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VORWORT

Das Informations- und Einkaufsverhalten im Onlinehandel befindet sich in

einer Phase tiefgreifender Veranderungen. Neue Plattformen,
Technologien und Nutzungsgewohnheiten verschieben die etablierten
Rollen von Onlineshops, Suchmaschinen und digitalen Touchpoints.
Besonders pragend sind drei Entwicklungen: die zunehmende Bedeutung
von Social Media und Influencer:innen flr die Produktinspiration (social),
die wachsende Nutzung von KI-gestltzten Chatbots flr die Produktsuche
und den Kauf (assisted) sowie der erwartete Einfluss von KI-
Shoppingagenten auf den Kaufprozess (agentic). Fir den Handel
bedeutet dies, das veranderte Kundenverhalten genau zu verstehen und
Strategien zu entwickeln, um auch klnftig Teil der Customer Journey zu

bleiben.

Wahrend Onlineshops lange der zentrale Ort flr Inspiration, Produktsuche
und Kaufabschluss waren, verlagern sich diese Funktionen zunehmend in
neue digitale Umgebungen. Erste Kaufimpulse entstehen heute haufig
nicht mehr im Shop selbst, sondern in sozialen Netzwerken. Plattformen
wie Instagram und TikTok pragen mit personalisierten Feeds, Influencer-
Empfehlungen und Social-Commerce-Formaten wie dem TikTok-Shop die
Entdeckungsphase und verbinden Inspiration, Unterhaltung und direkte
Transaktion. Der Shop wird so flr viele Kund:innen weniger zum

Ausgangspunkt, sondern eher zur letzten Station im Kaufprozess.

Auch die Produktsuche erfahrt einen Wandel. Statt Uber klassische
Suchmaschinen greifen Konsument:innen zunehmend auf KI-gestutzte
Chatbots zuritck, um Informationen und Produktempfehlungen zu
erhalten. Parallel treten KI-Shoppingagenten auf, die im Auftrag der
Kund:innen Produkte vergleichen, Entscheidungen vorbereiten oder Kaufe
vollstandig Ubernehmen. Damit verandert sich die Rolle des Onlineshops

und droht zum Nebenschauplatz zu werden.

Vor diesem Hintergrund stellen sich zentrale Fragen: Inwiefern haben KI-
Chatbots die klassische Suche bereits abgeldst? Welche Touchpoints
hat der

TikTok-Shop tatsachlich? Und braucht es noch ein aufwandiges Frontend

sollten Handler:innen klnftig bespielen? Welches Potenzial

oder komplexes Storytelling, wenn in Zukunft vor allem der KI-

Shoppingagent im Onlineshop , vorbeischaut"?

Diesen und weiteren Fragen rund um die Themen SOCIAL, ASSISTED
und AGENTIC widmet sich die Clubstudie 2025. Wir winschen eine

erkenntnisreiche Lekture.

Unter KI-Shopping-Assistenz werden KI-Chatbots (ChatGPT, Gemini, Perplexity, AI-Bots von Handlern/Marken) verstanden, die bei der Produktsuche herangezogen werden kdnnen.

Ein sogenannter KI-Shopping-Agent ist ein intelligenter digitaler Assistent, der beim Einkauf im Internet unterstlitzt. Dieser Agent kann z. B. Produktempfehlungen aussprechen, Preise vergleichen, Bewertungen analysieren

oder sogar im Namen des Nutzers eine Kaufentscheidung treffen.
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In drei Jahren erwarten wir, dass etwa dreiBig Prozent der B2C-Einkaufe in Europa durch KI-
Assistenzsysteme wie Chatbots oder generative Modelle beeinflusst sein werden, wahrend i
rund zwanzig Prozent direkt Uber eigenstandige Einkaufsagenten abgewickelt werden.
Innerhalb Europas wird es Unterschiede geben: Markte wie Skandinavien, die Niederlande WAS SCHATZT IHR WIEVIEL
oder UK werden wahrscheinlich als First Mover deutlich schneller voranschreiten, wahrend J
der DACH-Raum eher vorsichtiger agiert und Standards sowie Vertrauensfragen abwartet. .
Im internationalen Vergleich wird der US-Markt voraussichtlich schon weiter sein, dort PROZE NT DER EINKAUFE (BZCJ
kdnnte der Anteil von KI-unterstlitzten Einkaufen in drei Jahren bei vierzig bis flinfzig
Prozent liegen, getrieben durch eine héhere Experimentierfreude und die Dominanz der
WERDEN IN DREI JAHREN MIT HILFE
VA YW AW AW &YW 4 VON KI-ASSISTENZ (CHAT GPT
PATRILK STEPHAN ETC.) UND WIE VIELE MIT HILFE
|
EINES SHOPPING-AGENTEN
Ich rechne mit 95% Al-gestltzter Kaufentscheidungen. Perspektivisch werden so gut wie alle
Kaufe unter Nutzung von AI-Entscheidungen vorbereitet. In der Al-gestitzten Suchmaschine,
in einer Al-berechneten Suchergebnisliste, in der Empfehlung eines AI-Shopping Assistants, ERFOLGE Nq BITTE GEBT EINE
im B2B-E-Commerce durch automatisiertes Matching von Angebot und Nachfrage im Bereich =
des Autonomous Commerce. B2C-seitig werden bereits heute plattformunabhangige -
Shopping Assistants in die Shops eingebunden. Aktuell sind die Kosten noch relativ hoch fir 0
eine Customer Journey, aber das wird sich bald deutlich reduzieren. Und dann werden es nur SCHATZUNG AB (IN /o)
noch wenige Klicks sein, auch in einem mittelgroBen Shop die Suche durch einen AI-Shopping
Assistant zu erganzen oder zu ersetzen. Der Wert hiervon ist enorm. Weniger bei der initialen
Conversion auf das gesuchte Produkt. Vielmehr durch Up- und Cross-Selling. Wir haben doch
alle friher an der Kasse im Schuhgeschaft die Schuhcreme oder die Schuhspanner gleich mit
gekauft. Das ist die Macht von AI-Shopping Assistants: ,Dieser Schuh ist eine gute
Entscheidung. Ich habe ihn in deinen Warenkorb gelegt. Darf ich Schuhspanner in deiner
GréBe und Schuhcreme in der passenden Farbe gleich mit einpacken?"




MARIO HANNING

Neben dem klassischen Onlinehandel sind auch Branchen mit komplexen Produkten
betroffen, wie etwa Technik, Maschinenbau oder Medizintechnik. Dort sind prazise
Produktinformationen besonders wichtig, um Missverstandnisse zu vermeiden und fundierte
Kaufentscheidungen zu ermdéglichen.

&y F v vy &y &

GEORG SOBCZAK

Meiner Meinung nach sollte gerade die Fashionindustrie die Entwicklung rund um KI-
Shopping-Assistenzen sehr aufmerksam verfolgen. Denn hier sind personalisierte
Empfehlungen und smarte Content-Erstellung kaufentscheidend. KI-Systeme verbessern
das Kundenerlebnis durch maBgeschneiderte Vorschlage und effizientere Prozesse.
Grundsétzlich gilt: Uberall, wo individuelle Beratung und eine passgenaue Produktauswahl
entscheidend sind, werden KI-Assistenten zu einem entscheidenden Wettbewerbsvorteil. So
zum Beispiel auch in der Elektronik- oder Beautybranche.

sy F v v &y

DR. JAN JIKELI

Besonders aufmerksam sollten Branchen sein, in denen Kaufentscheidungen komplex,
erklarungsbedirftig oder stark individualisiert sind. Reisen und Healthcare profitieren von
personalisierten Empfehlungen, Elektronik und Fashion von Trendanalysen und
Produktempfehlungen in Echtzeit. Konsumguterunternehmen kénnen durch KI-Agents das
Massengeschaft effizienter gestalten, wahrend Versicherungen und Finanzdienstleister durch
smarte Assistenten das Vertrauen und die Transparenz im Beratungsprozess steigern.
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WAS DENKT IHR, WELCHE
BRANCHEN BESONDERS EIN AUGE
AUF DIE ENTWICKLUNGEN RUND UM
KI-SHOPPING-ASSISTENZEN UND
KI-SHOPPING-AGENTS HABEN
SOLLTEN?






THOMAS GASBER

Nein, Social Commerce ist langst kein reines B2C-Phanomen mehr, auch wenn sich die
Strategien im B2B-Bereich deutlich unterscheiden. Wahrend im B2C oft der direkte
Produktverkauf im Vordergrund steht, kénnen B2B-Unternehmen Social Commerce nutzen,
um ihre Zielgruppe langfristig an die eigene Marke zu binden. Hier geht es primar um den
Aufbau von Expertenstatus, die Pflege langfristiger Geschaftsbeziehungen und die
Generierung qualifizierter Leads durch fachlichen Content. Damit leistet Social Commerce
einen wichtigen Beitrag, um das Unternehmen Uber eine persdnliche Komponente
abzuheben und Vertrauen zu schaffen.

V4D AV 4 AL

A MARTIN GLIESCHE
ﬁ.

GO EVOND
= -

Social Commerce wird vorwiegend im B2C-Bereich eingesetzt, ist aber nicht ausschlieBlich
auf diesen beschrankt. Richtig ist: In sozialen Netzwerken tummeln sich hauptsachlich
Konsument:innen, und Formate wie Instagram-Shops, TikTok-Videos oder Facebook-
Marktplatze zielen primar auf Endverbraucher:innen ab. Allerdings kénnen auch B2B-
Unternehmen Elemente des Social Commerce nutzen. Zwar lauft ein B2B-Verkauf selten
komplett innerhalb von Instagram & Co ab, aber Social Selling-Ansatze gewinnen auch dort
an Bedeutung - etwa durch Content-Marketing, das Teaser zu Produkten oder
Erfolgsgeschichten in sozialen Medien teilt, um Interesse zu wecken. Kurz gesagt: Social
Commerce ist nicht nur etwas fur B2C. Er ist zwar im Endkundengeschaft deutlich
verbreiteter und direkter umsetzbar, doch auch Unternehmen im B2B kdnnen Uber soziale
Kanale Markenbekanntheit steigern, Leads generieren und Kundenbeziehungen aufbauen.
Auch Geschaftskund:innen erwarten ansprechende Onlineerlebnisse und authentische
Inhalte, wie sie es als Konsument:innen gewohnt sind.
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IST SOCIAL COMMERCE NUR ETWAS
FUR B2C-UNTERNEHMEN?



INFORMATIONSKANALE ONLINE

NUTZUNG VON
INFORMATIONSKANALEN ONLINE, UM
SICH UBER PRODUKTE ZU

INFORMIEREN BZW. ZU
RECHERCHIEREN

Mit rund 81 Prozent werden Suchmaschinen wie Google am
haufigsten genutzt, um nach Produkten online zu suchen oder
zu diesen zu recherchieren. Gefolgt von Amazon (71%) und
Onlineshops (58%) sowie Websites (56%) eines Herstellers
oder einer Marke. Ein knappes Drittel (31%) nutzt bereits KI-
Chatbots. Verkaufsberater per Chat oder Videocall werden nur
von 6 Prozent der Teilnehmenden angegeben.

4

Prozent nutzen Social Media
und/oder eine Videoplattform
wie YouTube, um sich zu
Produkten zu informieren.

Ich entdecke neue Produkte auf Social Media, die ich sonst nie
gesucht hatte.

Bevor ich etwas kaufe, suche ich gezielt nach Bewertungen und
Erfahrungen auf Social Media.

Social Media inspiriert mich zu Kaufen, die ich vorher nicht geplant
hatte.

Ich folge ausgewahlten Accounts, um gezielt neue Produkte in einer
bestimmten Kategorie zu entdecken.

Wenn ich durch meinen Feed scrolle und etwas sehe, das mich
anspricht, mdchte ich es auch haben.

Ich nutze Hashtags und Suchfunktionen, um gezielt nach Produkten
zu suchen, die mich interessieren.

Influencer-Posts und Ads verleiten mich oft zu spontanen Kaufen von

Produkten, von denen ich zuvor nicht wusste, dass ich sie brauche.
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69

58

49

43

FRAGE Und welche Informationskanéle nutzen Sie online, um sich Gber Produkte zu informieren / recherchieren?, Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen generell zu Social Media (z.B Facebook, Instagram) zu

oder lehnen diese ab?

INFOQ links: n = 995, Mehrfachantwort méglich; rechts: n = 412, Personen, die sich iber Social Media zu Produkten informieren/recherchieren, Darstellung Top-2-Werte (“stimme voll und ganz zu” + “stimme eher zu”),

Angaben in %



PRODUKTENTDECKUNG VIA SOCIALS

WIE HAUFIG KOMMT ES VOR, DASS SIE AUF SOCIAL MEDIA NEUE INTERESSANTE PRODUKTE ODER MARKEN
ENTDECKEN ODER SICH ZU NEUEN PRODUKTEN UND MARKEN INFORMIEREN?

T
T
I

TikTok

Instagram

Facebook

YouTube

Pinterest

Snapchat

WhatsApp

38

27

23

27

14

®E mehrmals die Woche mehrmals im Monat

33

31

193 €

Haben Nutzer:innen von Social Media
im Schnitt (Mittelwert) in den letzten 6
Monaten fur Produkte ausgegeben, die
sie vorab auf Social Media gesehen
haben.

FRAGE Wie haufig kommt es vor, dass Sie auf Social Media neue interessante Produkte oder Marken entdecken oder sich zu neuen Produkten und Marken informieren?, Und was haben Sie schatzungsweise in den letzten sechs
Monaten fiir Produkte ausgegeben, das Sie zuvor auf Social Media (z.B, Facebook, Instagram) gesehen haben? Eine grobe Einschatzung geniigt. Sollten Sie keine Kaufe haben, tragen Sie bitte 0 ein.

INFOQ links: 175 < n < 395 (Personen, die jeweilige Social Media Kanéle nutzen), Angaben in %; rechts: n = 364 (Personen, die sich iber Social Media zu

Produkten informieren, ohne “weiB nicht”), Mittelwert
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DEEP DIVE TIKTOK

Ich habe auf TikTok schon neue Marken und Produkte entdeckt.

Ich habe schon Produkte oder Marken gekauft, die ich zuvor auf TikTok
gesehen habe.

TikTok motiviert mich dazu, mich mehr Uber Produkte oder Marken zu
informieren.

Ich habe Bedenken, meine Daten- und Zahlungsdaten bei TikTok zu
hinterlegen.

Ich denke, dass es vertrauenswurdige Produktvorstellungen/
Rezensionen von Produkten auf TikTok gibt.

Ich folge auf TikTok bestimmten Konten, um dort bewusst neue
Produkte kennenzulernen bzw. mich zu informieren.

FRAGE Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?

11 INFQ n = 192 (Personen, die TikTok-Shop kennen und dort schon nach Produkte geschaut oder gekauft haben), Darstellung Top-2-Werte (“stimme voll und ganz zu” + “stimme eher zu”), Angaben in %



TIKTOK-SHOP ALS KAUFORT

TIKTOK-SHOP IST BEKANNT

Seit Marz 2025 gibt es auch in Deutschland den
Ja, kenne ich und habe dort auch schon TikTok-Shop. Hieruber konnen Marken und Handler
Produkte gekauft/kaufen lassen. Produkte direkt an TikTok-Nutzer:innen verkaufen.
Der Kauf findet direkt Uber die Plattform statt, es
muss kein Besuch im Onlineshop der Marke oder des

Nein, kenne ich nicht.

Ja, kenne ich, habe mich dort auch Handlers mehr getatigt werden.
;ﬁggzk%?g:i::(:tn’ aber noch keine Etwas mehr als die Halfte der Befragten kennt den
9 ' Shop bereits. Rund 9 Prozent haben dort schon etwas
gekauft.

Ja, kenne ich, habe ich aber noch
nicht genutzt.

FRAGE Seit Marz 2025 ist auch in Deutschland TikTok-Shop gestartet. Hierliber kdnnen Marken/ Handler Produkte direkt an TikTok-Nutzer verkaufen. Der Kauf findet direkt bei TikTok statt -~ man muss also nicht mehr den
Onlineshop der Marke/des Handlers besuchen. Kennen Sie TikTok-Shop und haben Sie dort schon Produkte gekauft (seit Marz 2025)?

INFO n = 1.000, Werte lber 100% sind auf Rundungen zurtickzufihren, Angaben in %
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MARC PARIS

Ja - entscheidend ist die richtige Umsetzung:

Plattformen auswahlen, auf denen die Zielgruppe aktiv ist.
Authentisches Storytelling mit echtem Mehrwert.
Community-Aufbau durch Interaktion & Dialog.

Formate wie Live-Videos, Behind-the-Scenes oder Use Cases nutzen.

ey & &F & &N &
DINARA QUARZ-PLEUGER

Grundsatzlich kann jedes Unternehmen Social Commerce einsetzen, wenn es die passenden
Formate und Plattformen flr seine Zielgruppe wahlt. Wahrend B2C-Unternehmen ihre SOCIAL CONMERCE ANWE N DEN?
| |

Produkte auf Instagram, TikTok oder Pinterest direkt verkaufen kénnen, profitieren B2B-
Unternehmen eher von Funktionen wie Produktdemos, Live-Streams oder Lead-Formularen

auf Business-Plattformen wie LinkedIn. Social Commerce sollte jedoch stets nicht nur als WENN JA WI Eq
Verkaufskanal, sondern als Teil einer umfassenden Customer Journey verstanden werden, y =

vom ersten Kontakt Uber Inspiration und Beratung bis hin zum Abschluss.

sy F v &y &
= | FRANK NOB

Ja, absolut. Ein Handler kann direkt Produkte Uber Instagram verkaufen. Ein
Softwareanbieter kann auf LinkedIn Praxisbeispiele posten, Kundenstories zeigen und Leads
generieren. Es muss nicht immer ein Kauf-Button sein - es reicht oft schon, dort echte
Touchpoints aufzubauen, wo die Zielgruppe unterwegs ist.

13
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KAUFHAUFIGKEIT UND BRANCHE TIKTOK-SHOP

WIE OFT HABEN SIE BISHER BEREITS PRODUKTE UBER DEN TIKTOK-SHOP GEKAUFT? AUS WELCHEN BEREICHEN HABEN SIE SCHON PRODUKTE IM TIKTOK-SHOP GEKAUFT?

Kleidung & Accessoires
Kosmetik & Pflege

Sport und Freizeit

Unterhaltungselektronik

StBwaren)

Schmuck und Uhren
Wohnaccessoires

Blcher und Medien

51
m1-2-mal Mébel
3-5-mal
10-15-mal Spielzeug

® Mehr als 15-mal
Heimwerken & Garten

FRAGE Wie oft haben Sie bisher bereits Produkte Gber den Tiktok-Shop gekauft?, Aus welchen Bereichen haben Sie schon Produkte im TikTok-Shop gekauft?

INFOQ links: n = 85 (Personen, die bereits im TikTok-Shop gekauft haben), rechts: n = 86 (Personen, die bereits im TikTok-Shop gekauft haben), Mehrfachantwort méglich, Angaben in %
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KAUFMODUS UND WARENKORBHOHE

b9 €

Prozent der TikTok-Kaufer:innen geben
an, dass der Kauf eher spontan,
ungeplant war.

geben TikTok-Shop-Kaufer:innen im
Durchschnitt pro TikTok-Kauf aus.

4

FRAGE Wenn Sie an Ihre TikTok-Kaufe denken: sind diese eher spontan gewesen oder hatten Sie die Kaufe zuvor geplant?, Wie viel Geld haben Sie durchschnittlich pro Kauf via TikTok-Shop (inclusive Versandgebiihren)
ausgegeben? Eine grobe Schatzung genigt
INFOQ links: n = 84 (Personen, die bereits im TikTok-Shop gekauft haben), Angaben in %, rechts: n = 78 (Personen, die bereits im TikTok-Shop gekauft haben, ohne “keine Angabe”), Mittelwert






DAVID FRANCOIS

KI-Assistenzen schaffen eine neue Qualitatshierarchie im E-Commerce. Unternehmen mit
hochwertigen, gepflegten Daten und einzigartigen Inhalten erleben einen deutlichen
Sichtbarkeitsvorteil, wahrend schlecht aufgestellte Player praktisch unsichtbar werden.

Die Integration von Marken in Dialogsysteme erzeugt eine neue Form der Kundenndhe -
allerdings um den Preis, dass die eigene Markenbotschaft starker gefiltert wird. Die KI wird
zum Gatekeeper zwischen Marke und Kunde, was sowohl Chance als auch Risiko bedeutet.

M \ ANDREAS MOOS

&N

Die zunehmende Nutzung von KI-Assistenzen durch Kund:innen er6ffnet Unternehmen klare
Chancen: Marken mit strukturierter Datenbasis und lUberzeugender Customer Experience
werden haufiger empfohlen, profitieren langfristig vom Vertrauensaufbau durch wiederholte
Nennungen und ermdglichen eine vereinfachte Customer Journey von der Awareness bis zur
Conversion. Gleichzeitig entstehen Risiken: Unstrukturierte Daten fihren zu Unsichtbarkeit,
mangelnde Differenzierung macht Marken im KI-Kontext austauschbar und die Attribution
von ,invisible conversions™ wird deutlich komplexer.

GUNNAR ROHDE

Ein klarer Vorteil ist die gesteigerte Sichtbarkeit fir Anbieter, die ihre Datenqualitat im Griff
haben. Zudem wird die Kundenansprache effizienter. Auf der anderen Seite agieren KI-
Assistenzen als Gatekeeper. Unternehmen verlieren dadurch ein Stick weit den direkten
Zugang zum Kunden, und Differenzierung tber Marke und Emotion wird schwieriger, weil
Preis und Leistung starker in den Vordergrund rlcken. Hier wird es neue Strategien
brauchen, um mit den Kunden im direkten Kontakt zu bleiben.

ECC KOLN

WELCHE VOR- UND NACHTEILE
KONNTEN FUR UNTERNEHMEN
DURCH DIE STEIGENDE
KUNDENSEITIGE NUTZUNG VON K-
ASSISTENZEN ENTSTEHEN?

17
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NUTZUNG UND BEKANNTHEIT KI-CHATBOTS

WELCHE KI-CHATBOTS (Z.B. CHATGPT, PERPLEXITY, GOOGLE GEMINI) KENNEN SIE BZW. HABEN SIE SCHON GENUTZT? NUTZER:INNEN:

INWIEFERN STIMMEN SIE DEN FOLGENDEN AUSSAGEN ZUR NUTZUNG VON KI GENERELL BEIM
ONLINESHOPPING ZU ODER LEHNEN SIE DIESE AB?

Google Gemini

Ich sehe in der Nutzung von KI
22 beim Onlineshopping vor allem
Vorteile wie Zeitersparnis und

bessere Empfehlungen.

Microsoft Copilot 16 Durch die Nutzung von KI-

Chatbots werde ich weniger Zeit
auf einzelnen Handler-Websites

Marken-/Handlereigene Chatbots (z.B. H&M 26 verbringen.

Chatbot, Otto Shopping Assistant)

|—I.
o =
(@)

Eine KI sucht viel grandlicher und
systematischer als ich das je
machen wirde.

(]
N

Perplexity Al

Claude 4 Durch die KI-Suche kann ich mir
sicher sein, die besseren Preise
und Angebote zu bekommen.
Mistral 53

®m Nutze ich regelmaBig.
Habe ich schon einmal ausprobiert.
Kenne ich, habe ich aber noch nicht genutzt.

FRAGE Welche KI-Chatbots (z.B. ChatGPT, Perplexity, Google Gemini) kennen Sie bzw. haben Sie schon genutzt?, Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zur Nutzung von KI generell beim Onlineshopping
zu oder lehnen Sie diese ab?

INFO 1inks: n = 1.000, Darstellung der Top-2, rechts: n = 611 (Personen, die bereits KI-Chatbots nutzen oder sich die Nutzung vorstellen kénnen), Darstellung Top-2-Werte (“stimme voll und ganz zu” + “stimme eher zu”),
Angaben in %



KLASSISCHE SUCHMASCHINE VS. KI HEUTE...

Jl

Prozent nutzen
generell KI-Chatbots
wie ChatGPT oder

Gemini zur
Produktinformation
und -recherche

Zur Kaufvorbereitung nutze ich heute...

...haufiger klassische

Suchmaschinen oder
Plattformen im
Vergleich zu KI-

Chatbots.

...klassische
Suchmaschinen (Google)
oder Plattformen
(Amazon) ungefahr
ebenso viel wie KI-
Chatbots.

...schon haufiger

KI-Chatbots im

Vergleich zu
klassischen

Suchmaschinen oder

Plattformen.
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Prozent der Nutzer:innen
geben an, mittlerweile bei
jeder Suche KI-Chatbots zu
nutzen.

FRAGE Wie haufig nutzen Sie heute schon KI-Chatbots (z.B. ChatGPT, Google Gemini) im Vergleich zu klassischen Suchmaschinen (z.B. Google) oder Plattformen (z.B. Amazon) bei der Vorbereitung eines Kaufs

(z.B. Information/Inspiration/Vergleiche)?

19 INFO finks: n = 1.000, mittig: n = 313 (Personen, die KI-Chatbots zur Produktrecherche nutzen), rechts: n = 309 (Personen, die KI-Chatbots zur Produktrecherche nutzen, ohne “keine Angabe”), Angaben in %
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..UND MORGEN

Aktuelle Nutzer:innen Nichtnutzer:innen

Ich werde in Zukunft
keine KI-Chatbots
nutzen und mich wie
bisher Uber Produkte
informieren.

Ich werde zwar
vermutlich haufiger
auch KI-Chatbots
nutzen, dennoch
bleibt die klassische
Suche via
Suchmaschine (z.B.
Google) oder das
stobern im Onlineshop
far mich relevant.

Ich werde kinftig
iiberwiegend KI-
Chatbots nutzen, um
gezielt nach Produkten
und Informationen zu

suchen.

Ich werde auch in
Zukunft keine KI-
Chatbots nutzen und
mich wie bisher tber
Produkte informieren.

Ich werde zwar
vermutlich haufiger
auch KI-Chatbots
nutzen, dennoch
bleibt die klassische
Suche via
Suchmaschine (z.B.
Google) oder das
stdbern im Onlineshop
far mich relevant.

Ich werde kinftig
iiberwiegend KI-
Chatbots nutzen, um
gezielt nach Produkten
und Informationen zu

suchen.

FRAGE Wie schatzen Sie Ihre zukiinftige Nutzung von KI-Chatbots (z.B. ChatGPT, Google Gemini) bei der Produktsuche und Informationsrecherche ein?

INFO tinks: n = 331 (Personen, die KI-Chatbots zur Produktrecherche nutzen), rechts: n = 682 (Personen, die keine KI-Chatbots zur Produktrecherche nutzen), Angaben in %
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TOP 7 GRUNDE FUR NICHTNUTZUNG

, 60

y

" Ich bevorzuge e I Ich habe Ich wusste Ich finde die Die Bedienung
: den : ) Ich lehne KI- : :
klassische Informationen Bedenken nicht, dass man Ergebnisse Tools aenerell ist mir zu
Suchmaschinen nicht wegen meiner Chatbots daflr nicht hilfreich a?b kompliziert oder
oder Shops. vollstandig Daten. nutzen kann. genug. ' ungewohnt.

FRAGE Sie haben angegeben, bisher keine KI-Chatbots (z.B. ChatGPT, Google Gemini) bei der Produktrecherche zu nutzen. Aus welchen Griinden verzichten Sie (bisher) auf die Nutzung?

INFO n = 687 (Personen, die keine KI-Chatbots zur Produktrecherche nutzen), Mehrfachantwort mdéglich, Angaben in %



ITUATIONEND

68
61
58
46
42
39

39

ER NUTZUNG HEUTE UND MORGEN

ICH NUTZE KI-CHATBOTS (Z.B. CHATGPT, GOOGLE GEMINI) BEI DER KAUFVORBEREITUNG ...

HEUTE

Wenn ich technische Details oder Unterschiede
zwischen Produkten verstehen will.

Wenn ich keine Lust habe, viele Webseiten zu
durchsuchen.

Wenn ich ein Produkt flur ein bestimmtes Problem
oder Bedurfnis finden mochte.

Wenn ich nach Geschenkideen suche.

Wenn ich ein Produkt fur einen bestimmten Anlass
(z. B. Urlaub, Event) suche.

Wenn ich Preise vergleichen méchte.

Wenn ich schnell eine Entscheidung treffen muss.

Nutzer B Nichtnutzer, die offen fir die Nutzung sind

MORGEN

50

O E
I
I
N -

51
I -

FRAGE In welchen Situationen nutzen Sie KI-Chatbots (z.B. ChatGPT, Google Gemini) aktuell schon bei der Kaufvorbereitung?, Und in welchen Situationen kénnten Sie sich zukiinftig vorstellen, KI-Chatbots (z.B.
ChatGPT, Google Gemini) bei der Kaufvorbereitung zu nutzen?

INFO n = 309 (Personen, die KI-Chatbots zur Produktrecherche nutzen), n = 450 (Personen, die keine KI-Chatbots zur Produktrecherche nutzen, sich die Nutzung aber vorstellen kénnen), Mehrfachantwort méglich,

Angaben in %

54

55

56

60

/1

66

68
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NUTZER:INNEN: VERTRAUEN IN KI-CHATBOTS

ICH VERTRAUE DEN INFORMATIONEN DER KI-CHATBOTS...

18 19 3

voll und ganz teils/teils uberhaupt nicht

FRAGE Wie vertrauenswiirdig finden Sie die Informationen, die Ihnen KI-Chatbots (z.B. ChatGPT, Google Gemini) bei der Kaufvorbereitung liefern?

INFO n = 776 (Personen, die sich vorstellen kédnnen zukinftig KI-Chatbots zu nutzen oder sie bereits nutzen), Angaben in %






] KAl JESSE

Autonome Shopping-Agenten kdnnen Kaufe effizienter und reibungsloser abwickeln. Das
steigert die Conversion-Rates und reduziert Kaufabbrtche. Flir Handler mit GUberzeugendem
Preis-Leistungs-Verhaltnis oder exzellentem Service entstehen neue Chancen: KI-Agenten
sondieren Markte unvoreingenommen, wodurch auch kleinere oder spezialisierte Anbieter
sichtbar werden. Die groBten Risiken liegen in der Entkopplung der Kundenbeziehung.
Handler verlieren viele klassische Kontaktpunkte im Kaufprozess: Der Agent erledigt Suche,
Auswahl und Checkout - die Marke rickt in den Hintergrund. Damit gehen wertvolle
Kundendaten und CRM-Signale verloren, die bislang flr Personalisierung, Retargeting oder
Cross-Selling genutzt wurden. AuBerdem steigt der Preis- und Margendruck, da Agenten oft
rational den glnstigsten Anbieter wahlen. Ohne klare Differenzierung droht Unternehmen
Austauschbarkeit. Die emotionale Bindung sinkt, wenn Kundeninteraktionen auf ntchterne
Agentenentscheidungen reduziert werden.

VA AL A 4 4

HENNING BRANDT

Wenn die Shopping-Agents alles richtig machen, treffen sie die Prioritaten ihrer
Auftraggeber vielleicht besser, als diese es selbst kbnnten und bewahren sie vor
Fehlbestellungen. Nach aller Erfahrung mit Technologie werden jedoch vor allem zu Beginn
ofter Dinge gekauft und bezahlt werden, die mit den Erwartungen nicht ganz
Ubereinstimmen. Daher sollten sich Handler auf eine erhéhte Retourenquote einstellen. Die
Wahrscheinlichkeit fur Zahlungsabbriche wird jedoch sinken, da Bremser wie Kaufreue,
falsche Logindaten oder fehlgeschlagene Authentifizierungen zurtiickgehen werden.

ECC KOLN

WELCHE VOR- UND NACHTEILE
KONNTEN FUR UNTERNEHMEN
DURCH DIE KUNDENSEITIGE
NUTZUNG VON KI-SHOPPING-
AGENTS ENTSTEHEN?

25
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BEKANNTHEIT UND NUTZUNG KI-SHOPPINGAGENTEN

KI-SHOPPINGAGENTEN

Klnstliche Intelligenz (KI) halt zunehmend Einzug in unseren Alltag — auch
beim Onlineshopping. Ein sogenannter KI-Shoppingagent ist ein
intelligenter digitaler Assistent, der beim Einkauf im Internet unterstitzt.
Dieser Agent kann z. B. Produktempfehlungen aussprechen, Preise
vergleichen, Bewertungen analysieren oder sogar im Namen des/der
Nutzers/Nutzerin eine Kaufentscheidung treffen. Die Nutzung solcher
Agenten verspricht Komfort und Zeitersparnis.

43 6l ___

Prozent haben
bereits von KI-
Shoppingagenten

gehort vorstellen Ja, auf Ja, fUr bestimmte
jeden Fall Einkaufe

o0

Prozent kbnnen sich
die Nutzung

FRAGE Haben Sie bereits von KI-Shoppingagenten gehért (z.B, digitale Assistenten, die Produkte suchen und empfehlen)?, Kénnen Sie sich grundsétzlich eine Nutzung eines solchen KI-Shopping-Agenten vorstellen?

inks: n = ohne “weil3 nicht”), mittig: n = 1. , rechts: n=1. , Angaben in %
|NFOI'k 944 (ohne “weiB nicht”) ittig 1.000 h 1.000, Angaben in %
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WICHTIGSTE FEATURES KI-SHOPPING-AGENT

ZIEL: VEREINFACHUNG DES KAUFPROZESSES PERSONLICH, SICHER UND TRANSPARENT

Ubergreifend wiinschen sich Befragte
einen KI-Shopping-Agenten, der schnell
passende Produkte liefert, Preise und
Qualitat transparent macht und insgesamt
den Kaufprozess vereinfacht.

Zeitersparnis, Zuverlassigkeit der

Informationen, treffsichere _ Beim Datenschutz erwarten einige klare
Empfehlungen Reibungsloser Ablauf Auskunft, wohin Daten flieBen und wofiir

sie genutzt werden - hierdurch kann das
Vertrauen gestarkt und die Akzeptanz
erhéht werden. Auch Fehlerfreiheit zahlt.

Produktvergleich Preisoptimierung Personalisierung & Benutzerfreundlichkeit
Nutzerverstandnis & Transparenz
Beim Online-Shopping erwarten Nutzer Eine effiziente Preisoptimierung Bei Personalisierung und Nutzer- Eine hohe Benutzerfreundlichkeit um-

die Moglichkeit, identische Produkte umfasst Funktionen wie Preisalarme, verstandnis zahlt, dass der Agent fasst einfache Bedienung, Sprach-
aus verschiedenen Shops direkt mit- einen umfassenden Marktlberblick Vorlieben lernt, gezielt nachfragt und oder Stichwortsuche, schnelle Verflig-

einander zu vergleichen - inklusive und die gezielte Suche nach dem nur wirklich passende Vorschlage barkeit und klare Oberflachen.

aller relevanten Informationen wie glnstigsten Angebot - selbstver- macht. Stil, Figur, GréBe und Budget

Endpreis, Versandkosten und mdgliche standlich nur auf sicheren und ver- sollen berlcksichtigt werden, gerne Ebenso wichtig sind Transparenz und
Rabatte. trauenswirdigen Seiten. mit wenigen kuratierten Optionen Unabhangigkeit: nachvollziehbare
Damit dieser Vergleich  wirklich statt Listenflut. So Ilassen sich Entscheidungswege, echte Bewer-
hilfreich ist, braucht es eine hohe Retouren senken und neue, aber tungen und keine Bevorzugung be-
Datenqualitat: aktuelle Informationen, relevante Alternativen entdecken, stimmter Handler.

authentische Bewertungen und funk- ohne am Bedarf vorbei zu empfehlen.

tionierende Links sind entscheidend. Kleidungsvorschlage sollten zudem

Zusatzlich kdnnen Ranglisten mit wirklich passen.

einem Testbericht-Charakter die Ent-
scheidungsfindung erleichtern und
Orientierung bieten.

27 INFO Aus KI-gestitzten Chat-Interviews
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EINSATZGEBIETE KI-SHOPPING-AGENT

BRANCHEN  ANLASSE

Bei der Reiseplanung und Buchung von z.B.
Fligen und Unterklnften

Beim Kauf von Kleidung, die zu mir passt

Beim Kauf von Tickets fur Konzerte,

Beim Suchen und Einlosen von Rabatten und Aktionen flr
Sportveranstaltungen, etc.

ein gewiunschtes Produkt

Beim Kauf von passenden Mdbeln

Beim Kauf von passenden Kosmetika/
Hautpflege fir meine BedUlrfnisse

Beim Tracken von Paketen bzw. der Vorbereitung und
Tracking von Retouren

Beim Wocheneinkauf von Lebensmitteln und
Verbrauchsgutern

Bei der Verwaltung und Optimierung meines

: Bei der Planung von und Besorgungen flr spezielle/n
Versicherungsschutzes

Event/s (z.B. Dinner mit Freunden, Kindergeburtstag,
Weihnachtsfeier mit der Familie)

Im Bereich Investments

Beim Kauf von neuen Snacks, SuBigkeiten
oder Getranken

Bei der Verwaltung meiner Finanzanlagen

FRAGE Wobei kénnen Sie sich eine Unterstitzung durch einen KI-Shopping-Agenten vorstellen?

INFO n = 611 (Personen, die sich die Nutzung vorstellen kénnen), Mehfachantwort méglich, Angaben in %



ECC KOLN

EINSATZ KI-SHOPPINGAGENTEN NACH SITUATIONEN

GEHT DER AGENT BALD SCHON SELBSTSTANDIG
SHOPPEN?

Die Antwort auf diese Frage fallt eindeutig aus: Nein.
Derzeit kénnen sich lediglich

Prozent der Befragten vorstellen, einem KI-
Shoppingagenten die vollstandige Kaufabwicklung
inklusive Bezahlung zu Uberlassen.

IN WELCHEN SITUATIONEN WURDEN SIE AM EHESTEN AUF EINE KI-SHOPPING-AGENTEN ZURUCKGREIFEN?

WL icl'! mich den Wenn ich mich mit den
Produkten nicht auskenne Produkten auskenne

All7 tagl_lch_t_e/klelnere Fur groBere/teurere Aber es gibt Potenzial: Immerhin
Einkdufe
Anschaffungen 27
Fur unkomplizierte Fur komplexe Produkte, die
Produkte mit Planungsaufwand Prozent der Befragten kdnnen sich vorstellen, einem

verbunden sind KI-Shoppingagenten zukinftig unter bestimmten
Bedingungen den kompletten Kaufprozess zu
erlauben.

Wenn ich unsicher bin,

welch_es P_rod_ukt das Wenn ich genau weiB, was ich
richtige ist will

Fiir giinstigere Kaufe Fiir hoherpreisige Kaufe

FRAGE In welchen Situationen wiirden Sie am ehesten auf eine KI-Shopping-Agenten zuriickgreifen?, Wirden Sie einem KI-Agenten erlauben, selbststandig einen Kauf fiir Sie auszufiihren (z.B. bei vorher definierten

Kriterien)?
INFOQ links: 546 < n < 563 (Personen, die sich die Nutzung vorstellen kénnen), Darstellung der Mittelwerte, rechts: n = 611, (Personen, die sich die Nutzung vorstellen kénnen), Angaben in %
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VORAUSSETZUNGEN EIGENSTANDIGER BEZAHLUNG

Die starkste Position ist die kategorische Ablehnung autonomer Zahlungen. Viele
Befragte mdchten die finale Entscheidung selbst treffen, verweisen auf Unbehagen,
fehlende Reife der Technologie und das Risiko von Fehl- oder Mehrbestellungen. Haufig
lautet der Tenor: Bezahlen bleibt Sache der Menschen.

Eine groBe Gruppe fordert konsequente Genehmigungspflicht: Vor jedem Kauf soll eine
manuelle Freigabe erfolgen, idealerweise mit Ubersichtlicher Darstellung von Artikeln, Preis
und Bedingungen. So bleibt die persdnliche Kontrolle gewahrt und Fehlentscheidungen
lassen sich vor Abschluss verhindern. Einige winschen zusatzlich Benachrichtigungen und
Protokolle aller Schritte, um den Prozess nachvollziehen zu kdnnen.

Hohe Sicherheit und starker Datenschutz gelten als Grundvoraussetzungen. Genannt werden Ende-
zu-Ende-VerschllUsselung, Zwei-Faktor-Authentifizierung, geprifte Anbieter, minimierte
Datenweitergabe und sichere Dritt-Zahlungsdienste. Daten sollen wie im Safe liegen; Bankdaten
madchten viele nicht dauerhaft speichern. Nur wenn technische Schutzmechanismen robust und
transparent sind, rlickt eine Freigabe flr Zahlungen Uberhaupt in den Bereich des Vorstellbaren.

Bei Tests: Eine hohe Kaufgenauigkeit (nur das Gewlnschte), klare Ausgabenlimits und einfache Riickabwicklung bei
Fehlkaufen starken das Vertrauen. Haufig werden flexible Budgets, Schritt-flir-Schritt-Tests und Garantien gefordert.
Einige mdchten Limits schrittweise erhéhen, wenn die Ergebnisse splrbar stimmen, und jederzeit Bestellungen stornieren
kénnen, um finanzielle Risiken und Arger deutlich zu minimieren.

INFO Aus KI-gestitzten Chat-Interviews
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KI erdffnet neue Zugange zu Kund:innen, verscharft jedoch den Wettbewerbsdruck. Preis
und Verfugbarkeit rlicken starker in den Fokus, saubere Daten sind Grundvoraussetzung,

e e it oot 2 4™ WIE MUSSEN SICH UNTERNEHMEN
V AN 4B 4B 4B AW 4 UND IHRE PRODUKTE ZUKUNFTIG
JURGEN EHRLICHMANN
AUFSTELLEN, UM IM KI-SHOPPING-

Im Lebensmittelhandel gilt: Saubere Daten, klare Schnittstellen, klare Regeln. Im LEH ZEITALTER (SUCHEIKAUF VON

brauchen Produkte vollstandige, geprifte Stammdaten (z. B. Allergene, Nahrwerte,
Herkunft) in maschinenlesbaren Formaten, plus gut dokumentierte APIs (Katalog, Preis,
Verfuigbarkeit, Checkout). Legt ,Agent Policies" fest (Substitution, Budgets, Jugendschutz) KUND-INNEN VIA KI -ASSISTE NZ*
und sorgt flir Compliance (LMIV, DSGVO, Produkthaftung). Hintergrund: Viele Handler u

kampfen mit Datensilos; Visa (Agenten-Payment) und Amazon (,,Buy for me")

e e o ODER KI-SHOPPING-AGENT**)
BESTMUGLICH MITGEHEN ZU

MARKUS SOLMSDORFF

, KONNEN?

Unternehmen miussen ihre Produkte so beschreiben und strukturieren, dass sie von KI-
Systemen eindeutig verstanden und gefunden werden. Wer nur auf Hochglanzwerbung
setzt, verliert. Entscheidend sind standardisierte Daten, transparente Preise und

verlassliche Verfligbarkeiten. Das sind die Wahrungen des KI-Zeitalters. Handler:innen
sollten zudem die aktuellen Entwicklungen der groBen Tech-Anbieter im Blick behalten:

Microsoft und OpenAl testen bereits Programme, mit denen sich Produkt-Feeds direkt in KI-
Systeme einspeisen |assen_ *Unter KI-Shopping-Assistenz werden KI-Chatbots (ChatGPT, Gemini, Perplexity, Al-Bots von Handlern/Marken) verstanden,

die bei der Produktsuche herangezogen werden kénnen. ** Ein sogenannter KI-Shopping-Agent ist ein intelligenter digitaler

Assistent, der beim Einkauf im Internet unterstiitzt. Dieser Agent kann z. B. Produktempfehlungen aussprechen, Preise
’ ’ ’ ’ ’ ’ vergleichen, Bewertungen analysieren oder sogar im Namen des Nutzers eine Kaufentscheidung treffen.

)
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MAX HENRYCHOWSKI

Ganz im Gegenteil. Auch wenn KI-Assistenzen den Kaufprozess vereinfachen, bleiben
Emotion und Inspiration entscheidende Faktoren. Storytelling, visuelle Qualitat und ein
intuitives Frontend sind die Mittel, um Marken erlebbar zu machen - und genau das kann
eine KI nur bedingt ersetzen. Der Unterschied: diese Inhalte mussen in Zukunft
datengetrieben und modular bereitgestellt werden, damit sie sowohl in klassischen Shops
als auch in den Feeds von KI-Assistenten und Agents ausgespielt werden kdnnen. Kurz:
Content bleibt Kénig — aber er muss strukturiert und anpassbar sein, damit er in allen
Kanalen wirkt.

w | WERDEN STORYTELLING,
- | POk pon AN ERSTKLASSIGE PRODUKTBILDER
v e S bt et e, v s v Ertone o UND EIN PERFEKTES FRONTEND IM

Conversions pragen. Sie dienen zudem als Referenzmaterial fur LLM-Antworten und

beeinflussen die Auswahl der Assistenzen. ONLINESHOP ZU KUNFTIG

-y v vy v & UBERFLUSSIG?

Im Gegenteil. KI-Assistenten und Shopping-Agents brauchen qualitativ hochwertige Inhalte
als Input. Storytelling, Bilder, Videos und ein performantes Frontend bleiben der Schllssel,
um Marke und Vertrauen aufzubauen. Sie sind die Grundlage, damit KI-Systeme
Unternehmen richtig einordnen und positiv bewerten kdnnen.

32
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DIE NEUFORMIERUNG DES E-COMMERCE ist jetzt!

DATENGETRIEBEN, DIALOGORIENTIERT UND DEZENTRAL: Die ECC
CLUB Studie 2025 zeigt:

tiefgreifenden Transformation.

Der E-Commerce befindet sich inmitten einer

Die klassischen Rollen von Onlineshops,
Suchmaschinen und Plattformen werden neu verteilt — und Kund:innen agieren

zunehmend nicht mehr allein, sondern mit KI-Unterstitzung.

SOCIAL COMMERCE IST ETABLIERT UND WACHST WEITER: Bereits 41 %
der Konsument:innen nutzen Social Media oder Videoplattformen wie YouTube
zur Inspiration und Produktrecherche. Besonders TikTok entwickelt sich mit
dem TikTok-Shop zu einem relevanten Kaufort: Seit dem Deutschland-Start
haben bereits 9% der Befragten dort eingekauft. Die durchschnittlichen
Ausgaben pro Kauf liegen bei 59€, wobei 62 % der Kaufe spontan erfolgen.
Plattformen wie Instagram wecken Bedlrfnisse, die direkt in Kaufe
umgewandelt werden - ein klarer Beleg daflir, dass eine durchdachte Social-
Media-Strategie langst kein ,Nice-to-have™ mehr ist, sondern ein zentraler

Umsatztreiber.

KI VERANDERT DIE PRODUKTSUCHE GRUNDLEGEND: Statt selbst zu
suchen, lassen Konsument:innen zunehmend suchen - und zwar durch KI-
gestltzte Chatbots wie ChatGPT, Gemini oder Perplexity. Bereits 31 % der
Befragten nutzen solche Tools zur Produktsuche, 35 % davon sogar haufiger als
klassische Suchmaschinen. Convenience und die Hoffnung auf bessere

Ergebnisse stehen dabei im Vordergrund. Die Entwicklung schreitet schnell

ECC KOLN

TAKEAWAYS

voran: 61 Prozent der heutigen Nichtnutzer:innen erwarten, klnftig ebenfalls

KI-Systeme zu verwenden. Und an der Nutzerfreundlichkeit der KI-gestutzten
Suche wird weiter optimiert. So ist es in den USA bereits mdglich, direkt tUber
ChatGPT Produkte zu kaufen - zunachst Uber Etsy, bald auch Uber Shopify.
Diese Entwicklung wird den E-Commerce auch in Europa nachhaltig verandern

und die Rolle des Shops weiter dezentralisieren

KI-Shoppingagenten stehen vor dem Durchbruch: 61Prozent der
Befragten kénnen sich vorstellen, solche Agenten zu nutzen Besonders gefragt
(55 %),

Paketverfolgung und Eventplanung. Dennoch bleibt die finale Kaufentscheidung

sind Funktionen wie Preisoptimierung Produktempfehlungen,
sensibel: Nur neun Prozent wirden einem Agenten heute die vollstandige

Abwicklung inklusive Bezahlung Uberlassen.

FUR HANDLER BEDEUTET DAS: Sichtbarkeit entsteht nicht mehr im
Frontend, sondern in Datenfeeds, KI-Dialogen und Agentenlogiken. Wer nicht
strukturiert, wird nicht empfohlen. Wer nicht differenziert, wird ersetzt.
Saubere Produktdaten, modulare Inhalte und technologische Anschlussfahigkeit
sind die neuen Erfolgsfaktoren. Aber die Emotionale Bindung bleibt dennoch
Qualitat

entscheidende Hebel, um Vertrauen zu schaffen und Marken auch im KI-

essenziell. Storytelling, visuelle und Community-Aufbau sind

Zeitalter erlebbar zu machen. Der E-Commerce der Zukunft ist digital,
intelligent, persénlich und automatisiert. Handler, die frihzeitig auf diese
Entwicklungen reagieren, sichern sich nicht nur Sichtbarkeit, sondern auch

Relevanz in einer zunehmend KI-dominierten Customer Journey.
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GESCHAFTSMODELL
BRANCHEN ZIELGRUPPEN  B2B-BESCHAFFUNG KI-SHOPPING-AGENT

WO SOCIAL MEDIA WER JETZT SCHON SO VERANDERT KI DEN NUTZEN, HURDEN,
UND KI HEUTE SCHON VORAUSDENKT! EINKAUF! ZAHLUNGSBEREITSCHAFT -

DEN UNTERSCHIED UND WAS JETZT ZAHLT
MACHT! Wie und wo triffst Du zukinftig Wo und wie wird KI bereits bei

deine Kunden? der beruflichen Beschaffung = Welche Vor- und Nachteile hat die
Wir schauen auf: eingesetzt? Nutzung?

= Altersgruppen und Welche Nutzungsvoraussetzungen gilt
Geschlechterunterschiede Welche Branchen und Positionen es zu beachten?

DU WILLST WEITERE INSIGHTS?
WIR GEHEN EINEN SCHRITT WEITER: \\

Wir liefern Dir Insights zu:
Fashion & Accessoires
Kosmetik/Pflegeprodukte
Mdbel/Wohnaccessoires
Snacks & Getranke
Versicherung/
Finanzdienstleistung
/Investments

= Digital Natives sind besonders affin fur die Wie ist die Zahlungsbereitschaft flr
» Heavy-Onlineshopper Nutzung von KI bei der einen KI-Shopping-Agenten zu
» Technologieaffine und Beschaffung? bewerten und wie kann ein
-verweigerer Zahlungsmodell aussehen? Welche
Kooperationen braucht es zuklinftig?

JETZT DIE KOMPLETTE STUDIE SICHERN UND HIER VORBESTELLEN

KOSTENFREIER DOWNLOAD FUR ECC CLUB MITGLIEDER AB DEM 30.10. IM ECC CLUB-BEREICH


http://www.ifhkoeln.de/produkt/ecc-club-studie-2025-social-assisted-agentic-full-study-report

ECC KOLN

ARBEITE MIT DEINEN INSIGHTS WEITER!

INDIVIDUELLE KONKRETE
Trage aktuelle Insights aus Markt- und Kundenanalysen in dein Unternehmen Nimm dir Zeit far visionare Gedanken zu Strategie und Geschaftsmodell. Nutze
und buche unsere ECC Experten fir dein individuelles Event, dein ECC Insights und arbeite gemeinsam mit unseren Experten an deinem
Unternehmensmeeting oder deine Schulungsreihe. Unternehmenserfolg. o
o020
A
L ....... @J

Nachgefragte Speaker Wie entwickelt sich meine Branche stationar

/ online / international?

Was erwarten Ihre Handelspartner und
Kunden heute und morgen? Was sind die
Anforderungen in speziellen Zielgruppen?
Laufend neueste Insights
aus der IFH-Forschung

Wie andert sich das Wettbewerbsumfeld?

Wettbewerb
Marktplatze / Start-Ups / Social Media etc.?

Hohe Durchfihrungskompetenz

— | Lo fur Events und Webinare
o RIS ING

uswyeugewsyuninz uoA buniiagielg
10]eU9POIn-H4T wauaiyela U
doysxJop-sabel

Welche Trends gibt es in Handel und
Vertrieb? Wie sehen zukunftsweisende
Angebote und Services aus?

ECC FORUM



http://www.b2best.org/
https://www.ifhkoeln.de/teilen/ecc-forum/




ECC KOLN

METHODIK & SAMPLE 1/1]

——  Feldzeit: KW 36 — KW 37, 2025

/

Geschlecht

e — Altersverteilung

17
16
49
19
. : 22

Flr die Studie wurden
insgesamt n = 1.000 Personen
internetreprasentativ nach m14-19 =20-29 m30-39 = weiblich
Alter und Geschlecht Uber ein —

m40-49 = 50-59 ®60-75 mannlic

Onlinepanel befragt.

Onlineshoppingaffinitat™

——— Technologieaffinitat

73 75

4

® technologieaffin ®m Heavy-Onlineshopper

nicht technologieaffin Kein Heavy-Onlineshopper

INFO n = 1.000, *Definition Heavy-Onlineshopper: Personen, die mindestens einmal in der Woche online einkaufen und mindestens 50 Prozent ihrer Einkaufe (ohne Lebensmittel) online tatigen, Angaben in %



METHODIK & SAMPLE II/II

/

Im Rahmen der Studie wurden
n = 208 Personen zu Online-
Shopping & KI befragt. Die
Befragung erfolgte mittels KI-
moderierten Interviews via
Chat nach der komplettierten
quantitativen Befragung.

Die Teilnehmenden wurden im
Vorfeld nach ihrer Zustimmung
gefragt.

Wir danken xelper fur die
Unterstltzung bei dieser
Studie!

4

e — Altersverteilung

——— Technologieaffinitat

Feldzeit: KW 36 - KW 37, 2025

Geschlecht

18
17

55
22

m14-19 = 20-29 m30-39 m weiblich

m40-49 = 50-59 ®w60-75 mannlich

Onlineshoppingaffinitat™

52

68

® technologieaffin ®m Heavy-Onlineshopper

nicht technologieaffin Kein Heavy-Onlineshopper

INFO n = 208, *Definition Heavy-Onlineshopper: Personen, die mindestens einmal in der Woche online einkaufen und mindestens 50 Prozent ihrer Einkdufe (ohne Lebensmittel) online tatigen, Angaben in %

ECC KOLN
xelper
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UNSERE PLATIN-MITGLIEDER

adessoj

adesso ist einer der fihrenden IT-Dienstleister im DACH-
Raum. Mit innovativen Lésungen flr den Handel
entwickeln wir passgenaue Software, die Kundenerlebnisse
verbessert und Prozesse effizienter macht.

www.adesso.de

< ATAMYA

ATAMYA ist die smarte PIM-L6sung flr ein zentrales,
skalierbares und kanallbergreifendes Produkt-
datenmanagement. Cloud-basiert, modular und API-fahig
sorgt ATAMYA flr reibungslose Workflows und exzellente
Datenqualitat.

www.atamya.com/de

ECC KOLN

ARVATO
SYSTEMS

Als international agierender IT-Spezialist unterstitzt
Arvato Systems namhafte Unternehmen bei der Digitalen
Transformation. Wir entwickeln innovative IT-L6sungen,
integrieren digitale Prozesse und Ubernehmen Betrieb und
Betreuung von IT-Systemen.

M akeneo

Akeneo ist die Product Experience (PX) Company, die es
Unternehmen durch eine umfassende PX-Strategie
ermdglicht, eine erstklassige Product Experience flr jeden
Touchpoint des Kunden zu entwickeln.

www.akeneo.com/de www.arvato-systems.de/consumer-products

@3’ Computop

the payment people

% bsi

BSI bietet eine Agentic-Al gestltzte Customer Data &
Experience Plattform flr den Retail. Die End-to-End
Losung Uberzeugt mit intuitiver Bedienung und steigert
Kundenbindung, Effizienz und Kundenerlebnis.

Computop bietet weltweit lokale und innovative
Omnichannel-Lésungen flar Zahlungsverkehr &
Betrugspravention. Im E-Commerce, am POS und auf
mobilen Geraten kdnnen Handler und Dienstleister aus
uber 350 Zahlarten wahlen.

www.bsi-software.com/de-ch/branchen/retail WWWw.computop.com



UNSERE PLATIN-MITGLIEDER

COSMO
CONSULT

Als Anbieter von End-to-End-Business-Losungen begleitet
COSMO CONSULT Unternehmen durch die digitale
Transformation. Dabei vereint das Produktportfolio

modernste Technologien mit Beratungsleistungen wie
Change-Management, Business-Design oder Cloud-
Migration.

WWW.cosmoconsult.com

fulfillmenttols

SIMPLIFYING RETAIL COMPLEXITY

Das Software-Unternehmen fulfillmenttools vereinfacht mit
seinem Order Management System komplexe
Handelsprozesse und digitalisiert das Fulfillment von
Handlern, basierend auf modernstem Tech-Stack und
MACH-Architektur.

www.fulfillmenttools.com

DYMAITRIX

DYMATRIX zahlt zu den fihrenden Anbietern KI-gestutzter

Customer-Experience-L6sungen und bietet Unternehmen

ein Gesamtpaket aus Software, Strategie und Service flr
personalisiertes Omnichannel Marketing.

www.dymatrix.de

Intershop

Intershop ist die treibende Kraft des digitalen Handels.
Unsere leistungsstarke, KI-gestitzte B2B-Commerce-
Plattform ermdglicht es weltweit fihrenden Herstellern &
GroBhandlern, ihr Geschaft innovativ zu transformieren.

www.intershop.com

ECC KOLN

@ ems

ems - European Media Sourcing ist ein Joint Venture von
Prospega und Sommer & GoBmann. Als Spezialist fur
crossmediale Angebotskommunikation entwickelt ems
datengetriebene Omni-Channel-Strategien - von Print bis
Digital — fir mehr Frequenz, Sichtbarkeit und Abverkauf
im Handel.

WWW.em-sourcing.com

Ll mgm

mgm technology partners realisiert seit Uber 30 Jahren
komplexe Enterprise-Losungen. Das Unternehmen
begleitet Kunden mit Individual- und Standardsoftware in
Public Sector, Industrial Insurance, Retail und E-
Commerce.

www.mgm-tp.com




UNSERE PLATIN-MITGLIEDER

MIRAKL

Mirakl ist weltweit fihrend im Bereich E-Commerce-
Software und begleitet Uber 450 fihrende Unternehmen
wie MediaMarkt, Best Buy und Redcare beim Aufbau ihres
Marktplatzes, Retail Media sowie beim
Lieferantenmanagement.

www.mirakl.com

(& PlentyONE

PlentyONE ist die cloud-native E-Commerce-ERP- und
Multichannel-Plattform: Verbinden Sie 150+ Marktplatze,
steuern Produktdaten, automatisieren Auftrage &
Fulfillment und ersetzen Insellésungen durch ein zentrales
System.

www.plentyone.com/de

7 NOVOMIND

CUSTOMER FOCUSED TECHNOLOGY

Die novomind AG entwickelt seit Uber 25 Jahren
maBgefertigte Softwareldsungen flr Digital Commerce und
Customer Service weltweit. Seit 2024 ist ein Al Shopping
Assistant Teil des modularen Lésungsportfolios.

www.novomind.com

“*) REMIRA

intelligent software solutions

REMIRA ist einer der fUhrenden Anbieter von
Softwareldsungen fur Supply Chain und Omnichannel
Commerce in Europa. Mit KI-gestutzten
Cloudlésungen férdert REMIRA den technologischen
Fortschritt ihrer Kunden und erhéht damit deren Erfolg.

www.remira.com/de

ECC KOLN

Osborne
Clarke

Osborne Clarke ist eine internationale Wirtschaftskanzlei
an 26 Standorten weltweit. Mit dem Anspruch ,Helping
you succeed in tomorrow’s world™ vertreten wir
Unternehmen in allen praktisch relevanten Fragen des
Wirtschaftsrechts.

www.osborneclarke.com

<

SILKES
WEINKELLER

Seit 25 Jahren zahlt Silkes Weinkeller zu den fihrenden
Adressen fur Premiumweine im Internet — mit Expertise,
exzellenter Auswahl und verlasslichem Service.

www.silkes-weinkeller.de




UNSERE PLATIN-MITGLIEDER

bY%
SHAREDIEN

Sharedien ist das fihrende Content-Operations-System,
das Unternehmen weltweit hilft, digitale Inhalte wie Fotos,
Videos und Dokumente nahtlos, intelligent und skalierbar

zu erstellen, zu verwalten und bereitzustellen.

www.sharedien.com

Smart
Commerce

Smart Commerce ist Ihr Partner fir nachhaltige Online-
Erfolge. Als Full-Service Digitalisierungspartner bieten wir
Ihnen innovative Losungen in den Bereichen: Digital
Consulting, eCommerce, DXP, PIM, KI und Cloud
Operations.

www.smartcommerce.de

hll STRIPED
GIRAFFE

Striped Giraffe ist Anbieter von digitalen Enterprise-
Lésungen mit Fokus auf E-Commerce und
Datenmanagement. Das Leistungsspektrum umfasst IT-
Beratung, Projektmanagement und individuelle Software-
Entwicklung.

www.striped-giraffe.com

k71 VR Payment

VR Payment ist der Spezialist flir bargeldloses Bezahlen
der Volksbanken Raiffeisenbanken. Als einziger Full-
Service-Anbieter in deutscher Bankenhand entwickelt er
innovative Losungen fur den On- und Offline-Handel.

www.vr-payment.de/unternehmen

ECC KOLN

Syndigo =

Data Unlocked. Potential Unleashed.™
Syndigo bietet Al-first-Lésungen fur PXM, MDM, PIM und
Digital Shelf Analytics. Mit dem fihrenden Netzwerk hilft

Syndigo Marken und Handlern, Produkterlebnisse zu
optimieren und Kunden gezielt zu erreichen.

www.syndigo.com/de
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Kl-moderierte Interviews

mit xelper

Leitfaclen-basierte Chat-interviews
mitechten Menschen, gefuhrtvon
einemKi-interviewenr

X

X

Kontextbezogene RUckfragen

Text- und Sprach-Nachrichten als Input
Kommunikation in mehreren Sprachen
Bild- oder Videostimulli
Panelunabhangig

Reporting auf Themenbasis, Dashboard mit
Verlinkungen bis ins Transkript

Xelper ist ein Startup aus KolNn und wurde von einer
renommierten Jury mit dem ,Newcomer der Marktforschung
2025" Awanrd von planung&analyse ausgezeichnet. Mit Uber
10.000 gefuhrten Interviews zahlt das Unternehmen zu den
etablierten Kl-Playern in der Marktforschungsbranche und hat
bereits das Vertrauen namhafter Kundinnen wie Miele,
SwissLife und Drager sowie fUhrender Institute wie ifak, GIM
und IFH KOLN gewonnen.

Anwendung

Qualitativer Erkenntnisgewinn
aus groRerer Stichprobe fur
gezielte, qualitative
Fragestellungen

Umfang
Empfohlen werden
100 Interviews je Segment

Dauenr

Die Erhebung dauertin etwa
eine Woche und umfasst
Feldphase und Aufbereitung

Datenschutz

DSGVO- und KI-Act-konform;
Datenspeicherung in Europa,
Hauptsitz in K&In

Emmy

Vielen Dank, dass du dir heute Zeit fur diesen Chat
nimmst. Ich heiRe Emmy und ich bin eine
interaktive Assistentin.

Ich wiirde mich in den nachsten 10 Minuten gerne
mit dir dartiber unterhalten, wie du Reisen planst
und buchst.

Antworte bitte in ganzen Satzen, so wie du in einem
WhatsApp-Chat schreiben wiirdest. Du kannst mir
auch Sprachnachrichten senden. &

Zum Einstieg ware es klasse, wenn Du mir kurz von
deiner letzten Reise berichten wiirdest.

0:04

Das klingt nach einer schonen Zeit! Was war denn
das Highlight dieser Campingreise in Holland?

AA ¥ & chat.xelper.de C

< h M D
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