Elemente beider
Modelle, mit einer guten Balance zwischen Flexibilitdt und reduziertem

Infrastrukturaufwand, jedoch zu héheren Kosten.

Niedrige Komplexitat Hohe Komplexitat
Weniger Koordination und Kommunikation Mehr Koordination und Kommunikation
Kleinere Kosten Hohere Kosten
Schnellere Time-to-Market Langere Time-to-Market
S
7
Headless
l; Coupled Magento 2 PWA Studio
Magento 2 / Shopware 6 im cee Shopware 6 headless
Frontend Standard Deployment Commercetools
Spryker
g@ Monolith Composable Commerce Microservices
Magento 2 / Shopware 6 im Commercetools Eigenentwicklung
Bacl.(.end / b Standard Deployment Spryker
Geschiftslogik Shopify Commerce Components Sk
(f\) PAAS On-premise
= SAAS Adobe Commerce Cloud oder i
=) ! Magento 2 / Shopware 6 im
34 Shopity Magento 2 / Shopware 6 bei eigenen Rechenzentrum (oder
Infrastruktur einem Managed Hosting eigene Verwaltung in AWS)
S
rd
Niedrige Flexibilitat Hohe Flexibilitat
Weniger Anpassungsmaglichkeiten Mehr Anpassungsmaoglichkeiten
Schwierige Skalierung Bessere Skalierung
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Eine SaaS-Lésung, sowie ein coupled Frontend und eine monolithische Architektur,
eignen sich vor allem fir kleinere Projekte. Diese zeichnen sich oft durch ein
geringeres Budget, niedrigere Umsdtze sowie Uberschaubare Anforderungen und ein
einfaches Geschdftsmodell aus - ein typisches Szenario fur Start-ups. Im Gegensatz
dazu tendieren groBBere Hdandler, die bereits wirtschaftlich erfolgreich sind und ihr
Geschdaft skalieren oder erweitern moéchten, eher zu einer Microservices- oder
Headless-Architektur. Solche Ansdtze bieten die notwendige Flexibilitdt und
Skalierbarkeit, um komplexe Anforderungen und ein anspruchsvolles Geschaftsmodell

zu bewdltigen.

Die zentrale Frage bei der Wahl der Architektur und des Deployment-Modells lautet:
Passe ich mein Geschdaft an die Software an, oder passe ich die Software an mein

Geschaft an?

Um die richtige Entscheidung zu treffen, ist es essenziell, die spezifischen
Anforderungen und Ziele des Projekts sorgfdltig zu analysieren und mit den jeweiligen
Stdarken und Schwdchen der verschiedenen Ansdtze abzugleichen. Nur so kann das
technologische Fundament gewdhlt werden, das sowohl den aktuellen Bedirfnissen
als auch den langfristigen Wachstumspldnen des E-Commerce Owners gerecht wird.

Genau dies wird im ndchsten Abschnitt beschrieben.

Kriterien zur Wahl der richtigen E-Commerce Plattform

Die Auswahl des richtigen E-Commerce Systems hdngt entscheidend davon ab,
welches technologische Fundament am besten zu den Zielen und Anforderungen des
E-Commerce Owners passt. Hierbei gilt es zu kldren, ob eine SaaS-, On-Premise-,
Microservices-, Composable Commerce-, Monolith-, Coupled- oder
Headless-Architektur die strategischen und operativen Anforderungen am besten
unterstitzt. Die gewdhlte Architektur sollte optimal zur geplanten IT-Strategie des

Unternehmens passen.

Ein ebenso wichtiger Faktor ist die Fahigkeit des Systems, die eigenen funktionalen
Anforderungen abzudecken. Plattformen mit umfangreichen
Out-of-the-Box-Funktionen eignen sich hdufig fir Geschdftsmodelle mit
standardisierten Anforderungen. Fir komplexere oder spezifische Anforderungen
hingegen sind individuelle Anpassungen oder der Einsatz von Drittanbieter-Extensions

erforderlich, um das gewinschte Ergebnis zu erzielen.
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Neben technischen Uberlegungen spielen auch andere Kriterien eine wichtige Rolle.
Die Verfigbarkeit von Agenturen und Entwicklern mit Erfahrung in der jeweiligen
Plattform ist essenziell, um eine reibungslose Implementierung und Wartung zu
gewdhrleisten. Ein breites Netzwerk an Partnern sorgt dafir, dass der E-Commerce
Owner bei Bedarf unkompliziert zwischen Agenturen wechseln oder zusdtzliche
Entwickler einbinden kann. Zudem gibt die Reife des Okosystems - etwa die Anzahl
an Extensions, Diskussionsbeitréige auf Stack Overflow oder GitHub-Aktivitaten -
einen Hinweis darauf, wie gut die Plattform unterstitzt wird. Plattformen mit einer
etablierten Community und langjdhriger Marktprdsenz bieten in der Regel schnellere

Lésungen fur Bugs oder die EinfGhrung neuer Funktionen.

Ein weiterer relevanter Aspekt ist die Zukunftssicherheit der Plattform. E-Commerce
Owner sollten prifen, ob der Anbieter regelmdBig Updates bereitstellt und eine klare
Roadmap fir die Weiterentwicklung kommuniziert. Auch die Transparenz und
Kalkulierbarkeit der Kosten - etwa Lizenzgebihren, Gebihren fur Erweiterungen

und laufende Betriebskosten - ist ein zentrales Entscheidungskriterium.

SchlieBlich spielt die hauseigene Expertise des Unternehmens eine wichtige Rolle.
Verfigt der E-Commerce Owner Uber ein internes IT-Team mit Erfahrung im
technologischen Stack der neuen E-Commerce-Plattform, kann dies die
Implementierung beschleunigen und die Anpassungsfdhigkeit des Systems erhéhen.
Diese interne Kompetenz stdarkt zudem die langfristige Unabhdngigkeit von externen

Dienstleistern und sorgt fur mehr Kontrolle Gber das Projekt.

« CHECKLISTE NEUE E-COMMERCE PLATTFORM WAHLEN

= Der E-Commerce Owner und die Entscheider sind mit den Architekturparadigmen fur
Frontend (Coupled vs. Headless), Backend (Monolith, Composable, Microservices) und
Deployment (On-premise, PAAS und SAAS) vertraut.

= Die Vor- und Nachteile der jeweiligen Architekturparadigmen wurden hinsichtlich dem

Erreichen der definierten Ziele gegeniber gestellt.

= Es wurde geprift, ob die neue E-Commerce Plattform die funktionalen Anforderungen

abgedeckt.

= Es wurden “softe” Faktoren geprift, wie z.B. Zukunftssicherheit der Plattform (gibt es
groBe Investoren oder Unternehmen hinter der Software?), die GréBe und Reife des
Okosystems (Anzahl Extensions und verfiigbare Agenturen) sowie die hauseigene

Expertise.
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2.6 Externe Agentur vs. Inhouse Team

Die Entscheidung, ob die technische Umsetzung eines E-Commerce-Replatformings
durch eine externe Agentur oder ein internes Entwicklerteam erfolgen soll, ist ein
strategisch wichtiger Schritt. Jede Option hat Vor- und Nachteile, die sich auf die
Projektlaufzeit, Kosten und langfristige Flexibilitdt auswirken. In einigen Fdllen kann
auch ein hybrider Ansatz sinnvoll sein, um das Beste aus beiden Welten zu

kombinieren.

Option 1: Externe Agentur

Der Einsatz einer spezialisierten Agentur bringt viele Vorteile mit sich. Agenturen
verfigen oft Uber tiefgreifende Erfahrung mit spezifischen Softwarelésungen oder
modernen Architekturen wie Microservices, Headless oder Composable Commerce.
Sie bieten in der Regel ein breiteres Leistungsspektrum, das Gber die reine Entwicklung
hinausgeht und Bereiche wie Testing, Design und Online-Marketing abdeckt, und sich
damit Synergien ergeben. Dank ihrer Ressourcen kénnen Agenturen schnell skalieren

und die Umsetzung zigig vorantreiben.

Allerdings bringt die Zusammenarbeit mit einer Agentur auch Herausforderungen mit
sich. Die Kommunikation mit externen Entwicklern kann schwieriger sein, und die
Transparenz im Projektverlauf ist oft geringer, sofern die Kontrolle beim
Projektmanagement der Agentur liegt. Zudem kénnen die Kosten langfristig schwer
planbar sein: Tagessdtze kénnen nach einer Zeit angepasst werden, und
Nachbudgetierungen sind nicht ungewdhnlich. Ein weiteres Risiko ist die Abhdngigkeit
von der Agentur. Sollte die Zusammenarbeit enden, kann wertvolles Know-how

verloren gehen, das im eigenen Team nicht aufgebaut wurde.

Option 2: Inhouse-Entwicklung

Ein internes Entwicklerteam bietet klare Vorteile, insbesondere bei der Kontrolle und
Management des Projekts. Die eigenen Mitarbeiter sind eher mit den Prozessen und
den Zielen des Unternehmens vertraut und kénnen diese nahtlos in die Umsetzung
integrieren. Die Kommunikation ist direkter, was gerade bei dringenden Anpassungen
oder Problemlésungen von Vorteil ist. Ein weiterer Pluspunkt ist die langfristige
Kostenkontrolle, da ausschlieBlich die Personalkosten anfallen und Tagessdtze keine
Rolle spielen. Gleichzeitig wird durch das Projekt wertvolles technisches Wissen intern

aufgebaut, wodurch zukinftige Abhdngigkeiten vermieden werden.
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Jedoch gibt es auch Herausforderungen bei der Inhouse-Entwicklung. Das Team ist
moglicherweise nicht kurzfristig skalierbar, da neue Mitarbeiter eingestellt und
eingearbeitet werden muissen. Auf der anderen Seite kénnen bestehende Ressourcen
durch das Projekt gebunden werden, was andere Vorhaben im Unternehmen
beeintrdchtigt. In einigen Fdllen kann dies die Entwicklungszeit verldngern,
insbesondere wenn das Team wenig Erfahrung mit der neuen Technologie hat. Daim
Unternehmen Erfahrung mit der neuen E-Commerce-Technologie fehlt, konnen die

Fahigkeiten der hauseigenen Entwickler kaum sinnvoll eingeschatzt werden.

Option 3: Hybrid-Modell

Das Hybrid-Modell kombiniert die Vorteile beider Ansdtze. Dabei Gbernimmt eine
Agentur die initiale Implementierung bis zum Go-Live und das interne Team die
Wartung und Weiterentwicklung. Dieses Modell ist besonders effizient, wenn
Verantwortlichkeiten klar definiert werden. Workflows wie Deployment-Prozesse,
Code Reviews und Testing missen sorgfdltig abgestimmt werden, um reibungslos zu
funktionieren. Der Wissenstransfer spielt hierbei eine zentrale Rolle: Die Agentur

sollte Dokumentationen bereitstellen und das interne Team entsprechend schulen.

Durch dieses Modell kann das Unternehmen die Expertise der Agentur nutzen, um
einen schnellen Livegang des MVPs zu gewdbhrleisten, wéhrend gleichzeitig langfristig

Unabhdngigkeit durch den Aufbau internen Wissens sichergestellt wird.

+ CHECKLISTE EXTERNE AGENTUR ODER INHOUSE TEAM

= |m Unternehmen wurde geprift, ob ausreichend Kompetenz und Ressourcen fur das

Projekt verfigbar sind (Entwickler, Designer, Tester, Systemadmins, Projektleitung, ...).

= Falls eine externe Agentur zur Realisierung des Projekts in Frage kommt, werden die Vor-

und Nachteile einer gemeinsamen Zusammenarbeit abgewdagt.

= Es wurde geklart, ob die externe Agentur das Projekt im Wesentlichen alleine realisiert,
oder ob es eine Kollaboration z.B. auf Entwickler-Ebene, geben wird. Die

Verantwortlichkeiten wurden genau definiert.
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2.7 Dierichtige Agentur wdhlen

Die Auswahl der passenden Agentur ist ein entscheidender Schritt, weil diese nicht nur
die technische Umsetzung leisten sollte, sondern als ein langfristiger Partner mit
Know-how und Flexibilitat die Ziele des Projekts unterstitzt. Hier sind die zentralen

Aspekte, die bei der Wahl der richtigen Agentur beachtet werden sollten:

Die Kommunikation ist ein SchlUsselfaktor in jedem Projekt. Eine gemeinsame
Sprache und ggf. eine geografische Ndhe erleichtern Meetings, die Abstimmung und
die Zusammenarbeit erheblich. Besonders in kritischen Phasen (z.B. beim Projekt
Go-Live) oder bei komplexen Anforderungen kann ein persoénlicher Vor-Ort-Termin

hilfreich sein.

Man sollte vorab prifen, ob die Agentur fundierte Erfahrung mit der gewiinschten
Plattform (z. B. Magento 2, Shopware 6, Shopify, ..) und dem gewinschten
Architekturansatz (z.B. Headless Commerce, Microservices oder On-Premise)
Lésungen hat. Zusdtzlich sollte die Agentur im entsprechenden Geschdftsmodell (B2B,
B2C, D2C, Dropshipping) spezialisiert sein. Zertifizierungen oder Partnerschaften mit

der Plattform kdnnen als Nachweis fir ihre Expertise dienen.

Referenzen und Bewertungen von friheren Kunden kénnen besonders hilfreich sein.
Diese geben Einblick in die Arbeitsweise der Agentur, ihre Zuverldssigkeit und ihre
Fahigkeit, Projekte erfolgreich umzusetzen. Falls die Agentur gute Arbeit leistet, wird
sie einen oder mehrere Kundenkontakte herausgeben, um mehr Informationen Uber
die Zusammenarbeit zu erfahren. Diese Gelegenheit sollte man unbedingt
wahrnehmen. Eine Live-Demo oder die Vorstellung eines dhnlichen Projekts durch den
potenziellen Auftragnehmer kann dabei helfen, Vertravuen aufzubauen und den

“Nasenfaktor” zu ermitteln.

Des Weiteren sollte die TeamgréBe und die Verfigbarkeit von spezialisierten
Entwicklern geprift werden, ggf. auf der Internetprédsenz der Agentur. Wichtig ist das
Verhdltnis der Entwickler zu den verschiedenen Technologien, damit sichergestellt ist,

dass genugend Experten fir lhre Plattform und Anforderungen bereitstehen.

Viele Agenturen bieten ein breites Dienstleistungsspektrum, das Uber die reine
Entwicklung hinausgeht. Dazu gehoren Design, SEO/Marketing, UX-Beratung, Testing
sowie A/B-Tests. Je nach Projektanforderung ist es sinnvoll, eine Agentur mit einem

umfassenden Angebot zu wdhlen, um Synergien zu nutzen.
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Die Arbeitsweise und das Projekimanagementmodell der Agentur sollten zum
Unternehmen passen. Ob SCRUM, Wasserfall oder hybride Ansdtze - die Agentur
sollte Uber klare Prozesse verfigen. AuBerdem ist die Wahl der Kommunikationstools
entscheidend: Werden Slack", E-Mails oder gemeinsame Sprint-Reviews genutzt?
Erhdlt der Auftraggeber einen eigenen Zugang zum Projektmanagement Tool (z.B.
JIRA), um den Status verfolgen zu kénnen? Transparenz und regelmdaBige Updates

sind essenziell fir den Projekterfolg.

Das Kostenmodell der Agentur sollte zum Budget und der Ausgabenpolitik des
Auftraggebers passen. Gdngig sind Time-and-Material (T&M), Fixpreis oder agile
Fixpreise. Bei Fixpreisangeboten sollte man auf die Granularitdt achten: Sind alle
Anforderungen (siehe vorheriges Kapitel zu den eigenen Anforderungen) detailliert
abgedeckt, oder gibt es unklare Bereiche, die zu Nachbudgetierungen fihren kénnen?
Vergleiche mit anderen Angeboten und gezielte Riuckfragen helfen, falls einzelne

Posten unverhdltnismdaBig erscheinen.

Der Vertrag sollte klar Verantwortlichkeiten und Fristen regeln. Falls der Vertrag
unverhdltnismdBig auftragnehmerfreundlich gestaltet ist, sollte man diesen kritisch
hinterfragen. AuBerdem geprift werden, wie die Agentur die Betreuung und
Wartung nach dem Go-Live gestaltet. Gibt es mehrere Servicepakete und
Entwicklerkontingente? Bietet sie Support mit Service-Level-Agreements (SLAs) an?
Gibt es eine Roadmap-Beratung fir kinftige Weiterentwicklungen? Wichtig ist auch,

ob das urspringliche Team weiterhin betreut oder ein neues Team Ubernimmt.

Personliche Chemie spielt eine nicht zu unterschdtzende Rolle und es ist extrem
hilfreich, das Team und insbesondere den Projektleiter, in der Anbahnungsphase
kennenzulernen. Die Vorstellung einer Live-Demo oder eines anderen Kundenprojekts
kann helfen, die Arbeitsweise und die Qualitdt der Agentur zu bewerten. Sympathie

und Vertrauen férdern eine produktive Zusammenarbeit.

« CHECKLISTE AGENTUR WAHLEN

= Die Agentur hat nachgewiesene Kompetenzen und Erfahrungen (z.B. in Form von

Kundenreferenzen) im Rahmen der gewinschten E-Commerce Plattform.

= Die Agentur hat eine ausreichende TeamgréBe und bietet weitere Leistungen an, die
Synergieeffekte fUr das Projekt haben werden (z.B. Design, Testing, Online-Marketing,
Hosting, ...).
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= Das Kostenmodell sowie der Projektmanagement-Ansatz sind fair und transparent. Das
Angebot und der Vertrag bilden die Annahmen aus den Vorgesprdchen ab. Insbesondere

das Angebot wurde bzgl. der definierten funktionalen Anforderungen abgeglichen.
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2.8 Eine Entscheidung mittels Business Case treffen

In den vorherigen Abschnitten wurde beschrieben, wie die Entscheidung zu richtigen
E-Commerce Plattform getroffen werden soll. Zudem hat der E-Commerce Owner
eine Orientierung, ob das Projekt inhouse vom eigenen Team, oder von einem
externen Dienstleister implementiert werden soll. In diesem Abschnitt wird
besprochen, ob das Projekt durchgefihrt werden soll und ob sich das Projekt rentiert.
Um diese Frage zu beantworten, kann die Erstellung eines Business Cases helfen.
Dieser enthdlt im Regelfall eine Gegeniberstellung des erwarteten Nutzens und der
durch das Projekt entstehenden Kosten. Hilfreich dabei ist die Erstellung mehrerer
Szenarien, um konservative, realistische und optimistische Fdlle abzudecken. Im

Folgenden werden zwei Beispiele fir Business Cases skizziert.

Business Case A: Der E-Commerce Owner mochte mit einer externen Agentur ein
Projekt angehen, um die Ladezeiten und die UX des Storefronts zu verbessern. Der
potenzielle Partner und der E-Commerce Owner rechnen also mit einer Verbesserung
der Conversion Rate. Neben dem Fixpreis fir die Implementierung des Projekts

entstehen jahrliche Lizenzgebihren fur die E-Commerce Software.

KPI KONSERVATIV REALISTISCH OPTIMISTISCH
AktuellerUmsatz €10.000.000,00  €10.000.000,00  €10.000.000,00

Anzahl 35000 35000 35000
Bestellungen

Anzahl der 1300000 1300000 1300000
Nvutzer

Aktueller €307,69 €307,69 €307,69
Warenkorbwert

Aktuelle 2,50 % 2,50 % 2,50 %

Conversion Rate

Verbesserung 5,00 % 10,00 % 15,00 %
der Conversion

Rate

(Prozentpunkte)
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Verbesserte 2,63 % 2,75 % 2,88 %
Conversion Rate

Verbesserter €10.500.000,00 €11.000.000,00 €11.500.000,00
Umsatzin EUR

Umsatzsteigerun  €500.000,00 €1.000.000,00 €1.500.000,00
gin EUR

Projektkosten €190.000,00 €190.000,00 €190.000,00
(Fixpreis)

Jdhrliche €10.000,00 €10.000,00 €10.000,00

Lizenzgebihren

Return on Invest 1,5 4 6,5

Der E-Commerce Owner ermittelt in seinem Analytics Tool die oben genannten KPlIs.
In den drei Szenarien werden jeweils konservative (5%), realistische (10%) und
optimistische (15%) Annahmen fir die Verbesserung der Conversion Rate getroffen.
Der E-Commerce Owner errechnet, dass der Umsatz c.p. um 500.000,00 €,
1.000.000,00 € und 1.500.000,00 € steigt. In jedem Szenario ergibt sich ein positiver

Return on Invest, womit sich das E-Commerce Replatforming rentieren sollte.

Business Case B: Der E-Commerce Owner eines B2B Shops mdchte mit seinen
eigenen Entwicklern eine neue E-Commerce-Plattform implementieren und diese mit
einem PIM, CRM und CMS integrieren, um Prozesse zu automatisieren und manuelle
Aufwdnde zu reduzieren. Der E-Commerce Owner geht damit von einer Reduzierung
der Personalkosten aus. Die entsprechenden Mitarbeiter, darunter Content-Manager,
Marketer, Produktdatenmanager, Kundensupport, und Verkdufer im AuBendienst,
kdnnen schneller und weniger fehleranfdllig arbeiten, womit sie lhre Zeit fir

alternative Tatigkeiten nutzen konnen.

KPI KONSERVATIV REALISTISCH OPTIMISTISCH

Aktuelle €1.500.000,00 €1.500.000,00 €1.500.000,00
Personalkosten f.
E-Commerce
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Reduzierung der 10,00 %
Personalkosten
in%

Reduzierte 150.000,00 €
Personalkosten
in€

Projektkosten €250.000,00
(Personalkosten

hauseigene

Entwickler)

Return on Invest -0,4

Im konservativen Szenario wird ein negativer Return on Invest erreicht, wdhrend im
realistischen und optimistischen Szenario jeweils ein positiver Return on Invest erreicht

wird. Es besteht also ein Risiko, dass sich die Durchfihrung des Projekts nicht lohnen

wird.

Bei den beiden obigen Beispielen sollte man beachten, dass nur die einmaligen und
isolierten Projektkosten betrachtet werden. Der E-Commerce Owner sollte jedoch

vielmehr die gesamten TCO (inkl. Hosting sowie Wartung und Instandhaltung) fir

mehrere Jahre betrachten.

20,00 %

300.000,00 €

€250.000,00

0,2

+ CHECKLISTE BUSINESS CASE RECHNEN

30,00 %

450.000,00 €

€250.000,00

0,8

= Es existieren ausreichend viele KPIs und Quellen fir die Errechnungen eines Business

Cases.

= Der Business Case bericksichtigt mindestens drei Szenarien: konservativ (Worst-Case),

realistisch sowie optimistisch (Best-case).

= Der Business Case basiert auf realistischen Annahmen. Die Annahmen wurden von

Externen oder von dritten Quellen validiert. Der Business Case wurde nicht

“schongerechnet”.
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2.9 Dos und Don'ts in der Entscheidungsphase

In der Entscheidungsphase eines Replatforming-Projekts gibt es einige zentrale Dos
und Don'ts, die bereits vor dem eigentlich Projektstart Gber den Erfolg entscheiden
konnen. Der E-Commerce Owner sollte sich nicht von Trends wie Headless oder
Microservices blenden lassen, wenn diese nicht zu den tatsdchlichen Anforderungen
und Zielen passen - Technologie sollte immer Mittel zum Zweck sein. Viele kleinere
Hdandler mit einem simplen Geschdaftsmodell brauchen keine komplexe Architektur, die
erhebliche Kosten verursacht. Staftdessen sollte man sorgfdltig die Plattform
evaluvieren und die Reife und GréBe der Plattform in Betracht ziehen. Eine starke
Community, zahlreiche Erweiterungen und reife Agenturlandschaft, wie sie bei

Magento 2 oder Shopware vorhanden sind, kénnen entscheidende Vorteile bieten.

Zudem sollte der E-Commerce Owner vermeiden, die Wahl der Agentur
ausschlieBlich auf Basis des giinstigsten Angebots oder Stundensatzes zu treffen.
Qualitat hat ihren Preis, und eine falsch ausgewdhlte Agentur kann langfristig teurer
werden oder es kommt ggf. zu Nachbudgetierungen. Man sollte sich eher darauf
konzentrieren, die passende Expertise und ein solides Team mit klar definierten Rollen
for lhr Projekt zu finden. Tipp: falls die Agentur eigenstdndig einen Business Case

errechnet, zeugt das von Selbstvertrauen in die eigenen Fahigkeiten.

Auch sollten die verschiedenen Partner im Projekt mit Bedacht gewdhlt werden. Das
Involvieren von zu vielen Agenturen oder Teams fihrt zu mehr Koordination und
Kommunikation, was wiederum schnell in Abstimmungsproblemen und verzégerten
Entscheidungen resultiert. Ein breites Leistungsportfolio von Agenturen wird derartige
Herausforderungen vermeiden, indem es zu Synergien kommt und unnétige

Aufwdande fur Meetings reduziert werden.

SchlieBlich sollte der E-Commerce Owner den Business Case nicht ,,schon“ rechnen,
um das Projekt zu rechtfertigen - unrealistische Annahmen kdnnen spdter die
Wirtschaftlichkeit gefdhrden. Man sollte besser auf Transparenz und fundierte Zahlen
aus einem Analytics Tools setzen, um eine langfristig tragféhige Entscheidung zu

treffen.
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KAPITEL 3

ANALYSE

Die Analysephase bindet oftmals die groBten Ressourcen in einem
E-Commerce-Replatforming. In dieser Phase wird der Ist-Zustand der aktuellen
Plattform grindlich untersucht, um Potenziale und Anforderungen zu identifizieren.
Dabei liegt der Fokus nicht nur auf den technologischen Grundlagen, sondern auch
auf den funktionalen Aspekten der Storefront, des Admin-Bereichs sowie der
gesamten Systemlandschaft. Nur mit einer klaren und detaillierten Analyse kénnen
fundierte und faktenbasierte Entscheidungen fir die kommende Plattform getroffen

werden.

Ein Schwerpunkt dieser Phase liegt auf der Analyse der Business-Aspekte. Umsatz,
Conversion Rates und Kundenfeedback liefern wertvolle Einblicke in die
wirtschaftliche Performance des E-Commerce Systems und helfen,
Optimierungsansdtze zu identifizieren. Ergdnzend dazu wird in einer
Stakeholder-Analyse untersucht, welche internen und externen Akteure von der

Plattform betroffen sind und welche Interessen und Erwartungen diese mitbringen.

Auch die Betrachtung der Wettbewerber und Zielgruppen ist entscheidend, um das
Replatforming richtig zu positionieren. Eine detaillierte Zielgruppenanalyse zeigt auf,
welche Bedirfnisse und Kaufmotive die Kunden haben, wdhrend die
Wettbewerberanalyse dabei hilft, Differenzierungsméglichkeiten und Best Practices

zu erkennen.

Zusatzlich wird das Business Model Canvas genutzt, um das E-Commerce
Geschaftsmodell umfassend zu verstehen und strategische Ansdatze zu konkretisieren.
Abgeschlossen wird die Analysephase mit einer Ubersicht ber die wichtigsten Dos
und Don'ts, um hdufige Fehler zu vermeiden und sicherzustellen, dass die Analyse
fundierte Ergebnisse liefert, die als solide Basis fir die weiteren Projektphasen dienen

kdénnen.

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee Seite 38



creativestyle E-Commerce Replatforming

3.1 Analyse Ist-Zustand

Die Analyse vom Ist-Zustand des aktuellen E-Commerce Systems ist eine der
wichtigsten und vermeintlichen schwierigsten Aufgaben in einem Replatforming
Projekt. Hierbei sollten technologische und Business Aspekte bericksichtigt sein, sowie
eine funktionale Analyse vom Storefront und dem Admin-Bereich erfolgen. Zudem
sollte die Systemlandschaft beschrieben werden. Da die Ist-Analyse sowohl eine sehr
gute ganzheitliche Kenntnis des aktuellen E-Commerce Systems als auch ein solides
Grundverstdndnis E-Commerce IT im Allgemeinen verlangt, bindet dieser
Arbeitsschritt erhebliche Zeit und Mitarbeiterressourcen. Zeitgleich bildet die Analyse
vom Ist-Zustand den Grundstein zur Definition der Anforderungen an das neue

E-Commerce-System.

Technologische Aspekte

Bei technologischen Aspekten werden etwa die KPIs zur technischen Performance
festgehalten, wie Ladezeiten, Time-to-first-byte, First Contentful Paint, Dateigroe
der Seite, Uptime, usw. Zudem sollte sich der E-Commerce Owner qualitative Fragen
zur aktuellen Technologie stellen, z.B. wie oft werden Shop-Updates veréffentlicht, wie
funktioniert das Hosting und ist es skalierbar mit wachsendem Traffic, Produkten und
Sprachen. Auch sollte geprift werden, ob ein gewisses MaB an Sicherheit
gewdbhrleistet ist. Letzterer Punkt sollte auch aus DSGVO Gesichtspunkten gepruft
werden, da der E-Commerce Owner im schlimmsten Fall rechtliche Probleme
bekommen kénnte. Zudem werden aus SEO Sicht “Web Vitals” (z.B. Cumulative

Layout Shift, Largest contentful Paint, First Input Delay) immer wichtiger.»
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URL: https://nkd.com  DATE: 10/3/2024, 8:02:52 PM

Webpage Performance Test Result

Diese Website verwendet Website-racking
Technologien von Drittanbietern, um unsere Dienste
bereitzustellen und kontinuierlich zu verbessern und
Werbung entsprechend den Interessen der Benutzer
anzuzeigen, Mit einem Kiick auf “Zustimmen’
akzeptieren Sie diese Verarbeitung sowie die
Weitergabe lhrer Daten an Dritte. Weitere
Informationen finden Sie in den Einstellungen und in
unserer Datenschutzerklrung. Sie konnen die
Verwendung von cookies ablefnen oder Ihre
Einstellungen anpassen.

SETTINGS: MOTOG4 () vi29 il 4G &8 Dulles, Virginia USA  More < Share

View: Performance Summary v Tools:  Export v Re-Run Test [ e
Verweigern
Mehr

Performance Summary

Is it Quick?

© Needs Improvement. This site took little time to connect and
deliver initial code. It began rendering content with considerable
delay. There were 3 render-blocking requests. The largest content

Is it Usable?

© Needs Improvement. This site had good layout stability. It
took a long time to become interactive. Some HTML was generated
after delivery, potentially delaying usability.

Is it Resilient?

Not bad... This site had no render-blocking 3rd party requests
that could be a single point of failure. It had no security issues.
Some HTML was generated after delivery, which can cause fragility.

rendered later than ideal.

@) opportunities 9 [ Tips 9 &> Y Experiments 11 @) opportunities 3 [ Tips 3 & @Y Experiments 3 () opportunities 1 [ Tips 1 & @Y Experiments 3

L You have Free Experiments Available! (@R

Page Performance Metrics

First View (Run 1)

(Based on Median Run by: v Speed Index) © Note: Metric availability will vary

Start Render

5.500s

When did pixels first start
to appear?

First Contentful Paint

5.359s 16.984;

How soon did text and How soon did the page look
images start to appear? usable?

Time to First Byte

1.541;s

When did the content
start downloading?

Speed Index Largest Contentful Paint

17.7985

When did the largest visible
content finish loading?

Cumulative Layout Shift Total Blocking Time Page Weight

.07 3.528s 1,985«

How much did the design Was the main thread
shift while loading? blocked?

How many bytes
downloaded?

Auf der Seite webpagetest.org kénnen Test zu Ladezeiten sowie Web Vitals erstellt werden
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Funktionale Analyse Storefront und E-Mails
Die funktionale Analyse des Storefronts und der E-Mails umfasst alle Funktionen, die
fur den Endnutzer sichtbar sind. Wichtig ist dabei, alle relevanten Endgerdte zu

beschreiben (Desktop, Tablet und Mobiles).

In Bezug auf die Navigation und die Suche im Storefront sollten etwa die folgenden

Funktionen bericksichtigt sein:

= Wie funktioniert die Suche? Nach welchen Entitdten wird zu einem Suchbegriff
gesucht? Sind es Produkte, Kategorien, Marken, und verwandte Suchbegriffe?
Wird auch nach Content-Seiten, wie z.B. Ratgeber, FAQ und Blog Seiten, gesucht?
Gibt es eine Fehlertoleranz, sodass z.B. “shirt” die gleichen Suchergebnisse wie
“shyrt” liefert? Gibt es neben dem Autosuggest Flyout eine eigene

Suchergebnisseite mit Filtern und einer Sortierung?

Helpline 031539 1177 & schweizer Tierarzte FAQ DE Vv
] -

> l hundefutter Q } od - -

[ e Wunschliste Konto Warenkorb

Katzen Hunde Beratung

Suchbegriffe Artikel

Hundefutter hund (3649)

Hundefutter (3478) The Goodstuff CHF 57.60

Lamb with Zucchini & Apple

Hundefutter Getreidefrei (847)

Bedurfnisse

Empfindliche Verdauun Eakandt

i & g Grain Free Adult Lamm CHF 101.30
Stérkung des Immunsystems Large/Giant Breed

< Schénes Fell
o ey The Goodstuff
ategorien |

& i Venison with Cranberries & CHF 63.50
Hunde > Hundefutter > Hunde- 3 Apple
Nassfutter > Farmina
Hunde > Hundefutter > Hunde-

T—
Nassfutter > Animonda Hose
Jozéra CHF 51.10

Hunde > Hundefutte.r elHunde= Ente & Kartoffel Getreidefrei ’
Trockenfutter > Kyli

Allgemeine Informationen

Orijen

Autosuggest Flyout auf ipet.ch

= Wie funktioniert die Kategorienavigation im Header Bereich? Wie viele Kategorien
werden im Storefront angezeigt? Wie viele Ebenen an Unterkategorien gibt es?
Gibt es einen Button, der alle Kategorien anzeigt? Handelt es sich nur um
Produktkategorien oder werden auch Landing Pages bzw. sonstige Content Seiten
und externe URLs verlinkt? Wie sieht die Kategorie Navigation auf mobilen

Endgerdaten aus?
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Pt

Katzen Hunde

Hundefutter
Hunde-Trockenfutter
Hunde-Nassfutter
BARF Produkte
Nahrungserganzung

Hundesnacks

https:/fipet.ch/hunde

Gesamten Shop hier durchsuchen.. Q

Andere Tierarten Zubehér

Hundezubehor
Leucht- und Reflektionsartikel
Betten & Kérbe
Boxen & Transport
Fellpflege
Pflege & Hygiene
Leinen & Halsbander
Hundebekleidung
Hundetiiren & Absperrgitter
Hundetreppen & Rampen
Hundehutten
Futternadpfe & Tranken
Hundespielzeug
Hundesport & Training
Aufzucht & Welpen
Ortungsgerate & Kameras
Buicher

Geschenkgutscheine

Tierarzt-Diatfutter

Apotheke

Premiumfutter
Acana
almo nature
Belcando
Farmina
Happy Dog
Hill's
Josera
kyli
Lily's Kitchen
Orijen
Purina Pro Plan
Royal Canin
Swiss Natural
Trainer
Wolfsblut
Yarrah

Alle Premiumfutter Marken

L 4

Waunschliste

Aktionen Neuheiten

Tierarzt-Diaten
animonda Int. Protect
Calibra Veterinary Diets
Eukanuba Veterinary Diets
Exclusion Diet
Farmina Vet Life
Hill's Prescription Diet
Josera HELP Veterinary Diet
Monge VetSolution
Purina Veterinary Diets
Royal Canin Veterinary Diet
Specific Diatfutter
Trovet
Virbac Veterinary HPM
Wolfsblut VetLine

Kategorienavigation auf ipet.ch

o
- -
Konto Warenkorb
Beratung

= Gibt es einen Switcher fir verschiedene Sprachen, Lieferldnder oder Wéhrungen?

Wie verhdlt sich die URL bzw. Domainstruktur nach dem Wechsel? Werden

Sub-Folder oder Sub-Domains fUr die unterschiedlichen Sprachen genutzt? Gibt

es im Hintergrund eine Geolocation Logik, die den Nutzer abhéingig von der

IP-Adresse oder den Browsereinstellungen auf eine bestimmte Sprache fihrt?

LOWA Deutschland

In welchem Shop méchten Sie einkaufen?

Versand nach:

v
M peutschland
Sprache:

v
Deutsch

Switcher des Versandlands und der Sprache auf lowa.com

= Wie funktioniert die Footernavigation? Werden die gleichen Inhalte aus der

Kategorienavigation Gbernommen oder handelt es sich um eine separate
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Navigation? Werden rechtliche Seiten (z.B. AGB oder Impressum) und

Content-Seiten (z.B. Uber Uns) verlinkt? Sind Links zu sozialen Medien enthalten?

Hinsichtlich der Homepage, Landing-Pages und Content Seiten, sollten vor allem die
genutzten Komponenten und deren Responsiveness beschrieben werden. Darunter

fallen etwa:

= Welche Teaser Komponenten (Bilder) werden genutzt? Sind es nur gro3e Hero
Teaser (BUhnen) auf ganzer Bildschirmbreite oder Container Breite? Gibt es
mehrere Bilder, die zeitlich automatisch rotieren oder die mittels Pfeilen vom
Nutzer angeklickt werden missen? Gibt es Teaser Komponenten mit zwei, drei
oder mehr Bildern pro Reihe? Sind auf dem Bild Call-to-Action (CTA) Buttons

platziert und Text, der markierbar ist?

= Werden neben Bildern ebenfalls Videos genutzt? Woher stammen die Videos? Falls
die Videos aus externen Quellen (YouTube, Vimeo, usw.) stammen, sind diese

DSGVO-konform Uber einen User Consent eingebunden?

= Gibt es Textkomponenten? Wenn ja, welche Textformatierungen sind sichtbar (z.B.
fett, kursiv, Links)? Gibt es Komponenten mit Text und Teasern in einer Reihe? Gibt

es Textparagraphen mit mehreren Spalten?

® Gibt es Commerce Komponenten, mit einem Produktkarussell oder Produktgrid?
Welche Informationen sind in der Produktkachel enthalten? Sind es Produktbild,
Preis, Produktname, Lagerverfigbarkeit und Bewertungen? Gibt es einen
Hover-Effekt, der z.B. das Bild vergroBert? Gibt es einen “in den Warenkorb legen”
Button (Add-to-cart)? Wie werden weitere Produkte bei einem Karussell geladen,

z.B. per Pfeil oder automatisch rotierend?
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§3 MEGAPORTHOTLINE +49341-22389050 @

(«]\, MEGAPORT

“Cass easyCredit-Ratenkauf @

Gaming PC PC Konfigurator Desktop PC PC Editionen PC Zubehér

BRING
DEIN GAME:

Sale

L]

%

Kofinanziort von der

Europiischen Union EERE @ REGION

) O,
Aktionen D4 (5}

AMDZU
RYZEN

9000 Series

Megaport — Der ultimative PC Shop

Der Megaport Shop bietet dir auch im Jahr 2024 die aktuellsten PC-Systeme zu attraktiven Preisen bei bester Qualitét.
Als Spezialist fiir PCs haben wir fiir jeden Zweck und jedes Game das passende Angebot.

Nutze die Mdglichkeiten beim PC Kauf!

Beliebteste Gaming PCs

Finde deinen Traum PC!

(an)
Gaming PC Intel i7 Nightfighter

Ohne Betriebssystem
Intel Core 7-12700KF, 8 + 4 Core
NVIDIA GeForce RTX4070 12GB
32GB DDR4 3200MHz RAM

MS! H610M-E

1TB Kingston M.2 SSD

© Lieferzeit 3-5 Werktage

4:389.00€

1.349,00€"

~}) GEFORCE
RTX

7
Gaming PC AMD Ryzen 7
Tempest

Ohne Betriebssystem
AMD Ryzen 7 5700X, 8x 3.4 GHz
NVIDIA GeForce RTX 4070 Super 12GB
32GB TeamGroup 3200Mhz DDR4 RAM
Gigabyte BS50 Gaming X V2

1TB MSI Spatium M.2 NVMe SSD

oo+

@© Lieferzeit 3-5 Werktage

1:529,00-€

1.399,00€"

B8 Windows 1

(36)

Gaming PC AMD Ryzen 5
Super Leet

Windows 11 Home

AMD Ryzen 5 5600, 6x 3.50GHz

NVIDIA GeForce RTX 4060 8GB

16GB TeamGroup DDR4 3200 MHz RAM
MSI A520M-A Pro

500GB MSI M.2 NVMe SSD

e

@® Lieferzeit 3-5 Werktage

919.00-€

879,00€"

B8 Windows 11

Gaming PC AMD Ryzen 7 Super
Titan

+
+
+
+
+
+

@© Lieferzeit 3-5 Werktage

Windows 11 Home

AMD Ryzen 7 7800X3D, 8x 4.20GHz
NVIDIA GeForce RTX 4070 Ti Super 16GB
32GB TeamGroup 6000MHz RAM

MSI B650 Gaming Plus WiFi

1TB Crucial M.2 SSD

2.389,00€

2.269,00€"

Der obere Teil der Homepage mit Hero, Text und Commerce Komponenten auf megaport.de

e DEUTSCHLAND v

=i

28 Windov

AMD R
NVIDI2

MSI Pri

+
+
+
+ 16GBF
+
+ 1TBCr

© Liefer:

+:549,00-€

1.399,

= Werden Content-Seiten kategorisiert oder gibt es ein Untermeni? Gibt es Blog,

FAQ oder Ratgeber Funktionen, die nach Content-Seiten suchen, sortieren oder

filtern kénnen?

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee

Seite 44



creativestyle E-Commerce Replatforming

°
i? Tk‘ [ Gesamten Shop hier durchsuchen... Q * - L
()/ Wunschliste Konto Warenkorb
Katzen Hunde Andere Tierarten Zubehor Tierarzt-Diatfutter Apothel Akti i Beratung
{ Themen suchen... Q I J
A
KATEGORIEN @'J
Eutter -., ﬂf_ r
Gesundheit ‘* S !
Zubehor Mein Hund ist ein Grasmilben bei der Katze Durchfall bei Welpen und
Feinschmecker: Was tun, wenn Kétzchen
er sein Futter verschmaht? Jedes Jahr, wenn der Sommer
SCHLAGWORTER u SR Fratind mit seinem heissen und Durchfall bei Welpen und
nsere vierbeinigen Freunde 5 ; 20fi i
Katze 3 , g -’ trockenen Klima langsam zu Katzchen ist recht haufig, da sie
— onnen;manchmalsenr Ende geht, tauchen die besonders empfindlich auf
A ey . ; 1 =P b
:latftllerlsc:ts\(’e\;xwendn = Lm;] Ih Grasmilben auf. Obwohl diese plotzliche Veranderungen der
utter geht. Wahrend manche 3
Verhalten b ingihrem Rl Parasiten grundsitzlich harmlos Umgebung oder der Erndhrung
Ernahrung Hli hp' d sind, kénnen sie bei einigen reagieren. Auch Parasiten,
verschlingen, scheinen andere i i
Infektionen kel 8 i chti Katzen grosse Beschwerden Futtermittelallergien oder
madkeliger oder sogar richtige verursachen indemisie andere Grunderkrankungen
Verdauungstrakt Gourmets zu sein. Wenn Sie ) kénnen Durchfall verursachen. Je

Produktempfehlung

solch einen Feinschmeckerhund
zu Hause haben, dem sein Futter

allergische Reaktionen mit
heftigem Juckreiz und Krusten

nachdem kann die Diarrho

Parasiten o auf der Haut auslésen. Das unterschiedlich lange anhalten
schnell langwelligiwitd und der beunruhigt viele Tierhalter, die und die Gesundheit Ihres
Haut + Fell standig nach etwas Neuem A ) t ti beeintrichti |
Allergie verlangt, ist dieser Artikel genau angesichts dieser Symptome oft Ju'ng sk |gen.. n
gie das Ri h" Fiir Siei g ratlos sind. Wie kénnen Sie also diesem Ratgeber geben wir
Harnwege as Richtige fur Sie! Grasiilber aFkennar trd was Ihnen Tipps, damit Sie wissen,
Nieren kénnen Sie tun, um lhrer Katze was zu tun ist und wann Sie

\largiftiing

zu helfen?

reagieren sollten.

Der Blog (Hunde und Katzen Ratgeber) auf ipet.ch

Auf eine Kategorieseite wird der Nutzer seine Produktnavigation mit Filtern und einer
Sortierung verfeinern kénnen. Hierbei sollten die folgenden Elemente beschrieben

sein:

= Wie sind die Filter gelegen, horizontal Gber den Produktergebnissen oder vertikal
in der Seitenleiste? Welche Attribute werden als Filter (Facet Navigation) genutzt?

Wie werden die Filteroptionen genutzt, z.B. mit einem Slider (vor allem bei dem

“Preis” Filter), per Input, oder per Checkbox? Kann man innerhalb des Filters

suchen, z.B. nach “Markennamen”? Wie sind die Filteroptionen sortiert,

alphabetisch oder nach den héchsten Produktergebnissen? Werden

Unterkategorien angezeigt?
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@ KIDS ERWACHSENE ELECTRIC FREESTYLE REISEN SKATES ACCESSOIRES ERSATZTEILE Q <

o PREIS ~ <o VY <
Von
19.00 CHF
Bis
1200.00 CHF
@, O
8 Produkte Anwenden
© FARBE o~ Micro Explorer S Micro Explorer II Micro Merlin II
CHF 1'199.90 CHF 999.00 CHF 849.00
. . . . (3 Bewertungen) (4 Bewertungen) (6 Bewertungen)
© IDEALFUR ~
Y @ Q

mera,

Lange Distanzen (s) y
Naturwege (5) 3

Shopping & Ausfliige (5) i

Sport &Freizeit (5)

Stadt & Pendeln (5) ‘X
© OBERFLACHE v ‘

e ALTER v
Micro X30 Micro X1 Akkuladegerét fiir Elektrische...
© ANTRIEB v CHF 749.00 CHF 549.00 CHF 60.00
(4 Bewertungen) (3 Bewertungen) 0 Bewertungen bisher
& REICHWEITE ~

Kategorieseite inkl. Filter in der vertikalen Seitenleiste auf micro-scooter.com

= Welche Sortieroptionen gibt es? Sind es nur Produktname (alphabetisch) und
Preis? Kann man nach Bestsellern (sortiert nach der Anzahl an Verk&aufen)

sortieren? Gibt es weitere Sortieroptionen, wie z.B. Kundenbewertungen?

= Kann man die Ansicht dndern, bspw. zwischen einem Grid (mehrere
Produktkacheln pro Reihe) und List View (ein Produkt pro Reihe)? Kann man die

Anzahl der Produkte pro Seite dndern?
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«\ a
\ , Gesamten Shop hier durchsuchen... Q «® E
pac ke go Konto Warenkorb

m Bio Verpackung & Bio Geschirr 7 Trinkbecher  To Go Verpackungen  Fastfood-Verpackungen  Einweggeschirr & Einwegbesteck ~ Tilten & Beutel ~ Servietten  Restposten %

Startseite > Tri > Becher fiir Heil gl > Coffee To Go Bechel

Co F F E E To G o ::i::el e 24 | 9% SEITE: 1 /4 > = = Positionierung
BECHER

Entdecken Sie unsere modernen Ripple Cups und andere Coffee To Go Becher in abwechslungsreichen Farben und Designs. Ob Standard-, Doppelwand- oder RIFFELBECHER - bei pack2go werden Sie Fiindig.

PREIS ~ Kaffeebecher, Pappe, Coffee to go Becher "Barista" - 80z, 200ml
SUG
WFFEE ./
28,00 138,00 Y Carre
W Entsorgungsgebiihr:
Z\ONALE IN DEN WARENKORB
m 49,99 € Auf Lager @

% I
Kompostierbarer Kaffeebecher "Just Paper"”, NextGen Coffee to go Becher, <
RECHERMATERIAL N @90mm - 120z, 300ml

Hartpapier
Entsorgungsgebiihr:

Hartpapier (FSC-Zert.) E
IN DEN WARENKORB
Hartpapier (PEFC-Zert.) 94,89 € Auf Lager @

PLA-beschichtet

PS (Polystyrol) Kaffeebecher, Pa[;%ed FlSC-Zertifiziert, Coffee to go Becher "Coffee
m|

PS gespritzt m Grabbers" - 120z,

Anpassung der Kategorieansicht (List bzw. Grid View Switcher und Anpassung der Produkte pro Seite) auf
pack2go.de

= Wie werden weitere Seiten geladen? Gibt es eine klassische Paginierung (Seite 1,
Seite 2, usw.), einen “Mehr Laden” Button (mehr Produkte werden nach Klick
geladen) oder einen Infinite Scroll (mit Scrollen werden weitere Produkte geladen)?
Wie verhalten sich die Filter Links aus SEO-Sicht bzw. sind die URLs aller
Filterkombinationen durch Suchmaschinen indexierbar?

® Gibt es einen Content-Bereich auf der Kategorieseite, z.B. mit Bildern und (SEO

relevanten) Texten?

Auf der Produktdetailseite findet der Nutzer deutlich mehr Details zum Produkt. Hier

sollte man insbesondere auf die folgenden Funktionen eingehen:

= Wie werden die Produktbilder dargestellt? Gibt es eine Galerie mit mehreren
Bildern und kann der Nutzer das Produktbild mit einem Zoom Effekt vergroBern?

Kénnen auch Videos statt Bildern dargestellt werden?

= Welche Informationen sind in der Buybox (der Bereich mit Add-to-cart sowie
Preisen) enthalten? Sind es Produktname, Kategorie und ggf. die Marke? Wird nur
ein Preis genannt oder sind ebenfalls Streichpreise (bzw. Rabatte), UVP, Basispreis
(z.B. Preis pro Kilogramm) sowie der nach EU Richtlinie erforderliche
30-Tage-Tiefstpreis genannt=? Sind die Preise in netto oder brutto, mit
enthaltenen MwSt., ausgezeichnet? Kann man die Produkte konfigurieren, z.B.
hinsichtlich GréBe und Farbe, oder sogar individualisieren, z.B. mit eigenem

Namen auf einem Trikot? Gibt es einen Mengenswitcher mit numerischem Input
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oder “+” und “-" Zeichen? Gibt es neben dem Add-to-Cart Button einen

Wunschlisten-Button oder eine Vergleichsfunktion?

,‘ Ys GOR'FU s @ suchbegriffe 8 [\ i

NEU ANGEBOTE LEGO® v PLAYMOBIL® v LO.L KINDERGARTEN & SCHULE v WOW DEALS RATGEBER

Startseite > LEGO® > StarWars™ > LEGO® Star Wars™ 75342 Republic Fighter Tank™

e
LEGO® Star Wars™

75342 Republic Fighter
Tank™

(122) 4,79

uwpssose 40,56 €

Inkl. 19% USt, zzgl. Versandkosten

Cooles Bau- und Spielset zu Star Wars: The Clone
Wars

Die Fans von Star Wars: The Clone Wars werden
dieses Actionspielzeug lieben. Das Bau- und
Spielset beinhaltet einen Republic Fighter Tank, 4
LEGO® Minifiguren und 2 Kampfdroiden

plogﬁ'g&iu %
Beschreibung i 71109 Minato - Playmobil

Kundenbewertungen v 7 ,99 €

Inkl. 19% USt, zzgl. Versandkosten

Weitere Informationen ~ Die erfolgreiche Zusammenarbeit von PLAYMOBIL
und NARUTO geht in die zweite Runde. Alle Anime-
Fans kénnen sich auf neue Charaktere aus dem
spannenden NARUTO-Universum freuen. Die
kreativen Figuren begeistern mit jeder Menge
Details und coolem Zubehér aus der bekannten
UVP 799€ Erfolgsserie und sind der Hingucker in jeder
Fanartikel-Vitrine.

Marke Playmobil

Herstellernummer 7109

In den Warenkorb
Altersempfehlung 5-99
Dimension 279x103 x152 cm
Du kannst dieses Produkt am 09.10.2024 Kauferschutz
B (Mittwoch) erhalten, wenn du es jetzt
EAN 4008789711090 bestelist e
Sehr gut
Thema Naruto

_ . ® JNOLY
Telle (i) Begrenzung:1 °

Produktdetailseite inkl. Produktgalerie und Buybox auf toys-for-fun.com

Produktbeschreibung und -details auf toys-for-fun.com

= |st ein Hinweis fur die Lagerverfigbarkeit, Lieferzeiten und Versandkosten

enthalten?
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= Kann man sich fir ein Verfigbarkeitsabonnement einschreiben, sofern das
Produkt nicht lagernd ist?

= Welche Informationen sind in den Produktbeschreibung und -details enthalten?
Welche Produktattribute (z.B. AusmaBe, Gewicht, Material, Gefahrenkennzeichen,
...) sind sichtbar?

= Sind Kundenbewertungen sichtbar? Wenn ja, welche Skala wird genutzt und gibt es
eine Zusammenfassung bzw. einen Durchschnitt? Sind die Bewertungen schriftlich
zusammengefasst? Falls das Storefront in mehreren Sprachen verfigbar ist, sind
die Bewertungen Ubersetzt? Kann man als Gast oder eingeloggter Kunde eine

Bewertung verfassen oder kénnen es nur verifizierte Kaufer?

@ KIDS ~ ERWACHSENE  ELECTRIC ~ FREESTYLE  REISEN  SKATES  ACCESSOIRES  ERSATZTEILE Q< Lo

Bewertungen (6)

Flying Doctor
4.5

Basierend auf 6 11.08.24
Bewertungen

Qualitat stimmt

Lisa
28.05.24

I am absolutely thrilled with the Micro Merlin! The front and rear suspension makes for a
super comfortable ride, even on uneven roads. No more rattling and shaking, just great!

KevinR.

Bewertung hinzufiigen 28.05.24

ist einfach top! Die integrierte Handbremse gibt mir ein super sicheres Gefiihl beim Fahren.
Egal ob ich schnell bremsen muss oder entspannt bremse, die Kontrolle istimmer da.
Absolut empfehlenswert!

Produktbewertungen auf micro-scooter.com

= Gibt es einen Bereich mit weiteren Produktvorschldgen, wie z.B. Zubehér Produkte
(eher technische Produkte), Complete-the-Look (Fashion) oder “Kunden kauften

auch”?
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@ KIDS ~ ERWACHSENE  ELECTRIC  FREESTYLE  REISEN  SKATES  ACCESSOIRES  ERSATZTEILE Q< B

Ahnliche Produkte

- "

Micro Explorer II Micro Explorer S Micro X30 Micro X11
CHF 999.00 CHF 1199.90 CHF 749.00 CHF 549.00

(4 Bewertungen) (3 Bewertungen) (4 Bewertungen) (3 Bewertungen)

Weitere Produktempfehlungen auf micro-scooter.com

Nachdem der Nutzer Produkte im Warenkorb gelegt hat, wird er im ndchsten Schritt
der User Journey zum Warenkorb gefihrt. In diesem Bereich sollten die folgenden

Punkte beschrieben sein:

® Gibt es eine Warenkorb-Vorschau (Minicart), die alle Produkte inkl. Mengen und
Preise enthdlt? Wann &6ffnet sich der Minicart und kann man diesen per Icon im
Header eigenstdndig 6ffnen? Kann man hier Produkte entfernen oder die Menge
dndern? Gibt es eine Zusammenfassung des Gesamtbetrags inkl. Steuern und
Versandkosten? Gibt es an dieser Stelle einen Express Check-out (z.B. Amazon pay

oder Paypal Express), der den gewéhnlichen Check-out umgeht?
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MEIN WARENKORB X
OLAPLEX
| N° 8 Bond Intense Moisture Mask
1
OLAPLEX
w\i N° 3 Hair Perfector
100 mi
Warenkorb-Zwischensumme CHF 43.80

ODER DIREKT MIT PAYPAL BEZAHLEN

Direkt zu

PayPal

Noch CHF 106.20 fiir kostenlosen Versand

Minicart auf haar-shop.ch

Welche Informationen sind im Warenkorb enthalten? Sieht der Nutzer eine Tabelle
der Produkte inkl. Mengen und Preise pro Stick? Kann der Nutzer hier die Menge

dndern oder Produkte gdnzlich entfernen?

Welche Informationen sind in der Zusammenfassung der Bestellsumme enthalten?

Sind es Steuern und ggf. Versandkosten?

Gibt es im Warenkorb einen Express Check-out (z.B. Amazon pay oder Paypal

Express), der den gewéhnlichen Check-out umgeht?

Kann der Nutzer einen Discount Code oder Gutscheine eingeben? Wenn ja, an
welcher Stelle erscheint der genutzte Code und der Rabatt in absoluten Betrdgen

(als weitere Produktposition oder in der Zusammenfassung)?
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ﬂm haar-shop.ch Q

MARKEN  HAARE

PFLEGE ~ DERMATOLOGIE  DUFTE

Startseite / Warenkorb

ARTIKEL

PREIS

OLAPLEX
N° 3HAIR
PERFECTOR

100 ml

CHF 21.90

OLAPLEX

MAKE-UP & NAILS

MENGE

HERREN  KINDER & ELTERN

WARENKORB

ZWISCHENSUMME

CHF 21.90

SALONBEDARF  AKTUELL

ZUSAMMENFASSUNG

Zwischensumme

Versand (innerh. 2-3 Werktagen -

Economy)

Bestellsumme

@ QO ¢

GESCHENKE ~ SALE

CHF 43.80

CHF 5.60

CHF 49.40

:‘mi
w3
N° 8 BOND

| CHF 21.90 1
s INTENSE

MOISTURE MASK

CHF 21.90

T

ODER DIREKT MIT PAYPAL BEZAHLEN

Direkt zu

PayPal

Gutscheincode oder Geschenkkarte einlosen v

Warenkorbansicht auf haar-shop.ch

= Gibt es ein Produktkarussell mit weiteren Empfehlungen (“Folgende Produkte

passen zusammen”)?

Im Anschluss an den Warenkorb folgt mit dem Check-out der wichtigste Abschnitt der

User Journey. Hier sollte beschrieben sein:

= Aus wie vielen Schritten besteht der Check-out? Ist es ein “1-Step” Check-out, sind

es zwei oder drei Schritte?

= Wie kann der Nutzer zwischen einem Gast-Checkout, Kundenlogin und
Kundenkonto-Registrierung wahlen? An welcher Stelle gibt der Nutzer seine
E-Mail-Adresse ein? Gibt es eine Validierung der E-Mail-Adresse? Gibt es ggf. eine

Social Login Funktion (Login mit dem Facebook, Google oder Apple Account)?
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< Zurtck zum Warenkorb

®

Anmelden

Neukunde / Gast

E-Mail-Adresse *

Sie konnen auf der Bestatigungsseite ein Konto anlegen.

ROECKL

MONCHEN 1839

Versand Zahlung

Bereits registriert

E-Mail-Adresse *

Passwort *

Weiter
Passwort vergessen?

Check-out Schritt 1(Login) auf roeckl.com

o/ Fragen zu Versand und Lieferung?

= Falls der Nutzer als Gast fortfahrt und seine Lieferadresse eingibt, welche Felder

sind enthalten? Werden StraBe und Hausnummer mit zwei Feldern getrennt? Gibt

es eine Validierung (oder sogar Autosuggest) fir z.B. StraBe, Hausnummer, PLZ

und Stadt? Kann der Nutzer das Autofill Feature des Browsers nutzen? Gibt es

Felder fir “Firma” und die “Umsatzsteuer-ID”? Welche Felder sind optional und

welche erforderlich?

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee
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O

Anmelden Versand

Versandarten
(® standard 000€ ~mmez_
O Packstation 000€ -amarz_
Versandadresse
O Frau O Herr O Divers

Vorname *

Karol 4

Nachname *

Schoensee ™

Firma

StraBBe und Hausnummer *

Firstenfelder Str. 8 v

Postleitzahl * ort*

82356 v Furstenfeldbruck v

Land *

Deutschland v

Telefonnummer

*Die Rechnungsadresse kann im nachsten Schritt, beim Auswahlen der jeweiligen

Zahlungsmethode, geandert werden.

Zahlung
Ubersicht
1 Artikel im Warenkorb &
Luke 4cm - black 99,90 €
‘ GroRe: 100

Menge: 1

Weiter zur Zahlung

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee
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< Zurtick zum Warenkorb

Versandarten

@ Standard

O Packstation

Versandadresse

Herr Karol Schoensee
Furstenfelder StraBe 23
Furstenfeldbruck, 82356
Deutschland

ROECKL

MONCHEN 1839

—®

Versand

Anmelden

0,00 € —ere

0,00€ -z

Herr Karol Schoensee
Creativestyle GmbH
Erika-Mann-StraRRe 23
Miinchen, 80636

Deutschland

Hierhin verschicken

Herr Karol Schoensee
Nimmerfallstrae 45
Minchen, 81245
Deutschland

Hierhin verschicken

&/ Fragen zu Versand und Lieferung?

Zahlung

Ubersicht

99,90 €

1 Artikel im Warenkorb 1
Luke 4cm - black
GroRe: 100

Menge: 1
Weiter zur Zahlung

Check-out Schritt 2 als Gastnutzer (Versand und Lieferadresse) auf roeckl.com

Check-out Schritt 2 als eingeloggter Nutzer (Versand und Lieferadresse) auf roeckl.com

Kéuferschutz

4,86
Sehr gut

® Falls der Nutzer im eingeloggten Zustand fortfdhrt, kann er seine abgespeicherten

Adressen auswdhlen? Kann er die gespeicherten Adressen dndern, I6schen und

neue Adressen hinzufigen?

® Kann der Nutzer seine Lieferadresse als Rechnungsadresse Gbernehmen oder

muss er diese neu eingeben?

= Welche Versandmethoden und-kosten sind verfigbar? Gibt es ersichtliche Regeln,

welche Versandmethoden verfigbar sind oder ab wann ein kostenfreier Versand

gilt? Kann der Nutzer den Versand an eine Packstation auswdhlen? Gibt es

“Express” Versandmethoden oder “Abholung in der Filiale”? Falls es die

Versandmethoden Packstation und Abholung gibt, kann der Nutzer nach den

gewinschten Filialen bzw. Packstationen suchen? Wie erfolgt die Eingabe der DHL

Kundennummer?

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee
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= Welche Zahlungsmethoden stehen dem Nutzer zur Verfigung? Gibt es Aufpreise
fur bestimmte Zahlungsmethoden? Falls Kreditkarten genutzt werden kénnen,
findet die Eingabe im E-Commerce Storefront oder auf einer externen Seite bzw.
Pop-up statt? Konnen die Kreditkartendaten fir zukinftige Bestellungen

abgespeichert werden? Kann der Nutzer das Autofill Feature vom Browser nutzen?

& @ :

Anmelden Versand Zahlung

Zahlungsart Ubersicht
Zwischensumme 99,90 €
) Versand 0,00 €

(0) Kreditkarte .
Steuer 15,95€
*

Name auf der Karte Bestellsumme 99,90 €

(inkl. MwSt.)
Schoensee Karol

Ich mdchte Uber exklusive Aktionen und

Kartennummer * Neuigkeiten per E-Mail informiert werden.
Neuanmelder fiir den Newsletter erhalten
5497 0138 6016 @ einen 10% Rabatt auf den nachsten Online-

Einkauf. (optional)

Ablaufdatum * 3 Ziffern *

-/ 27 - Zahlungspflichtig bestellen

Mit meiner Bestellung akzeptiere ich die Allgemeinen

Meine Rechnungs- und Lieferanschrift sind identisch Gesct gungen und ige, dass ich die Widerrufsbelehrung
sowie die Datenschutzerklarung zur Kenntnis genommen habe.

Herr Karol Schoensee
Furstenfelder Strae 23

Furstenfeldbruck, 82356 1 Artikel im Warenkorb 2
Deutschland

Luke 4cm - black 99,90 €
‘ GréRe: 100
—~ Menge: 1
(_) Klarna Rechnungskauf Klarna.
- Verschicken an: 2
() Klarna Ratenkauf Klarna.

Herr Karol Schoensee

Furstenfelder StraRBe 23
() Paypal P PayPal Furstenfeldbruck, 82356

Deutschland

Sie haben einen Gutscheincode? v

Versandart: V4

Standard

Check-out Schritt 3 (Zahlungsmethode) auf roeckl.com
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= Kann der Nutzer einen Discount Code oder Gutscheincode eingeben? Wenn ja, an

welcher Stelle erscheint der genutzte Code und der Rabatt in absoluten Betrédgen?

= Gibt es eine erforderliche Checkbox zur Einverstdndniserkldrung der AGB, des
Widerrufsrechts und der Datenschutzerkldrung vor dem Abschluss des

Check-outs? Gibt es optionales Feld fir das Newsletter Abo?

= Welche Informationen sind auf der Bestellbestdtigungsseite enthalten? Kann der
Nutzer seine bestellten Produkte und die Betrdge einsehen? Kann er seine
Bestellung drucken? Gibt es eine M&glichkeit ein Kundenkonto zu erstellen, falls der

Nutzer den Check-out als Gast abgeschlossen hat?

Mit einem Kundenkonto haben Nutzer die Méglichkeit, einen Login zu erstellen und in
ihrem personlichen Kundenbereich Bestellungen einzusehen, die Adressen anzupassen

sowie Benachrichtigungen zu verwalten. Hier sollte beschrieben werden:

= Wie erreicht der Nutzer das Kundenregistrierungsformular? Welche Felder sind
hier als optional und erforderlich enthalten? Kann sich der Nutzer optional zum
Newsletter anmelden? Gibt es Validierungen in den Feldern, z.B. bei der
E-Mail-Adresse oder der Telefonnummer? Welche Anforderungen gibt es an die
Passwortvergabe? Gibt es einen Double-Opt-in, sodass der Nutzer sein
Kundenkonto zundchst per E-Mail aktivieren muss? Kann der Nutzer die Autofill
Option vom Browser nutzen? Wird die Registrierung mittels einem Captcha

Mechanismus vor Bots geschitzt?
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— “ haar-shop.ch Q O X
Startseite / Ein Konto erstellen

NEUES KUNDENKONTO ERSTELLEN

Persdnliche Daten Anmeldeinformationen
ANREDE * E-MAIL *

Frau Herr kschoensee@gmail.com n ({
VORNAME *
[ | PASSWORT *

Karol \\/v// ) n
NACHNAME * Passwortstérke: Kein Passwort

Schoensee n \/ Dies ist ein Pflichfeld.

PASSWORT BESTATIGEN *

Dies ist ein Pflichfeld.

Passwort anzeigen

Angemeldet bleiben @

Kundenkonto Registrierung auf haar-shop.ch

= Wie kann sich der Nutzer in sein bestehendes Konto einloggen? Gibt es eine
maximale Anzahl an Fehlversuchen, die das Kundenkonto sperrt? Kann der Nutzer
sein Passwort anzeigen lassen oder ist es immer trunkiert? Wird dem Nutzer eine

“Passwort vergessen” Funktion geboten?
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NEU DAMEN HERREN MADCHEN

Home / Anmelden

Produkt oder Artikelnummer suchen

JUNGEN

Q -

FILIALSUCHE

WUNSCHLISTE

Q

ANMELDUNG

WASCHE WOHNEN & MEHR SALE %

Sie sind ausgeloggt

Ich bin bereits Kunde bei NKD

Wenn Sie ein Konto haben, loggen Sie sich mit Ihrer E-Mail und Passwort
ein.

E-Mail *

Passwort *

@

Passwort anzeigen

ANMELDEN

Passwort vergessen?

Sie haben noch kein Konto

Registrieren & Vorteile geniefien

Schnellerer Bestellprozess da keine Eingabe von Adresse,
Bankverbindung, etc. mehr erforderlich.

v Mehrere Versandadressen speichern
v Zugang zur Bestellhistorie
v Neue Bestellungen verfolgen

 Artikel in der Wunschliste speichern

REGISTRIEREN

Kundenlogin-Seite auf nkd.com

w9

WARENKORB

= Kann der Nutzer seine Benachrichtigungen verwalten, wie z.B. E-Mail, SMS oder

Push-Benachrichtigungen? Kann der Nutzer granular steuern, fir welche

Benachrichtigungen oder Newsletter er sich an- und abmelden méchte? Kann der

Nutzer seine geschriebenen Kundenbewertungen und seine Wunschliste einsehen?

= Welche Bereiche stehen dem Nutzer nach erfolgreichem Login zur Verfigung?

Kann der Nutzer seine Logindaten (E-Mail-Adresse und Passwort) dndern? Kann

der Nutzer bestehende Liefer- und Rechnungsadressen dndern, I6schen und neue

Adressen hinzufigen? Gibt es, analog zum Check-out, Validierungen der Adressen

oder eine Autosuggest-Funktion? Kann der Nutzer seine Bestellhistorie inkl. der

Produkte, Mengen, Preise und eventueller Rabatte (Gutscheincodes) einsehen?

Sieht der Nutzer ebenfalls den Status der Bestellungen, wie z.B. “im Versand”,

“storniert” oder “geliefert”? Wird dem Nutzer eine Mdglichkeit geboten, die

Rechnung und den Versand Tracking Link einzusehen? Gibt es eine einfache und

schnelle Méglichkeit, die Bestellung oder einzelne Produkte weiterzubestellen?
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= ROECKL

MUNCHEN 1839

Startseite > Mein Account > Meine Adressen

Meine Adressen

Kontoinformation

I Meine Adressen

Kontoinformationen bearbeiten Standard-Adressen
. Standard-Rechnungsanschrift Standard-Lieferadresse
Meine Bestellungen
Herr Karol Schoensee Herr Karol Schoensee
Newsletter Abonnemente Furstenfelder Strake 23 Furstenfelder Strake 23
Meine Wunschliste Furstenfeldbruck, 82356 Furstenfeldbruck, 82356
Meine Benachrichtigungen Deutschland Deutschland
Rechnungsanschrift andern Lieferadresse andern

Abmelden «J

Zusatzliche Adresseintrage

Vorname: Karol
Nachname: Schoensee
Strae: Nimmerfallstral3e 45
Ort: Munchen

Land: Deutschland
Postleitzahl: 81245
Telefon:

Bearbeiten Léschen

Vorname: Karol
Nachname: Schoensee
StraBBe: Erika-Mann-Strale 23
Ort: Munchen

Land: Deutschland
Postleitzahl: 80636
Telefon:

Bearbeiten Léschen

2 Elemente

Adressbuch im Kundenbereich auf roeckl.com
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amazon c. Alle ¥ Amazon.de durchsuchen Hallo, Karol -\ll
N =

Konto und Listen ~ Bestellungen .). Einkaufswagen

= Alle m Amazon Haul Same-Day Lieferung Prime Video Prime ~ Audible Drogerie & Korperpflege ~ Baumarkt Spider-Noir - Neue Original-Serie

Mein Konto > Meine Bestellungen

fiir Unternehmen

Meine Bestellungen [ Q Alle Bestellungen durchsuchen ] @ amagon business Erfahre mehr
Kaufst du fiir die Arbeit ein?
Bestellungen Nochmals kaufen Noch nicht versandt Amazon Pay Spare mit exklusiven Preisen und Rabatten

62 Bestellungen aufgegeben in ‘ 2025 v ‘ Erstelle ein kostenloses Konto

ABONNEMENT ABGERECHNET AM  SUMME BESTELLNR. D01-2606688-4805464.
28. Dezember 2025 9,99 € Bestelldetails anzeigen Rechnung v

Amazon Music Unlimited Abonnement verwalten

.
music
N—"

BESTELLUNG AUFGEGEBEN SUMME VERSANDADRESSE BESTELLNR. 028-7227991-7929965
20. Dezember 2025 3145€ Karol Schoensee v Bestelldetails anzeigen Rechnung v
Riicksendung abgeschlossen Status der Riicksendung/Erstattung
Deine Riicksendung ist abgeschlossen. Deine Gutschrift wurde veranlasst. p

Wann erhalte ich meine Gutschrift? v Eine Frage zum Produkt stellen )

Capcom Dragon's Dogma 2 Schreib eine Produktrezension

@ Nochmals kaufen ) ( Deinen Artikel anzeigen

BESTELLUNG AUFGEGEBEN SUMME BESTELLNR. D01-7318929-4591039
11. Dezember 2025 1599 € Bestelldetails anzeigen Rechnung v
- One Battle After Another . Schreib eine Produktrezension )

Bestellhistorie im Kundenbereich auf amazon.de

= Gibt es ein Kontaktformular, Gber das der Nutzer den E-Commerce Owner bzgl.

Fragen oder Beschwerden kontaktieren kann? Welche Felder sind in diesem
Kontaktformular enthalten und gibt es ggf. Validierungen oder ein Captcha als
Spam-Schutz?

Die bisher besprochenen Bereiche und Funktionen kdnnen als Grundfunktionen eines

Online-Shops angesehen werden, vor allem im Business-to-Consumer (B2C) Kontext.

Falls die E-Commerce Plattform auf gewerbliche Kunden, also private Unternehmen,

Verbdnde, Vereine, und sonstige Organisationen, ausgerichtet ist, sollten ebenfalls

Funktionen aus dem Business-to-Business (B2B) Kontext beschrieben sein. Dazu

gehoren etwa:

= Gibt esim Katalog (also auf der Kategorie- und Produktdetailseite) Staffelpreise,
bei denen die Stickpreise gestaffelt mit hdherer Menge abnehmen? Haben die
eingeloggten Kunden jeweils individuelle Preise?

= Sind die Preise in netto oder brutto (inkl. MwSt.) aufgefihrt? Gibt es im Check-out
eine Logik, z.B. mit den Feldern “Firma” und “Umsatzsteuer-ID”, die Steuern vom

Gesamtbetrag abzieht?

= Gibt es eine Freigabe der Kundenregistrierung, z.B. mittels Upload von einem

Gewerbeschein oder Ahnlichem?
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® Hat der Kunde eine Méglichkeit, den Warenkorb zu verhandeln? Ist diese
Maoglichkeit erst ab einer gewissen Stickzahl der enthaltenen Produkte oder vom
Warenkorbwert abhédngig? Kann der Nutzer bei der Angebotsanfrage bereits
Stickpreise angeben und ggf. eine Nachricht hinterlassen? Kann der Nutzer in
seinem Kundenbereich die Angebotsanfragen inkl. dem Warenkorb, dem Status

und der Rickmeldung vom E-Commerce Owner einsehen?

= Kann der eingeloggte Kunde weitere Mitarbeiter einladen oder Unterkonten
erstellen? Wie unterscheiden sich die einzelnen Unterkonten voneinander? Sind es
jeweils unterschiedliche Namen, E-Mail-Adressen, und Lieferadressen? Bezieht

sich die Rechnungsadresse auf alle Bestellungen, inkl. aller Unterkonten?

= Haben die Unterkonten bestimmte Rechte und Rollen? Denkbar ist, dass z.B. ein
bestimmter Nutzer (“Assistenz”) den Warenkorb nur befillen, aber den Check-out
nicht abschlieBen kann. Ein Nutzer mit hoheren Rechten (“Geschaftsfihrung”)

kann hingegen den Check-out abschlieBen.

hdy . : . & P o a
H. Kind S| { Sal Ub (xp O [
comazo erren inder pecials ale er uns Q (ce! VAR a i
Mitarbeiter
Hallo, Karol Schoensee
Ubersicht Konto hinzufiigen
Persdnliches Profil
I Mitarbeiter Vorname Nachname Rolle Status E-Mail-Adresse
Rollen
Adressen Karol Schoensee Einkauf @ k.schoense@creativestyle.de
Zahlungsarten
Bestellungen Martin Winter Einkauf m.einkauf@creativestyle.de ‘
Schnellbestellungen

Angebote

Genehmigungsregeln

(3> Abmelden

Mitarbeiter Management im Kundenbereich auf comazo.de

® Kann der Nutzer den Warenkorb per Upload einer Datei, z.B. CSV oder Excel,
befillen? Wenn ja, welche Informationen werden in der Datei erwartet? Sind es
nur die SKU und die Stickzahl?
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Produkte tiber CSV-Datei hinzufligen

CT) (Ih)::e1|ozag;n Hochladen hierhin ziehen Datei auswahien

Laden Sie nur CSV-Dateien hoch, die Spalten fiir Produktnummer (product_number) und Anzahl (quantity) haben.

Beispieldatei

Schnellbestellung per CSV Import im Kundenbereich auf comazo.de

® Gibt es im Kundenbereich oder an sonstiger Stelle einen “Self-Service” Bereich, in
dem der Nutzer z.B. passende Ersatzteile finden, Datenblatter, Garantieblatter
oder andere Dokumente einsehen kann? Kann der Kunde ein Software-Update

seiner Produkte bzw. ein Training buchen?

Neben den offensichtlichen Funktionen im Storefront sollten ebenso die weniger
offensichtlichen, aber aus rechtlicher Sicht wichtigen, DSGVO relevanten Funktionen

nicht fehlen. Darunter gehéren etwa:

= Gibt es zum Ersteinstieg ein User Consent, bei dem der Nutzer seine Einwilligung
fur die Nutzung von Cookies und dhnlichen Technologien Dritter (z.B. Google
Analytics oder Tracking Marketing Pixel) geben kann? Kann der Nutzer diese
Dienste kategorisiert, z.B. nach “Essentiell”, “Marketing”, “Funktionell”, “Statistik”,
ablehnen oder akzeptieren? Kann der Nutzer alternativ die einzelnen Dienste

seperat ablehnen oder akzeptieren?
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KRUGER

Datenschutz Einstellungen

Dieses Tool hilft Innen, verschiedene Tags / Tracker / Analyse-Tools auf dieser Webseite
auszuwahlen und zu deaktivieren.

Datenschutzerklarung Impressum

Services

Essentiell

Diese Technologien sind erforderlich, um die Kernfunktionalitat der
Website zu aktivieren.

Funktionell

Diese Technologien erméglichen es uns, die Nutzung der Website zu R4
analysieren, um die Leistung zu messen und zu verbessern.

Marketing

Diese Technologien werden von Werbetreibenden verwendet, um v
Anzeigen zu schalten, die fir Ihre Interessen relevant sind.

Services speichern Alles akzeptieren
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KRUGER .

Datenschutz Einstellungen

Dieses Tool hilft Ihnen, verschiedene Tags / Tracker / Analyse-Tools auf dieser Webseite
auszuwahlen und zu deaktivieren.

Datenschutzerklarung Impressum

Kategorien

Amazon Web Services

Essentiell

Cloudflare

Essentiell

Fontawesome

Essentiell

Google Fonts

Essentiell

Google Maps

Services speichern

User Consent kategorisiert auf krueger-dirndl.de

User Consent nach einzelnen Services auf krueger-dirndl.de

= Hat der Nutzer im Sinne von DSGVO Kapitel 3 eine Méglichkeit, seine
personenbezogenen Daten einzusehen, zu |l6schen und umzuziehen?

= Kann der Nutzer nachtraglich, z.B. im Kundenbereich, seine
Datenschutzeinstellungen sowie seine Benachrichtigungen (z.B. Newsletter)

andern?
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Shop durchsuchen Q
worker _

!!a! l Top!
Angebote Empfehlungen Neuprodukte Hardware Klett ustung B: Kleidung Husqvarna Freizeit + Wissen

Startseite / Mein Account / Datenschutz-Einstellungen

Datenschutz-Einstellungen

Mein Konto
Meine Adressen

Richtlinientext A
Kontoinformationen bearbeiten

Persénliche Daten herunterladen v

MEnEBSIE LN Hier kénnen Sie eine Kopie lhrer personenbezogenen Daten herunterladen, die wir fiir Inr Konto im CSV-Format speichern.

Meine Produkte zum Herunterladen || Ineiner Datei zusammenfassen

Aktuelles Passwort *
Newsletter-Abonnements

Meine Produktbewertungen
Meine Wunschliste -
Datenschutz-Einstellungen
Personenbezogene Daten anonymisieren A
Abmelden <J
Konto l6schen v

Indem Sie auf die Schaltflache ‘Zustimmen und Antrag abschicken' klicken, erklaren Sie sich damit einverstanden, dass alle Ihre
Bestellungen, personlichen Daten und sonstigen Informationen, die mit lhrem Konto oder Ihren Eink&ufen verbunden sind, verloren
gehen. Sie werden nicht in der Lage sein, den Zugang zu lhrem Konto wiederherzustellen, nachdem wir Ihren Léschungsantrag
genehmigt haben.

Aktuelles Passwort *

Datenschutzeinstellungen im Kundenbereich auf shop.freeworker.de

SchlieBlich sollte auch gepriuft werden, welche Benachrichtigungen vom E-Commerce
System selbst an den Nutzer abgeschickt werden. Darunter fallen E-Mails, SMS sowie

Push-Benachrichtigungen. Einige Beispiele dafir sind:

= Verschickt das E-Commerce System nach erfolgreichem Check-out eine
Bestellbestatigung? Welche Informationen sind hier enthalten? Sind es die Daten
des Nutzer (z.B. Adresse, Name, usw.), die bestellten Artikel sowie die

Gesamtbetrdge inkl. Versandkosten und ggf. Rabatte (genutzter Rabattcodes)?
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worker

Karol Schoensee,

Vielen Dank fir lhre Bestellung bei Freeworker. Sobald |hr Paket verschickt wurde, senden
wir lhnen den Link zur Sendungsverfolgung per E-Mail. Wenn Sie Fragen bezlglich lhrer
Bestellung haben, kénnen Sie uns tUber die E-Mail-Adresse info@freeworker.de kontaktieren
oder rufe uns an +49 (0) 8105 27 27 27. Unsere Offnungszeiten sind Mo - Fr: 08:00 - 18:00
Uhr.

Ihre Bestellung #1000239925

In Auftrag gegeben am 06.10.2024, 13:04:20

Zahlungsinformationen Versand-Informationen

Karol Schoensee Karol Schoensee

Furstenfelder &5 1 Flrstenfelder fm 1§

Furstenfeldbruck, ssass Furstenfeldbruck, lma:

Deutschland Deutschland

T: 0176181845 T: 0176181845

Zahlungsart Versandart

Vorkasse Versandmethoden - DPD bis 5 Kg: Lieferzeit

ACHTUNG: Uberweisung erst nach Erhalt ~ ~2 Tage
unseres Vorkassenbelegs tatigen!

Artikel Anzahl Preis

Toolprotect Helmhalter Protos 1 56,60 €

Auf Lager Nur noch 4 auf Lager! Es kann passieren, dass ein anderer

Interessent den Bestellprozess schneller durchlauft und die Anzeige

der Restbestande sich auf dem Weg durch die Kasse noch andert.
Artikelnummer: KTP-PH-GY

Climb Now Work Later Hoodie 1 75,60 €
Artikelnummer: HOCN-GY-M

KleidergréBe
M

Farbe
grau

Zw.summe 132,20 €

Versand & Bearbeitung 8,20 €
Gesamt (Netto) 140,40 €

MwsSt. (19%) 26,68 €

Steuer 26,68 €

Gesamt (Brutto) 167,08 €
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worker

Karol Schoensee,
Vielen Dank fiir die Bestétigung lhres Freeworker Kundenkontos.

Verwenden sie diese Zugangsdaten wéhrend der Zahlungsabwicklung oder auf der Mein
Benutzerkonto Seite um sich einzuloggen:

o E-Mail: feme sine o s 17w o o

e Passwort: Passwort, das beim Erstellen des Kontos festgelegt wurde

Passwort vergessen? Klicken Sie hier um es zurlickzusetzen.
Wenn Sie sich in Ihr Benutzerkonto einloggen kénnen Sie:

¢ Die Bestellung schneller durchfiihren

¢ Status der Bestellungen priifen

¢ Frihere Bestellungen anzeigen

o Alternative Lieferadressen speichern (fur den Versand an mehrere
Familienmitglieder und Freunde)

Freeworker +49 (0) 8105 27 27 27

sielpally Mo - Fr: 08:00 - 18:00 Uhr

82205 Gilching

Climb up high! Freeworker

Bestellbestdtigung per E-Mail auf shop.freeworker.de

Bestdtigung der Kontoerstellung per E-Mail auf shop.freeworker.de

® Verschickt das E-Commerce System eine Nachricht nach erfolgtem Versand inkl.
Tracking Link, oder ist es ein anderes System?

= Verschickt das E-Commerce System die Rechnung oder wird diese ggf. dem Paket

beigefigt oder von einem anderen System verschickt?

® Verschickt das E-Commerce System eine Nachricht bei Nutzung der “Passwort
vergessen” Funktion?

= Wird eine Double-Opt-in Nachricht verschickt, falls der Nutzer ein Kundenkonto
anlegen oder sich zum Newsletter anmelden mochte?

= Was passiert im Falle von Beschwerden oder Retouren? Werden Nachrichten vom

E-Commerce System oder einem anderen Dienst verschickt?
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Funktionale Analyse Admin Bereich
Die funktionale Analyse des E-Commerce Admin Bereichs umfasst alle Funktionen, die

nur fir Administratoren des Systems mittels Login zugdnglich sind.

Dabei sollte vor allem geprift werden, die aktuelle E-Commerce-Plattform
mandantenfdhig ist oder mehrere “Sub-shops” unterstitzt. Darunter fallen etwa die

folgenden Aspekte:

= Kann man in einer E-Commerce-Instanz bzw. in einem Admin Bereich mehrere
Mandanten oder Sub-Shops erstellen? Wenn ja, worin unterscheiden sich diese?
Gibt es mehrere Ebenen oder eine Hierarchie der Sub-Shops (z.B. kann die tiefste
Ebene nur unterschiedliche Sprachen oder Wahrungen unterscheiden, wdhrend die

oberste Ebene die gesamte Shop-Konfiguration unterscheiden kann)?

Q @ L kschoensee v

Create Store Create Website

Stores

Create Store View

Reset Filter 5 records found 20 v | perpage < 1 of 1
Web Site Store Store View
Main Website Main Website Store English
(Code: base) (Code: main_website_store) (Code: en)
Main Website Main Website Store French
(Code: base) (Code: main_website_store) (Code: fr)
Main Website Main Website Store Deutsch
(Code: base) (Code: main_website_store) (Code: de)
Test-STore
(Code: TEst_store)

Gears Gears store English

(Code: gears)

Configuration

Scope:  Default Config a

Main Website

GENER
English

AHEAL French
Deutsch
SECUR Gears

CATAL( English

SECURITY SUITE

(Code: gears_store)

Checkout Options

Enable Guest Checkout Login

[store view]

No

(Code: gears_en)

Q @ 1 kschoensee v

Save Config

®Use system value

Enabling this setting will allow unauthenticated users to query if

an e-mail address is already associated with a customer

account. This can be used to enhance the checkout workflow for

guests that do not realize they already have an account but

comes at the cost of exposing information to unauthenticated

users.

Enable Onepage Checkout Yer ®Use system value
[store view] b o4
ELASTICSUITE
Allow Guest Checkout v, v [Ouse system value
[store view]
@ woLLe
Display Billing Address On | p,yment Method v | Ouse system value

Die Multi-Store Architektur in Magento 2

®
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Auswahl des Mandanten zur Konfiguration in Magento 2

= Koénnen die einzelnen Sub-Shops unterschiedliche Storefront Templates (bzw.
Themes) nutzen? Wie werden diese durch &ffentliche Nutzer im Storefront
erreicht? Sind es z.B. gdnzlich unterschiedliche Top-Level-Domains oder werden
ggf. nur unterschiedliche URL Sub-Folder unterstitzt?

= Kénnen die Sub-Shops gdnzlich andere Kataloge (Aftribute, Kategorien und
Produkte) nutzen?

= Kénnen lediglich bestimmte Shop Konfigurationen (z.B. der Check-out, wie
Versand- und Zahlungsmethoden und Steuern) pro Sub-Shop gesteuert werden

oder kénnen grundsdtzlich alle Konfigurationen pro Sub-Shop gesteuert werden?
® Unterstitzt der Shop mehrere Wahrungen und Sprachen?

= Gibt es eine Defaultebene, deren Konfiguration auf die Sub-Shops vererbt wird?

Find products, customers, orders el 206

Settings > Products Deutsch v m

Product

Sales Channel

All Sales Channels X v

All Sales Channels
Europa
Welt
Vereinigte Staaten

Australien

Hide products after clearance (-]

Show reviews [~)

Disable filter options without results o

Konfiguration der Produktdarstellung im Mandanten (Sales Channel) “Storefront” und den Vererbungen aus der
Defaultebene in Shopware 6

Einer der wichtigsten Bereiche der E-Commerce System Administration ist die

Produktverwaltung. Hier sollte man alle im E-Commerce System befindlichen

Produkte einsehen und bearbeiten kénnen. Falls ein PIM System die Produkte steuert,

sollten die entsprechenden Produkte, deren Attribute und Medien (z.B. Produktbilder)

dennoch im Admin Bereich einsehbar sein. Bei der Analyse sollten die folgenden

Punkte beachtet werden:

= Wie sieht die Produktibersicht aus und welche Funktionen gibt es? Kann man Uber

eine Suche nach z.B. Produktname, SKU oder einem anderen Attribut gezielt
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Produkte suchen? Gibt es eine Sortierung, die z.B. neuesten (oder dltesten)

Produkte anzeigt oder alphabetisch nach Produktname oder SKU sortiert? Gibt es

Filter, um z.B. nur “aktive” Produkte zu sehen?

Search products...

Products (156)

Name Product number
i @ | Stark Fundam SW10000
@ Canvas Sneak SW10009

.:,: » | Sports Bra~- ¢ SW10007

i © | Workout leggi SW10002

] @ | Workout Set - SW10004
@ Performance SW10005

[ @ | Training Hooc SW10006
@ Sports Sneak: SW10008

Search products...

Products (89)

Name t number Active Euro
| WS06 v €29.00
1 (< ws. e €49.00
§ WJo1 v €75.00
[} WS03 < €29.00
h WS... v €29.00
& WT07 v €29.00
] WH11 o €54.00
| WPO5 < €75.00
-

<23

Active

(234567

In stock

4 5

Created ¢

17 June 2

17 June 2

17 June 2

17 June 2

17 June 2

17 June 2

17 June 2

17 June 2

Euro

€89.00

€79.00

€26.00

€99.00

€55.00

€39.00

€55.00

€129.00

Items per page:

v

o 20
Deutsch v Add product v
In stock Created at = O
2345 ® 28 June 2024 at
Y
12 ® 6 September 20:
12 e 6 September 20:
10 ® 6 September 20:
10 ® 6 September 20:
5@ 6 September 207
5 6 September 20!
56 6 September 20:
Items per page: 25 v
o 206
Deutsch M Add product ~
o Filters Resetall X
@ Categories Reset
Default Category
v
Sales
From To
Price Reset
From To
200

Produktibersicht inkl. Suche in Shopware 6

Produktibersicht mit angewandten Filtern in Shopware 6

= Gibt es eine Moglichkeit, mehrere Produkte gleichzeitig (“Mass Action” oder “Bulk

Edit”) zu editieren? Kénnen die entsprechenden Produkte gefiltert oder per

Checkbox definiert werden? Welche Anderungen kénnen hier getatigt werden?

Kénnen die Produkte lediglich geléscht oder hinsichtlich des Status (inaktiv / aktiv)

gedndert werden? Oder kénnen grundsdtzlich alle Produktattribute gedndert

werden (z.B. Preis oder Produkteigenschaften wie “Material”)?
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W

CATALOG

Products Add Product v
Actions 2054 records found (4 selected) A 4 Q © o 20 = < >
Delete
Change status Enable Quantity salable Article Last

per : Visibility | Status Websites | Group T | Updated & Actig
g 9 Quantity
Update attributes Disable Source ID At
Assign Inventory Source Spri . 99 custom: 99 Aug 26,
prite . Sprite 24- =
Stasis Ball i‘mg’e Stasis wGos1-  €23.00 POP- Packstations: Cata")hg’ Enabled Ma‘;_ ball-1 3_02‘? Edi
Unassign Inventory 55cm roduct Ball hiue KRK2: 990 Searc Website :00:22
Source 990 AM
Transfer Inventory To -
custom:
Soufee Sprite Sprite 2. 100 custom: 100 Apr 26,
; Simple i POP- Packstations: ~ Catalog, Main 2023
Regenerate URLs Stasis Ball Brodliat Stasis WG082-  €27.00 KRIC: 999 Cacrch Enabled Website ball-1 1:00:28 Edi
65 cm Ball blue < e
999 AM
Sprite Sprite 24- A;;;tom: custom: 100 Apr 12,
IR StasisBall | SMPle | cige WG083-  €32.00 pOP- Packstations:  Catalog, o)y Main ball-1 2021 Edi
Product 99 Search Website 1:00:39
75 cm Ball blue KRK2: 99 AM
custom:
100 custom: 100 Oct 10,
2 ED0eay Ol it 24- pAD i Catalog Main backnack- 2024
Update Attributes <« Back  Reset m
Price * | 99.99
[global]
# Change € [Inc. Tax]
Special Price
[global]
(J Change € [Inc. Tax]
Special Price From = | ()
Change
Date 8
[website]
Special Price To Date (J Change
[website]
Weight L2.5| kes
[global ® Change
Does this have a weight?
b Yes
No
O Change

Anderung der Attribute “Preis” und “Gewicht” fir mehrere Produkte in Magento 2

® Welche Spalten (bzw. Produktattribute) werden in der Produktibersicht

dargestellt? Kann man beliebige Attribute ein- oder ausblenden sowie deren

Reihenfolge steuern?

= Kann man Produkte exportieren und importieren?

Produktauswahl fir “Mass Actions”(z.B. Produkte I6schen oder deren Status éndern) in Magento 2

= Welche Attribute kann der Admin in der Detailansicht einzelner Produkte sehen?

Sind es lediglich SKU, Produktname, Status, Beschreibung, Warenbestand,

Steuerklasse, URL und Produktbilder? Kann der Admin weitere Attribute

eigenstdndig hinzufigen? Kann er bestehende Produkte duplizieren und die Werte

von Duplikaten einzeln steuern?
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Scope:  All Store Views v 0 & Back Add Attribute

Save & New
> Save &

N

SAIALOG Enable Product ( Yes

[website]

Duplicate

Save & Close

Attribute Set Bag v

Product Name * | Driven Backpack
[store view]

SKU * | 24-WB03
[global]

Price * € 36.00
[global]

Advanced Pricing

Tax Class Taxable Goods o
[website]

Verwaltung einzelner Produkte in Magento 2

= Welche Produkttypen werden im E-Commerce System unterstitzt? Sind es
lediglich “simple” Produkte ohne weitere Ausprdgungen, wie z.B. ein Buch oder
eine DVD? Gibt es “konfigurierbare” Produkte mit mehreren Varianten, wie z.B.
einen Schuh in mehrere GréBen? Wenn ja, kann man mehrere Varianten anhand
eines Basis-Produkts generieren? Kénnen in den jeweiligen Varianten einzelne
Attribute vererbt oder Uberschrieben werden? Gibt es “Biundelprodukte”, die
physisch aus mehreren simplen Produkten bestehen? Wenn ja, wie kann der Preis
dieser Bundles gesteuert werden? Gibt es “digitale Produkte”, wie z.B. eine

Versicherung oder eine Software, die einen gesonderten Check-out bedirfen?

Find products, customers, orders... jol g @
Elisa EverCool&trade; Tee Deutsch v Cancel
Filter list [ Generate variants ‘ [ Storefront presentation
Name v Euro Sales Stock Product number Media Active =
XS - Red o0 €29.00 | €29.00 0 100 WS06-XS-Red Go ‘ ca
XS - Purple &9 €29.00 | €29.00 0 100 WS06-XS-Purple () ﬁ e9
XS - Gray | ¢ €29.00 | €29.00 0 100 WS06-XS-Gray co | W co
XL - Purple &0 €29.00 | €29.00 0 100 WS06-XL-Purple [ay] ‘ C‘i (<]

Verwaltung von Varianten eines konfigurierbaren Produkts in Shopware 6
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Ein weiterer wichtiger Bestandteil des Katalogs sind die Kategorien. Bei der

Beschreibung der Kategorienverwaltung sollte man die folgenden Punkte beachten:

= Kann man eigenstdndig Kategorien erstellen und diese in einem Kategoriebaum
mit mehreren Kategorie-Ebenen einordnen? Wie viele Ebenen an Unterkategorien

werden vom System unterstitzt?

Search categories... jo g @
Women Deutsch v Cancel
Categories v
General
o Home o oo
Name *
¥ @& Default Category o e
Women i
Active
v @ Collections L o]
© Eco Friendly o oo Tags
© Erin Recommends o e g " | -
o Performance Fabrics ® e
Category type (~)
© New Luma Yoga Collection ° oo
Page / List v
> 3 Women S ees

> 3 Promotions
Verwaltung von Kategorien in Shopware 6

» Gibt es eine “Root Category” (bzw. Kategorie Ebene 0), die die Pflege von
mehreren Katalogen bzw. Kategoriebdumen erlaubt? Kann man diese Root

Category einem bestimmten Mandanten zuordnen?

= Welche Einstellungen kann der Admin in der jeweiligen Kategorie tatigen? Kann er
diese aktivieren / deaktivieren und ggf. in der Navigation im Storefront
verstecken? Kann man SEO relevanten Einstellungen, wie z.B. Meta Tags oder URL
Keys, setzen? Kénnen pro Kategorie die Sortierung und die Filter definiert werden?
Kann man die Sortierung der Produkte manuell anpassen oder regelbasiert

manipulieren (z.B. “neue Produkte” weiter oben anzeigen)?
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Layered Navigation Filters

¥

e Attribute Display Mode Facet coverage rate  Facet max. size Sort Order Pinned
90 10 Result count
Price Always displayed | v (
v| Use Default Value v| Use Default Value V| Use Default Value
i 90 10 Result count | ¥
Color Always displayed | v
| Use Default Value V| Use Default Value V| Use Default Value
90 10 Relevance v .
Size Auto v (
V| Use Default Value V| Use Default Value Use Default Value
90 10 Name v
Brand Auto 3 (
| Use Default Value | Use Default Value Use Default Value
Popular Icon 75 10 Result count | v
Cp . Auto v
ategories Use Default Value V| Use Default Value V| Use Default Value
60 5 Name v
Material Auto v
Use Default Value Use Default Value Use Default Value
. i 90 5 Result count v P
Eco Collection Always hidden 7
+ Use Default Value Use Default Value v| Use Default Value

Filtereinstellungen in Magento 2

= Wie funktioniert Produktzuweisung in den jeweiligen Kategorien? Muss jedes
Produkt manuell zugewiesen werden oder gibt es eine regelbasierte Zuweisung,
sodass Produkte mit einem bestimmten Attributwert der Kategorie automatisch
zugeordnet werden? Passiert diese regelbasierte Zuweisung dynamisch, d.h. wird

die Kategorie stetig mit neuen oder gednderten Produkten aktualisiert?

Find products, customers, orders... §el 13 @

Highly rated products Deutsch v Cancel

Conditions

Active Yes
AND

Rating average Is greater than 4.5

AND

Available stock Is greater than 0

1 Add AND condition ] [ Add subconditions

Add OR condition Delete all conditions

Preview

Delete container

Erstellung von dynamischen Produktgruppen fir Kategorien in Shopware 6

= Kann man neben der Produktzuweisung ebenso Content, wie z.B. ein Kategoriebild
oder eine Beschreibung pflegen? Wird hier der gleiche Pagebuilder genutzt, der

fur gewohnliche Content Seiten oder Landing-Pages genutzt wird?
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® Erlaubt die Kategorieverwaltung auch eine Pflege von Menis fir Content Zwecke?
Werden beispielsweise der Footer Bereich und die Footer Links Uber die
Kategorieverwaltung gepflegt?
Der letzte Bestandteil der Katalogpflege sind die Attribute. Dabei sollten die

folgenden Aspekte beschrieben sein:

= Welche Attributtypen werden im E-Commerce System unterstitzt? Einige Beispiele

kdnnen sein:

= |nput Attribute, wie etwa numerische Werte (“Gewicht in KG”), Preise, Datum bzw.
Zeit, simpler textlicher Input (“Produktname”) oder Rich Content mit HTML
Mark-up

= Visuelle Attribute, wie etwa Bild (2. Produktbild, Thumbnails auf Produktkacheln)

oder Farbe

» Select-Attribute, wie etwa Checkbox (Ja / Nein), Einfachauswahl (“SchuhgroBe”)«

oder Mehrfachauswahl (“Material”)s

Search properties... pel B @

Properties (9) Deutsch v Add property

Property N Property values Description Display in product filter

i
@)

Climate Warm, Windy, Hot, Spring, ... X

Collar Square Neck, Full zip, Crew, N/A, ... X

Color Rosa, White, Purple, Orange, .. v

Material Nylon, Cocona&reg; performance fabric, Cotton, LumaTech&trade;, .. X

Pattern Checked, Geometric, Camo, Striped, .. 3

Size S0 e v

Verwaltung von Afttributen in Shopware 6

= Welche Einstellungen kann der Admin im jeweiligen Attribut tdtigen? Kann man die
Sichtbarkeit auf der Kategorieseite (als Filter) und auf der Produktdetailseite
steuern? Kann man eine Validierung setzen oder das Attribut als “erforderlich” bei

der Produkterstellung verlangen?
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Size € Back Delete Attribute Reset Save and Continue Edit Save Attribute

ATTRIBUTE INFORMATION Attribute Properties
Properties Default Label * @ Size
Manage Labels Catalog '"S"':‘:rl%’;:‘;: Text Swatch v
Manage Top Attribute Values Required No .
Storefront Properties Update Product Preview ves %
Image
Filtering by this attribute will update the product image on catalog
page
Manage Swatch (Values of Your Attribute)
Is z .
Defauit Admin English Fren
il. o [55cm |55 cm |55 cm [Description Jswatch I
REPORTS -
(6] i)(S ]XS IXS lDescrionn lSwatch E
o @) Descri Swatch C
R ‘65 cm ]65 cm 165 cm ] escription ] watc L
@) 3 le I IRacrrintinn lwatch Ir

Einstellungen von Afttributen in Magento 2

» Kann der Admin eigenstdandig Attributwerte einpflegen, z.B. bei dem Attributtyp
Einfach- oder Mehrfachauswahl (wie “GréBen”)? Kann man Attributwerte
importieren und exportieren? Kénnen diese in mehrere Sprachen Gbersetzt

werden?

= Kann man Attribute in Aftributsets oder Produktfamilien zusammenfassen? D.h. es
gibt jeweils unterschiedliche Attribute fUr Produkte in den Aftributsets “Schuhe”
und “Shirts”.
Ein weiterer Aspekt bei Storefront Inhalten sind Content-Seiten, wie z.B. die
Homepage, Landing-Pages, Blogs, FAQs und rechtliche Seiten (AGB, Impressum,
Datenschutzerkldrung). Bei der Pflege von Content Seiten sollte man die folgenden

Funktionen beschreiben:

= Gibt es eine Ubersicht der existierenden Content-Seiten? Gibt es hier (Ghnlich zu
der Produktibersicht) eine Suche (z.B. nach Titel der Seite), Filter (z.B. nur aktive
Seiten) und eine Sortierung (z.B. neue Seiten), die dem Admin Nutzer die
Verwaltung erleichtern? Kann man hier ebenfalls Mass Actions nutzen, um

mehrere Seiten z.B. zu aktivieren oder einem Sub-Shop zuzuschreiben?
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col

Search by keyword Q Y Filters © DefaultView v £ Columns ~
Actions v 42 records found 200 | v  perpage < 1) of 1
Page
W2 o Title 1 | URLKey Layout | Store View Status Created Modified Action Group Tags
ID
1 All Store Dec 17,2018 Feb 3, 2023
1 404:NotFound no-route column  Views fnabled  gos3apm  1235:3apm  Select”
1 All Store Dec 18,2018 May 17, 2023
INTENT - -1
10002  About us about-us column Views Enabled 12:57:37 PM 111319 AM Select ¥ about-us
‘1{:} | All St Dec 27,2018 Apr 19, 2023
7 . P ore ec 27, pr 19,
10006  Accessories for yoga accessories-for-yoga column Views Enabled 12:39:41 PM 41715 PM Select ¥ blog
il 1 Al Store Jan13,2023  Ma
i T ’ , y 17,2023 .
REPOR 10037  best hoodies best-hoodies column Viewe Disabled 8:45:45 AM 4:13:42 PM Select
1 All Store Dec 27,2018 Jan 10, 2023
10005 § Biog blog column  Views Enabled  135438PM  9:11:36AM Rl REt
1 All Store Jan 13, 2023 Mar 15, 2023
10039  cms page teaser cms-page-teaser Colnl Ve Enabled 3:39:32 PM 10:03:59 AM Select v

Ubersicht von Content-Seiten in Magento 2

Wie kann man Content-Seiten miteinander verknipfen bzw. im Storefront
verlinken, bspw. im Footer? Gibt es eine Méglichkeit, Menis oder Kategorien aus
Content-Seiten zu erstellen? Gibt es ggf. eine Tagging-Funktion, um

Content-Seiten miteinander zu verknipfen?

Welche Einstellungen kann der Admin in einer Content-Seite tatigen? Kann er
neben dem Seitentitel, SEO relevante Einstellungen, wie z.B. Meta Tags oder URL
Key setzen? Kann er die Sichtbarkeit des Contents zeitlich schalten oder fir diese
fur bestimmte Kunden definieren? Wie funktioniert die Ubersetzung des Contents?

Kénnen Content Seiten dupliziert oder kopiert und angepasst werden?

Welche Mdglichkeiten bietet der Pagebuilder bzw. Editor des E-Commerce
Plattform? Kann man mehrere Templates erstellen (rechtliche Seiten,
Landing-Pages, Blog Seiten, ...), die im Anschluss mit Inhalten befillt werden? Gibt
es vordefinierte Content Komponenten, wie z.B. Hero Teaser, Image Teaser,
Produktkarusselle, Text Paragraphen oder Ahnliches? Kann man bei Teaser
Komponenten mit Bildern den Kontrast zur Lesbarkeit von Texten anpassen? Kann
man die vordefinierten Komponenten nur zeilenweise oder auch spaltenweise
einsetzen? Kénnen die Komponenten gezielt fir bestimmte Viewports wie
Desktop, Tablet und Mobile angepasst oder sogar deaktiviert werden? Kénnen
einzelne Komponenten kopiert oder dupliziert werden? Kann die Sichtbarkeit
einzelner Komponenten zeitlich geschaltet oder fir Kunden gesteuert werden?
Kann man die Komponenten per CSS eigenstdndig ohne Code Anderungen
anpassen? Werden Entwicklerkenntnisse benétigt, um den Pagebuilder zu

bedienen?
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Home Page < Back Delete Page Preview Components List

FOR WOMEN FOR MEN EQUIPMENT

More re More

CONTENT

® MOBILE TABLET AND DESKTOP w

MageSuite Pagebuilder fir Magento 2

Im Rahmen der Content Pflege ist die Medienbibliothek und die Verwaltung von
Bildern, Videos und anderen Dateien ein wichtiger Bestandteil. Hier sollte man auf die

folgenden Punkte eingehen:

= Wie ist die Medienbibliothek organisiert? Kann man mittels einer Suche nach
einzelnen Dateien suchen? Gibt es eine Sortierung, um die Medien z.B.
alphabetisch oder nach Erstellungsdatum zu sortieren? Kann man Filter nutzen,
um bestimmte Dateiformate (JPG, PNG, PDF, MP4 usw.) zu wdhlen? Gibt es
unterschiedliche Ansichten, z.B. mit Vorschaubild oder als Listenansicht?

= Kann man die Medien in Ordnern gruppieren, z.B. nach Saison, Kollektion oder
einem anderen Use-Case? Wie viele Ebenen an Ordnern sind méglich?

= Gibt es eine Validierung vom Datei-Upload, z.B. nach Viren, bestimmten

Dateiformaten oder GréBe? Welche Dateiformate werden in der Medienbibliothek

unterstitzt?
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A\ shopify Q suche s iB
& Home Dateiname Hinzugefligt am GroBe Referenzen
& Bestellungen snowboard_wax
» 7. Aug. 2024 21 MB 1 Produkt
& Produkte PNG
2 Kunden = Main_b13ad453-477c-4ed1-
& Inhalt iE 9b43-81f3345adfd6 7.Aug.2024 94,28 KB 1Produkt
* JpPG
Metaobjekte
Dateien Main_d624f226-0a89-4fel-
B iE b333-0d1548b43c06 7. Aug. 2024 118,16 KB 1 Produkt
Ments JPG
® Finanzen Main_9129b69a-0c7b-4766-
i Statistiken b6cf-c4222f18028a 7.Aug. 2024  122,35KB 1Produkt
@ Marketing JPG
& Rabatte snowboard_sky
7. Aug. 2024 863,08 KB 1 Produkt
& Einstellungen PNG
. Main_f44a9605-cd62-464d-
@® Nicht tibertragbar IE b095-d45cdaa0d0d7 7.Aug. 2024 207,24 KB 1 Produkt

PG

€ Main_d624f226-0a89-4fe1-b333-0d1548b43c06

@ Informationen

Name

Main_d624f226-0a89-4fe1-b333-0d154

Alt-Text
ot trees, mountains, sky and
a sun in red colours. The bottom
view has blue wavy lines in the
background with the text “Oxygen” in
a

Details

JPG « 1600 x 1600 « 118,16 kB
Hinzugefiigt 07.08.2024
Verwendet in

Produkte (1)

11 Zuschneiden und transformieren

»“ GroBe andern

& Zeichnen

O Klicke auf das Bild, um den Fokuspunkt festzulegen

Medienbibliothek in Shopify

Bearbeitung von Medien in Shopify

= Welche Aktionen kann der Admin mit Medien tatigen? Kann er die Medien |6schen
und in andere Ordner verschieben? Kénnen existierende Medien ersetzt werden,
sodass die Relationen zu Produkten, Kategorien oder Content-Seiten bestehen
bleiben und nur das Bild getauscht wird? Kann der Admin den Download-Link

kopieren, um diesen bequem in einem HTML Tag als Download einzufigen?
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Search current folder.

m Product Media

Deutsch

o 206

v Upload file

Presentation: Regular preview v Sort by: Name, A-Z od

‘ Add new folder

B A A 2

Media black-sport-outfit-back.jpg black-sport-outfit-back_2.jpg black-sport-outfit-front.jpg

black-sport-outfit-front-1.jpg black-sport-outfit-side.jpg Gray-duffle-bag-person.jpg Gray-duffle-bag-side-1-v2,j...

Verwaltung von Medlien in Shopware 6

mhO03-blue_main.jpg

Actions v

] Replace @ Download
>  Move & Copy link
@ Delete

Preview v

o

= Kann der Admin die Meta Tags, wie z.B. den Image-Alt Tag, dndern? Gibt es eine

Tagging-Funktion, die z.B. im Rahmen eines Blogs genutzt werden kann? Kann der

Admin sehen, an welcher Stelle (z.B. Produkt oder Kategorie) das Bild im

Storefront genutzt wird?

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Admin Einstellungen sind die Funktionalitdt und

Konfiguration der Suche. Hierbei sollte man die folgenden Punkte beschreiben:

= Kann der Admin Nutzer definieren, welche Entitdten in der Suche als Ergebnis

geliefert sollen? Kann der Admin Nutzer definieren, ob Suchbegriffe, Produkte,

Kategorien, Content-Seiten und ggf. bestimmte Aftribute (z.B. “Marken”) als

Ergebnisse geliefert werden sollen?

= Kann der Admin Nutzer Einstellungen zur Fehlertoleranz hinterlegen und z.B.

definieren, wie viele Zeichen als “Fehler” gelten?
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Relevance confi...

GENERAL ~

Relevance Configuration
Spelichecking Configuration

Thesaurus Configuration

s

ELAST\—CSUITE
il

-

Save Config

Search Fuzziness Configuration

Enable Fuzziness
[container - store view]

Use default Minimum Should Match

[container - store view]

Fuzziness Value
[container - store view]

Fuzziness Prefix Length
[container - store view]

Max Expansion
[container - store view]

Yes v

Yes v
When set to 'yes', the fuzzy queries will use the default value for

the Minimum Should Match, defined in Relevance Configuration
> Fulltext Base Settings > Minimum Should Match.

Automatic v

Allowed values "1", "2" or "AUTO". See doc here for more
information.

1

An integer between greater or equal than 0. See doc here for
more information.

10

An integer between greater or equal than 0. See doc here for
more information.

Konfiguration der Fehlertoleranz der ElasticSuite Suche in Magento 2

= Kann der Admin Nutzer Synonyme® und Erweiterungen” definieren? Kann man auf

bestimmte Suchbegriffe einen Redirect auf z.B. eine Kategorie-, Content- oder

Produktseite setzen?

Thesaurus

Woman Synonyms

top Expansions
ELASTICSUITE

bottom Expansions

woman,women

top => hoodie,shirt,sweater,tee,tee shirt,tshirt

bottom => pants,shorts

Add New Thesaurus

Main Website
Main Website Store
English
French
Deutsch
Gears
Gears store
English

Active v

Main Website
Main Website Store
English
French
Deutsch
Gears
Gears store
English

Active v

Main Website
Main Website Store
English
French
Deutsch
Gears
Gears store
English

Inactive v

Synonyme und Erweiterungen der ElasticSuite Suche in Magento 2

= Kann man Produktattribute hinsichtlich Ihrer Relevanz fir die Suche gewichten,

sodass z.B. “Produktname” eine héhere Relevanz als “Produktbeschreibung” hat?

Kann man bestimmte Attribute von der Suche ausschlieBen? Kann man ggf. ganze

Woérter aus der Suche ausschlieBen?
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bra nd < Back Delete Attribute Reset Save and Continue Edit Save Attribute

Use in Search Yes v

Search Weight 1 v

Used in spellcheck Yes v

Display in autocomplete No v
Visible in Advanced Search Yes v

Used for Sorting in Product

ey No
Listing ’
Depends on design theme.
STORES Display Search Box Yes v
Decides if search box should be displayed alongside "Show more"
button when there are more filters than defined in Facet max. size
setting.
Find products, customers, orders. yo) 3 @
Settings > Search Deutsch v m
Content ~ Searchable Ranking score Split search terms
Category custom fields X 0 X
Category name X 0 X
Custom search terms v 800 X
Product description X 0 X
GTIN/EAN v 500 X
Manufacturer custom fields X [¢] X
Manufacturer name v 500 X
Manufacturer number v 500 X
Product meta description 4 0 X
Product meta title X 0 X
Product name v 700 v

Konfiguration des Afttributes “brand” fir die Suche in Magento 2

Konfiguration der Suchrelevanz von Produktattributen in Shopware 6

= Kann der Admin Nutzer Suchergebnisse regelbasiert manipulieren, sodass z.B.
neue Produkt mit hohem Warenbestand weiter oben gelistet sind, wéahrend
Produkte mit niedrigem Warenbestand weiter unten gelistet sind? Kann man diese

Regeln fur bestimmte Suchbegriffe definieren?

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee Seite 83



creativestyle E-Commerce Replatforming

Edit Search - Boost new products on avg. CR
€ Back Delete Duplicate Save and Continue Edit

Apply to products If ALL of these conditions are TRUE :

Only new products @
Only in stock products @

@®

Boost & Bury

-99 100
Boost value (%) * il 50 0

Catalog Product Search

Apply to All search terms v

Konfiguration von “Optimizer” der ElasticSuite Suche in Magento 2

= Gibt es eine Auswertung der genutzten Suchbegriffe?

Search Usage Analytics Q  MD L schoensee v

Scope:  AlStoreviews v (@M 4/5/24 To:| 10/17/24 Apply

Searches Page views Category Product views Products Sales Visitors Sessions Sessions with  Searches per
305 9352 views 2052 added to cart 164 379 1144 search session
1471 1041 95 3.2

Popular search terms @ Sessions
Term Sessions Visitors # Results (avg.) Conv.rate
kacper " 7 5 9.09 % @ Sessions

with search

® Sessions

bundle 10 9 18 30.00 % without

search
test 6 5 154 66.67 %
mimi 5 4 2 0.00 %
sony 5 2 5 20.00 %
shorts 4 4 34 0.00 %

Analyse der ElasticSuite Suche in Magento 2

Das Herzstick eines E-Commerce Systems sind Bestellungen. Dabei sollten etwa die

folgenden Funktionen beschrieben werden:

= Gibt es eine Ubersicht der Bestellungen? Kann man hier eine Suche nutzen, z.B.
nach Order ID oder Kundenname? Gibt es eine Sortierung, z.B. nach den neuesten
Bestellungen oder dem Warenkorbwert? Kann man Filter nutzen, um die

Bestellungen, z.B. nach einer Zahlungsmethode, einzugrenzen?
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Grand Total (Base)

Grand Total (Purchased)

Purchase Date

Orders Create New Order
Active filters:  Purchase Point: German Status: Complete Clear all
Actions v 32 records found 20 v | perpage < 1 of 2 >
: i A Grand Total Grand Total 5 Allocated
W o Purchase Point | Purchase Date 1  Bill-to Name Ship-to Name (Base) (Purchased) Status Action S
Main Website
Default Store Sep 13, 2024 .
2000000875 View 9:16:45 AM €7.99 €7.99 Complete View
German
Main Website
Default Store Jul 24, 2024 .
2000000857 Vi 8:34:42 AM €15.00 €15.00 Complete View
German
Main Website
Default Store Jul 24, 2024
2000000852 e 8:18:21 AM €59.95 €59.95 Complete View
German
Main Website
Default Store Jul 13, 2024 .
2000000848 View 9:53:04 AM €14.00 €14.00 Complete View
German
Bestelliibersicht mit angewandften Filtern in Magento 2
Orders Create New Order
Search by keyword a; Y Filters © DefaultView v £F Columns v | A Export v
Active filters:  Purchase Point: German Status: Complete Clear all

Purchase Point

from from from German v
to to to
Status D Bill-to Name Ship-to Name

Complete v

Cancel Apply Filters
Actions v 32 records found 20 v | perpage < 1 of 2 >
- q - Grand Total Grand Total 5 Allocated
[ Purchase Point | Purchase Date 1 | Billto Name Ship-to Name e Carhee Status Action | (s
Main Website
Default Store Sep 13, 2024 9:16:45 i
2000000875 .- oy J €7.99 €7.99 Complete  View

German

Nutzung von Filtern in der Bestellibersicht in Magento 2

= Kann man die Bestellungen exportieren, z.B. im CSV oder Excel Format? Kann der
Admin Nutzer das Exportprofil editieren und z.B. Spalten entfernen oder
hinzufigen?

= Kann der Admin Nutzer Bestellungen per Mass Action editieren? Kann man hier
den Status der Bestellung dndern und diese z.B. auf “storniert” oder
“abgeschlossen” setzen? Kann man Dokumente, wie z.B. eine Rechnung oder einen
Lieferschein erstellen? Kénnen E-Mails, wie z.B. eine Bestellbestéatigung, manuell

verschickt werden? Kann man Bestellungen I6schen?

Seite 85

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee



creativestyle E-Commerce Replatforming

Find products, customers, orders... bl [3 @
< 0O Bulk edit: 2 orders Create shipping labels Apply changes
Status
Change: Payment status Cancelled »
Change: Delivery status 5 C i S v
Change: Order status € er status. v

@ Send: Status emails @

Bulk Edit von Bestellungen in Shopware 6

= Welche Informationen kénnen auf der Bestelldetail-Ansicht eingesehen werden?
Sind es der Bestellstatus, Zahlungs- und Versandmethode, die Kundendaten (z.B.
Name und Adresse) sowie Warenkorb, Steuern und ggf. angewandte Rabatte?

Kann man die hier enthaltenen Informationen, wie den Warenkorb, nachtraglich

dndern?
#2000000797 % M Lisize=a
€ Back Login as Customer Send Email Credit Memo Reorder
ORDER VIEW Order & Account Information
Order # 2000000797 (The order confirmation Account Information Edit Customer
Information email was sent)
Customer Name
Invoices Order Date Jun 5, 2024, 8:47:54 AM _ ) T
Email
Order Status Complete
Credit Memos Customer Group General
Purchased From Main Website
Default Store View
Shipments German
Placed from IP - -
Comments History
Address Information
Billing Address Edit Shipping Address Edit

Order Details in Magento 2 (1/ 3)
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€ Back Cancel Send Email Hold Invoice Ship Reorder Send Payment Reminder m
Address Information
Billing Address Edit Shipping Address Edit
Karol Schoensee Karol Schoensee
Creativestyle GmbH Creativestyle GmbH
Erika-Mann-Str. 25 Erika-Mann-Str. 25
Minchen, Bayern, 80636 Minchen, Bayern, 80636
Deutschland Deutschland
T: 08918929403 T: 08918929403
Payment & Shipping Method
Payment Information Shipping & Handling Information
Bank Transfer Payment Free Shipping - Free €0.00
The order was placed using EUR.
Order Details in Magento 2 (2 / 3)
€ Back Cancel Send Email Hold Invoice Ship Reorder Send Payment Reminder m

Order Total
Notes for this Order Order Totals
Status
Subtotal €160.00
Pending = v
Shipping & Handling (DefaultGIFT-test-label) €0.00
Comment
Grand Total €160.00
Total Paid €0.00
Z
A status change or comment text is required to submit a comment. Total Refunded €0.00
Notify Customer by Email Total Due €160.00

Visible on Storefront

Submit Comment

Order Details in Magento 2 (3/ 3)

= Erfolgt eine Synchronisation mit dem Payment Service Provider und kann man den
Status sehen, z.B. Zahlungseingang erfolgt? Kann man die Transaktion Gber den
Admin Bereich synchronisiert mit dem Payment Service Provider stornieren oder

eine Gutschrift erstellen?
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€ Back Send Email Credit Memo Hold Ship Reorder

Sep 18,2024 10:53:20 AM Payment Review
ORDER VIEW Sep 18,2024 10:53:22AM | Pending Payment | Customer Not Notified
Sep 18,2024 10:53:48 AM Processing Customer Notified
Sep 18,2024 10:53:48 AM Processing
Information Sep 18,2024 10:53:48AM | Invoice #5000000001 created | Customer Notified
Sep 18,2024 10:53:49AM | Processing | Customer Notified
Sep 18,2024 10:56:55AM | Processing
Invoices Sep 18,2024 10:56:55AM | Shipment #5000000001 created
Sep 18,2024 10:56:55AM | Shipment #5000000001 comment added | Customer Not Notified
Sep 18,2024 10:56:55AM | Tracking number 12345 for Post CH assigned
Sep 18,2024 10:57:58AM | Shipment #5000000002 created
Sep 18,2024 10:57:58AM | Shipment #5000000002 comment added | Customer Not Notified

Credit Memos

Shipments
Notes for this Order

Comments History Wir werden CHF 40.00 autorisieren, nachdem die Zahlung im Payment-Gateway zugelassen wurde.

Comment added Sep 18, 2024 10:53:20 AM

Transactions
Kunde zu Mollie weitergeleitet

Comment added Sep 18, 2024 10:53:22 AM

E-Mail Gber neue Bestellung gesendet
Comment added Sep 18, 2024 10:53:48 AM

Registrierte Benachrichtigung Uber erfasste Menge CHF 40.00. Transaktions ID: "tr_cm222gydVE"

Comment added Sep 18, 2024 10:53:48 AM
Order Historie inkl. Payment Synchronisation in Magento 2

= Kann man fir eine Bestellung eine Rechnung erstellen? Wird diese als PDF per
E-Mail an den Kunden versandt? Kénnen pro Bestellung mehrere Rechnungen

erstellt werden?
= Kann man fir eine Bestellung eine Versandmeldung inkl. Tracking Link, z.B. fir
DHL, erstellen? Wird diese als PDF per E-Mail versandt? Kénnen pro Bestellung
mehrere Teillieferungen erstellt werden?
Neben der Verwaltung von Bestellungen ist ebenfalls die Verwaltung von Kunden und
deren Konten ein wichtiger Aspekt eines E-Commerce Systems. Hier sollten etwa die

folgenden Funktionen beschrieben werden:

= Gibt es eine Ubersicht der Kunden? Kann man hier eine Suche nutzen, z.B. nach
Name oder Adresse? Gibt es eine Sortierung, z.B. nach den neuesten
Kundenkonten oder nach alphabetischer Reihenfolge? Kann man Filter nutzen, um

z.B. nur nach “aktiven” Kunden einzugrenzen?
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schoensee Q Y Filters © Default View v £ Columns v o, Export v

Active filters:  Keyword: schoensee Clear all

Actions v 8 records found 20 v | per page 1 of 1

Accol
Bl ! Name Email Group Phone zIp Country | State/Province C_ustomer V\_Ieb Conﬁrmed Creat
Since Site email i

Dec2, . .
. Confirmation
7 Karol k.schoensee@creativestyle.de General 08918929403 80636  German acH Main Not Englis
Schoensee : tyle. Y 8:44:17 Website Reguired g

AM

b5 Confirmation
Karol ;. 2022 Main "
15 Schensee k.schoensee+new@creativestyle.de General e bt ::;mred Englis

AM

Apr1, . »
" Confirmation

3 | Kol kschoenseetnew2@creativestyle.de  General ~ 08918929403 80636  German 2022 Main | Not Germ

sehosnisee | | eeiosisee MO EUEIVETISHE) | Senerd Emeny 331 Website o L

PM

Ubersicht von Kundenkonten in Magento 2

= Kann man die Kunden exportieren, z.B. im CSV oder Excel Format? Kann der
Admin Nutzer das Exportprofil editieren und z.B. Spalten entfernen oder
hinzufugen?

= Kann man Kunden in eine Kundengruppe oder ein Segment ordnen? Wofir kénnen
diese Kundengruppen genutzt werden? Sind es Steuerregeln, Sichtbarkeit von

Content, Kategorien und Produkten oder Preis- und Rabattregeln?

= Kann der Admin Nutzer Kunden per Mass Action editieren? Kann man hier den
Status z.B. auf “inaktiv” setzen oder die Kundengruppe dndern? Kénnen E-Mails,
wie z.B. eine “Passwort vergessen” E-Mail, verschickt werden? Kann man Kunden

|6schen?

= Kann man in einem Kundenkonto die Daten, wie z.B. die Adresse, dndern? Kénnen
die getdtigten Bestellungen, Wunschlisten, Warenkérbe und die verfassten
Produktbewertungen eingesehen werden? Kann der Admin Nutzer den Kunden in
einen Newsletter einschreiben? Kann man sich Gber das Admin-Konto als Nutzer
einloggen, das damit verbundene Storefront aus Kundensicht einsehen und z.B. fir
ihn Bestellungen tatigen oder den Warenkorb befillen? Wenn ja, gibt es eine

entsprechende DSGVO-konforme Freigabe des Kunden?
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Karol Schoensee
Login as Delete Create Reset Force Sign- Save and Continue Save
€ Back Reset -
Customer Customer Order Password In Edit Customer

Customer View . . B »
Associate to Website * = Main Website | v e

Account Information

Group * | General v
Addresses Disable Automatic Group Change Based on VAT ID
CUSTOMERS
- Orders Name Prefix 2
Shopping cart First Name * | Karol

Newsletts
ewsletter Middle Name/Initial

Billing Agreements
Last Name *  Schoensee

Product Reviews
Name Suffix

Wish List
Email * | k.schoensee@creativestyle.de

Verwaltung vom Kundenkonto in Magento 2

= Werden Kunden nur einem bestimmten Mandanten bzw. Sub-Shop zugeordnet und
nutzbar oder werden die Konten mit allen Mandanten geteilt? Falls ein
Kundenkonto mit mehreren Mandaten geteilt wird, sind alle Bestellungen der
anderen Mandanten ebenfalls sichtbar?
Viele Online-Shops bieten die Méglichkeit, Rabatte und Preisregeln zu nutzen. Bei der

Verwaltung und Konfiguration dieser sollte man auf die folgenden Punkte eingehen:

= Gibt es eine Ubersicht der Rabatte und Preisregeln? Kann man hier eine Suche
nutzen, z.B. nach “Rabattcode”? Gibt es eine Sortierung, z.B. nach den neuesten

Regeln? Kann man Filter nutzen, um z.B. nur nach “aktiven” Regeln einzugrenzen?

Cart Price Rules Add New Rule
Reset Filter 8 records found 20 v | perpage < of 1

] Rule Coupon Code Start End NETH Web Site Priority !

From From

- - Active ¥ v
7 FreRi i RICInside Jan 17,2022 - Active PKZ 0
magazine)
21 test-gift Dec 13, 2022 - Active Main Website 0
TEST uses per : Main Website, CH
36 coupon 2 used2 used2 Jan 31, 2024 - Active Website 0
39 Last items May 15, 2024 - Active Main Website 0
42 zero subtotal zero-sub Jun 11, 2024 - Active Main Websne, e 0
Website
43 Free VIP pass Sep 19, 2024 - Active PKzZ 0
15 test-ala test-ala Oct 18, 2022 Oct 31, 2024 Active Main Website 0
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Verwaltung von Warenkorbpreisgeln in Magento 2

= Welche allgemeinen Einstellungen kann der Admin Nutzer bei der Erstellung einer
Regel setzen? Kann der Admin definieren, in welchem Zeitraum die Regel aktiv ist?
Kann die Regel auf eine max. Anzahl an Nutzungen (z.B. pro Kunde) beschrankt
werden? Falls mehrere Regeln aktiv sind, kann der Admin die Priorit&t der
einzelnen Regel steuern? Kann die Regel von der Kombination mit anderen Regeln

ausgeschlossen werden?

Find products, customers, orders. 0 8 @

50% discount in cart Deutsch v Cancel m

Name * Priority

50% discount in cart 1

Valid from Valid until

2024-10-29 12:00 X B 2025-03-27 12:00 X B

Max. total uses Max. uses per customer

10 1

@ Active

Erstellung von Warenkorbpreisgeln (Promotions) in Shopware 6

= Kann der Admin Nutzer definieren, ob eine Rabattcodeeingabe vom Nutzer im
Storefront notwendig ist? Wenn ja, kann der Admin Nutzer einen spezifischen Code
konfigurieren oder mehrere Codes vom System aus, etwa nach einem bestimmten

Schema, generieren?
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Generate new promotion codes

Promotion codes are generated randomly from capital letters and numbers. You may add fixed
individual terms as a prefix and/or suffix or use a completely custom pattern and watch how
your code pattern turns out in the promotion code preview.

Prefix Code length Suffix

discount- n 5 Enter a suffix...

Use custom pattern

Promotion code preview Number of promotion codes

discount-FGIBN 10

Cancel Generate new codes

Generierung von Rabattcodes in Shopware 6

= Kann der Admin Nutzer die Bedingungen fiUr das Auslésen der Regeln definieren?
Kann die Regel fir bestimmte Mandanten oder Kundengruppen ausgeschlossen
werden? Kann der Admin Nutzer bestimmte Warenkorbeigenschaften, z.B.
Warenkorbwert mindestens 200€, sowie Kundeneigenschaften, z.B. Versandland
ist Deutschland, definieren? Kénnen Produktattribute oder Kategorien fir die

Bedingungen genutzt werden?

Eco CO”eCtion in Germany € Back Delete Reset Save and Continue Edit
Conditions ®

Apply the rule only if the following conditions are met (leave blank for all products).

If ALL of these conditions are TRUE :
Subtotal equals or greater than 200 @

Shipping Country is Germany &

If total quantity equals or greater than 1 for a subselection of items in cart matching ALL of these conditions: @

- Eco Collection is Yes &
MARKETING
@®
@®
Actions ©
Labels ©)

Definition von Bedingungen fir Warenkorbpreisregeln in Magento 2

= Welche Art an Preis- und Rabattregeln kann der Admin Nutzer definieren? Kann
ein absoluter, z.B. 10€, oder prozentualen Rabatt, z.B. 10%, eingestellt werden?

Gibt es eine Mdglichkeit, Produkte kostenfrei als Geschenke, etwa ein Magazin
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oder eine Produktprobe, dem Warenkorb hinzuzufigen? Gibt es eine “kaufe X
erhalten Y” Rabattregel?

Find products, customers, orders Q g @

50% discount in cart Deutsch v Cancel m

Discount

Apply to: *

Cart s Apply to a specific range of products
only.

Type Value *

Percentage ™ 50 %

Maximum discount value

500 (] € Open advanced prices view —>

Definition der Rabattart und -héhe in Shopware 6

Das aktuelle E-Commerce System bietet ggf. auch Einstellungen im Warenkorb und

Check-out. Dabei sollten die folgenden Funktionen beschrieben werden:

= Kénnen Regeln fir den Warenkorb definiert werden, unter denen der Kunde keinen
Check-out abschlieBen darf? Kédnnen etwa eine maximale Anzahl an enthaltenen

Produkten oder ein Mindestbestellwert definiert werden?

= Kann der Admin Nutzer die Felder im Check-out bzw. fir die Kundenregistrierung
und die Adressen definieren? Kann er lediglich vordefinierte Felder steuern, z.B.
Bundesland oder Anrede einblenden, oder kann er eigens definierte Felder
konfigurieren? Falls der Admin Nutzer eigene Felder definieren kann, sind
Einstellungen zu Validierungen, z.B. eine minimale Anzahl und maximale Anzahl an
Zeichen, moglich? Kann man Felder jeweils als optional oder erforderlich

definieren?
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@ wouue

CUSTOMERS

Login as Customer
Newsletter

Customer Configuration
Wish List

Promotions

Persistent Shopping Cart

MAGESUITE

STORES.

¥

SALES

W\ MAGEPAL

SERVICES

Configurat...

v

Number of Lines in a Street Address
i

{website]

Show Prefix
[website

Prefix Dropdown Options

[website]

Show Middle Name (initial)

[website!

Show Suffix

[website!

Suffix Dropdown Options

[website]

Show Date of Birth

website]

Show Tax/VAT Number

[website!

Show Gender
[website]

2

Valid range: 1-4

No

The title that goes before name (Mr., Mrs., etc.)

Semicolon (;) separated values.
Leave empty for open text field.

No

Always optional.

No

The suffix that goes after name (Jr., Sr., etc.)

Semicolon (;) separated values.
Leave empty for open text field.

Optional

Optional

No

(Ouse system value

v [Ouse system value

Ouse system value

v | [use system value

v (Ouse system value

(Use system value

v (Ouse system value

v (Ouse system value

®Use system value

Konfiguration der Kunden- und Checkoutfelder in Magento 2

= Kann der Admin Nutzer die fir den Check-out erlaubten Lander steuern? Kann

jeweils eine Trennung zwischen “erlaubt fUr Versand” und “erlaubt fir Rechnung”

erfolgen? Kénnen die definierten Adressfelder jeweils pro Land definiert werden?

= Kénnen im Admin Bereich mehrere Steuersdtze und Steuerregeln definiert

werden? Kénnen sich Produkte nach Steuerklasse unterscheiden, wie z.B. Bicher

mit reduzierten Steuversatz? Kénnen Kundenkonten nach Steuerklasse, z.B. falls der

Kunde eine Firma mit VAT ID nutzt, gesteuert werden? Kann der Admin Nutzer

unterschiedliche Steuersdtze, jeweils mit Standard und reduziertem Steuersatz,

pro Versandland definiert werden?

Find products, customers, orders...

Standard rate

Countries

Country ~

Belgien

Bulgarien

Dénemark

Deutschland

Estland

Finnland

Frankreich

Griechenland

Applies to

Gesamte Land

Gesamte Land

Gesamte Land

Gesamte Land

Gesamte Land

Gesamte Land

Gesamte Land

Gesamte Land

Deutsch R

Rate Active from

21%

25%

19%

20%

24%

20%

24%

0

gee m

Add country

n
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Konfiguration von Steuversdtzen in Shopware 6

m Kénnen fur den Check-out unterschiedliche Versandmethoden, wie etwa
“Standard” oder “Express” definiert werden? Kénnen die Versandkosten jeweils
pro Versandland gesteuert werden? Kénnen mit Regeln gewisse Versandmethoden
ausgeschlossen werden, z.B. kein Expressverwand unter einem Warenkorbwert
von 50€7? Kann der Admin Nutzer Versandkosten abhdngig von einer
Warenkorbeigenschaft, wie etwa “Gewicht” oder “Warenkorbwert”, berechnen
lassen? Sind Versandmethoden wie “Abholung in der Filiale” oder “Packstation”
abgebildet?

= Koénnen fur den Check-out unterschiedliche Zahlungsmethoden, wie etwa
“Vorauskasse” oder “Rechnungskauf” definiert werden? Kénnen mit bestimmten
Regeln Zahlungsmethoden ausgeschlossen werden, z.B. kein Rechnungskauf unter
einem Warenkorbwert von 150€7 Ist es méglich, Kundeneigenschaften fir das
AusschlieBen von Zahlungsmethoden zu nutzen, wie z.B. Kunden ohne bisherige

Bestellung dirfen den Rechnungskauf nicht nutzen?

= Kénnen Online Zahlungsmethoden, wie etwa Kreditkarte, Sofortiberweisung,
Apple Pay oder Paypal, Gber eine Einstellung zum Payment Service Provider
gesteuert werden? Kann man einzelnen Zahlungsmethoden weiter konfigurieren,
und z.B. 3-D Secure bei Kreditkarten aktivieren? Kann der Admin Nutzer eine
gesonderte Zahlungsgebihr, wie etwa zusdatzlich 2% Gebihren fur Kreditkarten,

definieren? Ist eine Steuerung der Zahlungsmethoden pro Versandland méglich?

Find products, customers, orders... 0

PayPal Deutsch M Cancel m

Name * Technical name (2] Position

PayPal payment_mollie_paypal 1

Description Logo

[ » ] paypal-icon.svg X

@O Active @ Allow payment change after checkout

Availability rule

Customers from USA v
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Konfiguration der Zahlungsmethode “Paypal” in Shopware 6

In der Regel will man als E-Commerce Owner die Storefront Inhalte, also Katalog-
sowie Contentseiten, fir Suchmaschinen indexieren, um eine gewisse Sichtbarkeit
Uber die organischen Suchmaschinenergebnisse (“SEOQ”) zu erhalten. Auch sind in der
Regel einige Marketingwerkzeuge fir das Marketing-Team, wie etwa ein Analytics
Tool oder das Einspielen von Marketingpixeln, wichtig. Hierbei sollte der Adminnutzer

etwa die folgenden Funktionen beschreiben:

= Gibt es eine Maske oder Regeln fiUr die Generierung von URL SchliUsseln? ® Kann
man diese Regeln einzeln fir Entitdten wie Produkte, Kategorien und

Contentseiten definieren?

Find products, customers, orders... ,0 Q @

Settings > SEO m

Product detail page Possible variables
{{ product.translated.name }}/{{ product.productNumber }} v | v

Preview:
Teton-Pullover-Hoodie-XL-Purple/MHO2-XL-Purple

Landing page Possible variables
{{ landingPage.translated.url }} A v

Preview:

impressum-test
Category page Possible variables
{% for part in category.seoBreadcrumb %}{ part }}/{% endfor %} v 5 i v

Preview:
Shopware/

Konfiguration der URL Schlissel in Shopware 6

= Kann der Admin Nutzer Einstellungen zu Canonical Tags oder Hreflang Tags
tatigen? Kénnen selbst referenzierende Canonical Tags als Default gesetzt
werden, und diese ggf. pro Produkt-, Kategorie- oder Contentseite
Uberschreiben? Kénnen Hreflang Tags pro Mandant oder Sprache gesetzt

werden?
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Configurat...

GENERAL h Configuration )

AHEADWORKS EXTENSIONS v
Canonical Tag For Other Pages

v
Istoreview] | TES

SECURITY v Enables canonical tag for pages which Magento doesn't
support out of the box like CMS ones. Read more.

You can enable this tag for category and product pages under
Stores—Configuration—Catalog—Catalog.

CATALOG g
Hreflang Iags No .
SECURITY SUITE v Iwebsite]
Hreflang tags help the search engines to select best language
version of the shop for incoming users. Read more.
ELASTICSUITE v
Hreflang Scope | 5 -
[global]
0 MOLLIE ¥ Global - hreflang links will be displayed for all store views from
all websites.
Store Group - hreflang links will be displayed only for store
CUSTOMERS v views from current store group.
MAGESUITE IN X-Default | 1 website | English (code: en | ID: 1) v
[store view]
Tells which storeview should be recommended for international
audience. Read more.
Ajaxifier
Enable canonical tag for paginated cat- | oo =
_ egory pages
Back In Stock Subscriptions [store view]  Enable canonical tag for non-first category pages (default

Magento behaviour).

Whan dicahlod nacinatad ratacnns nacec will nat cantain

Konfiguration der Meta Tags Uber das Plugin “MageSuite” in Magento 2

= Konnen Einstellungen zu Meta Robot Tags, wie etwa “nofollow” oder “noindex”,
gesetzt werden? Kénnen diese Einstellungen pro Produkt, Kategorie oder

Content-Seite getdatigt werden?+

= Kann der Admin Nutzer die “robots.txt” Datei eigenstdndig editieren und somit z.B.
bestimmte Bots aussperren?» Kann man Regeln zur Generierung der Sitemap

tatigen und diese in der robots.txt Datei verlinken?>

Main Website €« Back Save and Continue Save Configuration

Search Engine Robots ®

Default Robots INDEX, FOLLOW v
[website]

This will be included before head closing tag in page HTML.

Edit custom instruction of robots.txt
File
[website]

User-agent: *

Disallow: */catalog/product/view/
Disallow: */catalog/category/
Disallow: */catalogsearch/
Disallow: */customer/

Disallow: */checkout/

CONTENT

Reset To Defaults

This action will delete your custom instructions and reset robots.txt file to system's default settings.

Konfiguration der Meta Robot Tags und der Robots.txt Datei in Magento 2

= Konnen Einstellungen zu strukturierten Daten getdtigt werden, wie z.B. Mappings
zwischen Produktattributen und den Schema.org Tags? Kénnen diese Einstellungen

jeweils fUr Produkte, Kategorien und Contentseiten getdtigt werden?=
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= Kénnen Einstellungen zu OpenGraph Meta Tags getdtigt werden, wie z.B. Default
Werte und Mappings zwischen dem OpenGraph Tag und einem Produktattribut?
Kénnen diese Einstellungen jeweils fir Produkte, Kategorien und Contentseiten
getatigt werden?=

= Kann der Admin Nutzer eigenstdndig URL Rewrites, also einen 301 oder 302

Redirect, einfigen?*

Configurat...

SALES p 4

Image URLs processing ©
W\ MAGEPAL v )
Custom URL Rewrites ®
SERVICES v
List of[:‘en\xrviﬁvs] https://demo.magesuite.io/old- OUse system value
ADVANCED o url | https://demo.magesuite.io/new-url| 301
https://demo.magesuite.io/old-
product| https://demo.magesuite.io/new-
product|301
https://demo.magesuite.io/old-
category | https://demo.magesuite.io/new-
category|301
°@®
4

Provide one rewrite per line in format: "{original_path} |
{target_path} |{status_code}" {status_code} is optional and will
default to 301.

Konfiguration der URL Rewrites Uber das Plugin “MageSuite” in Magento 2

= Kann der Admin Nutzer eigenstdndig einen Google Analytics Container oder einen

Google Tag Manager Container mit dem E-Commerce System verknipfen?» Kann
man pro Mandant bzw. Sub-shop einen Container hinterlegen?

Ein weiterer wichtiger Bestandteil einer E-Commerce Plattform sind E-Mails, die vom

System versandt werden. Hier sollte man etwa die folgenden Funktionen beschreiben:

= Kann der Admin Nutzer den E-Mail-Server eigenstdndig konfigurieren? Kann der
Admin Nutzer ebenfalls die E-Mail Sender Adressen definieren?
® Kann der Admin Nutzer-Szenarien definieren (z.B. Bestellbestdtigung, Passwort

vergessen, neues Kundenkonto, ...), die einen E-Mail Versand auslésen?
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[ Flow Buitder <\ Search flows o 26

Settings > Flow Builder (31)

Active Name Trigger

Payment enters status unconfirmed
state_enter.order_transaction.state.unconfirmed

v Order enters status unconfirmed

Payment enters status refunded

v Order enters status chargeback
state_enter.order_transaction.state.chargeback
Payment enters status authorised

v Order enters status authorized N
state_enter.order_transaction.state.authorized
Review form sent

v Review form sent )
review_form.send
Payment enters status paid

v Deliver ordered product downloa... N
state_enter.order_transaction.state.paid

" enters status

v Shipment enters status cancelled
state_enter.order_delivery.state.cancelled
Order enters status completed

v Order enters status completed

state_enter.order.state.completed

Flowbvuilder fir E-Mail Benachrichtigungen in Shopware 6

= Kann der Admin Nutzer E-Mail Templates gestalten und darin Texte, Styles usw.

dndern? Kann man diese pro Sprache bzw. Sub-shop anpassen?

New Tem plate € Back Reset Convert to Plain Text Preview Template Save Template

Template Subject * | {{trans "Your %store_name order confirmation" store_name=$store.frontend_name

Insert Variable...

Template Content * | {{template config_path="design/email/header_template"}}

<table>

<tr class="email-intro">
<td>
-“ <p class="greeting">{{trans "%name," name=$order_data.customer_name}}
MARKETING </p>
<p>
— {{trans "Thank you for your order from %store_name."
@ store_name=$store.frontend_name}}

{{trans "Once your package ships we will send an email with a link to track
your order."}}

{{trans 'If you have questions about your order, you can email us at <a
href="mailto:%store_email">%store_email</a>' store_email=$store_email |raw}}
{{depend store_phone}} {{trans 'or call us at <a
href="tel:%store_phone">%store_phone</a>' store_phone=$store_phone |raw}}
{{/depend}}.

{{depend store_hours}}

{{trans 'Our hours are <span class="no-link">%store_hours</span>."
store hours=$store hours |rawh 4

Template Styles

Erstellung von E-Mail Templates in Magento 2

Oft gibt es in gdngigen Shopsystemen einen Bereich, in dem reine Backend und Admin

bezogene Einstellungen getdtigt werden kénnen. Dazu gehéren etwa:

= Gibt es einen Bereich, in dem Cronjobs gesteuert werden kénnen? Wird in der
E-Commerce Plattform eine Indexierung und Caching von Inhalten genutzt, die der
Admin Nutzer steuern kann? Kénnen Jobs von einzelnen Integrationen, z.B. dem

Produktimport, gesteuert werden?
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Akeneo Connector Import

Search by keyword Q

Actions B4 5 records found

BEl Name Code Status Scheduled At
Category category SUCCESS 2024-11-05 02:00:00
Family family 2024-11-05 02:30:00
Attribute attribute SUCCESS 2024-11-05 03:00:00
Option option 2024-11-05 03:10:00
Product product SUCCESS 2024-11-04 20:45:00

Last executed date

2024-11-04 02:00:49

2024-11-04 02:30:06

2024-11-04 03:00:31

2024-11-04 03:10:37

2024-11-04 19:45:48

© Default View v

20

v

per page

Last success date

2024-11-04 02:02:03

2024-11-04 02:30:37

2024-11-04 03:02:19

2024-11-04 03:12:32

2024-11-04 19:49:00

Konfiguration des Akeneo Connectors (PIM) in Magento 2

Q 2D L kschoensee v
£ Columns v o Export v
1 of 1
Actions Cron
Select ¥ R2%%¥
Select ¥ 302%%*
Select ¥ 03%%¥
Select ¥ 103 x>
Select ¥ 45 *k%x

= Gibt es ein Logging von erfolgreicher und fehlerhafter Kommunikation mit

Drittsystemen, wie z.B. fehlerhafte Importe vom Warenbestand aus dem ERP?

Welche Informationen enthalten diese Logs? Werden Anderungen von Admin

Nutzern ebenfalls geloggt und kénnen diese sogar rickgdngig gemacht werden?

Akeneo Connector Log

Reset Filter

Q @ 1 kschoensee v

Actions | ¥ 42247 records found 20 v | perpage 1 of 2113 >
el Import Id Code Name Last message Status Date 1
From
Any |v v
To
6729252¢3f14c product Product - zentralband Nov 4, 2024, 8:49:00 PM
6729252b91162 product Product - wurfbeutel Nov 4, 2024, 8:48:59 PM
6729252a456ba product Product - trimmerfaeden Nov 4, 2024, 8:48:58 PM
6729252adb66f product Product - trinksysteme Nov 4, 2024, 8:48:58 PM
672925299872¢ product Product - taschen [ SUCCESS | Nov4,2024,8:48:57PM
672925284c453 product Product - stangensaegen Nov 4, 2024, 8:48:56 PM
67292528ed62d product Product - steigeisen Nov 4, 2024, 8:48:56 PM
672925279b4b9 product Product - socken Nov 4, 2024, 8:48:55 PM
672925264cd0e product Product - seilgeraete [ SUCCESS | Nov 4, 2024, 8:48:54PM

Logging des Akeneo Connectors (PIM) in Magento 2

= Gibt es ein Rechte- und Rollensystem fir Admin Nutzer? Kénnen neben den

Bereichen, z.B. Produkte, Content-Seiten, Rabattregeln, ebenfalls die

Berechtigungen, wie Lesen, Erstellen, Andern oder Léschen, angepasst werden?

Kénnen diese Berechtigungen auch fur APl User getdtigt werden?
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Find products, customers, orders...

o

Definition von Rechten und Rollen in Shopware 6

testAdmin Cancel m
Permissions
View Edit Create Delete All
Catalogues
Categories ]
Dynamic product groups -] ] ]
Landing pages -] ] ]
Manufacturers
Products ] ] ]
Dranartioc m m m
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Analyse der Systemlandschaft

E-Commerce-Systeme sind in der Regel eingebettet in eine komplexe
Systemlandschaft, die aus verschiedenen, miteinander verknipften Systemen
besteht. Wahrend das E-Commerce-System selbst vor allem den digitalen Verkauf
von Produkten ermdglicht, werden andere Aufgaben von spezialisierten externen

Systemen Ubernommen. Diese konnen folgende Funktionen abdecken:

® Buchhaltung: Verarbeitung von Rechnungen, Zahlungen und Steuermeldungen.
= Fulfillment und Logistik: Abwicklung von Lagerbesténden, Versand und Retouren.

» Warenwirtschaftssysteme (ERP): Verwaltung von Bestdnden, Beschaffung und

Produktionsplanung.

= Zahlungsabwicklung: Integration von Payment Service Providern (PSP) fir sichere
Transaktionen.

» Customer Relationship Management (CRM): Pflege und Analyse von
Kundenbeziehungen.
» Produktdatenmanagement (PIM): Verwaltung und Anreicherung von
Produktinformationen.
® Reporting und Business Intelligence (Bl): Datenanalysen und
Entscheidungsgrundlagen.
® Analytics und Tracking: Erfassung und Auswertung von Nutzerdaten.
» Searchandising: Lésungen fiur Suche, Produktempfehlungen und Personalisierung.
® Marketing Automation: Automatisierung von Kampagnen und Newsletter-Versand.
Um eine Ubersichtliche und effiziente Systemlandschaft zu schaffen, ist es
empfehlenswert, die einzelnen Systeme und ihre Kommunikationswege prdzise zu
dokumentieren. Eine visuelle Darstellung als Schaubild kann dabei helfen, die

Verbindungen und Datenflisse zwischen den Systemen zu verdeutlichen.

Zusdatzlich spielt die Infrastruktur der E-Commerce-Plattfform eine entscheidende
Rolle, insbesondere bei der Nutzung von on-premise Shopsystemen. Die Infrastruktur
umfasst alle Ressourcen, die fur den Betrieb der E-Commerce-Instanz erforderlich
sind. Diese befinden sich entweder in einem lokalen Rechenzentrum oder in einer

Cloud-Umgebung. Zu den typischen Komponenten gehéren:

= Server: Physische oder virtuelle Maschinen, auf denen das E-Commerce Systemm

installiert ist, inklusive Test-, Staging- und Produktionsumgebungen.
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® | oadbalancer: Verteilt eingehenden Traffic auf mehrere Server, um eine

gleichmdBige Auslastung zu gewdhrleisten.

Datenbanken: Speicherung von Bestellungen, Kundendaten,

Produktinformationen und anderen geschdftsrelevanten Daten.

Medien-Storage: Speichert Bilder, Videos und andere Medieninhalte.

Caching-Server: Optimiert die Ladezeiten durch Zwischenspeicherung héaufig
genutzter Daten.
Content Delivery Network (CDN): Liefert statische Inhalte wie Bilder oder

JavaScript von geografisch nahen Servern aus, um die Ladezeit zu verkirzen.

Suchmaschinen-Server: Systeme wie ElasticSearch zur schnellen Verarbeitung von

Suchanfragen und Filterfunktionen.

CRM Payrr'ient Ssgvice Newsletter Tool
Provider

~N
Q Amazon Web Services Cloud

Magento 2
API Endpoints
REST

ERP

Bestellungen
Warenbestand
Rechnungen

Q| & | B

Versandmeldung Such hil Load Bal. Caching
WEBSHOP Elasticsearch ELB Varnish
Magento 2
= g 0 =
32:2'9 129 Datenbank CDN Medien
er
& RDS CloudFront S3

i I Google PIM API
.I Analytics 0 Endpoints Produkte, Attribute,

REST Kategorien, Bilder &

Videos

Im Folgenden werden einige Integrationen mit einem PIM, einem ERP, einem CRM
sowie einem PSP als Beispiel beschrieben. Diese kénnen als Anhaltspunkt bei der

eigenen Analyse dienen.
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PIM-Integration
Dieser Abschnitt bietet eine detaillierte Ubersicht Uber die relevanten Aspekte, die bei
der PIM-Integration bericksichtigt werden sollten, um eine reibungslose Migration

der Schnittstelle zu gewdhrleisten.

Zundchst muss festgelegt werden, welche Entitdten zwischen dem PIM und dem

E-Commerce System synchronisiert werden sollen. Typische Entit&ten sind:

= Kategorien: Soll der gesamte Kategoriebaum, inklusive Unterkategorien,
Ubertragen werden? Mit wie vielen Ebenen an Kategorien kénnen das
E-Commerce System und das PIM umgehen? Was passiert, wenn eine Kategorie im

PIM verschoben oder geléscht wird?

» Produkte: Erfolgt pro Import die Aktualisierung eines einzelnen Produktes (einzelne
SKU) oder werden mehrere Produkte aktualisiert? Welche Produkttypen (einfache,
konfigurierbare, digitale Produkte etc.) werden ausgetauscht? Wie viele Ebenen an
konfigurierbaren Produkten gibt es (z.B. ist “GréBe” das einzige konfigurierbare

Attribut, oder gibt es “GroBe” und “Farbe” als zwei konfigurierbare Attribute)?

= Medien: Welche Arten von Medien, z.B. Bilder, Videos, PDFs, werden
synchronisiert? Gibt es im Import eine Reihenfolge, die beachtet werden muss, z.B.
erstes Produktbild aus dem PIM immer auf der Produktkachel anzeigen, zweites
Produktbild auf der Produktdetailseite, usw.?

= Attribute und Attributwerte: Werden Attribute zwischen dem PIM und E-Commerce

System ausgetauscht?

Im ndchsten Schritt wird der Abgleich von Datenstrukturen und Attributen, oder das

“Mapping der Attribute” zwischen PIM und dem E-Commerce System, beschrieben:

= Attribut-Kompatibilitat: Verfigen PIM und das E-Commerce System Uber
dieselben Datentypen? Werden die Attributtypen zwischen dem E-Commerce
System und PIM einheitlich erkannt und korrekt interpretiert, z.B. Texte mit

HTML-Tags, numerische Werte, Singe-select, multi-select, usw.?

= Lokalisierung: Wie erfolgt die Ubersetzung und Darstellung von Attributen, wie
Produktnamen, Beschreibung, usw., in mehreren Sprachen? Wie werden

unterschiedliche Wahrungen zwischen PIM und E-Commerce System gehandhabt?

= Mapping-Logik: Welches System ist fir das Mapping der Aftribute
verantwortlich?* Im Rahmen der Mapping Beschreibung sollten ebenfalls diese

Aspekte dokumentiert werden:

® Datenvalidierung: Festlegung von Validierungsregeln, wie z.B. maximale

Zeichenanzahl, Pflichtfelder und zugelassene Zeichen, wie etwa Umlaute.
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= Attribute-Mapping: Ein exaktes Mapping aller Attribute ist notwendig, um
sicherzustellen, dass der Datenfluss zwischen PIM und dem E-Commerce System
konsistent bleibt.

AnschlieBend sollte der Kommunikationsfluss und die technische Integration

beschrieben werden. Darunter versteht man typischerweise:

» Datenfluss: Findet der Austausch unidirektional (nur vom PIM zum E-Commerce
System) oder bidirektional (E-Commerce System meldet Daten zurick an das PIM)
statt? Denkbar ist, dass etwa Produkte (und deren SKU) erstmalig im E-Commerce
System entstehen, an das PIM gemeldet werden und angereichert werden, und
anschlieBend die angereicherten Daten an das E-Commerce System
zurickgespielt werden. Gibt es ein E-Commerce Testsystem, das mit einer PIM
Sandbox integriert ist, oder wird das E-Commerce Testsystem mit dem Produktiv
PIM integriert?

= Datenformat und Ubertragungswege:

» Dateibasierter Austausch: Kommt ein Import von Dateien wie CSV, XML, oder
JSON zum Einsatz? Wo werden die Dateien abgelegt und welches System bereinigt
die Ablage?

= API-basierte Integration: Wenn eine API-Integration vorliegt, welche
API-Endpunkte werden genutzt? Erfolgt ein Import der PIM Daten Gber die PIM
Endpoints und “zieht” das E-Commerce System Daten (PULL Verfahren), oder
werden die PIM Daten vom PIM an das E-Commerce System per Shop API
Endpoints “gedrickt” (PUSH Verfahren)?~

= Operationen auf Entitdten: Welche Operationen tatigt das PIM mit den Entitaten
im E-Commerce System? Kann das PIM Produkte sowohl erstellen als auch
aktualisieren und I6schen?

= Synchronisationsfrequenz: Wird die Synchronisation automatisch in festgelegten

Intervallen, z.B. alle 60 Minuten, oder nach Bedarf ausgelost?=

Um eine sichere Kommunikation zu gewdhrleisten, sind folgende Fragen zur

Authentisierung zu beschreiben:

» Authentifizierungsmechanismen: Erfolgt der Zugriff durch Bearer Tokens, Basic
Auth (Benutzername und Passwort im URL Header), Austausch eines SSH Keys

oder zusatzliche Mechanismen?

» Zugriffsrestriktionen: Gibt es ein IP- oder Domain-Allowlisting, um die

API-Anfragen oder den Zugriff auf einen SFTP Server zu kontrollieren?
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ERP-Integration

Im folgenden Abschnitt werden relevanten Aspekte, die bei der ERP-Integration

bericksichtigt werden sollten, beschrieben.

Zundchst muss festgelegt werden, welche Entitdten zwischen dem ERP und dem
E-Commerce System synchronisiert werden sollen. Typische Entitdten sind in diesem

Kontext:

= Bestellungen (Order Export): Werden Bestellungen vom E-Commerce System an
das ERP automatisiert Ubermittelt? Findet eine manuelle Uberprifung der neuen
Bestellungen im E-Commerce System statt, bevor diese an das ERP exportiert
werden? Werden nur Bestellungen mit bestimmten Order Stati, wie z.B. “bezahlt”
an das ERP Ubermittelt? Wird dieser Status vom PSP gesetzt? Was passiert mit
Bestellungen der Zahlungsmethoden “Vorkasse” und “Rechnung”, deren
Zahlungseingang spdter erfolgt? Kénnen Bestellungen nachtrdglich im
E-Commerce System gedndert werden und wenn ja, wird ein weiterer Order
Export angestoBen? Werden pro Export ein oder mehrere Bestellungen

Ubermittelt?

» Warenbestand (Stock Import): Wird der Warenbestand automatisch vom ERP an
das E-Commerce System gesendet? Wenn ja, gibt es einen Warenbestand pro
Produkt, oder werden mehrere Warenlager, z.B. im Omnichannel Kontext, an das
E-Commerce gemeldet? Welches System ist fir die Reservierung der Besténde
nach Erstellung einer neuen Bestellung zustdndig? Wird das ERP den reservierten

Bestand im ndchsten Stock Import beritcksichtigen?

» Order Stati und Dokumente (Versandmeldung, Rechnung und Retouren Import):

Werden vom ERP einzelne Order Stati an das E-Commerce System gemeldet?

® |n welchem System wird die Rechnung generiert? Wird die Rechnung im ERP
generiert und an das E-Commerce System Ubermittelt? Soll diese im Storefront fur

den Kunden einsehbar sein oder per E-Mail verschickt werden?

= |n welchem System wird die Versandmeldung erstellt? Wird die Versandmeldung
inkl. einem Sendungslink an das E-Commerce System Ubermittelt? Soll diese im
Storefront fir den Kunden einsehbar sein oder per E-Mail verschickt werden? Wo

wird das physische Printlabel fir die Pakete erstellt?

= |n welchem System werden Retouren angemeldet und erstellt? Gibt es im
Storefront eine Moglichkeit, eine Retoure anzumelden? Wenn ja, wird diese an das
ERP gemeldet? Wird alternativ das Retourenlabel beim Paket mitgeliefert und wird

die Retoure erstmalig beim ERP angemeldet? Wenn diese Retoure an das
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E-Commerce System gemeldet wird, welches System steuert die Rickerstattung
beim PSP an? Welches System erstellt die Gutschrift und meldet die diese an den

Kunden?

® Kunden: Im B2B Kontext ist es Ublich, dass Kunden zwischen dem E-Commerce
System und dem ERP oder einem CRM kommuniziert werden. Wie sieht der
Kundenregistrierungsprozess aus? Kdnnen Nutzer eigenstdndig ein Konto im
Storefront erstellen und anschlieBend Bestellungen tédtigen, oder erfolgt zundchst
eine Synchronisation mit dem ERP? Ist ein Freigabeprozess von Kunden zwischen
dem E-Commerce System und ERP bzw. CRM eingefihrt? Welches System ist fur
die Verwaltung von Kundendaten zusténdig? Falls das ERP die Hoheit Gber
Kundendaten verfigt, konnen Kunden in ihrem Kundenkonto im Storefront

bestimmte Daten, wie z.B. Firmenname, Adresse, VAT ID, nicht dndern dirfen?

® Preise und Preislisten: Werden Preise im ERP oder im PIM verwaltet? Werden diese
automatisiert an das E-Commerce System Ubermittelt? Im B2B Kontext ist
denkbar, dass das ERP Preislisten pro Kundenkonto fihrt. Falls ein Kunde keine

Preisliste hat, gilt eine bestimmte “Default” Preisliste bzw. Listenpreise?
Analog zur PIM Integration, sollte das Mapping der unterschiedlichen Datenfelder

zwischen dem ERP und E-Commerce System beschrieben sein»:

® | okalisierung: Falls das E-Commerce System mehrere Sprachen, Wahrungen und

Mandanten bedient, wie werden diese im ERP entsprechend zugeordnet?

= Mapping-Logik: Welches System ist fUr das Mapping der Attribute verantwortlich?
Im Rahmen der Mapping Beschreibung sollten ebenfalls diese Aspekte

dokumentiert werden:

® Datenvalidierung: Festlegung von Validierungsregeln, wie z.B. maximale

Zeichenanzahl, Pflichtfelder und zugelassene Zeichen.

= Attribute-Mapping: Ein exaktes Mapping aller Felder ist notwendig, um
sicherzustellen, dass der Datenfluss zwischen ERP und E-Commerce System
konsistent bleibt.

Im ndchsten Schritt sollte der Kommunikationsfluss und die technische Integration

beschrieben werden. Darunter versteht man typischerweise:

» Datenfluss: Findet der Austausch unidirektional (nur vom ERP zum E-Commerce
System) oder bidirektional (E-Commerce System meldet Daten zurick an das ERP)
statt? Falls Kundenkonten sowohl im ERP und dem Storefront gedindert werden
kdénnen, ist eine bidirektionale Kommunikation Ublich. Gibt es ein E-Commerce

Testsystem, dass mit einer ERP Sandbox integriert ist?
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= Datenformat und Ubertragungswege:

» Dateibasierter Austausch: Kommt ein Export und Import von Dateien wie CSV,
XML, oder JSON zum Einsatz? Wo werden die Dateien abgelegt und welches
System bereinigt die Ablage?

= APIl-basierte Integration: Wenn eine API-Integration vorliegt, welche
API-Endpunkte werden genutzt? Erfolgt der Order Export Gber die ERP Endpoints
und “drickt” das E-Commerce System Daten (PUSH Verfahren), oder werden die
Bestellungen vom ERP per Shop API Endpoints “gezogen” (PULL Verfahren)?

= Operationen auf Entitdten: Welche Operationen tatigt das ERP mit den Entitdten
im E-Commerce System? Kann das ERP z.B. Kunden oder Bestellungen erstellen,

aktualisieren und |16schen?

= Synchronisationsfrequenz: Wird die Synchronisation automatisch in festgelegten

Intervallen (z.B. alle 60 Minuten) oder nach Bedarf ausgel&st?

SchlieBlich sind folgende Punkte zur Authentisierung zu beschreiben:

= Authentifizierungsmechanismen: Erfolgt der Zugriff durch Bearer Tokens, Basic
Auth (Benutzername und Passwort), Austausch eines SSH Keys oder zusdtzliche

Mechanismen?

» Zugriffsrestriktionen: Gibt es ein IP- oder Domain-Allowlisting, um die

API-Anfragen oder den Zugriff auf einen SFTP Server zu kontrollieren?

CRM-Integration

Dieser Abschnitt behandelt Aspekte, die bei einer CRM-Integration bericksichtigt
werden sollten. Da sich viele Funktionen bei gdngigen Marketing Automation- und
E-Mail Marketing Anbietern dhneln und teilweise CRM Funktionen enthalten sind,
kann dieser Abschnitt ebenso fir die Integration von Marketing Automation- und

E-Mail Marketing Tools angewandt werden.

Im ersten Schritt muss festgelegt werden, welche Daten zwischen dem CRM und dem

E-Commerce System synchronisiert werden sollen. Typische Entit&ten sind:

= Kunden: Werden Kunden zwischen dem E-Commerce System und CRM
synchronisiert? Welches System ist fur die Verwaltung von Kundendaten
zustdandig? Falls das CRM die Hoheit Uber Kundendaten verfigt, kénnen Kunden in
ihrem Kundenkonto im Storefront bestimmte Daten, wie z.B. Adresse, nicht dndern

dirfen?
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= Bestellungen: Werden Bestellungen vom E-Commerce System an das CRM
Ubermittelt? Werden nur Bestellungen mit bestimmten Order Stati, wie z.B.
“bezahlt”, an das CRM Ubermittelt?

® |nteraktionen: Welche Interaktionen werden vom E-Commerce System an das
CRM gemeldet? Sind es bspw. Warenkorbabbriche, Newsletter Abos, Support

Anfragen, Downloads, besuchte Seiten, Suchanfragen oder Ahnliche?

= Gutscheincodes, Preis- und Rabattregeln: In welchem System werden Gutscheine,
Preis- und Rabattregeln verwaltet? Falls die Regeln im CRM verwaltet werden,
werden diese an das E-Commerce System Ubermittelt? Werden im CRM
Gutscheincodes erstellt, die im Storefront eingelést werden kénnen? Haben diese
Gutscheincodes einen Restwert und kénnen die Gutscheine wiederverwendet
werden (quasi Gutscheinkarte), oder kann man die Codes nur einmalig ohne
Restwert verwenden? Kénnen zwischen dem E-Commerce System und CRM die

gleichen Modelle an Warenkorbpreisregeln abgebildet werden?*

® Treuepunkte: Gibt es im Storefront des E-Commerce Systems ein
Treuepunkteprogramm, welches einen Austausch zwischen CRM und E-Commerce
System bedarf? Wo werden die gesammelten Treuepunkte, und die Regeln zum
Sammeln und Einlésen von Treuepunkten verwaltet? Fir welche Aktionen

(Transaktionen oder Interaktionen) werden Treuepunkte gesammelt?

» Produktempfehlungen (Recommendation Engine): Werden im CRM
Produktempfehlungen anhand der Kundendaten, Bestellungen und Interaktionen
erstellt? Wenn ja, wo werden diese im Storefront ausgespielt?

Auch im Rahmen einer CRM-Integration sollte das Mapping der unterschiedlichen

Datenfelder zwischen dem CRM und E-Commerce System beschrieben sein:

= | okalisierung: Falls das E-Commerce System mehrere Sprachen, Wahrungen und
Mandanten bedient, wie werden diese im CRM entsprechend zugeordnet?

= Mapping-Logik: Welches System ist fUr das Mapping der Attribute verantwortlich?
Im Rahmen der Mapping Beschreibung sollten ebenfalls diese Aspekte
dokumentiert werden:

= Datenvalidierung: Festlegung von Validierungsregeln, wie z.B. maximale
Zeichenanzahl, Pflichtfelder und zugelassene Zeichen.

= Attribute-Mapping: Ein exaktes Mapping aller Felder ist notwendig, um
sicherzustellen, dass der Datenfluss zwischen CRM und E-Commerce System
konsistent bleibt.

Im ndchsten Schritt sollte der Austausch aus technischer Sicht beschrieben werden.

Darunter versteh man typischerweise:
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» Datenfluss: Findet der Austausch unidirektional (nur vom CRM zum E-Commerce
System) oder bidirektional (E-Commerce System meldet Daten zurick an das
CRM) statt? Falls Kundenkonten sowohl im CRM und dem Storefront gedndert
werden kdnnen, ist eine bidirektionale Kommunikation Ublich. Gibt es ein
E-Commerce Testsystem, das mit einer CRM Sandbox integriert ist?

» Datenformat und Ubertragungswege:

® Dateibasierter Austausch: Kommt ein Export und Import von Dateien wie CSV,
XML, oder JSON zum Einsatz? Wo werden die Dateien abgelegt und welches
System bereinigt die Ablage?

= API-basierte Integration: Wenn eine API-Integration vorliegt, welche
API-Endpunkte werden genutzt? Erfolgt der Export eines neuen Shop Kunden Gber
die CRM Endpoints und “drickt” das E-Commerce System Daten (PUSH
Verfahren), oder werden neue Shop Kunden vom CRM per Shop APl Endpoints
“gezogen” (PULL Verfahren)?

= Operationen auf Entitdten: Welche Operationen tatigt das CRM mit den Entitdten
im E-Commerce System? Kann das CRM z.B. Kunden oder Bestellungen erstellen,

aktualisieren und |16schen?

= Synchronisationsfrequenz: Wird die Synchronisation automatisch in festgelegten

Intervallen (z.B. alle 60 Minuten) oder nach Bedarf ausgel&st?

Auch bei einer CRM-Integration sind einige Aspekte bzgl. der Authentisierung zu

beschreiben:

» Authentifizierungsmechanismen: Erfolgt der Zugriff durch Bearer Tokens, Basic
Auth (Benutzername und Passwort), Austausch eines SSH Keys oder zusdatzliche

Mechanismen?

m Zugriffsrestriktionen: Gibt es ein IP- oder Domain-Allowlisting, um die

API-Anfragen oder den Zugriff auf einen SFTP Server zu kontrollieren?
SchlieBlich sollte im Rahmen einer CRM-Integration beschrieben sein, welche
Kommunikation direkt vom CRM an den Kunden geht, und damit abseits vom

E-Commerce System stattfindet. Beispiele hierfir kénnen sein:

= E-Mails, wie etwa Newsletter oder Aktiverungsmails mit Gutscheinen
= SMS Benachrichtigungen zu neuen Rabattaktionen

= Pysh-Benachrichtigungen mit Gutscheinen oder neuen Produkten
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PSP-Integration

Viele gdngige PSP bieten fertige Extensions zur E-Commerce-Integration an.® In
diesem Fall wird die technische Integration, meistens per API Schnittstelle, von der
Extension geliefert. Der E-Commerce Owner definiert im Rahmen der Extension,
welches PSP Konto (welche APl User, welcher Mandant, usw.) im E-Commerce System
genutzt werden soll. Auch kann der E-Commerce Owner die gewinschten
Zahlungsmethoden, oft per Lieferland, definieren. Der Vorteil fir den E-Commerce
Owner im Vergleich zu einer eigenen Integration liegt darin, dass der
Extension-Anbieter die Integration wartet und der E-Commerce Owner laufenden
Kosten fur Wartung und Instandhaltung reduziert sind. Der E-Commerce Owner spart
sich zudem die initialen Aufwdnde fir die Integration. Insgesamt sollten bei der PSP

Integration die folgenden Punkte beschrieben sein:

= Wie werden Bestellungen zwischen dem E-Commerce System und dem PSP
abgeglichen? Wird eine eigene Transaktion-ID vom PSP generiert und zwischen
E-Commerce System und PSP synchronisiert? Falls nicht, wird alternativ die vom

E-Commerce System vergebene Order ID genutzt?
= Welche Zahlungsmethoden (pro Land) sind aktiviert?

= Gibt es besondere Regeln fur die Verfigbarkeit von Zahlungsmethoden, z.B.

Rechnungskauf nur bei eingeloggten Kunden?

= Gibt es Aufschldge bei einigen Zahlungsmethoden, z.B. 2% bei Kreditkarten

Bestellungen?

= Welche Order Stati werden im E-Commerce System Gber die PSP Integration

gesteuvert?

= Wie wird der PSP im Check-out im Storefront eingebunden? Wird der Nutzer auf
eine externe Seite vom PSP geleitet, oder finden alle Eingaben zu

Zahlungsmethoden im Storefront statt?

= Erlaubt die Integration eine Synchronisation von Riickerstattungen? Wenn jq,
werden Erstattungen im E-Commerce System oder im Admin Bereich des PSP
ausgelost? Wird eine Erstattung in beide Richtungen synchronisiert? Sind

Teilerstattungen, z.B. einzelne Produkte und deren Mengen, unterstitzt?

= Gibt es ein Logging der Kommunikation zwischen E-Commerce System und PSP?
Kann man hier etwa fehlgeschlagene Transaktionen und deren Fehlercode
einsehen? Kann man auf Ebene der Bestellungen die bisherige PSP Kommunikation

einsehen?
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Analyse der Business-Aspekte

Um die Notwendigkeit und den Umfang eines Replatforming-Projekts fundiert zu
bewerten, ist eine detaillierte Analyse aus betriebswirtschaftlicher Sicht unerl@sslich.
Im Folgenden sind die zentralen Business-Aspekte aufgefihrt, die im Rahmen eines

Replatformings analysiert und dokumentiert werden sollten:

» Kosten und Total Cost of Ownership (TCO): Hierunter sind alle Kosten zu verstehen,
die im Rahmens des Betriebs und Instandhaltung der aktuellen E-Commerce
Plattform anfallen. Dazu gehoren etwa Lizenzkosten fir die Software des
E-Commerce Systems, sowie Lizenzen fUr genutzte Extensions, Connectoren oder
angeschlossene Systeme (PIM, ERP, usw.). Auch fallen etwaige
TransaktionsgebUhren oder Provisionen, z.B. fur den PSP, unter die TCO.
Hostinggebihren sind ebenfalls relevante Kosten. SchlieBlich entstehen Personal-
oder Agenturkosten fur die technische Entwicklung und Wartung des aktuellen

Systems.=

= Marketing und SEO: Hier sollten alle Aspekte und Daten bzgl. dem
Online-Marketing und SEO beschrieben sein. Insbesondere sollten KPIs und
Metriken in einem SEO Uberwachungstool oder der Google Search Console
genannt sein. Relevant sind etwa der Sichtbarkeitsindex, monatliche Impressionen,
Anzahl der indexierten Seiten, Anzahl semantischer Fehler usw.
Marketingausgaben oder CPC Gebuhren sollten hier ebenfalls genannt sein.
SchlieBlich sollte eine Bestandsaufnahme aus dem Analytics Tool mit KPIs wie
Umsatz, durchschnittlicher Warenkorbwert, Conversion Rate und dem Traffic nicht
fehlen. Sofern verfigbar, sollten auch der Customer Lifetime Value sowie die

durchschnittlichen Akquisitionskosten pro Kunde beschrieben sein.

= Kundenbeschwerden und Nutzerzufriedenheit: Hier sollten die Beschwerden von
Kunden und Nutzern beschrieben werden, die ggf. schon in den vorherigen
Kapiteln als Signale fur das Replatforming wahrgenommen wurden. Beschwerden
von Nutzern kénnen in Form von der Anzahl an Supportanfragen oder
Nutzerfeedbacks wahrgenommen werden. Nutzerbeschwerden kénnen als
ausbleibende Conversions und damit entgangener Umsatz interpretiert werden.
Mitarbeiter GuBern Ihre Beschwerden eher auf informellem Weg, per E-Mail oder
mindlich. Diese gilt es dennoch schriftlich festzuhalten. Mitarbeiterbeschwerden
sind ein Indiz fur ineffiziente und zeitintensive Prozesse, die wiederum unnétige

Personalkosten bedeuten.
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+ CHECKLISTE IST-ANALYSE DER AKTUELLEN E-COMMERCE PLATTFORM

= Die aktuelle E-Commerce Plattform wurde unter technologischen Aspekten mithilfe

relevanter KPIs beschrieben.

= Die aktuelle E-Commerce Plattform wurde unter funktionalen Aspekten bzgl. des

Storefronts beschrieben, darunter:
= Funktionen im Header-Bereich
= Suche und Navigation
= Sortierung und Filter auf der Kategorieseite
= Funktionen auf Content-, Blog- und FAQ Seiten
= Inhalte und Funktionen auf der Produktdetailseite
= SEO-relevante Funktionen (Meta-Tags, Sitemap, ...)

= Warenkorb und Checkout

Login und Kundenbereich

Kontaktmaoglichkeiten
= User Consent und DSGVO-relevante Funktionen
= E-Mail Versand

= Die aktuelle E-Commerce Plattform wurde unter funktionalen Aspekten bzgl. des Admin

Bereichs beschrieben, darunter:
= Mandantenfdhigkeit und Sub-Shops

= Verwaltung vom Katalog (Attribute, Kategorien und Produkte)

Contentmanagement und Pagebuilder

Konfigurationen der Suche und Filter

Bestellverwaltung

= Kundenverwaltung

Rabatt- und Preisregeln

Einstellungen fur den Checkout (Liefer- und Zahlungsmethoden, Steuern, ...)

SEO-relevante Einstellungen (Sitemap, Meta-Tags, ...)

E-Mails und Benachrichtigungen
= |ntegrationen (API-User, Produkt-Feeds, Import- und Exportprofile, ...)

= Die Systemlandschaft der aktuellen E-Commerce Plattform wurde mit einer Grafik sowie

einer kurzen technischen Beschreibung der Schnittstellen dokumentiert.

= Falls ein PIM integriert wurde, sind die ausgetauschten Entitaten (z.B. Attribute, Preise,

Produkte, ...) sowie die Schnittstelle aus technischer Sicht beschrieben.
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Falls ein ERP integriert wurde, sind die ausgetauschten Entitdten (z.B. Bestellungen,

Warenbestand, Kunden ...) sowie die Schnittstelle aus technischer Sicht beschrieben.

Falls ein CRM integriert wurde, sind die ausgetauschten Entitaten (z.B. Kunden,

Bestellungen, ...) sowie die Schnittstelle aus technischer Sicht beschrieben.

= Weitere externe Systeme und deren Schnittstellen (Payment-Service-Provider, Analytics,

Tracking, Produkt-Feeds, ...) wurden aus technischer Sicht beschrieben.

Die aktuelle E-Commerce Plattform wurde unter Business Aspekten mit relevanten KPIs
beschrieben
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3.2 Stakeholder Analyse

Eine sorgfdltige Stakeholder-Analyse ist ein wichtiger Bestandteil eines E-Commerce

Replatforming Projekts, da sie zu den funktionalen Anforderungen beisteuert und eine
reibungslose Koordination und Kommunikation des Projekts sicherstellt. Im ersten
Schritt geht es darum, die relevanten Stakeholder zu identifizieren. Zu den internen
Stakeholdern zdhlen etwa das Management, Mitarbeiter wie Produktdatenmanager,
Content-Manager, das Marketing- und Vertriebsteam, die IT-Abteilung sowie der
Kundenservice. Externe Stakeholder umfassen vor allem die Endkunden, Lieferanten
(diese kénnen im B2B Kontext besonders relevant sein) sowie Agenturen (Design,

Content, Marketing, ...) oder externe Entwicklungspartner.

Im ndchsten Schritt sollten die aktuellen Herausforderungen (Pains), Bedirfnisse und
Interessen (Gains) der Stakeholder analysiert werden. Das Management legt
beispielsweise groBen Wert auf Budgettreue und eine positive Rendite des Projekts.
Kunden erwarten eine verbesserte Nutzererfahrung und schnellere Ladezeiten,
wdhrend Mitarbeiter von verbesserten Prozessen und Zeitersparnissen profitieren
wollen. Externe Partner wie Agenturen bringen Expertise ein, erwarten jedoch klare

Briefings, reibungslose Deployment-Prozesse und eine angenehme Zusammenarbeit.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist der Einfluss, den die verschiedenen Stakeholder auf
das Projekt haben. Das Management hat in der Regel einen hohen Einfluss, da es die
strategische Richtung vorgibt und das Budget sponsert. Kunden spielen eine zentrale
Rolle, da ihre Zufriedenheit direkten Einfluss auf den Umsatz hat. Auch Mitarbeiter wie
Produktdaten- oder Content-Manager sind entscheidend, da ihre Akzeptanz und
Mitarbeit den Erfolg der Umsetzung beeinflussen. Eine klare Kommunikation und enge
Zusammenarbeit mit allen Stakeholdern sind deshalb essenziell, um deren
Unterstitzung und Vertrauen sicherzustellen. Die Stakeholder Analyse legt den
Grundstein, um das Replatforming aus der Perspektive Change Management zu

meistern.

v CHECKLISTE STAKEHOLDER ANALYSE

= Es wurden interne (Mitarbeiter verschiedener Teams) sowie externe Stakeholder (Kunden,
Lieferanten, ...) beleuchtet. Der Einfluss der einzelnen auf den Projekterfolg wurde

bericksichtigt.

= Die Pains und Gains der jeweiligen Stakeholder sind identifiziert.
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3.3 Wettbewerber Analyse

Eine Wettbewerberanalyse hilft nicht nur, die eigene Marktposition besser zu
verstehen, sondern liefert auch wertvolle Einblicke, um sich von der Konkurrenz

abzuheben und gezielte Optimierungen fir das Replatforming vorzunehmen.

Zundchst sollten die eigenen Wettbewerber identifiziert werden. Die Suche nach
relevanten Wettbewerbern beginnt mit Tools und Plattfformen, die auf Datenanalyse
spezialisiert sind. Kl-Tools (z.B. ChatGPT und Google Gemini) und
Online-Marketing-Plattformen (z.B. Sistrix oder SEMrush)= bieten wertvolle Einblicke
in  Suchmaschinenrankings, Sichtbarkeit und Marktaktivitdten. Eine einfache
Google-Suche nach den eigenen Keywords zeigt auBerdem, welche Online-Shops in
der Branche sichtbar sind. Dariber hinaus geben Marktpldtze wie Amazon oder eBay
sowie Social-Media-Kandle Aufschluss dariber, welche Unternehmen dhnliche

Produkte anbieten und wie sie diese vermarkten.

Im ndchsten Schritt sollfe man mehr Informationen zur Positionierung der
Wettbewerber herausfinden. Um die Positionierung der Wettbewerber zu verstehen,
sollte deren Produktsortiment, Zielgruppenansprache und Vertriebskandle analysiert
werden. Zu prifen ist, ob sie dhnliche Produkte anbieten und wie stark sich das eigene
Produktsortiment Uberschneidet. Auch die genutzten Vertriebskandle, wie
Online-Marktpldatze, Direktvertrieb, Partnervertrieb bzw. Affiliates Uber die eigene
Website. Die Prdasenzen der Wettbewerber auf Social-Commerce-Plattformen geben

Hinweise auf ihre strategische Ausrichtung und die angesprochene Zielgruppe.

Eine Wettbewerberanalyse sollte auf klar definierten Kriterien basieren. Dazu
gehdéren Preise, um die Preisstrategie der Konkurrenz zu verstehen, sowie
Marktanteile, um deren Reichweite und Relevanz einzuschdtzen. Technische Kriterien
wie Ladezeiten und SEO-Metriken (z. B. Sichtbarkeitsindex, Rankings) zeigen die
Performance des E-Commerce Systems. Die Benutzererfahrung (UX) und eine
funktionale und qualitative Analyse des Storefronts, z. B. Qualitdt der Assets,
Navigation, Filteroptionen, Checkout-Prozess, geben Einblicke in die Qualitdt der
Webseiten der Wettbewerber.

Eine SWOT-Analyse (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) kann dabei

helfen, die Stdarken und Schwdchen der Wettbewerber systematisch mit den eigenen
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zu vergleichen. Beispielsweise koénnte ein Wettbewerber mit einer starken
SEO-Performance gldnzen, wdhrend der eigene Online-Shop durch bessere
Produktdaten oder personalisierte Empfehlungen hervorsticht. Schwdchen der
Wettbewerber, wie fehlende mobile Optimierung oder langsame Ladezeiten, bieten
dir Chancen, sich abzuheben. Gleichzeitig hilft die Analyse, mdgliche Bedrohungen

wie aggressive Preisstrategien der Konkurrenz frihzeitig zu erkennen.

Zusammenfassend Idsst sich festhalten, dass die Wettbewerberanalyse nicht nur
wertvolle Erkenntnisse Uber die Positionierung und Strategie deiner Konkurrenz
liefert, sondern auch Ansatzpunkte, um die eigenen Anforderungen an die neue

E-Commerce-Plattform zu definieren.

v CHECKLISTE WETTBEWERBER ANALYSE

= Es wurden relevante Wettbewerber inkl. der Positionierung im Markt identifiziert.

= Die Wettbewerber werden mithilfe von KPIs relativ zum eigenen Unternehmen

eingeordnet.

= Dije Stdrken und Schwdchen der Wettbewerber sind ebenfalls bekannt.
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3.4 Zielgruppenanalyse

Die Zielgruppenanalyse hilft, das E-Commerce System gezielt auf die Bedirfnisse und
Erwartungen der Kunden auszurichten. Sie liefert die Grundlage, um das Angebot, die
Ansprache und die Plattform optimal auf die Zielgruppe abzustimmen. Die Analyse
beginnt mit der Sammlung von Daten aus verschiedenen Quellen. Analytics Tools
wie Google Analytics, Matomo* und Social Media Insights liefern wertvolle KPls zum
Verhalten und Prdferenzen der Nutzer. Spezialisierte Tools zur Nutzeranalyse, wie
Hotjar®, kénnen das Nutzerverhalten in Form von Videos, Click Heatmaps und
Scrollcharts visualisieren. Im B2B-Kontext kénnen zusdtzlich Daten aus CRM- und
ERP-Systemen genutzt werden, wdhrend externe Studien und statistische

Datenbanken branchenspezifische Trends aufzeigen kénnen.

Eine erfolgreiche Zielgruppenanalyse erfordert die Definition relevanter Merkmale.
Dazu gehoren demografische Faktoren wie Alter, Geschlecht, Region, Sprache und
Einkommen. Technische Aspekte wie verwendete Browser und Endgerdte sind
ebenfalls wichtig, um die technischen Anforderungen des neuen Projekts zu steuern.
AuBerdem sollte das Suchverhalten analysiert werden: Wie gelangen Kunden in das
Storefront? Sind es organische Suchergebnisse, direkte Zugriffe, Social Media oder
E-Mails?

Ein weiterer Punkt ist das Kaufmotiv. Werden Produkte fir den Eigengebrauch
erworben? Oder werden Produkte hdufig als Geschenk fur Familie oder Freunde, fur
eigene Kinder oder Haustiere, oder sogar im Auftrag von Unternehmen im
B2B-Kontext, gekauft? Besonders die Bediirfnisse und Interessen der Zielgruppe
sollten hier bericksichtigt werden - etwa ein Fokus auf Nachhaltigkeit,

Preisbewusstsein, Produktqualitdt, Kundenservice oder schnelle Lieferzeiten.

Gerne kann an dieser Stelle die Unterscheidung zwischen Neukunden und
Bestandskunden erfolgen. Neukunden legen oft Wert auf eine gute UX und Preise,
wdhrend Bestandskunden von personalisierten Angeboten und Treueprogrammen

profitieren kénnen.

Die Ergebnisse der Analyse sollten genutzt werden, um die Zielgruppe zu
segmentieren und Personas zu erstellen - fiktive Profile, die typische Kunden
reprdsentieren. Jede Persona sollte konkrete Merkmale enthalten, wie Alter, Beruf,

Interessen, bevorzugte Kandle und Kaufmotive. Wichtig ist, die Personas auf realen
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Daten zu entwerfen und sie regelmdBig zu aktualisieren, um Verdnderungen in der

Zielgruppe zu bericksichtigen.

Durch eine umfassende Zielgruppenanalyse kann der E-Commerce Owner die
Anforderungen an die neue E-Commerce Plattform schdrfen und damit die

Bedirfnisse der Kunden besser erfillen.

v CHECKLISTE ZIELGRUPPENANALYSE

= Es wurden Tools fur die Zielgruppenanalyse eingerichtet und diese sammeln Daten Gber

relevante Merkmale der Nutzer.

= Die Nutzer werden in relevante Kundensegmente eingeordnet (bzw. es wurden Personas

erstellt) und die Bediurfnisse sind identifiziert.
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3.5 Business Model Canvas

Das Business Model Canvas (BMC) ist ein strategisches Werkzeug zur Strukturierung
und Darstellung von Geschdftsmodellen. Im E-Commerce-Kontext kann das Business
Model Canvas die Zusammenhdnge zwischen den verschiedenen Bereichen eines
E-Commerce Systems aufzeigen und Potenziale fir Optimierungen sichtbar machen.
FUr ein Replatforming bietet es daher eine hervorragende Grundlage, um das
bestehende Geschdaftsmodell zu analysieren und die Anforderungen an das neue

System zu definieren.

{0} Schliisselaktivitaten

Welches sind die wichtigsten Schritte,
um lhren Kunden néher zu kommen?

O Kundenbeziehungen

Wie oft und wie werden Sie mit
Ihren Kunden interagieren?

@ Wertangebot

Wie werden Sie das Leben lhrer
Kunden gliicklicher machen?

g% Schliisselpartner 8% Kundensegmente

Wer sind lhre Kunden? Beschreiben
Sie Ihre Zielgruppe in ein paar
Worten.

Welche sind Ihre wichtigsten
Partner, um einen
Wettbewerbsvorteil?

Optimierung S rt Hauptséchlich Hausfi
Logistik iiber SEO und SEM der UX und Abo-Modell Live-Chat e ¥t
DHL Ladezeiten el el e
Familie tatigen
Paypal als & 5 Gute Beratung %(D Kana Viele
andle
psp Schliisselressourcen ZiProdikten wieceriahrende
Welche Ressourcen brauchen Sie, e yoccenie Jro il
o Kunden erreichen?
um Ihre Idee zu verwirklichen?
g Schnelle i i achli
Entwickleragentur ’ Gute é S Newsletter Social Media Hauptséchlich Tablet
AWS Hosting Warenverfiigbarkeit Lieferzeiten Ads und Notebook
Kostenstruktur EID” Einnahmequellen
Welche E-Commerce relevanten Kostentreiber gibt es? — Woher stammen die E-Commerce relevanten Umsétze?
: Marketing- Piz Online macht ca. 33%
Hosting Versandkosten kampagnen (ransaktions= 80% B2C 20% B2B der Umsitze aus,

gebiihren Rest ist stationar

Das BMC besteht aus neun Bausteinen, die die zentralen Elemente eines
Geschdaftsmodells abdecken. Der erste Baustein sind die Kundensegmente. Diese
definieren, fir wen das E-Commerce System Werte schafft. Ein Online-Shop kénnte
unterschiedliche Kundengruppen bedienen: B2C-Kunden wie junge Erwachsene, die
auf Nachhaltigkeit achten, oder B2B-Kunden, die wiederkehrende Bestellungen fir ihr
Unternehmen aufgeben. Das Verstdndnis der Kundensegmente ermdéglicht es, die
E-Commerce Plattform und die MarketingmaBnahmen gezielt auszurichten. Gerne

kénnen hier Informationen aus der Zielgruppenanalyse einflieBen.

Auf  Basis der  Kundensegmente  wird das  Wertangebot  (oder

Alleinstellungsmerkmale) festgelegt. Im E-Commerce sind das beispielsweise schnelle
Lieferzeiten, eine Abo-Funktion fir automatisierten Bestellung oder exzellente

Produktberatung. Besonders wichtig ist die Differenzierung: Warum sollten Kunden
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bei diesem Online-Shop einkaufen und nicht bei der Konkurrenz? Ein Beispiel fir ein
starkes Wertangebot kann ein Drogeriemarkt sein, bei dem sich Nutzer per Live-Chat
zu Produkten beraten lassen kénnen (bspw. Windeln) und ein Abo abschlieBen kénnen.
Die Nutzer erhalten damit regelmdBig richtigen die Windeln und sparen sich das

lastige Tragen.

Die Kandle, Uber die Kunden erreicht werden, sind ein weiterer zentraler Aspekt. Dazu
gehdren nicht nur der eigene Online-Shop, Newsletter und mobile Apps, sondern auch
indirekte Kandle wie Amazon, eBay oder Social-Media-Plattformen. Durch die
Analyse der Kandle kann geprift werden, welche Vertriebskandle am effektivsten sind

und ob Potenziale bestehen.

Im néchsten Baustein Kundenbeziehungen wird beschrieben, wie Kunden mit dem
E-Commerce System interagieren. Diese kdnnen von automatisierten Prozessen wie
Self-Service-Funktionen im Kundenbereich, einem Ticketing-Tool, bis hin zu
personlichem Support, per Live-Chat, reichen. Loyalty-Programme oder
personalisierte Produktempfehlungen mittels E-Mails sind ebenfalls zentrale
Elemente, um langfristige Kundenbindungen aufzubauen. An dieser Stelle kénnen die

Mitarbeiter aus dem Kundensupport wertvolle Einblicke liefern.

Ein E-Commerce-Geschdft ist ohne eine Analyse der Einnahmequellen unvollstdndig.
Hier sollte beschrieben werden, ob die Einnahmen eher direkt aus dem E-Commerce
System oder externen Quellen, wie z.B. Marktpldtzen oder Preissuchmaschinen,
stammen. Sofern zutreffend, kann hier die Verteilung zwischen B2C und B2B sowie

zwischen online und stationdren Kaufen gemacht werden.

Fir die Umsetzung des Geschdftsmodells sind Schliisselressourcen entscheidend.
Hier wird beschrieben, welche Ressourcen fir ein erfolgreiches E-Commerce Projekt
notwendig sind. Dazu gehoéren etwa das Hosting bzw. die Infrastruktur, der physische
Lagerbestdnde und ein gut eingespieltes Team (Entwickler, Content-Manager,
Marketer, Produktdatenmanager, E-Commerce Manager, Kundensupport, ...). Diese
Ressourcen ermoéglichen es, die Anforderungen der Kunden zu erfillen und die

Geschdaftsziele zu erreichen.

Die Schliusselaktivitaten umfassen die zentralen Aufgaben eines E-Commerce
Projekts, um Kunden zu bekommen. Darunter zdhlen die Optimierung des Storefronts

und der UX, die Pflege des Produktkatalogs und die Umsetzung von
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MarketingmaBnahmen. Auch die Buchhaltlung und die Logistik - vom

Lagermanagement bis zur schnellen Lieferung - gehért zu diesen Kernaufgaben.

Die Schlisselpartnerschaften unterstitzen diese Aktivitdten und sorgen fir das
Alleinstellungsmerkmal des E-Commerce Systems. Dazu zdhlen Logistikdienstleister,
Zahlungsanbieter oder Lieferanten, die fiur eine zuverldssige Warenverfigbarkeit

sorgen. Ebenso sollten hier die involvierten externen Agenturen genannt sein.

AbschlieBend wird die Kostenstruktur analysiert. Sie setzt sich aus fixen Kosten, wie
Lizenzen oder Hosting, und variablen Kosten, wie Werbung, PSP Transaktionskosten
oder Versandkosten, zusammen. Die Kostenstruktur gibt Aufschluss dariUber, wo

Einsparpotenziale liegen und welche Investitionen notwendig sind.

Das Business Model Canvas ermoglicht es, das Geschaftsmodell eines
E-Commerce-Systems in seiner Gesamtheit zu erfassen. Es zeigt nicht nur, welche
Bereiche besonders gut funktionieren, sondern auch, wo Schwdchen und
Optimierungspotenziale liegen. Fir ein Replatforming-Projekt schafft es damit eine
fundierte Grundlage, um die Plattform nicht nur technisch, sondern auch strategisch

zukunftssicher auszurichten.

+ CHECKLISTE BUSINESS MODEL CANVAS

= Das Business Model Canvas wurde mit allen relevanten Stakeholdern erstellt. Dieses

beinhaltet Informationen Uber:
= Kundensegmente (Beschreibung der Kunden, Persona, Zielgruppe)

= Wertangebot (Was ist der USP gegeniber Wettbewerbern?)

Kandle (Uber welche Kandle werden Kunden auf das Angebot aufmerksam gemacht?)

Kundenbeziehungen (Wie oft und wie wird mit Kunden kommuniziert?)

= Einnahmequellen (Wie kommen die E-Commerce relevanten Umsdétze zu Stande?)

Schlisselressourcen (Welche Ressourcen sind fir einen erfolgreichen Betrieb

notwendig?)

= Schlusselaktivitéten (Welche Aktivitaten sind fUr einen erfolgreichen Betrieb

notwendig?)

= SchlUsselpartnerschaften (Welche Partner sind fur einen erfolgreichen Betrieb

notwendig?)

= Kostenstruktur (Wie kommen die E-Commerce relevanten Kosten zu Stande?)
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3.6 Dos und Don'ts in der Analyse

Die Analysephase eines Replatforming-Projekts ist ein entscheidender Schritt, der
bereits vor der Umsetzung Uber den Erfolg oder Misserfolg des Vorhabens bestimmen
kann. Sie bietet die Grundlage, um den aktuellen Zustand des E-Commerce Systems
zu verstehen und eine fundierte Entscheidungsbasis fir die ndchsten Schritte zu
schaffen. Fehler in dieser Phase kdnnen schwerwiegende Auswirkungen fir die
weiteren Stadien des Projekts haben, weshalb es essenziell ist, sich an bewdhrten

Praktiken zu orientieren.

Zu den wichtigsten Prinzipien gehort es, mit Daten und Fakten zu arbeiten und nicht
auf Bauchgefihl zu vertravuen. Tools wie Hotjar, die Heatmaps und
Sitzungsaufzeichnungen liefern, oder Analytics und Business-Intelligence-Systeme
bieten wertvolle Einblicke in Nutzerverhalten, Conversion Rates und technische
Schwachstellen. Diese objektiven Daten sind unverzichtbar, um die Zielgruppe sowie

Stdrken und Schwdchen des aktuellen Systems realistisch einzuschétzen.

Ein weiterer zentraler Aspekt ist der Umgang mit Stakeholdern. Hier gilt es, die
Bedeutung einzelner Gruppen weder zu Uber- noch zu unterschdtzen. Wéahrend die
Meinung von FUhrungskraften, wie CEOs, oft stark gewichtet wird, dirfen operative
Stakeholder wie Mitarbeiter oder Lieferanten nicht vernachldssigt werden. Diese
Gruppen bringen praxisnahe Perspektiven ein, die fur die Analyse von Prozessen und
Bedirfnissen essenziell sind. Vor allem sollten die Bedurfnisse der Kunden erfillt
werden, da diese fir den Umsatz mit der E-Commerce Plattform sorgen. Die
Erfillung der Winsche der Fihrungsebene zu Lasten der Kundenbedirfnisse wird
zwar das Projekt auf kurze Sicht beruhigen, auf langer Sicht jedoch zu sub-optimaler

Kundenzufriedenheit und damit ausbleibenden Umsdtze fihren.

Technische Anforderungen sollten in der Analysephase keinesfalls unterschatzt
werden. Aspekte wie Pagespeed, Web Vitals und die technische Integration zwischen
Systemen haben einen direkten Einfluss auf die Nutzererfahrung, Ladezeiten die
SEO-Performance und letztlich auf den Umsatz. Optimierte Ladezeiten fGhren nicht
nur zu einer besseren UX und damit zu einer héheren Conversion Rate. Sie
beeinflussen ebenso die Core Web Vitals und kdénnen damit Sichtbarkeit des
Online-Shops in  Suchmaschinen verbessern, was wiederum zu hdheren

Besucherzahlen fuhrt. In Summe fUhren also bessere Ladezeiten zu mehr Umsatz.
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Die Ist-Analyse sollte zudem nicht nur oberflachlich betrachtet, sondern mit dem
notigen Tiefgang erfolgen. Besonders bei technischen Integrationen wie der
Anbindung von PIM-, ERP- oder Logistiksystemen ist eine prdzise Dokumentation
notwendig. Wichtige Details, wie API-Spezifikationen, Felder in XML- oder
CSV-Daten, Validierungsmechanismen, und die dahinterliegende Geschdftslogik
dirfen nicht ausgelassen werden. Diese Informationen sind essenziell, um spdtere

Implementierungsprobleme zu vermeiden.

Ein weiteres Do besteht darin, das bestehende System aus funktioneller Sicht
kritisch zu hinterfragen. Dabei sollte geprift werden, ob alle vorhandenen Features
und Integrationen tatsdchlich genutzt werden und welchen Kosten-Nutzen-Effekt sie
haben. Auch der Wartungsaufwand der existierenden Funktionen sowie maogliche
Alternativen sollten betrachtet werden: gibt es fir die bestehende Funktion eine
bessere oder ginstigere Option? Oft wdchst ein E-Commerce System Uber Jahre
hinweg, durchlebt ggf. mehrere Mitarbeiterwechsel, und damit werden einige
Funktionen als “gegeben” gesehen. Ein Sparring mit externen Experten, wie Beratern
oder anderen E-Commerce-Managern, kann hier neue Perspektiven eréffnen und

Optimierungspotenziale aufzeigen.
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KAPITEL 4

KONZEPTION UND UMSETZUNG

Die Konzeptions- und Umsetzungsphase ist das operative Herzstick eines
E-Commerce-Replatforming-Projekts. Hier werden die zuvor definierten Ziele,
Anforderungen und Analysen in konkrete Konzepte und technische L&sungen
Ubersetzt. Dabei wird nicht nur der Projektmanagement-Ansatz gewdhlt, sondern
auch die praktische Umsetzung mit klar definierten Verantwortlichkeiten und
Prozessen geplant. Ein zentraler Bestandteil dieser Phase ist die Erstellung eines
Product Backlogs, das alle bendtigten Funktionen und Features priorisiert, sowie einer

realistischen Projekt-Timeline, die mit den relevanten Akteuren abgestimmt ist.

Die Gestaltung des Storefronts spielt eine entscheidende Rolle, da sie das
Kundenerlebnis maBgeblich beeinflusst. Usability und visuelle Klarheit stehen dabei im
Fokus. Gleichzeitig wird das Integrationskonzept entwickelt, das sicherstellt, dass alle
angebundenen Systeme - von ERP und PIM bis hin zu Payment Service Providern -

nahtlos miteinander kommunizieren.

Ein weiterer Kernbereich ist das Migrationskonzept, das detailliert beschreibt, wie
Daten sicher vom alten auf das neue System Ubertragen werden. Ergénzend dazu
muss die Infrastruktur aufgesetzt werden, einschlieBlich Hosting,

Deployment-Workflows und Testumgebungen.

Die Phase endet mit der Einrichtung eines QA-Prozesses, der sicherstellt, dass das
neue System technisch stabil und benutzerfreundlich ist. AbschlieBend werden die
wichtigsten Dos und Don'ts beleuchtet, um typische Fehler in der Konzeption und
Umsetzung zu vermeiden. Diese Phase ist entscheidend, um sicherzustellen, dass die
Vision des neuen E-Commerce-Systems nicht nur theoretisch, sondern auch praktisch

erfolgreich umgesetzt wird.
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4.1 Projektmanagement

In diesem Kapitel wird das Projektmanagement des E-Commerce-Replatformings
beschrieben. Es werden verschiedene Aspekte beleuchtet - von der Wahl der
richtigen Methodik, wie SCRUM oder Wasserfall, bis hin zur praktischen Anwendung

agiler Ansdtze.

Besonderes Augenmerk wird auf die Rolle des Product Owners, die Definition eines
klaren Product Backlogs und der Erstellung einer realistischen Projekt-Timeline
gelegt. DariUber hinaus wird Change Management als integraler Bestandteil
betrachtet, um sicherzustellen, dass technische und organisatorische Verdnderungen
nachhaltig umgesetzt werden. Ziel ist es, dem E-Commerce Owner konkrete
Werkzeuge und Strategien an die Hand zu geben, um das Projekt erfolgreich zu

steuvern.

SCRUM vs. Wasserfall

In diesem Abschnitt werden bei beiden gdngigsten Projektmanagementansdtze
miteinander vergleichen: SCRUM und Wasserfalll. SCRUM ist eine agile
Projektmanagementmethode, die iterative und inkrementelle Ansdtze verwendet.
Projekte werden in sogenannte Sprints unterteilt, die typischerweise ein bis vier
Wochen dauern. Am Ende jedes Sprints steht ein funktionsfdhiges Produktinkrement.
SCRUM zeichnet sich durch regelmdBige Meetings und eine enge Zusammenarbeit
zwischen allen Beteiligten aus. Das Projekt wird durch ein klar priorisiertes Product
Backlog gesteuert, in dem alle Aufgaben in Form von Epics und Stories enthalten sind.
Die Rollen in SCRUM sind klar definiert: Es gibt einen Product Owner, der die
Anforderungen priorisiert, ein SCRUM-Team, das die Umsetzung Ubernimmt, und
einen SCRUM Master, der fir die Prozessdisziplin sorgt. In SCRUM gibt es feste
Zeremonien, die den Ablauf eines Projekts strukturieren. Diese helfen, eine klare
Kommunikation zwischen Teammitgliedern und Stakeholdern sicherzustellen und

kontinuierlich auf die Projektziele hinzuarbeiten:

= Sprint Planning: Zu Beginn jedes Sprints wird entschieden, welche Aufgaben aus
dem Product Backlog bearbeitet werden. Der Product Owner nennt seine
gewinschten Aufgaben, diese werden vom SCRUM Team eingeschdtzt und

geplant.

® Daily Scrum: Ein kurzes, tdgliches Meeting, bei dem jedes Teammitglied Gber

Fortschritte, Hindernisse und Pldne spricht. Im E-Commerce-Projekt kann dies
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helfen, frihzeitig Blocker zu identifizieren, etwa Verzogerungen bei der

PIM-Integration.

= Sprint Review: Am Ende eines Sprints werden die umgesetzten Aufgaben
vorgestellt. Stakeholder und Team prifen gemeinsam, ob die Ergebnisse den

Anforderungen entsprechen.

= Sprint Retrospective: Nach jedem Sprint reflektiert das Team, was gut lief und wo

Verbesserungen mdéglich sind, um zukiinftige Sprints effizienter zu gestalten.

Was sind jeweils die Vor- und Nachteile von SCRUM?

SCRUM bietet eine gewisse Flexibilitdt und erméglicht eine schnelle Anpassung an
Anderungen, da in jedem Sprint neue Prioritdten gesetzt werden kénnen. Die
regelmdBigen Meetings und Reviews fordern die Kommunikation und schaffen
Klarheit Uber den Projektstatus, was insgesamt die Transparenz verbessert. Dieser
kontinuierliche Austausch mit Stakeholdern sorgt dafir, dass das Endprodukt besser
auf deren Bedurfnisse zugeschnitten ist. Das Risiko wird im SCRUM minimiert, indem
Probleme frihzeitig erkannt und innerhalb des ndchsten Sprints adressiert werden

kénnen.

Die regelmdBigen Meetings kénnen jedoch zeitintensiv sein, womit ein gewisser
Kommunikationsaufwand einhergeht. Zudem wird bei jeder praktischen Anwendung
von SCRUM ein gewisser Workflow im Tooling, z.B. JIRA, Trello, Asana, eingesetzt und
damit kénnen bei Stakeholdern und Teammitgliedern ohne SCRUM Erfahrung
Missverstdndnisse entstehen. Da SCRUM auf Flexibilitat setzt, konnen feste Zeitpldne
teilweise schwer durchsetzbar sein. Unerwartete Change Requests oder Feedbacks
koénnen das urspringlich geplante Product Backlog aufbldhen, was zu Unsicherheiten

in Deadlines fUhren kann.

Der Wasserfallansatz ist ein traditionelles Projektmanagementmodell, bei dem das
Projekt in sequenzielle Phasen unterteilt wird, die nacheinander abgeschlossen
werden. Die typischen Phasen sind Anforderungsanalyse, Design, Implementierung,
Test, Deployment und Wartung. In der Regel muss jede Phase abgeschlossen sein,
bevor die ndchste beginnen kann. Es gibt wenig Spielraum fir Anpassungen, sobald
die Anforderungen definiert sind. Die Durchfihrung der Prozesse und die
Implementierung der Anforderungen sind die Verantwortung des Projektleiters. Im
Wasserfall Ubernimmt dieser also die Planung, Koordination, Kommunikation,

Uberwachung und Abnahme.
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Was sind jeweils die Vor- und Nachteile von Wasserfall?

Die Struktur ist einfach zu verstehen, und der Fortschritt ldsst sich leicht
nachverfolgen. Es gibt in der Regel weniger Meetings oder Workflows, die vom
ganzen Team zu beachten sind. Die Anforderungen sind zum Projektstart fix und klar
definiert, sodass das ganze Team eine gute Orientierung fir das Ziel hat. Aufgrund
dessen sind die Deadlines und Budgets sind von Anfang an fixiert und Uberschaubar,

und damit ist die Planbarkeit besser.

Auf der anderen Seite fUhrt der fixe Projektplan zu einer gewissen Unflexibilitat. Falls
Anderungen nach Beginn der Implementierung auftreten, kénnen diese schwer
umzusetzen sein. Zudem gibt es gewisse Risiken, da ein anwendbares Produkt erst
spdater im Projektverlauf geliefert wird. Probleme oder Missverstdndnisse kénnen
somit erst spdt erkannt werden, was zu erheblichen Verzégerungen und
Nachbudgetierungen fUhren kann. Da in der Regel Meetings nur bei Bedarf
durchgefihrt werden und Anpassungen erst nach Abschluss einer Phase

vorgenommen werden, entstehen im Zweifel Idngere Feedbackzyklen.

Waterfall Project
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Zusammenfassend eignet sich SCRUM besonders fir dynamische Projekte, bei denen
Flexibilitat und kontinuierliches Feedback erforderlich sind. Wasserfall ist hingegen
ideal fir Projekte mit klar definierten Anforderungen, stabilen Rahmenbedingungen
und einer festen Zielvorgabe. Die Implementierung einer E-Commerce Plattform ist in

der Praxis aufgrund der folgenden Faktoren eher ein dynamisches Vorhaben:
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L] Anderungen in der Gesetzeslage, wie z.B. die DSGVO, Accessibility Richtlinie,

Produktsicherheitsverordnung usw. fihren zu neuen Anforderungen

= Einbindung von externen Systemen, wie z.B. einem PIM, PSP oder ERP, sowie
Extensions, die jeweils durch Updates neue oder gednderte Funktionen bzw.

Schnittstellen liefern. Es entstehen Change Requests

= Mehrere Teams arbeiten am Projekt mit, wie z.B. Design, Marketing,
Produktdatenmanagement. Es kommt somit schnell zu Anderungswiinschen oder
Anfragen zu neuen Funktionen.
Im weiteren Verlauf des Buches wird daher vom SCRUM Ansatz beim Replatforming

Projekt ausgegangen.

SCRUM in der Praxis

SCRUM basiert auf klar definierten Zeremonien, die Struktur und Transparenz in den
Entwicklungsprozess bringen. Diese Zeremonien sind darauf ausgelegt, das Team zu
koordinieren, den Fortschritt zu Gberprifen und Hindernisse zu beseitigen. Es gibt finf
Hauptzeremonien: Sprint Planning, Daily Stand-up, Sprint-Review, Sprint
Retrospective und das Backlog Refinement. Das SCRUM-Team, welches fir die
Umsetzung des Projektes zustdndig ist, umfasst in der Regel 3 bis 9 Mitglieder. Im
E-Commerce Kontext sind es bspw. Frontend- und Backendentwickler, Designer,

QA-Ingenieure und Systemadministratoren bzw. DevOps.

Zu Beginn eines jeden Sprints treffen sich das SCRUM-Team, der Product Owner und
der SCRUM Master im Sprint Planning, um die Arbeit fir den kommenden Sprint zu
planen. Der Product Owner prdasentiert priorisierte Backlog-Items (Tickets), und das
Team wdhlt die Aufgaben aus, die es basierend auf ihrer Kapazitdt und den
Sprintzielen umsetzen kann. Im besten Fall sind die zu planenden Tickets bereits vor
dem Planning vom Team gesichtet und geschdtzt, entweder eigenstdndig von jedem
Mitglied oder in einem Backlog Refinement (mehr dazu weiter unten). Das Ergebnis ist
ein Sprint Backlog mit klaren Aufgaben, die wdhrend des Sprints abgeschlossen
werden sollen. Vor dem ersten Sprint empfiehlt sich ein sogenannter Sprint O. Hier

wird noch keine Funktion geliefert, sondern das Projekt vorbereitet, wie etwa

® Einrichtung der Infrastruktur, Code Repository und Build & Deployment Prozessen
= Konzeption von Funktionen, Schnittstellen und des Storefronts
» Einrichtung des richtigen Toolings fur Designer, Entwickler und Tester

® Erstellung Product Backlogs inkl. Priorisierung
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Das Daily Stand-up ist ein tdgliches Meeting und dauert max. 15 Minuten. Es dient
dazu, den Fortschritt zu synchronisieren und mégliche Blockaden zu identifizieren oder
notwendige Entscheidungen zu treffen. Als Orientierung fir den Ablauf kénnen die
folgenden Fragen und Antworten eines jeden Teilnehmers (SCRUM-Team und SCRUM
Master) dienen: *Was habe ich gestern erreicht? Was plane ich heute? Welche
Hindernisse gibt es?* In der Theorie nimmt der Product Owner optional teil, meist als
Zuhorer. In der Praxis bewdhrt es sich jedoch, den Product Owner als festen
Bestandteil des Daily Meetings zu installieren, damit Entscheidungen schneller
getroffen werden konnen. Falls im Daily Stand-up technische oder ungekldrte Fragen
bestehen, kénnen diese von den betroffenen Personen nach dem Meeting separat in

kleiner Runde geklart werden.

Am Ende des Sprints prdsentiert das Team im Sprint-Review, dem Product Owner
und anderen Stakeholdern, z.B. Content-Managern, ERP Dienstleister, Marketer, die
abgeschlossenen Arbeiten. Ziel ist es, die umgesetzten Tickets vorzustellen und
Feedback einzuholen, das fur kinftige Iterationen genutzt wird. Der E-Commerce
Owner kann in diesem Meeting feststellen, ob die Umsetzung in die gewinschte
Richtung geht und ob die Anforderungen an die neue E-Commerce Plattform erfillt
werden. Damit ist das Sprint-Review vermutlich die wichtigste SCRUM Zeremonie und
dementsprechend sollte sich das Entwicklungsteam und der Product Owner

vorbereiten.

Die Sprint Retrospective richtet sich auf die Prozesse und das Team selbst. Sie findet
ebenfalls am Ende des Sprints statt und wird vom SCRUM Master moderiert.
Gemeinsam werden Herausforderungen, Erfolge und Verbesserungspotenziale
diskutiert. Ziel ist es, konkrete MaBnahmen zur Optimierung der Zusammenarbeit und
Arbeitsweise zu definieren. Dies konnen etwa Verbesserungen in den Workflows der
Projektmanagement-Software, Zusammenarbeit mit anderen Teams (Design,

Marketing, ...) oder dem Build & Deployment-Prozess sein.

Optional und auf Anfrage findet das Backlog Refinement statt. Der Product Owner
und das Entwicklungsteam arbeiten gemeinsam daran, das Product Backlog zu
aktualisieren und zu priorisieren. Aufgaben werden detailliert beschrieben und
geschdatzt, sodass das Team wdhrend des Sprint Plannings gut vorbereitete Tickets
hat.
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Alle Zeremonien folgen einem strukturierten Ablauf und finden in regelmdBigen
Abstdnden statt, womit der Aufwand fir Koordination und Kommunikation reduziert
wird. Der SCRUM Master sorgt dafir, dass die Meetings zielgerichtet bleiben und zu
regelmdBigen Zeiten stattfinden, wdhrend der Product Owner den geschdaftlichen
Fokus einbringt. Das SCRUM-Team ist in jeder Zeremonie zentral, da es letztendlich
die Verantwortung fir die Umsetzung der Arbeit trdgt. Das Ergebnis dieser
Zeremonien ist ein kontinuierlich verbessertes Produkt, eine transparente

Kommunikation und ein adaptiver Entwicklungsprozess.

Ein Sprint dauvert in der Regel zwischen einer Woche und einem Monat. Diese
“Timebox” des Sprints, bleibt jedoch immer identisch, um die Komplexitdt und den
Koordinationsaufwand der einzelnen Teilnehmer zu reduzieren. Kirzere Sprints fihren
zu einem gewissen Overhead an Zeremonien, da sich das Team jede Woche auf das
Review und Planning vorbereiten sollte. Ldngere Sprints erhéhen hingegen das
Geschdftsrisiko, da die umgesetzten Tickets erst nach ldngerer Zeit prdsentiert und

angepasst werden kénnen.

Product Owner bestimmen
Falls ein externer Partner fir die Umsetzung des Projekts engagiert wird, sollte vorab
entschieden werden, wer die Rolle des Product Owners (PO) Ubernimmt: der

Auftraggeber (E-Commerce Owner) oder die Agentur.

Falls der Auftraggeber den PO stellt, arbeitet dieser eng mit dem Entwicklungsteam
der Agentur zusammen, um die Anforderungen zu priorisieren und Entscheidungen zu
treffen. Vorteilhaft in dieser Konstellation sind die direkten Geschdaftskenntnisse. Der
Auftraggeber hat ein tiefes Verstandnis fir sein Geschdft, die Zielgruppe und die
Marktanforderungen. Entscheidungen kénnen schnell getroffen werden und basieren
daher auf fundierten Kenntnissen. Damit kann der Auftraggeber strategische
Prioritdten direkt und klar definieren. Zudem ist der Auftraggeber mit der Vision
bestens vertraut und er fUhlt sich als Mitarbeiter des E-Commerce Owners stark

verantwortlich.

Allerdings haben die Auftraggeber oft weniger Erfahrung in der agilen Arbeitsweise
oder der Projekfmanagement-Software, was zu Verzégerungen oder
Missverstdndnissen fUhren kann und damit das SCRUM-Team frustriert. Zudem muss
der Auftraggeber zur Erfillung der PO-Rolle Zeit und Ressourcen bereitstellen, was

im Tagesgeschaft oft schwierig ist. SchlieBlich fehlt oft das technische Verstdndnis des
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neuen E-Commerce Systems und daher kénnen technische Zusammenhdnge oft nicht
ausreichend bewerten werden, was die Kommunikation mit dem Entwicklungsteam

erschweren kann.

Falls die Agentur den PO stellt, nimmt dieser die Anforderungen des Auftraggebers
auf und leitet das Projekt. Er arbeitet also direkt mit seinem eigenen Team zusammen.
In dieser Konstellation bringt der Agentur-PO die gesamte Erfahrung und Expertise
seiner Agentur und aller bisherigen Projekte ein. Er verfigt meistens umfangreiche
Kenntnisse in agilen Projekten und im E-Commerce Umfeld, was die Effizienz und
Qualitdt der Umsetzung steigert. Damit kann der Agentur-PO technische
Anforderungen und Business-Ziele besser verbinden. Zu Anfang des Projekts wird er
seine Kapazitdten sicherstellen und sorgt damit fur eine kontinuierliche Verfugbarkeit.
Es gibt es weniger Verzégerungen durch andere Verpflichtungen. SchlieBlich hat jede
erfahrene Agentur aufgrund der vorherigen Projekte bereits standardisierte Prozesse
und Tools im Einsatz, die die Projektsteuerung erleichtern. Im besten Fall hat der
Agentur-PO in vorherigen Projekten mit den gleichen Entwicklern gearbeitet, sodass

eine gewisse Chemie und Automatismen, dhnlich wie im Teamsport, entstehen.

Jedoch ist ein Agentur-PO oft weiter weg vom Geschdaft der E-Commerce Owners,
hat damit weniger tiefgehende Kenntnisse Uber die Unternehmensziele, die
Marktstrategie und die spezifischen Prozesse auBerhalb des E-Commerce Systems.
Zudem entsteht eine gewisse Kommunikationslast, da der Agentur-PO eng mit dem
E-Commerce Owner zur korrekten Umsetzung der Vision zusammenarbeiten muss.
SchlieBlich gibt der E-Commerce Owner einen Teil der Verantwortung ab, was zu

einem Gefihl des Kontrollverlusts fihren kann.

Mit dem Konzept des kundenseitigen Product Managers vereint man die Vorteile
beider Ansdtze. Der Auftraggeber stellt in dieser Konstellation den Product Manager,
der die strategische Planung sicherstellt und die Produktvision sowie Strategie
kommuniziert. Der PO wird von der Agentur gestellt, der diese Vision in priorisierte
Backlog-Items Ubersetzt und die Umsetzung leitet. Der E-Commerce Owner
Ubernimmt als Product Manager weiterhin die volle Verantwortung, wdhrend die
Agentur eher in operativen Aufgaben und der korrekten Umsetzung engagiert sind.

Dies ist ein Mittelweg, der sich in der Praxis bewdhrt hat.
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Product Backlog definieren

Das Product Backlog ist das zentrale Werkzeug im Scrum-Prozess. Es enthdlt alle
Anforderungen, Funktionen und Aufgaben, die fir das Projekt wichtig sind, und bildet
die Grundlage fir die Arbeit des Entwicklerteams. Um das Backlog effektiv zu
gestalten, wird es typischerweise in drei Ebenen unterteilt: Epics, User Stories und

Subtasks.

Epics sind groBe, Ubergeordnete Anforderungen, die oft in mehrere User Stories
zerlegt werden. Ein Beispiel wdre der Checkout-Prozess. Diese Epic kénnte in User
Stories wie , Als Nutzer méchte ich eine einfache Gastbestellung durchfihren kénnen®
oder ,Als Nutzer méchte ich verschiedene Zahlungsmethoden (Kreditkarte, Paypal,
SofortUberweisung) auswdhlen kénnen* zerlegt werden. Subtasks gehen noch tiefer
und umfassen konkrete technischen Arbeitsschritte wie ,Integration der API fir
Kreditkartenzahlungen® oder ~Anpassung des Frontends  fior  das
Kreditkarten-Formular®. In der Praxis werden Epics und User Stories vom Product

Owner verfasst, wdhrend das Entwicklerteam die dazugehérigen Subtasks erstellt.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Priorisierung der Backlog-Eintrage. Haufig wird
hierfir der Business Value als Kriterium genutzt, um sicherzustellen, dass die
wichtigsten und wertschépfenden Anforderungen zuerst umgesetzt werden. Ein
Beispiel: In einem Replatforming-Projekt kénnte ein hoher Business Value fir die
Optimierung der Seitenladezeit, z.B. ,,Verbesserung der Core Web Vitals®, vergeben
werden, da dies sowohl die Nutzererfahrung als auch die Conversion-Rate deutlich

steigert. Weniger kritische Aufgaben wie ,Anpassung der Newsletter-Templates®
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kénnten eine niedrigere Prioritdt erhalten. Aufgaben mit einem hohen Business Value
zeichnen sich entweder durch eine signifikante Umsatzsteigerung (bessere
Ladezeiten, bessere UX, bessere SEO Performance, ..) oder Kostenersparnis
(Content-Seiten kénnen eigenstdndig ohne Entwicklerkenntnisse responsive erstellt
werden, Produktdaten werden aus dem PIM importiert, Bestellungen werden an das
ERP exportiert, ...) aus. Eine Kostenersparnis beruht oft auf dem Wegfallen manueller

Arbeitsschritte, die teilweise sogar zu menschlichen Fehlern fihren kénnen.

Bei der Priorisierung ist es extrem sinnvoll, die Tickets in Must-haves, Should-haves
und Nice-to-haves zu kategorisieren. Man stellt damit sicher, dass alle Stakeholder die
Prioritdten transparent nachvollziehen kénnen. Must-haves sind essenzielle
Funktionen, ohne die das Projektziel nicht erreicht werden kann. Sie stellen die
minimale Basis dar, die das Produkt funktionsfdhig machen und haben einen
dementsprechend hohen Business Value. Dazu zdhlen etwa ein funktionierender
Warenkorb, ein Checkout-Prozess und Zahlungsmethoden. Ohne diese Features wdre
das E-Commerce System unbrauchbar. Should-haves sind sehr wichtige Funktionen,
aber nicht unmittelbar notwendig fir die Grundfunktionalitat. Sie steigern die
Nutzererfahrung oder Effizienz, und sollten aufgrund des hohen Business Values so
bald wie mdglich integriert werden. Dazu gehodren etwa Filteroptionen im
Produktkatalog oder eine Wunschliste. Das E-Commerce System funktioniert auch
ohne sie, aber sie verbessern die Usability. Nice-to-haves sind optionale Funktionen,
die keinen direkten Einfluss auf die Kernfunktionalitgt haben, aber zusdatzlichen
Mehrwert schaffen oder die Attraktivitat erhéhen. Sie werden meist erst umgesetzt,
wenn Ressourcen Ubrig sind, oder die Aufgaben mit geringem Aufwand umzusetzen
sind. Dies sind bspw. animierte Produktprdsentationen oder personalisierte

Produktempfehlungen.

Vor dem Projektstart sollte man mit allen Stakeholdern das Minimum Viable Product
(MVP) definieren. Das MVP beschreibt alle Funktionen, fir den ersten Livegang der
neuen Plattform implementiert sein missen. Dabei stehen E-Commerce Owner oft

vor der Entscheidung, ob sie ein gro3es oder ein schlankes MVP wdhlen.

= Ein groBes MVP enthdlt umfangreiche Features und bietet eine vollsténdigere
Produktversion. Damit sind alle wichtige Funktionen enthalten und die Bedirfnisse
aller Stakeholder sind eher erfillt. Allerdings verldngert ein gro3es MVP die
Entwicklungszeit und birgt die Gefahr, Ressourcen auf Funktionen zu

verschwenden, die spater kaum genutzt werden. Aufgrund der groBeren Anzahl an
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Features steigt die Komplexitdt rapide, sodass mehr Ressourcen fir das Testing

genutzt werden missen. Das gesamte Projektrisiko steigt damit.

= Ein schlankes MVP konzentriert sich hingegen auf die minimal notwendigen
Funktionen, die den Hauptnutzen des Produkts abdecken. Der Vorteil ist eine
schnellere Markteinfihrung und die Méglichkeit, frihzeitig Feedback von echten
Nutzern zu sammeln. Aufgrund des kleineren Funktionsumfangs ist das gesamte
Projektrisiko und die Komplexitdat kleiner. Nachteile eines schlanken MVPs kdnnen
jedoch eine eingeschrdankte Benutzererfahrung und fehlende Funktionen sein, die

fur das Wachstum des Produkts wichtig waren.

Projekt Timeline

Neben dem Product Backlog hilft die Erstellung einer Projekt-Timeline dabei, dass alle
beteiligten Akteure effizient zusammenarbeiten und das Projektziel termingerecht
erreicht wird. Eine gut abgestimmte Timeline dient als zentrale Orientierungshilfe fir
alle Akteure des Projekts und schafft Klarheit Gber Aufgaben, Zustdndigkeiten und

Deadlines.

Bei der Planung der Timeline sollten zundchst die Abhédngigkeiten zwischen den
Aufgaben der einzelnen Akteure identifiziert werden. Beispielsweise mussen
Produkte, Kategorien und Attribute im E-Commerce System sein, damit die technische
Entwicklung, z.B. das Storefront, abgeschlossen wird. Diese wiederum sind
notwendig, bevor Inhalte vom Content-Manager eingepflegt werden kénnen. Ebenso
sollten die Integrationen von ERP-, PIM- und Payment-Systemen frihzeitig erfolgen,

da sie entscheidend fir den Betrieb des E-Commerce Systems sind.

Die Einbindung aller relevanten Akteure ist essenziell, darunter Shop-Entwickler,
ERP- und PIM-Integrator, Content-Manager, Online-Marketing-Teams und andere
Stakeholder. Jeder Akteur sollte die geplanten Meilensteine und Deadlines kennen, um
mogliche Konflikte oder Verzégerungen kommunizieren und zu vermeiden.
RegelmdBige Synchronisationsmeetings, z.B. im Sprint-Review helfen, den Fortschritt

zu Uberprifen und die Timeline bei Bedarf anzupassen.
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Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Definition von Pufferzeiten. Komplexe IT Projekte
mit Integrationen externer Systeme verlaufen selten ohne unvorhergesehene
Herausforderungen, daher sollte die Timeline realistisch geplant und mégliche
Verzogerungen eingeplant werden. Die Projekt-Timeline flexibel genug sein, um auf
unvorhergesehene Anderungen zu reagieren, aber zugleich klare Struktur und

Verbindlichkeit schaffen, damit das Replatforming erfolgreich umgesetzt wird.

AuBerdem missen kritische Meilensteine wie die Fertigstellung des MVP, der Beginn
von Tests, und der Go-Live-Termin klar definiert und kommuniziert werden. Vor allem
der Go-Live-Termin sollte so gelegt werden, dass genigend Zeit fur Tests und
Fehlerbehebungen bleibt.

Change Management

Ein E-Commerce-Replatforming ist nicht nur ein technisches Projekt, sondern sollte
stets auch als ein Change-Management-Projekt betrachtet werden. Die EinfUhrung
einer neuen Plattform betrifft nicht nur einzelnes System, sondern mehrere Systeme
und Prozesse, Teams und sogar die Unternehmenskultur. Ein solcher Wandel erfordert
eine klare Strategie, um sowohl technische als auch menschliche Herausforderungen

erfolgreich zu bewdltigen.

In der Praxis lassen sich vier wesentliche Change Management Aspekte identifizieren,

die bei einem Replatforming bericksichtigt werden sollten.
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1. Beschreibung und Bewertung der geplanten Verédnderung:

Ein zentraler Schritt ist die klare Beschreibung der geplanten Anderungen. Dabei
sollten die geplanten Neuerungen, wie z. B. das neue CMS, die neue PIM- und
ERP-Integration, ein neuer PSP, umfassend und verstdndlich beschrieben werden.
Ebenso wichtig ist es, die damit verbundenen Risiken zu identifizieren und hinsichtlich
des Schwierigkeitsgrads einzustufen. Beispiele dafir sind: technische Risiken (z. B.
Produkte aus dem PIM werden im Storefront falsch dargestellt, die E-Commerce
Bestellungen kénnen vom ERP nicht eingelesen werden, der Warenbestand kommt im
E-Commerce System nicht richtig an, Transaktionen werden im PSP nicht richtig
abgebucht), organisatorische Risiken (z. B. Widerstand der Mitarbeiter, da das neue
CMS anders funktioniert) oder projektbezogene Risiken (z. B. Verzogerungen beim
PIM Integrator behindert die Implementierung des Storefronts). Fir jedes Risiko

sollten Strategien entwickelt werden, um sie zu mitigieren und zu kontrollieren.

2. Einfihrung planen:

Die EinfUhrung der neuen Plattform und Prozesse erfordert einen durchdachten Plan.
Dieser sollte sowohl den Product Backlog als auch die Projekt-Timeline umfassen, um
sicherzustellen, dass alle notwendigen Aufgaben und Abhdngigkeiten bericksichtigt
werden. Allerdings kann es notwendig sein, diesen Plan weiter zu konkretisieren,
beispielsweise durch detaillierte Rollout-Pldne oder Meilenstein-Dokumente. Ein gut
strukturierter Plan gibt allen relevanten Stakeholdern Orientierung und hilft, den

Fortschritt zu verfolgen und mogliche Hindernisse frihzeitig zu erkennen.

3. Stakeholder einbeziehen:

Ein weiteres Kernelement ist die aktive Einbindung aller relevanten Stakeholder. Hier
kann die Stakeholder-Analyse aus der Analysephase wertvolle Einblicke bieten. Die
Bedirfnisse und Erwartungen von Stakeholdern wie dem Management, den
operativen Teams (Marketing, IT, Logistik, usw.) und externen Partnern sollten in den
Change-Management-Prozess einflieBen. Es ist wichtig sicherzustellen, dass alle
Stakeholder rechtzeitig informiert werden und ihre Anforderungen bericksichtigt
sind, um Widerstdnde zu vermeiden und die Akzeptanz zu férdern. Workshops,
regelmdBige Meetings und transparente Kommunikation sind hier essenziell, damit die

Stakeholder die geplanten Anderungen annehmen und umsetzen.
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4. Uberprifung und Erfolgsmessung:

Der letzte Schritt ist die Uberpriifung, ob die geplanten Anderungen die gewiinschten
Ergebnisse aus den vorherigen Kapiteln (2.2. Ziele und Erwartungen definieren)
liefern. Hier kommen Business Intelligence oder Analytics ins Spiel. Es sollten klare und
messbare Ziele definiert werden, wie z. B. die Verbesserung der Conversion-Rate, die
Verkirzung von Ladezeiten oder die Optimierung interner Prozesse. Mithilfe von KPIs
kann gemessen werden, ob die Verdnderungen wie geplant funktionieren und welchen
Einfluss diese auf das Geschdft haben. RegelmdBige Uberprifungen und
Feedbackschleifen helfen dabei, Anpassungen vorzunehmen und den Erfolg

sicherzustellen.

Diese vier Aspekte - Beschreibung und Bewertung der Anderungen, Einfihrung
planen, Stakeholder einbeziehen sowie Uberprifung und Erfolgsmessung - bilden
eine solide Grundlage, um ein Replatforming erfolgreich als
Change-Management-Projekt zu gestalten. Sie gewdhrleisten, dass technische
Neuerungen nicht isoliert betrachtet werden, sondern im Einklang mit den
Bedirfnissen der Organisation und der Mitarbeiter umgesetzt werden. Da der
Product Manager in der Regel die zentrale Schnittstelle zwischen der neuen
E-Commerce Plattform und den relevanten Stakeholdern ist, eignet sich dieser am

besten als Treiber des Change Management Prozesses.

+ CHECKLISTE PROJEKTMANAGEMENT
= Es wurde zwischen Wasserfall- und agilen Projektmanagement Methoden abgewdégt und
eine fundierte Entscheidung getroffen.

= Falls SCRUM als Projektmanagement Methode gewdhlt wurde, wird vor der eigentlichen
Implementierung ein vorbereitender Sprint O abgehalten. Dabei wurde sichergestellt, dass

alle involvierten Parteien die richtigen Zugdnge und Toolings haben, um das Projekt

erfolgreich umzusetzen.
= Die Infrastruktur inkl. Build & Deployment Prozess funktioniert.

= Alle Spezifikationen inkl. Schnittstellen abgenommen sind, und damit das Product Backlog
entsteht.

= Alle Rollen im Projekt klar sind, insbesondere der Product Owner und Product Manager.
= Die SCRUM Zeremonien sind definiert und fir alle Teilnehmer versténdlich.

= Es entsteht eine Projekt-Timeline, die Abhdngigkeiten bericksichtigt und von allen

Projektbeteiligten akzeptiert wurde.
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= Der Product Backlog initial erstellt wurde und eine klare Priorisiserung enthdlt. Der Product
Backlog wird wahrend der Umsetzung als lebender Organismus gesehen, der

durchgehend mit weiteren Ideen und Funktionen befullt wird.

= Das Replatforming wird als Change Management Prozess gesehen, d.h. alle relevanten
Stakeholder werden in den Prozess einbezogen und die Bedirfnisse und die Angste

bericksichtigt.

4.2 Storefront Konzeption

Die Konzeption der Storefront bildet Grundlage fir das Nutzererlebnis und die
Conversion-Rate eines Online-Shops. Zundchst muss der Umfang der zu erstellenden
Designs und Konzepte gekldrt werden. Hierzu gehdren die Definition der
notwendigen  Ansichten, wie Homepage, Kategorieseiten (POP) und
Produktdetailseiten (PDP), Warenkorb, Check-out, sowie die zu bericksichtigenden
Viewports (typischerweise Desktop, Tablet und Mobil). Es sollte auBerdem festgelegt
werden, ob interaktive Clickdummies oder Wireframes bendtigt werden, oder ob
statische Designs ausreichen. Bei umfangreichen Frontend-Implementierungen kann
es hilfreich sein, die Funktionsweise zundchst anhand von Clickdummies und
Wireframes abzubilden und anschlieBend diese in einer visuellen Ausgestaltung zu

Uberfuhren.

Das richtige Tooling ist entscheidend, um eine effiziente Zusammenarbeit zu
gewdhrleisten. Tools wie Figma oder Adobe XD* bieten etwa eine kontextbezogene
Kommentarfunktion und ermdglichen somit eine enge Kollaboration zwischen
Designern, Entwicklern und dem Product Owner. Diese Tools unterstitzen auch den
Abnahmeprozess, bei dem Entwickler die technische Machbarkeit prifen und
Stakeholder wie Product Owner bzw. Product Manager sicherstellen, dass die
funktionalen Anforderungen erfillt werden. Eine Kollaboration in PDF Dokumenten
oder Bilddateien sollte vermieden werden, da dies ineffizient ist und man schnell den

Durchblick verliert.

Die Designs selbst sollten die Grundanforderungen an eine gute Usability abdecken.

Dazu gehoren etwa
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= moglichst wenige Klicks zur Nutzung einer bestimmten Funktion oder eines
Prozesses, z.B. GréBenauswahl bei der PDP oder reduzierte Anzahl der Felder im
Check-out,

= eine intuitive Navigation, z.B. klare Trennung zwischen Kategorie Ebenen,

® eine leicht zu findende Suche mit Fehlertoleranz,

= eine nicht Uberladene Darstellung von Content, z.B. sollte man auf Image Teasern

CTA Buttons finden und Text lesen kénnen,

= eine visuelle Hervorhebung von wichtigen Elementen wie dem
, Add-to-Cart-Button,

= Nutzung von gdngigen Icons, z.B. der Lupe fir die Suche, und Formen z.B.
Fortschrittsanzeigen im Checkout-Prozess.
Bei mobilen Nutzern, die oft einen GrofB3teil der Zielgruppe ausmachen, ist eine
mobile-first-Strategie sinnvoll. In bestimmten B2B-Projekten kann jedoch die

Desktop-Version im Vordergrund stehen.

Dariber hinaus missen natirlich die funktionalen Anforderungen des neuen
E-Commerce-Systems, die Zielgruppenanalyse und die strategischen Ziele
bericksichtigt werden. Wenn das Ziel beispielsweise Kostenersparnis lautet, kénnte
ein Design entworfen werden, das sich nah am nativen Frontend der Plattform
orientiert. Falls Performance und Ladezeiten verbessert werden sollen, sind ein

schlankes Frontend mit minimalem JavaScript-Einsatz eher passend.

Die Einbindung von Best Practices aus Baymard-Studien oder Blogs” helfen,
bewdhrte UX-Leitsdtze umzusetzen. Ebenso ist die Auswertung von Nutzerdaten aus
Tools wie Hotjar oder Google Analytics essenziell, um Designentscheidungen auf Basis

realer Nutzerbedirfnisse zu treffen.

Zukinftige Anforderungen wie die Accessibility-Richtlinie* sollten ebenfalls beachtet

werden, um eine barrierefreie Nutzung fir alle Nutzergruppen sicherzustellen.

Wie man anhand der obigen Punkte sieht, erfordert die Storefront Konzeption
Ressourcen, Erfahrung und Expertise. Daher wird in der Praxis oftmals ein
entsprechender externer Partner fiur die Erstellung der Designs des neuen

E-Commerce Projekts engagiert.
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+ CHECKLISTE STOREFRONT KONZEPTION

Es wurde definiert, wer fur die Erstellung der Storefront Konzepte zustdndig ist.

Der Umfang der zu liefernden Konzepte ist bekannt.

Alle involvierten Parteien haben Zugang zu den richtigen Toolings.

Die Designs wurden vom Entwickler Team hinsichtlich der technischen Machbarkeit
freigegeben.

Der Product Owner hat die Konzepte hinsichtlich den funktionalen Anforderungen

freigegeben.

Die Storefront Konzepte beriUcksichtigen UX Best Practices, fundierte Studien (z.B.

Baymard) sowie Accessibility Richtlinien
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4.3 Integrationskonzept

Ein durchdachtes Integrationskonzept ist essenziell fir den Erfolg eines
Replatformings, da es die Ziele und Erwartungen an die neue Plattform und die
dahinterliegende Systemlandschaft abbildet. Das Konzept sollte auf den
Erkenntnissen aus der IST-Analyse und Systemlandschaft aufbauen, um vorhandene
Schwachstellen zu adressieren und das volle Potenzial der neuen Plattform
auszuschopfen. Da viele Aspekte bei der Analyse der Systemlandschaft, wie z.B. das
Mapping, Timing, usw., im vorherigen Abschnitt beschrieben wurden, werden diese

Aspekte hier bewusst kurz gehalten.

Zundchst sollte geklart werden, welche externen Systeme in die neue E-Commerce

Plattform integriert werden missen. Typischerweise zdhlen dazu

= Backend-Integrationen: Das PIM (Produktdatenmanagement), das CRM
(Kundenkonten und Kontaktanfragen), das ERP (Bestellungen, Bestdnde,
Rechnung und Versandstatus), Marketing-Automation Tools (Newsletter) und der

PSP fur Zahlungsabwicklungen.

= Frontend-Integrationen: Hierzu gehoren Tools wie der Google Tag Manager
(GTM), Systeme fir Personalisierung, Produktempfehlungen (Recommendation
Engine) und die Suche. Besonders bei einer Headless-Architektur sind klare

Schnittstellen zwischen Frontend und Backend erforderlich.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist das Timing der Integrationen:

= Echtzeit-Integrationen: Ideal fir zeitkritische Prozesse wie Lagerbestdnde, bei

denen zeitnahe Updates erforderlich sind.

= Periodische Synchronisation: Geeignet fir weniger zeitkritische Daten wie
Produktupdates oder Marketing-Listen. Dies kann Lastspitzen auf den Systemen

reduzieren.

Die Technologie der Schnittstelle hat erheblichen Einfluss auf die Effizienz und
Skalierbarkeit:

= APIl-basierte Integration: APIs ermé&glichen eine schnelle, flexible und direkte
Kommunikation zwischen Systemen. Sie erlauben Echtzeit-Updates, geringere
Fehleranfdlligkeit, und damit eine hdhere Automatisierung. Allerdings entstehen
teilweise ein hoherer Entwicklungsaufwand und eine Abhdngigkeit von

API-Versionen.
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= Dateibasierte Integration (z. B. CSV oder XML Austausch per SFTP): Wird oft fir
Systeme verwendet, die keine API Schnittstellen unterstitzen. Derartige
Integrationen sind in der Praxis erprobt und einfach umzusetzen, kostenginstig
und geeignet fir groBe Datenmengen in Batch-Verarbeitung. Jedoch gibt es
aufgrund der Ablage per SFTP einen Zwischenschritt, der zur verzoégerten
Synchronisation und Fehlern fihren (jeder zusatzliche Schritt in einem Prozess

erhdht das Risiko von technischen Fehlern).

Eine weitere Entscheidung betrifft die Wahl der API-Endpoints: sollen die Shop-API-

oder externe API-Endpoints, z.B. vom PIM oder ERP, genutzt werden?

= Externe API-Endpoints: Moderne PIM, ERP oder CRM Systeme bieten oft eigene
APIs, die direkt vom E-Commerce System genutzt werden. In diesem Fall wird die
Schnittstelle auf Seiten der E-Commerce Plattform programmiert, was
Shop-Entwickler Ressourcen bindet. Damit hat das eigene Entwicklerteam, die
Kontrolle Uber den Datenfluss zwischen E-Commerce System und dem externen
System. Auf der anderen Seite entsteht eine Abhdngigkeit von externen

Dienstleistern und deren API Schnittstellenupdates.

= Shop-eigene APIs: Das E-Commerce System stellt eine API Schnittstelle fir

externe Systeme zur Verfigung. Die Schnittstelle wird in dem Fall auf der Seite vom
PIM, ERP oder CRM programmiert (oder Uber eine Extension bzw. Connector
geliefert), womit die Shop-Entwickler lediglich unterstitzend und beratend zur
Seite stehen. Die Entwicklung des E-Commerce Systems sowie die Integration
kénnen damit zeitlich parallel ablaufen, da unterschiedliche Teams daran arbeiten.
Die API Endpoints von gdngigen E-Commerce Systemen, wie Magento 2,
Shopware 6 oder Shopify, sind umfangreich dokumentiert, in der Praxis erprobt,
und dementsprechend ausgereift. Jedoch besteht das Risiko, dass der externe
PIM-, ERP- oder CRM-Dienstleister mit den Shop API Endpoints weniger
Erfahrung hat und es kann zu Verzégerungen kommen.

Wie bereits in der Analyse der Systemlandschaft beschrieben, ist ein zentraler

Bestandteil des Integrationskonzepts das Mapping der Aftribute zwischen den

Systemen. Beispielsweise muss das Attribut ,Produkt-ID* im PIM eindeutig dem

entsprechenden Feld im E-Commerce System zugeordnet werden. Zusdtzlich sollten

Validierungen implementiert werden, um eine Datenkommunikation entsprechend

den Anforderungen beider Systeme sicherzustellen. Fehlerhafte Daten kénnen zu

Inkonsistenzen und potenziellen Ausfdllen fihren.

Das Integrationskonzept sollte von allen beteiligten Parteien - einschlieBlich

Shop-Entwicklern, ERP- und PIM-Integratoren, sowie anderen relevanten
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Stakeholdern - geprift und freigegeben werden. Entscheidungen sowie Change
Requests sollten hier transparent nachvollziehbar sein. Diese Freigabe stellt sicher,
dass keine Missverstdndnisse bzw. Nachbudgetierungen entstehen und alle Systeme

reibungslos miteinander kommunizieren kénnen.

+ CHECKLISTE INTEGRATIONSKONZEPT

= Es wurde eine Grafik der Systemlandschaft inkl. aller integrierten Systeme erstellt.
= Die gewinschten Schnittstellen sind aus technischer Sicht spezifiziert, darunter

= Wird ein Austausch von Dateien stattfinden, oder wird es eine API-basierte Integration

geben? Welche API Endpunkte werden genutzt (Shop-eigen oder extern)?
= Wie funktioniert die Authentifizierung zwischen den Systemen?
= |In welchem Timing werden Daten ausgetauscht?
= Welche Validierungen sind notwendig?
= Es besteht ein Mapping der Attribute bzw. Felder zwischen den Systemen.

= Das Konzept wurde von allen involvierten Parteien freigegeben.
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4.4 Migrationskonzept

Beim Migrationskonzept wird sichergestellt, dass alle notwendigen Daten vom alten
(Quell-) in das neue (Ziel-) System Ubertragen werden. Ein gut geplantes Konzept
bericksichtigt den Umfang der Migration und definiert, welche Datensdtze migriert

werden missen. In der Praxis werden oft die folgenden Datensdtze migriert:

® |nhalte wie Landing-Pages, Content- oder Blog-Seiten, inkl. den URL Keys,
Metadaten und Assets.

= Katalogdaten wie Produktattribute, Kategorien, Produkte inkl. den Assets. Dies ist
oft der Fall, falls der Katalog im Quellsystem und nicht in einem externen PIM
gepflegt wurde. Falls der Katalog in einem PIM gepflegt wird, sollten die Daten aus
diesem importiert werden. Sofern im Quellsystem Produktbewertungen enthalten

sind, sollten diese ebenfalls migriert werden.

= Kundeninformationen, darunter Logins, Kundengruppen, Adressen, Wunschlisten

und ggf. Treuepunkte.

= Bestellungen und darunter enthaltene Produkte, angewandte Rabatte oder
Coupon Codes, genutzte Zahlungs- und Versandmethoden, Rechnungsdaten und
Versandlinks. Falls Kunden migriert wurden, sollten die Bestellungen den
entsprechenden Kundenkonten zugeordnet werden konnen. Die Bestellungen sind
in diesem Fall nach der Migration im Kundenbereich im Zielsystem zu finden, was

die UX verbessert.

® Preis- und Rabattregeln, darunter Coupon-Codes, Giltigkeitszeitrdume,
Restguthaben
Ein weiterer Schritt ist das Mapping der Felder und des Datenmodells zwischen dem
alten und dem neuen System. Unterschiedliche Datenstrukturen missen abgeglichen
werden, bspw. wenn Adressen im alten System in zwei Felder fUr StraBe und
Hausnummer aufgeteilt sind, wdhrend das neue System ein gemeinsames Feld
verwendet. Ebenso kénnen Coupon-Codes im neuen System zusdtzliche oder
abweichende Parameter haben, wie Gultigkeitsbedingungen oder Rabattmodelle.
Dies sollte im vorherigen Kapitel Funktionale Analyse Admin Bereich definiert worden

sein.

Bei der Datenbereinigung kénnen Altlasten im Zuge des Replatformings Uber Bord
geworfen werden. Dabei sollten fehlerhafte oder doppelte Datensdtze - etwa
Duplikate bei Kunden oder nicht mehr genutzte Preisregeln - vor der Ubertragung

bereinigt werden, um die Datenqualitdt im neuen System zu verbessern.
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Je nach Komplexitat des Projekts muss die passende Technologie fiir die Migration
gewdhlt werden. Fertige Migrationstools oder Extensions sind oftmals ausreichend fir
Standard-Shop-Systeme, wie Shopify, Magento 2 und Shopware 6, sofern keine
umfangreichen Individualanpassungen in der Geschdftslogik vorhanden sind. Bei
Quellsystemen mit umfangreichen Individualentwicklungen entstehen vom Standard
abweichende Datenbank-Schemata und daher ist eine maBgeschneiderte Lésung
erforderlich. Dabei werden die Datenbanken individuell kopiert und deren Inhalte im
neuen System entsprechend gemappt. Fir Inhalte wie Blog- oder CMS-Seiten kann
eine manuelle Migration oft sinnvoller sein, da sich im Regelfall die Pagebuilder und
die CMS-Komponenten zwischen den Quell- und Zielsystemen stark unterscheiden.

Ein programmatischer Ansatz wdare in diesem Szenario eher zu aufwendig.

In jedem Fall sollten wdhrend der Implementierung Testmigrationen geplant werden,
um die Datenibertragung zu prifen und Fehler frihzeitig zu erkennen. Diese sollten
idealerweise auf einer separaten Umgebung stattfinden. Dabei ist darauf zu achten,
dass sensible Daten wie Namen oder E-Mail-Adressen wdhrend der Tests
pseudonymisiert werden, um Datenschutzvorgaben einzuhalten. Zudem sollte
sichergestellt werden, dass wdhrend der Testmigration keine ungewollten Prozesse
ausgelost werden, wie etwa das Versenden von E-Mails oder die Kommunikation mit
dem Zahlungsdienstleister. Hierfir sollten Funktionen wie die E-Mail-Kommunikation

oder PSP-Integrationen deaktiviert werden.

Nach einer erfolgreichen Testmigration stellt sich die Frage nach dem Vorgehen beim
Go-Live. Eine Option ist, die gesamten Daten erneut inkl. den aktuellen Quell-Daten
zu migrieren. Alternativ kénnen bereits migrierte Daten in der (Ziel)
Pre-Production-Umgebung belassen werden, und zum Zeitpunkt des Go-Lives
werden nur mit den seit der Testmigration neu erstellten (,Delta-Daten®) ergdnzt

werden. Diese Entscheidung hdngt vom Geschaftsmodell und der Datenmenge ab.

Ein durchdachtes Migrationskonzept minimiert Risiken und stellt sicher, dass der
Ubergang in das neue System reibungslos verlduft. Es bildet somit die Grundlage fir

einen erfolgreichen Livegang der neuen E-Commerce-Plattform.
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+ CHECKLISTE MIGRATIONSKONZEPT

= Der Migrationsumfang wurde geklart, wie etwa

= CMS Seiten, Blog, FAQ, ...

Attribute, Produkte und Kategorien

Bestellungen, Rechnungen und Liefermeldungen (Tracking Links)

Kunden inkl. Logins, Adressen und Bestellungen

= Preis- und Rabattregeln inkl. Gutscheindcodes

= Es wurde ein Mapping der Felder zwischen Quell- und Zielsystem erstellt.
= Eine Testmigration wurde erfolgreich durchgefihrt.

= Optional: Die Daten wurden bereinigt.
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4.5 Infrastruktur aufsetzen

Das Aufsetzen der Infrastruktur ist ein kritischer Schritt bei der Umsetzung eines
E-Commerce-Projekts, insbesondere wenn eine externe Agentur involviert ist und das
neue System on-premise betrieben wird. In solchen Fdllen ist es notwendig, eine

durchdachte Infrastruktur und einen zuverldssigen Deployment-Prozess zu etablieren.

Ein strategisch wichtiger Aspekt ist die Entscheidung dariber, wo das Hosting
stattfinden soll. Es gibt drei gdngige Optionen, die jeweils Vor- und Nachteile mit sich

bringen:

= Entwickler-Agentur: Die Entwickler-Agentur Ubernimmt das Hosting, was den
Vorteil hat, dass sie die Umgebung perfekt an ihre eigenen Entwicklungsprozesse
anpassen kann. Zudem gibt es nur einen Ansprechpartner fir das E-Commerce
System bei jeglichen Fragen oder Wiinschen, womit weniger Kommunikations- und
Koordinationsaufwand entsteht. Notfdlle, wie z.B. Downtimes, werden damit in
der Regel eher schneller behoben. Jedoch hat der E-Commerce Owner weniger
Kontrolle Gber die Infrastruktur und bei einem spdteren Agenturwechsel wird der

Transfer aufwendiger sein.

= Eigene IT des E-Commerce Owners: Wenn der E-Commerce Owner Uber eine
erfahrene IT-Abteilung verfigt, kann das Hosting intern durchgefihrt werden.
Dies bietet maximale Kontrolle und Flexibilitat, erfordert aber auch ausreichend
personelle und technische Ressourcen sowie Expertise im Betrieb und in der
Wartung von Servern. Durch die Zusammenarbeit mit externen Entwicklern
entstehen Kommunikations- und Koordinationsaufwdnde.
= Spezialisierter E-Commerce-Hoster: Anbieter wie Maxcluster* oder andere
spezialisierte E-Commerce-Hoster bieten bspw. Managed-Hosting-Ldsungen an,
die auf Anforderungen gdngiger Shop-Systeme optimiert sind. Diese Option
kombiniert professionelle Betreuung mit einer Entlastung der internen IT, ist jedoch
oft mit héheren laufenden Kosten verbunden. Zudem ist eine dritte Partei
involviert, was zu Kommunikations- und Koordinationsaufwdnden fUhrt.
Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Einrichtung der notwendigen Umgebungen: In
der Praxis sind drei Umgebungen gdngig: Test bzw. Dev (im weiteren nur “Dev”),
Stage und Prod (Produktion). Die Stage-Umgebung dient als Zwischenstufe, in der
Anderungen vor dem Deployment auf Prod getestet werden kdnnen. Daher sollte
Stage hinsichtlich dem Content und dem Katalog synchron mit der

Produktivumgebung sein. Der Vorteil ist, dass gravierende Bugs frihzeitig erkannt und
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dadurch das Risiko von Fehlern in der Produktivumgebung minimiert werden. Der
Nachteil ist jedoch, dass sie zusdtzliche Entwickler- und Contentmanager-Ressourcen
fir die Integrationen und Pflege erfordert. Auch fUhrt das Hosting einer Stage
Umgebung natirlich zu Hostinggebihren. Falls der Content und die Katalogdaten auf
der Dev Umgebung den Inhalten auf Produktiv dhneln, kann die Stage Umgebung

wegfallen.

Fiur einen effizienten  Entwicklungsprozess muss ein klar  definierter
Deployment-Prozess etabliert werden. Typischerweise werden Anderungen zundchst
lokal entwickelt, dann in die Dev-Umgebung hochgeladen und dort getestet, bevor sie
Uber die Stage-Umgebung in die Produktivumgebung (Prod) gelangen. Bevor Code
auf eine Umgebung hochgeladen wird, finden in der Regel zundchst automatisierte
Tests statt. Diese helfen dabei, die Qualitdt des Codes kontinuierlich sicherzustellen.
Unit-Tests prifen dabei einzelne Funktionen oder Module isoliert auf korrektes
Verhalten, wdhrend Integrationstests das Zusammenspiel mehrerer Komponenten -
etwa zwischen Frontend, Backend und Schnittstellen - validieren. Insbesondere bei
groBBeren Projekten mit vielen Releases oder externen Partnern sorgen automatisierte
Tests dafir, dass neue Anderungen keine unerwiinschten Seiteneffekte verursachen.
Sie konnen frihzeitig in den CI/CD-Prozess integriert werden und reduzieren
manuelle Testaufwdnde erheblich. Richtig eingesetzt, steigern sie die Stabilitdt,

Geschwindigkeit und Verldsslichkeit des gesamten Deployment-Prozesses.

Nach den automatisierten Tests, werden die einzelnen Tickets bzw. Funktionen
werden oft auf Dev von QA Ingenieuren getestet (manuelle Tests). Sofern die Tests
erfolgreich waren, wird das Ticket auf Stage eingespielt. Auf Stage finden in der Regel
ganzheitliche Smoketests statt, die alle relevanten E-Commerce Funktionen, wie z.B.
Suche, Warenkorb, Check-out, ganzheitlich und auf mehreren Endgerdten und

Browsern prifen. Mehr dazu im ndchsten Abschnitt QA Prozess aufsetzen.

Auch die Frage, wo der Code gehostet wird, ist von Bedeutung. Ein Code-Repository
beim E-Commerce Owner bietet maximale Kontrolle, wdhrend ein Repository bei der
Agentur eine engere Integration in deren Arbeitsabldufe erméglicht. In der Regel ist
das Code Repository der Agentur mit weiteren Tools integriert, womit die Qualitéat und

Produktivitat im Projekt verbessert wird. Einige Beispiele dazu sind:

= |ntegration mit dem Projektmanagement Tool, wie JIRA oder Asana

® |ntegration mit dem Chat, wie Slack oder Microsoft Teams
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® Prozesse hinsichtlich Code Reviews und Merge Requests

Ein weiterer Punkt sind Sandbox-Integrationen von externen Systeme wie PSP, PIM,
CRM oder ERP. Idealerweise sollten diese mit den Dev- und Stage-Umgebungen
integriert werden, um unbeabsichtigte Anderungen oder Datenverluste auf Prod zu
vermeiden. Falls das E-Commerce System Inhalte vom PIM lediglich konsumiert,
konnen die Dev und Stage Umgebungen mit dem Produktiv PIM verbunden sein. Die

Prod Umgebung sollte nach dem Go-Live jeweils mit den Produktiv Umgebungen vom

PSP, PIM, CRM und ERP integriert sein.

~ CHECKLISTE DEPLOYMENT PROZESS

Es wurde eine Hosting-Strategie definiert (wer hostet, und welche Verantwortlichkeiten

bestehen).

Die definierten Umgebungen wurden mit einem Build & Deployment Prozess aufgesetzt, die

Entwickler kénnen zuverldssig arbeiten.

Es wurde definiert, mit welchen externen Systeme die jeweiligen Umgebungen integriert

sind.

Der Deployment-Prozess bildet automatisierte Tests und den QA Prozess ab (es ist klar,

wer welche Funktionen auf welcher Umgebung testet).

Es wurde definiert, wo das Code Repository gehostet wird und ob dies mit weiteren Tools
(z.B. JIRA, Slack, usw.) integriert ist.
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4.6 QA Prozess aufsetzen

Ein gut definierter Testing-Prozess stellt sicher, dass die neue E-Commerce-Plattform
stabil und gemdB den Anforderungen funktionsfdhig implementiert wurde. Der
Prozess sollte eng mit dem Entwicklerteam abgestimmt werden, um klare
Verantwortlichkeiten und Abldufe zu etablieren. Eine wichtige Entscheidung ist, auf
welchem System die einzelnen Features bzw. Tickets getestet werden. In der Regel
erfolgt das Testing zundchst auf der Dev-Umgebung, bevor die Anderungen in die

Stage- oder Produktivumgebung Gberfihrt werden.

Die Auswahl der Endgerdte und Browser ist ebenfalls entscheidend. Sie sollte auf
Basis der Zielgruppenanalyse und Analytics-Daten erfolgen, damit die Tests die
wirklich relevanten Nutzer abdecken. Gdngige Kombinationen wie mobile Gerdte mit
Chrome oder Safari sowie Desktop-Browser mit Firefox und ggf. Edge sollten
evaluviert werden. Zudem sollte definiert werden, welche Versionen der jeweiligen

Betriebssysteme und Browser im Projekt unterstitzt werden sollten.«

Ein fester Bestandteil des Testing-Prozesses ist die Erstellung eines Bug-Reports bzw.

Bug-Tickets. Dieser sollte alle relevanten Informationen enthalten, darunter:

m das verwendete Gerdt und den Browser inkl. Version,

= den Reproduktionspfad,

» das erwartete und das tatsdchliche Ergebnis

m sowie unterstitzende Materialien wie Screenshots, Videos, Order-1Ds oder Links zu

den betroffenen Seiten.

Die Projektmanagement-Software sollte Workflows fur zwei Fdlle abbilden: Erstellung
eines neuen Bug-Tickets sowie das Testen einer bestehenden Story, die vom
Entwicklerteam implementiert wurde. Damit wird die Nachverfolgung erleichtert und
der Projektfortschritt dokumentiert. Ein klarer Unterschied sollte zwischen Bugs und
Verbesserungen gemacht werden. Ein Bug bezeichnet eine Regression oder einen
Fehler, bei dem etwas nicht wie in den definierten Akzeptanzkriterien der Story bzw.
der Task funktioniert. Im Gegensatz dazu bezieht sich eine Verbesserung auf die
Erweiterung eines Features oder die Bericksichtigung von speziellen Edge Cases, wie
exotischen Browsern oder komplexen Kombinationen von Nutzerzustdnden, Versand-

und Zahlungsoptionen, usw.
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Die Frage, wer die Tests durchfiihrt, ist ebenfalls von Bedeutung. Entwickler haben
den Vorteil, dass sie den Code und die Logik genau kennen, jedoch kdnnten sie
“betriebsblind” fir Fehler sein und damit die eigenen Fehler Gbersehen. Zudem wollen
sich Entwickler in der Regel auf das Programmieren konzentrieren. Dedizierte
QA-Ingenieure bieten hier eine unabhdngige Perspektive und kénnen systematisch
vorgehen. QA-Ingenieure in erfahrenen Agenturen haben in der Regel ein ganzes
Arsenal an gdngigen Endgerdten und aktuellen Browsern, womit sie das Testing
schneller durchfihren konnen. Die jeweiligen Testszenarien werden bestenfalls in
einem entsprechenden Tool, wie z.B. TestRail*, dokumentiert. Damit kénnen alle
Teammitglieder die relevanten Szenarien einsehen und nachvollziehen, ob die Tests

erfolgreich waren.

Der Testing-Prozess kann neben manuellen Tests auch automatisierte funktionale
Tests umfassen. Manuelle Tests, die von Menschen durchgefihrt werden, sind
besonders bei der Prifung von Benutzeroberflachen oder ungewdhnlichen
Nutzungsszenarien wertvoll. Automatisierte Tests, beispielsweise mit Tools wie
Playwright«, bieten hingegen Effizienz und Konsistenz bei der Prifung wiederholbarer

Aufgaben. Diese beinhalten typischerweise

= Erstellung des Kundenkontos

= das Aufrufen einer Kategorieseite inkl. Anwendung von Filtern oder der Sortierung

® das Hinzufigen von Produkten in den Warenkorb

= das Anwenden eines Coupon-Codes

= das Ausfillen der Felder im Check-outs sowie Abschluss der Bestellung.
Zusatzlich sollte Integrationstests in den QA-Prozess integriert werden, insbesondere
fur wichtige Systeme wie PSP, ERP, PIM oder CRM. Diese Tests gewdhrleisten, dass
alle angebundenen Systeme wie konzipiert zusammenarbeiten und keine Daten
verloren gehen oder falsch Ubertragen werden. Da Integrationstests von externen
Systemen abhdngen, sollten hier die Teams der integrierten Systeme unterstitzen
oder ggf. die Tests eigenstdndig durchfUhren. Mehr dazu im spdteren Abschnitt
Integrations- und End-to-End-Tests (E2E) Testing.

Der Fokus auf Smoke-Tests und E2E-Tests sollte im spdteren Projektverlauf liegen,
sobald die wichtigsten Features und Integrationen umgesetzt sind. Diese Tests prifen,
ob das gesamte System als Einheit funktioniert. Weitere Details zu diesen Tests

werden im ndchsten Kapitel behandelt.
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+ CHECKLISTE QA PROZESS

= Die relevanten Endgeréte und Browser fur manuelle Tests wurden definiert.

Es wurde ein QA-Prozess mit Hinblick auf die Umgebungen in der Infrastruktur aufgesetzt.
= Es wurde eine Vorlage fir Bug-Reports erstellt.

= Die Personen fur das Durchfuhren der Tests wurden bestimmt, und diese haben das

richtige Tooling.

Optional: es wurden automatisierte funktionale Tests implementiert.

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee Seite 153



creativestyle E-Commerce Replatforming

4.7 Dos und Don'ts in der Konzeption und Umsetzung

Ein erfolgreiches E-Commerce-Replatforming erfordert klare Verantwortlichkeiten
und Prozesse in der Konzeption und Umsetzung. Hier sind die wichtigsten Dos und

Don'ts, die bei der Konzeptions- und Umsetzungsphase bericksichtigt werden sollten.

Zundchst missen die Verantwortlichkeiten zwischen dem E-Commerce Owner und
dem externen Partner, sowie die Rollen von Product Owner und Product Manager,
klar definiert sein. Wer liefert die Anforderungen an das Entwicklerteam? Wer
schreibt den Product Backlog, User Stories und koordiniert externe Stakeholder wie
PIM- oder ERP-Integratoren? Falls die Verantwortlichkeiten nicht klar sind, kann es
schnell zu Missverstdndnissen in der Timeline sowie den Anforderungen kommen.
Auch wird das Entwicklerteam schnell frustriert sein, wenn unterschiedliche

Anforderungen von verschiedenen Seiten kommuniziert werden.

Des Weiteren sollten die Testing Prozesse definiert sein. Hier sollte geklart werden,
wann der Product Owner, Product Manager oder andere Stakeholder testen sollen.
Der E-Commerce Owner méchte natirlich méglichst frGh mit dem Testen anfangen.
Allerdings sollten interne Tests durch QA-Ingenieure vorab abgeschlossen sein, bevor
der E-Commerce Owner mit den Tests beginnt, um unndtige Rickfragen zu
vermeiden. In der Praxis kennt der Product Owner der entwickelnden Agentur sowohl
das System inkl. Abhdngigkeiten der einzelnen Features sowie das Product Backlog

besser, womit der E-Commerce Owner auf sein Signal warten sollte.

Bei der Storefront Konzeption sollten langwierige Diskussionen iiber Design-Details
vermieden werden. Diese beruhen oft auf Geschmacksfragen zur Asthetik der
einzelnen Stakeholder, und tragen nicht unbedingt einen Beitrag zur Usability oder
Funktionsweise einzelner Features bei. Im Zweifel sollte man auf native, oder die
einfachere bzw. giunstigere, Storefront Implementierung setzen und A/B-Tests nach
dem MVP Go-Live planen. Durch das Sammeln echter Daten kénnen Entscheidungen

daten- und faktenbasiert getroffen werden.

Bei der Priorisierung der Features sollte nach Business Value priorisiert werden.
Man sollte sich also auf Funktionen konzentrieren, die den Umsatz steigern, Kosten
senken oder die Effizienz bzw. Usability fir Mitarbeiter und Nutzer verbessern. Man
sollte sich nicht von persdnlichen Meinungen oder den lautesten Stakeholdern leiten

lassen.
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Die Migration der umgezogenen Daten sollte umfassend gepriifft werden,
insbesondere bei Bestellungen, Kunden und Produktbewertungen. Man sollte
sicherstellen, dass alle Relationen korrekt sind, z. B. dass Bewertungen den richtigen
Produkten sind oder Bestellungen in Berichten auftauchen. Oftmals gibt es in
gdngigen Shop-Systemen eine Report- oder Export-Funktion von Datensdtzen,
sodass man mit Leichtigkeit die Summen der migrierten Daten einsehen und mit dem

Quellsystem abgleichen kann.

Wichtig ist auch, alle Parteien in die Timeline einzubeziehen. Interne Teams und
externe Partner sollten bei lhren Arbeitsschritten, wie z. B. fir Produktimporte,
Storefront-Umsetzungen, ERP- und CRM-Integrationen sowie Marketing, koordiniert
werden. Damit kénnen die involvierten Akteure ihre Ressourcen rechtzeitig einplanen.
Auch sollte die Timeline realistisch, mit einem gewissen Puffer geplant werden, d.h.
Bedenken von einzelnen Akteuren sollten ernst genommen werden. Unrealistische
Deadlines sehen fir das Management bei der Planung attraktiv aus. Tatsdchlich
werden die involvierten Akteure schnell frustriert sein, wenn Deadlines nicht

einzuhalten sind.

Bei den Verantwortlichkeiten der Infrastruktur sollte zukunftsorientiert geplant
werden. Die eigene IT-Abteilung sowie ein spezialisierter Hoster kénnen zwar oft eine
erste funktionierende Dev-Umgebung im Rahmen des Zeitplans aufsetzen. Nach dem
Livegang kommt es jedoch unter Produktivbedingungen oft zu unvorhersehbaren
Ereignissen und Downtimes. Es entsteht Aufwand fur zusdatzliche Abstimmung und
Fehlerfindung zwischen dem Hoster (Infrastruktur) und den E-Commerce Entwicklern,
wdhrend die Grinde der Downtimes erst spdat gefunden werden. Die
Kommunikationsaufwdnde sowie ldngere Downtimes lassen sich meistens vermeiden,

wenn sowohl die Entwicklung wie Hosting aus einer Hand kommen.

SchlieBlich sollte jedes Replatforming als Change Management Projekt gesehen
werden. Dabei sollte man auf Angste und Bedirfnisse der Beteiligten eingehen und
die Vorteile der neuen Plaftform erkldren. Der E-Commerce Owner sollte Vertrauen
aufbauen, um Motivation und Verstdndnis sicherzustellen. Andernfalls kann es zu

Demotivation und, im schlimmsten Fall, Sabotage im Team kommen.
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KAPITEL 5

TESTING UND GO-LIVE

Das Kapitel Testing und Go-Live bildet den Abschluss des Replatforming-Projekts und
ist von entscheidender Bedeutung fir den langfristigen Erfolg der neuen Plattform.
Bevor das neue E-Commerce System live geht, missen alle Elemente grindlich
geprift werden - von der technischen Stabilitét Gber die Datenmigration bis hin zur
Benutzerfreundlichkeit. Ein fehlerfreier Livegang ist entscheidend, da Probleme in
dieser Phase direkt die Kundenzufriedenheit und den Geschdaftserfolg beeintrdchtigen

kdnnen.

Zu Beginn dieses Kapitels wird beleuchtet, wie wichtige SEO Grundlagen
beriUcksichtigt werden, um nach dem Relaunch negativen Auswirkungen auf die
Sichtbarkeit in Suchmaschinen zu vermeiden. AuBerdem wird der Umzug von
Analytics und Tag Manager thematisiert, damit alle Tracking-Mechanismen auch

nach dem Go-Live korrekt funktionieren.

Die Schulung des Teams spielt ebenfalls eine zentrale Rolle, damit alle Beteiligten
sicher und effizient mit dem neuen System arbeiten kénnen. Ergénzend dazu wird die
Projektdokumentation beleuchtet, die als Wissensspeicher fir zukinftige

Optimierungen und das Debugging dient.

Das Kapitel widmet sich zudem den verschiedenen Testarten: Vom schnellen und
effizienten Smoketesting, das die GrundfunktionalitGten Uberprift, bis hin zu
umfassenden Integrationstests und End-to-End-Tests, die sicherstellen, dass alle

Geschdaftsprozesse und Integrationen reibungslos funktionieren.

SchlieBlich wird in der Go-Live-Agenda beschrieben, wie der finale Ubergang
strukturiert und reibungslos gestaltet wird. Das Kapitel wird mit einer
Zusammenstellung von Dos und Don'ts abgerundet. Dieses Kapitel liefert einen
praxisorientierten Leitfaden, um den Livegang eines neuen E-Commerce-Systems

erfolgreich und ohne gréBere Komplikationen zu meistern.
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5.1 SEO Basics

Ein erfolgreiches E-Commerce-Replatforming erfordert eine sorgfdltige
Bericksichtigung von SEO-Grundlagen, um sicherzustellen, dass die Sichtbarkeit der
Website in Suchmaschinen nicht beeintrdchtigt wird. Im ersten Schritt sollte auf dem
Pre-prod System ein Check auf Best Practices erfolgen. Dazu gehért das korrekte
Setzen von Meta-Tags wie Title, H1 und Description, die Implementierung von
Canonical-Tags, Hreflang-Tags bei Mehrsprachigkeit, OpenGraph-Tags fir Social
Media und Google Structured Data mithilfe von Schema.org. Ein Test Uber Tools wie
den Schema.org Markup Validator< kann hier hilfreich sein, um Fehler frihzeitig zu

erkennen.

Crawling und Fehlerpriifung mittels entsprechender SEO Tools“ des neuen Systems
sind essenziell, um mdgliche Probleme zu identifizieren. Es sollten sowohl semantische
Fehler, z. B. Duplicate Content, unklare Headline-Hierarchien oder doppelte
Meta-Tags, als auch technische Fehler, z. B. 404-Seiten, langsame Ladezeiten, lange
oder unlogische URL-Strukturen, fehlerhafte robots.txt oder falsche Canonical-Tags,
Uberprift werden. Links, die durch Filter- und Sortierfunktionen entstehen, sollten
maskiert und fir Suchmaschinen gesperrt werden, um unnétige Indexierung zu
vermeiden. Damit wird das Crawling Budget von Suchmaschinen effizient genutzt,

womit sich das SEO Ranking verbessert.*

Auf der Pre-Prod- oder Staging-Umgebung sollte ein kontrolliertes Crawling
stattfinden, jedoch ohne Indexierung durch Suchmaschinen. Die Umgebungen sollten
also durch ein IP-Allowlisting oder eine Basic Auth Beschrdnkung vor 6ffentlichen
Zugriffen geschitzt sein. Damit SEO Crawler dennoch auf die nicht-6ffentlichen URLs
zugreifen kdnnen, sollte die IP des Crawlers im Allowlisting hinzugefigt, oder der Basic
Auth User im URL Request Header hinterlegt werden. Gleichzeitig ist eine
Content-Inventur des alten Systems durchzufihren. Hierbei gilt es zu prifen, welche
Inhalte SEO-relevant sind, wie etwa Produkte, Kategorien und Content-Seiten (z. B.
,Uber uns“). AnschlieBend kann man leicht nachvollziehen, ob diese Inhalte bereits in

das neue System Ubertragen wurden.

Das Crawling des alten und des neuen Systems liefert eine Ubersicht der URLs
zwischen altem und neuen System, was die Basis zur Erstellung der 301-Redirects
bildet. Diese sollen sicherstellen, dass die Rankings durch SEO-relevante Inhalte nicht
verloren gehen.« Hierfir sollten alte URLs aus einem Crawl des bisherigen Systems

mit den neuen URLs auf Pre-Prod abgeglichen werden. Externe Backlinks sollten
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ebenfalls geprift und bei Bedarf angepasst werden. Die notwendigen 301-Redirects
kénnen zundchst in einer Excel-Tabelle dokumentiert und anschlieBend in das neue
E-Commerce System Ubertragen werden. Die eingefihrten 301 Redirects sollten
jedoch erst nach dem Go-Live aktiv geschaltet werden. Auch sollten nach dem
Go-Live URLs in Marketingkampagnen angepasst werden. Alternativ sollten die in
Marketingkampagnen bereits hinterlegten (alten URLs) mit den URL-Parametern aus
den Marketingkampagnen in 301 Redirects bericksichtigt sein.# Eine
Nichtbericksichtigung der Marketingkampagnen URLs wdre aus Marketing-Sicht
doppelt drgerlich, da man dennoch CPC Kosten zahlt und die entsprechenden
Ad-Links auf falsche Seiten fiGhren.

Die robots.txt Datei sollte so konfiguriert werden, dass sensible Bereiche wie der
Check-out oder die Benutzerkontoverwaltung nicht indexiert werden. Gleichzeitig
sollte mit dem Go-Live eine aktualisierte XML-Sitemap erstellt und in der Google

Search Console eingereicht werden.

Nach dem Go-Live ist ein SEO-Drop nicht ungewdhnlich und sollte die
Verantwortlichen nicht beunruhigen. Ein leichter Einbruch in Rankings und Traffic ist
normal, da Google Zeit bendtigt, um die neue Seite vollstdndig zu crawlen und zu
bewerten. In der Regel verbessert sich die Performance nach einigen Wochen, wenn

alle SEO-MaBnahmen sauber umgesetzt wurden.

v CHECKLISTE SEO BASICS

= Nach Implementierung des Storefronts und Erstellung des Contents, wurde die Pre-prod

Umgebung auf einige SEO Best Practices geprift, z.B.
= Meta-Tags korrekt gesetzt (Title, H1, Description)
= Canonical-Tags vorhanden und korrekt implementiert
» Hreflang-Tags fur Mehrsprachigkeit vorhanden
= OpenGraph-Tags fur Social Media gepflegt
= Schema.org Markup integriert und validiert

= Es wurde ein SEO Crawling von den Pre-prod und Prod Umgebungen durchgefihrt. Dieses

dient als Basis fur

= Prifung von Duplicate Content, falschen Meta-Tags, unlogischer Headline Struktur,
defekten Links, ...

= Erstellung eines 301 Redirect Konzepts

= Es wurden eine robots.txt inkl. Sitemap generiert.
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5.2 Analytics und Tag Manager Umzug

Der Umzug von Analytics und Tagging-Tools wie Google Analytics 4 (GA4), Matomo
oder dem Google Tag Manager (GTM) auf ein neues E-Commerce System erfordert
eine systematische Vorgehensweise. Da sich die Funktionsweise der Tools sehr dhnlich
ist, kann das unten beschriebene Vorgehen weitestgehend fir die meisten Analytics-

und Tag-Manager-Tools Ubernommen werden.

Bevor der Umzug beginnt, sollte eine vollstdndige Inventur des bestehenden

Tag-Managers durchgefihrt werden:

® Tracking-Setup prifen: Alle bestehenden Tags, Trigger und Variablen im Tag
Manager sollten dokumentiert werden. Unnétige oder veraltete Trackings, die

keine wertvollen Daten liefern, kénnen entfernt werden

= Analytics-Inventur: Man sollte eine Ubersicht der bestehenden Reports, Ziele
(Conversions), benutzerdefinierten Dimensionen und Dashboards, die in der neuen

Umgebung benétigt werden, erstellen
= DatalLayer prifen: Die im bisherigen System verwendeten DataLayer sollten
hinsichtlich Struktur und Variablen detailliert erfasst werden
Im Anschluss kann im Tag Manager eine Sandbox Umgebung aufgesetzt und mit dem
Stage oder Pre-prod integriert werden. Der Google Tag Manager wird bei gdngigen
Shopsystemen wie Shopware oder Magento oft durch das Hinterlegen der
GTM-Container-ID in einer entsprechenden Extension integriert. Alternativ kénnen
Tags direkt Uber gtag.js im E-Commerce System implementiert werden. Falls eine
Integration mit dem GTM genutzt wird, kénnen beliebige (externe) Tags im GTM ohne
Code Deployment konfiguriert werden. Falls eine gtag.js Integration genutzt wird,
werden Tags direkt im gtag.js Code getdtigt. Zudem kénnen in diesem Szenario die

erfassten Daten lediglich an Google Produkte ausgeleitet werden.«

Sofern mit dem Replatforming kein neues Tracking Konzept implementiert wird, sollte
der DataLayer im neuen System gemdB dem alten System nachgebaut werden. In
diesem Fall bleibt die Struktur mdglichst analog zum alten System und es wird
vermieden, dass bestehende Tags und Trigger angepasst werden missen. Zum einen
sollte man darauf achten, dass Produkt-IDs, Preise, Kategorien und
Checkout-Ereignisse korrekt in den DataLayer Ubertragen werden. Zum Anderen
sollten Events wie ,addToCart“, ,purchase“ oder andere E-Commerce-Aktionen

fehlerfrei getriggert werden.
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Bevor das Tracking live geschaltet wird, sollte es in der Staging-Umgebung getestet
werden. Hierfir sollte man einen neuen Sandbox-GTM-Container nutzen, um das
Tracking zundchst isoliert zu prifen. Im GTM-Debug-Modus kann getestet werden, ob
Tags wie Pageviews, Events und E-Commerce-Events korrekt feuern. Auch kann man
prifen, ob Variablen wie Produktdaten oder Benutzerinteraktionen sauber aus dem

DatalLayer ausgelesen werden.#

Nachdem die GTM Integration abgeschlossen wurde, kann die Analytics Integration
erfolgen. Die Integration von Analytics kann entweder Uber den Tag Manager oder
direkt Uber das E-Commerce System erfolgen. Bei einer Analytics Integration Gber
GTM haben Marketer mehr Flexibilitat bei Anpassungen, Erstellung von eigenen
Analytics Reports und neuen Tags ohne Eingriff in den Code. Zudem gibt es eine
bessere Ubersicht und Kontrolle aller Tracking-Tags an einem zentralen Ort. Bei einer
direkten Integration zwischen dem E-Commerce System und Analytics gibt es weniger
Abhdngigkeit von GTM-Konfigurationen. In jedem Fall sollte zundchst eine Sandbox
Umgebung im Analytics Tool genutzt werden, und mit Pre-prod bzw. Stage integriert

werden.

Da sich die URL-Struktur im Check-out-Prozess des neuen E-Commerce Systems
dndern kann, missen Conversion-Events und der Checkout-Funnel in Analytics
angepasst werden. Zundchst sollte geprift werden, dass Conversion-Daten wie
Transaktionen oder Umsdtze korrekt erfasst werden. AnschlieBend kénnen die neuen

Schritte und Ziele im Check-out definiert werden.

In der Analytics-Sandbox muss getestet werden, ob die Daten aus dem neuen
E-Commerce System korrekt ankommen. Dazu gehéren Pageviews, Events fir
wichtige Seiten und Aktionen sowie E-Commerce-Daten wie Warenkorb-Additionen,

Check-out-Aktionen und natirlich Conversions.

Kurz vor dem Go-Live kann die E-Commerce Pre-Prod Umgebung direkt mit dem
produktiven GA- und GTM-Setup integriert werden. Da in dieser Phase keine weiteren
Anderungen mehr vorgenommen werden, bleibt das Tracking stabil, und es entstehen

keine Tracking-Licken beim Livegang.

Mit diesem strukturierten Vorgehen wird sichergestellt, dass der Umzug von Analytics
und dem Tag Manager reibungslos verlduft. Das neue System erfasst alle relevanten
Daten prazise, und die Performance des E-Commerce Systems kann ohne

Unterbrechung weiter analysiert und optimiert werden. Ein korrektes Tracking stellt
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sicher, dass im Zuge des Replatformings Marketing Kampagnen funktionieren. Ein
konsistentes Analytics hingegen ist essenziell, um den Erfolg und die definierten Ziele

des Replatformings zu messen.

v CHECKLISTE GA UND GTM UMZUG

Das bestehende GTM Setup inkl. Analytics und DatalLayer ist dokumentiert.

Im der neuen E-Commerce Platform ist der DatalLayer analog zum bestehenden

nachgebildet.

Die neue E-Commerce Platform (STAGE oder Pre-PROD) ist mit einem GTM Sandbox

Container integriert (inkl. Analytics) und die Integration wurde geprift.

Eventuell fehlende DatalLayer und Events wurden nachgezogen.

Nach dem Livegang wurde die Integration nochmals Gberprift.
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5.3 Schulung neues E-Commerce System

Die EinfUhrung eines neuen E-Commerce Systems erfordert eine sorgfdltige Schulung
der beteiligten Stakeholder, damit alle Prozesse und Workflows weitergefihrt werden
kénnen. Ein wichtiger erster Schritt ist die Dokumentation der Stakeholder, Prozesse
und Workflows im alten System, wie sie im Abschnitt Change Management
beschrieben wurden. Dazu gehéren Rollen wie der Content-Manager, Marketer, der
Produktdatenmanager und der Kundenservice. AnschlieBend muss festgestellt
werden, welche Workflows und Prozesse im neuen System nach dem Replatforming

weiterhin relevant sind.

Zu den typischen Bereichen gehéren das Produktdatenmanagement, z. B. die Pflege
von Kategorien und Aftributen oder der Import aus einem PIM, die
Content-Erstellung mithilfe eines Pagebuilders oder dem CMS sowie das
Order-Management, das Aufgaben wie den Export von Bestellungen, das Erstellen
von Rechnungen und die Versandabwicklung umfasst. Auch spezielle Themen wie
Promotions, Preisregeln, Searchandising (Suche und Facettennavigation,
Produkt-Boosting) sowie SEO-Einstellungen (Meta-Daten, OpenGraph-Tags) sollten
bericksichtigt werden. Idealerweise entsteht wdhrend der Entwicklung der neuen
E-Commerce Platform eine Dokumentation der relevanten nativen Funktionen sowie
der projektspezifischen Eigenentwicklungen. Mehr dazu um ndchsten Abschnitt

Projektdokumentation.

Ein sinnvoller und zeitsparender Ansatz besteht darin, zundchst auf offentlich
verfigbare Dokumentationen, User Guides und Trainings zurickzugreifen. Fir
gdngige Systeme wie Shopify, Shopware oder Magento 2 bieten Plattformen wie die
Shopware Academy oder der Adobe Commerce User Guide wertvolle Ressourcen. In
diesem Fall erhalten die Anwender eine gute Basis zur Nutzung der nativen Funktionen
des neuen E-Commerce Systems. Ergdnzend dazu sollten spezifische Schulungen oder
Workshops durch die E-Commerce-Agentur organisiert werden, die sich auf
projektspezifische Anpassungen und neue Funktionen konzentrieren. Diese
Schulungen sollten vor allem darauf abzielen, Unterschiede und Verbesserungen im

Vergleich zum alten System verstdndlich zu machen.

Die Workshops missen frihzeitig in der Projekt-Timeline eingeplant werden, um
Abhdngigkeiten zu bericksichtigen - etwa bei Produktimporten, ERP-Integrationen

oder der Content-Migration. Es ist wichtig, zwischen der Schulung und dem Go-Live

E-Commerce Replatforming | Karol Schoensee Seite 162



creativestyle E-Commerce Replatforming

genugend Pufferzeit einzuplanen. Diese Zeit kann genutzt werden, um das Gelernte in
der Praxis zu Uben, Testldufe durchzufihren, Rickfragen zu kldren und eventuell
auftretende Change Requests zu bearbeiten. Sie ist auch notwendig, um den Content

vor dem Go-Live vollstdndig zu pflegen.

SchlieBlich sollte ein klarer Plan fir den Support nach der Schulung vorhanden sein. Es
muss festgelegt werden, wer im Alltag bei Fragen oder Problemen Unterstitzung
bietet - sei es die E-Commerce-Agentur oder der Softwareanbieter, wobei Letzterer
oft nur bei kommerziellen Support-Pldnen Unterstitzung leistet. Mit einer gut
geplanten und durchgefihrten Schulung wird sichergestellt, dass das Team mit dem
neuen System effizient arbeiten kann und damit dir Erwartungen an das neue

E-Commerce System erfillt sind.

 CHECKLISTE SCHULUNG

= Es gibt eine Ubersicht, welche Personen mit dem aktuellen System (und Umsystemen)

arbeiten.

= Es gibt eine Ubersicht, welche Prozesse sich im Zuge der Replatformings éndern und ob es

einer Schulung bedarf, bspw.

Produktdatenmanagenent (inkl. Kategorien und Aftribute) und PIM Integration

Pagebuilder und CMS

= Order Management und ERP Integration
= Promotions, Preis- und Rabattregeln

® Searchendising (Filter, Suche, usw.)

= SEO Einstellungen

= Je nach neuem E-Commerce System haben sich die Schulungsteilnehmer bereits mit

offentlichen Ressourcen bekannt gemacht (User Guides, Dokumentationen, Youtube, ...).

Die Schulungen sind auf den Personenkreis und auf die spezifischen Prozesse

zugeschnitten.

Die Schulungen sind gemdf der Timeline mit entsprechendem Puffer zum Go-Live geplant.

Der Support nach Schulungen ist geregelt.
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5.4 Projektdokumentation

Die Projektdokumentation dient als Nachschlagewerk fUr verschiedene Zielgruppen
und gewdbhrleistet, dass wichtige Informationen leicht zugdnglich sind, auch nach
Abschluss des Projekts. Zundchst sollten die Zielgruppen der Projektdokumentation

gekldart werden, und der Inhalt sollte entsprechend angepasst werden:

= Anwender, z. B. CMS, Marketing, Produktdatenmanager: Fokus auf Bedienung,

Workflows und hdufig genutzte Funktionen.

= Entwickler und Integratoren: Details zu Eigenentwicklungen, eingesetzten
Modulen, Integrationen, Daten-Mappings und technischen Spezifikationen wie
API-Payloads.

= E-Commerce-Manager: Ubersicht (ber Projektziele, Zugénge,
Gesprdchsprotokolle und wichtige Prozessschritte.
Bei groéBeren Projekten und Teams kann ein professionelles Tool wie Confluence
sinnvoll sein.® Moderne Dokumentationstools bieten Kommentarfunktionen, die das
Feedback und die Zusammenarbeit erleichtern. Mit einer Versionierung verfolgt man
Anderungen in der Dokumentation nach und kann Entwiirfe oder Konzepte freigeben.
Mit einem Rechte- und Rollensystem wird sichergestellt, dass der gewinschte
Nutzerkreis bestimmte Inhalte sehen und editieren kann. Eine Exportfunktion von

Inhalten erlaubt das Teilen mit externen Stakeholder ohne eigene Zugdnge.

Die folgende Tabelle zeigt eine mogliche Gliederung der Projektdokumentation:

GLIEDERUNGSPUNKT KOMMENTAR UND BESCHREIBUNG

1.1 Ziele, IST und KPlIs Dokumentation der Projektziele, aktueller Zustand und
Zielwerte (KPls)

1.2 Umfang des Beschreibung des Projektumfangs und der

Replatformings Anforderungen vor Projektstart, z. B. neues

Storefront-Design, ERP-Integration, PIM-Anbindung

Usw.
1.3 Stakeholder & Liste der Projekt-Stakeholder, inklusive Rollen und
Kontakte Kontaktdaten
1.4 Zeitplan Ubersicht Gber die Projektphasen und wichtige

Meilensteine, die im Zeitplan erarbeitet wurden
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GLIEDERUNGSPUNKT KOMMENTAR UND BESCHREIBUNG

1.5 Erarbeitete
Materialien

1.6 Links zu Designs

2. Technische
Dokumentation
(allgemein)

2.1 Mandanten bzw.
Sub-Shops

2.2 Konfigurationen

2.3 Schnittstellen und
Systemlandschaft

2.4 Migration

2.5 Custom Features
(Eigenentwicklungen)

3. Test-Szenarien

4. Extensions und
API-Keys

Erarbeitete Dokumente oder Analysen, z. B. Business
Model Canvas, Wettbewerbsanalysen oder

Zielgruppenanalysen

Links zu externe Tools wie Figma mit dem

ausgearbeiteten Storefront-Design und Prototypen

Ubersicht Uber die Infrastruktur, darunter
Umgebungen, URLs und Zugdnge sowie ggf. in der
Infrastruktur genutzt Ressourcen, z.B. Datenbank,
CDN, Cache Server, ...

Details zu Mandanten/Sub-Shops inkl. URLs, Sprachen,
Wadhrungen, genutzten Themes, Verknipfungen zu
externen Systemen, z.B. ERP, PSP oder PIM

Beschreibung von nativen Konfigurationen, bspw.
Steuer-, Versand- und Zahlungs-Einstellungen sowie
SEO-Konfigurationen

Dokumentation der gesamten Systemlandschaft sowie
der final angebundenen Systeme inkl. SFTP
Serverdaten oder API Endpoints, Mappings,
Validierungen und Beispielen, wie Payloads oder
Dateien zum Order Export oder Stock Import

Beschreibung der migrierten Datensdtze und des
genutzten Migrationskonzeptes

Beschreibung individueller Anpassungen inkl. den
moglichen Konfigurationen im Adminbereich, Ticket

Referenz und Links zu Code-Repositories und Modulen

Dokumentation von getesteten Endgerdten, Browsern

und Testprotokollen fir z.B. Smoketests

Liste der verwendeten Extensions, API-Keys und
Zugdnge zu Admin Bereichen externer Dienste, z. B.
PIM, PSP, Newsletter, usw.
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GLIEDERUNGSPUNKT KOMMENTAR UND BESCHREIBUNG

5.
Gesprdchsprotokolle

6. Change Requests

7.
Schulungsmaterialien

8. Known Issues

9. Release Notes

Protokolle aus relevanten Meetings wie Sprint-Reviews,
Retrospektiven inklusive Entscheidungen und den

resultieren Action Items

Ubersicht von Anderungswiinschen und deren
Freigaben, Ticket Referenz und Links zu
Code-Repositories und Modulen

Links zu offiziellen User-Guides und selbst erstellten
Schulungsunterlagen

Liste bekannter Probleme und Troubleshooting-Tipps

Zusammenfassung von Deployments nach dem

Go-Live, inklusive Verweise auf Tickets

Mit einer gut strukturierten und vollstdndigen Projektdokumentation kdnnen

zukinftige Herausforderungen einfacher bewdltigt und Projekterfolge nachhaltig

gesichert werden. Zudem wird sichergestellt, dass bei personellen Anderungen und

einem Wechsel der Agentur alle relevanten Informationen erhalten bleiben.

+ CHECKLISTE PROJEKTDOKUMENTATION

= Der Anwenderkreis der Projektdokumentation identifiziert.

= Basierend auf dem Anwenderkreis sind die wesentlichen Inhalte sowie die notwendige

technische Tiefe ist bekannt.

= Es wird eine Dokumentationssoftware eingesetzt, die ein gewisses MafB3 an Kollaboration

ermaglicht.

Die Projektdokumentation steht allen Projektbeteiligten zur Verfigung (ggf. nur mit

Leserechten) und sie wird regelmdaBig geprift und aktualisiert.
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5.5 Smoketesting

Smoketesting ist ein wichtiger Bestandteil des Testprozesses in einem
E-Commerce-Projekt, insbesondere vor dem Go-Live. Wahrend einzelne Features oft
isoliert manuell getestet werden, umfasst Smoketesting eine ganzheitliche Prifung
der wichtigsten E-Commerce Funktionen und deren Abhdngigkeiten, um eine

Stabilitat des Gesamtsystems zu gewdhrleisten.

Bei einem Deployment werden oft mehrere Features, Updates und Anderungen
gleichzeitig eingespielt. Diese kénnen unerwartete Wechselwirkungen verursachen,
die nicht durch isolierte Einzeltests abgedeckt werden. Smoketests prifen daher
systemibergreifend, ob die kritischen Funktionen eines Online-Shops weiterhin wie
erwartet arbeiten. Da der Go-Live als ein erstes, “groBBes” Deployment angesehen
werden kann, sollte das Smoketesting im Projekt Zeitplan und der

Projektdokumentation abgebildet sein. Smoketesting dient in erster Linie zum

= Sicherstellen, dass der Kaufprozess reibungslos funktioniert
» Uberprifung von Integrationen wie PSP, ERP-Systemen oder PIM-Lésungen

= Vermeidung von ,,Showstoppern®, die das Kundenerlebnis massiv beeintrdchtigen
kénnten, z. B. fehlerhafte Checkout-Prozesse oder Probleme mit der
Produktsuche.

Smoketests sollten daher auf die wichtigsten E-Commerce-Funktionen fokussiert sein.

Dazu gehoren unter anderem:

= Suche:

= Funktioniert die Suche fUr wichtige Keywords und werden die erwarteten
Ergebnisse angezeigt?

= Wird das Autosuggest korrekt, z.B. Produkte mit Bildern und Preisen,
angezeigt?
= Sind die Filter und die Sortierung auf der Suchergebnisseite funktionsfdhig?
= Navigation und Kategorien:
= Koénnen bestimmte Kategorien Uber die Navigation aufgerufen werden?

= Werden Produktkacheln korrekt angezeigt, z.B. mit Preis, Bild, Name,
Verfigbarkeit?
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= Produkt- und Warenkorb-Funktionen:
» Werden auf der Produktdetailseite (PDP) relevante Informationen wie etwa
Preis, Beschreibung und Assets (z.B. Produktbilder und Downloads)
angezeigt?
® [ assen sich Produkte von der Kategorie- oder Produktdetailseite in den
Warenkorb legen?
® Funktioniert das Wechseln von Varianten, z. B. Gré3e bei Schuhen?
= Kann die Menge im Warenkorb gedndert oder ein Produkt entfernt werden?
» Funktionieren Rabatt- und Coupon-Codes korrekt?
= Check-out-Prozess:
= Kann der Check-out als Gast abgeschlossen werden?

» Werden korrekte Steuern, Versandkosten und Zahlungsmethoden fir

verschiedene Lander berechnet?
= Funktionieren Test-Zahlungsmittel wie Test-Kreditkarten?

» | Guft der Check-out-Prozess auch fir eingeloggte Kunden und

unterschiedliche Kundengruppen, etwa B2C vs. B2B?
= Kundenkonto:

= |st die Registrierung eines neuen Kundenkontos mit dem Ausfillen der

Formularfelder méglich?
® Funktioniert der Login fUr bestehende Konten?

® Kann der Kundenbereich genutzt werden, z. B. Passwort dndern, oder

Bestellhistorie einsehen?
= E-Mail-Benachrichtigungen:

= Werden Bestellbestétigungen, Versandbenachrichtigungen und andere relevante

E-Mails korrekt versandt?
= |ntegrationen:

= Funktionieren angebundene Systeme wie ERP, PIM und PSP wie erwartet? Werden

Bestellungen und Daten korrekt weitergeleitet?
Damit alle relevanten Nutzergruppen abgedeckt werden, sollten die Tests auf
unterschiedlichen Kombinationen von Sprachen, Endgerdten (Betriebssystem) und

Browsern durchgefihrt werden. Beispielsweise:

= Sprachen: Testen der wichtigsten Sprachversionen des Storefronts, wie Deutsch

oder Englisch.
= Endgerdte: Desktop, Tablet, Smartphone.
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= Browser: Chrome, Safari, Firefox, Edge - jeweils in aktuellen Versionen.

Die relevanten Nutzergruppen wurden bereits in der Zielgruppenanalyse ermittelt.

Automatisierte Tests mit Tools wie Playwright gewinnen im E-Commerce zunehmend
an Bedeutung. Bei einem automatisierten Test wird zundchst ein Testpfad
programmiert, der von einem Bot oder einem Script ausgefiuhrt wird. Gdnge Tools fir
automatisierte Tests erlauben eine Echtzeit Nachverfolgung und nehmen ein Video
auf. Auch erhdlt man ein Protokoll mit den positiv und negativ getesteten Schritten.
Durch automatisierte kann der E-Commerce Owner ,Showstopper“: frihzeitig
erkennen, womit das Bug-Fixing friher gestartet werden kann. Zudem werden die
manuellen Ressourcen effizient genutzt, insbesondere bei einer hohen Anzahl an
Test-Szenarien und Endgerdte-/Browser-Kombinationen. Da Smoketesting fir
QA-Ingenieure zeitintensiv und wiederholend sind, kénnen sich schnell menschliche
Fehler einschleichen, die bei einem programmatischen Vorgehen eher nicht
vorkommen. In Summe ermdglichen automatisierte Tests kiirzere Release-Zyklen bei

besserer Qualitdt der Tests.

Die EinfUhrung von automatisierten Tests ist mit einem gewissen Initial-Aufwand
verbunden, da die Tests zundchst programmiert werden missen. Zudem sollten die
automatisierten Tests laufend aktualisiert werden, da neue Funktionen und
Software-Updates in das E-Commerce System eingespielt werden. Automatisierte
Tests kénnen also als Investition betrachtet werden, die sich in den folgenden Fdllen

rentieren:

= Bei komplexen Projekten mit vielen relevanten Test-Szenarien und

Endgerdate-/Browser-Kombinationen.

= Bei Projekten mit hGufigen Deployments, da die Initialkosten fir das Aufsetzen

automatisierter Tests Uber Zeit amortisiert werden.

= Wenn wiederholbare und standardisierte Test-Szenarien notwendig sind, z.B. der
Check-out oder das Warenkorbverhalten.
Nach einem Deployment sollte zusdtzlich ein kurzer Sanity Check auf Produktiv
durchgefihrt werden. Dieser umfasst eine schlanke Version des Smoketestings und
Uberprift nochmals die wichtigsten Funktionen. So wird sichergestellt, dass das

Deployment keine unvorhergesehenen Probleme verursacht hat.

Smoketests sind unverzichtbar, um kritische Funktionen eines E-Commerce-Systems

zu sichern, und sollten dementsprechend sorgfdltig vor dem Go-Live eingeplant
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werden. Sie bieten eine grundlegende Absicherung vor dem Deployment und
minimieren das Risiko schwerwiegender Fehler, die die Nutzererfahrung

beeintrdchtigen konnten.

v CHECKLISTE SMOKETESTING

= Die Tester sowie die Testumgebung (z.B. STAGE) wurden fir das Smoketesting definiert.

= Es besteht eine Ubersicht an Szenarien (Dokumentation) der zu prifenden Funktionen im

Rahmen der Smoketests. Diese kénnen bspw. die folgenden Bereiche betreffen:
= Suche und Navigation

= Kategorieseite inkl. Filter und Sortierung

= Produktdetailseite

= Warenkorb

= Checkout

= Kundenbereich

= Kommunikation inkl. E-Mail Versand

Der Zeitrahmen fUr Smoketests ist in der Projekt Timeline abgebildet.

Die relevanten Endgerdte und Browser sind definiert.

Nach dem eigentlichen Deployment bzw. Go-Live findet ein Sanity Check statt, der auf
Produktiv die wesentlichen Funktionen in Kirze prift. Dieser ist ebenfalls in Form einer

Checkliste dokumentiert.

Optional: es wurden automatisierte funktionale Tests eingefihrt.
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5.6 Integrationstests und End-to-End Tests

Integrationstests und End-to-End (E2E) Tests spielen eine zentrale Rolle in der
Qualitatssicherung bei der Kommunikationen mit externen Systemen. Sie haben
unterschiedliche Ziele, ergdnzen sich jedoch, um sowohl einzelne Integrationen als
auch komplette Geschdftsprozesse hinsichtlich der konzipierten Funktionsweise zu

prifen.

Integrationstests prifen, ob die Kommunikation zwischen zwei Systemen, wie im
Integrationskonzept geplant, funktioniert. Dabei liegt der Fokus auf den Schnittstellen
und der korrekten DatenlUbertragung, einschlieBlich Mappings (die Felder zwischen
den Systemen werden korrekt Ubersetzt werden, z. B. Preis oder Produktbeschreibung
vom PIM zum E-Commerce System) und Validierungen (Dateneingaben entsprechen
den Anforderungen entsprechen, z.B. auf maximal Anzahl der Ziffern oder ungiltige
Zeichen). Im Gegensatz dazu testen E2E-Tests komplette Geschdftsprozesse vom
Anfang bis zum Ende. Dabei wird nicht nur die Kommunikation zwischen Systemen
geprift, sondern auch die Benutzererfahrung und die Funktionalitat Gber mehrere
Schritte hinweg. Im E-Commerce-Kontext umfasst das z. B. den gesamten
Check-out-Prozess oder die Veroffentlichung eines Produkts ausgehend PIM bis ins
Storefront. Zeitlich gesehen sollten Integrationstest so frih wie mdglich durchgefihrt
werden, sobald eine Integration implementiert ist. So konnen grundlegende Probleme
in der Kommunikation frihzeitig erkannt und behoben werden. E2E-Tests sollten erst
dann durchgefihrt werden, wenn die wesentlichen Konfigurationen, Features und
Integrationen abgeschlossen sind. Sie dienen als finale Absicherung, bevor das

System live geht.

Im Folgenden sind einige Praxisbeispiele fir E2E-Tests beschrieben:

Produktimport aus dem PIM:
= Upload von Produktstammdaten, z. B. aus einer Excel-Datei, ins PIM
® Anreicherung der Produktdaten im PIM, z. B. Bilder, Texte, Attribute

= Freigabe der Produkte fir den Export an das E-Commerce System durch einen

PIM Nutzer mit entsprechenden Rechten
® Import der Produkte in das E-Commerce System

= Veroffentlichung der Produkte im Storefront, inkl. UberprUfung, ob siein der Suche

und der Kategorien korrekt erscheinen
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m Alle relevanten Informationen, wie Produktbilder, Artikelnummer, Preise, Attribute,
Beschreibungen, erscheinen an der erwarteten Stelle auf der PDP mit den

korrekten Werten aus dem PIM

L] Anderungen im PIM, z. B. andere Bilder, und UberprUfung, ob diese im Storefront

korrekt angezeigt werden

Kundenanlageprozess:

= Registrierung eines neuen Kunden Uber das Formular im Storefront entsprechend

der definierten Felder und Validierungen, z.B. Prifung auf eine giltige VAT-ID

= Versand einer automatisierten E-Mail mit CSV-Daten des Formulars an den

Kundendienst

= Verarbeitung der Daten im CRM, inkl. Prifung auf Duplikate und Anreicherung, z.
B. Kundengruppe oder Adresse

» Export des Kundenkontos zurick an das E-Commerce System

= Erstellung eines Kontos im E-Commerce System und Versand einer

BegriBung-E-Mail an den Kunden, inkl. “Passwort setzen” Link

Check-out und Fulfillment:
= Abschluss des Check-outs mit den erwarteten Feldern, Versand- und
Zahlungsmethoden
= Versand der Bestdtigungs-E-Mail mit korrekten Informationen, z.B. Warenkorb,

Adresse, Versand- und Zahlungsmethode

Uberprifung der Transaktion beim Payment Service Provider

Export der Bestellung an das ERP-System

Erstellung und Kommunikation der Rechnung im ERP, inkl. Meldung an das

E-Commerce System

Erstellung und Kommunikation der Versandbenachrichtigung, inkl. Meldung an das

E-Commerce System
= Anpassung des Lagerbestands im ERP
® |mport des aktualisierten Lagerbestands zurick in das E-Commerce System

Da jedes E-Commerce Projekt von einem reibungslosen Check-out-Prozess und den
dahinterliegenden Integrationen lebt, sollte auf diesen Bereich der User Journey der
Schwerpunkt liegen. Zudem sollte die Vielfalt der Test-Szenarien im Check-out

beachtet werden, darunter:

» Sprachversionen des Storefronts, z. B. Deutsch, Englisch
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® Unterschiedliche Nutzerstati, z.B. Gast, eingeloggter B2C-Kunde, B2B-Kunde mit
gultiger VAT-1D
= Verschiedene Versandmethoden, z. B. Abholung, Expressversand
» Zahlungsoptionen, z. B. Kreditkarte, PayPal, Rechnungskauf
= Verschiedene Warenkorbkombinationen und Mengen, z.B. einfache Produkte,
konfigurierbare Produkte, virtuelle Produkte
Wie man anhand der obigen Beschreibung erahnen kann, erfordern sorgfdltig
durchgefihrte und dokumentierte Integrations- und E2E-Tests erhebliche personelle
und zeitliche Ressourcen. Daher wird sich die Frage stellen, wer die Tests durchfihren
sollte. Integrationstests kénnen in der Regel von den Entwicklern der jeweiligen
Schnittstellen durchgefihrt werden, z. B. den E-Commerce-Entwicklern oder
ERP-/PIM-Entwicklern. Der Fokus liegt eher auf einer technischen Uberprifung, ob
Daten korrekt Ubermittelt werden. E2E-Tests hingegen sollten von Personen
durchgefihrt werden, die den gesamten Geschdaftsprozess kennen, z. B.
E-Commerce-Managern, Content-Managern oder Product Managern. Der
Schwerpunkt liegt beim Sicherstellen, dass der Prozess aus Nutzersicht reibungslos

funktioniert.

Da sowohl Integrationstests als auch E2E-Tests umfangreich und iterativ sind, sollten
sie fest im Projektzeitplan verankert werden. Rickfragen, Change Requests und
erneute Testldufe koénnen zusdtzlichen Aufwdnde erfordern. Wichtig ist es,

Pufferzeiten einzuplanen, um mdogliche Verzégerungen aufzufangen.

Gerade E2E-Tests sind unverzichtbare Bestandteile eines
E-Commerce-Replatforming-Projekts. Sie prifen komplette Geschdftsprozesse aus
einer ganzheitlichen Perspektive und stellen damit sicher, dass die Ziele und

Erwartungen des Projekts erfillt werden.
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 CHECKLISTE E2E UND INTEGRATIONSTESTS

= Analog zum Smoketesting wurde eine Ubersicht an Szenarien fir Integrationstests und

End-to-end Test erstellt. Diese basieren auf dem Integrationskonzept.
= |m Rahmen der Integrationstests werden relevante Szenarien bericksichtigt, wie bspw.:
= Welche Systeme und welche Schnittstellen getestet werden
= Ob die Mappings der Datenfelder richtig sind
= Ob die Kommunikation im festgelegten Timing stattfindet
= Ob Validierungen richtig implementiert sind
= |m Rahmen der End-to-end Tests werden Prozesse geprift, wie bspw.
= Die Produktanlage in einem PIM bis hin zur Ver&ffentlichen im Storefront

= Kundenanlage vom Registierungsformular im Storefront bis hin zum E-Mail Versand
Uber das CRM

= Check-out und Fulfillment vom Bestellabschluss im Storefront Gber den Import im PSP

und ERP bis zum E-Mail Versand von Rechnungen und Versandmeldungen aus dem
ERP

= Die End-to-end Tests bericksichtigen unterschiedliche Kombinationen der Szenarien,
bspw.

= den Nutzerzustand (Gast oder eingeloggt)

= Sprachversionen des Storefront

= Versand- und Zahlungsmethoden im Check-out

= Warenkorbkombinationen (unterschiedliche Produkttypen)

= Der Zeitrahmen fur Integrations- und End-to-end Tests ist in der Projekt Timeline
abgebildet.

= Der Abnahmeprozess ist dokumentiert.
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5.7 Go-Live Agenda

Der Go-Live eines neuen E-Commerce-Systems ist der entscheidende Moment. Eine

klar definierte und abgestimmte Go-Live-Agenda sorgt dafir, dass alle beteiligten
Akteure ihre Aufgaben kennen und die Schritte in der richtigen Reihenfolge
durchgefihrt werden. Ziel ist es, mogliche Fehler zu minimieren und einen
reibungslosen Ubergang sicherzustellen. Daher sollte die Go-Live Agenda mit
entsprechendem Vorlauf erstellt und mit allen beteiligten Akteuren besprochen
werden. Auch sollten alle Akteure ihre Schritte vorab prifen und bestdatigen, dass alle
Anweisungen verstdndlich und machbar sind. Bspw. sollte das Domainhosting prifen,

ob die notwendigen DNS Eintrége gesetzt werden kénnen.

Bevor die eigentliche Go-Live Agenda entworfen wird, sollte eine Liste aller am
Go-Live beteiligten Akteure erstellt werden. Hier sollte neben den Kontaktdaten auch
der Verantwortungsbereich in Bezug auf das Replatforming Projekt genannt sein. Im

Folgenden wird eine beispielhafte Liste gezeigt, die in der Praxis Ublich ist:

AKTEUR UND KONTAKT ROLLE UND VERANTWORTUNGSBEREICH

Neve E-Commerce Agentur
/ Ops

Neuve E-Commerce Agentur
/ Devs

Neve E-Commerce Agentur
/PO

Shop GmbH

ABC ERP Dienstleister

Alte E-Commerce Agentur

Maxcluster

GoDaddy

Server Infrastruktur, Hosting des neuen
E-Commerce Systems

E-Commerce System Entwickler,

Implementierung neues E-Commerce System

Product Owner neues E-Commerce System,
Product Backlog Management

E-Commerce Owner, Product Manager

ERP Dienstleister, Integration ERP und
E-Commerce System

E-Commerce Entwickler, Administration des alten
Produktivsystems

Altes E-Commerce System Hosting

Domainhosting der relevanten E-Commerce
Domains
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Mithilfe der Kontaktdaten der beteiligten Akteure kénnen die beteiligten Personenim
Notfall erreicht werden. Zusdatzlich kann es sich als hilfreich erweisen, einen
Echtzeitchat in Microsoft Teams, Slack oder einem anderen Chat-Tool einzurichten. Im
besten Fall sind in der obigen Tabelle ebenfalls die IP-Adressen vermerkt, sodass die
Akteure auf das Storefront vom neuen E-Commerce System vor der Veréffentlichung
zugreifen koénnen (ansonsten wird fiUr offentliche Nutzer eine Wartungsseite

angezeigt).

Sofern die beteiligten Akteure identifiziert sind, kann die Agenda entworfen werden.

Die untere Tabelle zeigt einen in der Praxis Ublichen Go-Live Ablauf inkl. Kommentare:

# TIMING AUFGABE AKTEUR BESCHREIBUNG KOMMENTAR
o Im Pre-prod Neue Konfiguration vom Alle integrierten
Projektverl Konfiguration E-Commerce neuen E-Commerce Systeme sollten
auf Agentur System, darin vorkonfiguriert sein,
Extensions und vorzugsweise im
Integrationen, z.B. Sandbox Modus
PIM, PSP, ERP
Integration, externe
Systeme
(0} Ca. T-1 Anpassung der Neue Vorbereitung der Im besten Fall sollte
Woche Infrastruktur E-Commerce Infrastruktur auf vor dem Go-Live ein
Agentur / produktive Lastentest
Ops Bedingungen durchgefihrt werden
hinsichtlich Traffic und Die notigen
Transaktionen Informationen
kommen aus
Analytics oder dem
vorherigen
E-Commerce
Hosting
(0] Ca. T-1 Wartungsseite Neue Im Storefront wird Es sollten lediglich
Tag im Pre-prod E-Commerce eine Wartungsseite bestimmte Nutzer
Storefront Agentur / vom neuen per IP Allowlisting
aktivieren Ops E-Commerce System auf das Pre-prod
ausgespielt Storefront zugreifen
kénnen, um die
Funktionalitat nach
dem Domain Umzug
zu testen
11 T 08:00 Zahlungs- und Alte Agentur Versand- und Offentliche Nutzer
Versandmethod Zahlungsmethoden im kdnnen keine neuen
en deaktivieren alten Produktiv Bestellungen tatigen
deaktivieren
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1.2

1.3

21

2.2

23

T 08:00

T 08:15

T 08:30

T 09:00

T 09:30

Wartungsseite
im alten
produktiv Shop
aktivieren

Bestellungen
exportieren und
Order Status
aktualisieren

Integrationen
und
Kommunikation
deaktivieren

Datenbank

Dump vom alten

Shop zur
Verfigung
stellen

Datenbank

Dump migrieren

Alte Agentur
/ Hosting

ERP Agentur

Alte
E-Commerce
Agentur

Altes Hosting

Neue
E-Commerce
Agentur /
Dev

Offentliche Nutzer
sehen eine
Wartungsseite und
kénnen keine
Interaktionen, z.B.
Anderungen am
Kundenkonto,
vornehmen

Aktuelle Bestellungen
werden an das ERP
exportiert und der
Order Status wird
angepasst

Alte
Shop-Bestellungen
kénnen nicht mehr an
das ERP exportiert
werden. Der alte
Shop importiert keine
Bestdnde und
Sendungen mehr.
Marketing-Tools sind
nicht mit dem
vorherigen Projekt
des alten Shops
integriert Der
Zahlungsverkehr im
alten Shop ist
deaktiviert. Der alte
Shop versendet keine

E-Mails mehr.

Die aktuellen
Bestellungen, Kunden,
Produktbewertungen,
Coupon Codes
werden im Datenbank
Dump zur Verfigung
gestellt

Der Datenbank Dump
wird in den neuen

Shop migriert

Es wird sichergestellt,
dass in alten Shop
keine Daten
gedndert werden

Es wird sichergestellt,
dass das ERP die
aktuellsten
Bestelldaten erhalt

Der alte Shop
kommuniziert nicht
mehr mit externen
Systemen oder
Kunden, und daher
werden keine Daten
in angeschlossenen

Systemen gedndert

Dieser wird bendtigt,
um die
Datenmigration in
den neuen Shop
vorzubereiten

Alle bis zur
Aktivierung der
Wartungsseite
gednderten Daten
werden gemdB dem
Migrationskonzept in
das neuen neue
E-Commerce System

migriert
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3.1 T10:30 DNS Eintrage Domain-hosti Im Domainhosting Hinweis: dieser
setzen ng der Shop relevanten Schritt ist notwendig,
Domains sollten DNS sofern eine bereits
Eintrége (A Records) existierende Shop
gesetzt werden, URL fur den neuen
damit die finale Shop Shop Ubernommen
URL &ffentliche wird. Falls fur den
Nutzer auf das neue neuen Shop eine
E-Commerce neue URL genutzt
Storefront leitet wird (im Internet
noch nicht bekannt),
kann dieser Schritt
bereits vor Schritt 1
getdatigt werden
3.2 T10:45 Domain bzw. Neue Im neuen Im Anschluss werden
URLs im neuen E-Commerce E-Commerce System offentliche Nutzer die
Shop dndern Agentur/ bzw. der Infrastruktur Wartungsseite vom
Ops sollten die finalen neuen E-Commerce
Domains und URLs System einsehen
eingestellt werden koénnen. Nur
bestimmte Nutzer
(z.B. die
E-Commerce
Manager und die
Entwickler) kénnen
per IP Allowlisting
auf das neuve
Storefront zugreifen.
3.3 T11:00 Externe Systeme Neue Im neuen Der neue Shop
und Extensions in E-Commerce E-Commerce System kommuniziert mit
Produktiv Modus Agentur werden z.B. PSP, PIM, angeschlossenen
schalten sowie Marketing Systemen im
URLs anpassen Automation, usw. in Produktivmodus
den Produktiv Modus
konfiguriert. Falls
externe Systeme eine
Shop-URL benétigen,
sollte diese ebenfalls
konfiguriert werden=
3.4 T1:15 ERP im Produktiv ERP Agentur Da sich die URL vom Der neue Shop
modus neuen E-Commerce kommuniziert mit
anschlieBen System von der dem ERP im
pre-prod URL in die Produktivmodus und
finale URL gedndert erhdlt die aktuellen
hat, muss der API Bestdnde, tauscht
Endpoint der Shop Bestellungen,
API Endpoints im ERP Rechnung sowie
angepasst werden Versandmeldungen
(und ggf. der API aus
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4 T11:30 Smoketesting
vor der
Veroffentlichung

5.1 T13:00 Veréffentlichung

5.2 T13:15 Sitemap &
robots.txt
regenerieren

5.3 T13:30 301 Redirects
setzen

6 T15:00 Monitoring
aufsetzen

Neue
E-Commerce
Agentur,
Product
Manager
sowie
relevante
Stakeholder

Neuve
E-Commerce
Agentur /
Ops

Neue
E-Commerce
Agentur / PO

Neue
E-Commerce
Agentur /
Devs

Neue
E-Commerce

User). Das ERP sollte
die aktuellen
Bestdnde an den
Shop melden

Prifung der kritischen
Geschdftsprozesse,
darunter Check-out
und PSP Integration
ERP Integration PIM
Integration E-Mail
Versand ...

Die Wartungsseite
wird deaktiviert,
womit alle
offentlichen Nutzer
auf den neuen Shop
zugreifen kénnen

Die Sitemap und
robots.txt werdenim
neuen Shop mit den
finalen URLs
regeneriert. Die
Sitemap kann in der
Google Search
Console hinterlegt
werden

Alte Shop URLs
fuhren auf die URLs
vom neuen
E-Commerce System

FUr das neue

E-Commerce System

Es sollte geprift
werden, ob alle
kritischen Prozesse
und Integrationen
gemdB den
definierten Szenarien
aus dem
Smoketesting und
E2E Testing
funktionieren. Da
externe Systeme mit
einer neuen URL bzw.
Domain
kommunizieren,
sollten vor allem die
Integrationen
Uberprift werden.

Der Go-Live hat
stattgefunden und
offentliche Nutzer
sehen das neue
E-Commerce
Storefront

Vor diesem Schritt
wurden die Pre-prod
URLs in der Sitemap

genutzt

Die 301 Redirects
werden gemdf den
Vorgaben vom SEO
Konzept gesetzt Die
SEO Performance
von indexierten
Seiten wird in den
neuen Shop
Ubernommen

Im Falle von

Downtimes oder
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Agentur / sollte ein Monitoring Performance-Proble

Ops von relevanten men sollten
technischen KPls, z.B. bestimmte Nutzer
CPU oder RAM informiert werden,
Auslastung, sowie der sodass die Probleme
Uptime konfiguriert zeitnah behoben
werden werden kénnen

Mit dem E-Commerce Owner sollte man zudem kléren, ob das alte E-Commerce
System weiterhin fir bestimmte Nutzer zur Verfigung stehen sollte. Damit kann man
im Nachgang alte Features einsehen, sowie die Datenmigration prifen. Wichtig dabei
ist, das alte E-Commerce System vor dem Zugang &ffentlicher Nutzer, z.B. mittels

Basic Auth oder IP Allowlisting, zu schitzen.

v CHECKLISTE GO-LIVE AGENDA

Alle fur den Go-Live relevanten Akteure sind bekannt. Die Kontaktdaten und die Rollen sind

festgehalten.

Es wurde eine Go-Live Agenda erstellt und von allen beteiligten Akteuren akzeptiert.

FUr den Go-Live wird ein Echtzeit Chat eingerichtet, damit die Akteure durchgdngig

informiert sind und kommunizieren kénnen.

Die Wartungsseite sowie der Zugriff auf das Storefront wurde vor dem Go-Live getestet.

Die Go-Live Agenda enthdlt alle fir den Go-Live kritischen Schritte und den

chronologischen Ablauf, darunter etwa
= Aktivierung einer Wartungsseite
= Datenmigration

DNS Records (Domain Wechsel auf die produktive URL) und deren Timing

= Anpassung der externen Schnittstellen an die finale URL (z.B. APl Endpoints beim PSP,
ERP, PIM oder CRM)

Abschalten des alten Systems

= Smoketesting vor der Veroffentlichung
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5.8 Nach dem Go-Live

Nach dem erfolgreichen Go-Live beginnt eine kritische Phase, in der Stabilitat,

Performance und die korrekte Funktionsweise des neuen E-Commerce-Systems
Uberwacht werden missen. Zundchst ist sicherzustellen, dass das technische
Monitoring korrekt eingerichtet ist - hierzu zdhlen die Uberwachung der allgemeinen
Verfigbarkeit (Uptime), der System-Performance (z.B. RAM- und CPU-Auslastung)

sowie der relevanten API-Endpunkte.

Parallel dazu missen alle Marketing- und SEO-relevanten Tools und Prozesse
verldsslich arbeiten. Die Google Search Console sollte neue Inhalte indexieren kénnen,
wdhrend Google Ads, Merchant Center und weitere Marketingtools mit aktuellen
Daten versorgt werden. Auch das Tracking via Google Tag Manager und Analytics
muss fehlerfrei funktionieren. Ein laufendes SEO-Crawling hilft dabei, etwaige
Probleme wie fehlerhafte Redirects oder nicht indexierte Seiten frihzeitig zu

erkennen.

FUr eine strukturierte Weiterarbeit sind klare Verantwortlichkeiten entscheidend: Wer
priorisiert Bugs? Welche Workflows gelten fir das Projektmanagement? In welchen
Formaten werden Abstimmungen oder Stand-ups durchgefihrt? Ebenso muss
geklart sein, wer den operativen Support Ubernimmt - ein dediziertes
Hypercare-Team, das bestehende Umsetzungsteam oder ein neu aufgestelltes

Wartungsteam.

Wichtig ist zudem, einen verbindlichen Rahmen fir kinftige Releases zu definieren -
etwa, ob Deployments kontinuierlich (Continuous Delivery) oder on Demand erfolgen.
Damit die Weiterentwicklung nicht ins Stocken gerdt, sollte bereits jetzt ein
Budgetrahmen definiert sein, auf dessen Basis eine Roadmap mit realistischen

Zeitpldnen und messbaren Zielen (z. B. KPIs) entstehen kann.
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5.9 Dos und Don'ts im Testing und Go-Live

Die Testing- und Go-Live-Phase ist entscheidend fir einen erfolgreichen Start der
neuen E-Commerce-Plattform. Es gibt jedoch typische Stolpersteine, die vermieden

werden kdnnen. Hier sind wichtige Dos und Don'ts, um hdufige Fehler zu umgehen.

Vor dem Go-Live sollte ein umfassender SEO Crawl durchgefihrt werden, da die SEO
auf den Gesamterfolg nicht unterschéatzt werden kann. Man sollte das neue System
auf die Grundlagen, also das 301-Mapping, externe Marketing-Tools mit
URL-Verweisen und Meta-Daten, prifen. Ein SEO Ranking-Verlust ist schwer zu

reparieren und kann Monate dauern.

Die Projektdokumentation sollte stets aktuell gehalten werden, und es sollten
moglichst viele Details wie etwa Mappings, Workarounds, Konfiguration usw.
festgehalten sein. Eine detaillierte Projektdokumentation mit Grafiken und
Diagrammen, insbesondere bei Integrationen und der Systemlandschaft, erleichtern
das Debugging und helfen bei der Zusammenarbeit in gréBeren Teams. Eine
oberflachliche oder nicht aktuelle Projektdokumentation fihrt zu Missverstdndnissen,
vor allem bei komplexen Integrationen. Fehlt der Uberblick, davert die

Fehlerbehebung ldnger, was den Projekterfolg gefdhrden kann.

Des Weiteren ist es essenziell, Rollen und Verantwortlichkeiten beim Testing kldren.
Man sollte genauestens definieren, wer fir welche Tests verantwortlich ist. Gerade fur
Integrations- und E2E-Tests sollten ausreichend personelle Ressourcen geplant
werden. In jedem komplexeren Projekt werden dabei Bugs und Change Requests
entstehen, bei denen gilt: Corner-Cases haben eine niedrigere Prioritdt als Fehler, die

einen groBeren Nutzerkreis betreffen.

Die Go-Live Agenda sollte klar sein und mit allen Beteiligten im Voraus besprochen
werden. Dabei muss sichergestellt werden, dass Action Items realistisch und machbar
sind. Themen wie der Zugang zum Domainhosting oder Berechtigungen fir den
DNS-Wechsel sollten rechtzeitig gekldart werden. Falls in der Agenda Unklarheiten
oder Rickfragen entstehen, muss man diese zwingend erkldren. Missverstdndnisse
wdhrend des Go-Lives kdnnen zu kritischen Fehlern fUhren, die leicht im Vorfeld

vermieden werden kdnnen.

Nach dem Go-Live gilt: Nicht in Panik geraten. Es ist normal, dass nach dem Go-Live

kleinere Bugs auftreten oder Features (noch) nicht wie gewinscht funktionieren. Statt
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sich von jedem Problem verrickt machen zu lassen, sollten klare Prozesse fir
Bugfixing und Priorisierung etabliert werden. Daher sollte nach dem Go-Live eine
sogenannte ,Hypercare“-Phase geplant werden, in der Support-Ressourcen
bereitstehen, um dringende Bugs oder Anpassungen zu beheben. Die Support

Kontingente und Verantwortlichkeiten sollten ebenfalls im Vorfeld geklart werden.
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KAPITEL 6

SCHLUSSWORT

In diesem Buch wurden die zentralen Phasen eines E-Commerce-Replatforming

erortert:

= |n der Entscheidungsphase wurde beleuchtet, wie man Signale fir ein
Replatforming erkennt, Ziele und Erwartungen definiert und die richtige Plattform

sowie den passenden Partner auswdhlt.

= Die Analysephase zeigte die Wichtigkeit, den Ist-Zustand technologisch, funktional
und aus Business-Perspektive zu verstehen, Stakeholder zu analysieren und

Wettbewerber sowie Zielgruppen genauer zu betrachten.

® |n der Konzeptions- und Umsetzungsphase standen Projektmanagement, die
Storefront-Konzeption, die Datenmigration, Integrationen und die QA im Fokus -
all dies als Basis fir eine erfolgreiche Implementierung.
= AbschlieBend wurde im Kapitel Testing und Go-Live dariber gesprochen, wie die
letzten Schritte strukturiert und sorgfdaltig geplant werden, um das neue System
stabil und ohne groBere Risiken live zu bringen.
Ein Replatforming sollte nicht als notwendiges Ubel, sondern als Chance gesehen
werden: eine Gelegenheit, den Umsatz zu steigern, Prozesse effizienter zu gestalten,
die User Experience zu verbessern, Mitarbeiter zufriedener zu machen und langfristig
Kosten zu senken. Gerade in dynamischen Marktbedingungen und wirtschaftlich
herausfordernden Zeiten werden Mitbewerber zurickhaltend agieren. Daher kénnen
kluge Investitionen die Mdglichkeit bieten, Marktanteile zu gewinnen und diese durch

smarte Features und eine exzellente Kundenbindung zu sichern.

Dennoch bringt ein Replatforming Herausforderungen mit sich: Fehler in jeder
Projektphase kénnen kostspielig sein. Dieses Vorhaben erfordert umfassende
Expertise, Erfahrung und personelle Ressourcen. Wenn Kapazitdten oder spezifisches
Know-how fehlen, sollte die Unterstitzung durch Experten in Betracht gezogen
werden. Oftmals sind die Kosten fUr externe Partner niedriger als die Folgen grober

Fehleinschatzungen.
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FUSSNOTEN & QUELLEN

1 z.B. Google PageSpeed Insights oder New Relic

2 z.B. Pingdom oder Uptrends

3 z.B. Sentry

4 z.B. SEMrush, Sistrix oder Searchmetrics

5 z.B. Zendesk

6 z.B. JIRA oder Asana

7 Siehe https://www.cloudflare.com/de-de/

8 Siehe https://www.akeneo.com/

9 Siehe https://www.storyblok.com/

10 Siehe https://www.algolia.com/de

11 Siehe https://slack.com/intl/de-de

12 Siehe https://developers.google.com/search/docs/appearance/core-web-vitals?hl=de

13 Siehe https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2019/2161/oj?locale=de

14 Bei einer Einfachauswahl besteht eine 1zu 1Beziehung, z.B. hat ein Schuh genau eine SchuhgroBe
15 Bei einer Mehrfachauswahl besteht eine 1zu N Beziehung, z.B. besteht ein T-Shirt aus mehreren Materialien
16 “Pullover” liefert die gleichen Ergebnisse wie “Sweatshirt”, und umgekehrt

17 “Unterhemd” liefert die gleichen Ergebnisse wie “Shirts”, aber nicht umgekehrt

18 Damit ist der letzte Bereich der URL nach dem “/” gemeint, wie etwa “shop.com/url-schuessel”

19 Mit nofollow und noindex Meta Tags kann die Indexierung von Inhalten fir Suchmaschinen gesteuert werden,
siehe https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/block-indexing?hl=de

20 Fur mehr Details zu robot.txt Datei siehe
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/robots/intro?hl=de

21 Fur weiterfUhrende Informationen zur Sitemap siehe
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/sitemaps/overview?hl=de

22 Mit strukturierten Daten erhalten Suchmaschinen, wie etwa Google oder Bing, indexierte Inhalte in einem
vordefinierten Format. Dies verbessert die Indexierung der Inhalte und damit die SEO Relevanz. Siehe
https://developers.google.com/search/docs/appearance/structured-data/intro-structured-data?hl=de

23 Mit OpenGraph Meta Tags wird die Sichtbarkeit von geteilten Inhalten auf sozialen Medien, wie Facebook,
verbessert. Siehe https://developers.facebook.com/docs/sharing/webmasters/#markup

24 Im Zuge eines Replatforming Projekts kénnen sich die URLs zwischen dem alten Shop und dem neuen Shop
unterscheiden, weil etwa eine andere Logik zur Generierung der URL SchlUssel verwendet wird. In diesem Fall
ist es ratsam, mithilfe von 301 Redirects Suchmaschinen von den existierenden (und indexierten URLs) auf die
neuen Shop-URLs zu fihren und damit die SEO Relevanz zu Gbernehmen. Siehe
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/301-redirects?hl=de

25 Google Analytics (https://developers.google.com/analytics?hl=de) wird fir das Sammeln von Daten zum
Nutzerverhalten, wie etwa den Conversions, Sessions, Pageviews, usw. genutzt. Der Google Tag Manager
(https://marketingplatform.google.com/intl/de/about/tag-manager/) wird zur Erstellung von
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Event-Trackings, z.B. einem Download, sowie zur Integration mit Marketing Pixeln genutzt. Hiermit kénnen
etwa Conversions Uber eine Preissuchmaschine oder andere Marketing-Kandle festgehalten werden.

26 Attribute haben in verschiedenen System grundsétzlich andere Benennungen und Aftributcodes. Im PIM kann
bspw. der Produktname “product_name” heiBen, im E-Commerce System “name”. Unter dem
Attributmapping versteht man also die Zuordnung der Attribute zwischen den unterschiedlichen Systemen.

27 Der URL Request Header wird in der entsprechenden Schnittstellenimplementierung Auskunft dariber geben,
ob ein PULL oder PUSH Verfahren genutzt wird. Falls das System einen “HTTP-GET” Request sendet, werden
Daten abgerufen (PULL). Falls ein “HTTP-POST” Request gesendet wird, werden Daten Ubermittelt (PUSH).

28 Mit “Bedarf” ist gemeint, dass eine Aktion entweder im E-Commerce System oder im PIM die Kommunikation
auslost. Auf der PIM Seite kdnnte dies etwa die Freischaltung eines Produktes sein. Auf der Seite des
E-Commerce Systems kdnnte dies etwa per Knopfdruck passieren.

29 Das Atftributmapping im ERP Kontext beinhaltet natirlich eher ERP relevante Felder, wie z.B. Adressfelder bei
einer Bestellung, enthaltene Produkte, Zahlungsmethoden, Rabattpositionen usw. Bspw. kann die im
E-Commerce System interne Bezeichnung fur Kreditkarten “CreditCard” heien, und im ERP “credit_card”.

30 Eine Warenkorbpreisregel kénnte lauten: fige von einem bestimmten Produkt die Anzahl X in den Warenkorb,
und erhalte weitere Y gratis. Oder fige Produkte im Warenkorbwert von A € hinzu, und erhalte das Produkt
B als Geschenk. Statt Produkte kdnnen auch prozentuale oder absolute Rabatte in € als Geschenk denkbar
sein. Aufgrund der Vielzahl an Bedingungen und méglichen Rabattausprdgungen kann eine solche
Integration zwischen E-Commerce System und CRM sehr komplex und zeitaufwendig werden.

31 Dies ist der Fall fur die in Deutschland prominenten PSP, wie Adyen, Mollie, Payone, Stripe, Klarna, Paypal, usw.

32 Unter Personalkosten sind interne Kosten fur Mitarbeiter, also Lohne gemeint. Denkbar sind z.B. Aufwdnde fur
Content-Manager, Online-Marketing Mitarbeiter, usw. Agenturkosten entstehen in der Regel nur, falls eine
externe Agentur den Shop betreut oder fir relevante Systeme, wie das PIM, das ERP oder Online-Marketing,
zustandig ist.

33 Siehe https://www.sistrix.de/ und https://de.semrush.com/

34 Siehe https://matomo.org/

35 Siehe https://www.hotjar.com/de/

36 Siehe https://www.figma.com/de-de/ und https://adobexdplatform.com/

37 Siehe https://baymard.com/ und das Smashing Magazine als UX Blog Empfehlung:
https://www.smashingmagazine.com/

38 Siehe
https://www.barrierefreiheit-dienstekonsolidierung.bund.de/Webs/PB/DE/gesetze-und-richtlinien/barrieref
reiheitsstaerkungsgesetz/barrierefreiheitsstaerkungsgesetz-node.html

39 Siehe https://maxcluster.de/

40 Auf der folgenden Seite konnen die Marktanteile pro Browser und Version eingesehen werden:
https://caniuse.com/usage-table

41 Siehe https://www.testrail.com/
42 Siehe https://playwright.dev/
43 Siehe https://validator.schema.org/

44 |n der Praxis bewdhrte Crawler sind bspw. https://de.ryte.com/ und
https://www.screamingfrog.co.uk/seo-spider/

45 Siehe https://www.seo-trainee.de/linkjuice-gezielt-nutzen-linkmaskierung-via-prg-pattern-einfach-erklaert/
46 Siehe https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/301-redirects?hl=de

47 Bspw. wird bei Google Ads die GCLID als URL Parameter bericksichtigt, siehe
https://support.google.com/google-ads/answer/9744275?hl=de

48 Mehr Informationen zu den beiden Anséatzen findet man in der Google Dokumentation:
https://support.google.com/tagmanager/answer/7582054?hl=de
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49 Siehe die Dokumentation:
https://support.google.com/tagmanager/answer/6107056?hl=de&sjid=18139630263125072541-EU

50 Siehe https://www.atlassian.com/software/confluence

51 Viele gangige PSP Anbieter erlauben die Nutzung einer Testkreditkarte, die nur im Testmodus funktioniert. Mit
dieser kdnnen unterschiedliche Szenarien der Kreditkartenzahlung, wie “abgelehnt” oder “bezahlt”, simuliert
werden.

52 Showstopper sind kritische Bugs, die wesentliche E-Commerce Funktionen beeintrdchtigen. Bei Vorliegen eines
Showstoppers sollte das Deployment im Zweifel nicht durchgefuhrt werden.

53 Oftmals muss die Check-out URL eines E-Commerce im PSP hinterlegt werden.
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