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Wer das Ziel kennt, kann entscheiden.
Wer entscheidet, der ist sicher.
Wer sicher ist, kann tiberlegen.
Wer liberlegt, kann verbessern.

Konfuzius



Vorwort

Alle, die den Digitalen Wandel mitgestalten méchten, sollten zuerst
ihre grauen Zellen in Schwung bringen. Zum Beispiel, indem sie ihr
Mindset anpassen und alte Denkweisen iiber Bord werfen. Heutzutage
gilt es, agil, schnell, innovativ und mutig zu sein. So wie Elon Musk
oder Frank Thelen.

Wenn Sie sich fiir neue Ideen 6ffnen, miissen Sie und Ihre Kollegen
lernen. Viel lernen. Die Digitalisierung besteht aus mannigfaltigen
Moglichkeiten. Und stdndig kommen neue hinzu. Zum Beispiel ist
zunehmend von Kiinstlicher Intelligenz und Blockchain zu lesen.
Nur ein Hype? Oder sind das Trends, auf die Sie aufspringen sollten?

Ein ebenso wichtiges Thema ist die Internationalisierung. Mit einem
Onlineshop ist es ganz leicht, weltweit neue Kunden anzusprechen.
Zumindest in der Theorie. In der Praxis gibt es, wie so oft, einige Hiirden
zu nehmen. Welche das sind? Auch das steht in dieser Ausgabe.

Und selbstversténdlich haben wir in dieser eCOM |MAG-Ausgabe weitere
interessante Beitrdge rund um die Themengebiete E-Commerce und
Digitaler Wandel fiir Sie verfasst.

Ich wiinsche Ihnen viel Spafs bei Lesen!

Ihr Tim Hahn
Herausgeber eCOM/MAG und
Geschdiftsfiihrer netz98
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Neuronale Netze

Vom Telefon zur
Kiinstlichen Intelligenz

Customer Experience

Vogelfreier Kunde:
Wie fdngt man ihn ein?

Customer Experience

Channel-Less
Customer

Mindset

7 Dinge, die Sie von
Tesla und Elon Musk
lernen kbnnen

Digitale Services

Kleine Ursache,
grofie Wirkung
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Interview zum Thema Blockchain

,Eine Entwicklung, bei der
das Silicon Valley mal nicht
so dominant ist.”
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Digitale Transformation

Ohne Fachwissen
geht’s nicht

Nein, der Breitbandausbau ist nicht der einzige Grund, warum in
Deutschland die Digitalisierung nur schleppend vorankommt!

Ein Hindernis stellt das fehlende Fachwissen in den Unternehmen

dar. Dieses Problem ist den Entscheidern bekannt.

87 Prozent' wissen, dass bei ihrer Digi-
talisierung nicht nur hohe Investitionen
in Technologien, sondern ebenso in
Weiterbildungsmafinahmen der Mitar-
beiter flieben miissen. Auch in den Chef-
etagen gibt es reichlich Nachholbedarf:
Beispielsweise besitzt nicht mal jeder
zehnte DAX-Vorstand eine umfassende
Digitalkompetenz?.

Verdnderungsprozesse und Innovatio-
nen sollten heutzutage nicht nur Top-
Down, sondern auch von Bottom-Up
erfolgen. Damit das geschehen kann,
miissen die Angestellten eine entspre-
chende Digitalkompetenz besitzen. Das
Problem dabei ist: ,Viele wissen weder,
warum und wohin sich das Unterneh-
men mit der Digitalisierung veréndern

will, noch, welche Rolle sie selbst dabei
spielen®, so die Erkenntnis einer Stu-
die®. Es mangelt in vielen Unternehmen
somit nicht nur am Fachwissen, sondern
auch an der internen Kommunikation.
Und damit am gemeinsamen Verstand-
nis, wie die Digitalisierung gemeinsam
gemeistert werden kann.
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Digitale Transformation

MEN ERGREIFEN

Aufbauen einer
digitalen Einheit
als externes
Tochterunter-
nehmen

44 %

Einrichten

einer internen

digitalen Einheit
Verstéarktes
Recruitin
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Internationalisierung
Im E-Commerce -
8 hilfreiche Tipps

Friiher oder spdter entdecken viele Unternehmen, dass
ihre Onlineshops auch aufserhalb ihres Heimatmarktes
erfolgreich sein kbnnen. Denn wenn das Business im
deutschsprachigen (DACH-JRaum erfolgreich lduft, lohnt
es sich, tiber die ErschliefSung neuer Absatzmdrkte nach-
zudenken. Doch bei einer Internationalisierung gibt es
einige Stolpersteine, die es zu umschiffen gilt. Mit diesen
Tipps meistern Sie den Sprung tiber die Grenzen!




Expansion

Neue Absatzmarkte -
Chancen ergreifen!

Die Grofen tun es alle. Sie machen
Geschéfte in anderen Landern. Auch
und gerade online. Mit dem Ausbau der
Geschaftsbeziehungen ins Ausland ver-
sprechen sich Unternehmen zusétzliche
Wachstumsimpulse.

Handlern, die mit ihrem Produkt hier-
zulande erfolgreich sind, erdffnen sich
durch eine Internationalisierung gute
Chancen, das Geschaft zu skalieren und
weitere, zum eigenen Produkt passende,
Absatzmarkte zu finden.

Allerdings ist die Erarbeitung und
Umsetzung einer internationalen E-Com-
merce-Strategie mit einer Reihe Heraus-
forderungen verbunden.

Risiken kennen - Heraus-
forderungen meistern

Im Hinblick auf die Vielzahl an Faktoren,
die eine Internationalisierung erschwe-
ren konnen, ist die Zuriickhaltung eini-
ger Unternehmen leicht zu verstehen.
Laut einer Umfrage von Stripe aus dem
Jahr 2018 sind es in erster Linie die Fak-
toren Steuern (38 %), regulatorische Hin-

Steuern

In Deutschland stieg der Umsatz durch
E-Commerce seit 1999
stetig an und wird 2019 wahrscheinlich nahezu
Euro erreichen.

dernisse/Vorschriften (36 %) sowie Zélle
(34%) und ganz allgemein die zu hohen
Kosten (34 %), welche eine Internationa-
lisierung von E-Commerce-treibenden
Unternehmen erschweren. An fiinfter
Stelle wird der steigende Protektionis-
mus genannt. Kulturelle Barrieren erhal-
ten immerhin noch 23 Prozent.

Eine Studie des Logistikdienstleisters
Hermes? unter 104 befragten Online-

Regulatorische Hindernisse (zu viele, zu komplexe Vorschriften usw.)

Zolle

Zu hohe Kosten

Steigender Protektionismus
Mangel an Finanzierung/Kapital

Mangel an Fachkraften

Unzureichende Infrastrukturen (technologisch, physisch usw.)

Kulturelle/sprachliche Barrieren
Mangel an Mentoren/Beratern vor Ort

Fehlende Ausbildung/Schulung

Quelle: 'Hermes Logistik Gruppe Deutschland GmbH

Euro

héndlern sieht dagegen die Versandkos-
ten mit 71,1 Prozent als gréfdte Hiirde
in einen Start ins Auslandsgeschaft -
gefolgt von Zollgebiihren, welche beim
Versand in Nicht-EU-Mitgliedsstaaten
anfallen (42,2%). An dritter Stelle wur-
den, mit je 26,5 Prozent, das Retouren-
handling und die ldnderspezifischen
Besonderheiten, wie Versand und Pay-
ment, genannt.

Anteil der Befragten

38%
36%
34%
34%
29%
27 %
26%
25%
23%
22%
22%
Quelle: Stripe
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Expansion

Wer mit seinem Unternehmen ins Aus-
land expandieren mdchte, sollte gut vor-
bereitet sein. Das sind die wichtigsten
acht Aspekte, die Sie beim Einstieg in
neue Mdrkte unbedingt beachten sollten:

Wahlen Sie die
Ziellander aus
Vielfach werden die Zielldnder schon
feststehen. Wenn nicht, ist es wichtig,
mit Bedacht und vorherigen Analysen
geeignete Lander mit Potential auszu-
wahlen.

Unser Rat: Expandieren Sie nach
Moglichkeit zundchst in Ldnder des
DACH-Raumes. Dann wenden Sie sich
nach und nach Ldndern zu, die eine
komplexere Anpassung Ihres Online-
shops erfordern.

Beriicksichtigen Sie
landesspezifische
Besonderheiten
Andere Lander, andere Sitten - das gilt
auch im E-Commerce. Daher ist es schon
im Vorfeld wichtig, die landesspezifi-
schen Besonderheiten und die Mentali-
tdt zu verstehen und zu beriicksichtigen.

Um kulturelle oder sprachliche Bar-
rieren zu iiberwinden sind Experten
aus dem jeweiligen Zielmarkt gefragt.
Sorgen Sie fiir eine passende Tonalitét,
denn jeder Markt erfordert unterschied-
liche Herangehensweisen. Setzen Sie vor
und wahrend Ihrer Expansion in andere
Lénder auf das Know-how von Mutter-
sprachlern und/oder von Profis vor Ort
mit ihrem spezifischen Wissen um den
jeweiligen Markt und die jeweiligen
Gepflogenheiten.

Ein Erfolgsrezept des Verkaufens lau-
tet, seine Zielgruppe zu kennen und auf
moglichst allen Kandlen optimal anzu-
sprechen. Informieren Sie sich im Vor-
feld - unter anderem mit Marktanalysen
- intensiv {iber Ihre neue Zielgruppe im
Zielland. Eruieren Sie geeignete landes-
typische Kanadle fiir Thre professionelle
Zielgruppenansprache!

Kennen Sie lhre

Konkurrenz im Zielland?
Analysieren Sie die regionalen Marktbe-
dingungen, das Geschaft und die Ange-
bote Threr Wettbewerber. So lernen Sie
schnell, wie das Einkaufsverhalten in
Threm neuen Zielmarkt ist und wie sich
das Auftreten und Design moglicherweise
vom deutschen Markt unterscheidet.

Finden Sie heraus, welche MaRnah-
men fiir Thren neuen Markt wichtig
sind! Was erwartet Thr Kunde? Vielleicht
ist es die kostenlose Lieferung oder ein
am Wochenende erreichbarer Support?
Welche Bezahlverfahren sind im neuen
Zielland tiblich?

Wichtig ist zundchst die Erkenntnis,
dass sich Ihre in Deutschland gemach-
ten Erfahrungen - im Hinblick auf Lie-
fer-, Bezahl- und Riickgabe-Modalitdten
sowie Service - nur bedingt auf andere
Lander libertragen lassen. Denn nur,
wenn Sie die Wiinsche Ihrer neuen
Kunden kennen, werden aus Ihren Kun-
den zufriedene Kunden, die Ihnen treu
bleiben.

Rechtliche Aspekte:

Bauen Sie Vertrauen

im Zielmarkt auf
Um mit einem Onlineshop international
erfolgreich zu sein, ist es wichtig, das Ver-
trauen potentieller Kunden im Zielland
zu gewinnen. Hierzu ist es unerlasslich,
alle rechtlichen Standards einzuhalten:
So gilt es, Impressum, AGBs, Liefer- und
Zahlungsbedingungen dem Zielland
anzupassen sowie die Einfuhrbestim-
mungen und Kennzeichnungspflichten
zu beriicksichtigen. Zudem lésst sich die
Vertrauenswiirdigkeit eines Onlineshops
erhdhen, wenn er zertifiziert wurde.

Betreiben Sie interna-
tionales Marketing
Sorgen Sie mit der richtigen Strategie
dafiir, dass lhr Onlineshop im Zielland
leicht zu finden ist - durch Content-Mar-
keting, SEO-Maftnahmen und SEA-Kam-
pagnen konnen Sie Ihren Onlineshop
im Zielland bekannt machen. So ist
es vielfach sinnvoll, mit trafficreichen
SEA-Kampagnen zu starten, um diese

Fiir die Lieferung in den internationalen Markt stehen Ihnen
grundsétzlich zwei Optionen zur Verfiigung:

» Option 1: Versand aus Deutschland
Handelt es sich um nicht allzu sper-
rige/schwere Waren oder geringe
Stiickzahlen und ist der Transport-
weg nicht iiberméapig lang, stellt
der Versand aus Deutschland eine
gangige Option dar. Vorab gilt es zu
klaren, ob diese Variante die wirt-
schaftlich beste Option bedeutet
und wenn ja, welcher Logistikpart-
ner hierfiir in Frage kommt. Achten
Sie darauf, Thren Kunden die ent-
sprechend hoheren Versandkosten
und langeren Lieferfristen deutlich
sichtbar aufzuzeigen.

» Option 2: Aufbau einer
Distributionsstruktur im Zielland
Bei der Lieferung schwerer und/
oder sperriger Waren tiber grofsere
Entfernungen oder bei sehr hohen
Stiickzahlen (mit vergleichsweise
niedrigem Warenwert) sollte der
Aufbau einer Distributionsstruktur
im Zielland in Erwdgung gezogen
werden. Denn der Einzelversand
aus Deutschland wiirde Trans-
portkosten und Lieferzeiten verur-
sachen, die Thr Angebot fiir Ihre
Kunden wahrscheinlich unattrak-
tiv werden lief3.

HURDE: Versandkosten und eventuell anfallende Zollgebiihren, die beim
Versand in nicht EU-Mitgliedsstaaten anfallen sowie das Retourenhandling.

eCOM|MAG
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Expansion

moglichst schnell auf Conversions hin zu
optimieren. Zielfiihrend ist hierbei, mit
geeigneten, nicht zu allgemeinen Begrif-
fen zu starten, um anschliefend mit
dem Optimierungsprozess fortzufahren.

Passen Sie Service und
(Transport-)Logistik
dem internationalen
Markt an
Dreh- und Angelpunkt eines erfolgreichen
E-Commerce ist die Logistik. Ein Kunde
wird nur zum zufriedenen Stammkun-
den, wenn die Ware z{igig und unversehrt
ankommt und der After-Sales-Service
stimmt. Zudem sollte der Kundenservice
im Zielland genauso kundenorientiert,
ziigig, professionell reibungslos
laufen wie im Heimatmarkt. So sollte es
selbstversténdlich sein, Kundenanfragen
per E-Mail, Chatfunktion und gegebenen-
falls auch telefonisch in der Landesspra-
che beantworten zu kénnen.

und

Stellen Sie sicher, dass Kundenanfra-
gen liber alle von lhnen angebotenen
Kanidle beantwortet werden konnen. Zeit-
nah und kompetent.

W3ahlen Sie geeignete

Zahlungsarten
Onlineshop-Betreiber wissen: Der wohl
sensibelste Moment beim Onlinekaufpro-
zess ist der Bezahlvorgang. Hier muss es
fiir den Kunden einfach stimmen. Wird
ihm nicht seine bevorzugte Zahlungsart
angeboten, sinkt die Konversionsrate sig-
nifikant. Es kommt zum Kaufabbruch und
der zuvor befiillte Warenkorb bleibt im
virtuellen Shop zuriick. Eng mit der Ver-
breitung der Zahlungsart im Zielland ver-
bunden und mindestens ebenso entschei-
dend ist das Vertrauen der Kunden in die
Sicherheit der jeweiligen Zahlungsart.

Es ist nur sinnvoll, Zahlungsarten
anzubieten, die im Zielland weit ver-
breitet sind und das Vertrauen der Kun-
den genief’en. Stellen Sie also vorab die
beliebtesten, gangigsten Zahlungsarten
im Zielland fest und bieten Sie diese in
Threm Onlineshop an!

Lassen Sie sich von
Profis helfen

Nutzen Sie die Erfahrung und das Know-
how von Profis, die die Internationali-
sierung lhres Unternehmens begleiten
konnen. Diese kennen im Idealfall die
Einstiegshiirden, die mit einer Expan-
sion generell auftreten kdnnen. Ihr Vor-
teil: Ein schnellerer Markteintritt kann
sich - gerade im Hinblick auf Messen
und Saisongeschéfte - bezahlt machen.

Fiir die Software gilt: Soviel Standar-
disierungen wie moglich, so viel Indi-
vidualisierung wie nétig. Das System -
idealerweise ein Multistore-Shopsystem
- sollte méglichst viele landertypische
Besonderheiten wie Sprache, Schrift,
Sonderzeichen, Wahrung, Langen- und
Gewichtsmafe und Datum/Uhrzeit im
Standard abdecken.

Machen Sie Ihr Business fit
fir neue Markte!

Die Expansion in andere Lénder bietet
riesige Wachstumsmaoglichkeiten sowie
die Chance einer Zukunftssicherung

des Business. Allerdings ist eine Expan-
sion in andere Lander auch eine grofse
Herausforderung, die von Onlineshop-
Betreibern nicht selten unterschatzt
wird. Es wird nicht funktionieren, wenn
Sie Thren Shop 1-zu-1 libertragen und
dem neuen Markt einfach die in Deutsch-
land bewéhrten Strukturen tiberstiilpen
- ohne die Besonderheit des Zielmarktes
zu kennen und zu beriicksichtigen.

Es existiert keine simple und allge-
meingiiltige Formel fiir eine erfolgreiche
Internationalisierung. Jedes Land, jede
Branche tickt ein wenig anders und es
gilt, all diese Faktoren zu beriicksichti-
gen. Wenn Sie die oben aufgefiihrten
Tipps beherzigen, sind Sie auf dem rich-
tigen Weg!

Ein Erfolgsfaktor fiir die Interna-
tionalisierung ist die richtige E-Com-
merce-Software und die Unterstiitzung
durch Profis. Im Artikel ,Konzeption
eines international agierenden Online-
shops* ab Seite 10 lesen Sie, wie es tech-
nisch geht.

eCOM|MAG
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Expertentipps zur Internationalisierung

Konzeption eines
international agierenden

Onlineshops

Was sollte ein E-Commerce-System kénnen und wie sollte
es konzipiert sein, um lhre Internationalisierungsstrategie
optimal zu unterstiitzen? Wir beleuchten die wichtigsten
technischen Faktoren, mit welchen Sie Ihren Onlineshop

fit flir mehrere Linder machen.

Ein Fachbeitrag von
Vera Hofer

|- E-Gommerce Consultant bei netz98
% eCOM|MAG
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Expertentipps zur Internationalisierung

Synergien nutzen & Lander-
spezifika beriicksichtigen
Der wohl wichtigste Faktor fiir die erfolg-
reiche Internationalisierung Ihrer E-Com-
merce-Tatigkeiten ist das grundsatzliche
Setup IThrer Systeme:

Bei dem Aufbau der Systeme und
Schnittstellen ist es wichtig, so viel wie
moglich zu standardisieren:

Waéhlen Sie eine E-Commerce-Soft-
ware, die Multistore-Fahigkeiten
von Grund auf unterstiitzt.

Arbeiten Sie mit einem PIM- System,
um Ihre Produktdaten fiir die
entsprechenden Markte einfach
auszusteuern und das Ubersetzen
der Texte zu strukturieren.

Nutzen Sie die Synergien und indivi-
dualisieren Sie dort, wo es die Lander-
spezifika bendtigen!

Ihr System sollte so ausgelegt sein,
dass Sie mehrere Lander anbinden und
Standard-Anforderungen von Anfang
an beriicksichtigt werden kdnnen. Bei
jedem neuen Land, das hinzukommt,
sollte das System dann individualisiert
werden. Zwei Beispiele: Kennen Sie
Swish oder iDEAL? Nein? Swish ist das
beliebteste Mobile-Payment-System in
Schweden. Es gibt sogar schon ein eige-
nes Verb ,swisha“ (das Verb, wenn man
jemandem per Swish Geld iiberweist).
iDEAL ist dagegen in den Niederlanden
die wichtigste Zahlungsmethode, an die
alle groffen Banken fiir Privatkunden
angebunden sind.

Magento beispielsweise, ist sowohl
in der Open-Source als auch der Com-
merce-Version ein Multistore-Shopsys-
tem und unterstiitzt mehrere Ldnder
und Sprachen in Form von Webseiten
und Storeviews. Die Konfigurationen des
Default Stores lassen sich iibernehmen

oder auch fiir einzelne Lander dndern.
Zahlungsarten wie die oben erwdhnten,
konnen {iber Zahlungsanbieter inte-
griert und selektiv fiir bestimmte Lander
aktiviert werden. Auch die Produkte und
der Content kénnen vom Default abge-
leitet werden. Durch Table Rates lassen
sich spezielle Versandkosten je Land
erstellen. Ebenfalls kénnen die unter-
schiedlichen Steuern mit Magento abge-
bildet werden.

Neben der Basis der Systeme emp-
fiehlt es sich zudem, das Look'n’Feel
und den Grundaufbau des Frontends
identisch zu gestalten. So nutzen Sie
die Synergie, auf einem einheitlichen
Theme aufzubauen und nicht fiir jedes
neue Land von Null starten zu miissen.
Zudem ist dies auch fiir ein einheitliches
Markenbild wichtig. Doch auch im Front-
end gilt: Passen Sie an, was angepasst
werden muss, sofern die individuellen
Bediirfnisse des Ziellandes dies erfor-
dern. Hierzu gehdren unter anderem die
Preisdarstellung, Gewichtseinheiten und
Farben. Letztere haben in unterschied-
lichen Kulturen verschiedene Bedeutun-
gen und Bildwelten.

Internationales Domain-
und SEO-Konzept

Uberlegen Sie sich intensiv mit IThrem
Marketing- und SEO-Verantwortlichen,
welche Domainstruktur Sie verfolgen
mochten. Es existieren hier prinzipiell
zwei empfehlenswerte Moglichkeiten:

1. Multi-Domain-Konzept:
Country-Code-Top-Level-Domains
(ccTLD), z.B. www.onlineshop.de fiir
Deutschland und www.onlineshop.fr
fiir Frankreich

2. Single-Domain-Konzept:
Generic Top-Level-Domain (gTLD),
z.B. www.onlineshop.com/de und
www.onlineshop.com/fr

Beide Varianten haben ihre Vor- und
Nachteile: von Kommunikationsaspek-
ten hin zu hoheren Kosten fiir Domains
sowie SSL-Zertifikaten. Bei der Interna-
tionalisierung Ihres Onlineshops ist es
nicht entscheidend, welches Domain-
konzept Sie verfolgen. Wichtig ist, dass
Sie direkt vor dem Start eines neuen
Landerstores die Basics fiir die Suchma-
schinen legen.

Da viele Inhalte lhres Onlineshops in
den einzelnen Landervarianten nahezu
identisch sind, ist die Gefahr fiir Dupli-
cated Content sehr hoch. Daher sollten
Sie bei der Internationalisierung die
folgenden SEO-Basics beachten, da
diese essenziell fiir die Vermeidung sind.
Dies erhoht die Auffindbarkeit Ihres
neuen Landerstores fiir die Zielgruppe
erheblich.

» Verwenden Sie das hreflang-
Attribut, um Google fiir jede
URL mitzugeben, fiir welche
Sprache bzw. Region diese rele-
vant ist. Ein Beispiel: <link rel=*
alternate” hreflang="fr-FR“ href=
“https:// ww.onlineshop.fr/“ />
zeigt Google, dass diese URL fiir
Kunden aus Frankreich Inhalte
auf Franzosisch bereitstellt und
somit besonders interessant sein
konnte.

» Sie sollten daher zusatzlich mit
dem Canonical-Tag
Durch den Verweis im Canoni-
cal-Tag kdnnen Sie Google von
identischen oder dhnlichen Sei-
ten auf eine kanonische URL
referenzieren, um so Duplicated
Content zu vermeiden.

arbeiten.

eCOM|MAG
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Expertentipps zur Internationalisierung

Performance und Hosting

Ein wichtiges Kriterium fiir eine zufrie-
denstellende Customer Experience ist
eine schnelle Ladezeit des Onlineshops.
Wer wartet schon gerne mehrere Sekun-
den, bis die Seite geladen ist?

Bei dem Konzept Ihres internationa-
len Onlineshops sollten Sie einen Hosting-
Experten hinzuziehen, der sich mit
multiregionalen Setups sowie idealer-
weise Multicloud-Strategien auskennt.
Haufig ist die Anbindung zwischen Kon-
tinenten nicht optimal. Daher sollten Sie
auf ein multiregionales Setup mit Server-
kapazitdten in allen Kontinenten setzen,
in denen Sie agieren. Internationalisie-
rung bedeutet immer auch Vergrofe-
rung: mehr Besucher, mehr Zugriffe und
léngere Peak-Besuchszeiten durch ver-
schiedene Zeitzonen. Denken Sie daher
tiber eine Multicloud-Strategie nach: So
kann bei Ausféllen ein zweites Setup die

Domain- &
SEO-Konzept

saubere Auslieferung der Seiten sicher-
stellen. Fiir Onlineshops sind meist
grofbe Daten, wie zum Beispiel Bilder,
fiir eine langere Ladezeit verantwort-
lich. Daher ist es sinnvoll, dass diese
immer vor Ort ausgeliefert werden. Wir
empfehlen Ihnen hier den Einsatz eines
Content Delivery Networks (kurz: CDN).

Testen Sie! Gerade im internationalen
Kontext diirfen Sie nicht nur auf manu-
elle Tests setzen, sondern sollten auto-
matisierte Performance-Tests erstellen.
Fiihren Sie frith und kontinuierlich
Stresstests durch, um Performance-
liicken noch vor Go-Live identifizieren
zu konnen.

Hosting

Die richtige Sprache

Jedem sollte klar sein, wie wichtig die glei-
che Sprache ist, um die Zielgruppe erfolg-
reich zu erreichen. Die korrekte Uberset-
zung ist ein Must Have und ein wichtiges
Akzeptanzkriterium fiir die Kunden!

Aber gleichzeitig stellt dieser Punkt
eine grofbe Herausforderung dar. Alle
Texte und besonderen Ausdriicke miis-
sen sauber und passend zur Branche
und zu Threm Produktportfolio tibersetzt
werden.

Im Rahmen des
rungs-Projektes sollten Sie nach Ende
der Umsetzungsphase Zeit fiir die Uber-
setzungen einplanen. Diese werden idea-

Internationalisie-

I[terative
Rollout-
Strategie

eCOM|MAG



Expertentipps zur Internationalisierung

lerweise von einer Ubersetzungsagentur
angefertigt, die Sie bereits kennen oder
liber Branchenwissen verfiigt. Dies hilft
bei einer einheitlichen Sprache und wirkt
sich positiv auf den Markenauftritt aus.

Iterative Rollouts &
Onboarding-Planung
Sie mochten Thren Onlineshop auf meh-
rere internationale Méarkte ausweiten?
Gehen Sie hierbei immer iterativ vor
und planen Sie einen Markt nach dem
anderen.

Jeder Go-Live ist mit Aufwand und
auch Risiko verbunden. Daher sollten
Sie sich Zeit nehmen fiir jeden einzelnen

neuen Markt. Lernen Sie aus dem ersten
Rollout und verbessern Sie sich in der
Vorbereitung des ndchsten internatio-
nalen Rollouts. Setzen Sie einen Onboar-
ding-Plan ein, wie Sie Ihre Kollegen und
Dienstleister vorab iiber den neuen
Onlineshop informieren und schulen.
Erweitern Sie diese interne Sichtweise
durch die Planung von Marketingkam-
pagnen und Services, die den Go-Live
des neuen Onlineshops in dem Land
bekannt machen. Kontrollieren Sie Ihre
gesetzten Ziele und bauen Sie den Markt
kontinuierlich durch entsprechende
Erh6hung der Marketing- und Vertriebs-
mafinahmen aus.

Synergien nutzen &
Landerunterschiede
berticksichtigen

International erfolgreich
mit lhrem Onlineshop
Trotz der Vielzahl an Punkten, die Sie
beachten miissen, ist eine Internationali-
sierung - gerade im Onlinehandel - eine
gute und empfehlenswerte Mdglichkeit
fiir Wachstum und ein langfristig erfolg-
reiches Online-Business. Es bietet Thnen
die Moglichkeit, Ihre Marke und das Pro-
duktsortiment einem deutlich gréfberen
Zielpublikum anzubieten. Planen Sie
daher Ihre Internationalisierungsstrate-
gie griindlich und gemeinsam mit geeig-
neten und erfahrenen Partnern.
Uberpriifen Sie jeden der genannten
Faktoren und testen Sie auch einzelne
Markte aus: So konnten Sie zum Beispiel
in einem neuen Land mit einem abge-
speckten Produktportfolio starten. Dies
ermoglicht es Ihnen, relativ schnell in
den Markt einzusteigen und zu liberprii-
fen, ob dieser Markt fiir Sie attraktiv ist
und sich eine Ausweitung lohnt.

Die richtige
Sprache
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E-Commerce der Zukunft

SOLLEN WARENDROHNEN
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letzte Meile erobern?

Der E-Commerce hat ein Problem: Paket-
dienstleister schaffen es kaum noch die
Paketflut zu den Kunden zu bringen.
Ein Teil der Losung konnten zivile Droh-
nen sein.

Verschiedene Unternehmen experi-
mentieren damit. Doch noch ist unklar,

Quelle: YouGov/Bearing Point

ob die Fluggerdte in naher Zukunft
wirklich im grofben Stil Waren ausliefern
werden.

Die Deutschen Konsumenten sind
aktuell noch kritisch. 53 Prozent spre-
chen sich aktuell gegen den Einsatz
aus, da sie die Risiken (zum Beispiel

Abstiirze) als zu hoch einstufen. Die gro-
f’en Bedenken gelten allerdings nur fiir
den Einsatz von Drohnen in Stédten. Bei
der Auslieferung auf dem Land sind die
meisten dafiir. Hier kénnten die Flugge-
rdte sehr gut weit entlegene Landstriche
versorgen.
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E-Commerce der Zukunft
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Kolumne

Augen auf beim Onlinekauf:
China flutet den Online-
handel mit Billigschrott

Der Onlinehandel ist ein Schlaraffenland ftir jeden shop-
pingwiitigen Couch-Potato. Der Kdufer muss lediglich
den Zeigefinger bewegen und bekommt dafiir einfach
alles Vorstellbare - auch aus fernen Lindern wie China.
Die Internationalisierung auf ihrem Héhepunkt, das ist
doch klasse! Nicht ganz.

Eine Kolumne von ae
Marcel Ober
Content Marketing Manager bei netz98
eCOM|MAG



Kolumne

Wenn vor lauter Angeboten
der Nutzen unwichtig wird
Eigentlich ist das mit dem Internet und
der Globalisierung eine geile Sache. Eine
schnieke LED-Uhr fiir 1 Euro oder gar
ein verddchtig echt aussehendes neues
Marken-Smartphone zu einem Bruchteil
des Originalpreises - gar kein Problem.
Einfach klicken und das Ganze wird per
Schiff um die halbe Welt geschippert.
Und das natiirlich mit so gut wie keinen
Versandkosten.

Wer heutzutage was auf sich halt,
verbringt lieber Stunden vor dem Bild-
schirm mit Preisvergleichen und Recher-
chen, anstatt einfach an einem sonni-
gen Tag in die Stadt zu trotten. Vollig
zu Recht: Schlieflich kdnnte einem der
heifbeste Super-Deal durch die Lappen
gehen. Auflerdem gibt es im Laden in
der Fufdgdngerzone nicht so absolute
Must-Have-Produkte wie eine aufblas-
bare Sauna-Box oder ein Gravur-Werk-
zeug fiir Kartoffeln.

Braucht man das? Unwichtig. Ist die
Qualitét tiberhaupt der Rede wert? Auch
egal, Hauptsache es wurde ein tolles
Schnéppchen gemacht.

Ein sehr grofer Teil dieser - in schi-
cken Shopping-Apps - prasentierten
Ramsch-Produkte kommt aus China.
Nun bedeutet die Herkunft aus Fernost
nicht automatisch etwas Schlechtes. Das
zeigen dort hergestellte Highend-Geréte
wie Video-Drohnen oder Staubsauger-
roboter, die die Produkte der westlichen
Konkurrenz regelméfig in den Schatten
stellen. Allerdings hat die Flut an schrot-
tigen Plastik-Gadgets und Fake-Elektro-
nik mittlerweile System - und China ist
eben unverkennbar Produzent Nr. 1 die-
ser minderwertigen Ware.

Ein Problem, das nicht als
solches erkannt wird

Das Unternehmen Wish hat sich zu
einem wahren Paradies fiir kuriose Pro-
dukte gemausert, von denen Kunden
nie wussten, dass sie sie brauchen. Der
Online-Marktplatz mit Sitz in - Ach-

tung! - San Francisco, hat die Ultrabillig-
Schiene zu seinem Markenzeichen
gemacht. Dabei fungiert Wish als eine
Art eBay fiir neue, aber billige und/oder
gefdlschte Produkte. Das heif3t, die ange-
botene Ware wird nie von Wish selbst,
sondern {iber zahlreiche Dritthéndler
vertrieben.

Unter diesen tummeln sich end-
los viele chinesische Anbieter, die die
Gelegenheit nutzen, um im Zuge eines
schnellen Talers ihre unzuldnglichen
Produkte auf die Menschheit loszulas-
sen - und das leider mit immer weiter
steigendem Erfolg.

,Wo ist das Problem?“ wird sich jetzt
manch einer fragen. Schlieflich steht es
jedem frei, ob er bei solchen Plunder-
markten im Internet einkaufen will oder
nicht. Genau hier ist der Knackpunkt des
Ganzen: Chinesische Billigware hat sich
abseits von Schnédppchen-Apps wie Wish
schon langst in seridsen Onlineshops
ausgebreitet, allen voran bei Amazon.

Dies hat zum einen die Folge, dass
das Versténdnis fiir Qualitdt bei den Kau-
fern stetig sinkt und deshalb selbst bei
hochwertigen Produkten niedrige Preise
erwartet werden. Zum anderen - und das
ist ein viel entscheidenderer Faktor - scha-
digt China damit den westlichen Markt.
Die Konsumenten kriegen {iber kurz oder
lang schlicht nicht mehr mit, wie wichtig
Qualitat ist und entscheiden sich im Zwei-
felsfall fiir das giinstigere Produkt. Der
Schaden bei ,aufrichtigen“ Unternehmen
steigt ins Unermessliche, da sie dem Preis-
druck nicht standhalten kénnen.

Hinzu kommt: Viele der chinesischen
Héndler nehmen es nicht wirklich genau
mit geltenden Regeln und Normen, wie
sie beispielsweise in Europa herrschen.
Der Stabmixer geht nach dem dritten
Gebrauch aufgrund eines Kabelbrands
in einer Rauchwolke auf? Was solls,
schlieflich wurden ja nur 3 Euro dafiir
bezahlt. Da dieses Gerdt auch keine
entsprechende Registrierungsnummer
besitzt (so wie in Deutschland vorge-
schrieben), muss sich dann auch nie-

mand um die korrekte Entsorgung kiim-
mern. Also ab nach Afrika damit! Auf
eine der gigantischen Elektro-Miillhal-
den, an deren Wachstum auch deutsche
Verbraucher fleifbig mithelfen.

Umparken im Kopf
Was also tun gegen die schiere Uber-
macht aus Fernost? Gibt es tiberhaupt
Moglichkeiten, dem sinkenden Niveau
der Online-Ware beizukommen? Nun,
das liegt an jedem Verbraucher selbst,
vor allen Dingen aber auch an den
Marktplatzen, die deutlich mehr Geld
fiir Qualitatssicherung ausgeben sollten.
Der Marketingslogan eines deut-
schen Autobauers kdnnte nicht besser
zu dieser Situation passen: ,,Umparken
im Kopf*“. Jeder muss fiir sich entschei-
den, ob er auf ein noch so verlockendes
Angebot eingeht und damit diesen Trend
verstdrkt oder ob er lieber in Qualitét
und Nachhaltigkeit investiert. Und das
gilt besonders fiir Shopping-Touren auf
Amazon, deren Gegenmafnahmen, die
Billig-Flut auf ihrer Plattform einzudam-
men, gerade erst begonnen haben. Auf
Wish lohnt sich der Besuch dann erst gar
nicht, da sich dort keine originale und
nachhaltige Produkte finden lassen.
Allzu schwer ist die Umstellung
eigentlich nicht: Meistens lassen sich
besagte China-Produkte an den sehr
schlecht iibersetzten Produktbeschrei-
bungen identifizieren. Es ist nicht nétig,
sich ein Produkt, nur weil es billiger ist,
direkt vom anderen Ende der Welt schi-
cken zu lassen - das Klima leidet eigent-
lich schon genug am iiblichen Import/
Export von alltdglicher Ware.
Achtsamkeit ist demnach nicht nur
im Supermarkt beim Priifen der Her-
kunft und der Zutatenliste gefragt,
sondern auch beim ach-so-bequemen
Onlineshopping von der Couch aus. So
tut man - auf langere Sicht gesehen -
nicht nur etwas fiir eine dauerhaft sta-
bilere Wirtschaft, sondern auch so ganz
nebenbei ein kleines bisschen was fiir
das Klima und die Umwelt.
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Denken wie Frank Thelen,
um erfolgreicher zu sein

Frank Thelen ist leidenschaftlicher Start-up-Seriengriinder
und Investor. Der gebiirtige Bonner steht sténdig unter
Strom. Er will mit Hochdruck seine Unternehmen, unter
anderem den Flugtaxi-Erfinder Lilium, und den Standort
Deutschland in Sachen Digitalisierung voranbringen. Und
er ermuntert junge Griinder wie auch Top-Manager dazu,
wie ein Entrepreneur zu denken und zu handeln.

P

Du musst als Unternehmen heute -
verinnerlicht haben, dass dich stéindig
etwas zerstéren kann. Und dann

reicht es nicht, dass du die erste Welle
I liberstehst. Du musst schon lingst
auf die nédchsten Wellen vorbereitet
\ sein. Denn die werden immer
schneller kommen.

dieser Impuls, der sagt: Leute, lasst
uns grof’ denken und die Welt
verdndern. Wir optimieren dagegen
lieber in kleinen Schritten. ‘

Was uns in Deutschland fehlt, ist r

Friiher konnten wir tiber Jahrzehnte
Technologien aufbauen, das -
Dieselauto etwa. Heute dindern sich - f
komplette Mdrkte in wenigen
Monaten, von Nokia zum Smartphone,
von SMS zu WhatsApp. Wenn ich in
meiner DNA Scheitern nicht erlaube,
kann ich auf diese schnellen
Verdinderungen nicht reagieren.




Inspiration

Man muss besessen sein von dem,
was man tut. Wenn man nur ein
' t Méchtegern-Unternehmer ist, der
| einfach reich und beriihmt sein will,
funktioniert das nicht. Es darf niemals
um Geld oder Ruhm gehen.

Uber Frank Thelen

» Frank Thelen ist seit iber 20 Jahren in der Start-up-Szene aktiv. Richtig bekannt
wurde er als Juror in der VOX-Sendung ,,Die Hohle der Lowen®.

» Er investierte sein Geld in verschiedene junge Unternehmen, die unter anderem
ERP-Software, Golf- und Scan-Apps sowie Energiespeicher-L6sungen entwickeln.
Mit 24 Jahren erlebte Thelen seine erste Pleite und hatte eine Million D-Mark Schulden.
Seinen ersten grofben Deal machte Thelen mit seiner Firma ip.Labs, die er 2008 fiir

mehr als 10 Millionen Euro an Fujifilm verkaufte.




Neuronale Netze

Vom Telefon zur
Kunstlichen Intelligenz

Neue Innovationen und disruptive Ideen braucht das
Land. Gerade in deutschen Unternehmen tut man
sich diesbeziiglich erstaunlich schwer. Viele Hidden
Champions wissen nicht, wie sie mit dem Digitalen
Wandel umgehen sollen. Vielleicht kann man aus der
Geschichte lernen und dann handeln?

H—eard of Digital Inng@ Jtion:

b
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Neuronale Netze

Disruptionen und
Wendepunkte

Als Johann Philipp Reis am 26. Oktober
1861 vor seine Wohnungstiir trat, war
der Himmel liber Friedrichsdorf klar und
sonnig. Trotzdem konnte er die kurze
Reise nach Frankfurt zum ehrwiirdigen
Physikalischen Verein nicht geniefen.
Er wollte den Physikern seine neueste
Erfindung présentieren und war nervos.
Der Lehrer und Hobbyerfinder konnte zu
diesem Zeitpunkt nicht ahnen, dass die
beiden Holzkésten, die er unter seinen
Armen trug, die Welt fiir immer nach-
haltig verdndern wiirden. Er machte
sich mehr Gedanken iiber die moglichen
Reaktionen des Gremiums. Wiirde man
ihn auslachen? Immerhin hatte er tiber
neun Jahre lang an einem Prototyp gettif-
telt und glaubte fest an den Erfolg seiner
Idee. Einen Namen hatte er auch schon:
JTelephon”.

Die Experten waren mafig begeis-
tert und erkannten nicht das ungeheure
Potential. Reis lies zwei Jahre spéter
50 Stiick seiner Erfindung bauen und
verkaufte diese als wissenschaftliche
Demonstrationsobjekte
Welt. Zwei Jahre nach dem friihen Tot des
Erfinders patentierte Alexander Graham

in die ganze

Bell 1876 eine Weiterentwicklung und
machte den Weg frei fiir eine kommer-
zielle Nutzung.

Ein typisches Beispiel fiir eine disruptive
Innovation. Mit der Einfiihrung des Tele-
fons nahm die Bedeutung des Telegra-
fen stark ab. Auch aktuell gibt es einige
neue Technologien, die das Potential fiir
disruptive Verdnderungen haben. Unter
den heifbesten Kandidaten ist momen-
tan die Kiinstliche Intelligenz (KI).

Neuronale Netze: Noch
weit entfernt von Skynet
Im Allgemeinen versteht man heut-

zutage unter KI die Verwendung von
JKiinstlichen Neuronalen Netzen“. Ein
Neuronales Netz ist im Grunde ein sta-
tistisches Rechenmodell, welches sehr
einfach {iber eine Software nachgebildet
werden kann. Dieses Modell kann mit
bekannten Ein- und Ausgangswerten
trainiert werden. Das Netz lernt darauf-
hin mit Hilfe bekannter Zusténde, auf
bestimmte Situationen zu reagieren.
Hierzu ist allerdings eine extrem hohe
Anzahl von Lerndurchgéngen notwendig.

Ein trainiertes Netz kann sehr gut
unbekannte Eingangswerte bewerten
und eine passende Ausgangsprognose
erzeugen. Dies klingt noch etwas abs-
trakt, daher ein Beispiel:

Aufgabe eines Neuronales Netzes soll
es sein, in einem beliebigen Foto einen
Baum zu erkennen. Hierzu werden
10.000 Bilder von Bdumen und 10.000
Fotos ohne Bdume in das Netz gespeist.
Jede Abbildung wird von der KI unter-
sucht und bewertet. Ist das Ergebnis
falsch, so wird das statistische Modell

des Neuronalen Netzes leicht verdndert,
und alles geht wieder von vorne los. Um
unter eine bestimmte Fehlertoleranz zu
gelangen, sind mehrere 100 Milliarden
Lerndurchgénge notwendig. Diese Vor-
gdnge sind extrem rechenintensiv und
konnen nur mit sehr leistungsfahigen
Rechnern realisiert werden. Dies ist
auch der Grund, warum zwar bereits
1947 das erste Neuronale Netz auf
einem Grofdrechner lief, diese Technik
aber nicht kommerziell genutzt wurde
- die Computer waren einfach zu lang-
sam, um die Trainingsphasen in akzep-
tabler Zeit durchzufiihren.

Inzwischen gibt es Prozessoren, die
Kl-Aufgaben entwickelt
wurden. Diese rechnen so unfassbar

speziell fiir

schnell, dass sie in einer Sekunde zirka
125 Billionen Rechenaufgaben l6sen
kénnen. Ein handelsiiblicher Grofirech-
ner aus dem Jahr 1970 (Kostenpunkt:
250.000 Euro) hatte fiir diese hohe
Anzahl von Berechnungen iiber 11.000
Jahre gebraucht. Da ein heutiger KI-Pro-
zessor nur 5.000 Euro kostet, ist diese
Technik inzwischen auch fiir Start-ups
erschwinglich.
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Neuronale Netze

Kiinstliche Intelligenz kommt meist
dann zum Einsatz, wenn es um die Aus-
wertung von grofsen Datenmengen geht.

Typische Anwendungsfélle sind zum Bei-
spiel die Umwandlung von gesprochener
Sprache zu Text (z.B. bei Sprachassis-
tenten), die Erkennung von Objekten in
Bild-/Videomaterial (z.B. bei selbstfah-
renden Autos) oder das Aufspiiren von
Stérungen (z.B. durch die Auswertung
des Vibrationsmusters von Maschinen).

Streng genommen hat die aktuelle
KI-Technologie also nichts mit echtem
Denken oder dem selbststandigen
Treffen von Entscheidungen zu tun.
Von einem Roboter mit einem eigenen
Bewusstsein sind wir noch viele Jahre
entfernt. Trotzdem sind die Einsatzmog-
lichkeiten von KI schon jetzt sehr vielfal-
tig, und es ergeben sich faszinierende
neue Moglichkeiten.

KUNSTLICHE INTELLIGENZ,
CHANCE ODER GEFAHR?

Kiinstliche Intelligenz (KI)
ist eher eine ...

!

Detaillierte Informationen zum KI-Projekt von netz98 finden
Sie in unserem Blogbeitrag:




Neuronale Netze

Anteil der Befragten

47 %

39%

Predictive
Maintenance

Steigerung der
Produktivitét

Innovationen selbst
vorantreiben, anstatt
darauf zu warten

Philipp Reis war Lehrer und unterrich-
tete unter anderem Physik. Er war aber
auch Praktiker und erdachte sich immer
wieder neue Versuchsanordnungen, um
mit seinen Schiilern daran zu forschen.
Er hat nicht lange nachgedacht, sondern
seine Ideen einfach umgesetzt und aus-
probiert. So verbesserte er ein Fahrrad-
modell und erfand eine frithe Form der
Inlineskater. Schlieflich entstand durch
seine Begeisterung fiir Innovationen
dann auch das Telefon.

Ein solches innovatives und muti-
ges Mindset wird in vielen Wirtschafts-
bereichen immer populdrer - weil es
erfolgreich ist. So sind bereits unzdh-
lige innovative Start-ups, Produkte und
Dienstleistungen entstanden, die unsere
Welt bereichern, aber auch alte Techno-
logien abgeldst haben.

Deutsche Unternehmen sind Welt-
meister darin, bestehende Technologien
auf Effizienz zu trimmen. So sind gerade
im Mittelstand sehr viele erfolgreiche

33%

25%

Optimierung von
Produktions- und
Fertigungsprozessen

Steigerung der
Produktqualitét

Hidden Champions entstanden. Unter
solch einem starken Effizienzgedanken
konnen allerdings umwaélzende Innova-
tionen leider nur schwer entstehen, da
diese auch misslingen kénnen und somit
ein echtes Risiko darstellen.

Wie schwer dieser Prozess ist, sehen
wir aktuell bei der deutschen Automo-
bilindustrie, die nicht genug Mut hatte,
sich mit der E-Mobilitdt ernsthaft zu
beschéftigen. Es ist inzwischen sonnen-
klar, was mit dem Automarkt und der
Automobilindustrie in den néchsten Jah-
ren passieren kdnnte. Jedoch wird nicht
gehandelt. Schockstarre. Dafiir wird auf
Messen das ndchste SUV-Monster mit
500 PS prasentiert. Erstaunlich.

Quelle: Bilkom Research © Statista 2019

(o)
20% 19%
Bessere Reduktion
Skalierbarkeit der Kosten

Von einer solch wichtigen Personlich-
keit wie Philipp Reis ist leider kein so
schlaues Zitat bekannt. Uberhaupt ist
nur ein einziger Satz von diesem grof-
artigen Erfinder iiberliefert worden. Es
ist der Satz, den er, der Legende nach,
als erstes durch sein Telefon gespro-
,Das Pferd frisst
keinen Gurkensalat.”
lich tiefsinnig und fiir die Geschichts-
biicher ungeeignet. Er hat diesen spezi-
ellen Satz gewdhlt, da er nur schwer aus

chen haben soll:
Nicht sonder-

dem ganzen Rauschen und Knacken der
Telefoniibertragung zu erraten war. Im
Nachhinein ware ihm sicherlich etwas
Besseres eingefallen. Aber Philipp war
eben ein echter Technik-Nerd - kein Poet.

Dan Schulman (CEO von PayPal) hat einmal gesagt:

Wie recht er hat!
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25



Customer Experience

Vogelfreier Kunde:
Wie fangt man ihn ein?

Customer Experience! Channel-Less Customer!
End-To-End-Experience! Experience-Driven Commerce!
Diese und dhnliche Schlagworte werden gerade durchs
E-Commerce-Dorf getrieben, besonders von namhaften
Firmen wie SAP, Adobe und Salesforce. Zu Recht. Die
Technologie-Anbieter haben verstanden, dass sich das
Einkaufsverhalten des modernen Kunden verdndert.
Darauf muss addquat reagiert werden.




Customer Experience

Warum werden Customer Experience,
End-to-End-Experience und Co. zuneh-
mend wichtiger? Um diese Frage zu
beantworten, ist es wichtig, den Kunden
und sein Einkaufsverhalten zu verste-
hen. Machen wir hierzu zuerst einen
kurzen Ausflug in die Vergangenheit.

Frither war Einkaufen eine anstren-
gende Tatigkeit. Fiir Schuhe gingen wir
in ein Schuhgeschéft, fiir Spielzeug in ein
Spielzeugfachgeschift, fiir Nahrungsmit-
tel in den Supermarkt, und Werkzeuge
gab es nur im Baumarkt.

Wie ist es heute? Der Amazon-, Otto-
und Zalando-verwohnte Kunde liegt
ganz entspannt auf der Couch, arbeitet
mit ein paar Klicks seine Einkaufsliste ab
und wartet, bis der Paketbote klingelt.
Fallt dem Onlineshopper spontan etwas
ein, dann gibt er seine Bestellung auch
im Biiro, im Zug oder auf einer Party auf.
Shoppen, immer und tiberall. Schone,
neue Welt.

der Deutschen kaufen
mind. 1x pro Woche
online ein.

Quelle: pwc

Die wenigsten Kunden kaufen blindlings
ein, besonders nicht bei teuren Anschaf-
fungen. Sie informieren sich tiefgreifend.
Dank des Internets sind die Mdglichkei-
ten fast exponentiell angestiegen: Google,
Facebook, Instagram, Webseiten, Blogs,
YouTube - die Customer Journey fallt
fragmentiert und sprunghaft aus. Den
Kunden zu greifen und passend mit Infor-
mationen und Werbung zu bespielen,
wird fiir Unternehmen von Jahr zu Jahr
herausfordernder.

der Deutschen ist es sehr wichtig,
dass Online-Bestellungen kostenlos
und innerhalb von 2-3 Tagen

lieferbar sind.

Dazu kommt, dass die Kunden von
heute zunehmend hdohere Anspriiche
stellen, was sich auf die Customer Expe-
rience auswirkt. Detailreiche Produkt-
informationen mit Bildern und Videos,
Bezahlen mit wenigen Klicks, schnelle
Lieferung (moglichst kostenlos), einfa-
cher Riickversand, ein immer erreichba-
rer Support, und so weiter. Passt etwas
nicht, springt der Kunde ab und kauft
bei der Konkurrenz ein. Diese ist ja nur
einen Klick entfernt.
Die Konsumenten shoppen per
Smartphone-App, im Browser am PC, per
Alexa-Sprachbefehl oder in einem Laden-
geschéft. Das ,Wo und Wie“ wird zuneh-
mend uninteressanter. Hauptsache, das
Bediirfnis wird schnell, einfach, bequem

Quelle: Alixpartners

und kostengiinstig erfiillt. Der Kunde
denkt nicht mehr in Kanélen - er verwan-
delt sich in einen Channel-Less-Customer.
Fasst man alle Erkenntnisse zusam-
men, wird klar, warum Technologie- und
Software-Anbieter mit den angesagten
Buzzwords werben: Damit Unternehmen
den Channel-Less Customer auf seiner
Customer Journey erreichen, miissen sie
eine umfassende Customer Experience
bieten. Die Customer Experience deckt
nicht nur das Einkaufserlebnis an sich
ab, sondern bezieht auch Aspekte wie
die Recherche und den Aftersales-Pro-
zess mit ein. Der Kunde sollte bestmdg-
lich von Anfang bis Ende (End-To-End)
erreicht werden. Wenn das gelingt, ent-
steht ein Experience-Driven-Commerce.

Quelle: Adobe
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Customer Experience

Channel-Less Customer:
So sieht der Kunde von

morgen aus

Dass Smartphones das Einkaufsverhalten verdndern, ist nicht

neu. Sie werden wichtiger bei der Bedarfsweckung, der Informa-

tionsbeschaffung, beim Kaufprozess und der Kommunikation.
Das gilt nicht nur ftir den E-Commerce.

Der Channel-Less Customer mochte auch im Einzel-
handel eine sogenannte Mobile Experience erleben.
Zum Beispiel, indem er eine Push-Mitteilung erhalt,
wenn er an einem Ladengeschéft vorbeilduft, in dem
gerade die Wanderschuhe im Angebot sind, die er
schon lange haben méchte. Und der Berater, der iiber
das Smartphone gerufen wurde, kann sofort bestmdog-
lich auf den Kunden eingehen, denn er hat Zugriff auf
die Bestellhistorie und kennt somit gleich die Vorlie-
ben des Schuh-Interessenten.

Was bringt es, wenn ein Onlineshop auf der Start-
seite Bikinis bewirbt, aber der Besucher sich gerade
in den Bergen befindet und eine dicke Regenjacke fiir
Manner gebrauchen kdnnte? Nichts.

Der Kunde von morgen erwartet, dass er stets die
relevantesten Angebote sieht. Diese miissen auf seine
punktuellen Bediirfnisse zugeschnitten sein und
zugleich die generellen Vorlieben beinhalten. In unse-
rem Beispiel wiirde der Onlineshop dem Urlauber eine
Regenjacke seiner Lieblingsfarbe, seiner préferierten
Marke und seinem Budget entsprechend vorschlagen.
Erst wenn sich der Geburtstag der Ehefrau nahert,
erscheinen die Bikini-Angebote - selbstversténdlich
den Vorlieben der Frau entsprechend.

Bleiben wir bei dem Wanderer. Da er sich in den
Bergen befindet und schnellstmoglich eine Regen-
jacke bendtigt, schlagt ihm der Onlineshop ein nahe-

liegendes Fachgeschéft vor, wo genau das passende
Kleidungsstiick (Farbe, Marke, Preis, Qualit&t, Funktio-
nen, etc.) vorrétig ist. Oder die Jacke wird als Express-
lieferung per Drohne zum Kunden gebracht.

Der Wanderer erfahrt iiber sein Mobile Device —
Smartphone, Smartwatch, smarte Brille, 0.d. -, wie
lange die Lieferung dauert. Die Zeit bis dahin nutzt
er fiir eine Pause in einem Café, das ihm automatisch
von seinem digitalen Assistenten empfohlen wurde.
Dort gibt es - selbstversténdlich - seinen Lieblings-
kuchen. Auch das wusste die KI.

Gleichgiiltig, wo der Wanderer seine Jacke kauft:
Der Bezahlprozess ist fiir ihn stets schnell und einfach
zu erledigen. Im Optimalfall muss er sich um nichts
kiimmern, da beispielsweise seine Digital Wallet beim
Verlassen des kassenlosen Ladengeschéfts sofort
bezahlt.
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Immer am Puls der Zeit in Sachen
B2B- und B2C-E-Commerce

Noch mehr E-Commerce-Fachwissen und spannende Themen, gratis als Download

Dig
Withtigsse,
Mag';igtg'g"? - Mag, = z.:"""mz-"'r""’"‘“
Sap o ”“"’9:";‘35“’1"“;;‘8 Coug . ,,
Uy, S0 Busines?m:u‘:ii: 5
Unser Whitepaper ,E-Commerce-Projekte Wieso SAP-Anwender im E-Commerce Was bietet das fiihrende E-Commerce-
erfolgreich umsetzen“ hilft Ihnen, Ihr auf eine externe Losung setzen sollten, System Magento? In ,,Magento - Das
E-Commerce-Projekt zu planen, zu verrat Thnen das Whitepaper ,Moder- Business-Kompendium* erhalten Sie
managen und umzusetzen. ner E-Commerce mit SAP & Magento*. die wichtigsten Fakten.

Alle Downloads gibt es unter:
https://n98.biz/downloads
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Digitale Services

Kleine Ursache,
groB3e Wirkung

Die Digitalisierung eines Unternehmens ist ein Vorhaben,
das aus vielen Einzelprojekten, neuen Tools, Funktiona-
litdten und Prozessen besteht. Dazu zdhlen auch kleine,
aber feine Funktionen und Elemente von Onlineshops.

- Im Einsatz sorgen sie aber dafiir, dass Unternehmen ihre
Prozesse beschleunigen, Kosten reduzieren und ihren
Umsatz steigern. Ein paar Beispiele.

‘]".', Y,
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Vororder

Gebrauchte E-Bikes Ersatzteil

uche Ersatzteilkatalog

OF=

Meine Favoritenlisten

% r—-71

Qawoe=

Meine Bestellungen

Flexible Bestellungen

Bei grof’en und kostspieligen Projekten
wie dem Bau eines Fufiballstadions gibt
es zahlreiche Meilensteine. Die benétig-

ten Materialien werden vom Bauunter-
nehmen in der Regel nicht vorab gekauft
und bei ihm bis zum Gebrauch gelagert,
sondern erst zu einem definierten Zeit-
punkt bestellt. Das macht einen Ein-
kaufsprozess kompliziert.

Eine deutliche Entlastung ist die
Abbildung eines Angebotsprojekt-Prozes-
ses im B2B-Onlineshop des Lieferanten.

Das bedeutet:
lung des Bauunternehmens verhandelt
vor Baubeginn alle Materialpreise, die
Materialien werden aber erst bei Bedarf

Die Einkaufsabtei-

bezahlt und in mehreren Teillieferungen
geliefert.

Preorder-Funktion
Héndler gehen auf eine Fachveranstal-
tung und schliefen mit einem Hersteller

Deals ab. Hierbei werden beispielsweise
Dutzende neue Fahrradmodelle in Hun-
derten Varianten fiir die
Saison bestellt. In analog oder halb-

kommende

digital arbeitenden Unternehmen wer-
den derartige Preorder auf grofsen Papier-
ausdrucken oder in langen Excel-Listen
notiert.

Eine digitale Vertriebsplattform
schafft hier Abbhilfe. Sie funktioniert
im Grunde wie ein Onlineshop, ange-
reichert um spezielle B2B-Funktionen.
Viele manuelle Abldufe, die bislang nétig
waren (Bestellungen aufnehmen, ins
ERP iibertragen, etc.) werden obsolet.
Die neuen Prozesse sind deutlich schnel-
ler und effizienter. Und die Fehlerquote
reduziert sich um bis zu 100 Prozent.

Individuelle Preise

Was es im B2C nicht gibt, gehort im
B2B dazu:
entstehen meist in einem jahrelangen,

individuelle Preise. Diese

Quelle: FLYER AG, https://b2b.flyer-bikes.com

personlichen Austausch zwischen Kun-
den und Héndlern. In modernen E-Com-
merce-Systemen ist es mdglich, neben
den Listenpreisen auch kundenindividu-
elle und projektspezifische Preise sowie
Rabatte gleichermafben auszugeben.

Diese hdochst individuellen Preise
sehen die Kunden nach einem Log-in
im B2B-Portal ihres Handlers. Hier-
liber kdnnen sie zusdtzlich Warenkérbe
einzeln online verhandeln und Teillie-
ferungen festlegen. So werden Ablaufe,
die klassischerweise im direkten Aus-
tausch zwischen Vertrieb und Einkauf
erfolgen, digitalisiert.
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Artikelvergleich Business Intelligence Betreibt ein Héndler eine E-Com-

Was ist der Unterschied zwischen den
Produkten 08/15-ABC-2X, 08/15/ABC-3X
und 08/15/ABC-1Z? Solche Fragen bewe-
gen die Kunden. Um die Antworten zu
erhalten, recherchieren sie im Netz oder
gehen in den Einzelhandel, um sich
beraten zu lassen. Sie springen bei ihrer
Customer Journey standig weiter.

Besser wdre es fiir einen Anbieter,
wenn die Kunden bei ihm bleiben und
die passenden Produkte ohne Umwege
kaufen wiirden. Dazu muss das Infor-
mationsbediirfnis moglichst
und einfach gestillt werden. Beispiels-

schnell

weise mit einer Funktion, die Produkte
miteinander vergleicht. Im Optimalfall
zeigt der Onlineshop dem Nutzer durch
Hervorhebungen an, worin die Unter-
schiede liegen. Diese Logik verringert
den Beratungsaufwand beim Anbieter,
beim potentiellen Kunden erhéht sich
die Zufriedenheit und beschleunigt sei-
nen Entscheidungsprozess.

Sind die Kunden mit dem Angebot
zufrieden? Was bestellen sie? Was fehlt?
Welche Produkte sind gerade angesagt,
aber nicht im eigenen Portfolio? Um
diese Fragen zu beantworten, sind in der
analogen Welt meist umfangreiche Stu-
dien, Analysen und Umfragen nétig.

merce-Plattform, kann er mit wenigen
Klicks derartige Fragen schnell und kos-
tenglinstig beantworten. Zum Beispiel,
indem er mit Business-Intelligence-
Losungen die Bewegungspfade sowie die
Suchanfragen im eigenen Onlineshop
auswertet.
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Bestellhistorie
Eine alltégliche Situation: Ein Geschafts-
kunde ruft bei einem Unternehmen
an und mochte fiir seine Unterlagen
dringend nochmals eine viele Jahre alte
Rechnung einsehen. Diesen Wunsch zu
erfiillen, kostet Zeit und somit Geld.
Einfacher geht es, wenn das Unter-
nehmen eine digitale Vertriebsplattform
einsetzt, die mit den verschiedenen
hauseigenen Systemen (z.B. SAP) ver-
netzt ist. Uber diese kann der Kunde in
seiner Bestellhistorie jederzeit eigen-
sténdig alle Angebote, Bestellungen und
Rechnungen detailliert abrufen. Das gilt
nicht nur fiir die getdtigten Onlinebestel-
lungen, sondern fiir alle Kanéle.

Mehrwertdienste
Ein treuer Kunde ist goldwert. Unter-
nehmen sollten deswegen stets bestrebt

sein, ihre Stammkunden moglichst

lange an sich zu binden. Zum Beispiel
mit Mehrwertdiensten. Amazon Prime
ist hierfiir ein gutes Beispiel, da es mitt-
lerweile mit Musik- und Videostreaming
und anderen Diensten weitaus mehr als
einen schnellen Paketversand umfasst.
Ahnlich bei Zalando: Der Fashion-
Héndler reicherte seinen Dienst Zalando
Plus mit einer Premium-Lieferung, einer
personlichen Stilberatung und exklusi-
ven Angeboten an. Und Unternehmen
bieten ihren Geschéftskunden beispiels-
weise ausdruckbare Barcodes zur besse-
ren Sortimentsverwaltung im Lager an.

Interaktive
Explosionszeichnungen

Wenn bei technischen Gerédten ein Ele-
ment defekt ist und ausgetauscht wer-
den muss, beginnt fiir die Techniker
in der analogen Welt ein aufwendiger
Prozess. Die Typenbezeichnung und die

Abhéngigkeiten mit anderen Einzeltei-
len miissen herausgefunden werden, ein
verbaler Austausch mit dem Kunden-
dienst des Herstellers ist ratsam.

Deutlich einfacher gestaltet sich fol-
gende Online-Ldsung: Der Hersteller bie-
tet interaktive Explosionszeichnungen
an, in denen einzelne Bauteile oder Bau-
gruppen anwahlbar sind. Diese landen
dann mit wenigen Klicks im digitalen
Warenkorb des Kunden, der die Ersatz-
teile bendtigt.

//

Ersatzteile

Yamaha >

Ersatzteile >

Ersatzteil Wahl:

Yamaha

YFM 660 Raptor

2005

YFM660 Raptor 2005

Motor & Anbauteile

Crankshaft & Piston

Batterie

YFM 660 Raptor > 2005 >

Bekleidung ~ Can-Am Zubehér — Gepack

YFM660 Raptor 2005 >

5LP5100-2030

Kymco Zubehér  Ole

Motor & Anbauteile >

Olwechselpakete  Pflege & Schmierstoffe ~ Reifen >

Crankshaft & Piston

(7) EINLEGE KEIL, WOODRUFF/ ... | ~

(7) EINLEGE KEIL, WOODRUFF /
Ersatz-Nr.: 902800500100

902801605300

Details anzeigen »

6,93 €*

1 ~
In den Warenkorb >

Zommen: B = Vergleichen @ Merken

Artikelnar{le Artikelnummer  Preis Anzahl
*
(1) KURBELWELLENGRUPPE/  5LP114001000 1.320,58 € - . T —
Ersatz...
(2) KURBEL / Ersatz-Nr.: 5LPW11410000 562,95 € * [ . . . . ]

Quelle: Techparts
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7 Dinge, die Sie von
Tesla und Elon Musk
lernen konnen

Obwohl Tesla erst 2003 gegriindet wurde und 2018 nur
245.000 Fahrzeuge auslieferte, entwickelte sich das Unter-
nehmen zu einem relevanten Player im Automobilmarkt.
Der Erfolg basiert darauf, dass Tesla in vielen Bereichen
unkonventionell, radikal andersartig und innovativ agiert.
Und dass das Unternehmen mit Elon Musk eine bekannte
Galionsfigur hat, die voller Energie nach vorne prescht

Was Tesla besonders macht, sind folgende positive
Eigenschaften.
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LEARNING: Halten Sie Ihre Produkte
und die Auswahl so einfach wie mog-
lich und erschlagen Sie Ihre (potentiel-
len) Kunden nicht mit zu viel Auswahl.
Je langer der Interessent nachdenken
muss, desto grofer die Wahrschein-
lichkeit, dass er von einer Kaufinten-
Schon seit einigen Jahren konnen | tion abspringt.

Auto-Interessierte  ihr  Wunsch-Auto
im Internet konfigurieren. Allerdings
fallt dieser Vorgang meist ziemlich
umstadndlich und zah aus, da es unzah-
lige Modelle, Motorvarianten, Farben,
Ausstattungspakete, Extra-Zubehor und
Abhéngigkeiten untereinander gibt.

Elon Musk

Tesla macht es seinen Kunden ein-
facher: Das US-Unternehmen hat nur
eine Handvoll Modelle im Angebot,
bei denen jeweils nur wenige Dinge

konfiguriert werden kdnnen. So ist der
Wunsch-Tesla in zehn Klicks oder weni-

ger zusammengestellt.

Farbe wahlen

000 @

Deep Blue Metalic oo e

Felgen wahlen

©e9

19-Zoll Felgen im Silberlook nkdusive
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Ein Auto im Internet zu kaufen, ist laut
einer Erhebung von Splendid Research
fiir 40 Prozent der Deutschen ein No-Go.
Wer einen Tesla besitzen mochte, hat
keine Wahl: Die Elektroautos kénnen nur
tiber die firmeneigene Webseite bzw. den
Onlineshop bestellt werden. Selbst wer
einen Flagship Store besucht, erhalt kei-
nen Vorteil. Dort bestellt der Interessent
zusammen mit einem Berater im Tesla-
Onlineshop das gewiinschte Fahrzeug.

LEARNING: In einer zunehmend digi-
talen Welt miissen auch die Vertriebs-
wege maximal digitalisiert werden.
Denn der E-Commerce wird weiter-
wachsen, besonders in bislang ver-
nachldssigten Bereichen wie dem
Online-Vertrieb von Fahrzeugen.

Elon Musk

Teslas Autokonzepte sind in verschie-
denen Punkten anders und neuartig.
Zum Beispiel wird das klassische Arma-
turenbrett mit seinen zahlreichen Kndp-
fen und Drehreglern durch ein grofies
Touch-Display ersetzt. Einige Funktionen
sind auch extern tiber eine Smartphone-
App nutzbar, zum Beispiel das Kippen
und Schliefben des Panoramadachs oder
das Vorheizen des Fahrzeuges.

Ebenso innovativ: Fiir die Fahrzeuge
erscheinen regelméfsig Software-Updates,
mit denen unter anderem mehr Leistung
aus den Motoren geholt wird.

LEARNING: Jahrzehnte alte Konven-
tionen und Standards sind zwar gut,
doch fiir eine Weiterentwicklung
muss mit ihnen gebrochen werden.
Besonders im digitalen Zeitalter.

Elon Musk

Warum konnten sich Elektroautos in
den letzten Jahren so schwer durch-
setzen? Ein Problem waren die kaum
vorhandenen Elektrotankstellen. Ohne
derartige Ladestationen gibt es keine
E-Auto-Kdufer. Und ohne Kéufer keine
Nachfrage nach Ladestationen. Ein
typisches Angebot-und-Nachfrage- bzw.
Henne-Ei-Dilemma. Dieses 16st Tesla,
indem das Unternehmen selbst seit
Jahren weltweit Tausende E-Tankstellen
aufstellt.

LEARNING: Leisten Sie Aufbauhilfe,
indem Sie einen zukunftstrachtigen
Markt mafigeblich mitentwickeln.
Zugegeben, diese Strategie benotigt
Durchhaltevermdgen und viel Kapital.

Elon Musk
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Uber den

Tellerrand
hinausschauen

Die meisten Menschen denken beim
Namen Tesla nur an die schnittigen Elek-
tromobile. Dabei hat das US-Start-Up viel
mehr zu bieten. Zum Beispiel Ladesta-
tionen, Stromspeicher, Solarkollektoren
und gigantische Energiespeicherldsun-
gen. Damit schuf Elon Musk ein Okosys-
tem rund ums Thema E-Mobilitdt und
elektrifizierte Zukunft. Dazu kommt,
dass The Boring Company und Hyper-
loop - zwei weitere Unternehmen von
Musk - an Tunnel- und Transport-Lésun-
gen arbeiten.

LEARNING: Das E-Auto war nur der
Anfang. Elon Musk erschafft ein gan-
zes Okosystem und verkniipft diese
miteinander.

»Ich griinde Firmen
nicht, um Firmen zu
griinden, sondern um
Dinge zu erledigen.”

Elon Musk

Die Zukunft

ist das grof>e

Tesla arbeitet seit vielen Jahren am
autonom fahrenden Auto. Elon Musk
trdumt von sogenannten Robo-Taxis.
Er will seine selbstfahrenden Autos zu
einem Taxi-Dienst weiterentwickeln, um
so neue Geschédftsmodelle moglich zu
machen.

LEARNING: Innovativ zu sein bedeu-
tet, stets in die Zukunft zu blicken,
zu experimentieren und nie mit dem
Status Quo zufrieden zu sein.

,Wenn du morgens
aufwachst und denkst,
dass die Zukunft besser

sein wird, ist das ein
schoner Tag. Ansonsten
ist er es nicht.“

Elon Musk

WER HAT AKTUELL BEIM THEMA AUTONOMES

FAHREN DIE NASE VORN?

Neue Automobilhersteller (wie Tesla)

IT- und Internetunternehmen

Klassische Automobilhersteller aus der BRD

18%
14%

Klassische Automobilhersteller aus dem Ausland 6%

Klappern gehort

zum Handwerk

Tesla erreicht unter anderem Aufmerk-
samkeit durch innovative Produkte
sowie Elon Musks Hang zur Selbstdar-
stellung, seinen humorvollen Uber-
treibungen und teils unrealistischen
Versprechungen. Und ebenso durch
aufergewohnliche PR-/Marketing-Aktio-
nen. Zum Beispiel schoss SpaceX (eben-
falls eine Firma von Elon Musk) eine
Rakete Richtung Mars, auf deren Spitze
sich ein Tesla Roadster befand.

LEARNING: Nicht nur in der Produkt-
entwicklung und dem Vertrieb, auch
im Marketing gilt es, neu- und anders-
artig zu sein. Nur so kann man in einer
digitalen, vernetzten Welt mit seinem
Dauerfeuer an Informationen noch
Aufmerksambkeit erreichen.

,Der Tesla Semi Truck
kann sich in einen Robo-
ter verwandeln, Aliens
bekédmpfen und einen
verdammt guten Latte
Macchiato machen.*

Elon Musk

61%

Quelle: Bitkom Research

i
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Interview zum Thema Blockchain

~Eine Entwicklung, bei
der das Silicon Valley mal
nicht so dominant ist.”

Wenn es um zuktinftige, prdgende Technologien geht,
dann gehért die Blockchain ohne Frage zu den héufig
genanntesten. Sie reiht sich damit neben bekannten
Begriffen wie Internet of Things, Kiinstliche Intelli-
genz und Big Data ein. Allerdings ist die Blockchain
ftir viele noch ein Buch mit sieben Siegeln. Wird diese
Technologie deswegen liberschdtzt? Oder liberwiegen

die Moglichkeiten der Blockchain der Skepsis vor dem
Unbekannten?

eCOM|MAG
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Interview zum Thema Blockchain

Im Interview gibt Blockchain-Experte Friedrich Zwanzger eine
Einschédtzung zum Status Quo, sowie zu den Chancen und
Potentialen der nicht unumstrittenen Technologie.

Immer mehr Medien berichten iiber die
Blockchain, trotzdem ist sie fiir AuBenste-
hende scheinbar ein schwer zu verstehen-
des Geheimnis. Ist das Thema zu komplex
oder woran liegt es lhrer Meinung nach?

Ja, das Thema ist vielschichtig und eben auch noch ziemlich
neu. Wer von uns konnte denn das Internet mit seinen heuti-
gen Moglichkeiten vor 20 Jahren erkldren? Das war zehn Jahre
vor dem allerersten iPhone. Damals haben wir uns noch mit
einem piepsenden Modem und im Schneckentempo mit dem
WWW verbunden - und moglichst schnell wieder getrennt, um
die Telefonleitung nicht zu blockieren. Und Amazon hat nur ein
paar Blicher in Amerika verkauft.

Ich bin tiberzeugt, dass wir in zehn weiteren Jahren die
Blockchain-Technologie gar nicht mehr so explizit wahrneh-
men werden, sie aber fiir viele Bereiche unseres Lebens eine
wichtige Grundlage bildet. Eben genau wie das Internet heute.

Wie konnte Ihrer Meinung nach die Skepsis
gegeniiber dieser neuen Technologie abge-
baut werden?

Im Moment wird das Thema getrieben von Entwicklern und
Spekulanten. Wenn aber mal Designer von Apple, das Coca-
Cola-Marketing und Services a la Amazon dazukommen, wird
es jeder verstehen bzw. zumindest benutzen kénnen - was ja
fiir den kommerziellen Erfolg letztlich auch das Entscheidende
ist. Dabei werden sicher einige Hoffnungen der aktuellen Block-
chain-Enthusiasten hinsichtlich einer gerechteren Weltord-
nung und dezentral verteilter Macht auf der Strecke bleiben,

. A A \t/‘

Friedrich Zwanzger
Blockchain-Experperte
bei Crypto Crack

fiirchte ich. Aber ich setze auf politisch-regulatorischen Druck
und genug charismatische Visiondire, wie es Greta Thunberg
beim Thema Klimawandel ist, dass die Blockchain-Technolo-
gie insgesamt einen positiven Effekt weltweit bekommen wird.
Gerade im Bereich der informationellen Selbstbestimmung in
den Industrieltindern und bei der Versorgung der Menschen in
Entwicklungsléindern mit Finanzdienstleistungen wie etwa Ver-
sicherungen, Geldanlagen und Kredite, gibt es jetzt zumindest
technologisch mit Blockchains ganz neue Moglichkeiten.

Kryptowdhrungen werden in der Regel in
einem Atemzug mit der Blockchain genannt.
Sind diese beiden Technologien untrennbar
miteinander verbunden oder gibt es auch
Differenzierungen?

Beides hiingt eng zusammen, denn man spricht ja auch vom
JInternet of Value*, also einem Netzwerk, mit dem Werte ohne
Beschriinkungen sehr schnell weltweit transferiert werden
kénnen. Dies geschieht auf der Basis des Internets, welches
damals den gleichen Durchbruch fiir den Transfer von Infor-
mationen gebracht hatte. Kryptowdhrungen — auch Cryptocur-
rency, Coins oder Tokens genannt - reprisentieren diese Werte
und werden hin und her gesendet. AufSerdem wird damit die
Infrastruktur des Netzwerkes bezahlt, und zwar einerseits die
Server-Hardware und Internet-Anbindung. Andererseits spielt
auch die hohe Sicherheit eine wichtige Rolle. Nichtsdestotrotz
gibt es im Enterprise-Umfeld Blockchain-Systeme wie z.B.
Hyperledger Fabric, die erstmal ohne Wéhrung funktionieren.
Hier sind aber im Unterschied zu den bekannten Gffentlichen
Netzen wie Bitcoin oder Ethereum auch nur relativ wenige
grofle Firmen zusammengeschlossen - dhnlich wie in einem
Lieferanten-Extranet oder B2B-Marktplatz im Vergleich zum
grofien Internet.
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Interview zum Thema Blockchain

Auf lhrem Blog schreiben Sie regelmaBig,
dass die Blockchain - trotz der gegenwar-
tigen Abwehrhaltung - das nachste groBe
Ding werden wird. Wie ist denn der Stand in
Deutschland?

Aktuell dominiert in Deutschland, wie auch weltweit, die Spe-
kulation mit den verschiedensten Kryptowdhrungen. Es flieft
aber viel Geld in die Entwicklung von B2B-Anwendungen bei
grofien Firmen und auch viele Start-ups bauen wichtige Bau-
steine. Bis es zu einer wirklich grofSen Verbreitung kommt,
wird es sicher noch fiinf bis zehn Jahre dauern, weil komplexe
Wertschopfungsketten und Prozesse umzubauen sind. Die gute
Nachricht ist, dass gerade im Start-up-Bereich viele namhafte
Projekte in Deutschland - vor allem in Berlin - angesiedelt
sind. Zusammen mit den Hotspots in Asien, zum Beispiel in Sin-
gapur, ist die Blockchain-Technologie eine weltweit getragene
Entwicklung, in der das amerikanische Silicon Valley mal nicht
so dominant ist.

Die Blockchain hat also ohne Frage einige
Potentiale. Welche davon sind fiir die nahere
Zukunft am vielversprechendsten?

Etwas schneller als zehn Jahre kénnte es im Bereich B2C-Zah-
lungen gehen, also voll digital bei Hindlern zu bezahlen.
Facebook wird hier zusammen mit vielen grofsen Partnern im
Projekt Libra grofse Fortschritte bringen. Auch wenn das Wort
Blockchain dabei eher aus Marketing-Griinden verwendet
wird. Ich denke, gerade in Deutschland gibt es hier Nachhol-
bedarf, wenn man sich die asiatischen Mdrkte und Produkte
wie WeChat oder AliPay ansieht. International gesehen wird
nach dem Use Case der Unternehmensfinanzierung vor allem
der Geldtransfer rund um die Welt bald verstérkt iiber Block-
chain-Technologie erfolgen, weil dies viel schneller und kosten-
glinstiger ist.

Inwieweit wird die Blockchain den E-Com-
merce verandern? Zahlen wir alle in zehn
Jahren nur noch mit Bitcoin und Co.?
Mit Sicherheit werden wir digitaler bezahlen, und es wird
sicher viele verschiedene Coins geben. Dieser Vorgang ist aber
vom Prinzip her vergleichbar mit herkémmlichen Zahlungsar-
ten in Onlineshops. Entsprechende Konten vorausgesetzt, inte-
griert der Héndler z. B. ein Dienstleister-Plugin wie heutzutage
PayPal, um den Kunden Krypto-Zahlungen zu ermdglichen.
Das gibt es schon heute, wenn auch noch nicht sehr verbreitet.
Gleichwohl ist es gut moglich, dass sich bei Krypto-Tokens
am Ende gar nicht die klassische Zahlungsfunktion als wesent-
liches Nutzungsszenario erweist. Vielmehr kann und sollte

man das Thema deutlich weiterdenken: So sind Kryptowdh-
rungen beispielsweise auch fiir eine Verwendung in Loyalitcits-
programmen wie Flugmeilen oder Stadion-Wertkarten fiir Fans
denkbar. Singapur Airlines erprobt bereits ein Loyalitdtspro-
gramm auf Basis der Blockchain.

Haben Sie Empfehlungen fiir Unternehmen,
die den Einstieg in die Blockchain-Technolo-
gie wagen wollen, und welche Fehler sollten
dabei vermieden werden?

Zundichst gilt es zu hinterfragen, ob man die Blockchain-Techno-
logie wirklich benétigt. Bei vielen in der Vergangenheit gestar-
teten Projekten ist das meines Erachtens nicht der Fall. Nattir-
lich kann man durch neue Technologien auch Verdnderungen
in ggf. eingestaubte Geschdiftsprozesse bringen. Besser wiire
aber auf alle Fiille, die passende Technologie fiir die jeweiligen
Anforderungen auszuwdhlen. In diesem Sinne unterscheidet
sich die Herangehensweise oft kaum von anderen Digitalisie-
rungsprojekten. Auch wenn die Technologie ihre Tiicken hat -
viel schwieriger wird sein, die nétigen Verdnderungen im Den-
ken und Handeln der Menschen zu erreichen. Deshalb sollten
sich Unternehmer und Top-Manager auch jenseits des Hypes
schon heute mit dem Thema Blockchain auseinandersetzen.
Es sollten erste praktische Erfahrungen gesammelt werden, in
Tandems aus erfahrenen Beratern und Kollegen im Unterneh-
men, damit das inhouse Know-how langsam aufgebaut wird.

Die Blockchain — eine mégliche
Definition:

ist im Grunde eine bestédndig fortgeschriebene und nicht
nachtréglich verdnderte Liste aus Datensdtzen, die Blocke
genannt werden. Da die Datensdtze mittels kryptografi-
scher Verfahren aneinander gegliedert sind wie eine Kette,
ist der englische Begriff Blockchain entstanden.

Etwas allgemeiner formuliert, spricht man auch von
Distributed-Ledger-Technologie oder kurz DLT (Englisch
fiir: dezentral gefiihrte Kontobuchtechnologie).

Die Technologie ist auch die Grundlage von Krypto-
wahrungen, deren erste Auspragung Bitcoin war. Durch
die Abhé&ngigkeit der einzelnen Kettenglieder (die
Daten-Blocke), gilt die Blockchain-Technologie als beson-
ders manipulationssicher und gewdhrleistet dadurch
JVertrauen durch Code”. Damit kdnnen Prozesse ver-
schlankt und die Effizienz durch Eliminierung von Inter-
medidren (vermittelnde Computer-Serversysteme) gestei-
gert werden.
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Mit netz98 immer einen
Schritt voraus
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Enterprise So
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Ein ausgezeichneter

Partner

Wir realisieren zukunftsweisende B2B- und B2C-Onlineshops, -E-Commerce-Plattformen

und -Digitalisierungsprojekte fiir namhafte Unternehmen.
netz98 betreut seine Projekte ganzheitlich: Von der Beratung und Umsetzung iiber
die IT-Integration bis hin zum Infrastruktur-Aufbau stehen wir unseren Kunden mit

unserem Know-how zur Seite.
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_Menschen mit einer neuen Idee
gelten so lange als Spinner,
bis sich die Sache durchgesetzt hat.”

Mark Twain



E-Commerce und digitaler Wandel
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