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The Age Of 
The Customer

In the upcoming years – perhaps even decades – the “Age of the 
Customer” will create completely new challenges for businesses 
around the world. In particular, the eCommerce industry has to  
learn to think more from the perspective of the individual. But what 
does human-centered retail mean exactly? 

Das „Zeitalter des Kunden“ wird Unternehmen auf der ganzen Welt 
in den nächsten Jahren, vielleicht sogar Jahrzehnten, vor völlig neue 
Herausforderungen stellen. Besonders die eCommerce-Branche 
muss lernen, stärker aus Sicht einzelner Individuen zu denken. 
Aber was bedeutet das genau – menschenzentriertes Handeln?



Willkommen im Jahr 2017. Willkommen im Digitalen Zeitalter. 
Neue Gadgets und innovative Services haben - manchmal 

über Nacht - unsere täglichen Gewohnheiten verändert und tun 
dies bis heute. Das Smartphone ist längst mehr als ein persönli-
cher Assistent, es ist der Spiegel der eigenen Persönlichkeit. Die 
Anforderungen des smarten und vernetzten Kunden werden dem-
entsprechend immer anspruchsvoller. Inzwischen versuchen nicht 
nur Weltkonzerne mit Big Data und Digitaler Transformation diesen 
zum Teil selbstverursachten Anforderungen nachzukommen. Oft 
erfolgreich, oft aber auch nicht.
Hier lohnt sich ein genauer Blick. Ist unser Leben wirklich so digi-
talisiert, wie es scheint? Kann Big Data die einzig richtige Antwort 
sein? Oder steht nicht am Ende jeden noch so digitalen Prozesses 
nach wie vor ein Mensch?
Es ist höchste Zeit, den Menschen mit seinen schier unglaubli-
chen Sinnen und Fähigkeiten wieder in den Mittelpunkt zu rücken. 
Diese Denkweise bildet die Grundlage für ein neues „Age Of The 
Customer“. Es wird in Zukunft darum gehen, den Konsumenten 
bei allem technischen Fortschritt nicht aus den Augen zu verlie-
ren. Der Schlüssel dazu: Kundenzentriertes Denken und Handeln 
als elementarer Bestandteil jedes unternehmerischen Prozesses 
- unterstützt durch modernste Technologien, die als Schnittstelle 
zwischen menschlichen Bedürfnissen und Unternehmen ein noch 
emotionaleres Einkaufs- und Markenerlebnis schaffen. Zu diesen 
Technologien gehören nicht nur neue Gadgets wie Smartwatches 
oder persönliche Assistenten, sondern auch Software, die eine rei-
bungslose Interaktion zwischen Mensch und Produkt ermöglicht.
Dieses Magazin gibt nicht nur einen Ausblick auf die Zukunft des 
eCommerce, es stellt sich vor allem die eine, alles entscheiden-
den Frage: Was genau erwartet uns im Age Of The Customer und 
welche Rolle spielt der eCommerce dabei? Damit der Einzelne in 
einer Flut von Zahlen, Daten und Fakten nicht untergeht.

Welcome to 2017. Welcome to the digital age, where new 
gadgets and innovative services actively change our every- 

day habits – sometimes overnight – and how we react to the wor-
ld around us. The smartphone has long become more than just a 
personal assistant – it is a reflection of our own personality. In line 
with these developments, the demands of smart, well-connec-
ted customers are becoming more and more sophisticated. Many 
companies, not just large multinationals, are now trying to levera-
ge big data and digital transformation to meet these self-imposed 
demands. Sometimes successfully, but often times not. 
It‘s worth taking a closer look here. Is our life really as digitalised as 
it seems? Can big data be the only right answer? Or is there still a 
person at the end of every process, however digital that process 
may be?
It is high time to put people – with their incredible senses and 
abilities – back in the spotlight. This way of thinking is the foun-
dation for a new „Age of the Customer“. In future, the top pri-
ority will be to never lose sight of the consumer, however swift 
technological changes may be. To achieve this, customer-centred 
thoughts and actions must become a fundamental part of all cor-
porate processes.  State-of-the-art technologies need to serve as 
an interface between human needs and corporations, creating an 
even more emotionally resonant shopping and brand experience. 
These technologies do not just include gadgets like smartwatches 
or personal assistants, but also software that enable seamless in-
teraction between people and products.
This magazine does not just provide an outlook on the future of 
eCommerce. First and foremost, it asks the one key question: 
What exactly awaits us in the Age of the Customer, and what role 
does eCommerce play here? 
We must not let the individual be buried under an avalanche of 
figures, data and facts.Es
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Zugegeben, die Idee des kundenzentrierten 
Handels ist nicht ganz neu. Einzelne Unter-

nehmen widmen sich dem Thema schon jetzt 
überaus erfolgreich. Das Age Of The Customer ist 
vielmehr eine logische Konsequenz aus einer jahr-
zehntelangen Entwicklung.
Noch zu Zeiten des Wirtschaftswunders war es 
vor allem der Faktor Produktionsmenge, der den 
Erfolg eines Produktes bestimmt hat. Je mehr ein 
Unternehmen produzieren konnte, desto mehr 
konnte es auch absetzen. Mit den ersten Sätti-
gungstendenzen wurde später die Ubiquität zum 
Verkaufsargument Nummer eins. Produkte muss-
ten überall erhältlich sein, um Erfolg zu haben. 
In den 1990ern kam es zu einem Trend, der die 
Wirtschaft prägte. Das Internet machte uns zum 
„allwissenden Kunden“. Den Preis direkt im Laden 
vergleichen? Kein Problem. Diese Entwicklung 
legte den Grundstein für den eCommerce, wie 
wir ihn heute kennen. Im Jahr 2017 reicht es dem 
Kunden lange nicht mehr, nur über ein Produkt in-
formiert zu sein. Er braucht das Gefühl, Teil des 
Produktes und seiner Entstehung zu sein.
Ein Unternehmen, das diese Erkenntnis früh hat-
te, ist Lego. Martin Lindstrom, ehemaliger Lego- 
Manager und Autor, beschreibt diesen Prozess in 
seinem Buch „Small Data“. In den 1990er-Jahren 

It‘s true that the idea of customer-centred com-
merce is not completely new. Certain compa-

nies are already making use of the concept, to 
great effect. Rather, the Age of the Customer is a 
logical consequence of developments that have 
taken place over decades.
During the German „economic miracle“ of the 
1950s and 1960s, the volume of production was 
the main factor that determined a product‘s suc-
cess. The greater the volume of goods a compa-
ny could produce, the more it could sell. Later, 
with the first trends towards saturation, ubiquity 
became the number one selling point: products 
had to be available everywhere in order to be 
successful. In the 1990s, a trend arose which beg-
an to characterise the economy. Thanks to the in-
ternet, we became „omniscient customers“. Want 
to compare prices directly from within a shop? 
No problem. This development laid the founda-
tions for eCommerce as we know it today. In 2017, 
customers have long since ceased to be satisfied 
with simply having information about a product: 
they also need to feel that they themselves are a 
part of the product and its creation.
One company that recognised this early on is 
LEGO. Martin Lindstrom, former LEGO manager 
and author, describes this process in his book 

1990

2017

1950

1960

prophezeiten sämtliche Big Data-Studien dem 
Unternehmen eine düstere Zukunft. Die Generati-
on Y verliere das Interesse an den kleinen Steinen, 
hieß es damals. Daraufhin entfernte sich der Spiel-
zeugriese immer mehr von seinem Kerngeschäft 
– ohne großen Erfolg.
Die Wende brachte Anfang 2004 eine ungewöhn-
liche Maßnahme. Lego-Manager besuchten da-
mals einen 11-jährigen Jungen in seinem Kinder-
zimmer in einer mittelgroßen deutschen Stadt. Sie 
fragten ihn, auf was er am meisten stolz sei. Seine 
Antwort: Ein kaputtes Paar Turnschuhe. Die Schr-
ammen an genau den richtigen Stellen seien der 
Beweis dafür, dass er der beste Skater der Stadt 
sei. Für Lego ergab sich daraus eine einfache, 
aber zielführende Erkenntnis. Menschen sichern 
sich Anerkennung dadurch, dass sie etwas bis zur 
Perfektion ausüben. Es geht ihnen darum, Einsatz 
zu bringen und am Ende etwas vorzuweisen.  
Der Spielzeughersteller begann, noch komplexere 
und detailliertere Bausätze auf den Markt zu brin-
gen. Ein voller Erfolg. Denn Kinder und Erwach-
sene erhielten so die Anerkennung und Begeis-
terung Gleichaltriger. Das war die Geburtsstunde 
von Small Data. Und gleichzeitig macht das Bei-
spiel deutlich: Wir dürfen den Menschen nicht aus 
den Augen verlieren.

Small Data. In the 1990s, the leading big data stu-
dies predicted a bleak future for the company. At 
the time, people claimed generation Y was losing 
interest in LEGO. In response, the toy giant stray-
ed further and further from its core business – wi-
thout much success.
Things changed in 2004, when an unusual mea-
sure was taken. The managers took their research 
to an average German village, where they visited 
a typical LEGO user: an 11-year-old boy. They as-
ked him what he was most proud of. His answer: 
a pair of worn-out sneakers. The scuff marks in just 
the right spots, he said, were proof that he was 
the best skateboarder in town. From this, LEGO 
drew a simple but effective conclusion: people 
achieve recognition by practicing something to 
perfection. And they want to have something to 
show for the effort that they put in.  
The toy manufacturer began to launch kits that 
were more complex and detailed than anything 
they had made before. This turned out to be a 
remarkable success, allowing both children and 
adults to gain the recognition and interest of their 
peers. It was then that Small Data was born.  At 
the same time, and this example makes it clear: 
we must not lose sight of the end consumer as a 
person.
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Ritzenhoff - The Next 25 Years

buah Fruchtmischungen

Eine Marke erfindet sich neu: Vor 25 Jahren hat Ritzenhoff mit dem Entwurf eines Milchglases begonnen. Es folgten hunder-
te Designs, von denen viele zu Sammlerstücken wurden. Mit 36 neuen Modellen von 29 Designern und einem neuen, emo-
tionalen Onlineshop erlebt die Marke 2017 eine Renaissance. Im Fokus stehen die Schöpfer der Gläser selbst. Ihre Gesichter 
rücken in den Vordergrund und werden direkt mit den Entwürfen in Verbindung gebracht. Dazu erhält der Kunde Informa-
tionen zu den Produkten und ihren Designern. Ein Paradebeispiel für schlichtes, aber wirkungsvolles Emotional Shopping.

Emotional Shopping / Hochwertiger Content / Informationen zu 
Produkten und Designern / Shopware Professional Plus Edition

Frisches Design / Wertvoller Content / Konfigurator für 
„Obstkörbe“ / Shopware Professional Plus

Superfoods sind voll im Trend. Dem Start-Up buah ist es ge-
lungen, aus gefriergetrockneten Früchten, Smoothies mit  
intensivem Geschmack für die heimische Küche zu kreieren. 
Der Shop des jungen Unternehmens passt perfekt zu den 
Produkten: Ein frisches Design und viele nützliche Funktio-
nen lassen den Kunden tief in die Welt des Superfoods ein-
tauchen. So bietet buah zum Beispiel ausführlichen Content 
zu den verwendeten Früchten, verpackt in großformatige 
Grafiken. Außerdem hat der Kunde die Möglichkeit, individu-
elle „Obstkörbe“ mit verschiedenen buah-Produkten zu fül-
len. Das Sortiment des Shops ist perfekt um wenige, ausge-
suchte Accessoires erweitert und auch für den B2B-Bereich  
zugänglich.

Tischmanier
3D Konfigurator / Storytelling Inhalte 
/ individuelles Template / Shopware 
Professional Edition

Es heißt, die Küche ist eine Investition fürs Leben. Aber was, wenn sich die Dinge ändern? Was, 
wenn es von heute auf morgen in die neue Wohnung geht? Tischmanier hat dafür eine Lösung.
Im Shop der Möbelmanufaktur lassen sich Küchen, Tische und Lampen nach den eigenen Vorstel-
lungen konfigurieren. Oberflächen, Griffe, Elektrogeräte und vieles mehr kann der Kunde frei kom-
binieren. Dazu gibt es praktisches und durchdachtes Zubehör, wie Kabelhalter, Regale und Hocker.
So lässt sich die Küche auch später noch beliebig anpassen und erweitern. Das schafft Flexibilität 
in nahezu jeder Lebenslage, ohne gleich ein Vermögen für eine neue Küche ausgeben zu müssen. 
Individueller geht’s fast nicht.

tischmanier.com / HOCH5 GmbH & Co. KG

buah.de / Studio C Milano / netztronauten UG

www.ritzenhoff.de/next / intedia OHG
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INTERVIEW

„Ein Produkt muss 
mir schmeicheln“

A product should compliment me ------ Luana Theodoro da 
Silva became famous through Instagram, Snapchat and  
YouTube. With a focus on fashion, beauty and lifestyle, she 
has been sharing her life with her followers since 2014. She 
also writes more in-depth pieces about her own personal 
development on her blog. After obtaining a degree in busi-
ness studies, Luana became self-employed, opened an on-
line shop for women's fashion and founded a social media 
agency. Luana's goal is to inspire young people and become 
the best version of herself. 

Luana Theodoro da Silva ist über Instagram, Snapchat und 
YouTube bekannt geworden. Seit 2014 lässt sie ihre Follo-
werschaft an ihrem Leben teilhaben. Der Fokus liegt dabei 
auf Fashion, Beauty und Lifestyle. Darüber hinaus verfasst sie 
auf ihrem Blog tiefergehende Texte zur eigenen Persönlich-
keitsentwicklung. Nach ihrem BWL Studium hat Luana sich 
selbstständig gemacht, einen Onlineshop für Frauenmode 
eröffnet und eine Social Media Agentur gegründet. Luanas 
Ziel ist es, junge Menschen zu inspirieren und zu ihrer besten 
Version ihrer selbst zu werden. 
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Hast Du eigentlich noch Platz in Deinem Klei-
derschrank, Luana?

(lacht) Es kann schon mal sehr voll werden. Um 
das Chaos unter Kontrolle zu bekommen, achte 
ich darauf, regelmäßig auszusortieren. Meine Me-
thode ist es, eine bestimmte Anzahl an Bügeln zu 
haben, und wenn es keine Bügel und keinen Platz 
mehr gibt, muss einiges verschenkt werden. Das 
klappt meistens ganz gut.

Du behältst doch bestimmt nicht alle Klamotten, 
für die Du wirbst. Welche Kriterien muss ein Pro-
dukt erfüllen, damit Du es weiter nutzt?
Wenn ich mir die Kleidung selbst ausgesucht 
habe und sie gut sitzt, ist die Wahrscheinlichkeit 
sehr groß, dass ich sie behalten werde. Ein Pro-
dukt, das ich weitertrage, muss mir schmeicheln, 
gut aussehen und gut sitzen und natürlich mo-
disch sein. Wenn es dann noch bequem ist, trage 
ich es sogar sehr häufig. 

Du bist ja inzwischen schon etwas länger in den 
sozialen Netzwerken aktiv. Wie schaffst Du es, 
Dein Publikum „bei Laune zu halten“?
Der Markt und die Trends können sich tatsächlich 
sehr schnell ändern. Ich verbringe viel Zeit im In-
ternet, um einen Überblick darüber zu behalten, 

Is there any room left in your wardrobe, Luana?
(laughs) It can get pretty full. To bring the chaos 

under control, I make sure to regularly weed out 
clothes I don't need any more. My method is to 
have a set number of hangers, and when there are 
no hangers left to spare, some things have to be 
given away. That system usually works very well.

Surely you don't keep all the clothes that you 
advertise? Or what criteria must a product meet 
for you to keep on using it?
If I chose the clothes myself and they fit well, then 
it's very likely that I will keep them. For me to con-
tinue wearing a product, it needs to flatter me, 
look good, fit well and of course be fashionable. 
And if it's comfy too, I'll even wear it a lot. 

You've been active in social networks for quite 
some time now. How do you manage to keep 
your audience happy?
The market and trends can actually change very 
quickly. I spend a lot of time on the internet and 
keeping an eye on what's currently in demand. 
On the one hand, you can take inspiration from 
that, but on the other hand, I also like to try out 
different things and see what people think of 
them. There are no rules to follow, other than you 
can’t be afraid of trying something new. 

You are someone who might be labelled a "hea-
vy shopper". What should an online shop offer in 
order for you to buy from it?
That's right, I buy around 80% of my fashion on-
line. Since you aren't able to see how the clothes 
feel with your own hands, presentation is espe-
cially important to me, so that I can get the best 
possible idea of what the clothes are like. Good 
pictures, a good description and ideally even a 
video are the best conditions for convincing me 
to buy something. I particularly like to see pho-
tos that show the clothes being worn by people, 

was gerade mehr gefragt ist. Zum einen kann 
man sich davon inspirieren lassen, aber zum an-
deren probiere ich gerne auch mal anderes aus 
und schaue, wie es den Leuten gefällt. Regeln 
gibt es dafür keine, außer keine Angst davor zu 
haben, Neues auszuprobieren.

Du bist jemand, den man vielleicht als „Heavy 
Shopper“ bezeichnen könnte. Was muss ein On-
lineshop mitbringen, damit Du dort einkaufst?
Ja das stimmt, ich kaufe ca. 80% meiner Mode 
online. Da man die Kleidung nicht in der Hand 
fühlen kann, ist die Präsentation für mich beson-
ders wichtig, um mir die Kleidung bestmöglich 
vorstellen zu können. Gute Bilder, eine gute Be-
schreibung und optimalerweise sogar ein Video 
sind die beste Voraussetzung, um mich zu über-
zeugen. Ich mag es bei den Fotos besonders 
gerne, die Kleidung an Personen in einem Outfit 
kombiniert zu sehen, das ich ähnlich auch tragen 
würde. 
Außerdem bestelle ich gerne etwas mehr auf ein-
mal, wenn ich mir zum Beispiel in Größen unsicher 
bin. Daher entscheiden die Zahlungsmethoden 
auch mit darüber, ob ich mir fast wöchentlich et-
was dort bestelle oder eher alle paar Monate als 
Ausnahme. 

combined with an outfit similar to what I would 
wear. 
I also like to buy several things at once if, for ex-
ample, I'm not sure about sizes. So the payment 
methods also play a role in my decision whether 
to buy something there almost every week, or 
just every few months as an exception. 
Finally, it's important for me to be able to return 
things easily. Sometimes I've ended up keeping 
products that I didn't want to, just because the 
returns process is so complicated. I'm not so 
keen on ordering from those shops any more. So, 
to tie everything together – product selection 
and presentation, payment methods, the returns 
process, goodwill and flexibility.

After your studies, you took the bold step of be-
coming self-employed, and opened an online 
shop. What did you pay particular attention to 
when you started out?
Admittedly, with my online shop, the first thing I 
paid most attention to was whether all the pro-
cesses worked smoothly, like ordering, or packa-
ging and shipping. I pretty much taught myself 
everything, and powered through. But product 
presentation and customer communication were 
also especially important to me. With everything 
I've launched up to now, I've always seen myself 
as my own target audience, and never stopped 
asking myself: what would I wish for as a custo-
mer?

Ich kaufe ca. 80% 
meiner Mode online
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Als letzter Punkt ist eine einfache Retouren-Rück-
gabe für mich wichtig. Manchmal habe ich auf-
grund eines komplizierten Retouren-Ablaufs  
Produkte behalten, die ich nicht behalten wollte. 
In diesen Shops bestelle ich nicht mehr so ger-
ne. Zusammengefasst: Produktauswahl und -dar-
stellung, Zahlungsmethoden, Retouren-Ablauf,  
Kulanz und Flexibilität.

Nach dem Studium hast Du den Schritt in die 
Selbständigkeit gewagt und einen Onlineshop 
für Frauenmode eröffnet. Worauf hast Du dabei 
besonders geachtet?
Zugegebenermaßen habe ich bei meinem  
Onlineshop erstmal am meisten darauf geachtet, 
dass überhaupt alle Vorgänge, wie die Bestel-
lung oder Verpackung und Versand reibungslos 
funktionieren. Ich habe mir ja quasi alles selbst 
beigebracht und mich selbst durchgearbeitet. 
Besonders wichtig waren mir da aber auch Pro-
duktdarstellung und Kundenkommunikation. Aber 
bei allem, was ich bisher gestartet habe, habe ich 
mich immer als meine eigene Zielgruppe gese-
hen und mich immer erneut gefragt, was würde 
ich mir als Kunde wünschen?

Wie würdest Du das Einkaufsverhalten Deiner 
Generation in einem Satz zusammenfassen?
Wir sind eine konsumfreudige Generation, die 
kaum Angst hat, ihr Geld für Trends und schnelle 
Befriedigungen auszugeben, jedoch hat unsere 
Generation auch hohe Erwartungen, wir möchten 
inspiriert und unterhalten werden.

Einige Traditionsmarken haben Probleme damit, 
 junge Kunden für sich zu gewinnen. Andere wie-
derum sind gerade in dieser Zielgruppe extrem 
erfolgreich. Warum tun sich viele Unternehmen 
so schwer damit, die Generationen Y und Z  
richtig zu verstehen und anzusprechen?
Traditionsmarken haben generell immer die Ge-
fahr der „Veralterung“. Der Absprung, dass sich 
eine Traditionsmarke neu erfindet, um in der jun-
gen Generation gefragt zu sein, ist sehr schwer. 
Häufig muss dieses mit einem generellen Image-
wechsel erfolgen. 
Wenn es beispielsweise eine Fashion-Marke  
geschafft hat, als Trend- und Lifestyle Marke an-
erkannt zu werden, sind modische Fauxpas kein 
Problem und werden häufig sogar belohnt. Bis 
dahin sollten solche Fauxpas aber vermieden wer-
den und über eine lange Dauer mit gutsitzenden 
Trendklamotten überzeugen. Aber natürlich gibt 
es auch noch weitere Faktoren, wie generelle Ziel-
gruppenspezialisierung, allgemeiner Auftritt und 
und und. Wenn eine Marke diesen Schritt wagt, 
um eine junge Zielgruppe anzusprechen, bietet 
es sich an, diese Veränderung deutlich über Social 
Media zu kommunizieren. 

Was machst Du in Bezug auf Deine Zielgruppe 
besser als das ein oder andere Unternehmen?
Mir fällt sehr häufig auf, wie unglaublich langsam 
manche Unternehmen auf Trends, Veränderun-
gen und Nachfrage reagieren. Viele Unternehmen 
springen auf einen Zug auf, wenn er fast schon 
wieder abgefahren ist und versuchen sich ihren 
Markenauftritt bei anderen abzuschauen. 
Dadurch wird aber das Frische, Neue, Authenti-
sche und Überraschende einer Marke beeinträch-
tigt. Ich als Einzelperson habe es da natürlich 
leichter als ein großes Unternehmen, flexibel und 
agil zu handeln, Neues Auszuprobieren und ande-
res schnell wieder über Bord zu werfen. 

How would you describe the shopping habits of 
your generation in one sentence?
We're a generation of keen consumers that are 
not afraid of spending money on trends and quick 
gratification, but our generation also has high ex-
pectations – we want to be inspired and enter-
tained.

Some traditional brands are having problems 
attracting young customers. Yet others are  
extremely successful with this target audience. 
Why do so many companies have difficulties 
understanding, and appealing to, generations Y 
and Z?
Traditional brands generally run the risk of beco-
ming "old hat". The leap that a traditional brand 
needs to make in order to reinvent itself and be-
come popular among the young generation is 
very difficult. This often needs to go hand in hand 
with a general change of image. 
For example, if a fashion brand has managed to 
become recognised as a trend-setting lifestyle 
brand, then fashion faux-pas are not a problem 
– often, they are even rewarded. But up to that 
point, these sorts of faux-pas should be avoided, 
and the brand's image should be cemented over 
a long period with trendy, well-fitting clothes. Of 

course, there are also other factors such as gene-
ral specialisation in a particular target audience 
and overall presentation. If a brand risks taking 
this step in order to appeal to a young target 
audience, it's worth communicating this change 
clearly via social media. 

What do you do better than certain companies 
when it comes to reaching your target audience? 
I often notice how incredibly slow some compa-
nies are to react to trends, changes and demand. 
Many companies only get on board once the ship 
has practically sailed, trying to follow what others 
are doing when it comes to brand identity. 
But this detracts from what's fresh, new, authen-
tic and surprising about a brand. Of course, it's a 
lot easier for me as an individual than for a large 
company to be flexible and agile, to try out new 
things, and if something doesn't work, to throw it 
overboard again. 

We want to be inspired
and entertained
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5.3 At the Shopware Community Day 2017, we 
are laying the foundations for a new "Age 
of the Customer" and shifting the focus 
back on the individual in every respect. We 
are following this philosophy systematical-
ly with Shopware 5.3. The release contains 
numerous changes, both large and small, 
which should benefit shop operators and 
end customers alike. Never before has a 
release shown such a human touch – more 
Community votes have been considered 
and implemented in Shopware 5.3 than any 
previous minor release.

Auf dem Shopware Community Day 2017  
legen wir den Grundstein für ein neues Age 
Of The Customer und rücken dabei in allen 
Facetten den Menschen in den Mittepunkt. 
Mit Shopware 5.3 verfolgen wir diese Phi-
losophie konsequent. Das Release enthält 
zahlreiche große und kleine Änderungen, 
von denen Shopbetreiber genauso pro-
fitieren wie Endkunden. Noch nie war ein 
Release so nah am Menschen, denn noch 
nie wurden in einem Minor Release so viele 
Community Votes berücksichtigt und um-
gesetzt, wie in Shopware 5.3
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Mit Shopware 5.3 geben wir dem Shopbetrei-
ber die Chance, seine Kunden als Individu-

um ins Zentrum zu stellen und ihn gezielt und per-
sönlich anzusprechen. Dazu dienen vor allem die 
neuen Customer Streams - dynamische Filter, die 
sich wie schon die bekannten Products Streams 
in definierten Intervallen selbst aktualisieren. Mit 
den Customer Streams können Kunden im Ba-
ckend in Streams gefiltert und anschließend indi-
viduell angesprochen werden. So können stream- 
abhängige Inhalte in Einkaufswelten angezeigt 
werden, eigens angelegte Product Streams nur 
für spezielle Kundengruppen ausgespielt werden 
und vieles mehr.   
Auch die Einkaufswelten sind in Shopware 5.3 
ein großes Thema. Erstmals haben Shopbetrei-
ber die Möglichkeit, Einkaufswelten als Vorlage zu 
speichern und auf eine Auswahl an im Standard 
enthaltene Vorlagen zurückzugreifen. Außerdem 
können Einkaufswelten exportiert beziehungs-
weise importiert werden. So kann beispielsweise 
der Betreiber mehrerer Shops eine Einkaufswelt 
aus einem Shop exportieren, diese in seine ande-
ren Shops importieren und seinen Kunden ohne 
großen Aufwand shopunabhängig einheitliche  
Inhalte bieten.

With Shopware 5.3, we’re giving shop ow-
ners the opportunity to focus on their 

customers as individuals and to address them in 
a more targeted and personal way. First and fore-
most, this is thanks to the new Customer Streams 
– dynamic filters that update automatically at 
specified intervals, just like the familiar Product 
Streams. Customer Streams allow all customers 
to be filtered into streams in the backend and 
addressed individually. Among the many practi-
cal uses, stream-dependant content can now be 
displayed in Shopping World and unique Product 
Streams can be utilised for specific customer 
groups. 
Shopping Worlds themselves are also a major 
aspect of Shopware 5.3. For the first time, shop 
owners are able to save Shopping Worlds as a 
template and have access to a selection of tem-
plates to choose from. Shopping Worlds can also 
now be imported and exported. Say you’re an 
operator of several shops. Now you can export a 
Shopping World from one shop and import it into 
others, making it possible to offer customers a 
uniform content experience across all shops with 
minimum effort.

Noch besseres Einkaufserlebnis
Endkunden profitieren ebenfalls vom neuen Re-
lease. Ab Shopware 5.3 kann während des Stö-
berns im Shop auch über das Listing eingekauft 
werden. Ohne zuerst auf eine Detailseite weiter-
geleitet zu werden, können Kunden Artikel schon 
im Listing oder in der Quickview konfigurieren 
und in den Warenkorb legen. Die Customer Jour-
ney wird auf diese Weise nicht unterbrochen und 
das Einkaufen im Shop noch flüssiger. 
Eine weitere Verbesserung sind die neuen Mög-
lichkeiten für Filter und Sortierungen. In Shopware 
5.3 können Filter und Sortierungen individuell pro 
Kategorie konfiguriert werden, Shopbetreiber 
können eigene Filter anlegen, es gibt neue Filter 
Modi und Darstellungen und weitere Funktionen, 
die die Usability deutlich verbessern. Außerdem 
kommen die neuen Filter ohne Reload aus.

An even better shopping experience
End customers will also benefit from the new re-
lease. As of Shopware 5.3, purchases can also be 
made directly via product listings when browsing 
a shop. Customers can configure products and 
add them to the shopping cart directly from the 
listing or Quickview element, without first having 
to be redirected to a details page. This enables 
an uninterrupted customer journey and ensures 
an even smoother shopping experience. 

Noch mehr
Individualität
für Deinen Shop
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Pro Kategorie individuell konfigurier-
bare Filter und Sortierungen bieten 
Deinen Kunden neue Modi und verbes-
sern die Usability Deines Shops. 

Filtering and sorting can be configu-
red individually by category, giving 
your customers more options and ma-
king your shop easier to use.

Kunden lassen sich jetzt Customer 
Streams zuordnen und mit individuel-
len Inhalten, Newslettern und Rabat-
ten noch gezielter ansprechen.

Individual shoppers can now be assi-
gned to Customer Streams and ad-
dressed in a more targeted way thanks 
to individualised content or discounts.

Deine Einkaufswelten lassen sich 
als Vorlage speichern und in andere 
Shops exportieren. Außerdem können 
externe Vorlagen importiert werden.

Your Shopping Worlds can be saved 
as templates and exported to other 
shops. External templates can also be 
imported.

Artikel können jetzt über das Listing  
direkt in den Warenkorb gelegt wer-
den. So bietest Du Deinen Kunden eine 
noch flüssigere Customer Journey.

Products can now be added to the 
shopping cart directly from the listing. 
This lets you offer your visitors an even 
smoother customer journey.

NEUE FEATURES IM ÜBERBLICK

Viele Optimierungen
Neben den zahlreichen großen Features bringt 
das neue Shopware Release auch einige kleinere 
Neuerungen und optimierte Funktionen mit sich. 
So wurde beispielsweise, wie von der Commu-
nity gewünscht, das Beleghandling verbessert. 
Neben besseren CAPTCHAs gibt es in Shopware 
5.3 auch einige Page Speed Optimierungen. Die 
Einkaufswelten wurden ebenfalls an einigen Stel-
len verbessert: So profitieren Nutzer beispielswei-
se von erheblichen Performance Optimierungen, 
die sich positiv auf Suchmaschinenrankings aus-
wirken. Im Media Manager können Bilder künftig 
inklusive aller Verlinkungen 1 zu 1 ersetzt werden.
Diese Vielzahl großer und kleiner Verbesserungen 
macht Shopware 5.3 zu einem starken Release, 
von dem alle profitieren, die mit der Software in 
Berührung kommen.

For other improvements, look no further than the 
new options for filtering and sorting. In Shopware 
5.3, filtering and sorting can be configured indi-
vidually by category, shop operators can create 
their own filters, and there are new filter modes 
and display options, in addition to further featu-
res that bring significant improvements to usabi-
lity. What's more: the new filters do not require a 
page reload.

Numerous optimisations
Besides the numerous major additions, the new 
Shopware release also contains some smaller 
updates and optimised features. As required by 
the Community, there are now better options for 
managing receipts. And next to improved CAPT-
CHAs, Shopware 5.3 also includes page speed 
optimisations. Certain aspects of Shopping Wor-
lds have also been fine-tuned – for example, users 
will benefit from significant performance optimi-
sations, which will have a positive effect on se-
arch engine rankings. Images can now be repla-
ced one-to-one in the Media Manager, including 
all associated links.
These numerous major and minor improvements 
make Shopware 5.3 a strong release that will 
undoubtedly benefit everyone who comes into 
contact with the software.

Shopping World
Templates
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Auch Pickware wird auf Basis des Feedbacks 
aus der Community stetig weiterentwickelt. Seit 
dem letzten Community Day sind viele nützliche 
Features wie die Verwaltung mehrerer Lagerbe-
stände pro Artikel und ein Im- und Export hinzu-
gekommen. Pünktlich zum Launch von Shopware 
5.3 erhalten das Shopware ERP sowie die Erwei-
terungen Pickware Mobile und Pickware POS ein 
Update mit weiteren, praktischen Features.

Die intelligente Bestandsplanung im Shopware ERP hilft dir auf Basis histori-
scher Verkaufs- und Bestandsdaten bei der Planung deiner Mindestbestände, 
damit deine Kunden nie länger als nötig auf ihre Bestellungen warten müssen.

Smart stock planning in your Shopware ERP helps you to plan your minimum 
stock levels based on past sales and stock history, ensuring that your custo-
mers never have to wait longer for your orders than necessary.

Mit der chaotischen Lagerhaltung (Pickware Mobile) kann ein Artikel auf be-
liebig viele Plätze in einem Lager verteilt werden. Bei allen Prozessen werden 
Dir dann automatisch die richtigen Lagerplätze angezeigt.

With "chaotic storage" (Pickware Mobile), a product can be distributed 
across any number of locations in a warehouse. The correct storage location 
will be displayed automatically during each process.

Mit Click & Collect (Pickware POS) ermöglichst Du Deinen Kunden, Online- 
Bestellungen im Ladengeschäft abzuholen und auch dort zu bezahlen. So bie-
test Du volle Flexibilität und kannst Deine Kunden auf allen Kanälen bedienen.

With Click & Collect (Pickware POS), you can allow your customers to pick up 
online orders and pay for them in-store. In this way you can offer full flexibility 
and serve your customers across all channels.

Pickware continues to be developed based on 
feedback from the Community. Since the last 
Community Day, many useful features have been 
added, such as the management of multiple 
stocks per product and a new import and export 
tool. The Shopware ERP, along with the Pickware 
Mobile and Pickware POS extensions, will be up-
dated with useful new features with the launch of 
Shopware 5.3.

NEUES VOM SHOPWARE ERP
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Medienpartner

COCKTAILSPONSOREN

& SPONSOREN

Kellerkinder‘s Caipi Piña Colada DAVUKO

Gin trifft auf Tonic WatereasyDriver
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PayPal - Partner 
für Händler
Vom Bezahl-Button zum Pay-

ment-Partner: Die Bedürf-
nisse und Anforderungen eines 
jeden Händlers variieren stark. 
Auch beim Thema Payment be-
darf es deshalb passender und 
auf Händlerbedürfnisse abge-
stimmter Lösungen. PayPal bietet 
Händlern mittlerweile ein ganzes 
Portfolio an maßgeschneiderten 
Tools und Lösungen, mit denen 
sie ihr Geschäft stärken und wei-
ter ausbauen können.

Rundumversorgung mit 
PayPal PLUS
Mit PayPal PLUS können Online-
händler ihren Kunden einfach 
und bequem das Bezahlen per  
PayPal, Lastschrift, Kreditkarte 
und Rechnung ermöglichen. Die 
für kleine und mittelständische 
Unternehmen entwickelte Be-

zahllösung bietet die vier belieb-
testen Zahlarten der Deutschen 
aus einer Hand. Händler können 
so das Bezahlen in ihrem Shop 
optimieren und Kaufabbrüche 
aufgrund fehlender Bezahlarten 
reduzieren. Darüber hinaus haben 
sie mit PayPal PLUS alle Zahlun-
gen im Überblick, da diese stets 
dem PayPal-Konto des Händlers 
gutgeschrieben werden. Gebüh-
ren fallen dabei rein auf Transakti-
onsbasis an. Die Integration kann 
sowohl manuell als auch über 
das Shopsystem vorgenommen 
werden. Darüber hinaus lassen 
sich weitere Bezahlarten jeder-
zeit flexibel ergänzen. 
Mehr unter 
www.paypal.de/paypal-plus

Neue Wachstumsmöglichkeiten: 
Ratenzahlung Powered 
by PayPal
Ebenfalls auf die Bedürfnisse klei-
ner und mittelständischer Händ-
ler zugeschnitten ist Ratenzah-

lung Powered by PayPal. Mit 
der einfach zu integrieren-

den Ratenzahlungsop-
tion können Online-

händler ihren Kunden anbieten, 
die in ihrem Shop angebotene 
Ware in Raten zu bezahlen. Die 
Lösung funktioniert dabei kom-
plett online und medienbruch-
frei. Käufer erhalten so bei grö-
ßeren Anschaffungen einfach 
und schnell mehr finanzielle 
Flexibilität. Händler wiederum 
können über das Angebot eines 
Ratenkaufs höhere Warenkörbe 
erzielen, neue Kunden gewin-
nen und die Kundenzufrieden-
heit erhöhen – und das mit der 
gewohnten Zahlungssicherheit. 
PayPal übernimmt für sie den 
kompletten Zahlungseinzug und 
das Risikomanagement, den ge-
samten Kaufbetrag abzüglich 
der anfallenden Gebühren erhal-
ten sie direkt nach Kaufabschluss 
bzw. spätestens dann, wenn die 
Ware versandbereit ist.
Mehr unter 
www.paypal.de/ratenzahlung

Übrigens: Setzt ein Händler 
gleichzeitig PayPal PLUS ein, er-
scheint Ratenzahlung als weitere 
Zahlart auf der PayPal PLUS- 
Bezahlseite.

Advertorial

 Jetzt für Ihren Shopware-Shop beantragen unter www.paypal.de/ratenzahlung

MACHEN SIE IHREN SHOP KOMPLETT – MIT DER 
RATENZAHLUNG POWERED BY PAYPAL.

  DAS HAT IHNEN 
 GERADE NOCH 
GEFEHLT.

 vollere 
Warenkörbe.1

 mehr 
Neukunden.2

mehr
Umsatz.350 % 8 % 14 % 

Mit PayPal PLUS ermöglichen Sie Kunden das Bezahlen mit den vier beliebtesten 
Zahlarten: PayPal, Lastschrift, Kreditkarte und Kauf auf Rechnung. 

Mehr unter www.paypal.de/paypal-plus

 MACHEN SIE IHREN SHOP NOCH KOMPLETTER – 
MIT PAYPAL PLUS.

1  Vergleich der Warenkörbe von PayPal-Händlern mit der Ratenzahlung Powered by PayPal zu 
   PayPal-Händlern ohne Ratenzahlung Powered by PayPal; Zeitraum 07-09/2016.
2 Ratenkauf im E-Commerce, ibi research, Regensburg 2015.
3 Payment im E-Commerce, ECC, Köln 2013.
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HILFSPROJEKT

Eine Schule in 
Uganda 

Bildung ist der Schlüssel zum Fortschritt der 
Menschheit. Diese Philosophie vertreten wir 

bei Shopware.
Über das Jahr verteilt unterstützen wir regelmäßig 
Hilfs- und Förderprojekte aus verschiedenen Be-
reichen. Beispielsweise haben wir in den vergan-
genen Jahren die Kinderkrebshilfe Münster, oder 
das Projekt „The Ocean Cleanup“ zur Befreiung 
der Weltmeere von Plastikmüll gefördert.  
Mit dem diesjährigen Hilfsprojekt haben wir uns 
dem Thema Bildung verschrieben. „Hello Human“ 
lautet das Motto des SCD 2017 und der Gedanke, 
der hinter der Auswahl des Hilfsprojekts steht, ist 
direkt damit verknüpft: „Lernen und sich weiter-
zuentwickeln ist einer der wesentlichen Faktoren, 
die das Menschsein ausmachen. Bildung besitzt 
die Kraft, langfristig Menschen und Nationen zu 
verändern und die Welt zu verbessern“, erläutert 
Shopware-Vorstand Stefan Heyne.

Unterstützt durch die „Aktion Deutschland Hilft 
e.V.“, einem Bündnis, dem viele deutsche Hilfsor-
ganisationen angeschlossen sind, haben wir uns 
für ein Projekt entschieden: einem nachhaltigen 
„Bauprojekt in Uganda für zwei Klassenzimmer“. 
Die umsetzende Bündnisorganisation ist LandsAid 
e.V.

Regen und Termiten
Ziel des Projekts ist der Bau von zwei Klassenzim-
mern, die weder den jahreszeitlich bedingten, 
heftigen Regenfällen, noch dem ständigen Termi-
tenbefall immer wieder aufs Neue zum Opfer fal-
len. Denn die drei Schulgebäude der St. Veronica 
Community School im Distrikt Kibaale im Westen 
des Landes mit insgesamt sechs Klassenzimmern 
bereiten einige Probleme. Sie sind in traditionel-
ler Bauweise aus Holz und Lehm errichtet und mit 
Wellblech oder Gras bedeckt und werden regel-
mäßig stark beschädigt, ein Gebäude ist während 
der letzten Regenzeit sogar eingestürzt.      
Als private Schule erhält die St. Veronica School 
keine staatliche Unterstützung, sie finanziert sich 
ausschließlich aus den Schulgeldern der Eltern. 
Die Familien der meisten Schüler leben von tra-
ditioneller Landwirtschaft und sind dementspre-
chend mittellos.
„Umso wichtiger ist es, dass Bildungseinrichtun-
gen wie die St. Veronica Community School Un-
terstützung von außen erhalten. Momentan besu-
chen dort 172 Kinder die Klassen 1 bis 7, denen 
die Spende konkret weiterhilft“, sagt Manuela 
Roßbach, geschäftsführender Vorstand von  
Aktion Deutschland Hilft.

©LandsAid

©LandsAid30 31



Christian Lindner ist Spitzenpolitiker, Gründer und YouTube Star in einer 
Person. Mit nur 18 Jahren hat er sein erstes Unternehmen - eine Wer-
beagentur - gegründet. Heute ist er Mitglied des Landtags NRW und 
Bundesvorsitzender der Freien Demokraten, denen er bei Amtseintritt 
2013 ein völlig neues Leitbild verpasste. Gründern ist Lindner vor allem 
durch seine Rede im Landtag von NRW bekannt, in der er Deutschland 
eine gründerfeindliche Kultur vorwarf. 

INTERVIEW

„Der Mensch ist 
zuerst vernünftig“

Human beings are, first and foremost, sensible ------ Christian Lindner is 
a leading politician, entrepreneur and YouTube star, all rolled into one. 
He set up his first company – an advertising agency – when only 18 
years old. Today, he is a member of the state parliament of North Rhi-
ne-Westphalia and federal leader of the Free Democratic Party (FDP), 
to which he introduced a whole new set of guiding principles when he 
assumed office in 2013. Entrepreneurs are mostly familiar with Lindner 
for the speech he gave at the state parliament, in which he criticised 
Germany for having a culture that is hostile to new businesses. 
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Herr Lindner, viele wissen es wohl nicht, aber 
Sie waren eine Art Pionier des kundenzent-

rierten Onlineshoppings. Ihre zweite Firmengrün-
dung hatte zum Ziel, Kunden von Onlineshops 
mit sprachgesteuerten Avataren zu helfen. Das 
war 2000. Heute gehören Chatbots wie selbst-
verständlich in die Internetlandschaft. Waren Sie 
Ihrer Zeit voraus?
Unsere Vision war, das Internet mit natürlicher 
Sprache auf mobilen Devices zu steuern. Zur Zeit 
von WAP und Nokia 7110 war das natürlich tech-
nisch sehr ambitioniert... Der Chatbot mit Gesicht 
wäre ein Zwischenschritt gewesen. 

Die Dotcom-Blase hat Ihnen im Januar 2002 ei-
nen Strich durch die Rechnung gemacht. Wie 
hat Ihr Umfeld darauf reagiert?
Ja, eine zweite Finanzierungsrunde war von Grün-
dung an geplant. Aber ab Sommer 2001 war das 
nicht mehr realistisch. Damals hat mein Umfeld 
kaum Notiz genommen. Meine berufliche Exis-
tenz war meine Werbeagentur, aus dem Startup 
war ich zum Zeitpunkt der Insolvenz bereits län-
ger ausgeschieden. Unser Investor hatte zuvor 
über eine Kapitalerhöhung die Kontrolle überneh-
men wollen, aber gegen den Markt konnte auch 
er nicht agieren. Ein Thema wurde mein Star-
tup-Abenteuer erst später, als politische Gegner 
von links das skandalisieren wollten. 17 Jahre ist 
das alles her, aber dennoch posten Spaßvögel 
online unter jeden Artikel über meine politische 
Arbeit etwas dazu.

Spiegel Online hat Sie mal als „Schutzheiligen für 
Gründer und solche, die es mal waren“ bezeich-
net. Wie nehmen Sie einem jungen, gründungs-
willigen Menschen die Angst?
Indem wir offensiv für zweite Chancen werben. 
Anerkennung für Leistung, Respekt aber auch 
gegenüber denjenigen, die zumindest etwas ver-
sucht haben. Neid und Häme sind ganz schlech-

te Charakterzüge. Wenn wir dagegen angehen, 
wird das Land nicht nur wirtschafts- und gründer-
freundlicher. Es wird auch lebenswerter.

Sie habe schon im Alter von 18 Jahren eine eige-
ne Werbeagentur gegründet. Heute sind Sie Po-
litiker. Hat Ihnen die Marketing-Erfahrung bei der 
Neuausrichtung der FDP 2013 geholfen?
Nicht wirklich. Die Neuausrichtung hat mit Marke-
ting eigentlich nichts zu tun. Im Kern haben wir die 
Frage gestellt, warum wir selbst einmal Freie De-
mokraten geworden sind und nicht zu CDU oder 
SPD gegangen sind. Wir haben gefragt, warum es 
die FDP überhaupt gibt. Die Antwort ist eine Hal-
tung zum Leben, der Wunsch nach Selbstbestim-
mung, Freude an den Ergebnissen der eigenen 
Schaffenskraft, Großzügigkeit gegenüber ande-
ren, Neugier auf die Welt und neue Technologien. 

Mr Lindner, many people probably don‘t 
know this, but you were something of a 

pioneer for customer-centred online shopping. 
The second company you founded aimed to 
help online shoppers with voice-operated ava-
tars. That was in 2000. Today, chatbots are a 
common feature of the internet landscape. Were 
you ahead of your time?
Our vision was to control the internet on mobile 
devices with actual speech. In the days of WAP 
and Nokia 7110, this was of course a very ambi-
tious project from a technical point of view. The 
chatbot with a face would have been an interme-
diate step. 

But when the dotcom bubble burst in January 
2002, it played havoc with everything. How did 
those around you react to this?

Yes, we had been planning a second financing 
round since the beginning. But that was no lon-
ger realistic as of summer 2001. At that time, tho-
se around me hardly took any notice. The adver-
tising agency was my only source of livelihood, 
as I had left the start-up long before the insolven-
cy. Our investor had previously intended to take 
over control by means of a capital increase, but 
he wasn‘t able to beat the market either. My start-
up adventure only became a topic of note later 
on, when political opponents on the left wanted 
to turn it into a scandal. That all happened 17 ye-
ars ago, but jokers still like to post things about it 
online under every article about my political acti-
vities.

Your maxim – „German courage“ – also means 
having the courage to fail. Spiegel Online once 
described you as the patron saint of entrepre-
neurs and ex-entrepreneurs. How do you dispel 
the fears of a young person wanting to set up a 
business?
By actively promoting the idea of second chan-
ces. Recognition for performance is important, 
but so is respect for those who at least tried to 
do something. Envy and malice are really bad 
character traits. If we take measures against them, 
Germany will not only be more accommodating 
for industry and entrepreneurs; it will also beco-
me a better place to live.

You set up your own advertising agency when 
you were only 18. Today you are a politician. Did 
your marketing experience help you with the re-
orientation of the FDP in 2013?
Not really. Reorientation doesn‘t really have 
anything to do with marketing. In essence, we as-
ked ourselves why we became Free Democrats 
in the first place, rather than joining the CDU or 
the SPD. We asked ourselves why the FDP actu-
ally exists. The answer is an attitude to life, the 

Neid und 
Häme 

sind ganz 
schlechte 

Charakter-
züge

©Philip Nürnberger für INSM
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Wir haben einfach das positivste Menschenbild. 
Die Linken glauben, dass der Menschen schwach 
und anleitungsbedürftig ist – daher ein Leben mit 
den Stützrädern des Wohlfahrtsstaats. Die Kon-
servativen glauben, dass der Mensch böse und 
verführbar ist – daher Law and Order. Wir glau-
ben, dass die Menschen die besten Experten für 
ihr Leben sind und von Natur aus zuerst vernünftig 
sind.

Der Chef eines Darmstädter Software-Unterneh-
mens hat mal gesagt, dass Digitalisierung kein 
Selbstzweck sein darf, sie muss immer dem Men-
schen dienen. Ab wann geht die Digitalisierung 
am Menschen vorbei? 
Ich weiß nicht genau, was das bedeuten soll. 
Für mich ist die Digitalisierung eine großartige 
Möglichkeit für mehr Teilhabe, mehr Produktivi-
tät, mehr Komfort, mehr Effizienz. Wir neigen in 
Deutschland dazu, den Wandel überwiegend kri-
tisch zu sehen. Immer nur die Risiken. Wie wäre 
es mal damit, die Chancen zu betonen und zu er-
greifen?

desire for self-determination, pleasure from the 
results of your own creative power, generosity 
to others, and curiosity towards the world and 
new technologies. We just have the most posi-
tive view of human beings. The left believes that 
human beings are weak and need to be led – this 
creates a life with all the support of the welfare 
state. Conservatives believe that human beings 
are evil and corruptible – hence the need for law 
and order. We believe that human beings are the 
best experts on their own lives and are, first and 
foremost, naturally sensible.

The boss of a software company once said 
that digitisation should always serve humanity. 
When will digitisation stop serving humanity? 
I don‘t know what you mean, exactly. For me, di-
gitisation is a wonderful opportunity for more par-
ticipation, more productivity, more convenience, 
more efficiency. In Germany we tend to look on 
change with a predominantly critical eye – we al-
ways just see the risks. But how about emphasi-
sing the opportunities and seizing them?

Haben Sie ein Beispiel aus Ihrer täglichen Er-
fahrung? Deutschland und Nordrhein-Westfalen 
sind ja nicht gerade Musterschüler im Bereich  
eGovernment…
Eben. Wir nutzen das zu wenig. In Estland kann 
man die Steuererklärung online in drei Minuten 
machen. So schnell kann man noch nicht einmal 
den berühmten Bierdeckel beschriften.

Nochmal zurück zum Onlineshopping: Worauf 
kommt es Ihnen persönlich beim Einkaufen im In-
ternet an?
Auf das Tempo. Wenn ich mich durch x Formula-
re klicken muss, dann bin ich weg. Und wenn die 
Rücksendeoption kompliziert ist, dann bestelle 
ich auch kein zweites Mal. 

Was glauben Sie, wie und wo werden wir in zehn 
oder 15 Jahren einkaufen?
Alltagsprodukte immer mehr online. Im Einzelhan-
del wird das Erlebnis, der Unterhaltungswert ent-
scheidend sein. Zumindest wenn ich von meinen 
Präferenzen auf andere schließe.

Do you have an example from your everyday 
life? Germany and North Rhine-Westphalia are 
not exactly model pupils in eGovernment...
Exactly. We take too little advantage of this. In 
Estonia you can submit your tax return online 
in three minutes. That‘s even quicker than you 
would be able to do it after the famous „beermat 
tax reform“.

To return to the subject of online shopping: What 
do you personally think is the most important 
thing when shopping on the internet?
Speed. If I have to click my way through umpteen 
forms, I head for the hills. And if the returns opti-
on is complicated, I won‘t be ordering a second 
time. 

How and where do you think we‘ll be shopping 
in 10 or 15 years‘ time?
Everyday products will increasingly be bought 
online. For the retail trade, the experience and 
entertainment value will be decisive – at least if 
my personal preferences are anything to go by.

We believe that human 
beings are the best 
experts on their own lives

©Philip Nürnberger für INSM
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Warenversand in 
Perfektion

Um erfolgreich zu verkaufen, 
ist nicht nur die Nutzung 

mehrerer Kanäle das A und O. 
Auch die richtige Verwaltung 
und Optimierung der Prozesse 
dürfen dabei keinesfalls fehlen.

Wie kann tricoma helfen Ihr Un-
ternehmen zu automatisieren?
Viel Zeit kann man vor allem spa-
ren, wenn die kompletten Pro-
zessabläufe eines Unternehmens 
einfach von einer Stelle aus ge-
steuert werden können. Durch 
die Anbindung an verschiedene 
Verkaufsplattformen, Shop-Sys-
teme, Zahlungsanbieter und 
Versanddienstleister bietet tri-
coma zahlreiche Import- und Ex-
port-Möglichkeiten für einen au-
tomatischen Datenaustausch.

Schnell und einfach verkaufen – 
WaWi und Shopware

Als eine von zahlreichen Schnitt-
stellen verbindet die App 
„Connector für Shopware“ Ihre 
Onlineshops mit Ihrer tricoma 
Warenwirtschaft.Durch einen 
einfachen Klick können Sie die 
Bestellungen von Shopware ab-
holen oder Produkte, Lagerbe-
stände und Varianten abgleichen. 
Oder einfach noch schneller au-
tomatisch abgleichen lassen.

Von der Annahme bis hin zum 
Versand einer Bestellung
Bestellungen inklusive der Kun-
dendaten, Produkte und Lager-
bestände werden automatisch 
mit dem System abgeglichen. 
So werden bspw. auch Bestellun-
gen, die man von seinem Shop, 
z. B. Shopware oder Magento, 
oder von Plattformen, wie eBay 
oder Amazon, erhält, völlig au-
tomatisch verarbeitet. Ebenfalls 

automatisch erfolgt ein Abgleich 
der Bankkonten und des PayPal- 
und Amazon Pay-Kontos. Sobald 
ein Zahlungseingang zugeordnet 
werden kann, wird die Rechnung 
automatisch als bezahlt und die 
Bestellung als versandfertig mar-
kiert. Die zu verschickenden Lie-
ferungen werden automatisch an 
die Scanstation im Lager über-
geben und können dort sogleich 
über eine mobile Pickingliste ein-
gesammelt werden. Durch einen 
Barcodescanner überprüft das 
System anhand der EAN immer, 
ob auch der richtige Artikel ein-
gepackt wurde. Nach Abschluss 
wird der Paketaufkleber ausge-
druckt und der Trackingcode 
automatisch per E-Mail an den 
Kunden verschickt oder an die 
jeweilige Verkaufsplattform über-
geben.Wie ein Smartphone ist 
auch das Grundsystem tricoma 
mit verschiedenen Apps jeder-
zeit erweiterbar und wird da-
durch immer individuell auf das 
Unternehmen und seine Anfor-
derungen abgestimmt.
Weitere Informationen unter 
www.tricoma.de!
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B2B-eCommerce: 
Wie es richtig geht
Im B2B-Segment wird aufgerüs-

tet. Usability-Standards aus B2C 
werden auch von Businesskun-
den selbstverständlich erwartet. 
Mit Lösungen von der Stange 
kommen Sie heute im Geschäfts-
kundenbereich nicht mehr weit.
Mandantenfähigkeit, Konzern-
login, Anbindung an E-Procu-
rement-Systeme von Großkun-
den – das sind nur einige der 
großen Themen, mit denen Sie 
als B2B-Shopbetreiber Ihren Ge-
schäftspartnern attraktive Featu-
res bieten können.
Doch auch die kleinen Tücken 
des Alltags haben es in sich und 
wollen gemeistert werden: kun-
denindividuelle Sortiments- und 
Preisgestaltung; effiziente Perso-
nalisierungsmöglichkeiten; Un-
terstützung für wiederkehrende 
Bestellungen: Erkennen Sie den 
Bedarf Ihrer Kunden und beglei-
ten Sie sie intelligent und hilf-
reich im Kaufprozess.

Eine gute Planung ist die halbe 
Miete
B2B-E-Commerce-Lösungen sind 
meist individualisiert und bedür-
fen einer präzisen Planung und 
Vorabanalyse des Bedarfs. Auf 
die Bedarfsanalyse Ihres Unter-
nehmens und Ihrer Kunden folgt 
die strategische Planung: Wann 
und in welchen Steps wird das 
Shopprojekt umgesetzt? Wer 
macht was? Dabei ist es wichtig 
einen kompetenten und erfahre-
nen Partner an Bord zu haben, 
der Sie konzeptionell und tech-
nisch unterstützt. So unterstützt 
die Full-Service-Agentur Frie-
dmann Kommunikation GmbH 
aus Köln bereits seit über 15 Jah-
ren erfolgreich Kunden aus dem 
B2B- und E-Commerce-Bereich 
bei der Umsetzung Ihrer Projek-
te. Friedmann Kommunikation ist 
Shopware-zertifiziert und bereits 
seit 2011 offizieller Shopware 
Partner.

Fachvortrag auf dem SCD 2017
Welche konkreten Schritte Sie 
gehen können und welche prak-
tischen B2B-Lösungen sich heu-
te schon in Shopware finden 
lassen, verrät Tom Friedmann, 
Geschäftsführer der Friedmann 
Kommunikation, in seinem Vor-
trag auf dem SCD 2017.
Vortragstitel: 10,5 simple Lösun-
gen für Probleme im B2B-E-Com-
merce
Wann: 9. Juni 2017, 12:20 Uhr
Wo: Raum M4

Übrigens: Damit Sie direkt mit 
der Optimierung Ihres Shops 
starten können, erhalten Sie mit 
folgendem Gutscheincode 10% 
Rabatt auf alle Shopware-Plugins 
von Friedmann Kommunikation.
Gutscheincode: SCD-2017
(gültig bis 31.7.2017)

Advertorial
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Nehmen Sie zehn repräsentativ ausgewähl-
te Kunden und setzen Sie jeweils fünf in ei-

nen Raum. Beiden Gruppen präsentieren Sie ein 
durchschnittliches Produkt des täglichen Bedarfs. 
Sie schaffen einen temporären Kaufanreiz mit ei-
nem Zehn-Prozent-Gutschein. Nun setzen Sie 
unterschiedliche Regeln. Die eine Gruppe darf 
so viele Produkte kaufen, wie sie will, bei der an-
deren limitieren Sie die Stückzahl auf maximal 12 
Produkteinheiten pro Person. Wie viel Produkte 
kaufen die Gruppenmitglieder im Durchschnitt? 
Überraschenderweise kaufen die Probanden mit 
limitierter Stückzahl im Durchschnitt sieben Pro-
dukte. Die Gruppe ohne Begrenzung nur drei.
Dieses Experiment ist ein Klassiker der Verhaltens-
forschung. Es zeigt, dass sich Kunden möglicher-
weise ganz anders verhalten, wenn die Rahmen-
bedingungen einer Kaufentscheidung verändert 
werden. Und das tun sie, weil sie emotional han-
deln.

Der Klassiker: Künstliche Verknappung
Das Verpassen einer guten Gelegenheit gilt als 
einer der wichtigsten Verkaufstreiber im Handel. 
Genauso wirkt die Gegenüberstellung von An-
gebot und potentieller Nachfrage. Booking.com 
zeigt, dass noch vier Zimmer der gewünschten 
Kategorie verfügbar sind, es sehen sich aber 
gerade fünf Personen die entsprechende Hotel-
seite an. Was auf den Kunden als Druckszenario 
wirkt, sind tatsächlich unabhängige Größen. Es ist 
nämlich extrem unwahrscheinlich, dass alle fünf 
Betrachter der Seite das gleiche Datum bei der 
Suchanfrage angegeben haben, es sei denn, alle 
wollen gleichzeitig zum Oktoberfest oder zum 
Shopware Community Day. Und trotzdem funkti-
oniert es. Der Kunde bekommt das Gefühl, sich 
schnell entscheiden zu müssen.

GASTBEITRAG

Herz über Verstand

93 Prozent aller Kaufentscheidungen werden emotional  
getroffen. Doch nach wie vor argumentiert die Mehrzahl der 
Webshops mit Fakten, Sortimentsgröße oder Preis. Amazon 
auch. Es wird Zeit für ein Umdenken, meint der Journalist und 
UX-Experte Frank Puscher.

Take your ten average customers and separate 
them evenly into two rooms. Both groups are 

presented an average, everyday product. Now 
both groups are presented with a temporary in-
centive to purchase the product: a 10% off vou-
cher. At this point in the experiment, you create 
different rules for the two groups. The first group 
can buy as many products as they want, while the 
other group is limited to a maximum 12 products 
per person. How many products, on average, do 
the members of each group buy? Surprisingly, 
the participants who can only buy a limited num-
ber of items buy seven products on average. The 
members of the group with no such restriction 
only buy three.
This classic behavioural experiment shows that 
customers react quite differently when the under-
lying conditions of a purchase decision are chan-
ged. And this is all comes down to the fact that 
our actions have an emotional basis.

Artificial scarcity – a classic technique
The thought of missing a great opportunity is one 
of the most important sales drivers in commerce. 
Juxtaposing supply and potential demand has the 
same effect. Booking.com show you when four 
rooms are still available that match your desired 
category, while there are currently five people 
looking at the page for that hotel. For obvious 
reasons, this evokes a sense of urgency, but in 
reality these figures are unrelated. After all, it is 
extremely unlikely that all five people viewing the 
page specified the exact same dates in their se-
arch – unless they all want to go to a major event, 
such as the Shopware Community Day. And yet, 
this method still works – the customer feels the 
need to quickly make a decision or miss out on a 
deal. 

Heart over mind ------ 93% of all purchase decisions are made 
on an emotional basis. Yet the majority of online shops, Ama-
zon included, are still fixated on facts, product range and 
price. Journalist and UX expert Frank Puscher thinks it's time 
for a new approach.
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Booking.com – inoffizieller Weltmeister in der 
Conversion-Optimierung – weiß aber auch, dass 
es Kunden gibt, die allergisch auf Drucksituati-
onen reagieren. Also erleichtert man diesen die 
Entscheidung dadurch, dass man Vertrauen auf-
baut. Bewertungen zeigen, dass es sich um ein 
gutes Produkt handelt, Best-Price-Garantien be-
legen, dass die Entscheidung nicht falsch ist und 
durch großzügige Stornobedingungen macht 
man die Schnellentscheidung revidierbar. Nur: Es 
storniert eben kaum jemand.
Es sind diese kleinen, mitunter subtilen Verlaufs-
beschleuniger, die den Unterschied machen zwi-
schen einem normalen und einem guten Shop. 
Neben der künstlichen Verknappung wirken auch 
andere Impulse auf das Unterbewusstsein des 
Kunden. Die Autorität eines Experten, die Sympa-
thie eines Influencers oder einfach nur das emo-
tionalere Produktfoto, das an das Wertesystem 
oder die Lebenswelt des Kunden andockt, ver-
kaufen mehr. 
Robert Cialdini hat diese Trigger zur Vereinfa-
chung in sechs Segmente unterteilt. Neben Ver-
knappung, Autorität und Sympathie gibt es noch 
Konsistenz (Sammlung vervollständigen), Rezi-
prozität (Gegenseitigkeit) oder den berühmten 
Social Proof (viele Menschen in einem unbekann-
ten Restaurant). Cialdinis Schema ist zwar nicht 
ganz trennscharf aber hilft bei der Operationali-
sierung des komplexen Themas.

Personas und Moments 
Wer den emotionalen Ansatz aber auf eine neue 
Ebene heben will, plant den kompletten Shop 
emotional inklusive der umgebenden Werbung. 
Eine spitze Verortung in bestimmten Zielgruppen 
sorgt dafür, dass die gesamte Kommunikation prä-
ziser zur Lebenswelt oder dem Wertesystem der 
Kunden passt. Man denke an einen Fahrrad-Shop 
für coole Biker und eben nicht für Familien und 
Sportler. 

Zur Annäherung an diese Lebenswelten bildet 
man so genannte Personas. Das sind Persönlich-
keitsprofile, die neben demographischen Merkma-
len eben auch emotionale Parameter beinhalten. 
„Ist meine Klientel eher Mac oder PC?“. „Würden 
meine Kunden lieber vegan kochen oder grillen?“. 
Daraus erstellt man emotionale Steckbriefe inklu-
sive Foto vom jeweiligen Typ. Und das Sales- und 
Marketing-Team muss sich bei jeder Kampag-
ne, Produktbeschreibung oder jedem einzelnen  
Social Media Post fragen: „Was würde Stefan / 
Irene / Horst dazu sagen?“.

But Booking.com, the unofficial world champion 
when it comes to conversion optimisation, also 
knows that there are customers who react adver-
sely to pressure. So they make the decision ea-
sier for these customers by building up a sense 
of trust. Reviews speak for the quality of the pro-
duct, best prices guarantee no decision could go 
wrong, and generous cancellation conditions en-
sure that any spur-of-the-moment decisions can 
be easily reversed. Except hardly anyone ever 
does cancel. These small, sometimes subtle fac-
tors that speed up the process are what makes 

the difference between an average shop and a 
good one. In addition to artificial scarcity, there 
are other stimuli that subtly impact the customer 
on a subconscious level. The authority of an ex-
pert, the sympathy of an influencer, or simply a 
more emotional product photo that speaks to the 
customer's value system or lifestyle, will make a 
product sell more. 
Psychologist and author, Robert Cialdini, broke 
these triggers down into six categories: next to 
scarcity, authority and liking, customers get hoo-
ked in by reciprocity (returning a favour), social 
proof (seeing a crowd sitting in an unfamiliar res-
taurant) and the duo of commitment and consis-
tency (completing a collection). Cialdini's model 
may not allow us to draw precise distinctions, but 
it does help us identify the gears working behind 
this complex topic.

Personas and moments 
If you want to take the emotional approach to a 
whole new level, you should plan the entire shop, 
including associated advertising, according to 
emotional principles. Precise positioning within 
certain target groups ensures that the overall 
communication is a better match for the custo-
mer's lifestyle or value system. Take, for example, 
a bicycle shop aimed at trendy bikers, not at fa-
milies and athletes. 
A technique for getting closer to these target li-
festyles is to develop "personas". These are per-
sonality profiles that contain emotional parame-
ters, as well as demographic characteristics. "Are 
my customers mainly Mac or PC users?" "Would 
my customers prefer vegan food or barbecues?" 
From this, you can create emotional profiles, in-
cluding photos, for the customer type in questi-
on. And for every campaign, product descripti-
on or social media post, the sales and marketing 
team must ask: "What would Steve/Irene/Harry 
think about this?"

18 - 26 Stefan

42 43



Alexa: Überweise 
Geld an coeo Inkasso!
Neue Abenteuer für die Inkas-

sobranche, die unterwegs 
ist, ferne Welten zu erforschen 
- neue Mahnverfahren, passende 
Modelle und griffige Strategien 
für ein Forderungsmanagement, 
dass sich an die Gegebenheiten 
von morgen schon heute ideal 
anpasst. Die Branche dringt da-
bei mitunter in Galaxien vor, die 
kein Inkassoexperte je zuvor ge-
sehen hat.  
 
Inkasso 2025: Digitale Währun-
gen integriert
Ein erster Blick in die Inkassozu-
kunft zollt der rasanten Digita-
lisierung Tribut und lässt heute 
noch fern scheinende Ideen be-
reits kurzfristig vorstellbar wer-
den. Denn was pfänden wir, wenn 
schon bald vielleicht real nichts 
mehr greifbar ist? Ganz neu im 
Inkasso 2025 deshalb die 
„Facebook Identity- 
Pfändung“. Der 
Zugriff auf 

die digitale Beweglichkeit des 
Schuldners schafft neue wir-
kungsvolle Möglichkeiten, Inkas-
somaßnahmen zu intensivieren. 
Zusätzlich ist 2025 jedes Smart-
phone mit einem Modul zum 
Scan der Mobile Payment-Nut-
zung ausgerüstet und dient dem 
Inkasso als Steuerungsmodul 
weit effektiver, als die veralteten 
Scoring-Modelle. 
Auch neue digitale Währungen 
lassen sich nun bestens in In-
kassoaktivitäten integrieren. Vor 
allem die mobile Vollstreckung 
per Bluetooth ermöglicht einen 
raschen und diskreten Zugriff auf 
den Schuldner.  
Letztlich und endlich erlebt im 
Inkasso 2025 auch der Außen-
dienst eine ungeahnte Blütezeit: 
Nachdem sich das Social Life 

endgültig in digitale Welten ver-
lagert hat, wird der Inkassoavat-
ar vor allem in Onlinegames zum 
Erfolgsmodell. Unser eigenes 
coeo Inkasso-Pokémon Terminus 
macht es allen vor – ähnliche Mo-
delle werden zügig folgen. 

Inkasso 2025 plus: Inkasso-
schnittstelle ins Wohnzimmer 
der Schuldner
Wagen wir einen noch tiefe-
ren Blick in die Inkassozukunft, 
werden schon heute noch fern 
erscheinende Möglichkeiten 
plötzlich greifbare, vorstellbare 
Realität. In unserer Zukunftsver-
sion hat nämlich auch „ALEXA“ 
letztlich alle Schnittstellen in die 
coeo Inkasso-Systeme aktiviert. 
 
„Alexa: bitte überweise Geld an 
coeo Inkasso!“ 
Mission erfüllt. 
Oder etwa nicht?

Diskutieren Sie mit uns über die 
Zukunft des Inkassos und treffen 
Sie das coeo Inkasso-Team auf 
dem Shopware Community Day 
in Ahaus.
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Doch damit nicht genug. Mitunter schlüpfen Ste-
fan, Irene oder Horst in ganz andere Rollen, weil 
sie eine dringende Aufgabe zu erledigen haben. 
Das geschieht immer häufiger mobile. Google 
hat zu diesem Zweck die Micro Moments ins Spiel 
gebracht. Diese sind nur scheinbar emotionslos. 
Ja, sie müssen einfach funktionieren, so sollte zum 
Beispiel selbst ein cooles Hipster-Lokal in Berlin 
nicht darauf verzichten eine banale Speisekarte 
und Anfahrtsbeschreibung im Netz vorzuhalten. 
Aber auch hier können emotionale Trigger den 
Unterschied machen. Denn auch der emotionale 
Kunde hat den Anspruch, dass die Dinge im Netz 
einfach, transparent und schnell funktionieren. 
Wenn das dann noch cool rüber kommt, umso 
besser.
Also: Emotionale Trigger sind ein guter Start-
punkt für Conversion-Optimierung. Personas sind 
das richtige Grundkonzept zum Beispiel für die 
Marketing-Automatisierung aber auch bis hin zur 
Entwicklung neuer Produkte. Und Micro Moments 
sind ein Musthave. Am besten ist freilich die Kom-
bination aus allem.

But that's not all. Steve, Irene and Harry sometimes 
slip into very different roles, because they have an 
urgent job to do. This is happening increasingly on 
mobile platforms. That is why Google introduced 
micro-moments. These may appear emotionless 
at first glance, but not on closer inspection. Sure, 
they need to be functional – even a trendy hips-
ter bar shouldn't ignore the mundane things like 
having web pages for the menu and directions. 
But emotional triggers can make all the difference 
here too. The emotional customer is also entitled 
to web content that is simple, transparent and 
fast. And if it can be cool as well – even better!
The bottom line: Emotional triggers are a good 
starting point for conversion optimisation. Perso-
nas are an effective and basic concept not only for 
marketing automation but also for the develop-
ment of new products. And micro-moments are a 
must-have. The ideal, of course, is a combination 
of all of these.

Frank Puscher has been critically analysing digital developments 
for the past 23 years. He works as a journalist, book author, spe-
aker and moderator, and believes that most companies have not 
yet properly understood or tapped into the concept of user expe-
rience.

Frank Puscher ist seit 23 Jahren kritischer Analyst digitaler Ent-
wicklungen. Er arbeitet als Journalist, Buchautor, Speaker und Mo-
derator und ist der Meinung, dass die meisten Unternehmen das 
umfassende Konzept von User Experience bis heute nicht richtig 
verstanden haben.
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Niklas Dzösch is Core Developer and Developer Evangelist at 
Shopware – a role to which he was appointed earlier this year. 
In this interview, Niklas – a „nerd with excellent social skills“ – talks 
about the tasks and challenges he faces, as well as his plans for 
the future.

INTERVIEW

A nerd 
with excellent 
social skills
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Hi Niklas – Linux, Mac or Windows?
Asking about my religion right off the bat, 

that‘s bold. :-) Linux if I can, Windows if I have to, 
Mac if there‘s no alternative.

Jokes aside, you recently took over from your 
predecessor Benjamin Cremer. Is it a difficult le-
gacy, or no big deal?
It‘s a challenge. But the challenge for me isn‘t in 
replacing Benjamin, it‘s in performing the role 
in my own way. We have different personalities, 
and that‘s also reflected in how we approach 
development. The conversations that Shopware 
enthusiasts have with me at conferences are dif-
ferent to those they had with Benjamin.

What is your everyday routine like as a De-
veloper Evangelist?
At the moment, it‘s more varied than I was expec-
ting. There isn‘t really a set routine. But I assume 
things will settle down eventually.

Developers generally have the reputation of 
being nerds. Is that how you would describe 
yourself? Your Twitch channel certainly suggests 
as much...
Nerd [nɜːd] (originally meaning „misfit, weirdo“, 
now commonly used to mean „computer enthusi-
ast“) refers to a person who is talented, obsessed 
with specialist interests and lacking in social skills.
I‘d be the wrong person for the Evangelist job if 
that last point was true. But the rest is pretty ac-
curate.

You‘ve already gathered a good amount of ex-
perience as a developer. What makes working 
for Shopware different from working for other 
companies?
Shopware feels like home, without foisting that 
feeling on you. From an emotional point of view, 
everything is possible but nothing is mandatory.
 
Shopware is known for its brand values „open, 
authentic, visionary“. How do you make these a 
reality during development?
Of course, Shopware itself is open source. But the 
people in the company themselves are open too. 
I think that colleagues‘ relationships with each 
other, and our external communication, are both 
very open. And the authenticity is directly linked 
with that – we are who we are. We don‘t wear 
suits and ties, but that doesn‘t make us any less 
genuine. Visionary... Visions are what drive us for-
ward. From labs and hackathons to the individual 
employees themselves, Shopware always looks 
to the future with dedication and a sense of fun.

In your opinion, what is the key to success when 
building up a community and holding it to-
gether?
The Shopware community is indeed a cornersto-
ne of the project. The key to success in my view 
is, on the one hand, offering the right product, 
and on the other hand, involving the communi-
ty and taking it seriously. Of course, we can‘t ad-
dress everything and everyone. But it‘s important 
to see the community as a part of Shopware, and 
not just as a group of strangers somewhere out 
there. And that‘s what makes our community spe-
cial – it‘s an important part of the whole, and I 
think people are aware of that.
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And finally, a quick look to the future. What are 
your plans?
Of course, that‘s the kind of question where you‘ll 
look at your answer a year down the line and think 
„yeah, right“. So I won‘t give you a roadmap. :-)
My goal is to improve Shopware, and myself, wor-
king with the community and the people I meet. 
I believe that if you look at the big picture, soft-
ware is more than just the code that goes into it. 
What I want to do is to get people excited about 
Shopware, turn this excitement into feedback, 
and at the end of the day, make something a little 
bit better for everybody.
Of course, wishes and reality will never quite 
match up here. After all, there are only 24 hours in 
a day, and most of us only have two hands.
But as my dear colleague and scrum master Phil-
ipp Schuch would say:
Spirit, guys, it‘s spirit that counts!
With that in mind, here‘s my plan: Seize oppor-
tunities, gather knowledge, share our insights 
and make Shopware even better than it already is.

A question that I‘m sure people have strong fee-
lings about – disruptions versus stability. How 
do you deal with that?
By disruptions, I guess you mean new Shopware 
features, which ultimately mean that theme and 
plugin developers need to update their products 
in order for them to be compatible with the latest 
version.
Well, without going into too much detail, in an 
ideal world both would be possible – exciting 
new things without any disruptions.
But as that‘s sadly not possible, I think you should 
always think about who will ultimately benefit 
from a change. A change that would just make 
the code cleaner, but would break everything, 
should probably be left for a big version change. 
Or forgotten about entirely, depending on the si-
tuation.
Something I really like about Shopware is that 
we have a community that is very “update friend-
ly”, especially for the eCommerce field. This also 
entails a certain responsibility, and we try to live 
up to what the community expects from us. But 
still, it‘s important to read upgrade notes, make 
backups, use staging... Major version changes will 
cause disruptions in any software.

Eine Lösung, ein Partner, ein Vertrag

Internationale Zahlungsabwicklung

Automatisches Debitorenmanagement

Beste Referenzen, langjährige Erfahrung

Eine Payment-Lösung. 
Alle Möglichkeiten.

FORDERN SIE JETZT IHR ANGEBOT AN!
Tel +49 431 25968-400  | sales@payone.com 



INDIVIDUAL
AS YOU
ARE


