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Vorwort

Wenn das Ziel auch
der Weg ist.

Alle reden daruiber, aber nur wenige gehen wirk-
lich in die Tiefe. Zeit, das zu dndern. Mit dieser
Publikation wollen wir den Kl-Diskurs scharfen,
tiefe Einblicke gewahren und als Wegweiser klare
Handlungsempfehlungen aufzeigen. Unser Ziel ist
es, den strategischen und profitablen Einsatz von KI
im E-Commerce ganzheitlich zu erfassen.

Unsere Uberzeugung: Development through
Empowerment.

Es ist entscheidend, mdglichst viele Mitarbeiten-
de innerhalb einer Organisation dahingehend zu
befahigen, die transformative Kraft der Kl fiir ihre
Arbeit zu erkennen und diese auch zu nutzen. Dafiir

Grundlage werden Hiirden Giberwunden und das
immense Potenzial kiinstlicher Intelligenz (KI) im
E-Commerce voll ausgeschopft. Um die Komplexitat
und die Herausforderungen beider Themenbereiche
angemessen anzugehen, haben wir uns mit fihren-
den Experten im E-Commerce zusammengetan.
Das Ergebnis? Die vorliegende Publikation, in der
ihre Stimmen zum Tragen kommen.

Ein Hinweis: Fiir diesen Report haben wir schon aus
Prinzip die generative Kl an ihre Grenzen gebracht
und zwar bei der Recherche, fiir die Interview-Tran-
skripte, die Text-Kiirzung und -Ubersetzung, und
naturlich bei der Erzeugung

braucht es ein Fundament, das auf Transparenz und  der Bilder.
einem tiefen Grundverstandnis basiert. Auf dieser
Paul Krauss

Head of Digital @ MDCT,
Referent am Al Transformation Institute
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Vorwort

Von der Wissen-
schaft in die Praxis.

Im Deutschen Forschungszentrum fiir Kiinstliche
Intelligenz (DFKI) verfolgen wir eine ambitionierte
Mission: Durch innovative Spitzenforschung und die
enge Zusammenarbeit mit Partnern aus Wirtschaft,
Wissenschaft und Gesellschaft streben wir danach,
die Grenzen des technologisch Machbaren stetig zu
erweitern. Unser Ziel ist es, Deutschland und Euro-
pa eine fihrende Rolle im globalen Wettbewerb um
zukunftsweisende Technologien zu sichern.

Der Handel bietet ein besonders spannendes
Einsatzfeld fiir die Anwendung generativer KI-Sys-
teme. Von der Optimierung komplexer Lieferketten
Uber personalisierte Einkaufserlebnisse bis hin zur
teilweisen Automatisierung des Kundenservices

- die Potenziale sind enorm. Als Forschungsein-
richtung sehen wir es als unsere Aufgabe an, Pio-
nierarbeit zu leisten und so den Weg fiir praktische
Anwendungen im Handel zu ebnen.

Mit dem Al Transformation Institute verfolgen wir
die Mission, Kompetenzen im Bereich der Kl-Tech-
nologien in der Breite aufzubauen. Durch gezielte

Schulungen und Weiterbildungsangebote wollen
wir ein tiefgreifendes Verstandnis fiir die zugrunde
liegenden Konzepte und Methoden vermitteln. Nur
wenn Fach- und Fiihrungskréfte das volle Potenzial
der Kl erfassen, lassen sich Anwendungen entwi-
ckeln, die einen maximalen Mehrwert generieren.

Die Generative Kl ist zweifellos ein faszinierendes
und leistungsfahiges Werkzeug. Allerdings ist sie
nur ein Teilaspekt eines ganzheitlichen KI-Ansatzes.
Um die vielschichtigen Herausforderungen unserer
Zeit zu meistern und die Chancen der Kl umfassend
zu nutzen, missen wir Uber einzelne Technologien
hinausdenken. Fir den Handel bedeutet dies,
generative KI-Systeme sinnvoll mit traditionellen Kl
Verfahren und anderen Technologien zu verzahnen.
Nur eine integrierte Herangehensweise ermdglicht
es, die vielfaltigen Potenziale optimal auszuschop-
fen und so eine nachhaltige, zukunftsorientierte
Entwicklung zu gewahrleisten.

Dr. Sven Schmeier,
Grunder des Al Transformation Instituts
Leiter des Kompetenzzentrums “Generative KI” des DFKI
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Innovation
ahead.

Innovationszyklen. Und wir sind mittendrin.

Wir sehen, wie sich diese standig beschleunigen

und weiterentwickeln. Die Art und Weise, wie wir
arbeiten und leben, wird effizienter, kostenglinstiger
und nachhaltiger. Die Flut an Technologieinnovationen
hat die Regeln vieler Branchen bereits neu geschrieben.
Wer bestehen will, muss seine Produkte, Services und
Geschaftsmodelle laufend optimieren. Erfolg haben
diejenigen, die bereit sind, mit Mut voranzugehen.

Und welche Rolle spielt die Innovation dabei?

Es ist kein bloBes Uberlebenswerkzeug, sondern ein
Mittel, um sich abzuheben, neue Markte zu erschlieBen
und Kunden zu begeistern.
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Innovation

RUPPERT
BODMEIER,
DISROOPTIVE

Ruppert Bodmeier ist der Co-Griinder von Disrooptive.
Die Kl-Plattform liefert kreativ-disruptive Losungsansatze
auf Knopfdruck. Alles, um sich in einer Welt zu behaupten,

in der digitale Plattformen an Prasenz und Impact gewinnen.



Was zeichnet Disrooptive aus?

Unsere Kl-Plattform hilft, inspirierende
Benchmark-Beispiele zu finden, Lésungsansatze
zu entwickeln und User-Stories zu erstellen, und
das in einer Qualitat und Geschwindigkeit, die
vorher unvorstellbar war. Es wirkt wie Magie.

Was Teams noch vor kurzer Zeit Tage oder Wochen
kostete, erledigt jetzt ein kleines Team oder sogar
eine Einzelperson in wenigen Minuten. Wir haben
ein benutzerfreundliches Interface entwickelt,

das nicht nur fuir Technik-Enthusiasten, sondern fiir
jeden einfach zu bedienen ist. Das fordert die Kon-
zentration auf inhaltliche Aspekte und die Teamar-
beit. Alles das bringt die enorme Zeitersparnis.
Dem System liegt ein selbstentwickeltes Rapid-
Innovation-Framework zugrunde, das es selbst
Menschen ohne Vorwissen ermdglicht, schnell
eigene effektive Losungsansatze zu entwickeln.

Wie genau funktioniert euer Framework?

Das Disrooptive Framework ist universell einsetzbar
und reicht von Strategie- bis hin zu Geschéafts-
modellfragen, Marketingkampagnen oder organi-
satorischen Herausforderungen. Es spart enorm
viel kognitive Arbeit, indem es unterschiedliche
Themenfelder vergleichbar macht. So kénnen
Managementteams effizienter entscheiden, welche
Projekte fiir das Unternehmen am spannendsten
sind.

Bereiche, die friiher getrennt voneinander waren,
wie Marketing und Produktentwicklung, kdnnen
jetzt durch unser Tool schneller und effektiver
zusammenarbeiten. Manager missen nicht mehr in
jedes Detail eintauchen, sondern bekommen schnell
einen umfassenden Uberblick.

Wir alle merken - Kl ist ein Gamechanger.
Wer gewinnt und wer verliert?

Im Kl-Zeitalter gibt es drei Arten von Gewinnern.
Erstens, die Anbieter der Technologien, die selbst
bei Nichterfolg interessante Ubernahmeziele
darstellen. Zweitens, Orchesterunternehmen, die
verschiedene Kl-Dienste so kombinieren, dass es
wie Magie wirkt — dazu zahlen wir uns auch. Und
drittens: diejenigen, die KI-Technik zu etwas vollig
Neuem verbinden. Die Verlierer sind die, die Kl Gber-
haupt nicht nutzen. Sie werden von den schnellen
Timings und hohen Anforderungen tberfordert sein.
Auch stumpfe Kl-Toolnutzer verlieren, da sie unter
Druck schnell liefern miissen und von einem Thema
zum nachsten hetzen, bis sie erschopft sind. AuBer-
dem verlieren Unternehmen, die es nicht schaffen,
sich abzuheben und etwas anders zu machen als
der Rest.

Entwickelt sich mit KI-Tools nicht fast jeder
indirekt zu einer Art “Fiihrungskraft” der KI?
Ja, man hat quasi ein eigenes Kl-Team mit endlo-
sen Zeitressourcen. Aber: Die Qualitat des Outputs
hangt stark davon ab, wie gut man die Kl steuert.
Es geht nicht mehr nur um den Zugriff auf Tools,
sondern darum, wie man sie effektiv nutzt und
kombiniert. Diese Fahigkeiten sind jetzt fiir alle
wichtig, nicht nur fir Fihrungskrafte.

Je mehr Kontext ich gebe, desto besser ist das
Ergebnis, auch wenn ich noch nicht weiB, wie es
spater genau aussehen wird.

Das Ziel ist es, dass Nutzer lernen, ihre Wiinsche zu
definieren und das Kl-Team die Details ausarbeitet.
Jeder hat Zugang zu einem Kl-Team, das hervorra-
gende Leistungen liefert. Die Qualitat hangt jedoch
davon ab, wie gut man die Kl fiihrt und steuert.
Diese Fahigkeit wird nun fiir alle wichtig, und, nicht
nur fir Fihrungskrafte. Es geht darum, die Tools
effektiv zu nutzen und zu kombinieren.

»im Kl-Zeitalter werden diejenigen erfolgreich sein, die klar
artikulieren konnen, was sie wollen. Wer da unsicher ist, wird
Schwierigkeiten haben, die richtigen Prompts fiir qualitativ
hochwertige Ergebnisse zu finden. Das ist einfach so.”
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Das bloBe Kopieren von Chat-GPT-Inhalten in
PowerPoint, um sie dann mit tiber Midjourney
generierten Bildern zu kombinieren, ist sinnfrei. Als
wirde man Autos nutzen, um Kutschen zu ziehen,
anstatt ihr volles Potenzial auszuschopfen.

Wo warten, wo starten?

Warten wiirde ich bei allen Hype-Themen, die
keine Auswirkungen auf mein Geschaftsmodell
haben. Also keine Blockchain, Metaverse, Crypto
etc. Und starten bei den Aspekten, die die Gesetze
in meinem Geschaft verandern.

Wie auch immer: wichtig sind Ehrlichkeit und klare
Erwartungen. Oft sind digitale Leuchtturmprojekte
weniger ambitioniert als sie scheinen. Misser-
folge konnen Unternehmen zuriickwerfen, da sie
Beharrungskrafte verstarken und Aversionen vor
Risiken fordern. Man muss den richtigen Moment
erkennen, um auf neue Trends aufzuspringen, und
testen, ob sie die Arbeit verbessern.

Wie kdnnte denn ein nutzerfreundliches
Kl-gestiitztes E-Commerce Shop Interface
aussehen?

Eins ist klar: Die Zukunft des E-Commerce liegt
ganz sicher nicht in Chatbot- oder textbasierten
Interfaces. Die besten Interfaces sind solche, die
im Hintergrund arbeiten und dem Kunden die
Arbeit abnehmen, sei es durch prazise Vorschlage
oder eine intuitive Bedienung.

Es wird sich in Richtung interaktiver, unterhaltsa-
mer und personalisierbarer Erlebnisse entwickeln,
ahnlich einer interaktiven Serie oder TikTok- und
Instagram-Stories. Die Shops der Zukunft werden
Kunden mit spannenden Story-Elementen fes-
seln, personalisierte Empfehlungen geben und
komplizierte Auswahlprozesse vereinfachen. Ein
einfacher Textbot wird dem nicht gerecht. Es geht
darum, Einkaufserlebnisse zu schaffen, die nicht
nur informativ, sondern auch unterhaltsam und
visuell ansprechend sind.

Wie kdnnen sich Handler heute abheben?

Es geht darum, sich liber die eigene Daseinsbe-
rechtigung im E-Commerce klar zu werden. Kun-
den fragen sich, warum sie bei einem bestimmten

13

Handler kaufen sollten, wenn sie dieselben Waren
Uberall bekommen. Es geht um die Herausforde-
rung, das Vergleichbare unvergleichbar zu ma-
chen. Wenn mein Turnschuh genauso viel kostet,
wie der Turnschuh von der Konkurrenz, wer kann
den Kunden dann von sich liberzeugen und gewin-
nen? Es entwickelt sich zu einem Battle, wer mehr
Geld fiir die Neukundenakquise ausgibt, und man
verliert sich im Sortimentskampf gegen Riesen wie
Amazon.

In einem transparenten Markt mit hoher Verfiig-
barkeit, muss man als Handler einen Mehrwert
schaffen, um sich abzuheben. Das heiBt, Zusatz-
leistungen anbieten, die einen einfachen Schuh
einzigartig machen. Dies kann durch Coaching,
spezielle Laufrouten oder andere Extras sein, die
automatisiert und gut skaliert werden kdnnen.
Handler, die das nicht verstehen, stecken im Preis-
wettbewerb fest. Amazon nutzt den Handel als
Skaleneffekt und generiert Gewinne durch andere
Geschaftsmodelle. Intelligente Fragen, wie ,,Kann
ich mit weniger Sortiment mehr Umsatz machen?*,
fihren zu differenzierteren, risikomindernden
Strategien.

Was tun, wenn groBe Sortimente auf
Filter-Fatigue beim User trifft?

Die Herausforderung liegt darin, aus groBen Sor-
timenten die richtige Auswahl zu treffen und den
Kundenintent genau zu treffen. Anstatt den Kun-
den mit zu vielen Optionen zu iberfordern, sollten
Interfaces gezielt und intelligent vorschlagen, was
wirklich passt. Wer online nach einem Ladekabel
sucht, versteht was ich meine.

Es geht darum, eine Auswahl anzubieten, die
sowohl umfassend als auch lbersichtlich ist, und
diese visuell ansprechend und informativ darzu-
stellen.

Das Prinzip ,,mehr“ ist quasi digital

obsolet?

Es gibt ein psychologisches Phanomen, das besagt,
Menschen neigen dazu, Dinge eher hinzuzufligen,
als wegzunehmen. Gibt man zehn Personen eine Le-
go-Burg mit dem Auftrag, sie zu verbessern, fligen



»Routinen sind schwierig zu andern, und die Leute sind nicht
bereit, eine neue zu erlernen, wenn sie nur wenig Zeit sparen.
Der anfangliche Aufwand, etwas Neues zu lernen, wird oft
starker bewertet als der mittel- oder langfristige Zeitgewinn.

neun von ihnen Steine hinzu. Das gleiche gilt fiir Tex-
te: Die meisten erweitern sie, anstatt sie zu kiirzen.
Dieses Verhalten zeigt sich auch im Geschaftsleben,
wo oft mehr Produkte hergestellt werden, anstatt
sich auf das Wesentliche zu konzentrieren. Es geht
darum, effizienter zu sein, nicht um mehr zu tun.

Wir fokussieren uns intern z. B. darauf, den Pro-
zess effizienter zu gestalten und unnétige Arbeit
zu eliminieren. Wenn wir an unsere Grenzen sto-
Ben, prifen wir zuerst, wo wir Zeit verlieren oder
unnotigen Aufwand betreiben. Wir standardisieren
und optimieren, bevor wir an eine Erweiterung

des Teams denken. Es geht darum, auf den Punkt
zu kommen. Abraham Lincoln wird haufig mit

dem folgenden Zitat in Verbindung gebracht: ,Ich
entschuldige mich fiir meinen langen Brief, aber
ich hatte nicht die Zeit, mich kurz zu fassen.”

Zeit ist ein gutes Stichwort. Wie verandert die
Verfiigbarkeit von billiger Computing-Time die
klassischen, zeitbasierten Geschaftsmodelle?
Also Zeit war schon immer ein ganz ganz schlech-
tes Geschaftsmodell. Zeitbasierte Geschaftsmo-
delle, wie in Beratungen iblich, werden durch die
Verfligbarkeit und Effizienz von Kl und Compu-
ting-Time herausgefordert. Es gibt keinen Anreiz,
um Aufgaben schnell zu erledigen, wenn die
Einnahmen an die investierte Zeit gekoppelt sind.
Jetzt ermdglicht es die Kl-Technologie, Aufgaben
effizienter und schneller zu 16sen, was traditionelle
Modelle disruptiert und zu einer Neuausrichtung
auf ergebnisorientierte Ansatze fiihrt.

Kunden zahlen nicht fiir die Zeit, die wir investie-
ren, sondern fiir die Zeit, die sie beispielsweise
durch unsere Lésung sparen. Einige Kunden
verstehen das noch nicht und fragen nach der
bendtigten Zeit, als ob diese den Wert definiert.
Unser Ziel ist es, schnell und qualitativ hochwertig
zu sein. Dadurch bieten wir einen gréBeren Wert

als traditionelle Agenturen und Beratungen, was
zu Win-Win-Situationen fiihrt. Die Vorstellung,
dass mehr Arbeitsstunden automatisch mehr Wert
bedeuten, ist Gberholt. Diese ganze Diskussion

um die Work-Life-Balance zwischen den Babyboo-
mern und der Generation Z ist zu eindimensional.
Es geht nicht darum, wer langer, sondern wer
effizienter arbeitet. Es kommt darauf an, in kiirze-
rer Zeit mehr zu erreichen. Die Debatte sollte sich
darauf konzentrieren, wie man smart arbeitet nicht
wie lange.

Ist aus ,,Zeit ist Geld“ heute eher ein “Time to
Market“ geworden?

Als wir schneller wurden und weniger Zeit unserer
Kunden investierten, stiegen unsere Preise. Das
liegt daran, dass es wertvoll ist, in kiirzerer Zeit
qualitativ hochwertige Losungen zu liefern. Einen
Prozess, der vorher eine Woche dauerte, haben
wir auf zwei Tage reduziert und dafiir den Preis
erhoht. Fir den Kunden bedeutet das eine enorme
Zeitersparnis und damit Wertsteigerung. Es zeigt
klar, wie sich der klassische Beratungsansatz
verandert hat.

Gliickwunsch zur spannenden Jointventure mit
Exciting Commerce mit ,,Think XI“?

Danke - ,Think XI“ zielt darauf ab, neue Perspek-
tiven und Ansatze im E-Commerce zu entwickeln
und praxisnah umzusetzen. Angesichts der aktu-
ellen Herausforderungen im Handel, wie sinkender
Kundenloyalitat und intensivem Wettbewerb,
wollen wir Handlern konkrete Hilfestellungen und
Inspirationen bieten.

Jochen Krisch und ich teilen die Enttduschung,
dass im E-Commerce in den letzten 20 Jahren
wenig Innovation stattgefunden hat.

Es ging hauptséachlich darum, groBe Sortimente
aufzubauen und zu vermarkten.
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“Die echte Frage ist nicht, wie wir in 80 Stunden in der Woche
moglichst viel wegschaffen, sondern wie wir in 20 Stunden
mehr erreichen als jemand, der 80 Stunden arbeitet.“

Der klassische Handel hat seine eigenen Heraus-
forderungen und wird oft als unattraktiv ange-
sehen. E-Commerce mag etwas besser sein, hat
aber auch seine Schwachen. Am Markt, besonders
an der Borse, muss E-Commerce sich gegen
innovativere Modelle wie SaaS behaupten.
E-Commerce muss erkennen, dass es nicht nur
mit dem klassischen Einzelhandel im Wettbewerb
steht, sondern als Geschaftsmodell und auch auf
dem Arbeitsmarkt mit SaaS-Modellen konkurriert.

15

In eurem Podcast ,,Zwei mit Schuss“ war euer
Thema kiirzlich sehr bildhaft - Die KI-Welle zu
reiten.

Ja, die sollte man dringend reiten lernen. Man kann
das ja in einem kleinen Rahmen testen, ob und wie
Kl die eigene Arbeit verbessert — ob sie schneller,
effektiver oder grundsatzlich anders wird. Wenn
man spiirt, dass Kl einen positiven Einfluss hat,
sollte man sich voll darauf einlassen.
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SVENJA
TEGTMEIER,
SAlZ

Retouren vermeiden. Mit fortschrittlicher Analytik und
Klnstlicher Intelligenz setzen Svenja und Marita von SAIZ
auf prazise GroBenempfehlungen und Passform-
l6sungen, von Size-Finder bis zu Tailoring. Kunden erleben
eine bessere Customer Experience, der Frust bleibt aus.
Der Mehrwert fiir die Marke: 7% weniger Retouren
— ein groBer Schritt flr Profitablitat und Umwelt.



Stell dich gern kurz vor

Mein Name ist Svenja Tegtmeier. Ich bin die tech-
nische Co-Griinderin von SAIZ. Wir haben uns vor
ca. zwei Jahren gegriindet - sind also noch ein sehr
junges Unternehmen und ich kimmere mich um
alle Themen rund um Software, Al, Data...

Warum habt ihr SAIZ gegriindet?

SAIZ wurde gegriindet, um den Online-Mode-
handel nachhaltiger und effizienter zu gestalten,
indem zwei zentrale Herausforderungen ange-
gangen werden: die hohe Retourenrate und die
Uberproduktion. Unser Ansatz nutzt Kl und daten-
basierte Analysen, um Passform und GroBenanga-
ben entlang der gesamten Wertschépfungskette
zu optimieren.

Der SAIZ-Recommender im Shop ist dabei ein
Werkzeug, das E-Commerce-Teams hilft, Retouren
durch prazise GroBenempfehlungen zu reduzieren.
Gleichzeitig bietet SAIZ Studio einen Einblick in
systemische Sizing- und Fit-Probleme, indem es
Daten und Erkenntnisse an die Marken riickmeldet.
So unterstitzt SAIZ Modeunternehmen dabei, ihre
Produkte besser auf die Bediirfnisse ihrer Kun-
dinnen und Kunden abzustimmen und langfristig
eine Uberproduktion zu vermeiden. Bei all diesen
Business-Decisions und groBen Fragen kann SAIZ
helfen.

Welche Kunden sollten mit euch arbeiten?
Was ist der Perfect Fit?

Die Marken sollten offen fiir Produktverbesserun-
gen sein. Der ideale Partner flir SAIZ sind aktuell
hauptséachlich selbstproduzierende Unternehmen,
insbesondere groBere Firmen. Es steht auch eine
Expansion in den Einzelhandelsbereich an, wobei
der Fokus vorerst auf Herstellern liegt, die ihre
Produkteigenschaften,optimieren wollen, speziell
in Bezug auf GroBe und Passform. SAIZ erreicht
besonders bei groBen, selbstproduzierenden Un-
ternehmen einen signifikanten Impact und bietet
preislich attraktive Konditionen fiir solche Enter-
prise-Kunden. Die Zusammenarbeit mit diesen
Firmen ist besonders gewinnbringend.

Welche Voraussetzungen sind fiir die Nutzung
von SAIZ nétig, wie Mindeststiickzahlen oder

Traffic, um ausreichend Daten fiir effektive
Analysen zu sammeln?

SAIZ arbeitet auch mit kleineren Kunden, obwohl
der ideale Fokus auf Unternehmen mit einem
Jahresumsatz von tiber 100 Millionen Euro liegt.
Fir kleinere Unternehmen kdnnte der Preispunkt
eine Uberlegung wert sein, um den Nutzen ab-
zuwagen. SAIZ ist offen fiir Gesprache mit allen
Interessenten, priorisiert jedoch groBere Kunden
aufgrund des potenziell groBeren Einflusses unser
Losung - und damit Hebel.

Inwiefern fiihrt die Verschiebung vom indivi-
duellen Tailoring zur Massenproduktion und
der damit verbundene Verlust der direkten
Beziehung zwischen Produkt und Konsument
zu einem Anstieg der Retouren?

Der Ubergang zur Massenproduktion hat den einst
starken Bezug zwischen Produkt und Mensch, be-
sonders im Tailoring, verloren gehen lassen. Unter-
nehmen produzieren oft nicht zielgruppengerecht
oder ohne optimalen Fit, was teilweise auf einen
fehlenden mathematischen Ansatz zurtickzufiihren
ist. SAIZ fokussiert sich darauf, diesen mathemati-
schen Aspekt von Fit und Sizing zu adressieren, um
die Verbindung zwischen Produkt und Konsument
wiederherzustellen und somit die Retourenquote
Zu verringern.

Ihr denkt also Sizing End-to-End?

Ja, Fit und Sizing im E-Commerce gehen tber
einen rein kiinstlerischen oder Design-Ansatz
hinaus und schlieBen einen wesentlichen mathe-
matischen Teil ein. SAIZ konzentriert sich darauf,
den mathematischen Aspekt von Passform und
GroéBenbestimmung zu optimieren, um Produkte
besser auf die Bediirfnisse und MaBe der Konsu-
menten abzustimmen.

SAIZ zielt darauf ab, nachhaltig datengetrieben
zu arbeiten, um besser zu verstehen, was zu

den Konsumenten wirklich passt. Mit dem Ziel,
Uberproduktion und Fehlpassungen- und damit
Retouren effektiv zu minimieren.

Heisst das - die Quittung fiir schlechten Fit be-

kommen Hersteller also indirekt via Retouren?
Ja, neben Retouren aufgrund schlechter Passform

18



,Die Modebranche steht vor einer ernsten Herausforderung
in Bezug auf ihre CO2-Bilanz, besonders angesichts der
Tatsache, dass ein groBer Teil der CO2-intensiv produzierten

Ware ungenutzt bleibt.”

steht die Modeindustrie auch vor der Herausforde-
rung der Uberproduktion. Bis zu 40 % aller produ-
zierten Artikel werden nicht verkauft und miissen
entsorgt werden, was eine deutliche finanzielle
Belastung darstellt und auf ineffiziente Produk-
tions- und GréBenplanungsprozesse hinweist.

Retourengriinde bieten Marken begrenzte Einbli-
cke in die Passformprobleme ihrer Produkte - das
sind keine Insights, mit denen ein Produktteam
wirklich operativ arbeiten kann.

SAIZ fokussiert sich darauf, spezifische Daten dar-
Uber zu sammeln, wie Kleidungsstiicke tatsachlich
passen, um ein prazises Fit-Scoring zu ermdg-
lichen. Dies erlaubt es, gezielt Verbesserungen
vorzunehmen und effektiv zu identifizieren, was
bei der Passform funktioniert und was nicht.

Diese retournierten Artikel landen dann mit zuviel
produzierter saisonaler Ware mit minimaler Marge
auf Off-Price-Marktplatzen...

Oder die Ware landet sogar im Miill. Die Modein-
dustrie produziert jahrlich 90 Millionen Tonnen
Muill, was einem Lkw voller Modeabfélle jede Se-
kunde entspricht. Dieses AusmaB der Verschwen-
dung ist vielen Konsumenten nicht bewusst,
obwohl es in der Industrie bekannt sein dirfte.
Diese massive Umweltbelastung unterstreicht die
Dringlichkeit einer nachhaltigeren Produktion und
Konsums in der Modebranche.

Trotz der Betonung auf Nachhaltigkeit durch die
Verwendung nachhaltiger Materialien bleibt die
Uberproduktion, die zu selten getragenen oder
retournierten und vernichteten Waren fiihrt, ein
kritisches Problem. Effektive Nachhaltigkeit konnte
durch die Reduzierung solcher Uberproduktion
erreicht werden. Fitting ist damit eigentlich der
naheliegendste Hebel, um seine Nachhaltigkeit in
den Griff zu bekommen.
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Aus einer ESG Perspektive diirfte das bald ein
Thema werden?

Die Modebranche steht vor einer ernsten Heraus-
forderung in Bezug auf ihre CO2-Bilanz, besonders
angesichts der Tatsache, dass ein groBer Teil der
CO2-intensiv produzierten Ware ungenutzt bleibt.
Dies verstarkt nicht nur die Umweltbelastung,
sondern markiert auch verschwendetes CO2

als kritischen Punkt. Trotz positiver Anséatze, wie
Secondhand-Nutzung und Kleidertausch, bleibt
die Uberproduktion ein zentrales Problem. Effizi-
enzsteigerungen bei groBen Playern kbnnten einen
signifikanten Hebel fiir echte Nachhaltigkeit in der
Industrie darstellen.

Da gibt es riesige Nachhaltigkeitshebel, wenn man
da mal Effizienz reinkriegt. Unser Ziel ist es, durch
Effizienzsteigerungen nicht nur den Betriebsablauf
zu verbessern, sondern auch die Profitabilitat der
P&L signifikant zu erhdhen.

Wie steht ihr zu dem Ansatz von Shein, der einer
Uberproduktion durch kleinteiliges Sourcing
entgegenwirkt?

Shein wird oft kritisch betrachtet, ist aber im
Vergleich zu Zara oder H&M effizienter, da sie
durch Demand Forecasting eine Uberproduktion
vermeiden. Wahrend Shein weniger Uberhang
produziert, kdAmpfen traditionelle Marken wie H&M
und Zara mit bis zu 40 % Uberproduktion, was
enorme Auswirkungen auf die Umwelt hat.

Sheins Effizienz im Demand Forecasting, die
Uberproduktion vermeidet, hebt sie von traditio-
nelleren Marken ab. Diese Effizienz macht sie zwar
nicht zum nachhaltigsten Unternehmen, doch ihr
datengesteuerter Ansatz zur Vorhersage von Kon-
sumentenwilinschen und diese in die Produktent-
wicklung einzubinden, ist bemerkenswert.



Als mittelgroBer Fashionplayer, der die Kl jetzt
als Hebel identifiziert und mit deren Einsatz
beginnen méchte, wo setzt man am besten an,
ohne weiter Zeit zu verlieren?

Konzentriere dich darauf, deine gréBten Probleme
zu identifizieren und setze Kl gezielt dort ein, wo
sie den groBten Nutzen bringt, wie z. B. bei der Re-
duzierung von Retouren, einem der groBten Hebel
fur die Effizienzsteigerung im Fashion -Bereich.
Manchmal scheint es, als wiirde Kl nur um ihrer
selbst willen genutzt, aber sie ist tatsachlich ein
Werkzeug zur Problemldsung.

Zuerst sollten Probleme identifiziert und Daten
gesammelt werden, bevor entschieden wird, ob Ki
die richtige Losung ist. Oft wird Kl eingesetzt, um
moderne Technologien zu nutzen, doch in vielen
Fallen kdnnten auch regelbasierte Algorithmen
oder Analysen effektiv sein und bessere Ergeb-
nisse liefern. Der Fokus sollte auf tatsachlichen
Herausforderungen entlang der Wertschopfungs-
kette liegen, wie z. B. im Kundenservice, wo Kl
besonders ntzlich sein kann.

Kl kann auch effektiv fiir die Optimierung und
Analyse von Lieferantenbeziehungen eingesetzt
werden. Die Kl bietet flir sémtliche signifikante
Problembereiche hervorragende Lésungsansétze.
Der erste und wichtigste Schritt dabei ist jedoch,
eine solide Datenbasis zu schaffen. Ohne eine gute
Datengrundlage ist es schwierig, die Potenziale
der Kl voll auszuschépfen - sonst ist das vielleicht
dein groBtes Problem.

Kl ist fiir mich. ...
Ein praktisches Tool, um schneller und besser
analysieren zu kdnnen.

Wer Kl nutzt, muss auch ...
Seine Daten kennen.

Deine Top-Use-Cases aus einer ROI-Brille?

Im Handel und in der Modebranche wird der
Deckungsbeitrag oft vernachlassigt, wobei der
Fokus hauptséachlich auf dem Verkauf liegt, sowonhl
online als auch offline, ohne Unterscheidung.

Es lohnt sich, tief in die Analyse von Deckungs-

beitragen einzutauchen, Produktkategorien zu
definieren und Kohorten zu analysieren, um ein
umfassendes Verstandnis der finanziellen Dyna-
mik und Effizienz einzelner Produkte und Produkt-
kategorien zu gewinnen.

SAIZ nutzt KI, um schnell erreichbare und effektive
Losungen zu identifizieren, sogenannte ,low-han-
ging fruits®, die sofortige Gewinne darstellen
kénnen. Diese Herangehensweise ermoglicht es,
versteckte Potenziale aufzudecken und die Wirt-
schaftlichkeit spezifischer Produktkategorien und
Vertriebskanale gezielt zu verbessern.

Durch Deckungsbeitragsanalysen kénnen schnell
Gewinne realisiert werden, indem erkannt wird,
welche Produkte oder Produktgruppen in be-
stimmten Vertriebskanalen besser performen. KI
und Datenanalysen bieten die Mdglichkeit, effizient
Muster und Trends zu erkennen, um das Produkt-
angebot optimal anzupassen und so die Rentabi-
litat zu steigern. Eine offene Haltung gegeniiber
diesen Analysen ermdglicht es, verborgene
Potenziale aufzudecken und das Unternehmen
strategisch gut zu positionieren.

Unabhéangig von Kl sollte man folgende drei
Dinge tun...

Die Offenheit fiir Innovation ist entscheidend fir
Unternehmen, insbesondere im deutschspra-
chigen Raum. Es gibt eine Tendenz, zégerlich

zu sein und abzuwarten, was angesichts der
schnellen technologischen Entwicklungen nicht
mehr tragbar ist. Es ist wichtig, schnell zu handeln,
viel zu experimentieren und herauszufinden, was
speziell fiir das eigene Unternehmen funktioniert.
Diese Proaktivitat ist der Schliissel zum Erfolg in
der heutigen schnelllebigen Technologiewelt. Ich
glaube, das ist so das absolute A und O.

Unternehmen sollten Innovationen mehr begriiBen
und ihnen gegeniiber offen sein. Es ist nicht not-
wendig, selbst zum KI-Experten zu werden. Es gibt
bereits viele effektive Losungen am Markt, die ge-
nutzt werden konnen. Diese Strategie ermdglicht
es, sich auf die eigenen Starken zu konzentrieren,
wahrend man von spezialisierten technologischen
Entwicklungen profitiert.
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Wie schaut fiir dich der Shop der Zukunft aus?
Abgesehen davon, dass er weniger Retouren
produziert?

Ja, hoffentlich ohne Retouren. Ich glaube, die
Zukunft des Einzelhandels wird eine starkere
Verbindung zwischen Online-Erlebnissen und
Offline-Touchpoints aufweisen. Obwohl On-
line-Shopping praktisch bleibt, kdnnen durch

die Kombination mit physischen Erlebnis- und
Flagship-Stores einzigartige Kundenerfahrungen
geschaffen werden. Die Entwicklung zu vollstandig
neuen Online-Shop-Konzepten mag langsamer
voranschreiten als angenommen. Der ,Shop der
Zukunft“ kdnnte daher noch etwas in der Ferne
liegen, mit einem starkeren Fokus auf integrierten
Shopping-Erlebnissen, die das Beste aus beiden
Welten vereinen.

Die Erwartung, dass in naher Zukunft radikal neue
Technologien den Einzelhandel dominieren wer-
den, ist vielleicht zu optimistisch. Der tatsachliche
Fortschritt hin zu Innovationen verlauft langsamer
als vielfach angenommen.

Dennoch besteht die Hoffnung, dass zukiinftige
Geschafte in der Lage sein werden, mehr Daten

zu sammeln und zu analysieren, insbesondere

in Bezug auf individuelle Produkte. Dies kénnte
das Einkaufserlebnis durch personalisierte
Empfehlungen und Angebote, die auf spezifische
Kundenbediirfnisse zugeschnitten sind, erheblich
bereichern. Das ist in der Experience natlrlich viel,
viel interessanter aber auch da wirklich auf das
einzelne Produkt zurtickzufihren.

Die Vision fiir den Einzelhandel der Zukunft beinhal-
tet eine tiefere Verbindung zwischen Konsumenten
und Produkten. Anstatt Konsumenten als Empfan-
ger von massenproduzierten Giitern zu sehen, soll
jedes Produkt als einzigartig betrachtet werden.
Beispielsweise konnte ein T-Shirt, das in Schwarz
etwas kleiner ausfallt, mit spezifischen Informati-
onen, sogenannten ,Produkt-Badges”, versehen
werden, die seine Besonderheiten hervorheben.
Dieser Ansatz ermdglicht ein persdnlicheres und
informativeres Einkaufserlebnis, indem der indivi-
duelle Charakter jedes Artikels betont wird.
Solche, dass man wirklich auf Produktebene
matchen kann.
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Plus: Ich glaube, man wird da schon bald auch
viele coole Dinge sehen mit Avataren und mit
besseren Interaktionen und Experiences. Aber ich
glaube nicht daran, dass wir in zwei Jahren alle
mit einer Brille rumrennen und noch in virtuellen
Shopping-Malls rumsitzen.
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CARSTEN KRAUS,
CK HOLDING

Carsten ist KI-Experte, Serial Founder, Angel Investor
sowie ein Pionier in der KI- und E-Commerce-Welt.
Die europaische Konkurrenzfahigkeit durch Technologie
starken — das ist seine Aufgabe. Dabei legt er den Fokus
auf die positiven Aspekte der Digitalisierung und fordert
das innovative Denken in Unternehmen. Carsten Kraus hat
sich in den vergangenen Jahren diverse Kl-Technologien
patentieren lassen.



Carsten nutzt in diesem Video-Interview seine
KlI-Software von Casablanca.ai und halt so ste-
tigen Augenkontakt.

Wirklich beeindruckend, wie gut das in
Echtzeit funktioniert.

Danke. Blickkontakt ist auch online entscheidend
flr Vertrauen, und ohne Mimik geht ein Teil der
Kommunikation verloren. Wenn man genauer
hinschaut, sieht man das riesige Potenzial, das
sich fir soziale Beziehungen im Internet bietet.
Klingt vielleicht erstmal komisch, aber Casablanca
setzt auf maschinelles Lernen, um Kommunikation
durch Augenkontakt menschlicher zu gestalten.

Ein Paradebeispiel fiir Magic-KI. Du unterschei-
dest ja bewusst zwischen solchen Anwendun-
gen und klassischer Ingenieurs-KI.

Ja, Ingenieurs-KI fokussiert sich auf prazise,
nachvollziehbare Prozesse, bei denen man genau
versteht, wie und warum bestimmte Ergebnisse
erzielt werden. Dies steht im Kontrast zur Ma-
gic-Kl, die sich auf educated guesses stiitzt und
weniger auf ein vollstandiges Verstandnis der
zugrundeliegenden Prozesse. Diese Herangehens-
weise ist besonders im B2B-Bereich relevant, wo
Automatisierung und Mustererkennung entschei-
dende Hebel sind. Interessanterweise besteht

in Deutschland ein Mangel an Experten flir Cut-
ting-Edge-Technologien in diesem Bereich, da dort
oft ein starkerer Fokus auf vollstandiges Verstehen
und Ordnung liegt, im Gegensatz zu anderen
Landern, wo mehr experimentiert wird.

Steigen wir mal direkt in den Handel ein.
Welche drei Top-Use-Cases siehst du fiir Han-
delskonzerne, um wettbewerbsféahig zu bleiben?
Wichtig ist, seine Differenzierungsfaktoren zu
nutzen. Im Preiskampf kann man heute nicht mehr
gegen die chinesischen Direktimporte (Temu

etc.) gewinnen. Daher wiirde ich empfehlen, die
Kombination von Online-Shopping und physischen
Outlets voll auszuspielen. Kunden schatzen die
Mdoglichkeit, Produkte online zu betrachten und
diese dannim Outlet physisch zu erleben. Zwei-
tens sollten Geschafte als Erlebnisrdaume insze-
niert werden, um Kunden anzuziehen. Drittens ist

es wichtig, besondere Services anzubieten,
die nur in physischen Geschaften mdglich sind.

Sollte man sich auf Service konzentrieren?
Wenn man die Starken tatsachlich hat, ja.
Allerdings kdnnten diese Starken verloren
gegangen sein, wenn ein Unternehmen in der
Vergangenheit Fachkrafte durch ungelernte Ar-
beitskrafte ersetzt hat.

Wie wird sich der stationare Handel zukiinftig
entwickeln?

Die Entwicklung im Handel geht klar in Richtung
Showroom-Konzept. Beispielsweise sehe ich
groBe Elektronikgeschafte in ein paar Jahren vor-
wiegend als Ausstellungsraume, wo Kunden sich
Produkte anschauen und adaquat beraten lassen
konnen. Einige Produkte sind zwar direkt vor Ort
verfligbar, der GroBteil wird jedoch per Dropship-
ping direkt geliefert.

Welche strategische Ausrichtung ratst du

den vielen mittelgroBen E-Commerce-Un-
ternehmen, die weder so klein sind, dass sie
ohne groBen Druck agieren, noch gro3 genug
sind, um sich dadurch im Wettbewerb iiber Sor-
timent oder Convenience zu differenzieren?
Viele Potenziale in Online-Shops sind noch nicht
ausgeschopft. Eine gute User Experience in
Online-Shops, speziell durch gute Such- und
Navigationsfunktionen, ist entscheidend. Viele
Unternehmen unterschétzen jedoch die Bedeu-
tung von Personalisierung und Segmentierung.
Fast niemand nutzt seine Daten zur Optimierung:
teils aus Angst vor der DSGVO - obwohl das meiste
mit eigenen Kundendaten weiterhin zuldssig ist;
und teils, weil die Daten in keinem ordentlichen
Zustand sind. Dies fiihrt dazu, dass Unternehmen
Potenziale im E-Commerce ungenutzt lassen.
MittelgroBe Unternehmen kdonnten bald durch den
Einsatz von Schwarmrobotern in der Lagerlogistik
erhebliche Effizienzsteigerungen erzielen. Diese
neuen Roboter ermdglichen die Automatisierung
auch mittelgroBer Lager mit wenig Wartungs-
aufwand und sind schon fiir Unternehmen mit
einem Umsatz von einigen Millionen Euro sinnvoll
einsetzbar.
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Dadurch wird die Lagerlogistik fiir mittelgroBe
Unternehmen deutlich kostengiinstiger und effizi-
enter.

Wie kdnnen traditionelle Anbieter gegeniiber
Online-Pure-Playern,insbesondere chinesischen
Importeuren, wettbewerbsféahig bleiben?
Traditionelle Anbieter kdnnen die Preise chi-
nesischer Marktplatz-Anbieter, die direkt nach
Deutschland verkaufen, nicht unterbieten. Die
KI-Revolution hilft diesen Anbietern, beispielswei-
se durch kostengiinstige Ubersetzungsdienste
und Servicemadglichkeiten. Diese Akteure haben
durch Kl also ihren Marktzugang verbessert, billig
sind sie ohnehin. Also vielleicht kommt dann doch
die Waschmaschine fiir 99 Euro tGiber Temu.
Deshalb missen sich traditionelle Anbieter

neu erfinden und sich durch echte Mehrwerte
differenzieren. Wenn eine Filiale schlieBt, sollten
die qualifizierten Mitarbeiter flir die personliche
Beratung im Live-Shopping oder im Kundenservice
eingesetzt werden.

Was sind fiir dich ,,Low Hanging Fruits*“?

Ein Beispiel firr eine «Low Hanging Fruit» in der
Datenanalyse ist z. B. das Predictive Basket-Sys-
tem, das von uns bei Factfinder entwickelt wurde.
Es prognostiziert den Zeitpunkt, wann ein Kunde
einen Wiederholungskauf tatigt, basierend auf
Kaufmustern, unter Beriicksichtigung von saiso-
nalen und spezifischen Faktoren. Dieses System
nutzt Korrelationen mit dem Kaufverhalten anderer
ahnlicher Kunden, um Vorhersagen zu treffen und
Empfehlungen zu generieren, und setzt dabei auch
neuronale Netze ein.

Und das allein ist meiner Ansicht nach ein Me-
ga-Booster fir Online-Shops mit wiederkehrenden
Kaufen. Es bendtigt nur wenige Daten, wie die
Kaufhistorie, ohne demographische Informationen.
Predictive Basket hat beim ersten Demo-Kunden
die Warenkorbe um 30 % vergréBert, indem es
beim Checkout zusatzliche Produktvorschlage
gemacht hat.

Wie beeinflusst aber deine lange (KI)

Programmiererfahrung die Planung deiner Kl-
Unternehmen?
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Durch mein Verstandnis fiir Programmierung kann
ich vor allem einschéatzen, was technisch leicht
oder schwer umzusetzen ist. Das hilft mir, qualifi-
zierte Mitarbeiter auszuwahlen und mit ihnen auf
technischer Ebene |6sungsorientiert zu kommu-
nizieren. Mein tiefes Verstandnis fiir KI-Themen
hilft, mich nicht von bloBen Buzzwords blenden zu
lassen.

Ganz anderes Thema: Du besitzt unter anderem
ein 120 Jahre altes Krauterhaus?

Ja. Ich habe kurz vor der Corona-Pandemie ein
Krauterhaus in Hamburg Gbernommen. Wir haben
uns hier auf traditionelle Krautermischungen
konzentriert, die teilweise schon tiber 100 Jahre alt
sind. Um einen Auszubildenden fiir E-Commerce
einstellen zu kdnnen, bendtigte man damals
gemaB den Ausbildungsvorgaben die Option zur
aktiven Mitwirkung an der Preis- und Sortiments-
gestaltung. Was die Einrichtung eines eigenen
Shops notwendig machte. Das Ziel war, dem Azubi
eine ganzheitliche Perspektive zu vermitteln, die
Uber seine Erfahrungen bei Factfinder hinausgeht.
Er sollte verstehen, was Online-Shops leisten miis-
sen, inklusive Suchfunktionen, Navigation, Emp-
fehlungen, Checkout, Payment und Gestaltung von
Landing Pages. Der Azubi hat sich im Krauterhaus
ausgezeichnet entwickelt, wurde sogar zweitbes-
terim Land laut IHK.

Seit ich das Krauterhaus Hamburg libernommen
habe, hat es sich lGibrigens hervorragend entwi-
ckelt, mit je 30 % Wachstum in den letzten zwei
Jahren.

Was bedeutet KI fiir dich - in maximal fiinf
Worten?
Neue Horizonte flir die Menschheit.

Kannst du das ein bisschen ausfiihren?

Kl beschleunigt die menschliche Forschung enorm.
Ein Beispiel ist Google Deepminds AlphaFold,

das die Strukturen von 100 Millionen Proteinen
entschliisselt hat. Das ist fiir die Medikamente-
nentwicklung entscheidend, da man die dreidi-
mensionale Struktur von Proteinen kennen muss.
Friher hatte das Jahrzehnte gedauert, aber war
dies in nur zwei Jahren maglich.



»ich sage gern: differentiate where you really can, copy where
you can‘t. Es ist wichtig, sich in Bereichen zu differenzieren,
in denen man wirklich iiberlegen ist und scheinbar bewahrte
Konzepte neu zu adaptieren, wo es notwendig ist.“

Diese Beschleunigung wollen jetzt alle fiir ihr
Business nutzen. Wie kann ein eher klassisches
Unternehmen das «KI-Abitur» bestehen und
sein Team in Kl und im Umgang mit Daten zu
schulen?

Um Mitarbeitern erfolgreich Kl und Statistik beizu-
bringen, sollte man den Lernprozess unterhaltsam
gestalten und praktische Beispiele aus dem Alltag
verwenden. Es ist wichtig zu zeigen, dass z. B.
Statistik kein abstraktes Konzept ist, sondern

ein nutzliches Werkzeug, das im téglichen Leben
hilfreich sein kann.

Kannst du ein Beispiel geben?

Ja, ein Beispiel ist meine Prognose der CO-
VID-19-Fallzahlen zu Beginn der Pandemie. Mit
eher einfachen Data-Science-Methoden konnte
ich vorausberechnen, dass es am 11. Marz 2020 in
Deutschland etwa 2000 Falle geben wiirde. Diese
Prognose fiihrte dazu, dass wir friihzeitig MaBnah-
men, wie die konkrete Absage einer Messe am 11.
Marz und die Vorbereitung auf Homeoffice, getrof-
fen haben. Die tatsachliche Fallzahl lag dann an
diesem Tag bei 1938 Fallen, was zeigt, dass auch
eine einfache Datenanalyse zu sehr niitzlichen und
prazisen Vorhersagen fiihren kann.

Im globalen Wettrennen um Kl hindert Europa
sich selbst im globalen KI-Rennen durch iiber-
maBige Vorsicht?

Es ist entscheidend, den Unternehmen klarzuma-
chen, dass sie trotz neuer Regulierungen wie dem
Al-Act noch viele Freiheiten haben. Es ist jedoch
zu erwarten, dass Firmen aus Angst vor Strafen zu
vorsichtig agieren, wie es nach der Einfiihrung der
DSGVO der Fall war.

Absolut, kannst du ein Beispiel geben?
Es geht nicht nur um Best Practices, sondern

darum, die Moglichkeiten innerhalb der legalen
Grenzen sinnvoll auszuschopfen. Viele Unterneh-
men nutzen beispielsweise ihre Maschinen- oder
Kundendaten, die sie analysieren diirfen, nicht
ausreichend. Die DSGVO schrankt lediglich die
Verarbeitung personenbezogener Daten ein,
daher kénnen nicht-personenbezogene Daten frei
genutzt werden, um wertvolle Erkenntnisse zu
gewinnen.

Wie beeinflussen die hohen Geldstrafen klei-
nere Unternehmen hier konkret im Kontext von
KI-Regulierungen?

Strafandrohungen, wie sie im Al-Act aktuell vorge-
sehen sind, kdnnen gerade fir KMUs mehr als ab-
schreckend wirken. Absolute Geldstrafen in Héhe
von mehreren Millionen Euro sind fiir viele poten-
tiell existenzbedrohend. Obwohl solche Strafen in
der Praxis selten in voller Hohe verhdngt werden,
ahnlich wie bei der DSGVO, fiihrt die Angst vor
hohen Strafen dazu, dass kleinere Unternehmen
sich nicht mehr trauen, Kl vielféltig einzusetzen.
Die Strafh6he betragt derzeit 3 % des globalen
Umsatzes oder 15 Mio. Euro, je nachdem, was ho-
her ist. Der Wegfall der absoluten Betrége ware fiir
den Mittelstand hilfreich gewesen, also nur noch
die 3% des Umsatzes und keine festen Millionens-
ummen mehr. So waren GroBunternehmen und
Mittelstand gleichgestellt, aktuell trifft es den Mit-
telstand viel harter. Wenn wir jetzt nicht aufklaren,
dass das Meiste weiterhin erlaubt ist, fihrt diese
Angst bei mittelstédndischen Unternehmen dazu,
dass sie zdgern, neue Technologien zu nutzen. Das
ist wichtig, denn Kl bringt sehr viel Produktivitat -
die sollten wir nicht allein den GroBunternehmen
Uberlassen! (grinst).
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Make data
better again.

Valide Daten sind der Schlissel, damit Kl Gberhaupt

erst in die Gange kommt. Top-Daten sind das Ruckgrat
smarter Systeme und somit auch das Fundament der
Unternehmen, die sie nutzen. Hochwertige Daten
ermoglichen tiefe Einblicke — sie fuhren zu neuen
Erkenntnissen, ermodglichen Prognosen und sorgen dafr,
dass Entscheidungen auf einem festen Fundament stehen.
Entscheidend ist eine offene Kultur, in der Daten nicht nur
als Zahlenreihen verstanden werden, sondern als Basis

far kluge Entscheidungen. Mitarbeiter sollten dazu ermu-
tigt werden, die Initiative zu ergreifen und selbststandig
Entscheidungen in ihren Zustandigkeitsbereichen zu treffen.
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JONAS RASHEDI,

MY DAIA

IS BETTER THAN
YOURS.

Jonas ist Data-Experte mit 15 Jahren Erfahrung,
er ist einbekannter Podcast-Host, Autor und Keynote-Spea-
ker. Als kritischer Denker sieht er Kl als Innovations- und
Effizienzwerkzeug. Sein Credo: Praktische Anwendung
von Kl mit einem soliden Datenverstandnis kombinieren.



Zum Einstieg. Wer Kl nutzen will, sollte ...
Die Grundlagen im Data-Bereich erarbeiten.

Kl ist fiir mich ...

Auf der einen Seite ein praziser Innovationstreiber,
aber vor allen Dingen ein Effizienzsteigerer. Aber
auf der anderen Seite auch ein vermutlich iberbe-
wertetes Werkzeug.

Welches Missverstandnis herrscht am
haufigsten in Bezug auf KI?

Man braucht zwangsweise eher Big Data, um

die KI-Themen voranzutreiben - nicht nur im
guantitativen Sinne, sondern auch von der Tiefe
der Daten. Von daher wird man schnell feststel-
len, dass vielleicht kleine Proof of Concepts im
KI-Bereich funktionieren, aber dann die wirkliche
Effizienzsteigerung im gesamten Unternehmen oft
ausbleibt.

Ist es dann vorteilhafter, ein bestimmtes
Ki-Modell in einen fixen komfortablen Use Case
zu integrieren?

Ich glaube, es ist eher andersherum. Du kannst,
glaube ich, Use Cases nicht zwangsweise mit

Kl I6sen, aber du kannst das Werkzeug, das du
einsetzt, vielleicht mit Kl veredeln.

Das Thema Kl ist ja nicht neu - wie hat sich der
Hype in den letzten fiinf Jahren verdndert?

Es gab vor fiinf Jahren schon Data-Science The-
men, die total unterschatzt wurden und kaum
einer hat das Thema der wissenschaftlichen Arbeit
mit Daten verstanden und einen Mehrwert daraus
geschopft. Und jetzt ist durch ChatGPT, mit einem
vermeintlich einfachen Use Case pl6tzlich ein
Hype da. Was vor fiinf Jahren unterschatzt wurde,
wird jetzt Giberschatzt.

Welche Rolle spielt fiir dich Gen Al - jenseits
des Hype? Welche Rolle kdnnte sie spielen,
wenn man sie richtig einsetzt?

Gen Al kann in einigen Use Cases der Effizienz-
steigerer sein. Aber dafiir brauchst du bereits
bestehende Prozesse. Das heiBt, Gen Al wird
meiner Ansicht nach nicht zwangsweise neue
Geschaftsmodelle groB machen, sondern wird eher

in bestehenden digitalen Prozessen die Effizienz
steigern. Und das werden vor allem Unternehmen
nutzen kdnnen, die viele Prozesse haben, die noch
gar nicht optimiert sind. Ich glaube z. B., dass in der
Automobilindustrie usw. schon genug Prozesse
bereits sehr stark optimiert sind.

Wo sind KI-Potenziale im E-Commerce?
Unterscheidung in Leuchtturmprojekte,
mittelfristige und strategische Ziele?

Ich glaube, Low-Hanging-Fruits sind z. B. solche
Themen wie FAQs digitalisieren, Chatbots zu
nutzen und repetitive Prozesse im Kundenservice
zu automatisieren. Leuchtturmprojekte sind
Kundendatenanalysen iber alle Kanale hinweg,
Segmentierungen auf Basis von mehreren Dimen-
sionen, und vielleicht sogar die vollstandige Auto-
matisierung dieser Analysen (und Reports).
Leuchtturmprojekte ist beispielsweise eine pradik-
tive Lagerbestandsverwaltung. Denn das bleibt ja
fur viele Fashion-Unternehmen das groBte Prob-
lem. Valide Prognosen, die mir sagen, wie viel ich
wirklich von meiner Mode fiir die Zukunft produzie-
ren kann, ohne die heute {iblichen Uberhinge zu
schaffen.

Strategische Ziele sind eher Investments in perso-
nalisierte Marketing-Automation und die verstark-
te Nutzung von KI fiir Trend-Analysen.

Top 3 Use-Cases fiir die Daten-Nutzung aus
ROI-Sicht?

Kundenanalyse und Segmentierung sind zentral.
Ebenso wichtig ist Self-Service: die Bereitstellung
von Daten fiir alle im Unternehmen, nicht nur fir
Einzelne. Also alle erméachtigen, mit Daten zu
arbeiten. Dann die Entwicklung einer Logik fir
Marketing-Automation, basierend auf Erkenntnis-
sen, um Automatisierungsprozesse zu schaffen,
die dem Kunden zugutekommen.

Wo wiirdest du warten und starten, wenn du
Entscheider in einem mittelgroBen deutschen
E -Commerce-Unternehmen warst?

Starten: In der direkten Kundeninteraktion und
Personalisierung. Also, wer damit noch nicht ge-
startet hat, hat es echt verschlafen. Warten: beim
Thema Lieferketten und Lagerthemen.
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Was war im Daily Business dein Wow- Mo-
ment in Bezug auf Algorithmen und Automati-
sierung?

Ich glaube, mein eigenes persdnliches Wow-Erleb-
nis war es herauszufinden, wie tief du eigentlich
Kunden verstehen kannst, wenn nur genug Infor-
mationen am Kunden selbst liegen.

Also wie gut man segmentieren kann mit vielen
Daten - das ist ja sozusagen der Facebook -Case.
Nimm alles, was du likest, postest und so weiter,
das ist eine wahnsinnige Tiefe an Daten.

Je mehr das passiert, umso mehr hast du Daten,
um damit Algorithmen zu fiittern. Hast du am
Kundenstamm nur die Adresse und die Kaufhisto-
rie, kannst du damit nicht viel machen. Erganzt du
aber noch die Web-Analytics -Daten und vielleicht
auch die Bewegungsdaten aus dem Internet,
erkennst du pl6tzlich ganz andere Muster und
Kundengruppen als vorher.

Eine Frage hierzu: in einer cookieless Welt, wie
bewahre ich als Brand den ganzheitlichen Kun-
denblick, ohne eine starke Abhédngigkeit von
Drittplattformen?

Der Cookie diente als Identifikator tiber alle Platt-
formen hinweg und erméglichte es, das Targeting,
das auf einer oder mehreren Plattformen entwi-
ckelt wurde, plattformibergreifend anzuwenden.
Aktuell fiihren rechtliche Entwicklungen dazu,
dass Third-Party-Cookie-Tracking zunehmend de-
aktiviert und vermehrt auf First-Party oder nahezu
Cookieless Ansatze gesetzt wird.

Infolgedessen ergibt sich eine Situation, in der
auf Plattformen, wie Google und Facebook, ein
separates Tracking stattfindet. Es ist wahrschein-
lich, dass dieses Tracking kiinftig weniger auf
Third-Party-Daten basiert und stattdessen ver-
starkt First-Party-Daten pro Plattform verwendet
werden. Dies fiihrt zur Bedeutung der Datentiefe:
Je umfangreicher und detaillierter die Daten eines
Nutzers sind, desto besser.

Das bedeutet, du kannst deine verschiedenen Ziel-
gruppen vermutlich nur noch lber jede Plattform
einzeln ansprechen. Der einzige Trick, denich jetzt
gerade sehe, ist: spiele ein richtig gutes Creative
aus. Wie in den Zeiten von ,,Mad Men“:

du erstellst eine richtig gute Werbeanzeige und die
findet automatisch ihre Zielgruppe.

Siehst du manchmal den fehlenden Mut zum
Ausprobieren aus der Angst zu scheitern?

Sich etwas ganz Neues zu trauen wird oft unter-
schatzt, denn man muss ja darauf vertrauen, dass
es funktioniert. Schau dir so groBe Projekte wie
ChatGPT von OpenAl an - die existieren ja bereits
seit Jahren. Das ist an sich eine groBe, mutige
Wette.

Apropos mutige Wetten: Von welchen wiirdest
du eher abraten?

Sich anzumaBen, Large Language Models selbst
bauen zu kdnnen. Solche Modelle zu verstehen ist
das eine, aber hier aktiv mitzuspielen, ist was ganz
anderes.

Du hast ja diverse spannende Fachbiicher
geschrieben. Wie findet dich die MuBe dafiir?
Die MuBe findet mich in dem Sinne, dass mich

das Thema selbst beschaftigt. Wenn ich den Kun-
den berate oder das Thema verantworte und dann
mochte ich das Thema vollumfanglich verstehen
und moglichst wissenschaftlich erarbeiten.

Eines von deinen Biichern hat mir sehr
geholfen, die Rolle der Customer-Data-Platt-
formen besser zu verstehen - profitieren auch
mittelgroBe eCom-Unternehmen mit Umsétzen
unter 10 Mio. heute schon von einer CDP?

Ich glaube, mit einer Marketing-Automation, die
du auch ordentlich ausspielst, kannst du auf der
anderen Seite viel Personal und architektonischen
Aufwand reduzieren. Das ist ja sozusagen der
Kerngedanke einer CDP — wenn du die richtig

»Ich lebe und liebe das Thema Data und versuche mit dem
Content, den ich produziere, Impact zu schaffen.”
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»Das Wichtigste ist die Anwendung des Pareto-Prinzips.
Wahit fir euer groBBtes Problem ein valides Tool, auch

wenn es nicht alles abdeckt - denn das perfekte Tool gibt es
nicht. Und dann traut euch, es gemeinsam umzusetzen.

einsetzt, kannst du, glaube ich, einen groBen Teil
deines Marketing-Stacks reduzieren. Und das
sollte ja schon das Ziel sein, gerade von kleinen
Unternehmen, vor allem, sehr schlank in ihrer
Architektur zu sein.

Welches Ki-Tool nutzt du gerade am liebsten
privat?

Ich selber nutze sehr gerne Whoop, meine Fit-
ness-Tracking-Uhr, die ich nutze, um zu tracken,
wie es mir und meinem Kdrper geht. Da gibt es
jetzt neuerdings auch eine KI-Ldsung, die er-
mdoglicht, die ganzen Daten auf Basis einer Chat-
funktion zu analysieren. Sie sind einfacher und
zuganglicher — das fasziniert mich.

Wie halt man heute sein Daten-Fachwissen
aktuell?

Mit ganz, ganz vielen Leuten immer wieder spre-
chen ist essenziell. Das Allerwichtigste ist wirklich,
sich mit anderen Experten auszutauschen und vor
allem nach den Fehlern zu fragen. Nicht, was gut
lauft, sondern was und warum es nicht gut lauft.
Ein praktisches Beispiel: Es ist viel einfacher
abzunehmen, indem man gesagt bekommt, was
man nicht essen soll, statt nur hdren, was man
essen soll.

Deinen Podcast regelméaBig zu héren hilft mir
jedenfalls.

Danke. Ubrigens: Wenn jemand tief in Data invol-
viert ist und viel Spannendes dariiber zu berichten
hat, wiirde es mich mega freuen, diese Person
auch als Gast in meinem Podcast zu begriiBen.



Innovation

GARY ROT
CONTENTSQU

HARE

Der weltweit fihrende Anbieter von Digital Experience
Analytics: Contentsquare. Zum Porfolio zahlen neben
Contentsquare auch Hotjar und Heap. Wir sprechen mit
Gary, dem Vice President of Business Engineering.
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Kannst du dich bitte kurz vorstellen?

Vor drei Jahren bin ich durch die Ubernahme
meines Startups Upstride zu Contentsquare
gekommen. Upstride war ein Vorreiter im Bereich
Computer Vision und Deep Learning, insbesondere
bei der Gesichtserkennung fiir autonomes Fahren.
In dieser Zeit arbeitete ich an verschiedenen An-
wendungsfallen und war Teil des Teams, das das
zukinftige Potenzial von Large Language Models
(LLMs) erkundete.

Warst du ein Early Adopter von Ki, bevor sie
Mainstream wurde?

Ich wiirde gerne ja sagen, aber die wirklichen
Early Adopter waren die in den 1950er Jahren mit
dem Perzeptron und dann die Welle in den 1980er
Jahren, als entscheidende Algorithmen entwickelt
wurden. Es war die Cloud-Migration und Datenex-
plosion der friihen 2000er, die zu bedeutenden
Fortschritten fiihrte, gefolgt von den friihen
2010ern, als die Rechenleistung enorm zunahm.

Fiir mich ist Ki...

Vermutlich eine der groBten und bedeutendsten
technologischen Revolutionen unserer Zeit.
Quantencomputing kdnnte noch folgen und mog-
licherweise noch groBere Auswirkungen haben.
Es ist sowohl die groBte Chance, die wir jemals
gesehen haben, als auch die potenziell groBte
Bedrohung fiir die Welt.

Es gibt weit liber 1 Million Domains, auf denen
Contentsquare derzeit eingesetzt wird - was
ist der USP von Contentsquare?

Contentsquare ist derzeit der einzige Akteur in der
Branche, der eine All-in-One-Plattform bietet. Wir
sammeln Digital Experience Analytics, um anspre-
chende und intuitive Nutzerreisen zu schaffen

und zu verstehen, wohin die Nutzer gehen, wo sie
verweilen und warum sie verweilen.

Man versteht den GroBteil der Customer Journey,
wenn man betrachtet, was zwischen den Klicks
passiert. Darliber hinaus bieten wir ein Monitoring
an, das versucht, Fehler und Bugs aufzudecken
und diese vor allem mit den geschaftlichen
Auswirkungen auf die Website zu verkniipfen

— einschlieBlich der Performance, Produkt-,

Cross-Session- und Cross-Plattform-Analysen
sowie der Kundenfeedbacks. Momentan sind
wir die einzige Plattform, die diese vier Teile des
Puzzles anbieten kann. Das ultimative Ziel ist

es, den Menschen zu helfen, eine intuitivere und
fesselndere Kundenerfahrung zu schaffen. Ich
glaube, dass Kl dabei eine Schliisselrolle spielen
kann fir diese Mission.

Der Grund ist, dass uns aktuell das umfassende
Verstandnis fehlt: zu verstehen, was die Menschen
wollen, wenn sie unsere Plattform und Services
nutzen. Was genau brauchen sie und warum?
Die Vorhersage von Kundenverhalten kdnnte der
nachste Meilenstein sein!

Wie sieht der ideale Kunde von Contentsquare
aus?

Das Wichtigste, was Kunden brauchen, ist die
Einsicht, dass sie sich nicht mehr nur auf die Ak-
quisition konzentrieren kénnen. Der ideale Kunde
erkennt die Komplexitat und das schnelle Tempo,
mit dem sich Akquisitionskanale wie TikTok oder
Snap alle sechs Monate verandern, was die Sache
zunehmend komplizierter macht. Es ist essenziell
zu verstehen, dass Akquisition nicht mehr die
einzige Taktik ist; Conversion ist entscheidend und
das muss verstanden werden.

Welche Voraussetzungen gibt es fiir die
Nutzung von Contentsquare?

Die Anforderungen fiir die Nutzung von Cont-
entsquare sind minimal — wir bieten eine Plug-
and-Play-Tag-Lésung, die mit 99 % des Marktes
kompatibel ist, ohne nennenswerte Kompatibi-
litdtsprobleme. Egal ob verschiedene Regionen,
Branchen oder UnternehmensgréBen, unsere
Losung ist vielseitig genug, um zahlreiche Anwen-
dungsfalle abzudecken.

Sie eignet sich fiir alle, vom einzelnen Entwickler
bis hin zu groBen multinationalen Unternehmen,
die auf verschiedenen Kontinenten tatig sind.
Dariiber hinaus beeintrachtigt unser Tag die
Performance dieser Websites nicht. Uns ist be-
wusst, dass die Geschwindigkeit von Websites
oft eine der groBten Nutzerfrustrationen ist. Eine
Verzégerung von nur einer Sekunde kann den
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Net Promoter Score typischerweise um etwa -60
beeinflussen.

Um dies zu I6sen, haben wir ein spezialisiertes
Team von Ingenieuren, das sich auf die Optimie-
rung der Tag-Performance fokussiert. Wir haben
ein auBerst effizientes Tagging-System entwickelt,
um negative Auswirkungen auf die Seitenleistung
Zu minimieren.

Dartiber hinaus kann man den gréBten Nutzen
aus Contentsquare ziehen, wenn man es mit dem
gesamten Tech-Stack verbindet. Contentsquare
integriert sich nahtlos in lhren Tech-Stack, ein-
schlieBlich Adobe Analytics, Splunk, Dynatrace,
Salesforce und anderen groBen Plattformen.

Was sind die nachsten Entwicklungen bei
Contentsquare, angesichts der breiten Anwen-
dung von maschinellem Lernen und KI?

Wir evaluieren unser Produkt kontinuierlich, um
Bereiche mit hohem Verbesserungspotenzial zu
identifizieren. Dazu gehért die Entwicklung pra-
ziser Verhaltensmetriken und Systeme, die auto-
matisch Einblicke und Fehler aufdecken, um die
Nutzererfahrung zu optimieren — mit dem Ziel, den
von uns geschaffenen Wert erheblich zu steigern.
Contentsquare untersucht, wie kontextbewusste
Optionen geschaffen werden kdnnen, um Sys-
temprobleme automatisch zu beheben. Derzeit
konzentrieren wir uns darauf, die Wertschopfung
fir unsere Kunden zu beschleunigen und diese
Losungen in neue Benutzeroberflachen zu integ-
rieren. Beispielsweise kann Nutzerfrustration oft
wochenlang unentdeckt bleiben. Teams kénnen
nicht jede einzelne Journey, Website oder Sitzung
Uberprifen, um alle Frustrationspunkte zu erken-
nen und zu priorisieren. Der Frustrations-Score

von Contentsquare zeigt automatisch die Frustra-
tionspunkte der Nutzer auf der Website oder App
an. Mit einem Session-Replay kdnnen Teams die
Frustration im Kontext betrachten und die Aus-
wirkungen quantifizieren und die Lésung dahinge-
hend priorisieren.

Die Kl von Contentsquare versteht die normalen
Schwankungen Ihrer Geschaftsmetriken und
markiert Abweichungen. Uber das Dashboard
sehen Teams, welche Metriken Aufmerksamkeit
bendtigen, um schnell Analysen durchzufiihren,
die Ursachen fuir Abweichungen zu erkennen
und die besten nachsten Schritte zu bestimmen.
Teams kdnnen auch intelligente Benachrichtigun-
gen innerhalb von Contentsquare einrichten, um
schnell auf neue Trends, Probleme oder Chancen
Zu reagieren.

Hotjar - von Contentsquare - hat ein automatisier-
tes Umfragetool entwickelt, das auf Einfachheit
und Effizienz bei der Erfassung von Kundenfeed-
back setzt. Anstatt Fragen und Optionen manuell
zu erstellen, generiert das Tool sofort Umfragen.
Es fasst automatisch die Ergebnisse zusammen
und analysiert die Stimmung, indem es Antworten
als positiv, neutral oder negativ kategorisiert.
Dariber hinaus - wie viele Tech-Firmen heute -
entwickeln auch wir ein Conversation Interface,
das einen direkten Dialog zwischen Nutzern, ihren
Daten und der Contentsquare-Plattform ermdég-
licht. Mit Chat-Al z. B. machen wir es einfach,
Fragen zum Nutzerverhalten zu stellen und schnell
Einblicke zu erhalten, oder Fragen zur Nutzung von
Heap - von Contentsquare - zu beantworten, um
die Funktionen der Produktanalyse zu erlernen.

»Man beginnt im Kleinen, verbessert sich stetig, erzielt
Resultate und gewinnt an Vertrauen. Mit wachsendem Vertrauen
steigt die Ambition und mit steigender Ambition nimmt man

groBere Projekte in Angriff.”
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Worauf setzt ihr intern?

Unser Fokus liegt darauf, die Produktivitat unseres
Teams zu erhdéhen und die taglichen Aufgaben
besser zu unterstiitzen, indem wir unseren ak-
tuellen Tech-Stack — Salesforce, Zoom, Zendesk
- bewerten, um die verfiligbaren Kl-Funktionen
fur sofortige Verbesserungen zu aktivieren. Im
zweiten Schritt werden wir die Integration von
Drittanbieter-Large-Language-Models in die
Arbeitsprozesse unseres Teams priifen, um lang-
fristig die Produktivitat zu steigern.

Welche Machine Learning und Al-Anwendungs-
félle haben den besten ROI?

Das hangt wirklich von der Reife und den Res-
sourcen lhres Unternehmens ab, einschlieBlich
Ihres Teams und Budgets. Fir einige ermdglicht
immersive Technologie den Kunden, Produkte aus
allen Blickwinkeln zu betrachten und ihr Wertver-
standnis zu verbessern. Andere profitieren von
Kl-gestitzter Suche, die Unternehmen mit vielen
SKUs hilft, schnell die richtigen Produkte mit den
richtigen Kunden zu verbinden. Dann gibt es noch
Try-on-Technologien, wie die beeindruckende
Demo von Google, das ich kiirzlich miterleben
durfte — das konnte bahnbrechend werden, wenn
es in der Praxis gut funktioniert.

Welche KI-Anwendungen sind die sogenannten
»low-hanging fruits“?

Fir den Zugang: Large Language Models kosten
nur ca. 20 € pro Monat. Diese leistungsstarken
Modelle sind vielseitig und kdnnen von jedem in
einer Organisation genutzt werden, von Mitarbei-
tern Giber CEOs bis hin zu Praktikanten.

Was ist ein guter Ansatz, um mit einem Kl-Proof
of Concept zu starten?

Im kleinen MaBstab. Mittelstédndische Unterneh-
men sollten erkennen, dass Kl nicht mehr die allei-
nige Domane groBer Tech- oder gut ausgestatteter
Unternehmen ist. Es ist ebenso wichtig, realisti-
sche Erwartungen zu haben und sich nicht von der
Vorstellung von ,,Big Magic” in der Kl blenden zu
lassen, da der eigentliche Prozess praktischer und
weniger spektakular ist, als oft berichtet wird.

Man sollte mit einem echten Business-Case

beginnen: Eine Kl-Initiative sollte ein konkretes
Geschaftsbediirfnis ansprechen, sei es zur Werts-
teigerung fiir Kunden, zur Kostensenkung, zur
Verbesserung der Synergie mit Partnern oder zur
Steigerung des Umsatzwachstumes.

Starten Sie mit der Identifizierung dieses Bedarfs
und gehen Sie dann in kleinen Schritten voran.
Iterieren Sie und bauen Sie auf den erfolgreichen
Ergebnissen auf, um Vertrauen zu gewinnen,
bevor Sie Ihren Einsatz erhéhen. Der anfangliche
Schwerpunkt muss immer auf dem zugrundelie-
genden Geschaftsbedarf liegen.

Als mittelstiandisches Unternehmen mit beg-
renzten Ressourcen - wo strategisch investieren,
um Wachstum und Innovation zu maximieren?

Fir mich geht es bei strategischen Wetten nicht
um Technologie. Es geht nie nur um Technologie.
Es geht immer darum, welchen Wert man fir
seine Kunden schaffen kann. Strategische Wetten
sind immer sinnvoll, solange sie gut durchdacht
und nicht wie Gliicksspiel sind.

Eine solide Strategie und Taktik sind entschei-
dend. Nehmen wir mal Lululemon als Beispiel;
man kdnnte meinen, ihre Mission sei es, mehr
Sportbekleidung zu verkaufen, aber ihre Strategie
geht viel tiefer.

Lululemon hat sich weiterentwickelt, indem sie
nicht nur Damenbekleidung anbieten, sondern
auch in andere Markte expandieren. Ein bedeuten-
der Schritt war die Ubernahme von Mirror, einem
Technologieunternehmen, das ein interaktives
Trainingserlebnis durch ein spiegeldhnliches Gerat
bietet, ahnlich wie Peloton, aber fiir ein einfache-
res Workout-Setup.

Diese strategische Aquistion zeigt, dass Lululemon
versteht, dass ihre Mission liber den Verkauf von
Kleidung hinausgeht. Sie wollen den gesamten
Lebensstil ihrer Kunden verbessern und betonen
die Bedeutung von Fitness und Wohlbefinden.
Durch die Ubernahme eines technologieorientier-
ten Unternehmens, hat Lululemon ihre Strategie
von einer internen zu einer kundenorientierten
Strategie verlagert, um echten Mehrwert fiir

das Leben ihrer Kunden zu schaffen. Angesichts
dessen ist es ein guter Zeitpunkt fiir strategische
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Wetten. Vorausgesetzt, sie gefahrden nicht die
kurzfristige Stabilitat, wahrend sie auf schnelle
Erfolge abzielen.

Wer Al nutzen will, muss auch...

Den 6kologischen Einfluss der verwendeten
Technologien berticksichtigen, da dieser Aspekt
fur eine nachhaltige Anwendung in der Breite
entscheidend ist. Forscher haben festgestellt,
dass ChatGPT und ahnliche Large Language
Models etwa 500 Milliliter Wasser fiir jede 20 bis
50 Anfragen verbrauchen. Die Umweltaspekte von
Kl werden immer wichtiger und erfordern weitere
Diskussionen und MaBnahmen.

Was sind die vier Schliisselfaktoren fiir
digitalen Erfolg heutzutage?

Erstens: Der offensichtlichste Faktor sind die
Menschen. Letztendlich bestehen Unternehmen
aus Menschen. Sie sind das wertvollste Gut, das
wir haben. Wenn wir digitalen Erfolg und Exzellenz
erreichen wollen, brauchen wir die richtigen Leute
und missen in sie investieren.

Zweitens: Kundenobsession - man muss besessen
von seinen Kunden sein, die richtigen Leute haben
und eine Leidenschaft fiir den Erfolg der Kunden.
Der dritte Aspekt: Hervorragende Umsetzung und
operative Exzellenz. Und natiirlich - datengetrie-
benes Arbeiten: Das hatte ich schon vor 20 Jahren
sagen kdnnen, aber heute ist es noch zutreffender,
da wir viele verschiedene Systeme haben, die
hochwertige Daten generieren. Es gibt keine Aus-
reden mehr.

Wie sieht fiir dich der Shop der Zukunft aus?
Ich denke, es wird nicht den ,,einen” Online-Shop
der Zukunft geben. Es wird viele unterschiedliche
Experiences fiir verschiedene Kundentypen ge-
ben.Fir meine Eltern z. B.: Sie werden weiterhin
mit einer einfachen E-Commerce-Website zufrie-
den sein. Meine achtjahrige Nichte, die ihre Tage
auf Roblox verbringt, wird eher von 3D-immersiven
Shops angezogen werden, die von speziellen
Computertechnologien betrieben werden.

Mein persdnlicher Traum: Ich habe das Apple Visi-
on Pro ausprobiert. Es ist faszinierend. Ich wiirde
gerne in 3D in meinem Wohnzimmer einkaufen, in
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einem riesigen virtuellen Shop am Meer, wo ich die
Produkte sehen und fiihlen kann.

Wie in dieser Szene aus The Matrix, wo alle Produk-
te vorbeifliegen - plus, wissen Sie, Lieferung am
nachsten Tag von Amazon, das waére ein Traum.

Kannst du ein bisschen dariiber erzahlen, wie
sich die Analysewelt verandert, wenn man mit
Daten beginnt und nicht mit der Frage?

Das ist eine gute Frage. Ich denke, was Cont-
entsquare wirklich gut gemacht hat, ist die Kom-
bination aus einfacher Datenvisualisierung und
der Fahigkeit, daraus sinnvolle Erkenntnisse zu
gewinnen. Wenn man es benutzt, gibt es tatsach-
lich einen Wow-Effekt. Das erste Mal, wenn man
dieses Produkt sieht, das erste Mal, wenn man ein
Sunburst-Diagramm sieht oder wie man Customer
Journeys visualisieren kann, oder per Rechtsklick
Session Replays ansehen kann. All diese Funktio-
nen, wie das Vergleichen verschiedener Metriken
wie Attraktivitat, Conversion, Engagement - all
das auf Knopfdruck, das ist wirklich erstaunlich.
Contentsquare hat es geschafft, ein System zu
entwickeln, das nicht nur Daten liefert, sondern
hilft, diese zu verstehen. Was ich zudem hervor-
heben mdéchte ist, dass bei Contentsquare alles,
was man tut, mit einem geschaftlichen Nutzen
verkniipft werden kann.

Der geschiftliche Nutzen ist genau der Grund,
warum ich den Ansatz zur Priorisierung tech-
nischer Fehler in Contentsquare so schitze...
Wenn du eine Website hast, gibt es tausende

von JavaScript-Fehlern, richtig? Es waére also
vollig sinnlos, zu versuchen, sie alle zu beheben.
Das wiirde keinen Sinn machen, da die meisten
Uberhaupt keinen Einfluss auf die Customer Jour-
ney oder die Conversion haben. Man muss also
herausfinden, welche Fehler die meisten Nutzer
betreffen und welche den groBten Einfluss auf das
Business haben. Die Kombination aus Datenvisua-
lisierung und geschaftlichem Nutzen empfinde ich
als sehr effektiv - weil eine Person ohne jegliche
Datenkenntnisse damit schnell &uBerst wertvolle
Erkenntnisse gewinnen kann.



Wie ist deine Perspektive auf die Adaption von
Kl in Unternehmen?

Wenn man sich die friihen 2000er Jahre wahrend
der digitalen Revolution anschaut, brauchten die
Unternehmen sehr viel Zeit, um sich anzupassen.
Das war vorteilhaft fiir Berater und Softwarean-
bieter, weil die Unternehmen intern Fahigkeiten,
digitale Exzellenz-Center, Chief Digital Officers
usw. aufbauen mussten — das nahm viel Zeit in
Anspruch. Was ich in den letzten anderthalb Jahren
beobachtet habe ist, dass viele dieser Unterneh-
men ihre Abteilungen schnell auf KI “umstellen®
konnten. Die Geschwindigkeit der Entwicklung

und Einflihrung von Kl in groBen Unternehmen war
unglaublich schnell. Zum ersten Mal sehe ich, dass
eine Technologie so schnell von groBen Unterneh-
men tUbernommen wird.

Das ist eine sehr positive Entwicklung. Wenn man
sich anschaut, was z. B. L'Oreal und Coca-Cola ge-
macht haben, erkennt man, dass viele groBe Unter-
nehmen, die nicht fiir ihre Technologiefiihrerschaft
bekannt sind, schnell hervorragende Kl-gesteuerte
Produkte entwickelt haben. Auf der anderen Seite
- wenn du mit CTOs sehr groBer Unternehmen
sprichst-, achten sie nicht wirklich auf die Kosten
von KIl. Aber wenn sie in fuinf bis zehn Jahren oder
sogar in drei Jahren 10 Millionen Dollar pro Monat
zahlen missen, wird es darauf ankommen, welche
Technologie die beste Leistung erbringt. Aber auch,
welche Technologie am kostenglinstigsten und
umweltfreundlichsten ist. Der immense Energie-
verbrauch und der CO2-FuBabdruck groBer KI-Mo-
delle ist ein wachsendes Problem, das angegangen
werden muss. Obwohl wir uns noch am Anfang der
Kl-Begeisterung befinden, miissen wir die An-
wendungsfalle, Kosten und Umweltauswirkungen
sorgfaltig evaluieren, wahrend die Einflihrung von
Kl schnell voranschreitet. Ich denke, wir stehen
noch ganz am Anfang der KI-Revolution - es gibt
noch viel Aufregung, aber wir miissen die realen
Anwendungsfalle und deren Gesamtkosten, ein-
schlieBlich der Umweltkosten, sehen.

Hinweis: Das Interview wurde maschinell tibersetzt
mit einem CustomGPT.
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KRISTINA
MERTENS,
EVERSTOX

Kristina ist Business Development Managerin
bei dem Logistikdienstleister Everstox und Host des
Podcasts ,,wieCommerce?“. Ihre Leidenschaft:
Technologie und Logistik.



Stell dich gern kurz vor

Ich bin Kristina Mertens, Business Development
Managerin bei everstox, einem flihrenden interna-
tionalen E-Commerce Fulfillment Anbieter. Ich bin
seit sieben Jahren im E-Commerce tatig und hoste
seit letztem Jahr August auch einen E-Commerce
und Online-Marketing Podcast namens ,wieCom-
merce?”.

Kl ist fiir mich...
Die Revolution von Prozessen.

Wer Kl nutzt, muss auch ...
Daten pflegen.

Unabhéngig von K, folgende drei Dinge sollte
man unbedingt tun.

Customer Retention erhéhen.

Eine Brand aufbauen, statt nur Produkte zu ver-
kaufen. Selbst kleinste Prozesse so zu optimieren,
dass maximal effizient gearbeitet werden kann.

Welche Rolle spielt Kl heute fiir dich?

Kl spielt eine zentrale Rolle in der Effizienzsteige-
rung entlang der gesamten Wertschopfungskette,
von der Produktbeschaffung bis zum Kundenser-
vice, indem sie ohne viel menschliche Interaktion
Optimierungspotenziale und Handlungsemp-
fehlungen in groBen Prozess- und Datenfeldern
aufzeigt.

Wo siehst du fiir die Branche die gréBten
Potenziale?

Das groBte Potenzial sehe ich in der Personalisie-
rung des Einkaufserlebnisses, besonders durch
Conversational Experiences, die Kunden eine
individuell zugeschnittene Shopping-Erfahrung
bieten. Wir werden uns weg von rein “Custo-
mer-to-Product” hin zu “Customer-to Shop” und
“Shop-to-Customer” bewegen.

Ich sehe das groBte Potenzial in einer persona-
lisierten Shopping-Erfahrung, die liber eine her-
kommliche Navigation hinausgeht. Es geht darum,
durch Gesprache mit dem Shop genau die Produk-
te zu finden, die ich suche, wie z. B. ein passendes
Geschenk fiir meinen Neffen, ohne mich durch

Filter qualen zu missen. Das Ziel ist eine nahtlose,
auf meinen Wiinschen basierende Interaktion, die
mir direkt die passenden Artikel vorschlagt.

Customer Support war schon immer das Aus-
hangeschild und Playing Field fiir Innovationen im
Bereich der Automatisierung, das geht jetzt natir-
lich noch effizienter als je zuvor.

Wo geht die Reise in der Logistik hin?

Aus Logistikperspektive ist die Optimierung des
Inventars entscheidend. Trotz der Vielzahl an
Daten, die in Lagern gesammelt werden, fehlt es
oft an Expertise oder den richtigen Werkzeugen,
um diese effektiv zu nutzen.

Durch Kl kdnnen wir Muster im Bestellverhalten
erkennen, sowohl saisonal als auch auf SKU-Ebe-
ne, und darauf basierend Empfehlungen fiir die
Nachbestellung aussprechen. Dies ermdglicht es
uns, Lagerflache optimal zu nutzen und gleichzei-
tig Uber- und Unterbestande zu vermeiden.

Durch die Nutzung von Kl kann ich Lagerbestéande
besser vorhersagen, was besonders wichtig ist,
da sich die Branche noch oft auf historische Daten
und Erfahrungen stuitzt.

Gerade im Retail-Bereich, wo ich viele Veranderun-
gen sehe, bietet Kl die Moglichkeit, Produktions-
prozesse anzupassen, um Probleme wie Passform
direkt anzugehen, anstatt sie auf den Nutzer
auszulagern. Fur sofort umsetzbare Lésungen:
Schon einfache Analysetools, wie GPT-4, kénnen
pseudonymisierte Unternehmensdaten analysie-
ren und Optimierungspotenziale aufzeigen, ohne
dass gleich ein groBes IT-Projekt gestartet werden
muss.

Braucht es daimmer Experten?

Auch ohne Al-Expertise lasst sich Kl nutzen,

um Datenmuster zu erkennen, z. B. um Muster

in den Ad-Spend und ROAS Daten zu erkennen
und auszuwerten. Einfach Rohdaten einspielen
und analysieren lassen, welche Kampagnen und
Botschaften am besten performen. Das ist fiir
jeden machbar, egal ob im B2B-Marketing oder als
Shop-Betreiber.
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“Kl spielt eine zentrale Rolle in der Effizienzsteigerung entlang
der gesamten Wertschopfungskette, von der Produktbeschaf-

fung bis zum Kundenservice.”

Von Produktfotografie Gber Textoptimierung bis
hin zu SEO-Verbesserungen — das sind die ein-
fachsten Anwendungsfalle fiir Kl im E-Commerce.
Alles, was mit Produktprasentation und Shop-Op-
timierung zu tun hat, lasst sich durch Kl effizient
verbessern. Einfach vorhandene Daten nutzen,
um hunderte von Use-Cases zu unterstiitzen, in
der Hoffnung, dass der Cashflow dies ermdglicht.
Automatisierung und Prozessoptimierung spielen
eine zentrale Rolle im taglichen Geschéaft - fiir eine
Open Al Pro-Lizenz sollte der Cashflow hoffentlich
reichen.

Wo wiirdest du mit Kl warten,

wo wiirdest du starten?

Ich wiirde zuerst die Datenbasis glatten, da Un-
ternehmen Kl nicht effizient nutzen kénnen, ohne
verlassliche und zentralisierte Datenpools. Der
typische Fall in mittelstandischen Unternehmen
ist die isolierte Datenhaltung ohne Abstimmung
zwischen den Abteilungen. Erst, wenn die Daten
vereint und verlasslich sind, macht der Einsatz von
fortschrittlicher Kl Sinn. Bevor also in teure KI-L6-
sungen investiert wird, ist die Datenkonsolidierung
der erste Schritt. Danach wiirde ich auf Basis einer
soliden Datenstruktur echte Use Cases identifizie-
ren, um gezielt dort anzusetzen, wo Kl den groBten
Mehrwert bietet, z. B. im Customer Success.

Bevor ich in Kl-Investitionen eintauche, wiirde ich
sicherstellen, dass die Datenstruktur solide ist.

Es geht darum, erst die Grundlagen zu schaffen,
bevor man auf Kl setzt. Dann sollte man sich
anschauen, wo im Unternehmen echter Mehrwert
generiert werden kann. Die Identifizierung von Use
Cases, also Bereichen mit Engpassen oder hohem
Zeitaufwand, ist entscheidend. In Workshops,
eventuell mit externen Beratern, konnten Teams
dann erdrtern, wie Kl gezielt eingesetzt werden
kann, z. B. im Kundenservice, um Zeit zu sparen
und Effizienz zu steigern.

|

Welche Aufgaben nehmen am meisten Zeit in
Anspruch? Besonders das Beantworten von Kun-
denanfragen. Es ist wichtig, zu erkennen, welche
Anfragetypen besonders zeitintensiv sind und
diese dann gezielt zu analysieren.

Dafiir braucht es ja zum Gliick

kein Process Mining.

Nein, man weiss ja, wo Zeit verloren geht. Der
Einsatz von Kl kann schon bei der Problemiden-
tifikation helfen und dann zur Lésungsfindung
beitragen. Es ist wichtig, genau zu analysieren,
welche Probleme vorliegen, bevor Kl zur Optimie-
rung eingesetzt wird. So vermeidet man, unnotig
viele Losungen zu implementieren, die vielleicht
gar nicht bendtigt werden. Es geht darum, gezielt
und sinnvoll vorzugehen, statt blind jedem Trend
zu folgen.

Handler bekommen immer mehr Channel,
immer mehr Pakete,immer mehr Retouren und
parallel immer weniger Leute,immer weniger
Marge. Wo siehst du da Tendenzen in der En-
twicklung?

Im Logistiksektor zeichnen sich zwei Hauptten-
denzen ab: Demand Forecasting und smartes
Inventory Management, um mittels diverser
Datenquellen, wie historische Bestelldaten und
Markttrends, Verkaufsprognosen zu erstellen.
Diese Erkenntnisse kdonnen fiir intelligentere und
teilautomatisierte Bestellprozesse genutzt werden.
Diese groBen Datenpools bieten beispielsweise
langfristig die Moglichkeit, Routen so zu optimie-
ren, dass sowohl die Umwelt als auch der End-
kunde durch einen geringeren Spritverbrauch und
niedrigere Zusatzkosten fiir Treibstoff profitieren.

Was wére noch so ein Use-Case?

Prézise Datenanalyse ermdglicht es, entweder
bestehende Prozesse zu optimieren oder vollig
neue Ansatze fiir Sourcing und Demandanalyse zu



entwickeln. Dies zeigt die Kraft akkurater Daten in

der Entscheidungsfindung und Prozessgestaltung.

Die Automatisierung der Retourenklassifizierung
durch Kl kénnte die Effizienz enorm steigern.
Anstatt, dass Mitarbeiter manuell entscheiden,
ob zurlickgesendete Produkte als A- oder B-Ware
gelten, kdnnte eine trainierte Kl anhand von Fotos
die Entscheidung Gibernehmen. Dies wiirde den

Prozess deutlich beschleunigen und vereinfachen.
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ANDREAS
FISGHER,
MINUBO

Andreas ist heute CEO von Minubo. 2012 war er ein
Mitgrinder von Modomoto, dem ersten deutschen
Personal-Shopping-Service. Unter seiner Fliihrung
expandierte Modomoto in sieben Lander, er befeuerte das
Wachstum durch einen klaren Fokus auf Kundenerfahrung
und den Aufbau enger Partnerschaften mit Modeherstel-
lern wie Ralph Lauren, Tommy Hilfiger und Scotch & Soda.
Nach der Fusion mit Outfittery im Mai 2019 Gbernahm er
Verantwortung fir die Integration der Unternehmen und
die Unternehmensstrategie. Mit dieser Praxis-Expertise
im datengetriebenen E-Commerce leitet er Minubo.



Was macht Minubo besonders?

Wir bieten mit Minubo komplette BI-Lésung spe-
ziell fir den E-Commerce - und helfen Handlern
und Marken, ihre Daten besser zu verstehen, um
klligere Entscheidungen zu treffen. Diese Heraus-
forderung kannte ich schon aus der E-Commerce
Praxis, wo man standig viele Aufgaben hat und
das Thema Daten zwar wichtig, aber auch sehr
komplex ist.

Unser Bl-Ansatz ist es alle relevanten Daten zent-
ral zu sammeln, die fiir Entscheidungen notwendig
sind. Wir fokussieren uns darauf, Daten aus ver-
schiedenen Quellen, wie Warenwirtschafts- und
Marketing Systemen, strukturiert, vergleichbar
und verstandlich an einem Ort zu integrieren und
verfligbar zu machen. Dieses klare, strukturierte
Datenmodell ist die Basis unserer Arbeit, um die
Komplexitat zu reduzieren und echte Entschei-
dungshilfen zu bieten, ohne dass die typische
Zunahme von Messpunkten und KPls das Bild
vernebelt.

Unser Datenmodell ist darauf ausgerichtet, Daten
aus verschiedenen Quellen, wie der Warenwirt-
schaft, Marketing-Plattformen oder Marktplatzen
strukturiert und vergleichbar zu machen, indem
wir sie an einem zentralen Ort integrieren. Die
Notwendigkeit dafiir haben wir zusammen mit
anderen Unternehmen erkannt, auch schon bevor
ich zu Minubo kam.

Aus meiner eigenen Erfahrung weiB ich, dass die
Anforderungen an Datenmessungen und KPIs
tendenziell zunehmen - sei es eine weitere KPI

zu definieren oder die Notwendigkeit einer z. B.
spezifischen Retourenquote aus unterschiedlichen
Blickwinkeln zu betrachten, wie Marketing oder
Einkauf.

Welche Kunden passen perfekt zu Minubo?
Ideale Kunden erkennen die Notwendigkeit von
Transparenz fiir gute Entscheidungen und haben
eine starke Produkt- oder Markenperspektive.

Sie bevorzugen es, Bl-Aufgaben an Experten wie
Minubo auszulagern und somit interne Ressourcen
und Kosten einzusparen. Unsere besten Kunden

sind oft mittelstandische Unternehmen, die Wert
darauf legen, dass ihre Daten korrekt strukturiert,
leicht zuganglich sind und sie sich so auf ihre
Kernkompetenzen konzentrieren kénnen.

Was ist eine iibliche Range an Umsatzgrésse
und wie lange dauert eine Implementierung?
Unsere Losung richtet sich an E-Commerce-Unter-
nehmen mittlerer GroBe, idealerweise mit einem
Jahresumsatz ab 10 Millionen bis zu 250 Millionen
Euro. Wir haben auch groBe Retailer wie Intersport,
die von unserer Losung profitieren - aber generell
ist sie fir Unternehmen gedacht, die noch kein
eigenes, umfangreiches Team fiir das Datenma-
nagement aufgebaut haben.

Die Implementierungsdauer variiert je nach
Komplexitat der Datenstrukturen und Anzahl der
Kanale von einer Woche bis zu drei Monaten.

Eine effektive Echtzeit-Datenaggregation, ange-
reichert mit einer Metriken-Hierarchie, verleiht
den Daten - wenn gut zuganglich - eine hohes
MaB an Business ,,Intelligenz*

Ja, Minubo optimiert das Tagesgeschaft durch
absolute Transparenz. Die eigentliche Heraus-
forderung liegt darin, alle Daten wirklich zu inte-
grieren. Viele Unternehmen steuern noch immer
primar auf Top-Line-Level und bestenfalls bis zum
Deckungsbeitrag Il, ohne vollstédndige Transparenz
darliber, wo und wie tatsachlich Gewinne erzielt
werden - aber da hort es ganz schnell auf.

Die Entscheidungsfindung basiert oft zu sehr auf
oberflachlichen Kennzahlen, ohne die tieferen
Ebenen der Profitabilitat zu berticksichtigen, z. B.
welche Kampagnen, Kunden oder Sortimentsteile
am profitabelsten sind. Die Diskussion um das Po-
tenzial von Al ist groB, aber ohne die grundlegende
Datenbasis, selbst die Profitabilitat auf Kanalebene
zu verstehen, ist Al unnétig. Es geht darum, die
Daten klar und nachvollziehbar zu machen, um
fundierte Entscheidungen treffen zu konnen.

Denn wer A(l) sagt muss auch B(l) sagen?

Die Grundlage jeder Analyse sollte auf Logik und
Effizienz basieren, und dafiir ist KI nicht unbedingt
erforderlich. Es stimmt, dass Kl in bestimmten
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Bereichen, wie der Personalisierung, enormes Po-
tenzial hat und beeindruckende Ergebnisse liefern
kann. Doch das Fundament muss die solide, ver-
standliche Analyse der vorhandenen Daten sein,
um Uberhaupt feststellen zu kdnnen, ob ein Kanal
profitabel ist. Hier liegt der Fokus auf deskriptiver
Analytics, die einen klaren Blick auf die P&L und
Produktleistung ermdglicht. Auf dieser Basis kann
Kl dann genutzt werden, um Anomalien zu iden-
tifizieren und Empfehlungen abzuleiten, was ein
erhebliches Potenzial birgt. Doch mit der Imple-
mentierung von Kl gehen auch Verantwortung und
die Notwendigkeit einer soliden Datenbasis einher,
um diese Technologien sinnvoll einzusetzen.

Konkrete Empfehlungen, wie z. B. eine Lagerauf-
stockung um 20 % missen auf soliden Daten und
hoher Signifikanz basieren, um Fehlentscheidun-
gen zu vermeiden. Das Potenzial von Kl in diesem
Bereich ist enorm, vorausgesetzt, die zugrunde-
liegenden Daten sind strukturiert, zentralisiert und
relevant. Die Effektivitat von Kl hangt direkt von
der Qualitat der Daten ab, mit denen sie arbeitet.

Ich bin kein KI-Experte, aber eine Kl kann im
Endeffekt in der Prediction nur so gut sein, wie die
Informationen, auf deren Grundlage sie arbeitet.

Konfidenz ist King. Wo siehst du jetzt generell
fiir die Branche die Safe Bets?

Ich glaube, aktuell liegt das gréBte Potenzial in
der Effizienzsteigerung - sei es in der Content-Er-
stellung, der Datenorganisation oder im SEO.
Besonders im Content-Bereich sehe ich enorme
Chancen, da die Neugestaltung und -inszenierung
von Produkten, wie z. B. Mdbeln, erheblich verein-
facht wird.

Kl vereinfacht die wiederholte Prasentation von
gerade komplexen Produkten, was nicht nur den
Arbeitsaufwand reduziert, sondern auch die opera-
tive Arbeit veréndert.Dies bietet E-Commerce-Un-
ternehmen die Mdglichkeit, ihre Prozesse zu
optimieren und profitabler zu werden. Zwar setzen
noch nicht viele Unternehmen Kl ein, doch die, die
es tun, erkennen neben offensichtlichen Vorteilen,
wie der Unterstitzung durch Chatbots, signifikante
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Verbesserungen. Die Profitabilitdt wird zunehmend
wichtiger, da die Ara des Wachstums um jeden
Preis und niedriger Akquisitionskosten vorbei ist.

Mit steigenden Kosten und Ineffizienzen riickt
die Profitabilitat in den Fokus, anders als friiher,
wo die oberste Prioritat auf Wachstum lag.
Total. E -Commerce bis vor zwei Jahren ging es
immer nur steil bergauf - nochmal beschleunigt
durch Covid. Der Fokus lag auf einem schnellen
Wachstum und den damit verbundenen Heraus-
forderungen in der operativen Abwicklung. Es ging
darum, die richtigen Systeme und Strukturen zu
haben, um Ware so schnell wie méglich zu ver-
schicken. Bottom-Line-Optimierung spielte eine
untergeordnete Rolle.

Kl ist fiir mich...
eine Riesen-Opportunity.

Wer Kl nutzt, muss auch...
Verantwortungsbewusstsein haben.

Kl, wo warten, wo starten?

Starten bei allen Kl -Effizienzlésungen.

Warten, bei KI-Empfehlungen - zumindest bei
denen, die eine hohe Relevanz fiir das Geschéaft
haben. Aus unserer Sicht haben Empfehlungen nur
einen Wert, wenn sie qualitativ hochwertig sind.
Wir sind sehr vorsichtig, unseren Kunden Empfeh-
lungen zu geben und nédhern uns diesem Thema
behutsam. Als Handler oder Anbieter tragen wir
eine groBe Verantwortung, da Empfehlungen ein
hohes Vertrauensniveau erfordern. Ansonsten
koénnte dies ethisch fragwiirdig und geschafts-
schadigend sein, falls die Empfehlungen als unzu-
verlassig angesehen werden.

Und dann verliert man als Nutzer im worst case
das Vertrauen in die Technologie?

Korrekt. Bei Empfehlungen im Shop, die Kunden
selbst bewerten kénnen, ist Vorsicht geboten,
besonders im B2B-Bereich, wo die Anforderungen
hoher sind. Auch in Systemen wie der Warenwirt-
schaft, die Nachorderempfehlungen geben, sollte
man skeptisch sein, wenn diese als Al-basiert
beworben werden, aber noch nicht ausgereift sind.



»Wenn du dein Geschaft ganzheitlich aussteuern willst,

musst du es auch ganzheitlich verstehen und messen kénnen.
Die Margen und das Wachstum bieten immer noch groBes Po-
tenzial, aber es ist nicht mehr so einfach wie vor zehn Jahren.”

Es ist wichtig, hier vorsichtig zu sein und nicht
voreilig zu vertrauen, da viele Lésungen noch nicht
ausreichend erprobt sind - auch die Warenwirt-
schaftssystem etc. bieten ja bereits Nachorder-
empfehlungen o.A.

Wir setzen bei Minubo perspektivisch auf je-

den Fall Kl ein, um z. B. bei Artikeln mit einem
negativen Deckungsbeitrag auf Marktplatzen
Potenziale aufzuzeigen, Anomalien zu erkennen
und basierend auf Entwicklungen, Empfehlungen
abzugeben. Das birgt groBes Potenzial, erfordert
aber auch eine hohe Verantwortung.

Ich glaube, keiner will ja die wichtige Entschei-
dungen tber z. B. das Sourcing von Waren, allein
einem KI-Chatbot lGiberlassen.

Al im E-Commerce einzusetzen, ist leider eine
komplexe Aufgabe, die tiefgehendes Know-how
und Expertise erfordert. Als E-Commerce-Ver-
antwortlicher muss man sich intensiv mit Al
auseinandersetzen, um die Technologie und ihre
Auswirkungen wirklich zu verstehen, wahrend man
gleichzeitig zahlreiche andere Aufgaben managt.
Es ist definitiv eine spannende, aber auch heraus-
fordernde Unternehmung.

Ich bemerke, die Daten im Griff haben wird im-
mer schwerer oder?

Die Kontrolle tGiber Daten ist entscheidend im
E-Commerce. Vor zehn Jahren reichte eine Websi-
te und Suchmaschinenoptimierung; heute miissen
Social Media, Marktplatze und Retail-Media orche-
striert werden, um Erfolg zu haben. Das erfordert,
alles messbar zu machen und unterstreicht die
Bedeutung von Datenmanagement und -analyse.

Warum bist du damals eigentlich bei Minubo
gestartet?

Als ich die Griinder Lennard Stoever und Ole Go-
lombek traf und erfuhr, was Minubo leistet, wurde

ich sofort zum Fan, und war zugleich tberrascht,
Minubo nicht friiher entdeckt zu haben. Mit mei-
nem Hintergrund in Marketing und Branding sah ich
einen direkten Fit und konnte meine Erfahrungen
einbringen, besonders im Verstandnis der Heraus-
forderungen von Online-Verkaufern. Mein Ziel war
immer, eine bessere Losung zu finden, was mich
nach meinem Ausstieg bei Outfittery als Chief of
Strategy schlieBlich zu Minubo gefiihrt hat.

Minubo war genau das Tool, das mir in der Ver-
gangenheit gefehlt hatte, um den alltaglichen
Kampf mit unzahligen Excel-Listen und der stén-
digen Frage nach der Herkunft und Richtigkeit von
Daten zu tiberwinden z. B. ,,wo hast du denn diese
Zahl her? Das stimmt doch alles nicht.”

Woher kommt denn das Excel- und Zahlen-
Chaos bei den Handlern?

Ich glaube primar durch die géangige Fehl-An-
nahme, dass Profitabilitat bereits bei der ersten
Bestellung erreicht ist, was leider sehr weit
verbreitet ist. Dann steuert man nach KUR/ROAS
und ist damit zufrieden. Diese Denkweise ist oft zu
produktgetrieben und vernachlassigt den wahren
Wert von Bestandskunden. Im Gegensatz dazu
legen Unternehmen, wie ModoMoto und Outfittery
- aber auch About You und Marktplatze, groBen
Wert auf den Kundenlebenswert (CLV), was eine
tiefere und langfristigere Strategie darstellt.

Das hangt oft stark am Business Model. Die Fo-
kussierung auf den Kundenlebenswert basierte
bei uns auf hohen Kundenakquisitionskosten bei
gleichzeitig starker Kundenbindung. Dies erfordert
eine strategische Herangehensweise, die den

CLV Uber Quartale hinweg durch MaBnahmen, wie
Treueprogramme und Marketing-Anpassungen,
beeinflusst. Die Herausforderung besteht darin,
eine solide Datengrundlage fiir diese langfristige
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Betrachtung zu haben und im hektischen Alltag die
notwendige Ruhe fiir diese Analysen zu finden, be-
sonders in mittelgroBen E-Commerce-Unterneh-
men, die oft unter Ressourcenknappheit leiden.
Durch gezielte Anpassungen und das Messen

der Auswirkungen, wie z. B. durch Einfiihrung von
Loyalty-Kampagnen, lasst sich der Kundenlebens-
wert Giber Monate hinweg beobachten und opti-
mieren. Dieser langfristige Ricklauf gibt wertvolle
Einblicke, die jedoch eine robuste Datengrundlage
erfordern, die oft fehlt.

Deine drei Top-Tipps, die im E-Commerce
entscheidend fiir langfristigen Erfolg sind?
Unabhéngig davon, ob du eine Marke oder ein
Handler bist, ist es entscheidend, eine starke
Kundenbindung aufzubauen. Verlasse dich nicht
ausschlieBlich auf Marktplatze. Investiere in MaB-
nahmen, die Kundenloyalitat férdern und deine
Marke starken.

Uberlege genau, was dein Angebot besonders
macht. Als Handler solltest du dir die Frage stellen,
warum Kunden gerade bei dir kaufen sollten. Eine
klar definierte Unique Selling Proposition hilft dir,
dich von der Konkurrenz abzuheben.

Sei ein Experte in deinem Feld. Unternehmen, die
sich auf eine Nische spezialisieren und Expertise
bieten, wie Thomann im Musikinstrumenten-Sek-
tor oder Bergzeit im Outdoor-Bereich, schaffen es,
eine starke Bindung zu ihren Kunden aufzubauen.
Kunden schatzen den Kauf von Experten, was
wiederum die Kundenbindung fordert.

Wie héltst du dein Fachwissen aktuell? Auch
jetzt im Kontext mit KI?

Um mein Fachwissen aktuell zu halten, speziell im
Bereich Kl, lese ich viel und nehme an Online-Kur-
sen teil, um technische Hintergriinde besser zu
verstehen. Ich tausche mich auch regelmaBig

mit unserem CTO, ehemaligen Kollegen, die im
KlI-Bereich tatig sind, aus und spiele mit Tools wie
ChatGPT, um praktische Erfahrungen zu sammein.
Dariiber hinaus profitiere ich von dem Austausch
mit unseren vielen Kunden und beziehe Anwen-
derwissen durch die Beobachtung und Analyse
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ihrer Anwendungen und Herausforderungen im
Umgang mit KI.

Welcher spannende Ki-Use-Case fillt dir spon-
tan zuerst ein?

Ein interessanter Fall ist Sports Group Denmark,
die ChatGPT in Verbindung mit ihrem PIM-System
nutzen, um Marktplatz-Texte effizient zu erstellen.
Diese Integration ermdglicht es, genaue und
ansprechende Produktbeschreibungen schnell

zu generieren, was die Effizienz im E-Commerce
erheblich steigert. Es zeigt, wie generative Kl,
speziell fir Produktinformationen, eingesetzt
werden kann, um Arbeitsablaufe zu optimieren
und gleichzeitig konsistente Markenprasenz und
SEO-Optimierung zu unterstitzen.

Ich beobachte aber auch gespannt, was Eriks
Teams bei Miss Pompadour gerade mit Midjourney
im Bereich der Bildgenerierung umsetzen und was
da heute bereits mdglich ist.

Wie sieht der Shop der Zukunft aus?

Der Shop der Zukunft wird wahrscheinlich ein Ort
sein, der die Zuganglichkeit und Benutzerfreund-
lichkeit in den Vordergrund stellt, wahrend er
gleichzeitig den Kunden ein Mitspracherecht und
ein interaktives Einkaufserlebnis bietet. Die Er-
fahrung zeigt, dass Kunden zwar nach Produkten
suchen, aber auch ein gewisses MaB an Kontrolle
und SpaB am Einkaufsprozess wiinschen. Techno-
logien und Konzepte, die diese Aspekte unterstut-
zen, werden vermutlich eine Schliisselrolle spielen.

Im Zuge der stark zunehmenden Mobilitat im
Internetkonsum ist es entscheidend, dass
Online-Shops ihre Inhalte schnell und einfach
zuganglich machen. Kunden erwarten, dass sie die
fiir sie relevanten Informationen unkompliziert er-
halten kdnnen, was eine gewisse Personalisierung
voraussetzt. Niemand mochte auf einer Seite mit
tausenden Produkten landen und miihsam Filter
setzen missen, besonders auf mobilen Geréten,
wo dies oft nicht praktikabel ist. Es geht darum,
das Einkaufserlebnis so zu gestalten, dass es

den Bediirfnissen und Gewohnheiten der Nutzer
entspricht.



,Die Outfittery-Mechanik findet ihre Grenzen bei bestimmten
Sortimenten z. B. im Elektronikbereich, da Kunden Wert auf
eigene Entscheidungen legen und nicht nur fertige Vorschlage

erhalten mochten.“

Wie siehst du das Omnichannel?

Irgendwas muss ja auch mit den Innenstadten
passieren. Omnichannel-Strategien betrachte ich
als essenziell fur die Zukunft des Einzelhandels
und insbesondere fiir die Belebung der Innen-
stadte. Neue Konzepte, die ein nahtloses Erlebnis
zwischen Online- und Offline-Welten ermdglichen,
sind entscheidend. Kunden suchen nach Mdglich-
keiten, Produkte physisch zu erleben, besonders
im Modebereich und bei hochwertigen Produkten.
Konkret: Ich will z. B. gerade die neuen Apple
EarPods. Kaufe ich jetzt online. Aber eigentlich
hatte ich die schon gerne einmal im Ohr, bevor ich
die Pro-Version fiir 280 Euro kaufe.

Die Herausforderung liegt darin, innovative Erleb-
nisse zu schaffen, die den Wunsch nach physi-
scher Produkt-Interaktion mit der Bequemlichkeit
des Online-Shoppings verbinden, ohne dabei einen
Medienbruch zu erleben.

Wie siehst du die Relevanz von asiatischen
Social-Commerce-Modellen in Deutschland,
insbesondere im Hinblick auf kulturelle Unter-
schiede und das Thema Nachhaltigkeit?

Die Ubertragung von neuen Social-Commerce-
Modellen aus Asien auf den deutschen Markt wirft
Fragen beziiglich der kulturellen Passung und
Nachhaltigkeit auf. Wahrend solche Modelle in
Asien erfolgreich sind, dank inrer Community-ba-
sierten Anreize und Belohnungssysteme, konnte
die Resonanz in Deutschland langfristig anders
ausfallen. Unsere Kultur und steigendes Nachhal-
tigkeitsbewusstsein kdnnten solchen Konzepten
entgegenstehen. Die Entwicklung in diese Rich-
tung bleibt abzuwarten, da sie sowohl Chancen als
auch Risiken birgt, besonders im Hinblick auf die
Akzeptanz durch die Verbraucher.

Ein paar Worte zum Schluss?
Ich freue mich immer liber Austausch und darauf,

die E-Commerce-Community an der Schnittstelle
zu Daten zusammenzubringen. Unsere Events, wie
“eCommerce Aperetivo® oder “Data Day“, und die
erste Masterclass in Hamburg bieten Gelegenheit
zum intensiven Austausch und gemeinsamen
Lernen.
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Contentis
King, forever.

Gut getextet, ist halb gewonnen. Texte sind die Visiten-
karte einer Marke. Sie sprechen Kunden an und tragen zur
Markenbindung bei. Und die KI? Wie kommen automatisierte
Texterstellung und zielgerichtete Ansprache zusammen?
Schon heute bringt Kl Veradnderung ins SEO-Spiel und baut
mit Texten eine Brlicke zwischen Mensch und Produkt.

49



e
i

i

—t Y




51

Content

MICHAEL
WITZENLEITER,
CONVERSION-
MAKER.A

Conversionmaker.ai revolutioniert mit Kl die Conversion-
Optimierung fur E-Commerce. Neben seiner Rolle
als Innovator hostet Michael auch zwei Podcasts,
in denen er sein Fachwissen und Einblicke in
die Welt der Kl und Conversion-Optimierung teilt.



Stell dich gerne kurz vor
Mein Name ist Michael Witzenleiter. Griinder und
Geschaftsfiihrer von Conversionmaker.ai

Wie entstand Conversionmaker.ai?

Unsere Firma besteht seit tiber drei Jahren und
wurde wahrend der Corona-Zeit entwickelt. Wir
bieten eine Kl-basierte Conversion-Optimie-
rungs-Suite. Derzeit konzentrieren wir uns auf
Textoptimierung, eine Phase, die wir seit zwei
Jahren bedienen und weiter ausbauen méchten.

Wie baut ihr die L6sung weiter aus?

Ziel ist es, herkdmmliche A/B-Tests durch intel-
ligente Kl weitestgehend zu ersetzen. A/B-Tests
bieten nur eine begrenzte Sicherheit. Durch
hochwertige KI-Modelle kbnnen ahnlich prazise
Vorhersagen mit etwa 90 % Wahrscheinlichkeit
getroffen werden, was eine effiziente Generierung
von Hypothesen ermdglicht. Nachste Schritte sind
die Bildoptimierung und umfassende UX-Optimie-
rung fir Online-Shops. Wir nutzen KIl, um unseren
Kunden konkrete Vorschlage zur Shop-Verbesse-
rung fiir hdhere Conversion-Raten zu geben.

Euer Tool entstand also aus dem Bedarf,
Ineffizienzen in Prozessen zu optimieren?

Ja, insbesondere bei A/B-Tests. Wir hinterfragen
zunachst das Problem des Kunden und priifen, ob
Kl eine Losung sein kénnte. Anfangs war unklar,
ob unser Tool nur optimieren oder auch Inhalte
generieren sollte. Fir die Textanalyse entwickelten
wir ein eigenes Scoring-Verfahren. Urspriinglich
wollten wir 150 Faktoren in Texten analysieren,
stieBen aber auf Herausforderungen aufgrund
begrenzter Fahigkeiten in den damaligen Model-
len. Heutzutage genererien wir problemlos Texte
basierend auf diesen Faktoren.

Was ist das Problem der meisten Shops rund
um das Thema Text?

Produktexte, besonders auf Marktplatzen, leiden
oft unter schlechter Qualitat. Sie werden meist
handgeschrieben, um vorgegebene Zeilen zu
fallen und fehlende Produktattribute zu erganzen,
da es an Automatismen mangelt.

Im Markt gibt es viele Shops, die bereits mit ledig-

lich fehlerfreien Produktbeschreibungen zufrieden
sind. Andere Shops streben jedoch nach mehr und
sind unsere Zielgruppe. Diese ambitionierteren
Shops mdchten sich nicht schrittweise entwickeln,
sondern direkt effektive Produkt-Prasentationen
umsetzen, was das groBe Potenzial unserer Ange-
bote ausmacht.

Fiir wen ist eure Losung ideal?

Online-Shops ab ca. 100.000 Besuchern pro
Monat. Oder kleinere Shops mit mehr als 2.000
Produkten.

Wie lange dauert es in der Regel, bis das
System im Shop einsatzfahig ist und was sind
wichtige Voraussetzungen?

Wir trainieren die Kl individuell auf Kundenbediirf-
nisse an und bendtigen dafiir ein Onboarding von
ca. zwei bis vier Wochen.

Was haben eure Kunden gemeinsam?

Unsere Kunden sind bereit, neue Wege zu gehen
und unkonventionelle “Produkt-Pitch-” Texte
online zu stellen, anstatt sich auf klassische
Produktbeschreibungen zu beschranken. Unser
Ziel ist es, Texte zu erstellen, die sich deutlich von
anderen abheben und einen einzigartigen Charak-
ter haben. Dadurch sollen Shops sofort an ihrem
Textstil erkennbar sein.

Wie analysiert ihr bestehende Shop-Texte?

Fir die Textanalyse nutzen wir ein eigenes Sco-
ring-Verfahren, das emotionale Worter und andere
Schlisselfaktoren identifiziert. Urspriinglich
wollten wir 150 Faktoren analysieren, was an-
fangs wegen begrenzter Fahigkeiten klassischer
KI-Modelle nicht moglich war. Durch den Einsatz
von moderner (generativer) Kl, konnten wir diese
Herausforderung tiberwinden und inzwischen alle
150 Faktoren in unsere Analyse integrieren.

Ihr habt dazu auch eine Studie veroffentlicht...
Ja, wir haben die 20 gréBten Online-Shops analy-
siert und mittels unserem Scoring bewertet. Die
Ergebnisse zeigten, dass die durchschnittliche
Qualitat der Texte sehr schlecht ist, mit einem
Durchschnittswert von 47 auf einer Skala von O
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»ich sehe Produktbeschreibungen kritisch, da sie oft nur

das Produkt beschreiben, ohne den Kundennutzen heraus-
zustellen. Sie beschranken sich auf reine Produktinforma-
tionen, ohne tatsachlich aktiv zu verkaufen. Wir setzen daher
auf “Produkt-Pitches” bei unserer Software. “

bis 100. Im Schnitt enthielten die Shops etwa zwei
Rechtschreibfehler pro 100 Wérter und schnitten
in Bereichen wie Emotionalitat und Nutzenverspre-
chen sehr schlecht ab. Selbst die besten Shops in
Deutschland waren hier oft unterdurchschnittlich,
was auf groBere Defizite der Branche hinweist.

Was sind erste Projekte, die Handler umsetzen
sollten?

Text- und Bildoptimierung in Online-Shops sind
klare Quickwins. Sie bieten einfache, aber wir-
kungsvolle Verbesserungen, wie verbesserte
Produktbeschreibungen - auch in Bezug auf SEO.
Ein weiterer Hebel sind digitale Verkaufsberater,
die durch Kl gestiitzt werden. Diese Innovationen
ermdglichen es Handlern, sich zu differenzieren
und Elemente aus physischen Geschaften in
Online-Shops zu integrieren.

Es gilt, eigene Starken zu erkennen und nicht nur
Trends nachzuahmen.

Wie kann ich mich von den Amazons dieser
Welt differenzieren?

Eine bessere Kuratierung und Beratung als Ama-
zon sind die Schliissel fiir die Differenzierung.
Konzentration auf hochwertige Produktfotos

und -texte schafft eine solide Basis. Shops mit
physischen Geschéaften sollten Kundenbediirf-
nisse analysieren und diese Erkenntnisse in ihre
Online-Prasenz integrieren, um sich von reinen
Online-Handlern abzuheben.

Es geht darum, die Starken des physischen Einzel-
handels, vor allem die Beratungskompetenz, online
umzusetzen.

Wie sieht der Shop der Zukunft mit Kl aus?

Der zukiinftige Shop mit Kl wird weiterhin gute
Produktbeschreibungen bendtigen, die Vorteile
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und Nutzenversprechen klar kommunizieren. Egal,
ob dies durch Chatbots, Voice-Avatare oder einfa-
chen Text geschieht, wichtig ist, dass die Inhalte
beim Kunden richtig ankommen.

Man muss die Kundenbediirfnisse verstehen und
Losungen anbieten, die Sinn machen, unabhangig
von der genauen Form der KI-Nutzung.

Wie siehst du Bewertungen als Inputquelle fiir
Produkt-Text?

Produktbewertungen sind definitiv eine wichtige
Inspirationsquelle. Sie liefern direktes Nutzerfee-
dback und Referenzen, die auch in Zukunft rele-
vant sein werden. Aktuell bin ich jedoch mit den
bestehenden Losungen im Markt nicht zufrieden,
da Bewertungen meist nur an einen bestimmten
Shop gebunden sind. Das bedeutet, dass Handler
fur jedes Produkt in einem neuen Shop eigene
Bewertungen aufbauen miissen, auch wenn es
bereits zahlreiche Bewertungen im Internet gibt.
Ich erwarte, dass sich in diesem Bereich noch
Entwicklungen ergeben werden.

Welche Einwédnde seht ihr am Markt?

Unser Ansatz als Conversion-Hebel erfordert star-
ke Uberzeugungsarbeit. Kunden sind oft skeptisch
gegeniber Texten, die nicht klassischen Produkt-
beschreibungen entsprechen. Es braucht Zeit, um
einige Widerstande zu Gberwinden, bevor solche
Texte akzeptiert werden. Ein A/B-Test kann helfen,
doch nicht alle Kunden kdnnen diesen nutzen. Dies
stellt manchmal eine Herausforderung dar.

Welche folgenden drei Aspekte sollte ich auf
jeden Fall beriicksichtigen?

1. Nutzerzentrierung - Stelle den Nutzer in den
Mittelpunkt deiner Strategie.

2. Kundendaten: Konzentriere dich auf die Samm-



lung und Analyse von Daten tber deine Zielgruppe.
Dies ist entscheidend fiir die Personalisierung und
Segmentierung.

3. Produktdaten: Baue einzigartige Daten nicht

nur Uber deine Nutzer, sondern auch tber deine
Produkte auf. Dies hilft, um Nutzerprobleme zu
verstehen und Losungen anzubieten, was zuneh-
mend wichtig wird.

lhr seid eine der wenigen Agenturen, die ich
kenne, die nebenher erfolgreich ein Produkt
eingefiihrt haben. Wie ging das?

Die erfolgreiche Einflihrung unseres Produkts,
neben der Agenturarbeit, basiert auf meiner
Erfahrung als Geschéaftsflihrer bei Kameleoon, wo
ich Uber sieben Jahre das Deutschlandgeschaft
aufgebaut habe.

Mein Wissen uiber E-Commerce und Software-as-
a-Service-Sales hat uns dabei geholfen. Bei
Conversion Maker haben wir von Beginn an ein
Beratungsgeschaft integriert, das sich auf die Aus-
wahl und den Verkauf passender Lésungen fiir die
Conversion Optimierung konzentriert. Wir haben
dafir einen spezialisierten Toolstack entwickelt,
der den gesamten Kundenlebenszyklus abdeckt,
von der ersten Kontaktaufnahme bis zum Ende der
Kundenbeziehung. Dieser Ansatz ermdglicht es,
den Prozess der Conversion Optimierung umfas-
send zu betrachten und zu analysieren.

Er beinhaltet Tools fiir Kundenbindung und -akqui-
se und hilft dabei, den Kl-basierten Ansatz in der
Conversion Optimierung ganzheitlich zu verste-
hen. Dieser Ansatz war auch eine Absicherung, da
wir einer der ersten Partner von OpenAl waren und
das Risiko der Fokussierung auf eine damals noch
junge Technologie trugen. Mittlerweile arbeiten wir
mit einer Vielzahl von Kl-Anbietern zusammen und
setzen dabei auf eigens trainierte Modelle.

Apopros junge Technologie: Baymard Institute
fand heraus, dass ChatGPT nur 20% so effektiv
ist wie ein UX-Analyst ...

Da kann ich die Meinung von Baymard nur un-
terstreichen. Das liegt zundchst mal daran, dass
ChatGPT von sich aus wenig gute Daten aus

diesem Bereich hat. Da gibt es momentan keine
Datenbasis. Unser Ansatz ist anders. Wir trennen
und trainieren Text- und Bildoptimierung separat,
um gezielte Empfehlungen zu geben.

Wie gestaltet ihr eure Roadmap angesichts
taglicher Marktveranderungen, wenn Neu-Ent-
wicklungen schnell veralten kénnen?

Beim Planen unserer Roadmap lassen wir uns
nicht von KI-Marktveranderungen ablenken. Unser
Fokus liegt auf dem E-Commerce-Markt, insbe-
sondere auf der Verbesserung von Texten und der
User Experience in Shops. Wir beobachten den Kl-
Markt, setzen aber nicht blind jede Neuerung um.
Stattdessen konzentrieren wir uns auf Use Cases,
die unseren Kunden den groBten Nutzen bringen.
Wir entwickeln ein nachhaltiges System, das auf
einem einzigartigen Okosystem und Kundendaten
basiert. So bleiben wir innovativ, ohne uns vom
Markt treiben zu lassen.
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SAIM ROLF
ALKAN,
AX SEMANTICS

Saim ist der CEO und Griinder von AX Semantics. Ein
Unternehmen, das sich auf die automatisierte Texterstellung
spezialisiert hat - auf der Basis von strukturierten Daten.
Mit seiner umfangreichen Erfahrung im Content-Bereich hat
Saim AX Semantics ins Leben gerufen, um hochwertige
Texte in Uber 110 Sprachen fir verschiedene Branchen
zu generieren. Neben seiner Tatigkeit als Unternehmer,
ist Saim auch Speaker, Dozent und Autor.



Wieviel Kl steckt heute bereits in eurer Data-
to-Text-Losung?

Wir nutzen regelbasierte Logiken. Aber auch Ma-
chine -Learning fiir die strukturelle Auswertung/
Analyse von den Text-Daten, die der Kunde schon
hat. Wir wenden maschinelles Lernen an, um aus
bestehenden (Text)daten, die der Kunde schon
hat, niitzliche Informationen zu ziehen, daher auch
der Begriff Data-to-Text. Wir arbeiten dann mit
diesen Daten nicht nur regelbasiert. Wir nutzen
neuronale Netze fiir die Texterstellung, die sowohl
Grammatik als auch Semantik verstehen. Das Ziel
ist es, dass die Texte natiirlich klingen und nicht
wie schlechte Ubersetzungen. Zusétzlich haben
wir die Nutzung von Large Language Models bei
AX Semantics verstarkt.

Wie habt ihr LLMs, wie ChatGPT, in eure Data-
to-Text-Lésung bereits integriert?

Wir nutzen ChatGPT zur Generierung von ersten
Textvorschlagen. Dabei erhalten Kunden einen
ersten Entwurf, den wir anschlieBend regelbasiert
anpassen und automatisieren kdnnen. Diese
Anpassung ermoglicht es, die gewtiinschte Tonali-
tat und den Tone of Voice unserer Marke gezielt zu
steuern. So stellen wir sicher, dass die Kommuni-
kation genau das transportiert, was wir vermitteln
mochten. Ein weiterer wichtiger Aspekt unserer
Integration von ChatGPT liegt in der Fahigkeit,
automatisiert Synonyme fiir Worter, Phrasen oder
ganze Satze zu finden. Dies unterstiitzt uns bei der
Schaffung von variierenden und ansprechenden
Texten, die unseren Content bereichern.
Data-to-Text wird also erganzt durch LLM, um
kreative und zufallige Elemente in Texte einzubau-
en. LLM nutzen zusatzliches Wissen, um Inhalte zu
bereichern. Dies hilft besonders, wenn Mitarbeiter
ohne tiefgreifende Textkompetenz Produkttex-

te erstellen. So werden Qualifikationsliicken
geschlossen und Kreativitat in die Textautoma-
tisierung integriert. Das System bietet schnelle
Losungen, wie die Generierung von Synonymen,
um Effizienz zu steigern.

Du kannst ja ohne automatisierte Systeme
einige Themen gar nicht manuell abarbeiten...
Ja. Ohne automatisierte Systeme ist es unmaoglich,

umfangreiche Datenmengen manuell zu texten,
besonders fiir international tatige Unternehmen,
die Inhalte in mehreren Sprachen bendtigen.
Automatisierung verkirzt die Time-to-Market
erheblich und ermdoglicht prazise, kontrollierte
Produktbeschreibungen.

Was macht ihr anders als z. B. generative Kl von
ChatGPT?

KlI-Systeme fiillen Wissensliicken intelligent auf,
ohne auf ungenaue oder generische Aussagen zu-
rickzugreifen. Dies sorgt fiir qualitativ hochwerti-
ge Texte, die genau die gewilinschten Botschaften
vermitteln. Nicht alles, was aussieht wie ein Nagel,
ist ein Nagel. Es gibt Schrauben und Nagel.

Wir konkurrieren nicht direkt mit ChatGPT. Unsere
Plattform nutzt strukturierte Daten, um die Krea-
tivitdt unserer Nutzer zu unterstiitzen. Wir bieten
Funktionen, die Vorschlage auf Basis dieser Daten
generieren, Texte regelbasiert bearbeiten und die
gewinschte Tonalitat steuern.

Wir ermdglichen Nutzern, ihre Daten effektiv fiir
Texte zu nutzen. Wir integrieren Funktionen fir die
Textgenerierung aus Daten, bieten regelbasierte
Anpassungen fiir Tone of Voice und Marketing-To-
nalitdt und unterstutzen bei der Varianz durch
Synonymvorschlage. Am Ende ist ja wichtig: Wie
soll meine Marke liberhaupt klingen? Das kann ich
dann wirklich kontrolliert ausgeben.

Welche Kunden sind der perfekte Fit?
Strukturierte Daten sollten schon vorhanden sein.
Unsere Losung passt ideal fiir unterschiedliche
Branchen, von Tourismus bis Technik und Mode.
Beispielsweise hat ein groBer Tourismuskon-

zern nach Datenbereinigung erfolgreich mit uns
zusammengearbeitet. Misumi, ein japanisches
Maschinenbauunternehmen, nutzt unsere Dienste
fir hochspezialisierte Produkttexte dank ihrer
ausgezeichneten Datenqualitat. Im Modebereich
profitieren auch kleinere Handler wie Pier14 von un-
serer Losung, indem sie ihre begrenzten Daten mit
Storytelling und Markeninformationen anreichern.
Dies steigert die Einzigartigkeit ihrer Produkte. Neu
ist die Nutzung von Displays in Pier14-Filialen, die
kontextbezogene Werbung basierend auf Wochen-
ablauf und Wetter zeigen. So erreichen wir Kunden
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»,BIg Data
braucht auch

Big Answers.”

direkt und fordern Interaktionen, auch tber soziale
Medien.

Mehr Attribute verbessern die Textqualitat, aber
auch mit wenigen Daten lasst sich durch Storytelling
und Markeninfos aufwerten. Zum Beispiel konnen
bei Modeprodukten das Griindungsjahr der Marke
oder ihre Herkunft einbezogen werden, was den
Texten eine Tiefe gibt. Lookup-Tabellen erlauben das
Anreichern strukturierter Daten ohne IT-Kenntnisse.

Die Integration von Kl in den Texterstellungspro-
zess flihrt zu einer grundlegenden Veranderung
der Arbeitsplatze fir Texter, allerdings mit positi-
ven Aussichten. Kl ibernimmt Routineaufgaben,
wie die Erstellung von Produkttexten, und ermog-
licht es Textern, sich kreativeren und anspruchs-
volleren Projekten zu widmen. Die Geschwindigkeit
und Fahigkeit der KI, mit groBen Datenmengen
umzugehen, steigert die Effizienz und bietet neue
Mdglichkeiten in der Textgestaltung. Dies wertet
den Beruf des Texters auf und macht die Arbeit
interessanter und vielfaltiger.

Habt ihr bereits Bilderkennungs-KIl im Einsatz,
um aus Produktfotos automatisch Attribute zu
extrahieren, die dann manuell gepriift und als
Datenbasis verwendet werden?

Die Idee, Bild-Vision Al fiir die Feature-Extraktion
aus Produktbildern zu nutzen, um Attribute zu
generieren und diese dann manuell Gberpriifen zu
lassen, findet aber durchaus auf dem Markt bereits
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Interesse. Wir ziehen solche Ansatze langerfristig
in Betracht, um unstrukturierte Daten in struktu-
rierte Informationen umzuwandeln. Diese kdnnen
flr weitere Verarbeitungen genutzt werden.
Allerdings konzentriert sich unsere Strategie
darauf, an dem Punkt anzusetzen, wo Daten
bereits aufbereitet sind. Wir erkennen die Még-
lichkeiten solcher Technologien und arbeiten mit
Dienstleistern zusammen, beschranken uns also
bewusst nicht darauf, nur mit strukturierten Daten
zu arbeiten.

Wir erkennen den effektiven Nutzen von Kl eher in
der Verarbeitung von Produktbewertungen und zur
Extraktion spezifischer Daten, wie Leistung oder
Verbrauch, aber auch USPs von Produkten. Solche
Informationen kénnen wir gut weiterverarbeiten.

Kurz gesagt: Kunden miissen ihre Daten vorbe-
reiten. Erst dann kénnen sie aus ihrer Investi-
tion in die Datenqualitat profitieren und diese
groBflachig nutzen?

Ja, das stimmt. Viele unserer Kunden kommen
aus dem PIM-Bereich und erkennen den Wert
eines gut strukturierten Produktinformations-
managements. Ein interessanter Punkt ist, dass
man mit AX Semantics starten sollte, wenn man
die anfénglichen Herausforderungen mit seinem
PIM-System tberwunden hat.

Fir kleinere Teams, die den Einsatz von Kl und



Datenoptimierung in Erwagung ziehen, wiirde ich
empfehlen, zunachst ihre Datenbasis zu festigen.
Ein gut organisiertes und strukturiertes Datenma-
nagement ist der Schliissel. Danach kann man sich
auf Technologien wie AX Semantics konzentrieren,
um Inhalte automatisiert und effizient zu gene-
rieren. Es geht darum, mit soliden Grundlagen zu
starten und darauf aufzubauen.

Wo warten und wo starten ist die Devise mit
Daten und KI?

Ich empfehle, den Einsatz von Kl entlang des Wert-
schopfungsprozesses zu betrachten. Einfache
Anwendungen, wie das Schreiben von E-Mails mit
ChatGPT, sehe ich nicht als Kern des Kl-Einsatzes.
Wichtiger ist die strategische Vorbereitung auf
zukinftige Arbeitsmodelle, wie die 4-Tage-Woche
und die Anpassung an flexible Arbeitsformen.
Unternehmen sollten den Fokus darauf legen, wie
Kl tatsachlich zur Effizienzsteigerung und Optimie-
rung des Kerngeschéafts beitragen kann, anstatt
auf oberflachliche Anwendungen. Jetzt versuchen
Unternehmen, Mitarbeiter zwangsweise irgendwie
wieder ins Biiro zu holen. Das ist ein Riesenfehler.
Wir werden die 4-Tage-Woche sehen und zwar
schneller, als uns allen lieb sein wird. Das wird

uns zur Anpassung zwingen. Ich bin der Meinung,
dass dies nicht zur Vernichtung von Arbeitspléatzen
fahrt, sondern das Gegenteil bewirkt. Um wirt-
schaftlich erfolgreich zu bleiben, ist der Einsatz
von Kl unerlasslich. Ahnlich wie in der Vergangen-
heit - mein Vater hat samstags gearbeitet - das
wurde weitestgehend abgeschafft und die Auto-
matisierung vorangetrieben, stehen wir vor einer
neuen Phase der Disruption.

Damals flihrte dies zu Fortschritten in der Automa-
tisierung und der Entstehung von Forschungsinsti-
tuten und Beratungsstellen. Wir befinden uns nun
an einem vergleichbaren Wendepunkt, der die Kl
als Schlisseltechnologie fiir die Zukunft etabliert.

Absolut, dieses Thema wird in dem dem Buch
des DeepMind Griinders “The Coming Wave*
behandelt. Zuriick zur Gegenwart - wo finde ich
denn jetzt Kl -Einsatzmdglichkeiten?
Experimentieren mit Technologien wie ChatGPT

ist wichtig, um Erfahrungen zu sammeln und
innovative Wege zu finden. Wir bieten flexible
Konditionen, um Unternehmen dafiir zu ermutigen,
zu experimentieren und ihre eigenen Strategien zu
entwickeln. Der wahre Wert von Kl liegt darin, den
gesamten Wertschdpfungsprozess zu optimieren,
nicht nur einzelne Aufgaben zu automatisieren.

Wo wiirdest du warten und wo wiirdest du
starten?

Wo starten: Internationalisierung bietet groBe
Chancen, selbst fiir kleinere lokale Handler. Die
Nutzung von Kl und automatisierten Textgenerie-
rungstools erdffnet die Moglichkeit, international
zu agieren und Markte zu erschlieBen, die bisher
unerreichbar schienen. Dies zeigt das Beispiel
eines kleinen Teams, das erfolgreich international
expandiert.

Wo warten: Die Nutzung von KI fiir Bild- und
Videogenerierung ist aktuell noch je nach Use
Case herausfordernd. Unsere Experimente ha-
ben gezeigt, dass die Ergebnisse oft noch nicht
zufriedenstellend sind und viel Anpassungsarbeit
erfordern. Dies macht es fiir viele mittelstéandische
Handler schwierig, schnell Erfolge zu erzielen. Es
gibt zwar positive Anwendungsbeispiele, wie die
Erstellung von Mood-Bildern, die friiher aufwendi-
ge Shootings erforderten, aber diese sind eher die
Ausnahme. Spezifischere Produkte stellen groBere
Herausforderungen dar. Beispielsweise fiihrten
Versuche, das Schloss Nymphenburg mit Schnee-
fall zu generieren, zu Bildern, die architektonische
Details nicht korrekt wiedergaben. Diese Erfah-
rungen legen nahe, dass es ggf. sinnvoll ist, mit
der Anwendung dieser Technologien noch etwas
zu warten, bis die Qualitat und Anwendbarkeit
verbessert sind.

Was sind die drei Top-3-Use -Cases aus ROI
-Perspektive?

Erstens: Fokus auf die Reduzierung der Retouren-
quote. Dies ist kritisch, da hohe Retouren nicht nur
einen logistischen Aufwand bedeuten, sondern
auch zu Warenschaden fihren kénnen.

Zweitens: Steigerung der Conversions und Ver-
groBerung der Warenkdrbe. Diese Ziele sind eng
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miteinander verkniipft und sollten zusammen
betrachtet werden. Die Verbesserung der Absatz-
kanéle und die Erhdhung der durchschnittlichen
Bestellwerte stehen in einem direkten Zusammen-
hang mit der Qualitat der Produkttexte.

Drittens: Einen kontinuierlichen Optimierungspro-
zess fur verschiedene Geschéaftsbereiche etablie-
ren. Es geht darum, eine Strategie zu entwickeln,
die regelmaBige Verbesserungen von Website,

Checkout-Prozess und Content-Erstellung umfasst.

Ziel ist es, Prozesse zu schaffen, die auf die Maxi-
mierung der Wertschoépfung ausgerichtet sind.

Was davon wéren so Low-Hanging Fruits?

Ich wiirde umgehend mein eigenes Tool einsetzen,
um die Produkttexte zu optimieren und die zwei
oder drei bereits genannten KPls gezielt positiv

zu beeinflussen. Diesen Ansatz wahle ich, einfach
weil er sich bewahrt hat.

Welche strategischen Wetten wiirdest du
heute als E -Commerce-Player angehen, und
wo siehst du eher ein Risiko?

Kl ist natirlich ein Riesenthema. Risiken sehe ich
aber als Unternehmer nie - nur Chancen. Risiken
miissen nur klein genug sein, damit das Risiko
nicht mich tGberrollt.

Aktuell wird glaube ich, wird die Customer Expe-
rience immer wichtiger. Trotz der Diskussionen
gibt es kaum Lésungen. Neue Zahlen aus den USA
zeigen, dass der Online-Handel letztes Jahrum 8
% gewachsen ist, wahrend der Retail-Handel um
11 % zulegte. Retailer setzen verstéarkt auf Erleb-
nisse im Laden und passen ihre Architektur an, da
traditionelle Kaufhauser ohne Tageslicht Kunden
nicht mehr ansprechen. E-Commerce muss sich
nun positionieren und definieren, welche einzig-
artigen Erfahrungen sie Kunden bieten kénnen,
sei es durch Geschichten oder ein besonderes
Einkaufserlebnis.

Wie sieht der Shop der Zukunft aus?
Also, der Shop der Zukunft hat leider mit einem
sehr gestressten Wort fiir mich zu tun. Das ist

Personalisierung, weil dann die Experience stimmt.

Und da haben wir im Augenblick viele so plumpe
Losungen, wie das Hintergrundbild wird hellblau,
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weil Paul einkauft. Und aus Blau wird Rosa bei Pau-
line. Wir miissen den Content heute anpassen auf
die Kunden. Aber nicht, basierend auf individuellen
Profilen, sondern entsprechend der Kaufphase,

in der sich ein Kunde befindet. Diese Vorgehens-
weise zielt auf sogenannte ,Motivational Types®
ab, um die Kundenerfahrung zu verbessern. Dabei
geht es darum, den Content fiir verschiedene
Stadien des Kundenbesuchs zu optimieren, von
Erstbesuchern bis hin zu Kunden, die kurz vor dem
Kaufentschluss stehen.

Welche strategische Wette wiirdest du als
E-Commerce Brand/Héndler eingehen?

Als E-Commerce Brand oder Handler wiirde ich die
strategische Wette auf personalisierte Kundener-
lebnisse setzen. Diese basieren auf der Analyse
von Kundenverhalten und -signalen, um individu-
elle Bedirfnisse und Kaufabsichten zu erkennen.
Statt generische Inhalte anzubieten, wiirde ich in
Technologien und Datenanalysen investieren, die
es ermdglichen, Kunden genau im richtigen Mo-
ment mit auf sie zugeschnittenen Angeboten und
Informationen anzusprechen. Dazu gehért auch,
potenzielle Einwande gegen einen Kauf proaktiv
zu adressieren und die Customer Journey nahtlos
zu gestalten. Die Fahigkeit, schnell und effektiv
auf individuelle Kundenbediirfnisse einzugehen,
konnte ein entscheidender Wettbewerbsvorteil in
einem zunehmend gesattigten Markt sein.

Es ist durchaus moglich, auf diese Bedirfnisse
gezielt zu reagieren, sei es durch Rabatte, ange-
passte Produktbeschreibungen oder durch geziel-
te Bearbeitung von Einwénden beziiglich Retouren
und Produktqualitat. Meiner Meinung nach wird
dies die Richtung sein, in die sich der Markt bewe-
gen muss, insbesondere da der Einzelhandel an
Dynamik gewinnt.

Wer Al nutzt, muss auch...

In Experiences denken. E-Commerce konzentriert
sich oft zu stark auf den digitalen Aspekt, doch die
Customer Experience reicht bis zum Paket, das

zu Hause ankommt. Wie ist das Paket gestaltet?
Wie ist das Produkt verpackt? Beispielsweise wird
handgenahte Bettwasche formschén verpackt,
was bei einem Preis von 200-300 Euro erwartet



wird — ein Plastiksack reicht da nicht aus. Es muss
ein besonderes Erlebnis bieten. Die Kundenerfah-
rung mit den physischen Aspekten, also dem, was
man zu Hause in den Handen halt, und wie sich
das Ankommen eines Pakets von Zalando oder
About You anfiihlt, muss differenziert werden. Die
Differenzierung sollte von Anfang bis Ende splirbar
sein, sodass der Kunde das Geflihl hat, etwas
Besonderes von einem bestimmten Anbieter
erworben zu haben.

Viele Unternehmen kommunizieren ihre Werte
ganz laut und wenn ich dann bei denen einkaufe,
sehe ich von diesen Werten nichts. Marken, die
sich fir Umwelt und Nachhaltigkeit einsetzen,
miissen diese Werte in jedem Kundenkon-
taktpunkt, einschlieBlich Produkttexten und
Verpackung, leben. Es reicht nicht, Werte auf der
Webseite darzustellen, ohne dass diese in der
Produktprasentation und -verpackung reflektiert
werden. Beispielsweise sollte der Karton recycelt
sein oder ein Beileger Uber unterstiitzte soziale
Projekte informieren. Dies vermittelt Kunden ein
gutes Gefiihl beim Einkauf und stellt sicher, dass
das Produkt und die Markenwerte konsistent sind.

Die Gesamtgeschichte der Marke muss konse-
guent von Anfang bis Ende umgesetzt werden.
Ohne diese Durchgangigkeit, wird die Botschaft
nicht glaubwiirdig. Es geht darum, als E-Com-
merce-Unternehmen in diesen Bereichen intensiv
zu arbeiten, um sich von der Masse abzuheben
und den Kunden ein rundum positives und stim-
miges Einkaufserlebnis zu bieten. Die Brand
Story muss halt streng von A bis Z durchdekliniert
werden. Dann nimmt sie dir auch jemand ab. Nur,
weil du einmal darlber redest, bleibst du ja auch
nicht hangen.

Aber die Leute wollen einfach auch dieses gute

Gefiuihl haben beim Einkauf fiir sich selbst - und
splren, das passt alles irgendwie zusammen.
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It’s a platform
game.

Google 6ffnet Tliren, Amazon setzt neue Standards.

Aber jenseits der gewohnten Wege, schlagen Temu und Shein
neue Richtungen ein. Direkter, unkonventioneller und vorbei an
den bisher geltenden Regeln. In diesem dynamischen
Geflecht aus Altbekanntem und Neuland, entdeckt der
Handler seine Chance: Sich neu erfinden und die Spielzuge
der Giganten flir eigene Strategien nutzen. In der Vielfalt der
Kanale liegt die Kunst — nicht nur folgen, sondern auch fuhren.
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Platform

DAVID DETJEN,
McFADYEN

David Detjen ist als Sales Director EMEA bei McFadyen
Digital tatig, einem fihrenden globalen Unternehmen,
das auf Strategie, Implementierung und Leistungsmana-
gement von E-Commerce-Marktplatzen spezialisiert ist.
Mit einem Ansatz, der technologische, strategische und
architektonische Zusammenarbeit in den Vordergrund
stellt, arbeitet McFadyen Digital daran, einzigartige und
skalierbare Einkaufserlebnisse zu schaffen, die sowohl
Kunden als auch Betreiber von Marktplatzen begeistern.



Kannst du dich bitte kurz vorstellen?

Mein Name ist David und ich habe eine lang-
jahrige Erfahrung in der IT, speziell im E-Com-
merce. Ich startete 2008 mit dem Aufbau eines
B2B-C-Marktplatzes im Automobilsektor und
griindete spéter eine Firma, die in Osterreich,
Deutschland und der Schweiz tatig war. Ich verlieB
das Unternehmen wahrend einer Series-A-Finan-
zierungsrunde aufgrund des hohen Risikos und der
gestiegenen Zahl von Gesellschaftern.

Danach widmete ich mich verschiedenen E-Com-
merce-Projekten, arbeitete zwischenzeitlich bei
Siemens Digital Logistics im Bereich Cloud Lo-
gistik und war CPO von motorsportmarkt.de, eine
Community-getriebene Plattform, die zu einem
Multi-Sided-Marktplatz umgebaut wird. SchlieBlich
wechselte ich zu McFadyen Digital, einem weltweit
flilhrenden Anbieter im Bereich Marktplatz-Platt-
formen, wo ich jetzt fiir den EMEA-Bereich verant-
wortlich bin.

Welche Rolle spielt Kl heute im Handel und wie
wird sich das in der Zukunft entwickeln, insbe-
sondere angesichts der technischen Méglich-
keiten und der bisherigen Umsetzung in der
Praxis?

Der Einsatz von Kl im Handel hangt stark vom
Wettbewerbsdruck ab. Im E-Commerce haben nur
wenige Unternehmen die Personalisierung wirklich
gut umgesetzt. Selbst bei Amazon erleben wir
immer noch, dass Produkte, die man einmal ge-
kauft hat, einem unnétigerweise wieder angeboten
werden. Der wirkliche Durchbruch von Kl zeigt
sich jedoch in anderen Bereichen: Menschen aller
Altersgruppen, einschlieBlich meiner GroBmutter,
erleben den ,,Aha-Effekt“ beim Interagieren mit
fortschrittlichen KI-Systemen wie GPT. Diese
Technologien, die friiher undenkbar schienen, sind
heute Realitat und wecken breites Interesse, nicht
nur wegen ihrer Fahigkeit zur Konversation, son-
dern auch wegen ihres Potenzials, die Geschafts-
welt zu revolutionieren.

Wir haben lange gedacht, die technologische
Singularitat sei noch Jahrzehnte entfernt, doch
neueste Schatzungen sprechen von nur noch drei

bis finf Jahren. Dies zeigt die rasante Entwicklung
und die Dringlichkeit fiir Unternehmen, Kl zu adap-
tieren, um konkurrenzfahig zu bleiben. Im Gegen-
satz zur Personalisierung, die oft weniger greifbar
und sichtbar war, hat Kl eine deutlich spirbare
Prasenz erreicht, die Unternehmen dazu zwingt,
sich mit dieser Technologie auseinanderzusetzen,
um nicht vom Wettbewerb berholt zu werden.

Beeinflusst also das Phdnomen von Fear of
Missing Out die Adoption von KI-Technologien
in Unternehmen?

Genau, FOMO ist definitiv ein treibender Faktor

in der aktuellen Kl-Landschaft, besonders im
Unternehmenssektor. Ich sehe das direkt bei
meinen Kollegen, die in diesem Bereich arbeiten.
Dort werden Request for Proposals (RFPs) mit sehr
hohen Millionenbetrégen fiir groBe Kl-Projekte von
namhaften OEMs gehandhabt. Diese Initiativen
sind nicht nur eine Antwort auf die wirtschaftliche
Notwendigkeit, die Effizienz zu steigern, sondern
auch eine Gelegenheit, um Personalkosten zu
senken, was ein weiterer groBer Anreiz fur Unter-
nehmen ist.

Ein praktisches Beispiel dafiir ist ein Projekt im
Bereich der B2B-Vertriebsdigitalisierung, das ich
kiirzlich gesehen habe. Hier wurde OpenAl ge-
nutzt, um E-Mails automatisch zu verarbeiten und
daraus Bestellungen zu generieren. Normalerwei-
se erhalt der Verkaufer eine E-Mail mit einer Anfra-
ge, wie ,,Ich hatte gerne Artikelnummer 53285, so
wie letzte Woche“. Das System liest diese E-Mail,
erkennt jedoch, dass eine Spezifikation fehlt — also
welche Farbvariante gewtinscht ist. Es fragt auto-
matisch nach, erhalt die Antwort ,Blau”. Daraufhin
konvertiert das System diese E-Mail automatisch
in eine Bestellung, genauer gesagt in eine XML-Or-
der. Die generierten Daten werden dann direkt

in die Datenbank des E-Commerce-Systems
tbertragen. Auf diese Weise werden nicht nur

der Kundenservice automatisiert, sondern auch
der digitale Vertrieb effektiv unterstiitzt. Dieser
Prozess illustriert, wie Kl die Kommunikation und
Transaktionsabwicklung im B2B-Sektor revoluti-
onieren kann, indem sie routinemaBige Aufgaben
automatisiert und somit Zeit und Ressourcen
spart.
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»Man kann Leuten die alten Kontakt-Moglichkeiten weiterhin
anbieten - und wenn es ein Fax ist - und das dann mit Kl in die
ganz modernen Shop-Systeme libersetzen.”

Dieses Projekt, das in weniger als sechs Wochen
abgeschlossen wurde, ist ein hervorragendes
Beispiel dafiir, wie Unternehmen durch die Integ-
ration von Kl-Technologien nicht nur ihre Effizienz
steigern, sondern auch signifikant ihre operativen
Kosten reduzieren kénnen.

Das Fax ist mal ein unkonventionelles Konzept,
das wirklich den Begriff Headless Commerce
verdient.

So ist es. Da gibt es richtig viele Cases, gerade im
Customer Service, und natiirlich Chatbots. Wo ist
mein Paket und so weiter ... also ich glaube, da gibt
es genug Daten und da kann man ja relativ schnell
relativ stark Leute entlasten, die sich dann hoffent-
lich um andere Themen kiimmern diirfen.

Im Marktplatzgeschéft: Wo warten - wo starten
mit KI?

Ein idealer Startpunkt fiir den Einsatz von Kl in
E-Commerce-Plattformen liegt im Kundenservice.
Das umfasst die Automatisierung von Konversa-
tionen durch Chatbots oder virtuelle Assistenten,
die Telefonate, Chats und E-Mails bearbeiten. Das
Ziel ist es, diese Interaktionen so menschlich wie
mdglich zu gestalten, sodass die Kunden nicht das
Gefiihl haben, mit einer Maschine zu sprechen.
Insbesondere im Bereich des Conversational
Commerce oder Voice Commerce gibt es bereits
beeindruckende Fortschritte, obwohl auch er-
schreckende Beispiele wie Robocalls existieren.
Wo ich jedoch Vorsicht walten lassen wiirde, ist
bei der Bewertung und Klassifizierung von Kunden
hinsichtlich ihrer Kaufkraft und Interessen. Die
Verwendung von Kl, um Menschen auf Basis dieser
Daten zu klassifizieren, birgt erhebliche ethische
Risiken und kann schnell zu kontroversen Situatio-
nen fihren. In diesem Bereich wiirde ich empfeh-
len, mit der Implementierung von Kl zu warten und
die Entwicklungen und deren Auswirkungen genau
zu beobachten.
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Was miissen wir neu lernen, um die neuen Tech-
nologien effektiv zu nutzen, ohne in veralteten
Denkmustern festzustecken?

Der Schliissel liegt nicht nur im Lernen, sondern
vor allem im Erfahren und teilweise im Verlernen
alter Muster. Wir miissen uns von traditionellen
Anséatzen losen, die davon ausgehen, dass wir die
Technologie kontrollieren und programmieren.
Stattdessen sollten wir die Technologie nutzen,
um uns selbst weiterzuentwickeln — beispiels-
weise, indem wir KI-Systeme nutzen, um unsere
Fahigkeiten im Umgang mit diesen Systemen zu
verbessern. Es geht darum, alte Gewohnheiten
abzulegen und durch direkte Interaktion mit der
Technologie zu lernen — ein Prozess des Unlear-
nings und Relearnings.

Wo siehst du dringenden Handlungsbedarf

im E-Commerce, um die Kundenerfahrung zu
verbessern?

Ein Bereich, der dringend innoviert werden muss,
ist die Integration von Social Media und E-Com-
merce. Dies ist ein Konzept, das bisher niemand
wirklich gut umgesetzt hat. Ein TikTok Shop zum

z. B. ndhert sich einer Losung, die Social Media
und Einkaufserlebnisse nahtlos integriert. Obwohl
Amazon Experimente in diese Richtung unternom-
men hat, wie das Teilen von Kaufaktivitaten inner-
halb des Freundeskreises, wurde dies nie wirklich
implementiert. Ich bin besonders gespannt darauf,
wie sich solche Modelle entwickeln und welche
Antworten die regulatorischen Rahmenbedingun-
gen darauf finden werden.

Meinst du, wir kriegen als Branche Kl genauso
wenig auf die Strasse wie damals die Persona-
lierung?

Ja, Personalisierung ist definitiv ein Bereich, den
ich Gber die Jahre intensiv beobachtet habe.
Friher haben wir wirklich gedacht, dass mit dem
Aufkommen von Customer Data Platforms und



ahnlichen Technologien eine neue Ara der Perso-
nalisierung beginnen wiirde. Doch die Realitat hat
oft nicht mit den Erwartungen Schritt gehalten.
Zum Beispiel erhalten Kunden bei groBen E-Com-
merce-Plattformen, wie Amazon, noch immer
Vorschlage fiir Produkte, die sie einmal gekauft
haben, was darauf hindeutet, dass die Algorithmen
nicht lernfahig genug sind oder die Daten nicht
optimal genutzt werden.

In der Vergangenheit hatten wir Werkzeuge, um
eine tiefergehende Personalisierung zu ermog-
lichen, einschlieBlich der Fahigkeit, umfassende
Nutzerprofile zu erstellen, basierend auf dem
Kaufverhalten oder sogar personlichen Daten wie
Geburtstagen. Aber der tatsachliche Durchbruch
in der flachendeckenden Anwendung im E-Com-
merce blieb aus. Im Gegensatz dazu, sieht man in
der Werbebranche, wie fortgeschritten die Tech-
nologien bereits genutzt werden. Beispielsweise
wurde Geofencing eingesetzt, um gezielt Werbung
anzuzeigen, basierend auf der geografischen Posi-
tion des Nutzers, was zeigt, dass die Technologie
dort schon sehr effektiv genutzt wird.

Es bleibt die Frage, warum diese fortschrittlichen
Methoden nicht ebenso effektivim E-Commerce
angewandt werden, um das Kundenerlebnis zu
personalisieren und zu verbessern. Hier kénnte
Deutschland eigentlich seine Position in der
Kl-Forschung nutzen, um innovative Lésungen zu
entwickeln, die Personalisierung tiber das hinaus
vorantreiben, was wir derzeit sehen.

Kl ist fiir mich...
Der Problemldser unserer Zeit.

Wer Al nutzt, muss auch...
Den Menschen in den Vordergrund stellen

Welche drei Dinge muss ich fiir Al im Griff
haben?
Data, Engineering und Agilitat.

Wie gewichten und verteilen Unternehmen ihre
Ressourcen zwischen effizienzoptimierenden,
standardisierten Prozessen und innovativen,
risikobehafteten Entwicklungen mit Blick auf
die die Zeit- und Kosteneffizienz - auch um die
Wertschopfung von morgen zu adressieren?
Das ist der Elefant im Raum. Die Innovation eher
die kleine, flinke Maus. Die Crux ist, wie man diese
Maus der Innovation in das bestehende Betriebs-
modell integriert. Ein haufiger Ansatz ist ein ,,Dual
Operating Model“ - der Elefant lauft weiter, die
Maus hat aber ihre eigenen Areale und Freirdume.
Entscheidend ist, dass die am Innovationsthema
arbeitenden Mitarbeiter dafiir richtig incentiviert
und motiviert werden. Man muss ihnen die Bedeu-
tung des ,,Platform Thinkings“ vermitteln - warum
disruptive Innovationen nétig sind und wie ihr
horizontales Projekt zum Erfolg des gesamten
Unternehmens beitragt. Es gibt dabei psychologi-
sche Effekte zu beachten.

Manche Firmen griinden dafiir Accelerator-Einhei-
ten, andere integrieren die Innovationsagenden
direkt und stellen die richtigen Anreize und Frei-
raume, damit die Mitarbeiter die ,,digitale Denkwei-
se“ verinnerlichen. Am Ende sollen durchgangige,
messbare ,,Core Value Prozesse” stehen, die einen
echten Kundennutzen stiften.

Es gilt auch, den Mitarbeitern das ,,digitale Mind-
set“ zu vermitteln, damit sie die Innovationsarbeit
gut annehmen und vollstandige End-to-End Pro-
zesse als ,,Core Value Propositionen® entstehen,
deren Erfolg wirklich messbar ist. Die Skalierung
kann aber erst kommen, wenn die Innovation auch
Umsatze generiert.

Sonst verliert man als ,,Innovationsmaus® schnell
die Akzeptanz des ,Elefanten” - Kerngeschaft,
weil nach einigen Jahren die Frage kommt: ,lhr
habt viel gemacht, aber wo bleibt der
Business-Impact?“ Dieser Fehler, zu breit und
unspezifisch zu denken, statt auf konkrete Wert-
schopfung zu fokussieren, wird oft gemacht.

»Wenn Leute freitags nachmittags vier Stunden Innovation
machen sollen, dann funktioniert das nicht.”



,»Wir miissen uns alle um Kreislaufwirtschaft kiimmern.

Esist allerhochste Eisenbahn.”

Kannst du das, wie ich finde, sehr gute Mar-
ketplace Maturity Modell von McFadyen etwas
vereinfacht zusammenfassen?

Bei McFadyen Digital konzentrieren wir uns darauf,
die Liicke zwischen einfachen Marktplatzen und
komplexen Multi-Sided-Plattformen zu schlie-
Ben. Schon 2008 habe ich mit einem B2B- und
B2C-Marktplatz begonnen und erkannt, dass der
Ubergang zu umfassenderen Plattformen ent-
scheidend ist, da sie Netzwerkeffekte nutzen.
Zum Beispiel startet ein einfacher Marktplatz oft
als Range Extension Marketplace. Du beginnst
mit einem eigenen Lagerbestand, erweiterst
dann zu Dropshipping, bei dem du die Ware nicht
selbst lagerst, aber immer noch selbst fakturierst.
Die nachste Stufe ist der echte Marktplatz, wo
Dritte unter ihrem eigenen Namen verkaufen und
direkt an die Kunden versenden, wahrend du eine
Provision fiir jede Transaktion erhaltst. Diese
Struktur hilft dir, deine Angebote zu kuratieren
und zu entscheiden, welche Produkte von welchen
Verkaufern in welchen Kategorien vorgeschlagen
werden sollten.

Die Herausforderung besteht darin, die richtige
Balance zwischen Eigenmarge und Provision

zu finden, um eine Selbstkannibalisierung zu
vermeiden. Dies ist der Kern unseres einfachsten
Marktplatzmodells. Von hier aus entwickeln sich
die Plattformen zu Multi-Sided-Plattformen, wie
du sie von Amazon, Uber oder sogar dem iPhone
mit seinem App Store kennst, bei denen viele
verschiedene Teilnehmer auf beiden Seiten des
Marktes verbunden werden, was das Okosystem
wachsen lasst.

Aktuell ist besonders interessant, dass die deut-
sche Industrie stark in Plattformen investiert, mit
dem Ziel, ein Industrial Metaverse zu schaffen.
Dies zieht viele verschiedene Akteure aus zahl-
reichen Unternehmen an, die nicht nur Produkte,
sondern komplexe Lésungen verkaufen, an denen
viele Beteiligte zusammenarbeiten.
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Apropos viele Beteiligte zusammenarbeiten:
Wie kann der Austausch von anonymisierten
Daten die branchenweite Wertschépfung
verbessern?

Die Idee ist, Plattformen zu schaffen, auf denen
sich Unternehmen einigen kénnen, aktiv zu sein.
Es wird nicht nur ein Industrial-Metaverse geben.
Es gibt hier einige Initiativen, wie Manufacturing-X,
Catena-X und Cofinity-X,... Diese nutzen techni-
sche Standards, die viele Industrieunternehmen
bereits verwenden.

GroBe Konzerne wie Siemens, planen ambitio-
nierte Projekte mit vielen Beteiligten. Aber auch
Unternehmen wie Bosch Rexroth und Phoenix
Contact, entwickeln eigene Plattformen. Diese
Multi-Sided-Plattformen ermdglichen es, Losungen
zu kaufen, die Produkte, loT-Geréte, Software und
Services umfassen, was letztlich zu einer bes-
seren Ressourcennutzung flihrt. GroBe Themen
wie Kreislaufwirtschaft werden immer wichtiger,
beispielsweise bei der Riickflihrung von Materialien
aus Solarzellen und Elektroautos in die Produktion
neuer, effizienterer Produkte. Das treibt auch so
ziemlich die ganze europaische Industrie um.

Spannend. Wie siehst du das Konzept von
Bundling und Unbundling - gerade im Kontext
von E-Commerce-Marktplatzen?

Im E-Commerce gibt es definitiv Raum fiir Innova-
tionen durch das Neu-Biindeln und Ent-Biindeln
von Services und Produkten. Wahrend einige Platt-
formen versuchen, integrierte Losungen zu schaf-
fen, die alle Bedirfnisse abdecken, gibt es immer
noch viele Bereiche, in denen das Aufbrechen von
traditionellen Paketen und das Anbieten flexiblerer,
nutzerzentrierter Losungen die Kundenerfahrung
deutlich verbessern kdénnte. Wir sollten nicht nur
darauf achten, neue Technologien zu entwickeln,
sondern auch darauf, wie diese Technologien sinn-
voll geblindelt oder entbiindelt werden kénnen, um
den Bediirfnissen der Nutzer besser gerecht zu



werden und ein effizienteres, kundenzentriertes
Einkaufserlebnis zu schaffen.

Wie siehst du die Innovationslandschaft im
E-Commerce, inshesondere im Vergleich zu den
groBen internationalen Multi-Site-Plattformen?
Ich bin schon lange im E-Commerce tatig und
winsche mir mehr Innovation in diesem Bereich.
Anfangs ist es spannend, die Conversion Rates zu
optimieren, aber das wird mit der Zeit einténig. Der
echte Antrieb fehlt oft. Ich bin ein groBer Befiir-
worter von Initiativen wie dem Siemens Xcelerator,
weil sie helfen, Europa im globalen Plattformwett-
bewerb voranzubringen. Nur etwa 2 % der 100

wichtigsten Plattformen weltweit kommen aus
Europa. Hier miissen wir deutlich nachlegen. Au-
Berdem kommt der 6kologische Aspekt ins Spiel,
wo wir innovative Lésungen fiir die Wiederverwen-
dung von Materialien und Produkten entwickeln
miissen, ahnlich wie in der Modeindustrie oder bei
Smartphones. Ich unterstlitze EU-Regulierungen,
die auf Reparierbarkeit und weniger Wegwerfpro-
dukte abzielen, um technische und moralische
Standards zu setzen und zu zeigen, dass Deutsch-
land ein Land der Ingenieure und Denker bleibt.
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LUISA PSGHERER,
SGAYLE

COMMERCE
ENGINE

Luisa ist Solution Consultant bei SCAYLE, einer der aktuell
am schnellsten wachsenden E-Commerce-Enterprise-Platt-
formen der Welt. Die Marke wurde 2021 gelauncht und stammt
aus dem Hause ABOUT YOU. Kunden profitieren von einer
Vielzahl an direkt nutzbaren Funktionen und einer flexiblen,
modularen Systemarchitektur. Dies macht sie ideal fiir Marken
und Einzelhandler mit groBen Ambitionen, die ihr Direktver-
triebsgeschaft schnell, schlank, international oder mit einem
Omnichannel-Fokus ausrollen. Der Clou: Direkter Zugriff auf das
Know-how der Macher in Form von strategischer Unterstltzung.
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Kannst du dich bitte kurz vorstellen?

Was machst du bei SCAYLE?

Ich bin Luisa, 28 Jahre alt, und feiere dieses Jahr
mein 10-jahriges E-Commerce-Jubilaum - so

wie ABOUT YOU. Meine Karriere durfte ich in der
BAUR-Gruppe als duale Studentin starten. So
richtig lieben gelernt ich E-Commerce jedoch
erst bei der Integrationssoftware Tradebyte.

Dort habe ich Marken und Handler beraten, wie
sie die initialen Hiirden des Marktplatzgeschafts
am besten meistern, um erfolgreicher Markt-
platz-Partner zu werden. Nach einem Ausflug in
die Welt der PIM-Systeme bei der Agentur diva-e,
wollte ich mich den gréBeren Fragen im E-Com-
merce widmen. Und bei SCAYLE kann ich genau
das: meine bisher gesammelten Erfahrungen als
Solution Consultant gebiindelt in einen groBeren
Kontext einbringen. Als technische Expertin im
Vertriebsprozess berate ich Marken und Handler
bei ihrer Entscheidung fiir ein neues Shopsystem.
Ich analysiere also die Anforderungen potenzieller
Kund*innen, erklare, welche Probleme unser
System wie I6st und berate auch in Bezug auf
kiinftige Entwicklungen, um ein ganzheitliches Bild
zu vermitteln — und unsere Gesprachspartner von
unserer Expertise zu Gberzeugen.

Warum wechseln so viele Kunden zu SCAYLE?
Die Zeiten sind einfach vorbei, in denen alles ir-
gendwo zwicken durfte und es war irgendwie okay.
Niemand will mehr Jahre auf neue Shop-Funktio-
nen warten. Niemand will seinen Kund*innen mehr
erklaren, warum ein Produkt zwar in der Filiale,
aber nicht online verfligbar ist. Und niemand will
sich noch tagtaglich damit abkampfen, irgendwel-
che Daten vielleicht sogar noch manuell zu tiber-
tragen oder sich irgendwo anders einloggen, um
einfach seinen Job zu machen. Das macht nicht nur
irgendwann keinen SpaB mehr, sondern hat auch
Auswirkungen auf die Resultate, die dabei her-
umkommen. Der Handel entwickelt sich schneller
als jemals zuvor. Die Erwartungen steigen. Und da
SCAYLE aus dem Handel entstanden und weiterhin
eng damit verkniipft ist, ist unsere Plattform darauf
ausgelegt, unseren Kund*innen das Leben leichter
zu machen. Nicht nur theoretisch, sondern ganz
praktisch. Offenbar sehen das viele Marken und

Handler ebenso, sodass es weiterhin ein groBes
Interesse an SCAYLE gibt.

Was zeichnet euer System aus - wo liegt die
Differenzierung?

SCAYLE ist “composable”, aber ohne die Komple-
xitat, die damit normalerweise einhergeht, weil wir
bereits zahlreiche Funktionen sofort einsatzbereit,
nativ entwickelt oder nahtlos integriert haben.

Das umfasst u. a. ein PIM, Shop-Management,
Checkout und ein OMS. Aber auch erweiterte
Funktionalitaten fiir die Internationalisierung, den
Omnichannel oder wenn man zum Marktplatz
werden will. Wir haben auch eine eigene Suche,
eine Abo-Funktion und integrierte Promotions,

mit denen man vielfaltigste Rabattaktionen live
schalten kann. Alles davon ist konfigurierbar, ohne
dass irgendwer irgendwas programmieren muss.
Das heiBt aber auch, dass Entwickler jetzt endlich
Kapazitaten haben, um ihrer Kreativitat freien Lauf
zu lassen. Das kdnnen sie, indem sie z. B. eigene
Funktionen entwickeln und diese tber API ver-
kniipfen. Und das alles in einem einzigen Backend.
Damit positionieren wir uns zwischen den klassi-
schen Suiten, die sehr rigoros auf eng verknipfte
Systeme setzen und den modernen “klassischen”
Composable-Systemen, die sehr granular ange-
passt werden kdnnen, aber damit auch Ressour-
cen und Entwicklungszeit verschlingen.

Was ist der perfect fit / sweet spot fiir Scayle?
SCAYLE wurde urspriinglich fiir das B2C-
Lifestyle-Segment entwickelt, daher liegt hier
natiirlich eine groBe Starke von uns. Ausgelegt

ist unser Shopsystem jedoch generell fiir Enter-
prise-Unternehmen im B2C-Bereich, weil sich die
Anforderungen dort meist extrem ahneln und oft
sogar identisch sind, egal ob Fashion, Home &
Living, Sport, Tech, Beauty... Wo wir besonders viel
bewirken konnen, sind Shops, die komplexe An-
forderungen miteinander verkniipfen. Das kénnen
verschiedene Lander, verschiedene Kanale (Om-
nichannel), verschiedene Lager etc. sein. Der GMV
kann dabei recht unterschiedlich sein. Meist sind
es Unternehmen mit einem jahrlichen E-Comm-
merce-GMYV von tiber 100 Millionen Euro, die
diese Komplexitat haben. Aber es gibt auch
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Unternehmen mit 30 Millionen Euro, auf die das
zutrifft. Grundsatzlich kann man sagen: Je héher
der GMV, desto komplexer sind meist die Anforde-
rungen und genau diese Komplexitat [0sen wir auf.

Wo wird heute schon Kl bei SCAYLE
angewandt?

Wir testen den Einsatz von Kl bereits intensiv in
verschiedenen Bereichen. Wir legen jedoch groBen
Wert darauf, dass unsere Funktionen nicht nur
ausgereift sind, sondern auch von allen unseren
Kund*innen gleichermaBen effektiv und gewinn-
bringend eingesetzt werden kdnnen. Daher sind
wir hier in der Kommunikation noch etwas zuriick-
haltend.

Im Bereich Frontend sehen wir heute schon erfolg-
reiche Einsatzfelder von KI. Der SCAYLE Storefront
Accelerator schafft mit bereits vorintegrierten
Drittsystemen, wie Personalisierungs-Tools,
einzigartige Kundenerlebnisse. So wird ein neues
Level von personalisierten Suchanfragen und
Produktempfehlungen erreicht. Eine Einsatz-
mdoglichkeit ist beispielsweise die Kl-basierte
Bilderkennungssuche im Frontend, mit der Konsu-
ment*innen noch schneller neue Lieblingsartikel
finden kénnen. So kann nachhaltig die Conversion
gesteigert werden, da tber Kl eine Hyper-Perso-
nalisierung moglich ist. Geschmack und Style der
Konsument*innen werden analysiert und darauf
basierende Produkte vorgeschlagen.

Die Zukunft der Kl bei SCAYLE: Welche neuen
Ki-Funktionen plant SCAYLE zu integrieren,um
das Nutzererlebnis weiter zu verbessern?
SCAYLE hat ein eigenes Innovation Lab, um ge-
zielt Use Cases fiir Kl zu prifen. Fir die Zukunft
vorstellbar sind hier verschiedenste Felder. Ein
maoglicher Use Case ist z. B. ein Co-Pilot im PIM,
der bei der Produktdaten-Optimierung hilft, um
Konsument*innen mehr Produktdetails zu liefern.
Hier mag der groBere Hebel jedoch auf Unterneh-
mensseite liegen und der Kostenersparnis, die mit
einer hoheren Effizienz einhergeht.

Im Bereich Search kann mit selbstlernenden
Automatismen zur Semantik gearbeitet werden,

n

um auf Kundenanfragen gezielter zu reagieren. Die
direktesten Auswirkungen auf das Nutzererlebnis
liegen natdrlich im Bereich Frontend. Der Head-
less-Ansatz von SCAYLE ermdglicht es, KI-Tools
leicht zu integrieren. Besonders “Conversational
Commerce” - ein Trendwort, das schon seit ein
paar Jahren im E-Commerce herumschwirrt —
koénnte jetzt durch die verschiedenen LLMs endlich
richtig Fahrt aufnehmen. Dann waére es so einfach
wie nie, einen eigenen Shopping-Assistenten auf
den Markt zu bringen. Fir SCAYLE selbst ware

der Conversational-Ansatz auch interessant, um

z. B. groBe Informationsmengen, wie in unserem
Resource Center oder unserer Dokumentation, fiir
User schnell und leicht auffindbar zu machen.

Wo siehst du fiir die Branche Potenziale

Das groBte Potenzial sehe ich personlich in der
Kundenberatung, also einer wirklich personali-
sierten Ansprache, wo wir wieder beim Thema
“Conversational Commerce” waren. Nachdem

in den letzten Jahren generell im E-Commerce
wenig Neues und Aufregendes passiert ist, kann Kl
ein echter Game-Changer fiir den Online-Handel
werden. Damit meine ich, dass der User durch
direkte Interaktion, z. B. mit einem virtuellen
Shopping-Assistenten, gezielt Produktvorschlage
bekommt — angepasst auf Profil, Style und natiir-
lich die Suchanfrage. Ich erhoffe mir davon eine
bequemere und zeitsparendere Art zu shoppen,
weil es nur noch einen Anlaufpunkt gibt — den
virtuellen Berater.

Fir solche Anfragen werden natirlich Unmengen
von Daten benétigt, die durch Kl nun verarbeitet
werden kdnnen. Kundenbewertungen oder das Re-
tourenverhalten kénnen sinnvoll analysiert werden,
was naturlich auch wieder einen Einfluss auf den
Einkauf bzw. die allgemeine Produktauswahl im
Shop hat — und damit auch auf das Bestandsma-
nagement. Wie Du siehst, fallen mir hier sehr viele
Anwendungsfalle ein.

Welche Strategic Bets wiirdest du heute einge-
hen als groBer E-Commerce Player?

Ich personlich finde es schwer, alle Unternehmen
im Kontext von Kl Gber einen Kamm zu scheren.

Je nachdem, wo man in der Wertschopfungskette



»E-Commerce-Player sollten stets den individuellen Anhwen-
dungsbereich von Kl im Blick behalten und nicht nur stumpf dem
Buzzword hinterherlaufen. Die Mehrwerte sollten im Fokus
stehen, um so echte Wettbewerbsvorteile zu schaffen.”

verortet ist, sind andere Aspekte und Hebel rele-
vant. Hier einmal drei Beispiele, die mir spontan in
den Kopf kommen.

Hersteller von komplexen Produkten, die ein hohes
MaB an Informationen an die Kunden herantragen
miissen, profitieren von Kl in Form eines Shop-
ping-Assistenten, um bei der Auswahl zu beraten.
Fur diesen Fall ist ein moglichst groBes “Context
Window” sicher hilfreich, um auch langere Text-
passagen zu berilicksichtigen und auch das Ver-
standnis von Zusammenhéangen in den Antworten
zu verbessern.

Ein Fashion-Handler, der pro Monat Tausende neue
Produkte live stellt, sollte dagegen in Tools inves-
tieren, die die Effizienz im Go-Live-Prozess neuer
Produkte steigern. Hier denke ich an Kl-basierte
Systeme zur Produktdaten-Verfeinerung oder zur
automatisierten Bild- und Video-Generierung.

Eine Marke, die ihren USP auf Nachhaltigkeit
gelegt hat, konzentriert sich dagegen vielleicht mit
Kl eher auf die Effizienzsteigerung im Logistikpro-
zess. Bei Lieferstrecken konnten z. B. Retouren
vermieden und der CO,-FuBabdruck reduziert
werden, indem Kunden bereits vor einem Kauf

mit Produktdetails bestmdglich tGber das Produkt
informiert werden.

Generell gilt: E-Commerce-Player sollten stets

den individuellen Anwendungsbereich von Kl im
Blick behalten und nicht nur stumpf dem Buzzword
hinterherlaufen. Die Mehrwerte sollten im Fokus
stehen, um so echte Wettbewerbsvorteile zu
schaffen.

Um intern die Potenziale zu heben, wiirde ich
strategisch folgende Felder angehen: Mitarbei-
ter*innen empowern, um Berlihrungsangste mit

Kl zu minimieren und zum Experimentieren zu
motivieren. Zudem: eine solide und saubere Daten-
basis sicherstellen, vor allem tiber Produktion und
Vertrieb, und ein flexibles, technologisches Setup
aufbauen, um Entwickler zu entlasten, sodass
Kapazitaten fiir Innovationen entstehen, z. B. mit K.

Aufwand vs. Ertrag - was sind die Top Use
Cases aus ROI-Sicht? Was sind die ,,Low Han-
ging Fruits” im Direktvertrieb?

Ich denke hier an alles, was nach einem bestimm-
ten Schema lauft, also liberall da, wo Daten gezielt
analysiert, aufbereitet oder gepflegt werden.
Praktische Anwendungsmadglichkeiten liegen dann
z. B. in den Bereichen Produktdatenpflege, Search
& Merch, Generierung von Visuals, Bestandsopti-
mierung ...

Wo warten, wo starten?

Das kommt immer auf den konkreten Anwen-
dungsfall an, denn ich konnte jetzt wirklich in
jedem Bereich einen Kl-Hebel nennen, der sich
lohnen kann. Ich kann daher nur zu einem geziel-
ten Testen raten. Gezielt, da gerade in groBen Un-
ternehmen rechtliche, technologische, aber auch
organisatorische Aspekte berilicksichtigt werden
mussen. Deshalb lieber in einem Testballon tiber
ein Drittsystem starten, als von Anfang an zu viel
zu wollen und sich am Hype zu verbrennen.

Welche Voraussetzungen sind fiir den Einsatz
von Kl aus deiner Sicht notwendig?
Grundsatzlich ist der Output einer Kl nur so gut,
wie ihr Input. HeiBt: Eine valide und ausreichend
groBe Datenmenge ist erforderlich, um auch
einen echten Mehrwert durch Kl zu generieren.
Um diese Daten anzuzapfen und in smarte Tools
zu packen, wird eine moderne Systemarchitektur
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vorausgesetzt. Das bedeutet, dass hier starre Le-
gacy-Strukturen schnell an ihre Grenzen kommen.
Aus meiner Sicht sind eine flexible API-Struktur
und eine gute Datenbasis daher absolute Must-
Haves.

Deine Tipps fiir erste Tests mit kleinen POCs?
Was sind Leuchttiirme/Mid-term Ziele?
Probieren geht tiber Studieren. Da sich das Thema
so schnell entwickelt, wiirde ich Tests in einem
gesicherten Umfeld starten. Am besten intern mit
eigenen Mitarbeiter*innen, da diese genau wissen,
welche Daten in ihren Bereichen bendtigt werden.
Warum fiir einen “Proof of Concept” nicht klein mit
bestehenden Tools, z. B. tiber eine Frontend-Inte-
gration, anfangen und mit entsprechenden Lear-
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nings das Feld groBer ausbauen? So lassen sich
dann anschlieBend auch leichter eigene Projekte
aus dem Boden stampfen, um z. B. LLMs fiir den
eigenen Zweck zu verwenden.

Kl ist fiir mich persoénlich ...
Ein Effizienztreiber: schneller, hoher, weiter.

Wer Kl nutzt, muss auch...
Seine Daten im Griff haben.

Wie sieht fiir dich der Shop der Zukunft aus?
Voller Personalisierung und individueller Beratung,
als stlinde ich virtuell in einer Filiale.
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CHRISTOPHER

ROCKER,
OTT0

ADVERTISING

Retail Media bleibt. Auch 2024 ist es der am schnellsten
wachsende Mediakanal, der das gesamte digitale Marke-
ting-Okosystem pragt. In diesem Interview mit Christopher
schauen wir auf OTTO Advertising, das sich schnell zu
einem der bedeutenden Akteure im Retail-Media-
Bereich in Deutschland entwickelt hat. Mit tGber 18 Millionen
SKUs, 34.000 Marken und einem Wachstum auf tiber 150
Mitarbeitenden, nur im Retail Media, zeigt OTTO Adverti-
sing eine beeindruckende Entwicklung. Sie erreichen mit
ihren Werbeldsungen 31 Millionen aktive Nutzerkonten.



Stell dich gern kurz vor.

Ich bin Christopher Récker, Head of Account
Management bei OTTO Retail Media. Strategisch
wie operativ ist Effizienz ein Kernthema im Retail
Media, wobei Kl und Machine Learning entschei-
dend zur Effizienzsteigerung beitragen.

Kl ist fiir mich....
Eine die Arbeitswelt verdndernde Mdglichkeit,
insbesondere um die Effizienz zu heben.

Wie teilt ihr in der Gruppe euer KI-Wissen?

Wir verfligen lber ein KI-Knowledge-Center in

der gesamten Otto Group, in dem sich KI-Ex-
pert*innen Uber Use Cases austauschen. Werbung
ist dabei nur eine von vielen Mdglichkeiten.

Sie diskutieren Anwendungsfalle aus verschie-
denen Bereichen, wie Logistik, Retail Media oder
Online Marketing.

Die Otto Group ist allgemein bekannt fiir die
effektive Adaption neuer Technologien wie Kl in
der gesamten digitalen Wertschépfung.

Wie nutzt ihr bei euch Daten-Synergien?
Innerhalb der Otto Group nutzen wir tiber verschie-
dene Konzerngesellschaften hinweg Daten, natdirlich
unter Beachtung der Datenschutzanforderungen.
Mit Anonymisierungsmechanismen und Data-Cle-
aning-Rooms greifen wir auf diese Daten zu, um
unsere Personalisierung zu verbessern. Dabei
achten wir darauf, dass auch zukiinftige Technolo-
gien den Datenschutzbestimmungen entsprechen,
was aktuell noch mit Cookies funktioniert.

Was war fiir dich dein personlicher “KI-Wow
Moment*“?

Als ich ein Datenpaket in die ChatGPT+ Umgebung
eingespeist und den ,,Code Interpreter” genutzt
habe. Das System hat nicht nur die Struktur der
Daten verstanden, sondern auch eigensténdig ein
Python-Skript erstellt, damit Gberflissige Zeilen
entfernt und hat aus den Daten drei wesentliche
korrekte Hypothesen abgeleitet. Im Vergleich zur
sonst langwierigen manuellen Arbeit, bendétigte
der Code-Interpreter nur etwa 45 Sekunden, um
zu vergleichbaren Ergebnissen zu gelangen. Das
zeigt eindrucksvoll, welche Macht in der richtigen

Anwendung von Kl mit relevanten Informationen
steckt.

Apropos ChatGPT - Bei der Otto-Group habt ihr
eine eigene Version, wie habt ihr das eingefiihrt?
0ogGPT ist unsere firmeninterne Sandbox-Version
von ChatGPT, die es uns erlaubt, sicher mit eige-
nen Daten zu arbeiten. Uns werden umfassende
Lernressourcen, wie Videoformate und regelma-
Bige Schulungen angeboten, um das Verstandnis
von Kl zu férdern und praktische Erfahrungen mit
dem Tool zu ermdglichen — inkl. zwei Stunden
“Learning by Doing*“. Dies bildet eine solide Basis
fur alle Mitarbeitenden, um sich auf zukiinftige
Veranderungen in der Arbeitswelt durch Kl vorzu-
bereiten.

In einer cookielosen Zukunft wandert Retail
Media weiter den Funnel hinauf - und groBe,
brand-safe Reichweiten werden immer re-
levanter fiir Marken, auch wenn sie nicht auf
eurem Marktplatz verkaufen - oder?

Retail Media eignet sich durchaus auch fiir diese
Advertiser. Werbung kann zielgerichtet eingesetzt
werden, wie dieses Beispiel zeigt: Kunden, die sich
plotzlich fiir Kinderprodukte interessieren, kdnnten
sich sicher auch fiir ein neues, groBeres Familien-
fahrzeug begeistern lassen.

Wie begegnet ihr als Marktplatz den negativen
Effekten der schnellen Skalierung von Sponso-
red Products, die Tarek Miiller so schon als ,,un-
sichtbare Kosten®in der UX beschrieben hat?
Um der Problematik irrelevanter Produktplat-
zierungen entgegenzuwirken, haben wir eine
eigene Sponsored Product Ads-Lésung entwi-
ckelt. Diese beinhaltet eine Click-Prediction, die
nutzerbasiert ist und ausschlieBlich relevante
Produkte hervorhebt. Dadurch profitieren sowohl
Nutzer*innen durch relevanteren Content als

auch Werbetreibende durch eine héhere Klickrate
und Verkaufschancen. Dies zahlt fiir mich zu den
faszinierendsten Anwendungsfallen von Machine
Learning im Retail Media. Denn nur, wenn Werbung
fur die Endkundschaft relevant ist, wird sie geklickt
oder angeschaut, je nachdem in welchem Format
man sich befindet.
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»ES ist wirklich wichtig, einen Spielraum zu schaffen,
um Kl auszuprobieren... Es auf die eigene Arbeit anwenden
zu konnen, macht das Thema KI fiir Leute anfassbar.”

Wo siehst du KI-Potential in der zeitaufwendi-
gen Erstellung von Display-Ads?

Wir optimieren standig unsere Display Ads Kampa-
gnen, analysieren Leistungswerte und nutzen die
Ergebnisse fiir unsere Systeme. Dies beinhaltet
auch Erkenntnisse liber die verwendeten Creati-

ves. Die Idee ist, diese Analysen zu automatisieren.

Mit diesem Verstédndnis kdnnten wir eine genera-
tive Kl nutzen, um effektive Creatives zu erstellen,
basierend auf unseren Leistungsdaten. So bieten
wir unseren Business Partnern einen Mehrwert,
indem wir Giber Kl-Tools leistungsorientierte Crea-
tives generieren.

Wir nutzen so unsere Performance-Indikatoren,
nicht nur fir den operativen Alltag, sondern auch
als Basis fiir die Entwicklung neuer Kampagnen.
Das automatisierte Tool schafft so zukiinftig

mehr Kosteneffizienz und hilft den Partnern, ihre
Werbeziele zu erreichen, ohne sich um die auf-
wandige Erstellung von Werbemitteln kiimmern
zu missen. Es bietet schnelle, effiziente Lésungen
basierend auf bewahrten Praktiken. Dadurch
werden langwierige Lernprozesse vermieden und
die Effizienz von Tag eins gesteigert.

Wo siehst du einfache Kl Use-Cases fiir klei-
nere Player?

Allein durch Nutzung von Kl-Tools, wie DALL-E
und Adobe Firefly, kann man beim Design viel Zeit
einsparen. Wir erstellen so z. B. individuelle Mock-
ups von Stadtpanoramen und Werbebilder fir
Sales-Pitches, die an die Standorte der B2B-Part-
ner angepasst sind. So generieren wir schnell
individuelle Vertriebsunterlagen ohne manuellen
Mehraufwand.

Eher augmentierter Assistent oder
Automation?

Ich denke, es ist oft eine Kombination aus beidem.
Es ist sinnvoll, mit augmentierten Assistenten zu
beginnen, um ein grundlegendes Verstandnis zu

m

entwickeln. Dann kann man diese Erkenntnisse
nutzen, um Prozesse zukiinftig zu automatisieren,
wie z. B. das Interpretieren von Reports. Unser
0ogGPT ist in solchen Fallen besonders effektiv und
beschleunigt den Prozess erheblich, vor allem,
wenn es darum geht, auf Basis gleicher Frage-
stellungen an die gewohnte Reportingstruktur
anzuknipfen.

Wo sollte man mit Kl starten?

Starten wiirde ich bei internen Prozessen, um
erste Erfahrungen zu sammeln. Erst, wenn ein
solides Grundverstandnis besteht, wendet man
sich kundenorientierten Fragen zu. Dies minimiert
Risiken und vermeidet groBangelegte A/B-Tests
direkt am Kunden.

Zum Schluss: Man findet in deinem Linkedin
Profil “Al Driven Marketing” - ist das eine
Passion?

Ich verbessere gerne Prozesse, sehe den Fort-
schritt und damit auch effizientere Ergebnisse.
Darauf zahlt KI vollkommen ein. Ich bin gespannt,
welche weiteren neuen technologischen Mog-
lichkeiten schon in (naher) Zukunft das Marketing
verbessern werden.









In den letzten 4 Jahren kam vieles zusammen: zu viel

und zu schnell. Fur viele scheint Kl die Antwort auf die
gefiihlte Uberlastung zu sein. Gleichzeitig schafft es aber
auch Unsicherheit, ob man bereits investieren oder

ob man vielleicht noch warten sollte.

Wer gesehen hat, wie Watson 2011 bei Jeopardy
gewann, erlebte spatestens 2022 einen dhn-
lichen Wow-Moment.

Die Transformer-Modelle haben nicht nur dem
Namen nach das Potenzial — und Kl wird immer
mehr zur ,general purpose technology”.

Ein neues Spielfeld -
learning by experimenting
Seit Amazon, oder spatestens seit Shein fragen

sich viele Marken und Handler: Welches Spiel spie-
len wir hier eigentlich und nach welchen Regeln?

Fur viele Unternehmen ist Online-Handel immer
eine digitale Verlangerung des analogen Stores
oder des Katalogs. Immer mehr Sortimente, glei-
che Ware zum UVP, direkt an den Kunden, vorbei
am Handel. Kunden wuhlen sich stundenlang
durch Filter. Kbnnen wir das nicht besser? Weg
vom SpaltmaB-Optimieren, hin zu einem Format,
das SpaB macht. Ich sage: Ja!

Probleme kann man aber niemals mit derselben

Denkweise lI6sen, durch die sie entstanden sind,
das wusste schon Albert Einstein. Vielleicht liegt
hier das eigentliche Problem.

Alte Denkmuster treffen auf neue Technologien
und Herausforderungen. Sollten wir etablierte
Geschaftsmodelle und Best Practices nicht regel-
maBig kritisch hinterfragen, grundlegend veran-

dern, erweitern oder ersetzen? Sei es wegen neuer
Technologien, neuer Rahmenbedingungen oder
aus einer nachhaltigen Perspektive?

Auch wenn - einfach weil es so unkompliziert ist
- es erstmal mehr von Kl-generierten Inhalten
geben wird, fihrt generative Kl friiher oder spa-
ter paradoxerweise zu einem klaren Gegentrend.
Weniger.

Ware, die wir nicht produzieren, weil wir wissen,
dass sie keiner kauft. Produkte, die wir nicht emp-
fehlen, weil sie retourniert werden. Weniger Featu-
res, die keiner nutzt. Weniger Content, den keiner
konsumiert. Einfach weil unsere Vorhersagen in
eine nahe Zukunft immer verlasslicher werden.

- What’s nextin #002

Die ndchste Veroffentlichung steht bereit.

Wir fiihren Interviews mit u. a. Christoph Rott-
ler, Fabian Hans und Sabrina Kraft. Mit Christina
Kéasshofer und Barbara Lampl blicken wir aus
einer anderen Perspektive auf den Onlinehan-
del. Zum Schluss gehen wir in die Tiefe: Nils
Jessen und Wolfram Bartke beleuchten das
Thema Tracking.



thanks to all participants
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