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Liebe Leserin, lieber Leser,

DIE HANDELSLANDSCHAFT VERANDERT SICH. RASANT. Wer heute
noch denkt, dass digitales Wachstum allein Uber die Produkt-
palette oder Preise definiert wird, diirfte 2026 schnell den
Anschluss verlieren. Die kommenden Jahre markieren einen
Wendepunkt: Der Erfolg im E-Commerce wird nicht langer durch
das Was bestimmt, sondern durch das Wie - durch die Art, wie
Handler Technologie einsetzen, Haltung zeigen und strategisch
handeln. In der vorliegenden Ausgabe zeigen wir auf, worauf es
im kommenden Jahr ankommt

Technologie als Hebel fur Relevanz

Ja, kiinstliche Intelligenz ist im Ecommerce fest etabliert. Fast
nichts geht mehr ohne. Sie entscheidet Uber personalisierte
Angebote, dynamische Preisgestaltung und smarte Logistik-
prozesse. Doch Kl allein macht keinen Erfolg - sie muss einge-
bettet werden: in ein Gesamtkonzept, das den Kunden in den
Mittelpunkt stellt. Nur wer es versteht, Daten gezielt und verant-
wortungsbewusst einzusetzen, schafft Relevanz und Vertrauen
zugleich.

Haltung als Differenzierungsmerkmal

Technologie reifdt viel im Ecommerce. Sie reicht aber nicht mehr
aus. Haltung wird zum entscheidenden Erfolgsfaktor. Kunden
kaufen ,Purpose-driven“. Sie erwarten Marken, die Verantwor-
tung Gbernehmen - sei es in der Nachhaltigkeit, in fairen Liefer-
ketten oder im Umgang mit Daten. Wer seine Werte sichtbar
macht und aktiv lebt, starkt die Kundenbindung und setzt ein
klares Signal in einem Markt, der zunehmend von Transparenz
und Ethik gepragt ist.

Strategie als Kompass fur Wachstum

Parallel dazu entscheidet die strategische Ausrichtung Gber den
Erfolg. Agilitat, Anpassungsfahigkeit und Innovationsbereit-

TOTr]

schaft sind nicht nur Schlagworte, sondern Voraussetzungen,
um auf Veranderungen in Echtzeit reagieren zu kénnen. Head-
less-Systeme, modulare Plattformen und offene Schnittstellen
werden klnftig genauso selbstversténdlich sein wie klare Kon-
zepte flr Social Commerce oder immersive Einkaufserlebnisse.

Diese drei Saulen - Technologie, Haltung und Strategie -
bilden den Erfolgskurs flr den Handel von morgen. Handler, die
diese Elemente konsequent verknupfen, sichern sich nicht nur
Wettbewerbsvorteile, sondern gestalten aktiv die Zukunft des
digitalen Handels. Die kommenden Trends sind keine blofRen
Optionen, sondern Anforderungen: Wer jetzt handelt, entschei-
det Gber seine Position 2026 und darlber hinaus.

Flr diese Ausgabe haben wir die zentralen Entwicklungen
analysiert, Erfolgsbeispiele beleuchtet und Handlungsempfeh-
lungen zusammengestellt. Unser Anspruch ist es, lhnen einen
klaren Kompass zu geben: Welche Technologien lohnen, welche
Strategien tragen wirklich, und wie lasst sich Haltung authen-
tisch in den Handel integrieren.

Ecommerce 2026 steht fur Geschwindigkeit, Intelligenz und
Verantwortung. Die Herausforderung fur Handler ist klar: Den
Kurs richtig setzen, konsequent bleiben und die eigene Rele-
vanz sichern - nicht nur kurzfristig, sondern nachhaltig.

Herzlichst,

HEINER SIEGER
Chefredakteur, e-commerce magazin
heiner.sieger@win-verlag.de

Folgen Sie uns auf Linked-in, X, Xing und Facebook

Mehr liber den Online-Handel erfahren Sie auch unter:
www.e-commerce-magazin.de
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ielregeln:

Klicks, mehr Kontext

ng, Datenschutz und neue Plattformen verandern das
-Marketing tiefgreifend. 2026 zahlen Beziehungen mehr als Klicks.
rst arty-Daten und kanaliubergreifende Strategien beherrscht,

definiert Pe?formance neu - entlang funf zentraler Trends.

VON HEINER SIEGER»

2026 KOMMT DAS PERFORMANCE-MARKETING AN EINEN WENDE-
PUNKT: Wo friher Klicks und Reichweiten dominierten, geht es
klinftig um lernende Systeme, prazise Datenstrategien und ech-
te Kundenergebnisse. Drei Entwicklungen pragen die Zukunft:
KI-Automatisierung, Datensouveranitat und Omni-Channel-In-
tegration.

neuen Wachstumskanalen werden. Erfolgreiches Performance-
Marketing integriert all diese Touchpoints - inklusive einheit-
licher Messung und Attribution. Echtzeitdaten zeigen, welcher
Kontakt tatsachlich zur Conversion gefihrt hat, und ermaogli-
chen agile Budgetverschiebungen.

4. Neue Metriken fiir nachhaltige Wirkung
1. Kl iibernimmt Steuerung und Optimierung Klassische KPIs wie CTR oder CPA verlieren an Aussagekraft.
Kunstliche Intelligenz wurde 2025 zum festen Bestandteil des Stattdessen gewinnen Kennzahlen wie ROAS, POAS, CLV oder
Marketings - 2026 aber wird sie zum zentralen Motor. KI-Sys- - Engagement-Uplift an Gewicht. Performance wird nicht mehr nur
teme erkennen Muster, prognostizieren Verhalten und optimie- i an Klickkosten gemessen, sondern an der langfristigen Bezie-
ren Kampagnen selbststandig. Von der Budgetverteilung tber hung zwischen Marke und Kunde sowie letztendlich am Profit.
Gebote bis zur kreativen Gestaltung lauft vieles automatisiert. - Predictive Analytics helfen, Potenziale zu erkennen, bevor sie
Generative Kl produziert unzahlige Varianten von Anzeigen, tes- ' sichtbar werden - und Marketinginvestitionen prazise zu steuern.
tet sie und spielt jene aus, die die hochste Conversion verspre-
chen. Das spart Ressourcen und macht Kampagnen skalierba-
rer denn je. Die Rolle des Marketers verschiebt sich: weniger
manuelles Management, mehr strategische Orchestrierung.

5. Content & Community als Performance-Booster

Kunden erwarten Erlebnisse, keine Werbung. Deshalb ver-
schmelzen Content-Strategien und Performance-Ziele zuneh-
mend. Influencer-Marketing, User-Generated-Content und Crea-

2. Daten werden zur Wahrung der Zukunft tor-Kooperationen sind integraler Bestandteil datengetriebener
Mit dem Ende der Third-Party-Cookies ruckt der Aufbau eigener Kampagnen. Communities werden zu echten Absatzmotoren,
Datenbesténde in den Fokus. First- und Zero-Party-Daten - also die Reichweite, Vertrauen und Conversion vereinen.
Informationen, die Kunden bewusst teilen - sind die Basis flr
personalisierte, aber datenschutzkonforme Kommunikation. Quintessenz
Marken investieren in eigene Data Lakes und CRM-Systeme, 2026 ist Performance-Marketing kein technischer Werkzeugkas-
um Zielgruppen prazise zu verstehen. Der Datenschutz bleibt ten mehr, sondern ein vernetztes, intelligentes System. Kl, Da-
dabei ein Wettbewerbsvorteil: Nutzer belohnen Marken, die tenqualitat und kreative Relevanz bilden die Grundlage fur nach-
transparent und verantwortungsvoll mit ihren Informationen haltiges Wachstum. Wer jetzt in Datenkompetenz, Automatisie-
umgehen. Entscheidend wird der Wechsel von kurzfristiger Con- rung und transparente Kommunikation investiert, schafft nicht
version hin zu nachhaltigem Customer-Lifetime-Value-Denken. nur effizientere Kampagnen, sondern dauerhafte Kundenbezie-
hungen. Die Zukunft der Performance heifdt: weniger Klicks,
3. Omni-Channel-Performance als Standard mehr Kontext. //

Die Customer Journey endet nicht mehr mit dem Klick. Sie ver-

lauft ube.r Social, Sgarch, E-Mall, App, Connected TV und Point DER AUTOR ..

of Sale hinweg. Social- und Live-Commerce machen Kaufent- Heiner Sieger ist Chefredakteur des e-commerce Magazins
scheidungen spontaner, wahrend Retail-Media-Netzwerke zu und des Magazins Digital Business.
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Wenn Al, Daten

und Emotion verschmelzen

Performance Marketing & Analytics

Performance-Marketing bringt Aufmerksamkeit. CRM schafft Bindung.

Wer langfristig wachsen will, muss beides zusammenfiihren - denn jeder Klick ist
wertlos, wenn daraus keine Beziehung entsteht. Nur Unternehmen, die ihre Kundendaten
verstehen und intelligent nutzen, konnen nachhaltiges Wachstum schaffen.

VON MAX MODL

VIER TRENDS ZEIGEN, WIE CRM-SYSTEME BIS 2026 PERFORMANCE
MARKETING UNTERSTUTZEN und intelligenter und handlungs-
fahiger werden - im Zusammenspiel von Technologie, Daten
und Mensch.

1. Das CRM wird zur steuerbaren Intelligenz

Die Arbeit mit CRM-Systemen verandert sich grundlegend.
Nutzer steuern ihre CRM-Umgebung kinftig per naturlicher
Sprache, tber Text- oder Voice-Interfaces. Al wird dabei zum
Co-Piloten, der nicht nur Daten bereitstellt, sondern sie inter-
pretiert und nachste Schritte vorschlagt.

Ein Vertriebsleiter kann zum Beispiel fragen: ,Welche Kun-
dengruppen haben aktuell die hdchste Kaufwahrscheinlich-
keit?“ Das System liefert daraufhin nicht nur Zahlen, sondern
auch Empfehlungen wie: ,Starte eine Reminder-Kampagne
in Region Siid.“ Der Mensch bleibt die steuernde Instanz. Er-
folgreiches CRM bedeutet nicht Automatisierung statt Ver-
antwortung, sondern kluge Anleitung. Prompting wird damit
zur strategischen Kompetenz: Wer das System gut fuhrt, er-
halt bessere Ergebnisse.

2. Al-Agenten iibernehmen operative Aufgaben
Im nachsten Schritt arbeiten Al-Agents selbststandig im Hinter-
grund. Sie qualifizieren Leads, erstellen Newsletter-Vorschla-
ge, priorisieren Kundenanfragen oder stofien Aktionen an.
Technisch moglich wird das durch MCP-Schnittstellen, die
CRM-, Shop-, ERP- und Supportsysteme miteinander verbin-
den und Datenstrome in Echtzeit erlauben. Erkennt das Sys-
tem zum Beispiel, dass ein Vertrag auslauft, kann die Al au-
tomatisch eine Reaktivierungskampagne vorbereiten - inklu-
sive Betreffzeile, Text und Empfangerauswahl. Die finale
Freigabe bleibt jedoch beim Menschen.
Das CRM wandelt sich so vom reinen Verwaltungssystem zum
aktiven Steuerzentrum, in dem Mensch und Maschine koope-
rieren, Routinearbeit sinkt und mehr Raum fur strategische
Aufgaben entsteht.

3. Hyperpersonalisierung lost statische Segmentierung ab
Traditionelle Zielgruppenmodelle sind zu grob. Al analysiert
kiinftig Verhalten, Stimmung, Interaktionen und Kontext ein-
zelner Nutzer in Echtzeit. Kommunikation passt sich dyna-
misch an: Nicht mehr ,,Frauen 25-34*, sondern ,Person X
zeigt Kaufinteresse, hatte Supportkontakt und reagiert gut
auf Rabattimpulse.” Daflr sind verlassliche, konsistente Da-
ten notwendig. Systeme, die Commerce-, Social- und Service-
Daten in einer Kundensicht verbinden, erméglichen erstmals
wirklich relevante, individuelle Ansprache. Das fihrt zu weni-
ger Streuverlusten, mehr Vertrauen und langfristiger Bindung,

4. CRM als Beziehungssystem statt Datenarchiv

Technische Integration allein reicht nicht. Entscheidend wird
die emotionale Qualitat des Erlebnisses. CRM-Systeme entwi-
ckeln sich zu Plattformen, die Beziehungen aktiv gestalten:
personalisiert, kanalUbergreifend und sozial eingebettet. Unter-
nehmen setzen auf Community-basierte Loyalty-Programme,
in denen Kunden durch Challenges, Inhalte oder Interaktion
Teil einer Markenwelt werden. Das schafft nicht nur Reichweite,
sondern Zugehdrigkeit. Man spricht hier von einem Erlebnis-
netzwerk: Daten liefern den Kontext, Emotionen den Wert.

Fazit: Lernende Beziehung statt
reine Verwaltung

2026 entwickelt sich das CRM vom passiven Speicher zur
aktiven Intelligenz. Das grofdte Potenzial liegt nicht in

der Technologje allein, sondern darin, wie gut Unter-

nehmen Al, Daten und Mensch zusammenbringen P
und orchestrieren. Erfolgreich ist, wer nicht nur 'i____y a
effizient arbeitet, sondern Beziehungen bewusst U
gestaltet. // ) ]

DER AUTOR....
Maximilian Modl ist CEO Germany von Brevo.
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Profitabel skalieren mit Meta Ads:

Warum 2025 das Angebot
wichtiger ist als das Creative

Viele E-Commerce-Brands investieren monatlich hohe Summen in neue Creatives,
ohne das Kernproblem zu lIosen: ein schwaches oder austauschbares Angebot.

2026 entscheidet nicht die Menge an getesteten Ads, sondern die Starke des Angebots
uber den Skalierungserfolg. Wer AOV, Conversion Rate und Retention smart

optimiert, wachst profitabel - trotz steigender Werbekosten.

VON DOMINIK SINGER

Creative-Flut ohne Wirkung

Scrollen, klicken, weiter. Wer durch Social-Media scrollt, sieht
unzahlige Werbeanzeigen. E-Commerce Marken testen teils
hunderte Variationen von Hooks, Storylines und Editing-Varia-
tionen, in der Hoffnung, endlich den Hebel flr eine profitable
Skalierung zu finden. Durch Kl und die immer niedrigeren
Grenzkosten bei der Creative-Erstellung wird das Ganze noch
weiter verstarkt. Doch die Realitat ist ernlichternd: Trotz immer
neuer Creatives bleibt die erhoffte profitable Skalierung aus. Zu
viel Werbebudget wird in sinnlosen Tests verbrannt. Denn die
Wabhrheit ist, Markte sind mittlerweile gesattigt und Konsumen-
ten haben die meisten Claims schon hundertmal gehort. Die
Folge ist, dass in der Zielgruppe grofie Skepsis herrscht.

Das Fundament der Skalierung;:
Ein unwiderstehliches Angebot

In 2026 entscheidet nicht mehr allein das Creative Uber Erfolg
oder Misserfolg einer Marke, sondern vor allem die Starke
des Angebots. Ein Angebot ist dann unwiderstehlich, wenn es
den Nerv der Zielgruppe exakt trifft, Kaufbarrieren gezielt be-
seitigt und gleichzeitig das wahrgenommene Risiko eines (wei-
teren) Fehlkaufs minimiert.

Wahrend Creatives Aufmerksamkeit erzeugen, verwandelt
erst ein starkes Angebot diese Aufmerksamkeit in Kaufe. Con-
version Rate, AOV und langfristige Kundenbindung hangen
starker davon ab, wie klar und attraktiv das Angebot gestaltet
ist, als davon, welche “Hook” das Video enthalt.

Beauty-Brand verdreifacht Neukunden mit
saisonal angepasstem Angebot

Ein Beispiel zeigt, wie grofd der Hebel sein kann. Eine Beauty-
Marke stagnierte trotz intensiver Creative-Tests. Erst als sie ihr

e-commerce magazin

Angebot saisonal anpasste, kam der Durchbruch. Statt gene-
rischer Bundles wurden gezielt Sets fur die jeweilige Jahreszeit
geschnirt und ein sogenanntes “Evergreen-Angebot” erstellt.

Das Ergebnis: Die Neukundenakquise verdreifachte sich
innerhalb weniger Wochen bei gleichbleibenden Kundenak-
quisitionskosten. Die Learnings sind eindeutig: Nicht mehr nur
Creatives, sondern vor allem das richtige Angebot, abgestimmt
auf Saisonalitat, Zielgruppe und Kaufeinwande, entscheidet
Uber eine erfolgreiche Skalierung.

Die zentralen Hebel fur starke Angebote

Passgenaues Wertversprechen

Ein Wertversprechen muss ,wie die Faust aufs Auge“ zur Ziel-
gruppe in der Subnische passen. Austauschbare Slogans wie
»der einfachste Weg, um XYZ zu erreichen“ Uberzeugen nie-
manden mehr. Entscheidend ist, die Sprache der Zielgruppe
zu sprechen und genau ihr Problem zu l6sen.

Einwande abbauen

Kunden kaufen nicht, weil sie iberzeugt sind, sondern weil
ihre Zweifel ausgerdumt werden. Wer wiederkehrende Kaufer
hat (z. B. Food oder Abo-Produkte), muss erstmal Vertrauen in
Qualitat und Lieferung schaffen.

Garantien und Risiko-Umkehr

Eine starke Geld-zuriick-Garantie senkt die Kaufhlrde dras-
tisch. Je weniger Risiko der Kunde empfindet, desto héher die
Conversion Rate und desto skalierbarer das Angebot.

Dringlichkeit und Knappheit

Selbst das beste Angebot verliert Wirkung, wenn Kunden glau-
ben, sie konnten jederzeit zurlickkommen und erst dann kaufen.
Limitierte Bundles, saisonale Specials oder zeitlich befristete Ra-
batte schaffen Handlungsdruck, ohne Vertrauen zu zerstoren.
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META-SCALING 2025:
ERST ANGEBOT DANN CREATIVE

Was heifdt das konkret in der Praxis?
Hier beispielhaft die Stellschrauben, mit denen ein starkes Angebot
Meta-Spend in profitables Wachstum verwandelt.

Der richtige Name als Conversion-Booster

Wie ein Angebot heifdt, kann den entscheidenden Unterschied
zwischen Durchschnitt und Bestseller ausmachen. Ein Name,
der Emotionen weckt oder ein klares Versprechen transpor-

tiert, hebt sich von der Masse ab und bleibt im Kopf. * Nordstern-KPIs: aMPR > 1 (Akquisition Marketing Profit Ratio

« Angebot-Hebel: AOV steigern druch clevere, der Saison angepasste Bundles,
starke Geld-Zurlick-Garantie, Abos/Refills, pragnanter Angebotsname.

Conversion Basics: Trust (Reviews/Siegel/Authorities), klare Benefits
Test-Reihenfolge: Erst Angebot validieren (aMPR > 1 bei 15+ Sales)

Mehr Ads, mehr verbranntes Testbudget
Viele Brands setzen weiterhin auf Masse statt Klasse und

© Trusted Returns

glauben, dass immer noch mehr Creative Tests automatisch
mehr Umsatz bringen. In der Praxis fuhrt das jedoch oft zu
hoheren CACs, sinkenden Margen und kreativer Ermidung
der Zielgruppe. Das Risiko liegt auf der

Hand: Wer allein auf neue Creatives

setzt, verbrennt Kapital, ohne eine
nachhaltige Wachstumsbasis zu
schaffen.

Dagegen sorgt ein starkes Ange-
bot daflr, dass jeder zusatzliche
Euro Werbebudget auch wirklich
mehr profitablen Umsatz bringt. //

Zuruck in die Zukunft;

dann Angle, dann Creative Konzept

* Meta-Setup: Advantage+ Shopping + Broad Prospecting,
Creatives wochentlich iterieren, Retargeting auf 10-20% Spend deckeln,
Frequenz Prospecting ~1,5-3/Tag.

» Budget-Logik: Budget nur +20-30% erhohen, wenn aMPR stabil (£10%)
und Lagerbestand gesichert.

* Messung: aMPR im Tracking Tool (Klar oder Admetrics)

DERAUTOR...

Dominik Singer ist Griinder und Geschaftsfihrer der Performance-
Marketing-Agentur CoreDrive. Seit mehr als zehn Jahren unterstutzt er D2C-Brands
dabei, ihre Neukundenakquise profitabel zu skalieren - mit Fokus auf Meta Ads,
Angebotsentwicklung und Creative-Strategie.

Anzeige

Retoure als Mehrwert

Monetarisierung des Retourenprozesses durch Managed Paid Returns und Datenanalyse

RETOUREN GEHOREN IM E-COMMERCE ZUM ALLTAG - doch an-
statt sie nur als Kostenfaktor zu betrachten, kénnen sie auch als
Steuerungsinstrument gesehen werden und nachhaltig Mehrwert
flr Unternehmen generieren. Mit Ma-
naged Paid Returns erdffnet sich flr
Handler und Marken die Maéglichkeit,
den Retourenprozess aktiv zu mone-
tarisieren - sowohl durch kosten-
pflichtige Riicksendungen als auch
durch die intelligente Nutzung der
dabei entstehenden Daten.

Die Lésung von Trusted Returns, Anbieter einer spezialisierten IT-
Plattform fiir Retouren- und Post-Purchase-Services im E-Com-
merce, wird einfach vor die bestehenden Systeme geschaltet.
Dabei missen die gewohnten Ablaufe nicht verandert werden.
Trusted Returns Gibernimmt die gesamte Steuerung, Abrechnung
und Datenintegration - vollstandig automatisiert und nahtlos in
die bestehende Logistikkette eingebettet. So konnen Unterneh-
men beispielsweise gezielt kostenpflichtige Retouren anbieten,

www.e-commerce-magazin.de

TRUSTED
RETURNS

etwa fur bestimmte Produktkategorien, Service-Level oder Ruck-
gabeorte. Parallel dazu entsteht durch die Datenanalyse ein
tiefes Verstandnis fiir das Retourenverhalten, die Produktqua-
litat und die Kundenerwartungen.
Diese Insights lassen sich wiederum
flr Sortimentssteuerung, Marketing
und Prozessoptimierung nutzen -
ein zusatzlicher Hebel zur vertieften
Wertschopfung.

better returns. more revenue.

DAS ERGEBNIS:

Ein ehemals als reiner Kostenfaktor
verbuchter Prozess wird zu einem strategischen Steuerungsins-
trument. Trusted Returns macht den Retourenprozess nicht nur
effizienter und transparenter, sondern verwandelt ihn in eine
nachhaltige Quelle fur Umsatz, Wissen und Kundenzufriedenheit.

Weitere Informationen erhalten Sie unter
www.trustedreturns.com
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Agentic Composable B2B:

Schnell, sicher, souveran

Tobias Giese*, Executive Vice President Customer Lifecycle bei Intershop,
erklart, wie Daten, Personalisierung und Service den B2B-Commerce pragen - und
warum KI-Co-Piloten und Cloud-Architekturen Time-to-Value verkiirzen,

Kosten senken und Kundennutzen steigern.

VON HEINER SIEGER

Tobias, welches Bild beschreibt die Entwicklung im B2BECommerce
der vergangenen zwei bis drei Jahre am besten - und warum?
Tobias Giese // Mir fallt da spontan eine Krake ein. Denn B2B-
Commerce ist auch vielarmig: datengetrieben, personalisiert,
serviceorientiert. Viele Strange greifen ineinander und missen
zuverlassig funktionieren. Genau diese Mehrarmigkeit - von Pro-
duktdaten Uber Preise bis Service - macht die Transformation
anspruchsvoll und spannend zugleich.

Welche richtungsweisenden Entwicklungen siehst Du aktuell im
B2B-Commerce- und wie reagieren die Intershop-Kunden darauf?
TG // Drei Schwerpunkte dominieren aktuell. Erstens Daten: Un-
ternehmen wollen Entscheidungen fundierter treffen und Prozes-
se aktiv steuern, statt Daten nur zu sammeln. Zweitens Persona-
lisierung: Im B2B sind Beziehungen langfristig und individuell;
Kunden erwarten passende Empfehlungen, Preise, Verfligbarkei-
ten und Services zum richtigen Zeitpunkt. Drittens Serviceorien-
tierung: Es geht nicht mehr allein um den Warenkorb, sondern um
digitale Kundenportale, die Bestellprozesse, Servicefalle und die
Zusammenarbeit mit dem Hersteller nahtlos abbilden.

Gibt es Branchen, in denen der Wandel gerade besonders schnell
vonstatten geht?

TG // Consumer Goods und Retail treiben viele Innovationen -
von Scannen bis Mixed Reality. Maschinen und Anlagenbau zieht
jetzt nach: Vernetzte Produkte und Sensorik liefern Statusdaten,
ermoglichen automatische Wiederbeschaffung und kontextbe-
zogene Services. So entstehen integrierte Szenarien: Informatio-
nen zur Maschine, Verbrauchsmaterialien und Ersatzteilen flie-
3en direkt in digitale Bestell und Serviceprozesse.

Wie verandert die inzwischen allgegenwartige Automatisierung die
Beziehung und Rollen zwischen Herstellern, Handlern und Endkun-
den?

TG // Durch Digitalisierung und Kl entsteht ein vernetztes Oko-
system. Produktinformationen, Verfligbarkeiten und - in MafRen
- Preise werden schneller und transparenter geteilt. Handler rei-
chern Herstellerdaten an und positionieren sich starker als Be-
rater und Prozessoptimierer. Hersteller suchen die direkte Kun-
dennahe, um Feedback in Service und Produktentwicklung zu
Ubersetzen - ohne den Handel auszuschliefen. Und der Endkun-

e-commerce magazin

de rickt noch weiter ins Zentrum: Er bringt konkrete Projektanfor-
derungen ein, wodurch alle Beteiligten besser verstehen, welche
Produkte und Services wirklich gebraucht werden.

Was bedeutet das fiir den klassischen Aulendienst? Was andert
sich da gerade?

TG // Die OnlinePlattform wird zum 24/7Enabler. Leads, Bestel-
lungen und Anfragen laufen kontinuierlich ein, Self-Services ent-
lasten - etwa Budget und Einkaufsverwaltung oder Wiederbe-
stellvorlagen. AufRendienst und Service konzentrieren sich auf
beratungsintensive Aufgaben, komplexe Projekte und langfristige
Vertrage. Das erhoht die Qualitat der Kundenbeziehung und die
Wertschopfung pro Kontakt.

Intershop hat die Plattform konsequent in Richtung Cloud und API-
first weiterentwickelt. Welche Vorteile bringt die Cloudnative Archi-
tektur?

TG // Sie ist die Grundlage fur Geschwindigkeit, Elastizitat und
Resilienz. Technologien wie Docker und Kubernetes sind etab-
liert, Partner und Kunden kennen sie. Systeme ,,atmen“ mit: Hoch-
skalieren bei Produktimporten, Kampagnen oder Lastspitzen -
und wieder herunterfahren, wenn es ruhiger wird. Das verbessert
die Performance, senkt Kosten und unterstltzt Nachhaltigkeits-
ziele. Gleichzeitig bleibt man wandelrobust: Neue Regularien, Part-
ner oder Geschaftsmodelle lassen sich schneller abbilden.

Wie sieht das SaaS-/CloudBetriebsmodell aus - insbesondere zu
Security, Hosting und digitaler Souveranitat in DACH?

TG // Wir liefern ein Platform-as-a-Service-Modell mit hohem Vor-
fertigungsgrad, betrieben auf einem Hyperscaler-Stack wie
Microsoft Azure. So kbnnen wir global ausrollen und zugleich DS-
GVO-konforme Optionen in EU oder deutschen Rechenzentren
anbieten. Sicherheit ist mehrschichtig organisiert - von geharteten
Containern Uber VerschlUsselung bis zu kontinuierlichem Patching.
Digjtale Souveranitat ist in immer mehr Projekten ein Kernthema:
Kunden fordern klare Datenflisse, Audit-Fahigkeiten und Wahl-
moglichkeiten bei Hosting-Standorten und Schlisselverwaltung.

Kommen wir zu einem Thema, das derzeit in aller Munde ist: KI. Wo
siehst Du die grofiten realistischen Anwendungsfelder - und wie in-
tegriert Intershop diese?



TG // Der Markt wechselt vom Experiment in die ROI-Phase. Wir
setzen auf ,Practical Al“ und zwei Produktkategorien. Erstens K-
Agenten, die Ende-zu-Ende-Aufgaben erledigen. Ein Beispiel ist der
Product Content Agent: Er konsolidiert Lieferantendaten, erganzt
Informationen und optimiert Inhalte fiir die Zielgruppen des Grof3-
handlers. Zweitens Co-Piloten als Interface: Fiir B2BKaufer unter-
stitzen sie Produktsuche und Navigation. Neu ist der Co-Pilot fur E-
Commerce-Manager: Er beantwortet in nattirlicher Sprache Fragen
zu Sortiment, Performance oder Kampagnen und stof3t Konfigurati-
onen an - ohne durch komplexe Backoffice-Masken zu navigieren.

Welche Funktionen sind heute schon verfiigbar - und was kommt
als Nachstes?

TG // Bereits nutzbar sind Kl-gestutzte Suche, Empfehlungen und
Personalisierung sowie komfortable Bestellfunktionen wie Ver-
gleiche, Wiederbestellungen und Templates. In Arbeit sind After-
Sales-Agenten, die installierte Maschinen, Regionen, Projekte
und verbauten Komponenten kennen und proaktiv passende Er-
satzteile vorschlagen. Ziel ist ein Multi-Agenten-System, das uber
unsere APIs auch kundenseitige Agenten einbindet.

Wie differenziert sich Intershop im Wettbewerb gegeniiber SAP,
Salesforce oder commercetools - gerade beim Thema KI?

TG // Mit einem iterativen, anwendungsfallorientierten Ansatz.
Viele Agenten entstehen aus konkreten Kundenprojekten und
sind sofort einsatzfahig. Unser Co-Pilot fir Kaufer ist bereits pro-
duktiv im Einsatz und liefert messbaren Mehrwert. Statt eines
abstrakten ,Al-Layers” bieten wir vorgefertigte Use Cases, kombi-
nierbar Uber API-first - schnell startklar, erweiterbar und nah am
tatsachlichen Bedarf.

Und noch ein kleiner Blick in die Zukunft: Welche Schwerpunkte
stehen 2026 auf der Roadmap - und welche Rolle spielt dabei das
Thema Nachhaltigkeit?

TG // Wir erweitern das AgentenPortfolio, insbesondere flir After
Sales: von ErsatzteilEmpfehlungen Gber CO2-optimierte Lieferun-
gen bis zur Planung von Servicerouten. Nachhaltigkeit wird funk-
tional sichtbar - etwa durch Attribute zu CO2-Werten pro Produkt
und Bestellung oder durch ,griinere Versandoptionen. So verbin-
det sich operative Effizienz mit verantwortungsbewusstem Han-
deln entlang der Lieferkette. //

Die OnlinePlattform wird zum 24/7Enabler. Leads, Bestellungen und Anfragen laufen kontinuierlich ein,
SelfServices entlasten - etwa Budget und Einkaufsverwaltung oder Wiederbestellvorlagen. AuRendienst und
Service konzentrieren sich auf beratungsintensive Aufgaben, komplexe Projekte und langfristige Vertrage.

Das erhoht die Qualitat der Kundenbeziehung und die Wertschopfung pro Kontakt. Tobias Gi

© putilov_denis/stock.adobe.com, Intershop
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ll MEHR ERFAHREN ...

Horen Sie hier die Podcast-Folge von
,Ecommerce Masterminds“ mit Tobias Giese.

DER GESPRACHSPARTNER ...

iese ist Executive Vice President Customer Lifecycle bei Intershop.
mten Kundenlebenszyklus - von Betrieb und Customer Success
zur Weiterentwicklung der Plattform - und treibt datengetriebene,
rviceorientierte und Kigestiitzte B2BCommercelL6sungen voran.
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Performance Marketing & Analytics - Connected TV

Der direkte Kanal
Ins Wohnzimmer der Kunden

Von der Fernbedienung in den Online-Shop. Connected und Addressable TV ermoéglichen
es Unternehmen, ihre Zielgruppen passgenau auf Plattformen wie Amazon zu

erreichen und den E-Commerce zu pushen. Worauf kommt es an und welche Tricks gibt
es, damit aus Lean-Back-Entertainment eine aktive Kaufentscheidung wird?

VON FRIEDRICH TROMM

12

DAS KLASSISCHE FERNSEHEN WAR UBER
JAHRZEHNTE EIN STRATEGISCHER KOM-
PROMISS. Werbetreibende schossen mit
Kanonen auf Spatzen - in der Hoffnung,
zwischen all den Streuverlusten auch
die relevanten Zielgruppen zu treffen.
Diese Zeiten sind vorbei. Die wahre Re-
volution findet nicht auf dem Schlachtfeld
der Quoten, sondern im Betriebssystem
der Endgerate statt. Connected TV (CTV)
und Addressable TV sind keine blofRen
Buzzwords, sondern die Prazisionswaf-
fen, die E-=Commerce-Unternehmen ge-
fehlt haben. Wir verlagern den Point of
Sale direkt auf die Fernbedienung des
Kunden.

Chirurgische genaue
Ansprache

Der entscheidende Vorteil liegt in der chi-
rurgischen Genauigkeit der Ansprache.
Wahrend lineare Werbung noch demo-
grafische GieRkannen verteilt, segmen-
tieren wir im CTV-Umfeld nach tatséchli-
chem Verhalten und prazisen Interessen.
Ein Hersteller von High-End-Laufschuhen
kann seine Werbung exakt den Haushal-
ten ausspielen, die regelma-
Big Fitness-Apps nutzen
oder nach Marathon-
Trainingsplanen su-

chen. Das Resultat

DER AUTOR...

ist nicht nur eine drastisch reduzierte Ver-
schwendung von Werbebudgets. Es ist
eine Form des Respekts vor der Zeit des
Zuschauers. Eine Studie von The Trade
Desk zeigt, dass 95 % der Marketer be-
statigen, mit CTV ihre anvisierten Leis-
tungsindikatoren erreicht zu haben - weil
Relevanz die Mutter der Akzeptanz ist.

Doch wie verwandeln wir passive Zu-
schauer in aktive Kaufer? Die Brucke
vom entspannten Zurticklehnen zum
entschlossenen Klick erfordert mehr als
nur einen guten Spot. Der Trick liegt in
der Interaktion. Der Weg vom gesehe-
nen Produkt zum Warenkorb verkurzt
sich von Tagen auf Sekunden. Technisch
anspruchsvollere Formate erlauben so-
gar Overlays, die Zusatzinformationen
zum Produkt anzeigen oder den direkten
Kauf Uber die Fernbedienung ermog-
lichen. Die Ad-Completion-Rate bei CTV-
Werbung liegt oft bei Uber 90 %. Wir ha-
ben es also mit einem hochkonzentrier-
ten Publikum zu tun. Unsere Aufgabe ist
es, diese Aufmerksamkeit intelligent zu
kanalisieren.

Return on
Investment messerscharf
nachvollziehbar

Besonders machtvoll wird dieser Ansatz
in geschlossenen Okosystemen wie dem

Friedrich Tromm ist Geschaftsflhrer der Kreativagentur TryNoAgency,
die seit 2023 Teil der GROW Digital Group ist.
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von Amazon. Hier trifft der Werbetreiben-
de auf eine Zielgruppe, deren Konsum-
verhalten bereits bis ins Detail bekannt
ist. Uber Plattformen wie Prime Video
oder Freevee werden die Werbebotschaf-
ten passgenau ausgespielt. Und weil die
gesamte Customer Journey - vom ers-
ten Werbekontakt auf dem Smart-TV bis
zum finalen Kauf auf der Plattform - in-
nerhalb eines Systems stattfindet, wird
der Return on Investment messerscharf
nachvollziehbar. Es ist das Ende des
Blindflugs im Marketing. Die Zeiten der
mehr oder weniger ausgedachten Per-
sonas sind damit zugleich auch beendet.
Stattdessen kénnen Werbetreibende nun
bei Plattformen wie amazon auf mehr als
2500 Datenpunkte zurtickgreifen, die die
exakte Analyse ihrer Zielgruppe ermog-
lichen.

Den Zuschauer richtig
verstehen

Letztlich geht es eben nicht darum, das
Wohnzimmer mit plumpen Kaufauffor-
derungen zu fluten. Es geht darum, den
Zuschauer zu verstehen. Wer begreift, in
welchem Kontext sich ein potenzieller
Kunde befindet und ihm zur richtigen
Zeit einen echten Mehrwert bietet, muss
nicht mehr werben. Klar: Nur ein Schar-
latan kann versprechen, dass er immer
die Richtige erreicht - naturlich gibt es
Streuverluste. Auch bei CTV. Hier funkti-
oniert das Targeting aber zumindest
deutlich praziser als auf allen anderen
Kanalen. //



Performance Marketing & Analytics - Storytelling

Werte statt Ware

Refurbishment-Plattformen nutzen Haltung bereits als Teil ihrer Markenidentitat:
Durch narratives Framing von Nachhaltigkeit und Konsum-Ethik differenzieren sie sich
im wettbewerbsintensiven E-Commerce. So wird aus dem Geratekauf ein
identitatsstiftender Akt und Storytelling zum entscheidenden Conversion-Treiber.

VON ROBERT FRITSCHE

OB NACHHALTIGKEIT, INKLUSION ODER DI-
VERSITAT: MAchte ein Unternehmen seine
Haltung klar auf den eigenen Plattformen
kommunizieren, ist es wichtig, Werte da-
tenbasiert und transparent entlang der
gesamten Customer Journey sichtbar zu
machen. Aber was sind die wichtigsten
Punkte, auf die bei einer erfolgreichen
Wertekommunikation geachtet werden
muss?

Vermutungen sind keine
Strategie

Werte und Wiinsche der Zielgruppe und
Community zu verstehen, ist kein Nice-
to-have, sondern die Grundlage fur geziel-
te, strategische Kommunikation. Nur weil
beispielsweise Nachhaltigkeit als Kauf-
kriterium genannt wird, ist nicht gleich
klar, warum es flir die Konsumenten so
relevant ist. Ist es ein Ausdruck von Kon-
sumbkritik oder suchen sie nach Qualitats-
versprechen? Fur die richtige Kommuni-
kation von Werten sind solche Fragen
entscheidend. Regelméafige, gut konzi-
pierte Umfragen zu solchen Details hel-
fen, emotionale und rationale Bedeutung
von Werten sowie Fragen oder Zweifel
potenzieller Kaufer sichtbar zu machen.
Wenn zum Beispiel gebrauchte Produkte
trotz Nachhaltigkeitsvorteil mit Unsicher-
heit assoziiert werden, kann die Kommu-
nikation genau dazu angepasst werden.
Etwa mit mehr Einblicken in Qualitatssi-
cherungsprozesse oder in die Lieferkette.
Der Smartphone-Refurbisher Swappie
reagierte beispielsweise auf die Beden-

ken von Kunden zum Thema Batterie-
leistung. Die Mindestbatterieleistung
wurde auf 86 Prozent erhoht, sowie die
Austauschoption zu einer komplett neu-
wertigen Batterie eingefuhrt. Die Kom-
munikation wurde auf die Neuerung fo-
kussiert, um Verbrauchern diese Sorgen
zu nehmen.

Kauf = Macht
= Verantwortung

Menschen wollen wissen: Zahlt mein Bei-
trag wirklich? Die Antwort auf diese Fra-
ge muss lauten: Ja, sichtbar und daten-
basiert. Das beginnt bei emotionaler
Kommunikation und reicht bis tief in die
Transaktionsprozesse. Kurze Satze wie
»Mit diesem Kauf hast du... gespendet”
im Checkout, Instant-Impact-Visuals und
konkrete Fortschrittsanzeigen verstarken
die Sichtbarkeit des individuellen Im-
pacts. Dazu vereinfacht ein durchdach-
ter UX-Flow nicht nur den Kaufprozess, er
kann das Geflihl verstarken, durch ein
paar Klicks einen gesellschaftlich relevan-
ten Beitrag zu leisten. Es ist an Marken,
den Wunsch der Konsumenten nach Ver-
antwortung mit glaubwurdigen Botschaf-
ten, Transparenz und strategisch einge-
betteten Wirkungsbeweisen zu aktivieren.

Glaubwurdigkeit entsteht da,
wo Werte gelebt werden

Besonders bei der Gen Z erzeugen ober-
flachliche oder stark inszenierte Bot-
schaften deutlich weniger Vertrauen (De-

loitte, 2024). Werte kdnnen nur als echt
wahrgenommen werden, wenn Marken
sich klar darUber sind, woflir sie stehen
und das konsequent und offen nach in-
nen und auflen leben. Stimmen Kommu-
nikation, Produkt, UX und interne Kultur
wirklich Gberein? Wenn nein, ist jede Mes-
sage nur Fassade.

Glaubwiirdigkeit entsteht dabei nicht
durch Kampagnen und Models, sondern
durch echte Gesichter: Mitarbeitende, die
Produktionsprozesse zeigen und Testimo-
nials, die fiir das stehen, was die Marke
verspricht. Authentische Inhalte schaffen
Nahe und performen auch besser, durch
mehr Verweildauer, hohere Klick- und
Share-Raten und bessere Conversion.

Deshalb gilt: Unternehmen profitieren da-
von, die Angst abzulegen, nicht perfekt
genug zu sein. //

DER AUTOR....

Robert Fritsche ist Country Manager
von Swappie.




Performance Marketing & Conversion - Ecommerce-Amazon-Schule - Teil 5 und 6

In zehn Wochen
zum eigenen Amazon-Shop -

dein Fahrplan fur den einfachen Einstieg als Handler

Du willst im Online-Handel endlich Fuf fassen und dich als Amazon-Handler selbststandig machen? Dann bist du hier genau richtig!

Die neue Ecommerce-Schule - entwickelt in Kooperation mit eFly-Geschéftsfuhrer Moritz Heller - begleitet dich Schritt fir Schritt durch deinen
Einstieg auf Amazon. Vom Seller Account Uber Produktlisting und Verpackung bis zu Marketing und Skalierung bekommst du

jeden Baustein einfach erklart, praxisnah und direkt umsetzbar.

Ob nebenbei oder als Sprung in die Selbststandigkeit: Das strukturierte 10-Wochen-Programm fiihrt dich sicher

von der Anmeldung im Seller Central Gber die Auswahl des Geschaftsmodells und die erste Produktprasentation bis hin zu Gberzeugenden
Listings, optimalen Preismodellen und gezieltem Amazon-Marketing. Mit Checklisten, Praxisbeispielen und echten Insidertipps

findest Du hier das Rustzeug, um im grofiten Online-Marktplatz Europas erfolgreich durchzustarten.

Anzeigengruppen

Einztellungen flir Anzeigengruppen
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Klasse 5:
Werbung auf Amazon - b B
PPC-Kampagnen starten R

Inhalt des vorherigen Beitrags

In der vergangenen Klasse haben wir uns mit der Preisge-
staltung und den Versandmethoden auf Amazon beschaftigt.
Du hast gelernt, wie du eine strategische Preisstrategie entwi-
ckelst und welche Versandoptionen fir dein Amazon-Geschaft
am besten geeignet sind. Diese Woche steigen wir in die Welt
der Amazon-Werbung ein und zeigen dir, wie du durch PPC-
Kampagnen (Pay-per-Click) die Sichtbarkeit und den Umsatz
deiner Produkte steigern kannst.

Was erwartet dich in dieser Klasse?

In dieser Woche gehen wir detailliert auf Amazon Sponsored
Products, Sponsored Brands und Sponsored Display Kampag-
nen ein. Du wirst erfahren, wie du die richtigen Keywords aus-
wabhlst, ein Budget festlegst und deine Kampagnen optimal
anpasst, um die bestmoglichen Ergebnisse zu erzielen. Wer-
bemafinahmen sind auf Amazon unverzichtbar, um in einem
wettbewerbsintensiven Markt herauszustechen. Mit einer ge-
zielten PPC-Strategie kannst du sicherstellen, dass deine Pro-
dukte genau die richtige Zielgruppe erreichen und somit deine
Conversion-Rate und Verkaufszahlen steigern.

@ S eniehe Se e ASEGRRARE

£ bt B o e B
g

© S atien St . s e ierbaanoonen sshenen
we ale

Waien S st e GruSags Bret

Produkte ©

Toa fur e webweston Listngs

@ 50 hoen Se Proguids o e Kamoeone hnoy

Einfihrungin
Amazon Sponsored
Products

SCHRITT 1.
Einfihrung in Amazon Sponsored Products
und PPC-Kampagnen

Amazon Sponsored Products ist ein effektives Werbeformat,
das dir hilft, deine Produkte gezielt zu bewerben. Diese Wer-
bung wird direkt auf den Amazon-Suchergebnisseiten und Pro-
duktdetailseiten angezeigt und ist ein hervorragendes Tool,
um deine Sichtbarkeit zu erhéhen und potenzielle Kaufer an-
zusprechen.

Die Hauptziele von PPC-Kampagnen sind:

* Mehr Sichtbarkeit: Deine Produkte werden bei relevanten
Suchanfragen oben auf den Suchergebnisseiten platziert.

* Mehr Klicks: Durch die gezielte Werbung wirst du potenzi-
ellen Kunden angezeigt, die tatsachlich nach Produkten su-
chen, die deinen ahneln oder exakt deinem Produkt ent-
sprechen.

* Mehr Verkaufe: Wenn deine Kampagne richtig ausgerichtet
ist, fuhrt sie zu mehr Klicks und damit zu einer hoheren Con-
version-Rate.

SCHRITT 2:
Die richtigen Keywords flur PPC auswahlen

Die Auswahl der richtigen Keywords ist der Schllssel zum

Erfolg deiner PPC-Kampagnen. Sie sorgen daflr, dass deine

Anzeige den richtigen Kaufern gezeigt wird. Um die besten

Keywords zu finden, kannst du verschiedene Strategien nut-

zen:

» Keyword-Recherche: Nutze Tools wie den Amazon Keyword
Planner oder externe Tools wie Helium 10 oder Jungle Scout,
um relevante Keywords fur dein Produkt zu finden. Beruck-
sichtige dabei sowohl allgemeine Begriffe als auch spezifi-
sche Long-Tail-Keywords (lange, spezifische Suchbegriffe),
die dein Produkt genau beschreiben.
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Beispiel fiir Keyword-Recherche

« Konkurrenzanalyse: Schau dir die Keywords der Konkurrenz an.
Welche Begriffe verwenden sie, um ihre Produkte zu bewer-
ben? Dies gibt dir wertvolle Hinweise auf potenzielle Keywords.

 Relevanz: Wahle nur die Keywords aus, die wirklich relevant
fur dein Produkt sind. Ein zu breites Keyword kann dazu fuh-
ren, dass du dein Budget ineffizient ausgibst, ohne die ge-
wunschten Ergebnisse zu erzielen.

SCHRITT 3:
Dein Budget und Kampagnenoptimierung

Ein wichtiger Aspekt der PPC-Kampagnen ist das Festlegen ei-
nes Budgets. Hier ist es wichtig, ein realistisches Budget zu
definieren, das dir genligend Spielraum fiir Tests und Anpas-
sungen lasst. Amazon bietet dir eine Funktion, mit der du ein
tagliches oder gesamtes Budget festlegen kannst. Das Budget
bestimmt, wie oft deine Anzeige geschaltet wird.

Zwei wichtige Kampagnenarten:

« Automatische Kampagnen: Bei dieser Kampagnenart Uber-
nimmt Amazon die Auswahl der Keywords flr dich. Dies ist
eine gute Moglichkeit, um schnell zu starten und erste Da-
ten zu sammeln. Du kannst spater die Keywords anpassen
und deine Kampagne gezielt optimieren.

¢ Manuelle Kampagnen: Hier wahlst du selbst die Keywords
und Konkurrenz-Targets aus. Du hast die vollstandige Kon-
trolle daruber, welche Begriffe beworben werden und kannst
die Gebote flr jedes Keyword anpassen, um genau zu steu-
ern, wie viel du bereit bist, fur einen Klick zu zahlen.

SCHRITT 4:
Optimierung deiner PPC-Kampagnen

Sobald deine Kampagne lauft, ist es wichtig, regelméafig zu tber-

priifen, wie sie sich entwickelt, und entsprechende Anpassun-
gen vorzunehmen:
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* Keyword-Optimierung: Uberpriife regelmaRig, welche Key-
words die besten Ergebnisse liefern und optimiere die Kam-
pagne basierend auf diesen Daten. Keywords, die wenig oder
keine Klicks erzeugen, solltest du herausnehmen, wahrend
gut performende Keywords deine Gebote erhohen kdnnen.

» Berichte und Analysen: Amazon stellt dir detaillierte Berichte
zur Verfligung, in denen du die Leistung deiner Kampagnen
verfolgen kannst. Schaue dir Kennzahlen wie CTR (Click-
Through-Rate), CPC (Cost-per-Click) und ACoS (Advertising
Cost of Sales) an, um die Effektivitat deiner Kampagne zu
bewerten.

SCHRITT 5:
Sponsored Brands und Sponsored Display Kampagnen

Neben den Sponsored Products gibt es auch noch weitere leis-
tungsstarke Werbeformate: Sponsored Brands und Sponso-
red Display Ads.

¢ Sponsored Brands: Mit Sponsored Brands kannst du deine
Marke und mehrere Produkte gleichzeitig bewerben. Deine
Anzeige wird prominent an verschiedenen Stellen auf Amazon
angezeigt, z. B. am oberen Rand der Suchergebnisseiten oder
auf Produktdetailseiten. Dies bietet eine hervorragende Mog-
lichkeit, deine Markenbekanntheit zu steigern und Kunden zu
weiteren Produkten in deinem Portfolio zu fiihren.
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Beispiel fiir verschiedene Kampagnen
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« Sponsored Display: Diese Anzeigen erscheinen nicht nur auf
Amazon, sondern auch auf externen Websites, die mit dem
Amazon Display-Netzwerk verbunden sind. Sie ermdglichen
eine starkere Kundenansprache durch personalisierte Wer-
bung basierend auf dem Verhalten der Nutzer. Sponsored
Display ist eine hervorragende Moglichkeit, Kunden anzu-
sprechen, die dein Produkt bereits angesehen haben, aber
nicht gekauft haben (Retargeting).

VORAUSBLICK AUF NACHSTE WOCHE:

In der kommenden Woche geht es um die Optimierung deines
Lagerbestands und der Logistik. Du wirst lernen, wie du dei-
nen Lagerbestand effizient verwaltest, um Engpasse und
Uberbestande zu vermeiden. Zudem erfahrst du, welche Vor-
teile es hat, Amazon’s FBA (Fulfillment by Amazon) zu nutzen
und wie du Versandstrategien optimal umsetzt.

Klasse 6:
Dein Lagerbestand und Logistik
optimieren - Effizienter Versand und "

o
Lagerverwaltung J
Inhalt des vorherigen Beitrags
Letzte Woche haben wir uns mit der Erstellung und Optimie-
rung von PPC-Kampagnen auf Amazon beschéftigt. Du hast
erfahren, wie du durch gezielte Werbung die Sichtbarkeit dei-
ner Produkte erhdhen kannst. Diese Woche widmen wir uns
einem weiteren entscheidenden Aspekt deines Amazon-Ge-
schéfts: der Lagerverwaltung und Logistik. Eine effiziente Ver-
waltung deines Lagerbestands und eine strategische Auswahl
der Versandmethoden sind entscheidend, um Kosten zu spa-
ren und gleichzeitig den Service fur deine Kunden zu verbes-
sern.

Was erwartet dich in dieser Klasse?

In dieser Woche zeigen wir dir, wie du deinen Lagerbestand auf
Amazon optimierst und die richtige Logistikstrategie fiir dein
Geschaft wahlst. Wir werden uns sowohl mit dem Versand
durch Amazon (FBA) als auch mit der selbststandigen Versan-
doption (FBM) befassen. Du wirst lernen, wie du deine Bestan-
de effizient verwaltest, Versandgebihren kalkulierst und Ver-
sandmethoden auswabhlst, die sowohl deinen Umsatz als auch
deine Kundenzufriedenheit steigern.

SCHRITT 1:
Einflhrung in FBA (Fulfillment by Amazon)

Fulfillment by Amazon (FBA) ist eine der beliebtesten Logis-
tikoptionen fiir Amazon-Verkaufer. Hierbei Ubergibst du die
Lagerung, den Versand und den Kundenservice an Amazon.
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Du sendest deine Produkte an eines der Amazon-Lagerhdu-
ser, und Amazon kiimmert sich um den Rest - vom Versand
Uber die Retourenabwicklung bis hin zum Kundenservice.

Vorteile von FBA:

« Schnelle Lieferung: Deine Produkte werden fir Amazon Prime
zugelassen, was bedeutet, dass Prime-Mitglieder sie mit kos-
tenloser Lieferung erhalten kdnnen.

* Weltweite Reichweite: Amazon kimmert sich um den interna-
tionalen Versand, sodass du Produkte auch global verkaufen
kannst.

* Kundenservice: Amazon Ubernimmt den gesamten Kunden-
service und die Retourenabwicklung, was dir viel Arbeit er-
spart.

* Hohere Sichtbarkeit: Produkte, die Uber FBA versendet wer-
den, haben oft eine bessere Platzierung in den Suchergeb-
nissen und eine hohere Conversion-Rate.

SCHRITT 2:
Versand durch Amazon oder selbst versenden (FBM)

Alternativ zu FBA kannst du dich fur ,Fulfilled by Merchant*
(FBM) entscheiden.

Bei dieser Option versendest du die Produkte selbst oder
Uber einen externen Logistikdienstleister. Das gibt dir mehr
Kontrolle Uiber den Versand, aber es bedeutet auch mehr Auf-
wand und Verantwortung,.

Vorteile von FBM:

* Geringere Kosten: Da du keine Lagergebuhren an Amazon
zahlst, kannst du die Versandkosten selbst steuern und hast
mehr Flexibilitat bei der Preisgestaltung.

* Kontrolle: Du behaltst die vollstandige Kontrolle Giber den
Versandprozess, einschliellich der Wahl der Versanddienst-
leister.

* Keine FBA-Gebiihren: Es entfallen Lager- und Versandgebuh-
ren, die mit dem FBA-Service verbunden sind.

Nachteile von FBM:

* Langere Lieferzeiten: Ohne Amazon’s Logistiknetzwerk kannst
du moglicherweise nicht die gleiche schnelle Lieferung bie-
ten, die FBA-Produkte geniefien.

* Kein Prime: Deine Produkte sind nicht fir Amazon Prime ver-
flgbar, was zu einer geringeren Sichtbarkeit und weniger Ver-
kaufen fuhren kann.

SCHRITT 3:
Lagerbestandsverwaltung

Die effiziente Verwaltung deines Lagerbestands ist entschei-
dend, um Engpasse oder tberschissige Bestande zu vermei-
den. Amazon bietet verschiedene Tools, mit denen du deinen
Lagerbestand Uberwachen und anpassen kannst.



Wichtige Funktionen in Seller Central:

« Bestandsberichte: Uber die Berichte kannst du schnell sehen, welche Produkte gut
laufen und welche nicht. So kannst du Engpésse vermeiden und eine Uberlagerung
von Bestanden verhindern.

* Lagerauffiillung: Amazon bietet dir eine Funktion, mit der du deine Lagerbestande
basierend auf den Verkaufsprognosen automatisch auffillen kannst, um jederzeit
genltgend Produkte auf Lager zu haben.

* Lagergebiihren: Achte darauf, deine Lagerbestande nicht zu hoch anzusetzen, um un-
noétige Lagergebiihren zu vermeiden, vor allem wahrend der Hochsaison.

SCHRITT 4:
Versandgebuhren und Versandoptionen kalkulieren

Egal, ob du FBA oder FBM nutzt, du musst sicherstellen, dass du die Versandgeblhren
genau kalkulierst. Fur FBA sind diese GebUlhren in der Regel klar vorgegeben, aber bei
FBM musst du die Versandkosten selbst berechnen.

Faktoren fiir die Versandkosten:

* Gewicht und Grofe: Je nach Grofde und Gewicht des Produkts variieren die Versandkosten.

« Zielregion: Versandkosten fiir Inlands- und Auslandslieferungen kdnnen stark variieren.

« Versanddienstleister: Wenn du FBM nutzt, hast du die Wahl, welche Versanddienstleis-
ter du einsetzt - die Wahl des richtigen Anbieters kann deine Kosten optimieren.

SCHRITT 5:
Best Practices fur Lagerbestands- und Versandoptimierung

Es gibt mehrere Best Practices, die dir helfen konnen, deine Lagerverwaltung und den

Versand zu optimieren:

* Vorausschauende Planung: Plane deinen Lagerbestand rechtzeitig und halte ihn auf
einem optimalen Niveau, um Engpasse oder hohe Lagergebihren zu vermeiden.

* Nutze automatische Bestandsauffiillung: Amazon bietet die Méglichkeit, deinen Lager-
bestand basierend auf Verkaufen und Prognosen automatisch aufzufullen, was dir
Arbeit erspart und die Effizienz erhoht.

« Verfolge die Bestandsbewegung: Halte regelmafig deine Bestande im Blick, um unno-
tige LagergebuUhren zu vermeiden und gleichzeitig sicherzustellen, dass du ausrei-
chend Produkte fur die Nachfrage hast.

VORAUSBLICK AUF NACHSTE WOCHE:
In der kommenden Klasse gehen wir auf das Thema ,, Kundenservice und Bewertungen
managen* ein. Du wirst lernen, wie du mit Kundenbewertungen umgehst, wie du positive
Bewertungen generierst und wie du deine Reputation auf Amazon schiitzt.

Ein hervorragender Kundenservice ist der Schlussel zu langfristigem Erfolg und zufrie-
denen Kunden. //
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E-Mails smart optimieren

fur mehr Klicks

VON JOANA RUDEBUSCH

Warum testen so wichtig ist

E-Mail-Marketing lebt von Relevanz. Doch was eine Zielgruppe
anspricht, lasst sich nicht nur aus Erfahrung oder Bauchgefuhl
ableiten. Nutzerverhalten verandert sich, Trends kommen und
gehen. Einmal erarbeitete Annahmen kénnen deshalb an Wir-
kung verlieren. A/B-Tests helfen dabei, Unsicherheiten zu redu-
zieren, indem sie Hypothesen durch Daten belegen. Schon klei-
ne Veranderungen, wie zum Beispiel ein anderes Wording in der
Betreffzeile oder ein anderer Call-to-Action, konnen die Off-
nungs- oder Klickraten messbar beeinflussen.

So funktionieren A/B-Tests

Das Prinzip ist dabei ganz einfach durchfuhrbar: Eine E-Mail
wird in zwei Varianten erstellt, die sich in einem einzelnen Ele-
ment unterscheiden. Das kann beispielsweise die Uberschrift
oder ein Bild sein, das anders ist. Beide Varianten werden dann
an zwei Teilgruppen verschickt. Die Version mit der besseren
Performance gibt Aufschluss darlber, was bei der restlichen
Empfangergruppe funktioniert. Wichtig ist, jeweils nur eine Vari-
able zu verandern, um die Ergebnisse klar zuordnen zu kdnnen.

Typische Test-Variablen

Es gibt unterschiedliche Variablen, die in der E-Mail verandert
werden kdnnen und dabei einen Einfluss auf den Erfolg der E-
Mail-Kampagnen haben.

* Betreffzeilen: Lange, Tonalitat oder Emojis kdnnen den Aus-
schlag geben, ob eine Mail gedffnet wird oder nicht. Dabei ist
vor allem der Betreff entscheidend fir den Erfolg, denn wenn
die E-Mail nicht ge6ffnet wird, ist der Inhalt unwichtig.
Inhalte: Unterschiedliche Texte, Bilder oder Angebotsdarstel-
lungen zeigen, was mehr Interesse weckt.

Call-to-Action: Position, Farbe oder Formulierung des Hand-
lungsaufrufs beeinflussen die Klickwahrscheinlichkeit.
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* Versandzeitpunkte: Schon die Wahl zwischen morgens, mit-
tags oder abends kann zu deutlich unterschiedlichen Ergeb-
nissen flihren. Morgens ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass
die Mail oben im Postfach angezeigt wird, kann jedoch auch
durch einen spateren Start in den Tag Ubersehen werden.
Mittags nach der Pause kann ebenfalls ein guter Zeitpunkt
sein. Auch der Versand am Abend kann fiir bestimmte Ziel-
gruppen Vorteile bieten.

Einfache Umsetzung

Ein grofier Vorteil von A/B-Tests ist die relativ einfache Hand-
habung, sodass keine Experten im Unternehmen nétig sind, die
diese durchfuhren. Viele Newsletter-Tools bieten Funktionen flr
A/B-Testings an, sodass die Tests einfach und automatisiert
durchgefuhrt werden kdénnen. Wichtig ist nur zu wissen, welche
Variablen getestet werden sollen und dabei die eigenen Ziele
nicht aus dem Auge zu verlieren. Um einen A/B-Test strukturiert
durchzuflihren, bietet sich folgende Reihenfolge an.

Schritt fur Schritt zum erfolgreichen Test
anhand der Variable Betreff:

Der wahre Mehrwert von A/B-Tests liegt nicht allein in der Optimierung einzelner Kampagnen,
sondern in den langfristigen Erkenntnissen. Wer regelmafig testet, baut sich eine Wissensbasis auf,
die kuinftige Entscheidungen erleichtert.

Joana RUidebusch

Zuerst wird das Ziel festgelegt: Was soll verbessert werden? In
diesem Beispiel liegt der Fokus auf der Steigerung der Off-
nungsrate.

1. Variable auswabhlen: Ein einzelnes Element in der E-Mail fest-
legen, das getestet werden soll, wie beispielsweise der Be-
treff.

2. Variable anpassen: Zwei unterschiedliche Betreffzeilen flr die
E-Mails bestimmen. Das konnen zwei unterschiedliche Be-
treffzeilen sein oder zwei, die sich nur durch einzelne Worter
unterscheiden.

3. Stichprobe bestimmen: Zwei moglichst gleich grofle Gruppen
zufallig auswahlen, um Verzerrungen zu vermeiden.
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4. Test durchfiihren: Beide Varianten zeitgleich versenden.

5. Ergebnisse auswerten: Offnungsraten vergleichen und die Er-
kenntnisse dokumentieren.

6. Test wiederholen: Nach einem bestimmten Zeitraum den Test
wiederholen, um Annahmen zu bestatigen.

Typische Fehler vermeiden

Viele Tests scheitern daran, dass zu viele Elemente gleichzeitig ge-
andert werden oder die Stichprobe zu klein ist. Werden mehrere
Variablen auf einmal angepasst, lasst sich am Ende nicht klar er-
kennen, welche Veranderung den Ausschlag fur den Erfolg gegeben
hat. Die Ergebnisse bleiben also unbrauchbar. Auch sollten Ergeb-
nisse nicht vorschnell interpretiert werden. Nach einem Test konnen
bestimmte Schliisse gezogen werden, diese sollten jedoch nicht als
abschliefend betrachtet werden. Erst wiederholte Tests konnen fur
sichtbare Muster sorgen und zu belastbaren Learnings fihren.

Langfristige Learnings sichern

Der wahre Mehrwert von A/B-Tests liegt nicht allein in der Optimie-
rung einzelner Kampagnen, sondern in den langfristigen Erkennt-
nissen. Wer regelmafig testet, baut sich eine Wissensbasis auf, die
kinftige Entscheidungen erleichtert. So lasst sich zum Beispiel
herausfinden, ob die Zielgruppe eher auf formelle oder lockere
Sprache reagiert, welche Angebotsformate die grofite Wirkung er-
zielen oder welche Versandtage die hdchste Interaktion bringen.

Fazit

A/B-Tests sind kein kompliziertes Werkzeug fur Spezialisten, son-
dern eine vergleichsweise einfache Methode, um den Erfolg von
E-Mail-Marketing messbar zu steigern. Richtig eingesetzt sorgen
sie nicht nur kurzfristig fur Verbesserungen, sondern bieten auch
strategische Erkenntnisse. Fur Unternehmen jeder Grof3e gilt: Wer
testet, lernt mehr Uber seine Zielgruppe, und wer lernt, kommuni-
ziert erfolgreicher. //

Sold
online

Sichern Sie sich jetzt
Ihr exklusives Abonnement!

WwWWw.e-commerce-magazin.de

abonnement/

~ommerce magazin

B DER DIGITALE WEG ZUM KUNDEN


https://www.e-commerce-magazin.de/abonnement/

Payment

Digitales Bezahlen:
Zahlungstrends 2026

Unified Commerce - also die enge Verzahnung aller Verkaufskanale -

wird 2026 ebenso wichtiger wie die zunehmende Nutzung digitaler Wallets.
Gleichzeitig wird die neue PSD3-Richtlinie mafigeblich beeinflussen,

wie Handler und Kunden kunftig bezahlen. Sechs zentrale Trends werden
den Handel und die Kundenerfahrung verbessern.

VON TIMO SEIFERT

DER AUTOR....

Timo Seifert ist Director Product Management im Bereich Payments bei Unzer.

In dieser Rolle sorgt er dafiir, dass Handlern ihren Kunden online wie offline alle
gangigen nationalen und internationalen Zahlungsmethoden anbieten konnen -
unabhangig von der Wahrung und ohne grof3en Aufwand.

1. Vernetzter Handel:
Wenn Online- und Offline-Kanale
miteinander reden

Der vernetzte Handel, auch Unified Commerce genannt, verbin-
det alle Verkaufskanale in einer zentralen Plattform. Diese bun-
delt Daten in Echtzeit und stellt sie Giberall einheitlich bereit.
Handler kobnnen dadurch ihre Verkaufspunkte effizient verwal-
ten, alle Kanale gezielt steuern und besser analysieren. Kunden
profitieren von einem nahtlosen Einkaufserlebnis - egal, ob
online oder im Geschaft. Unified Commerce ermdoglicht es
zudem, neue Technologien schnell einzubinden und Angebote
flexibel an verandertes Kaufverhalten oder neue Zahlungs-
formen anzupassen. Das verbessert das Kundenerlebnis und
starkt langfristig die Kundenbindung,.
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2. Von Bargeld zu Karte zu Wallet

Bezahlen wird zunehmend digital. Immer mehr Verbraucher
schatzen die Bequemlichkeit und Sicherheit digitaler Wallets.
Losungen wie Apple Pay und Google Pay gewinnen an Beliebt-
heit, weil sie dank Tokenisierung und starker Kundenauthenti-
fizierung sichere, kontaktlose Zahlungen ermdglichen.

Auch Click to Pay integriert sich nahtlos in den Online-Kauf-
prozess und erlaubt schnelle, sichere Zahlungen mit nur einem
Klick - ganz ohne wiederholte Eingabe der Kartendaten. Mit
Passkey wird dieser Ablauf durch biometrische Authentifizie-
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rung noch sicherer und komfortabler. Das bringt Vorteile fur
beide Seiten: Kunden zahlen schneller und bequemer, wahrend
Unternehmen von héherer Transaktionssicherheit, besseren
Conversion-Raten und weniger Kaufabbruchen profitieren.

3. Neue Regulierungen:
PSD3 und Account-to-Account-Zahlungen

PSD3, die dritte Zahlungsdiensterichtlinie der Europaischen Uni-
on, verandert den Zahlungsverkehr grundlegend. Sie soll digitale
Zahlungen sicherer machen und Betrug reduzieren, indem sie
strengere Authentifizierungsverfahren einfihrt. So pruft die star-
ke Kundenauthentifizierung bei jeder Transaktion die Identitéat
der Kund:innen, schafft Vertrauen in den Zahlungsprozess und
erhoht die Genehmigungsraten. Gleichzeitig sinken Betrugsmog-
lichkeiten und Chargebacks.

Wenn die Kl fur uns einkauft:
Agentic Commerce

Agentic Commerce beschreibt die Automatisierung und Perso-
nalisierung des Einkaufserlebnisses durch KI-Agenten, die im
Namen der Kunden einkaufen und bezahlen. Diese Agenten
nutzen Big Data und KIl, um individuell zugeschnittene Angebo-
te zu erstellen. Das bringt Vorteile entlang der gesamten Wert-
schopfungskette: Bestande lassen sich effizient verwalten,
Nachbestellungen erfolgen automatisch, und beliebte Produk-
te sind stets verfligbar. Unternehmen, die auf diese Technolo-
gie setzen, kdnnen Kundenbedrfnisse frihzeitig erkennen
und personalisierte Angebote liefern. Dadurch steigen Conver-
sion-Raten und die Markenbindung. Gleichzeitig unterstutzt Kl
den individuell gestalteten Kundenservice und reduziert den
Verwaltungsaufwand.

Die Zahlungslandschaft im E-Commerce wird auch 2026 weiterhin stark durch technologische
Innovationen gepragt sein. Unified Commerce, digitale Wallets und erhohte Sicherheitsmafinahmen wie Passkey

schaffen ein reibungsloses, sicheres und zufriedenstellendes Einkaufserlebnis fur Kunden und Handler.
Timo Seifert

Seit Oktober gelten zudem neue Regeln fur direkte GeldUber-
weisungen, auch Account-to-Account-Zahlungen (A2A) genannt.
Diese Transaktionen laufen rund um die Uhr und innerhalb von
etwa zehn Sekunden ab - fur Verbraucher und Handler ein
deutlich komfortableres Erlebnis. Eine Zahlungsempfanger-
verifizierung pruft, ob der Name des Empfangers mit dem Konto
Ubereinstimmt, verhindert Fehler und schiitzt effektiv vor Be-
trug, indem sie die Transaktionssicherheit in Echtzeit gewahr-
leistet.

4. Ein neuer Player im Markt:
Wero

Wero entwickelt sich zu einer vielversprechenden Lésung flr
den digitalen Zahlungsverkehr in Europa und gilt oft als europa-
isches Pendant zu PayPal. Die Integration der fuhrenden nieder-
ldndischen Zahlungsmethode iDEAL unterstitzt diesen Wan-
del. Ziel von Wero ist es, traditionelle Uberweisungen Zu moder-
nisieren und Uber eine benutzerfreundliche, integrierte App
anzubieten.

Die Plattform macht Zahlungen innerhalb Europas schneller
und einfacher, beseitigt typische Hirden und erméglicht so eine
reibungslosere Abwicklung firr Verbraucher sowie eine effiziente
Bezahloption fiir Handler. Das steigert die Kundenzufrieden-
heit und kann die Conversion-Raten erhdhen. In einer Zeit, in
der Geschwindigkeit und Einfachheit entscheidend sind, bringt
Wero frischen Wind in den europaischen Zahlungsverkehr und
bietet Unternehmen ein modernes, unkompliziertes Zahlungs-
erlebnis.

Sicherheit und Identifikation

Sicherheit bleibt ein zentraler Faktor jeder Zahlungsinnovation,
besonders angesichts der fortlaufenden Digitalisierung. Die Ein-
fuhrung von 3D Secure 2.0 hat die Sicherheit bei Online-Trans-
aktionen deutlich erhéht: Kartenkaufe werden durch eine zu-
satzliche Authentifizierung geschiitzt, was Betrug effektiv redu-
ziert. Zusatzlich steigern Multi-Faktor-Authentifizierung und
klnftig Passkeys die Sicherheit, indem sie personliche Kontroll-
mechanismen wie Passworter, registrierte Gerate und biome-
trische Merkmale kombinieren. Das starkt das Vertrauen der
Kunden in digitale Zahlungen. Handler, die diese Technologien
einsetzen, profitieren von weniger Betrugsfallen, geringeren Ab-
lehnungsraten und damit einem héheren Verkaufsvolumen.

Fazit

Die Zahlungslandschaft im E-Commerce wird auch 2026
weiterhin stark durch technologische Innovationen gepragt
sein. Unified Commerce, digitale Wallets und erhéhte Sicher-
heitsmainahmen wie Passkey schaffen ein reibungsloses, si-
cheres und zufriedenstellendes Einkaufserlebnis fiir Kunden
und Handler.

Die kontinuierliche Anpassung an neue Trends ist essentiell
fur langfristigen Erfolg. Handler sollten in moderne Technologi-
en investieren, um den Erwartungen der Konsumenten gerecht
zu werden. Eine umfassende Digitalisierung starkt nicht nur die
Geschaftsprozesse, sondern verbessert das gesamte Einkaufs-
erlebnis nachhaltig. //

Payment
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Zahlungssouveranitat:

So vermeidet der E-Commerce

Abhangigkeiten

VON KONSTANTIN PFLIEGL

DAS PAYMENT ENTSCHEIDET IM E-COMMERCE UBER CONVERSION,
KOSTEN UND KUNDENERLEBNIS. Doch das Thema ist politisch
geworden. Europa ringt um Souveranitat in der Zahlungsinfra-
struktur, wahrend internationale Tech-Wallets und Kreditkar-
tenunternehmen den Markt pragen.

Doch warum sollte Europa in Sachen Zahlungsinfrastruktur
Uberhaupt souveran werden? Und wie kann das gelingen?

Das e-commerce Magazin spricht darliber mit Barnabas
Ferenczi, Head of Strategy for Financial Platforms bei Giesecke
& Devrient.

Herr Ferenczi, Sie warnen davor, dass Deutschland beim Thema
Zahlungssouveranitat ins Hintertreffen gerat. Onlineshops in
Deutschland bieten zahlreiche Zahlungsmethoden an, zum Bei-
spiel Lastschrift, Rechnung oder Nachnahme. Man muss also
seine Daten nicht unbedingt irgendeinem Grokonzern aus Uber-
see anvertrauen. Wieso sehen Sie die Zahlungssouveranitat in
Gefahr?

Barnabas Ferenczi // Neben diesen Zahlungsmaoglichkeiten
bietet praktisch jeder Onlineshop auch Online-Optionen an.
Und die sind haufig am beliebtesten, wie beispielsweise die
Studie des EHI Retail Institute zeigt. Ein einziger Anbieter aus
den USA wickelt danach fast 30 Prozent der Zahlungen ab. Wir
beobachten also eine wachsende Abhangigkeit von Zahlungs-
dienstleistern, die aufRerhalb des europaischen Rechtsraums
arbeiten, und deshalb nicht an die hiesigen Regularien und
Schutzmechanismen gebunden sind. Abhangigkeiten aber
sind eine latente Gefahr fiir die Zahlungssouveranitat.

Wir miissen in Sachen Zahlungen also souveraner werden. Wie
definieren Sie Zahlungssouveranitat konkret fuir Deutschland
und die EU - technisch, wirtschaftlich und regulatorisch?

BF // Zahlungssouveranitat ist ein zentrales Element geopo-
litischer Resilienz. Ein souveranes Zahlungsokosystem basiert
auf einer eigenen geschutzten Infrastruktur, in der die drei
Payment Rails, also verschiedene Schemes wie Bezahlkarten

e-commerce magazin

oder digitale Wallets, sowie Instant Payment und der Digjtale
Euro, nahtlos ineinandergreifen. Das bedeutet in der Konse-
quenz, dass Zentralbanken und Privatwirtschaft bei der Wei-
terentwicklung des Gesamtsystems eng zusammenarbeiten.

Ich bevorzuge dabei den Begriff der ,offenen, strategi-
schen Souveranitat”. Es ist kein wiinschenswertes Ziel, dass
sich einzelne Staaten oder Regionen abschotten, und so die
wertvollen Impulse und den wirtschaftlichen Beitrag der inter-
nationalen Player verlieren. Das ist ja heutzutage auch tber-
haupt kein gangbarer Weg mehr. Stattdessen geht es um eine
bereichernde Koexistenz, und die breite Abdeckung der ver-
schiedenen Bezahlvorlieben.

Welche Mainahmen sollten Ihrer Meinung nach ergriffen wer-
den, um Zahlungssysteme in Europa unabhangiger zu gestalten
und die europaische Datenschutz-Grundverordnung besser um-
zusetzen?

BF // Flr die genaue Umsetzung der Datenschutz-Grundver-
ordnung kdnnen Datenschutzexperten genauere Auskunft
geben, aber flr ein sicheres, zuverlassiges, und zukunftsfa-
higes Bezahl-Okosystem empfiehlt es sich, auf bewahrten
Strukturen aufzubauen. In Deutschland ist das zum Beispiel
das Giro-Kartensystem, das aber mit einer neuen Online-Be-
zahlfunktionalitat ausgestattet werden sollte.

Anders als in Deutschland, wird in Frankreich gerade in-
vestiert: durch die ,,Click to Pay“-Lésung, die mit dem nationa-
len Karten-Scheme Cartes Bancaire integriert wird, kombiniert
man reibungslose Consumer Experience mit hoher Sicherheit
far den Online-Check-out.

Sie haben das Giro-Kartensystem angesprochen. Ein Girocard hat
fast jeder im Portemonnaie und sie geniefdt ein hohes Vertrauen.
Wie konnte eine Online-Funktion fiir die Girocard aussehen?

BF // Die Girocard ist einerseits ein etabliertes Zahlungssys-
tem und besitzt eine hohe Akzeptanz. Andererseits fehlen im-
mer noch wichtige Features wie eine standardisierte, also fla-



chendeckende, Issuer-unabhangige, Online-Funktionalitat.
Das erklart, warum die Girocard zwar an Transaktionsvolumen
wachst, aber seit Jahren gegen die internationalen Schemes
an Marktanteil verliert.

Ein Nachteil der Girocard: Viele Banken setzen mittlerweile eher
auf kostenlose Debit-Kreditkarten von Visa oder Mastercard -
mit denen man problemlos online zahlen kann. Eine Girocard
kostet immer ofters extra... Ist vielleicht auch schon das Ende der
Girocard absehbar?

BF // Neobanken und manche Retail Banken setzen tatsach-
lich eher auf internationale Karten-Schemes, zum Teil aus in-
ternationalen Skalierungsgrinden. Die Girocard ist weiterhin
wettbewerbsfahig, weil sie bei Kundinnen und Kunden grofles
Vertrauen geniefdt und flaichendeckend akzeptiert wird.

Far Handler sind Girocard-Transaktionen gunstiger. Und
Banken konnten die Girocard als ein vorhandenes Asset be-
trachten, deren Marktwert durch Modernisierung deutlich stei-
gen konnte.

Die europaische Zahlungsinitiative (EPI) méchte nun mit Wero
gegen den Platzhirschen Paypal antreten. Welche Chancen hat
Wero Ihrer Meinung nach? Deutschlands Banken starteten mit
Paydirekt und Giropay schon mehrmals solche Versuche - aber
mit nur magigem Erfolg...

BF // Wero ist mit seinem europaischen Ansatz zunehmend
erfolgreich, und es kommen immer mehr Banken, PSPs und
Nutzer hinzu. Die Erreichung einer solchen Schwelle ist fur die
Marktdurchdringung ja entscheidend. Entscheidend ist auch
die flachendeckende Integration in Banken-Apps und die
schnelle Akzeptanz bei Handlern, sowie eine ,Incentivierung*
der Nutzer. Wero bietet zum Beispiel schon Instant Payments
in Echtzeit rund um die Uhr. Und Online-Bezahlung mit der
Wero-Wallet auch zwischen Privatpersonen (Peer-to-Peer).

Payment Innovation & Fintech - Souverane Zahlungslandschaft

MEHR ERFAHREN ...

Lesen Sie das ausflihrliche Interview mit Barnabas Ferenczi
auf der Webseite des e-commerce Magazins.

DER GESPRACHSPARTNER ...

Barnabas Ferenczi ist Head of Strategy for
Financial Platforms bei G+D.
Bild: G+D

Abhangigkeiten sind eine latente Gefahr fiir die Zahlungssouveranitat. Barnabas Ferenczi

Die Frage ist auch, ob die Kunden das Thema Zahlungssouvera-
nitat auch so kritisch sehen - und mit Paypal & Co. vielleicht
ganz zufrieden sind. Wie lassen sich Verbraucher etwa von Wero
tiberzeugen?

BF // Neue Zahlungsmittel sind immer dann erfolgreich, wenn
sie einen Mehrwert sowohl fir Nutzer als auch fur Handler
bringen, und zwar besser, umfanglicher - oder mit einem loka-
leren Ansatz - als andere Losungen. Das haben wir in Landern
wie Spanien, Belgien, Niederlande oder in Nordeuropa ge-
sehen, wo lokale banken-basierte Digital Wallets den Alltag
dominieren. //
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Optimierte Customer

Journey fur mehr Conversion

VON UDO RAUCH

STORFAKTOREN IN DER CUSTOMER JOUR-
NEY FUHREN HAUFIG ZU KAUFABBRUCHEN
- die durchschnittliche Warenkorbab-
bruchrate in Onlineshops liegt bei 70,2
Prozent (Adloca 2024). Wer seine Cus-
tomer Journey perfektioniert, steigert
die Conversion Rate und damit den Um-
satz. Ein zentrales Werkzeug dabei ist
ein Distributed Order Management Sys-
tem (DOMS).

Verfugbarkeit fruhzeitig
kommunizieren

Ein frustrierender Moment im Onlineshop-
ping: Ein Kunde wahlt ein Produkt aus, legt
es in den Warenkorb - und erfahrt erstim
nachsten Schritt, dass es gar nicht verfug-
bar ist. Dieses Erlebnis lasst sich vermei-

den, wenn Handler bereits auf der Pro-
duktdetailseite transparente Bestandsin-
formationen bereitstellen.
So ermdglichen sie eine informierte
Kaufentscheidung - unabhangig da-
von, ob das Produkt nach Hause
geliefert oder in einer Filiale
anprobiert werden soll. Die
Lésung: Ein DOMS schafft

DER AUTOR...
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volle Transparenz Uber die Lagerbestéan-
de und Ubermittelt diese Daten in Echtzeit
an den Onlineshop.

Das Ergebnis: Kunden wissen sofort, ob
ein Artikel verflgbar ist, und Handler star-
ken durch diese Offenheit das Vertrauen in
ihren Service.

Lieferzeiten und -kosten
klar darstellen

Ein weiteres, negatives Szenario im
Onlineshopping: Ein Kunde legt einen
Artikel in den Warenkorb und wird erstim
nachsten Schritt darliber informiert,
dass zusatzliche Versandkosten anfallen
und die Lieferung der Ware erst in zwei
Wochen stattfinden wird. Unerwartete

Versandkosten oder lange Lieferzeiten
sind weitere Grunde fur Warenkorbab-
briiche (Baymard 2025). Handler soll-
ten daher bereits friihzeitig und transpa-
rent Uber anfallende Lieferkosten und
-zeiten informieren. Ein DOMS blindelt
alle relevanten Daten und stellt sie dem
jeweiligen Onlineshop in Echtzeit zur
Verfugung.

Udo Rauch ist Managing Director bei Fulfillmenttools. Bild: Fufilmenttools
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Das sorgt fur Planungssicherheit beim
Kunden und ein positives Einkaufserleb-
nis.

Agentic Commerce -
die Zukunft des Einkaufens

Wird die Customer Journey auch dann re-
levant bleiben, wenn in Zukunft potentiell
KI-Agenten fir Kunden einkaufen? Ja -
mehr denn je. Damit die Kl einen Online-
shop berlcksichtigt, muss dieser alle
relevanten Informationen zu Verfligbar-
keit, Lieferzeit und Kosten zuverlassig
abrufen konnen. Die Informationen, die
durch ein DOMS im Onlineshop bereitge-
stellt werden, bilden also die Grundlage
daflir, dass Agentic Commerce sein vol-
les Potenzial entfalten kann.

»Ein DOMS ermoglicht verlassliche Informationen zu Bestand, Lieferzeit und Versandkosten -
und schafft damit Vertrauen.

Udo Rauch

Zuverlassiges Promising

Eine reibungslose und transparente Cus-
tomer Journey ist der Schllssel, um Con-
version Rates nachhaltig zu steigern. Ein
DOMS erméglicht verlassliche Informa-
tionen zu Bestand, Lieferzeit und Ver-
sandkosten - und schafft damit Vertrau-
en. Gleichzeitig bildet es die Grundlage
fur neue Einkaufsformen wie Agentic
Commerce. Wer heute in Kundener-
lebnisse investiert, sichert sich morgen
einen entscheidenden Vorsprung im
Wettbewerb. //



Omnichannel & Customer Experience - Programmatic

Ergebnissteuerung erfordert

Umdenken

Programmatic Advertising ermoglicht Werbungtreibenden, Kampagnen liber
verschiedene Kanale automatisiert, datenbasiert und in Echtzeit auszuspielen. Ein
Omnichannel-Ansatz verbindet alle Kanale. Eine zentrale Steuerung entscheidet dabei,
wann Werbung an Zielgruppen ausgespielt wird und wie das Budget verteilt wird.

VON SIAMAC ALEXANDER RAHNAVARD

PROGRAMMATIC-PLATTFORMEN SETZEN
ENTSCHEIDUNGEN DORT UM, WO AUKTIO-
NEN STATTFINDEN. Dafiir miissen einige
Voraussetzungen erfullt sein.

Integrierter Strategie-Ansatz
|6st Multichannel ab

Werbungtreibende spielen Kampagnen
oft Uber verschiedene Kanale parallel
aus - haufig jedoch unabhangig von-
einander. Ein solcher Multichannel-An-
satz integriert Datenquellen Budgets und
Zielgruppenlogiken nicht. Inkonsistente
Nutzererlebnisse und Streuverluste in der
Zielgruppenansprache sind die Folge. Op-
timierungsmafnahmen bleiben hinter
ihren Potenzialen zurtick. Omnichannel
hingegen knUlpft Informationslogistik, Tra-

gnen automatisiert und Werbewirkung
gezielt optimiert.

Omnichannel braucht neue
Strukturen

Einen Omnichannel-Ansatz zu etablieren,
setzt voraus Organisationsstrukturen neu
zu denken und Prozesse anzupassen. Be-
vor Werbungtreibende konkrete Maf3nah-
men zur Umsetzung treffen, sollten sie
daher folgende Voraussetzungen sicher-
stellen:

1. Gemeinsame Strukturen:

Fir Programmatic im Omnichannel,
braucht es nahtlose Verbindungen zwi-
schen Werbeplattformen, Auslieferungs-
systemen, Kundendatenplattformen und

ness-Ziele und Zielgruppenverhalten ge-
koppelt sind. Awareness, Conversion und
Retention mlssen auf Basis der tatsach-
lichen Kundenbedurfnisse gesteuert wer-
den - nicht reichweitengetrieben. Wer-
bungtreibende sollten die Ziele innerhalb
ihrer gesamten Organisation vollstandig
neu denken.

3. Neue Informationslogistik:

Omnichannel erfordert vor allem eine
kanallbergreifende und harmonisierte
Datenlandschaft: Website, CRM, oder
Commerce-Systeme liefern valide First-
Party-Daten. Cross-Device-Tracking, ein-
heitliche IDs und gemeinsame Taxonomi-
en schaffen Vergleichbarkeit. Sind direkte
Signal-Durchstiche nicht moglich, sorgen
Experimente und Modellierung fur die Ver-

Einen Omnichannel-Ansatz zu etablieren, setzt voraus Organisationsstrukturen neu
zu denken und Prozesse anzupassen.

cking und Teams an Businessziele. Das
System integriert alle relevanten Kanale
- programmatisch wie nicht-programma-
tisch - entlang der Customer Journey. Er-
kenntnisse aus dem Zielgruppenverhal-
ten flieen unmittelbar mit in die kreative
Ansprache ein. KPIs wie Deckungsbei-
trage, Customer Lifetime Value oder Be-
standslage treiben die Gebotslogik zu-
satzlich. Werbungtreibende schaffen
konsistente Nutzererlebnisse, in denen
Daten, Kreation und Mediasteuerung ein-
ander verstarken. Programmatic wird so
zum Steuerungsinstrument, das Kampa-

CRM-Systemen. Marketing, Media, IT und
Vertrieb mussen in einer durchgangigen
Logik zusammenarbeiten. So kann Pro-
grammatic zur Schaltzentrale der gesam-
ten Kommunikation werden, die alle Ka-
nale dynamisch orchestriert.

2. Uberarbeitete KPI-Logik:

Zahlbarer Erfolg im Omnichannel ent-
steht, wenn Marketingziele eng an Busi-

DER AUTOR...

Siamac Alexander Rahnavard (REVO/LOVE) ist stellv. Vorsitzender der
Working Group Programmatic Advertising im BVDW.

Siamac Alexander Rahnavard

gleichbarkeit. Nur sokann Programmatic
zum steuerbaren Instrument werden.

Programmatic bleibt
dynamisch

Die Zahl der programmatisch
buchbaren Kanéale wird auf
jeden Fall zukunftig weiter-
wachsen. //

e-commerce magazin



Omnichannel

Innovationstreiber
Im E-Commerce Europas

Die National Retail Federation (NRF) aus New York bringt mit ihrem ersten Event

in Paris frischen Wind in Europas E-Commerce-Landschaft. Jill Dvorak, Senior Vice
President Content bei NRF, beleuchtet technologische Trends und bahnbrechende
Innovationen im nachhaltigen Einzelhandel.

INTERVIEW

VON HEINER SIEGER

Jill, die NRF bringt ihr Flaggschiff-Event erstmals nach Europa.
Warum Paris, warum jetzt, und was bedeutet diese Erweite-
rung fiir die globale Einzelhandelsgemeinschaft?

Jill Dovrak // Wir haben uns flr Paris als Standort entschie-
den, weil es nicht nur eine der stilvollsten und faszinierends-
ten Stadte der Welt ist, sondern auch ein bedeutendes euro-
paisches Geschaftszentrum darstellt. Die Entscheidung,
unsere Prasenz hier auszubauen, ist ein strategischer Zug,
um die einzigartigen kulturellen und geschaftlichen Nuan-
cen Europas in unsere globale Perspektive zu integrieren.
Jetzt, mehr denn je, ist es entscheidend, die Diversitat der
Stimmen und Ideen zu nutzen, um den globalen Einzelhan-
del voranzubringen. Diese Ausweitung ermdglicht einen
beidseitigen Austausch von Innovationen und bewahrten
Verfahren zwischen den verschiedenen Regionen, was letzt-
lich dazu beitragt, den Einzelhandelssektor weltweit zu star-
ken und zu modernisieren.

Wie sehen Sie die Entwicklung des E-Commerce im Jahr
2025, insbesondere hinsichtlich der Kundenerwartungen an
Geschwindigkeit, Komfort und Personalisierung?

JD // Die Zukunft des E-Commerce gestaltet sich unglaub-
lich spannend. Wir sehen bereits heute, dass digitale Platt-
formen Kunden nicht nur binden, sondern ihnen ein maf3-
geschneidertes Shopping-Erlebnis bieten. Im Jahr 2025 er-
warten wir, dass Geschwindigkeit und Komfort weiter
zunehmen werden - von Same-Day-Delivery bis zur Wahl
des bevorzugten Abholortes. Vielversprechend ist die zu-
nehmende Nutzung von Kunstlicher Intelligenz zur Persona-
lisierung. Kunden erhalten nicht nur schnellere Checkouts,
sondern auch spezifische Empfehlungen, die auf ihren indi-
viduellen Kaufgewohnheiten basieren. Auch ,Click and Coll-
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ect” sowie die Moglichkeit, online zu bestellen und im Laden
abzuholen, werden weiter an Bedeutung gewinnen. Die Kun-
denerwartungen steigen weiter, genau wie der Anspruch an
Unternehmen, nahtlose und intuitive Einkaufsprozesse zu
bieten. Guillaume Motte, der CEO von Sephora hat es tref-
fend formuliert: Am Ende zahlt der Verkauf und die Zufrie-
denheit des Kunden, egal Gber welchen Kanal er stattfindet.

Omnichannel ist seit langem ein Schlagwort. Wo stehen Ein-
zelhandler heute bei der echten Integration von Online- und
Offline-Erlebnissen?

Jill Dovrak // Die echte Integration von Online- und Offline-
Shopperlebnissen stellt fiir viele Einzelhandler ein noch zu
erreichendes Ideal dar. Einige Branchenflhrer haben je-
doch beeindruckende Fortschritte erzielt und setzen darauf,
die Starken beider Welten optimal zu kombinieren. Sephora
zum Beispiel bietet Kunden im Ladengeschaft hilfreiche
technologische Assistenten, die von Al-gestltzten Tools un-
terstiitzt werden. Diese ermdglichen eine nahtlose Ver-
schmelzung von Online-Informationen und persénlichem
Kundenerlebnis. Solche innovativen Losungen erweitern
nicht nur das Einkaufserlebnis, sondern schaffen eine ein-
heitliche Kundenansprache Uber alle Kanale hinweg. Fur
Einzelhandler bedeutet dies, dass sie ihre logistischen Pro-
zesse, Lagerbestande und Kundendaten vereinheitlichen
mussen, um dem Konsumenten ein wirklich konsistentes
Einkaufserlebnis zu ermdglichen. Noch gibt es Herausforde-
rungen, aber die Chancen sind immens und werden die
Landschaft des Einzelhandels nachhaltig verandern.

Mit Technologien wie Al, Robotik und Datenanalysen im Einzel-
handel - welche Innovationen werden lhrer Meinung nach den

itatep auseinanderzusetzen,
Jill Dvorak
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unmittelbarsten Einfluss auf den E-Commerce- und Omni-
channel-Bereich haben?

Jill Dovrak // Al ist zweifellos eine der treibenden Krafte hin-
ter den bedeutendsten Innovationen im Einzelhandel. Die
Maéglichkeiten scheinen endlos, sei es bei der Optimierung
" von Lagerbestanden, der zielgerichteten Ansprache neuer
~ Kundensegmente oder der Automatisierung kreativer Pro-
zesse, die friiher langwierige Fotoshootings erforderten. Die
Geschwindigkeit, mit der Al in den Markt eingefthrt wurde,
ist bemerkenswert. Kunden erwarten heute, dass Einzel-
handler ebenso klug agieren, wie sie selbst, was zu einer
dynamischen Wechselseitigkeit in der Kundenbindung
fuhrt. Der Einsatz fortgeschrittener Technologien, wie Pre-
- mium Chatbots, verandert die Art und Weise des Einkaufs
AR grundlegend: Kunden kdnnen Bilder oder Videos hochla-
ot . den, um sofort Rickmeldungen zu passenden Produkten
oder Hautanalysen zu erhalten, wie es beispielsweise Se-
phora ermdéglicht. Diese Art von Innovation stellt sicher,
| dass die Grenze zwischen digitalem Einkaufserlebnis und
physischer Kaufumgebung zunehmend verschwindet. Ein-
zelhandler erkennen den Wert der Verkniipfung von Al mit
traditionellen menschlichen Interaktionen, um den Kunden
ein vollstandiges und vertrauenswirdiges Einkaufserlebnis
zu bieten. Co-Working zwischen Mensch und Maschine wird
S0 zu einem neuen Paradigma im Handel.

Europaischer Einzelhandel operiert oft mit anderen kulturel-
len, regulatorischen und logistischen Rahmenbedingungen als

NRF Paris?

rellen und regulatorischen Unterschieden, die den Marktein-
tritt haufig komplexer gestalten. Lander, die oft nebeneinan-
der liegen, haben nicht nur unterschiedliche Sprachen,
sondern auch variierende Verbraucherpraferenzen und ge-
setzliche Rahmenbedingungen. Diese Unterschiede ma-
chen es fur Marken entscheidend, lokal zu denken und sich

© Svitlana/stock.adobe.com
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in den USA. Welche Herausforderungen erwarten Sie auf der

Jill Dovrak // Europa bietet eine einzigartige Fille an kultu- [
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DIE GESPRACHSPARTNERIN ...

Jill Dvorak ist Senior Vice President of Content
bei der National Retail Federation (NRF).

Sie leitet die strategischen Inhalte der Organisation weltweit

und koordiniert die Zusammenarbeit mit dem NRF Digijtal Council und
dem NRF Marketing Executives Council.

Bild: Nils Hasenauf

an spezifische Gegebenheiten anzupassen, selbst wenn sie
global operieren. Einer der grofiten Vorteile Europas ist die
reiche Vielfalt der lokalen Markte, die es Unternehmen er-
maoglicht, durch mafigeschneiderte Ansatze enorme Erfolge
zu erzielen. Der Weg zum europdischen Verbraucher fuhrt
Uber lokales Verstandnis und partnerschaftliche Zusam-
menarbeit, um sich mit den kulturellen Sensibilitaten aus-
einanderzusetzen, die in jedem Markt anders ausgepragt
sind. Auf der NRF Paris kristallisiert sich dieser Gedanke
des lokalen Denkens im globalen Zusammenhang heraus.
Die Teilnahme bedeutet, von einem reichen Netzwerk aus
Experten und Insidern tGber Kontinente hinweg zu profitie-
ren und den Austausch zwischen verschiedenen Markten zu
verstarken.

Was erhoffen Sie sich, dass die Teilnehmer von der NRF Retail’s
Big Show Europe aus Paris mitnehmen - und wie sehen Sie
diese Veranstaltung den globalen Dialog liber die Zukunft des
Einzelhandels pragen?

Jill Dovrak // Unser Ziel ist es, dass Teilnehmer mit neuen In-
spirationen aus den drei Tagen in Paris herausgehen, berei-
chert durch neue Perspektiven und eine gestarkte Marktvisi-
on. Die Veranstaltung bietet nicht nur eine Plattform fiir tech-
nologische Innovationen, sondern ist auch ein Katalysator fur
die Entwicklung wesentlicher Werkzeuge, mit denen Unter-
nehmen effizienter gefuhrt werden kénnen. Ein weiteres we-
sentliches Ziel ist der Aufbau neuer Partnerschaften. Die
Méglichkeit, sich zu vernetzen und Geschéaftsbeziehungen
auf globaler Ebene zu knlipfen, ist eine unvergleichliche Gele-
genheit, die den Teilnehmern ermdglicht, innovative Losun-
gen zu finden und umzusetzen. NRF Retail’s Big Show Europe
fordert diesen internationalen Dialog und setzt damit ein star-
kes Signal fur die zukunftige Ausrichtung des globalen Einzel-
handels. Das uUbergreifende Thema ,Retail Together” soll
Einzelhandler dazu ermutigen, die Herausforderungen der
modernen Welt gemeinsam anzugehen, Innovationen zu for-
dern und vom gebuindelten Wissen zu profitieren. //
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Vom einfachen B2B-Shop
zur digitalen Vertriebsplattform

VON JOACHIM VAN WAHDEN

WAS B2B-KUNDEN VON IHREM PRIVATEN
ONLINEKAUF KENNEN, erwarten sie mitt-
lerweile auch im Job: eine reibungslose
digitale Kauf- und Serviceerfahrung vor,
wahrend und nach dem Kauf. Laut dem
Gartner B2B Buying Report bevorzugen
beispielsweise bereits rund 75 Prozent
der befragten B2B-Kaufer einen Einkauf
ohne Kontakt zum Kundenberater. Von
bequemem Self-Service rund um die Uhr
Uber Omnichannel-Kundenbetreuung bis
zu komplexen Angebotsprozessen - ei-
nen klassischen B2B-Shop kdnnen sol-
che Kundenerwartungen an seine Gren-
zen bringen. Besonders schwer mithalten
kénnen Handler und Hersteller, die noch
immer mit Excel-Listen und manuellen,
ressourcenintensiven Prozessen arbei-
ten. Denn inkonsistente Datensilos und
ineffiziente Ablaufe bremsen die Nutzung
digitaler Services aus. Unter all dem lei-
det am Ende die Customer Experience.

Mehr als ein Onlineshop

Mit modular aufgebauten Plattformen
kénnen Grof3handler und Hersteller im
digitalen Kundenkontakt Uberzeugen.
Sie verbinden nahtlos Shopsystem mit
ERP,- CRM- und Product Informa-

tion Management (PIM), sor-

gen fur Online-Marktplatzan-
bindungen und integrieren

DER AUTOR...

Omnichannel-Customer Service inklusive
Self-Service. Idealerweise wird kuinstliche
Intelligenz systematisch bei der Bear-
beitung arbeitsintensiver Prozesse oder
bei der Kundenberatung eingesetzt. Zu-
gleich sind B2B-Plattformen auf eine ho-
he Komplexitat ausgerichtet. Sie sind in
der Lage, grofse Sortimente, kundenindi-
viduelle Preise, Mengenrabattstaffeln,
unterschiedliche Nutzerrollen und -rechte
sowie Bestell- und Freigabeprozesse fle-
xibel nach Geschaftsmodell abzubilden.
Darum konnen sie die Anforderungen un-
terschiedlicher Branchen, Unternehmens-
strukturen und Prozesse erfillen.

Lohnt sich
die Umstellung?

B2B-Plattformen erh6hen mit automati-
sierten Workflows und Self-Service-
Funktionen die Effizienz und vereinfa-
chen fur B2B-Kunden den Onlinekauf
Uber die ganze Customer Journey hin-
weg. Das starkt die Kundenbindung und
-zufriedenheit. Zudem ergeben sich Ein-
sparpotenziale, weil aufwandige Prozes-
se wie die Produktdatenpflege Al-basiert
durch automatisierte abgeldst werden.
Elementar wichtig fiir eine erfolgreiche
Umstellung ist es, die Mitarbeiter im Un-
ternehmen wahrend der Transformation
aktiv mitzunehmen und einzubeziehen.

Joachim van Wahden ist Director Sales bei Novomind. Bild: Novomind/C. késter
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Aus unserer Erfahrung lohnt sich die Um-

stellung von einem einfachen B2B-Shop

auf eine leistungsstarke digitale Vertriebs-
plattform besonders fur Handler, Herstel-
ler, GroShandler, Verbundgruppen und

Unternehmen mit:

* Verschiedenen Preis- und Rabattmo-
dellen, die kundenindividuell ausge-
spielt werden.

* Hohen Absatzmengen, die liber Grof3-
bestellungen mit einem hohen Bestell-
volumen abgewickelt werden.

¢ GrofRen Sortimenten, die ihre Produkt-
daten zentral verwalten und individuel-
le Konditionen automatisiert hinterle-
gen wollen.

¢ Komplexen Strukturen oder dezentra-
ler Organisation, in die viele Player und
Partner eingebunden sind, um mehr
Transparenz zu gewinnen und Ablaufe
zu vereinheitlichen, ohne Flexibilitat
einzublBen.

* Haufig wechselnden oder neuen Pro-
dukten fur eine schnelle Markteinfiih-
rung.

Fazit

Wer im B2B-Onlinehandel erfolgreich
sein will, sollte die Potenziale einer Platt-
formldsung prifen und als Wettbewerbs-
vorteil begreifen. Bestenfalls erfolgt die
Umstellung mit einem Software-Partner,
der viele Module und Systeme aus einer
Hand mitbringt. Diese kdnnen nach Be-
darf genutzt werden, sollten aufeinander
abgestimmt und an die Anforderungen
des Unternehmens anpassbar sein. //
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Alle Jahre wieder, wenn die Server glihen...

Weihnachtsgeschaft im

Online-Handel

Ein Beitrag von Frederik Koch,
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SPATESTENS DANN, WENN DIE ERSTEN LICHTERKETTEN IN DEN
INNENSTADTEN HANGEN, beginnt nicht nur im stationdren Handel,
sondern auch in den Onlineshops die ,heifse Phase“ vor dem Weih-
nachtsgeschaft: Der Traffic zieht deutlich an, die Warenkdrbe wach-
sen und die Supportpostfacher fillen sich - immer begleitet von
der diffusen Sorge, dass Systeme, Prozesse oder Zahlungen nicht
reibungslos funktionieren. Vor allem kurz vor Weihnachten, aber
auch an Aktionstagen wie ,,Black Friday“ oder ,,Cyber Monday“ gilt:
Prozesse und Systeme mussen zuverlassig und stabil laufen, auch
wenn tausende von Menschen gleichzeitig bestellen.

Vertrauen entscheidet - lange vor dem Klick

Zudem steigt die Erwartungshaltung der Konsumenten - sie wollen
schnell finden, klar verstehen und ohne Umwege bezahlen. Der ak-
tuelle ,Verbraucherreport 2025“ der Verbraucherzentrale zeichnet
hier ein deutliches Bild: Knapp zwei Drittel (65 %) der Nutzer flihlen
sich beim Online-Shopping eher nicht oder gar nicht gut geschiitzt
- insbesondere vor irrefuhrender Werbung oder versteckten Kos-
ten. 64 Prozent der Befragten sehen ihre personlichen Daten nicht
ausreichend gesichert und 60 Prozent sorgen sich vor Betrug oder
unseriésen Anbietern. Dies bedeutet: Vertrauen ist der Schlissel-
faktor - und zwar schon lange vor dem ,Jetzt kaufen“-Klick.

Checkout - was einfach wirkt, verkauft sich besser

Genau hier entscheidet sich, ob das Weihnachtsgeschaft Riicken-
wind bekommt oder ins Stolpern gerat: Wer den Checkout als rei-
nen ,Kassenbon* betrachtet, Ubersieht seinen immensen Ein-
fluss auf Conversion, Kosten und Kundenerlebnis. In der Praxis
brechen durchschnittlich rund 70 Prozent aller Online-Kaufer im
Warenkorb ab - nicht, weil das Produkt nicht tberzeugt, sondern
weil der Bezahlvorgang einfach zu lang dauert, Kosten erst spat
sichtbar werden oder die gewlinschten Zahimethoden fehlen.

Ein transparenter Kaufprozess mit klaren Preisen schon vor
dem Bezahlvorgang, ohne Registrierungspflicht und gut sichtbar
integrierte Zahlarten, wie Wallets, PayPal, Apple Pay etc. oder ge-
speicherte Karten sowie ein kurzer Checkout, ohne unnétige Formu-
larfelder, senken die Barrieren spurbar.

Sicherheit - mehr als eine Fuf3note

Sicherheit ist heute keine Randnotiz im Footer, sondern integraler
Bestandeteil eines guten Einkaufserlebnisses: Kunden méchten wis-
sen, mit wem sie es zu tun haben, welche Gesamtkosten tatsach-
lich anfallen, wie mit ihnren Daten umgegangen wird und an wen sie

COMMERZBANK

sich im Problemfall wenden kdnnen. Ein Shop, der diese Fragen
frih beantwortet, sichert Vertrauen, noch bevor personliche Daten
eingegeben werden. Dazu gehort auch, Zahlungen so abzusichern,
dass Betrug erschwert wird - ohne den Einkauf unnétig kompliziert
zu machen. Moderne Technologien zur Betrugserkennung laufen
heute unauffallig im Hintergrund mit und helfen, riskante Transak-
tionen frih zu identifizieren.

Embedded Payments - nahtlos im Flow

Ein weiterer Hebel ist die nahtlose Einbettung des Bezahlens in die
Gesamterfahrung: Embedded Payments reduzieren Kontextwech-
sel, halten die Kunden im Shop und verkurzen Entscheidungswege.
Der Bezahlvorgang fuhlt sich nicht mehr wie ein externer Sprung an,
sondern wie ein naturlicher Schritt innerhalb der gewohnten Nutzer-
oberflache - mit gespeicherten Praferenzen, Express-Buttons und
klarer Bestatigung.

Das Ergebnis ist messbar: weniger Abbrliche, hohere Abschluss-
raten und weniger Belastung fiir Service und Buchhaltung. Gleichzei-
tig entstehen durch den Einsatz von Payment Analytics-Systemen
wertvolle Insights, etwa welche Zahlarten in welchen Zielgruppen
funktionieren oder zu welchen Zeiten sich Nachfrage bundelt - die
ideale Grundlage flr eine bessere Planung saisonaler Peak-Phasen.

Payment entscheidet mit - vom Warenkorb bis Weihnachten
Erfolgreiche E-Commerce-Handler denken Payment nicht mehr als
nachgelagerten Schritt, sondern als Teil ihres Angebotsverspre-
chens. Commerz Globalpay unterstitzt genau an diesen Schnitt-
stellen - beim Stabilisieren der Zahlungsinfrastruktur, beim Verein-
fachen des Checkouts und beim ,Sicherer-machen” der Prozesse,
damit die Kunden sich zu jedem Zeitpunkt ihres Shopping-Erleb-
nisses gut aufgehoben fuhlen. Denn am Ende entscheidet weniger
die Hohe des Traffics als die Qualitat des Durchflusses. Wer Ver-
trauen sichtbar macht, Reibung reduziert und Zahlungen robust
flhrt, landet nicht im Uberfullten Warenkorb, sondern punktlich
zum Fest unter dem Weihnachtsbaum.

Mehr Infos:
www.commerz-globalpay.com

Pressekontakt:

Commerz Globalpay GmbH
Marketing & Communications
marketing@commerz-globalpay.com

| (@lobalpayments
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Kl revolutioniert die
Customer Journey im B2B

Wettbewerbsdruck und steigende Kundenanforderungen zwingen Grofhadndler dazu,
ihre Prozesse im B2B-E-Commerce kontinuierlich zu optimieren. Eine besondere
Rolle dabei spielt kiinstliche Intelligenz, da sie nicht nur vom Handler,sondern auch
von Kunden eingesetzt wird - mit Auswirkungen auf die Customer Journey.

VON ALEXANDRA ESSIG

DIE CUSTOMER JOURNEY IM B2B-E-COMMERCE BEFINDET SICH IM
UMBRUCH. Wo friher die Produktsuche Uber Suchmaschinen,
Marktplatze oder direkt im Shop begann, verlagert sich der
Start zunehmend in Kl-gestlitzte Chat-Fenster. Kunden nutzen
vermehrt Assistenten wie ChatGPT, um Produktempfehlungen
zu erhalten und Kaufentscheidungen zu treffen. Damit ver-
schiebt sich der Fokus von der Suchmaschinenoptimierung
(SEO) hin zu neuen Disziplinen wie Answer Engine Optimization
(AEQO) und Generative Engine Optimization (GEO). Ziel ist es, In-
formationen so bereitzustellen, dass sie auch in KI-Antworten
prominent platziert werden.

Daten als Grundlage fur KI-Sichtbarkeit

Die Sichtbarkeit von E-Commerce-Angeboten fiir die Kl steht
und fallt mit der Datenqualitat. Ohne vollstandige, aktuelle und
strukturierte Daten ist ein Unternehmen fiir Kl unsichtbar und
verliert damit an Relevanz in der digitalen Customer Journey.

Eine Herausforderung ist hier das ,Login-Dilemma“: Viele
Gro3handler schiitzen sensible Informationen wie Preise hin-
ter Login-Schranken. Diese Daten sind fur KI-Systeme unsicht-
bar, spielen aber eine zentrale Rolle bei der Einkaufsentschei-
dung potenzieller Kunden. Handler sollten daher entweder
zumindest Basisinformationen 6ffentlich machen oder der Kl
Uber gesicherte APIs einen kontrollierten Zugriff auf kunden-
individuelle Daten gewahren.

Agentic Commerce:
Kl als Einkaufsagent

Ebenso wichtig ist der Aufstieg des Agen-

tic Commerce. Dabei agiert ein KI-Agent

DIE AUTORIN. ...
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als digitaler Einkaufsassistent. Der Nutzer gibt nur eine An-
weisung - beispielsweise ,Bestellen Sie die letzten 500 Schrau-
ben nach” - und die Kl ibernimmt die Recherche, vergleicht
Lieferanten und stof3t die Bestellung automatisch an.

Damit verschiebt sich die Rolle des Shops: Die Optimierung
des Frontends und der Usability verliert an Bedeutung, wahrend
die maschinelle Verfligbarkeit von Informationen (Preise, Be-
stande, Lieferzeiten, Konditionen) zur Kernkompetenz wird.

Herausforderungen im Kl-getriebenen
B2B-Commerce

Mit den neuen Moglichkeiten gehen auch Herausforderungen
einher. So droht der Kontakt zum Kunden verloren zu gehen,
wenn KI-Systeme die Customer Journey Ubernehmen. Um
dem entgegenzuwirken, ist es entscheidend, den eigenen
Marken-Footprint und individuelle Touchpoints zu erhalten -
etwa durch innovative Features oder personliche Beratung.

Hinzu kommen Fragen der Datenhoheit, Compliance und
des Vertrauens: Welche Informationen dirfen mit der Kl ge-
teilt werden, insbesondere wenn es um sensible Preis- und
Konditionstrukturen geht? Unternehmen miissen klare Strate-
gien und Regeln definieren, um Datenschutz und Wettbe-
werbsvorteile zu sichern.

Fazit und Ausblick

Kl veréandert die Spielregeln im B2B. Unternehmen, die ihre
Daten nicht konsequent pflegen und bereitstellen, laufen Ge-
fahr, unsichtbar zu werden. Die Zukunft des B2B-E-Commerce
ist nicht nur digital, sondern vor allem intelligent, vernetzt und
kundenzentriert. //

Alexandra Essig ist Leiterin der Business Unit E-Commerce bei der GWS mbH. sild: aws
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Jng neu definiert:

KI & Personalisierung

itzte Strategien
-Commerce 2026

5 Wird zum Wendepunkt im E-Commerce: Personalisierung wird
have“ zum Pflichtprogramm. Generative Kl und steigender Margendruck
adler dazu, Personalisierung als End-to-End-Orchestrierung liber

VON KONSTANTIN PFL

IM E-COMMERCE ERWARTEN KUNDEN IMMER OFTERS RELEVANTE
INHALTE. KUnstliche Intelligenz hilft Hindlern dabei, das richtige
Angebot im richtigen Moment auszuspielen - Gber Shop, App,
E-Mail, Marktplatz und sogar am Point of Sale.

Das haben viele Handler auch bereits verstanden: 53 Pro-
zent der B2C-Handler und 61 Prozent der B2B-Handler setzen
bereits auf Kl - vor allem bei Personalisierung, Inhaltserstellung
und Kundenservice. Doch: Erfolg entsteht nicht durch ,mehr Da-
ten“, sondern durch saubere Daten, einfache Prozesse und klare
Regeln. Das sind die funf wichtigsten KI-Trends 2026:

Trend 1: Generative Inhalte kommen in den Alltag

Generative Kl - kunstliche Intelligenz, die selbststandig Texte,
Bilder oder Videos erzeugt - erstellt kunftig Produkttexte, Bil-
dervarianten und Betreffzeilen passend zum Kontext - etwa
zum Kaufinteresse. Wichtig ist hierbei, dass vorab klare soge-
nannte Guardrails definiert werden, also die Markensprache
festgelegt wird, etwa Regeln fur Tonalitat und Claims. Freigabe-
Workflows vermeiden hier Ausreifder.

Handler sollten dabei in A/B-Tests oder Bandits-Tests stets
Uberprufen, was bei den Kunden am besten ankommt. Soge-
nannte Multi-Armed-Bandit-Tests (MAB) sind eine komlexere
Variante von A/B-Tests, bei der Machine-Learning-Algorithmen
eingesetzt werden, um den Traffic dynamisch den Varianten zu-
zuweisen, die gut abschneiden, wahrend den Varianten, die we-
niger gut abschneiden, weniger Traffic zugewiesen wird.

Trend 2: Shop-Dialoge statt Klick-Wiisten
Conversational Commerce wird zum Standard-Interface. Die
Integration von Chatbots, Sprachassistenten und Messaging-
Apps in den E-=Commerce fiihren den Kunden durch natrliche,
konversationsbasierte Interaktionen zum Kauf.

Ein Beispiel: , Zeige mir winterfeste Arbeitsschuhe, Grofe
42, bis 150 Euro, sofort lieferbar.“ Der Assistent greift auf Pro-
duktdaten, Lagerbestand und Bewertungen zu und zeigt sofort
relevante Shop-Ergebnisse an.

-

alle Touchpo‘ints, Datenquellen und Geschaftsziele zu denken.

Retrieval Augmented Generation, kurz RAG, verbindet dabei die
Sprachmodelle (Large Language Models, LLMs) mit dem Wis-
sen des Unternehmens - von Produktdaten aus PIM- oder ERP-
Systemen Uber PDFs bis hin zu Kundenbewertungen. Das sorgt
flr prazisere Produktempfehlungen, hilfreiche Einkaufsbera-
tung durch Chatbots und einen Kundenservice mit fundierten
Antworten.

Trend 3: Empfehlungen verstehen Absichten - nicht nur Klicks
Die klassische ,Kunden kauften auch“-Leiste wird smarter. Eine
Vektor-Suche matcht dabei nicht nur Worter, sondern versteht
die Bedeutung von Suchbegriffen, zum Beispiel ,atmungsaktiv*
gleich ,luftdurchlassig“. So werden ahnliche Produkte besser
gefunden. Hybrid-Recommender kombinieren mehrere Empfeh-
lungsalgorithmen wie Verhaltensdaten, Produktmerkmale und
semantische Ahnlichkeit. Das Ziel: Relevanz erhdhen, Neupro-
dukte sichtbar machen.

Trend 4: Personalisierung ohne Third-Party-Cookies

Mit dem Ende der Drittanbieter-Cookies zahlen First-Party- und
Zero-Party-Daten. First-Party-Daten stammen direkt aus dem
eigenen Shop beziehungsweise der App. Bei Zero-Party-Daten
handelt es sich um Informationen, die Kunden freiwillig an Un-
ternehmen weitergeben. Hier hilft vor allem Transparenz: Zum
Beispiel ein Preference Center oder die Anzeige ,Gezeigt, weil...”
erhdohen Akzeptanz bei den Kunden - und damit letztendlich
auch die Datenqualitat.

Trend 5: Omnichannel und Retail Media wachsen zusammen
Personalisierung endet nicht im Warenkorb. Ein einheitliches
Kundenerlebnis Giber E-Mail, App, Web, Point of Sale und Ser-
vice verringert Briiche im Shopping-Erlebnis. Mit Retail wer-
den eigene Werbeplatze im Shop zusammen mit First-Party-
Zielgruppen relevanter. Und sogenannte Frequency Caps, die
Begrenzung der Werbeeinblendungen, schitzen dabei die
Marke. //
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Kl & Personalisierung - Versandverpackungen im E-Commerce

Nachhaltige Verpackungen
Im E-Commerce steigern Effizienz
und Kundenbindung

E-Commerce-Verpackungen als Erfolgsfaktor: Stefanie Meyer von
Rajapack Uiber nachhaltige Losungen, die EU-Verpackungsverordnung PPWR,
smarte Automatisierung und Personalisierung.

VON KONSTANTIN PFLIEGL

DER BOOM IM ONLINEHANDEL HAT DIE VERSANDVERPACKUNG
vom Nebenfaktor zum strategischen Hebel gemacht. Was friher
als notwendiges Ubel galt, entscheidet heute Uber Effizienz,
Marge und Kundenzufriedenheit. Die richtige Verpackung be-
einflusst Frachtkosten und Schadenquoten, beschleunigt Pack-
prozesse und pragt die Markenwahrnehmung beim Unboxing.
Hinzu kommt vermehrt der Umweltfaktor: So schreibt die EU-
Verpackungsverordnung (Packaging and Packaging Waste Re-
gulation, PPWR) etwa vor, dass Gewicht und Volumen von Verpa-
ckungen auf das fur die Funktionalitat notwendige Minimum zu
reduzieren sind.

Darlber spricht das e-commerce Magazin mit Stefanie Meyer,
CEO Deutschland des Verpackungsexperten Rajapack: Welche
Rolle spielet die Verpackung im E-Commerce. Was sind die
Chancen und Herausforderungen der PPWR? Und was sind die
Verpackungstrends von morgen?

Frau Meyer, welche Rolle spielen die richtigen Verpackungen im
E-Commerce, insbesondere wenn es um den Schutz und die Liefe-
rung von Produkten geht?

Stefanie Meyer // Die richtige Verpackung ist im Versand - ob
E-Commerce oder klassisch - essenziell. Denn nur wenn das
Produkt sauber und in einem Stiick ankommt, kann der Versen-
der, beispielsweise ein Onlinehandler, mit zufriedenen Kunden
rechnen. Gerade das Retourenmanagement kostet Unterneh-
men sehr viel Geld und Zeit, und auf dem Transport beschadigte
Ware kostet zusatzliche Ressourcen und zudem das Vertrauen
der Kunden. Sie missen sich nur einmal die Reviews bei grof3en
Onlinehandlern durchlesen: Oft entsteht der Unmut nicht durch
die Ware an sich, sondern durch ungenlgende Verpackungen
und schlechte Transportbedingungen.

Die europaische Verpackungsverordnung tritt Schritt fir Schritt in
Kraft. Sie legt zum Beispiel fest, wie viel Leerraum in Paketen vor-
handen sein diirfen. Wie beeinflusst die PPWR die Verpackungs-
strategien im E-=Commerce?

SM // Verpackungslosungen missen auf jeden Fall individueller
gedacht werden. Ein One-Fits-All-Karton, dessen Hohlraum je
nach Packgut einfach mit Flillmaterial ausgepolstert wird, ist
keine Losung mehr. Das Ganze muss auch nicht in komplizier-
ten mathematischen Berechnungen zur Leeraumgréfie min-
den. Gerade kleinen Unternehmen ist oft schon mit héhenva-
riablen Kartons geholfen, die leicht an die Flllmenge angepasst
werden konnen.

Um das Thema Nachhaltigkeit kommen Onlinehandler also nicht
mehr herum. Was sind denn die weiteren Verpackungstrends?
SM // Verpackung wird inzwischen als Erlebnis zelebriert. Mar-
ken nutzen Verpackungen gezielt, um ihre Nachhaltigkeits- oder
Markenstory zu erzahlen - etwa durch besondere Materialien,
Farbkonzepte oder kurze Botschaften auf dem Karton. Verpa-
ckung wird heute langst als wirkungsvolles Instrument zur Kun-
denbindung und Markenbildung verstanden. Grof3e Unterneh-
men kénnen mit aufwendigen Verpackungen einen markanten
Widererkennungswert schaffen und die Wertigkeit inrer Produk-
te unterstreichen. Aber auch kleine Unternehmen kénnen bei-
spielsweise durch personalisiertes Klebeband, sorgsame Verpa-
ckung und personliche Botschaften kostenglinstig Wertschat-
zung an ihre Kunden kommunizieren.

Sie haben bereits die Personalisierung angesprochen. Viele Online-
handler nutzen personalisierte Kartons oder Klebebander. Welche
Vorteile sehen Sie in der Verwendung von personalisierten Verpa-
ckungen mit Branding fir Unternehmen?

Verpackung wird inzwischen als Erlebnis zelebriert. Marken nutzen Verpackungen gezielt,

um ihre Nachhaltigkeits- oder Markenstory zu erzahlen.
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SM // Personalisierte Verpackungen mit Branding bieten Unter- ~ SM // Wir blicken voller Begeisterung in die Zukunft der

nehmen gleich mehrere Vorteile. Sie steigern den Wieder-  Verpackungsindustrie. Technologische Innovationen

erkennungswert der Marke, unterstreichen die Produktwertig-  bieten uns enorme Mdéglichkeiten, Prozesse effizi-

keit und vermitteln Wertschatzung gegenlber den Kunden.In  enter, nachhaltiger und smarter zu gestalten - und

einem zunehmend globalen Markt, in dem viele Produkte stan-  wir wollen diese Zukunft aktiv mitgestalten. Mit | y

dardisiert oder preisorientiert angeboten werden, kann eine unseren innovativen Maschinen, cleveren Pack- . /Al -
< /V\ ,

hochwertige, individuell gestaltete Verpackung einen klaren platzlésungen und digitalen Tools treiben wir die
Differenzierungsfaktor darstellen. Sie sorgt daflir, dass Kundin-  Branche voran und zeigen, wie Automatisierung und
nen und Kunden emotional an die Marke gebunden werden, In-  Digijtalisierung Hand in Hand mit menschlicher Kreati-
halte auf Social Media teilen und die Markentreue steigt. Zudem  vitat funktionieren. Wir sind Uberzeugt: Die Zukunft gehort
kdnnen personalisierte Kartons oder Klebebander Marketing-  denen, die sie jetzt gestalten - und wir werden sie gestalten! //
botschaften transportieren, saisonale Kampagnen oder speziel-
le Angebote direkt kommunizieren und so den Verkauf aktivun-  DIE GESPRACHSPARTNERIN ...
terstitzen. Stefane Meyer ist CEO Deutschland bei Rajapack. ild: Rajapack

Auch kleine Unternehmen kdnnen mit einfachen Mitteln -
wie individueller Gestaltung, persénlichen Griflen oder kreati-
vem Packaging - einen bleibenden Eindruck hinterlassen.
Blicken wir noch ein wenig in die Glaskugel: Wie sehen Sie die Zu- MEHR E,RFAHREN o ,

. i . i . Lesen Sie das ausfihrliche Interview

kunft der Verpackungsindustrie - insbesondere im Hinblick auf mit Stefanie Meyer auf der Webseite des
technologische Innovationen? e-commerce Magazins.

Jede Sekunde zahlt! =

Top-Performance fiir bessere Rankings
und zufriedene Kunden

Steigern Sie lhre Sichtbarkeit und Conversion-Rate durch ultraschnelle
Ladezeiten. Unser Shop-Hosting mit nginx und SSDs bringt lhren Onlineshop

an die Spitze der Suchergebnisse und macht Besucher zu Kaufern.

Ti m m e H o sti n g timm‘ehosting.de/shop-hosting
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Sechs Agenten

fur die Warenwirtschaft

Kinstliche Intelligenz (KI) ubernimmt im Lager Routineaufgaben und schafft

so Raum fir Tempo: Sechs spezialisierte Agenten im Warehouse Management System
(WMS) konnen jetz die Suchzeiten verkiirzen, Entscheidungen

beschleunigen und den Arbeitsalltag in der Intralogistik splurbar erleichtern -

wie das Beispiel PUMA zeigt.

VON ALEXANDER EDELMANN

VIELE WMS SIND ZWAR FUNKTIONAL AUSGE-
REIFT, ABER NICHT FLEXIBEL bei der Inte-
gration neuer Technologien. Komplexe
Oberflachen, lange Einarbeitungszeiten
und manuelle Informationssuchen kos-
ten Zeit, die gerade in dynamischen Lo-
gistikprozessen rar ist. Die nativ inte-
grierte KI-Plattform GaliLEA von Logistics
Reply schafft hier Abhilfe: Sechs spe-
zialisierte Agenten automatisieren Rou-
tineaufgaben, liefern Echtzeit-Antworten
und unterstitzen datenbasierte Entschei-
dungen. Die Interaktion erfolgt per nattir-
licher Spracheingabe. PUMA setzt die
Plattform bereits an mehreren Standor-
ten ein - mit splrbarem Effizienzgewinn.

Live-Daten,
Systemwissen und auto-
matisierte Hilfe

Der KI-Agent Smart Search durchsucht
die WMS-Datenbank in Echtzeit. Statt
Masken und Filter zu nutzen, formulieren
Mitarbeitende ihre Abfrage einfach in na-
trlicher Sprache, beispielsweise: ,Wie
viele Artikel der Charge X sind aktuell la-
gernd?“ oder , Status von Auftrag 4711".
Die Antwort erfolgt sofort. Bei PUMA
konnte der Aufwand flir solche Suchpro-
zesse damit signifikant reduziert werden.
Wahrend Smart Search Live-Daten lie-
fert, fungiert Smart Support als interakti-
ves Nachschlagewerk fur dokumentier-
tes Wissen. Ob Prozessdefinitionen oder
Begriffserklarungen: Der Agent nutzt die
interne Dokumentation und gibt prazise

www.e-commerce-magazin.de

Antworten. Dadurch beschleunigt sich
das Onboarding neuer Mitarbeiter bei
PUMA erheblich. Unterstitzend dazu
Uberbruckt Ticket Helper die Liicke zwi-
schen Systemwissen und Support. Lasst
sich ein Anliegen nicht direkt beantwor-
ten, leitet der Agent den Nutzer durch den
Prozess der Informationssammlung und
erstellt automatisch ein Support-Ticket.
Das spart Ruckfragen, entlastet den Ser-
vice Desk und verkurzt die Reaktionszeit.

Insights analysiert historische und Echt-
zeitdaten, erkennt Muster und Anomalien
und gibt proaktiv Empfehlungen - etwa
bei Prozessabweichungen im Warenein-
gang oder Ausreiflern beim Kommissio-
nieren. So lassen sich Mafnahmen er-
greifen, bevor Probleme entstehen.

Dashboarder macht Zahlen sichtbar: Mit
einem Sprachbefehl wie ,,Zeig mir den La-
gerbestand nach SKUs als Histogramm®*
generiert der Agent automatisch das
passende Diagramm. Die Visualisierung
passt sich dabei flexibel an den Informa-
tionsbedarf an. Als Ubergeordnete Ins-
tanz koordiniert der Orchestrator die ein-
zelnen Agenten: Er analysiert Nutzer-
anfragen und ruft die dazu passenden
Agenten auf, etwa wenn eine Informati-
onsabfrage zu einem ungeldsten Fall
fahrt, der zuséatzlich dokumentiert wer-
den muss. Die Systemantworten erfolgen
in der richtigen Reihenfolge, ohne dass
der Nutzer zwischen Anwendungen wech-
seln muss.

Technologische Basis flur
Intralogistik-Effizienz

Damit all das funktioniert, ist GaliLEA in
eine cloud-native Microservice-Architek-
tur eingebettet. Die Plattform ist skalier-
bar, auf mobilen Geraten einsetzbar und
unterstutzt verschiedene Sprachen. Bei
PUMA erméglicht dies eine durchgangige
Nutzung - ob am Leitstand oder auf der
Lagerflache. GaliLEA reduziert Komplexi-
tat, macht Mitarbeitende handlungsfahig
und beschleunigt Prozesse als intelligen-
ter Bestandteil des WMS. Agentic Al wird
so zum Faktor fir operative Exzellenz und
zur Antwort auf die Herausforderungen
moderner Warenwirtschaft. //

DER AUTOR ...

Alexander Edelmann
ist Partner bei Logistics Reply.
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INTERVIEW

Logistik Insight - E-Commerce-Fulfillment

Autonome Mobile Roboter:

Losung fur die steigenden
Intralogistik-Anforderungen

Im Interview erklart Markus Kulken von SSI Schafer, wie autonome
mobile Roboter im E-Commerce implementiert werden, um die Effizienz zu steigern
und den Logistik-Herausforderungen zu begegnen.

VON KONSTANTIN PFLIEGL

DER E-COMMERCE WACHST WEITER - und mit inm die Anspriiche
an Geschwindigkeit, Transparenz und Service. Same-Day- und
Next-Day-Lieferungen sind langst Standard, wahrend Margen-
druck, Fachkraftemangel und volatile Peaks die Prozesse in
Fulfillment-Centern belasten. Die Intralogistik wird zum strate-
gischen Hebel: Wer Durchsatz, Zuverlassigkeit und Flexibilitat
clever skaliert, gewinnt. Autonome Mobile Roboter (AMRS) ru-
cken dabei in den Fokus. Sie versprechen flexible Automatisie-
rung ohne starre Infrastruktur, schnelle Inbetriebnahme und
bedarfsgerechte Skalierung bis hin zu saisonalen Flotten -
auch als Robotics-as-a-Service. Doch wo liefern Autonome Mo-
bile Roboter heute im E-Commerce den grofRten Hebel und wel-
che Fallstricke gibt es in der Praxis? Dartber spricht das e-com-
merce Magazin mit Markus Kiilken, Vice President Product Line
Material Flow bei SSI Schafer.

Herr Kiilken, welche Rolle spielen Autonome Mobile Roboter heute
im E-Commerce?

Markus Kilken // AMRs sind heute zentrale Bausteine fir die
Automatisierung im E-Commerce und Enabler fir Same-Day-
Fulfillment und eine hohe Resilienz in Peak-Zeiten. Im Vergleich
zu starrer Fordertechnik und konventionellen Lagersystemen
bieten sie deutlich mehr Flexibilitat, einen 24/7-Betrieb ohne
personelle Engpasse und lassen sich modular skalieren, was
besonders bei stark schwankenden Bestellvolumina entschei-
dend ist. Technologische Fortschritte wie Kl-gestiitzte Rou-
tenoptimierung und Predictive Operations ermoglichen eine
kontinuierliche Verbesserung der Steuerung und Navigation -
und damit eine maximale Effizienz im Lagerbetrieb.

Ab welcher Auftragslage lohnt sich der Einsatz von AMRs?
MK // Bereits ab etwa 2.000 bis 3.000 Picks pro Tag ist der
Einsatz wirtschaftlich sinnvoll.

e-commerce magazin

Wie verandert sich damit der Alltag der Mitarbeiter?

MK // Die Arbeit der Mitarbeiter verandert sich spurbar. Sie wird
ergonomischer, da die Behalter direkt zur optimalen Pick-Hohe
an den Arbeitsplatz gebracht werden und lange Laufwege ent-
fallen. Gleichzeitig wandelt sich die Rolle der Mitarbeiter: Vom
reinen Picker entwickeln sie sich zu Supervisoren und Prozess-
Uberwachern, die wertschdpfende Tatigkeiten Ubernehmen.
Dies steigert die Akzeptanz der Systeme und er6ffnet Moglich-
keiten fur Upskilling. Die intuitive Bedienung der AMRSs erleich-
tert zudem die Einarbeitung und sorgt fiir einen schnellen Ein-
stieg in die neuen Aufgaben.

Was sind lhrer Erfahrung nach die haufigsten Stolpersteine bei
der Einfiihrung - und wie lassen sie sich vermeiden?

MK // Die Einflihrung automatisierter Lagerlésungen scheitert
oft an unzureichender Planung, fehlendem Change-Manage-
ment und einer unklaren Bedarfsanalyse. Komplexe Integra-
tionen in bestehende IT-Strukturen lassen sich durch vorde-
finierte Schnittstellen und mafRgeschneiderte Software-Losun-
gen vereinfachen. Unrealistische Erwartungen an Zeit und ROI
fuhren haufig zu Enttduschungen, die durch klare Zielsetzungen
und realistische Zeitplane vermieden werden kdnnen. Daher gilt
die Leitlinie: ,Nicht zuerst Technik - sondern Prozess verste-
hen“. Ein erfahrener Partner wie SSI Schafer untersttitzt dabei,
Prozesse ganzheitlich zu betrachten, sorgt fur reibungslosen
Projektablauf, schnelle Reaktionszeiten und bietet internationa-
le Erfahrung kombiniert mit direkter Unterstutzung vor Ort.

Wie sieht ein bewahrter Projektablauf aus: Pilot, Roll-out, Schu-
lungen?

MK // Ein typischer Projektablauf beginnt mit einer Bedarfs-
analyse, gefolgt von einer Pilotphase als risikofreier Einstieg,
beispielsweise in einer einzelnen Lagerzone oder mit einer aus-

Autonome Mobile Roboter sind heute zentrale Bausteine fiir die Automatisierung im E-Commerce
und Enabler fir Same-Day-Fulfillment und eine hohe Resilienz in Peak-Zeiten.

Markus Kilken
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gewahlten SKU-Gruppe. Darauf folgt der Roll-out auf das ge-
samte System.

Welche Entwicklungen erwarten Sie in den nachsten zwei bis
drei Jahren und was heif3t das fiir Handler?

MK // In den kommenden Jahren werden Preissenkungen und
steigende Akzeptanz AMRs zunehmend auch fir den KMU-
Markt erschwinglich machen. Gleichzeitig er6ffnen datengetrie-
benes Fleet Management und Predictive-Warehouse-Losungen
neue Moglichkeiten flr effiziente und transparente Lagerpro-
zesse. Viele Themen, die heute noch unausgereift sind, konnen
dann schon greifbaren Produktreifegrad erreichen - beispiels-
weise Cobots, die Nutzung und Vernetzung von Daten in Logistik
und Produktion, cloud-getriebene Systemumfelder, prazisere
und schnellere Lokalisierung und Navigation, nachhaltigere
Energiequellen und Energieverbrauch. Die neuen Technologien
treiben eine Disruption in der Intralogistik voran: Systeme wer-
den immer dichter, schneller, kostenglinstiger und lassen sich
einfacher in bestehende Umgebungen integrieren, wodurch au-
tomatisierte Lagerprozesse kunftig noch flexibler und wirt-
schaftlicher umgesetzt werden kdnnen. //

Jetzt Shop-

DER GESPRACHSPARTNER ...

Flow bei SSI Schéfer.
Bild: SSI Schafer

MEHR ERFAHREN ...

Lesen Sie das ausfuhrliche Interview mit Markus Kilken
auf der Webseite des e-commerce Magazins.
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Logistik Insight - Experten-Talk

Experten-Talk:

Das sind die Logistik-Trends 2026

Logistik ist das Riickgrat des E-Commerce: Sie Uberbrickt die Lucke zwischen digitaler Kaufentscheidung
und physischer Leistungserbringung und bestimmt damit mafRgeblich Kundenerlebnis, Kostenstruktur
und Skalierbarkeit. Doch wie verandert sich die Logistik im neuen Jahr? Wir haben bei Experten nachgefragt:

~Welche innovativen Lésungen erwarten Sie 2026 in der Logistik, insbesondere im Hinblick auf
Automatisierung und Nachhaltigkeit? Wie kdnnten diese Entwicklungen die Effizienz in der Lieferkette
verandern und welche strategischen Anpassungen sollten Unternehmen in Betracht ziehen,

um diesen Veranderungen erfolgreich zu begegnen?*

VON KONSTANTIN PFLIEGL

MAX DHOM | Co-Founder und VP R&D Software bei Advasolutions

2026 ERREICHT DIE LOGISTIK EINE NEUE STUFE DER INTELLIGENZ. Der
Fortschritt liegt nicht mehr nur in automatisierten Ablaufen, son-
dern in der nahtlosen Vernetzung von Systemen. In der Lagerlogistik
wachsen Shuttles, Robotik und Software zu adaptiven Netzwerken
zusammen, die Daten in Echtzeit austauschen und Entscheidungen
unmittelbar umsetzen. Durch die Verbindung von physischer Auto-
matisierung und digitaler Steuerung entsteht eine Form der Hyper-
automatisierung, in der Materialflisse und Kapazitaten dynamisch
orchestriert werden. Die Effizienz steigt deutlich, da Fehler frihzeitig
erkannt und Ressourcen flexibel verteilt werden.

Okologie und Okonomie

Gleichzeitig wird Nachhaltigkeit zum aktiven Steuerungsziel. Digj-
tale Zwillinge schaffen End-to-End-Transparenz Giber Energjeflisse
und Ressourcennutzung und ermdglichen, 6kologische und 6kono-
mische Ziele in Echtzeit auszubalancieren. So wird Nachhaltigkeit

THOMAS REICHMANN | Managing Director Knapp Deutschland

2026 WIRD DIE LOGISTIK SICHERLICH DURCH KI-GESTUTZTE AUTOMA-
TISIERUNG und nachhaltige Systemarchitekturen gepragt werden.
Unternehmen erwarten Losungen, die sich flexibel in bestehende
Prozesse integrieren, dynamisch skalieren und gleichzeitig 6kolo-
gische Verantwortung tbernehmen.

Kl-gestitzte Systeme und autonome Robotik ermdglichen eine
operative Effizienz, die manuell nicht mehr erreichbar ist - beson-
ders bei stark schwankenden Volumen. Nachhaltigkeit wird dabei
zur wirtschaftlichen Notwendigkeit: Retrofit-Programme und lang-
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Bild: Advasolutions

operativ umgesetzt. Mit wachsender Vernetzung wird auch Cyber-
resilienz relevanter: Datensicherheit und Systemstabilitat entschei-
den Uber die Zukunftsfahigkeit logistischer Prozesse. Fur Unterneh-
men bedeutet das:

1. Daten offnen:
Eine modulare IT-Architektur erméglicht Echt-
zeittransparenz und legt das Fundament
fur Kl-basierte Optimierungen.

2. Kompetenzen ausbauen:
Teams brauchen Datenkompetenz und
Versténdnis fur automatisierte Prozesse,
um das volle Potenzial der Systeme zu nut-
zen.

3. Nachhaltigkeit und Sicherheit verankern:
Beide Faktoren gehoren in jeden Algorithmus und jede Prozess-
entscheidung. //

Bild: Knapp

lebige Systemdesigns senken nicht nur den CO2-FufRabdruck,
sondern auch die Betriebskosten.

Strategisch heift das: Wer heute in resiliente,
sichere und nachhaltige Systeme investiert,
sichert sich morgen operative Exzellenz. Als
Value Chain Tech Partner begleitet Knapp
diesen Wandel mit modularen Lésungen, die
héchste technologische Standards mit nach-
haltiger Wirkung vereinen. //




SEBASTIAN KIRBUS |
Principal Solutions Consultant
bei Manhattan Associates Bild: Manhattan Associates
WIR GEHEN DAVON AUS, DASS AUTONOME KI-AGENTEN, DIE AUF BASIS
GROSSER SPRACHMODELLE und einer offenen API-Architektur selbst-
standig handeln, schon bald viele Logistik-Prozesse grundlegend
verandern kdnnten. Im Unterschied zu Chatbots oder klassischen
Automatisierungen orchestrieren die neuen Kl-Agenten den gesam-
ten Lieferketten- und Handelszyklus dynamisch und kontextbe-
wusst, treffen Entscheidungen und passen sich wandelnden Anfor-
derungen an.

Kiunstliche Intelligenz fir mehr Effizienz

Die Kl kann an vielen Punkten der Lieferkette Effizienzsteigerun-
gen bewirken: Zum Beispiel bei der Bestandsiiberwachung im
Lager, der Personalplanung oder dem Transportmanagement.
Die Entscheidungsfindung geschieht sehr prazise und in Echtzeit,
wodurch die Betriebskosten und Downtimes sinken. Viele bisher
personalintensive Vorgange bendtigen dann nur noch minimale
menschliche Eingriffe. Die Mitarbeiter kdnnen sich stattdessen auf
die Bewaltigung von Ausnahmesituationen und strategische Fra-
gen konzentrieren. Mit Losungen wie der Manhattan Agent Found-
ry kbnnen Unternehmen selbst spezialisierte Agenten kreieren, die
auf ihre individuellen Prozesse und Praferenzen zugeschnitten
sind. Die KI-Agenten werden direkt in die Archi

tektur bestehender Plattformen eingebet-

tet. So lasst sich eine effektive Trans- A

formation auf Basis der vorhandenen t ? P
Systemlandschaft erreichen. Einmal < ‘a;' I
eingeflhrt sind die Agenten problem- )

los skalier- und erweiterbar. //

JAN-HINRICH BRUMLOOP | Head of Technology & Innovation bei der BLG Logistics Group

TECHNOLOGISCHE ENTWICKLUNGEN IN DER LOGISTIK FOLGEN LANG-

FRISTIGEN INNOVATIONSPFADEN oder Roadmaps. Viele Themen ent-

falten ihre Wirkung erst Gber Jahre - insbesondere dort, wo Prozes-

se neu gedacht und bestehende Systeme integriert werden mis-

sen. 2026 wird die Branche weiterhin von Automatisierung und

kinstlicher Intelligenz gepragt sein - und zwar nicht
als Trend, sondern als operativer Standard.

. \# Automatisierte Logistik

Kl wird insbesondere im Predictive Plan-
ning eine entscheidende Rolle spielen, in-
dem sie datenbasierte Prognosen ermdglicht
und Reaktionszeiten auf Abweichungen redu-

Logistik Insight - Experten-Talk

CLAUS WEIGEL |

International Senior Sales Manager DACH
bei Sparck Tech nologies Bild: Sparck Technologies
DIE NEUE EU-VERPACKUNGSVERORDNUNG (PPWR) ZWINGT UNTERNEH-
MEN, IHRE VERPACKUNGS- UND LOGISTIKPROZESSE ganzheitlich zu
Uberdenken - und eréffnet damit enormes Potenzial fuir Effizienz,
Transparenz und Nachhaltigkeit. Wir erleben aktuell eine Phase, in
der Regulierung zum Innovationstreiber wird.

Nach meiner Einschatzung werden automatisierte Verpa-
ckungssysteme 2026 zu einem zentralen Erfolgsfaktor in der Lo-
gistik. Mit der eigenen CVP-Reihe demonstriert Sparck Technolo-
gies, wie sich wirtschaftliche Effizienz und Verantwortung fur die
Umwelt sinnvoll vereinen lassen. Okonomie und Okologie miissen
keine Gegensatze sein - sie kdnnen sich gegenseitig verstarken.

Mehr Nachhaltigkeit

Die Verpackungstechnologie von Packsize und Sparck Technolo-
gies misst jedes Produkt individuell aus, fertigt passgenaue Kar-
tons und reduziert so Verpackungsmaterial, Flllstoffe und CO2-
Emissionen erheblich.

Onlinehandler profitieren doppelt: Sie sparen nicht nur Verpa-
ckungskosten, sondern steigern gleichzeitig ihre Versandkapazi-
tat. Zudem verkurzt der automatisierte Prozess die Bearbeitungs-
zeit und reduziert den Personalaufwand deutlich.

Unternehmen sollten jetzt strategisch handeln:
Verantwortlichkeiten klaren, belastbare
Datenstrukturen aufbauen und in mo-

dulare Automatisierungslésungen in-
vestieren. Wer heute investiert, inves-
tiert nicht nur in Compliance - sondern
in Zukunftssicherheit. //

Bild: BLG Logistics

ziert. Gleichzeitig ist der Automatisierungsgrad in vielen Logistikpro-
zessen noch gering - haufig dominieren manuelle Ablaufe. Der
Einsatz von Robotik und smarter Automatisierung, etwa in der Con-
tainerentladung oder bei der Kl-gestltzten Schadenerkennung an
Fahrzeugen, wird helfen, diese Licken zu schlieflen. Diese Syste-
me sind skalierbar, wirtschaftlich und bieten eine Antwort auf den
Fachkraftemangel. Darliber hinaus gewinnt Datentransparenz ent-
lang der Lieferkette an Bedeutung. Wenn Unternehmen bereit sind,
Daten gesetzeskonform und sicher zu teilen, kdnnen sie auf unvor-
hergesehene Ereignisse schneller reagieren und operative Stabili-
tat erhdhen. Voraussetzung dafir ist eine belastbare IT-Infrastruk-
tur sowie Fachpersonal mit Schnittstellenkompetenz zwischen Lo-
gistik und IT. Die Zukunft der Logistik liegt in der Verbindung von
Daten, Automatisierung und menschlicher Expertise. //

e-commerce magazin
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DER KI-GIPFEL

liegt hinter Wolken

Gamechanger oder Blackbox? Der Megatrend Kl erzeugt bei vielen Logistikern
Unsicherheit. Wenige setzen Kiinstliche Intelligenz bereits im Lager ein, viele wollen
das in den kommenden Jahren jedoch andern. Das zeigt eine aktuelle Studie,

die aulerdem die wichtigsten Investitionsfelder beleuchtet.

VON ANDREAS SCHELLMANN

VIELE MENSCHEN NUTZEN TAGLICH KI UM PROZESSE AL-
LER ART ZU VERBESSERN. So denken beispielsweise
in der Logistik viele dartiber nach, Bereiche wie die
Bestandsplanung, den Wareneingang oder das
Retourenmanagement mit kiinstlicher Intelligenz
zu optimieren. Fraglich ist allerdings, inwieweit die
neue Technologie bereits im Lagerbetrieb ange-
kommen ist. Wie grof} ist die Investitionsbereitschaft
und welche Einsatzfelder stehen dabei im Fokus? Um
diese Fragen zu beantworten, hat das Marktforschungsun-
ternehmen Civey im Auftrag der PSI Software SE eine repra-
sentative Studie in Deutschland und Polen - zwei der wichtigs-
ten europaischen Logistikmarkte - durchgefiihrt. Dabei wur-
den jeweils 150 Entscheider aus den beiden Landern befragt
und unterschiedlichste Branchen wie beispielsweise die Kon-
traktlogistik, der Handel / E-Commerce und die Automobilindus-
trie berucksichtigt.

Die Bandbreite reicht von Kleinstunternehmen tber Mittel-
standler bis hin zu Konzernen mit iber 500 Mitarbeitern. So
liefert PSI facettenreiche Einblicke in die KI-Planungen eines
vielschichtigen Marktes, detailliert nachzulesen im Report ,KI
im Lager: Das beschaftigt die Logistikbranche*.

sind es dagegen 53 Prozent. Rechnet man die Firmen hinzu,
die bereits Kl im Lager einsetzen, ergibt sich fur das Jahr 2028
ein Implementierungsgrad von 46 Prozent in Deutschland und
65 Prozent in Polen. Noch stérker zeichnet sich diese Tendenz
bei den Befragten aus dem Handel und E-Commerce ab. So
mochten 53 Prozent der deutschen und 67 Prozent der polni-
schen Unternehmen aus der Branche bis 2028 kiinstliche In-
telligenz im Lager einsetzen. Dass viele beim Thema Kl noch
zogern, liegt an unterschiedlichsten Herausforderungen, die
einer Implementierung im Wege stehen kdnnen. Die grofiten
Hemmnisse sind anfallende Kosten, technische Schwierigkei-
ten und die Akzeptanz der Mitarbeitenden. Hierbei zeichnen
sich deutliche landesspezifische Unterschiede ab. Wahrend
sich deutsche Fach- und Fuhrungskrafte am meisten um die
technische Integration sorgen, erachten Befragte aus Polen
den Kostenfaktor als grofite Herausforderung.

Effizienzgewinn und
Prozessoptimierung erwartet

Dass die Mehrzahl der Entscheider trotz dieser Bedenken in
KI-Systeme investieren mdchte, ist einer Vielzahl von Vorteilen

Klassisch trainierte KI-Modelle sind den stark unterschiedlichen branchenspezifischen
Anforderungen nicht gewachsen. Stattdessen braucht es in der Logistik Technologien, die unternehmens-
spezifisches Wissen ins Zentrum riicken. Bis entsprechende KI-Systeme in der Breite

angekom
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men sind, wird jedoch noch einige Zeit vergehen.

Die Mehrheit mochte investieren

Die Studie zeigt auf, dass 15 Prozent der Unternehmen bereits
Kl'im Lager einsetzen. In den kommenden drei Jahren wollen
weitere 41 Prozent in die Zukunftstechnologie investieren. In
dieser Hinsicht treten allerdings deutliche Unterschiede zwi-
schen Deutschland und Polen zutage. So mdchten 29 Prozent
der deutschen Unternehmen im Bereich Kl aufriisten, in Polen

e-commerce magazin

Andreas Schellmann

geschuldet. Lediglich funf Prozent der Befragten schreiben
Klnstlicher Intelligenz keinerlei Nutzen fur die Logistik zu. Dage-
gen erhofft sich mehr als die Halfte Zeit- und Kostenersparnisse
durch den Einsatz von Kl im Lager. 39 Prozent rechnen sich da-
ruber hinaus Prozessoptimierungen aus. Etwa ein Drittel der
Handels- und E-Commerce-Unternehmen aus Deutschland er-
wartet auBerdem, dass Kl eine genauere Bedarfsvorhersage
und eine dynamische Bestandsplanung ermoglicht.

'stock.adobe.com
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Diese Ergebnisse lassen erahnen, dass Kiinstliche Intelligenz
fUr viele Einsatzbereiche innerhalb der Intralogistik in Frage
kommt. Beispielsweise kdnnen sich 44 Prozent der Befragten
eine erfolgreiche Lageroptimierung mit Kl vorstellen, womit
dieser Aufgabenbereich klar dominiert. Jeweils etwa ein Vier-
tel der Entscheider ist auRerdem der Meinung, dass Kl die Ef-
fizienz in der Einlagerung und im Wareneingang mafigeblich
steigern kann. Im Handel und E-Commerce wird diese Ein-
schatzung geteilt, es zeigen sich aber erneut standortbedingte
Unterschiede. Rund 42 Prozent der deutschen Befragten aus
der Branche sehen insbesondere im Bereich Bestandsverwal-
tung grofdes Potenzial. In Polen interessiert sich dagegen mehr
als die Halfte der Fach- und Fuhrungskrafte fur das Einsatzfeld
Retourenmanagement, das sie damit als wesentlich aus-
sichtsreicher einschatzen.

Fazit: Der KI-Zug rollt los

Sollten sich die Studienergebnisse bewahrheiten, wird kiinst-
liche Intelligenz die Intralogistik in den kommenden Jahren
mafgeblich verandern. Die Mehrheit der Unternehmen méch-
te bis 2028 KI-Systeme im Lager einsetzen. Dabei variieren
die Ziele je nach Branche, Unternehmensgrofie oder digitalem
Reifegrad deutlich - auch wenn sich in dem Wunsch nach ei-
ner generellen Optimierung der Lagerprozesse viele einig sind.
Klassisch trainierte KI-Modelle sind den stark unterschiedli-
chen branchenspezifischen Anforderungen nicht gewachsen.
Stattdessen braucht es in der Logistik Technologjen, die unter-
nehmensspezifisches Wissen ins Zentrum riicken. Bis ent-
sprechende KI-Systeme in der Breite angekommen sind, wird
jedoch noch einige Zeit vergehen. Das verdeutlicht ein Nut-
zungsgrad von derzeit 15 Prozent. Auf dem weiten Weg zum
flachendeckenden Kl-Einsatz werden allerdings viele Unter-
nehmen bereits in den kommenden Monaten entscheidende
Schritte unternehmen. //

DER AUTOR...

Andreas Schellmann ist Director Product Management

bei der PSI Software SE, Business Unit Logistics.

Schellmann ist bei PSI mafgeblich fir die Marktpositionierung
und Weiterentwicklung von Produktinnovationen im Bereich
Logistiksoftware verantwortlich.

(Quelle: PSI Software SE)

MEHR ERFAHREN ...

Unter dem nachfolgenden Link erhalten
Interessierte Zugang zu den vollstéandigen
Studienergebnissen im Report:

,Klim Lager: Das beschaftigt die Logistikbranche*

Logistik Insight

Von oben:

Immer mehr Logistiker erwagen die Einflihrung von KI-Systemen.
(Quelle: HDP-STUDIO - Adobe Stock; edit by PSI Software SE)

Nutzungsgrad von Kl in der Lagerlogistik bis 2028
(Quelle: PSI Software SE)

Lagerbereiche mit Potenzial fr Kinstliche Intelligenz
(Quelle: PSI Software SE)

Wann ist im Lagerbereich [hres Unternehmens der Einsatz von Kinstlicher Intelligenz geplant?

Innerhalb der nichsten

29%
greaire _ s

Wird bereits genutzt

54%
Unklar oder gar

Bei welchen dieser Aufgaben sehen Sie im Lagerbereich Thres Unternehmens am ehesten Potenzial fir den Einsatz
won Kinstlicher Intelligenz?*

Lageroptimierung 4%
Bestandsverwaltung 33%
Einlagerung 26%
Wareneingang 26%
Retourenmanagement 24%
Warenausgang %

Kammissionierung 18%

* Mehrere Eintrige waren méglich
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Standortwahl fur

die E-=Commerce-Logistik

von morgen

Die Logistik fiir den E-Commerce befindet sich im Umbruch: Online- und
Offline-Handel wachsen immer mehr zu Omnichannel zusammen. Damit andern sich
auch die Anforderungen an Logistikimmobilien. Drei Faktoren sind entscheidend
bei der Standortwahl fir die moderne Einzelhandelslogistik.

VON TIM ROSENBOHM

Mafgeschneiderte,
feingliedrige Netzwerke entstehen

Die Logistik fur den E-Commerce befindet sich im Umbruch.
Nach einem Jahrzehnt, das von starkem Wachstum und weit-
gehend einheitlichen Fulfillment-Centern gepragt war, entste-
hen mafdgeschneiderte, feingliedrige Netzwerke. Grof3e regio-
nale Logistikzentren bleiben das Ruckgrat, reichen allein jedoch
nicht mehr aus. Geschafte fungieren zusatzlich als Mini-Hubs,
Click-&-Collect hangt von nahegelegenen Bestanden ab, und
Retouren bendétigen eigene, effiziente Rickflisse. Erfolgreich
ist nicht die grofte, sondern die am besten auf Prozesse, Ser-
viceversprechen und Kosten der letzten Meile abgestimmte
Supply Chain. Besonders sichtbar ist diese Verschiebung im
Lebensmittel-, Gesundheits- und Fachhandel, wo Temperatur-
fuhrung, Regulierung und Geschwindigkeit rein zentralisierte
Modelle ausschliefien. Diese Flachen liegen haufig in Light-
Industrial-lmmobilien innerhalb des Stadtrings und damit naher
am Kunden als klassische Distributionszentren. Wichtig ist:
Die daraus resultierenden Anforderungen - von der
Energieversorgung Uber Automatisierungsfreund-
lichkeit bis zur Nachhaltigkeit - betreffen langst
nicht nur den Lebensmitteleinzelhandel. Sie strah-
len auf den gesamten E-Commerce ab, vom Fa-

DER AUTOR...

Tim Rosenbohm ist
Director Light Industrial bei SEGRO Deutschland.

shion- bis zum Elektronikhandel, tberall dort, wo Geschwindig-
keit, Verfugbarkeit und Kosteneffizienz der letzten Meile Giber
Kundenzufriedenheit und Margen entscheiden.

Drei Faktoren machen den Unterschied

Drei Immobilien- und Standortfaktoren machen dabei oft den

Unterschied.

* Erstens Stromversorgung und digitale Konnektivitat: Automati-
sierung, Kiihlung und die Elektrifizierung der Flotten treiben
den Leistungsbedarf, ebenso die Anforderungen an Glasfaser
und 5G-Inhouse-Abdeckung.

« Zweitens flexible, automatisierungsfreundliche Grundrisse: lich-
te Hohen, Bodentoleranzen und Stlitzraster bestimmen, wie
gut sich Robotik- und Shuttle-Konzepte skalieren lassen.

* Drittens Nachhaltigkeit im Betrieb: erneuerbare Erzeugung,
Warmepumpen, verbesserte Dammung und smarte Steue-
rungen senken Betriebskosten und stutzen Klimaziele.

Der Einsatz CO2-armer Bauweisen wie Holztragwerke kann die
Graue Energie reduzieren und zusétzliche Akzente in Sachen
Nachhaltigkeit setzen.

Multifunktionale, anpassungsfahige
Flachen sind gefragt

Strom ist dabei zur harten Standortwahrung geworden, nicht
nur fur Kiihlung und Automatisierung, sondern auch fur Ladein-

Asiatische E-Commerce-Markte, allen voran China, zeigen, wie dichte, digital gesteuerte
Logistiknetze funktionieren; dank fein granularer Mikro-Fulfillment-Knoten, kurzer Anlieferungstakte,
algorithmischer Tourenplanung und einer nahtlosen Verzahnung von Online-Order,

stationarem Bestand und Quick-Commerce-Services.
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frastruktur. KUnftig zahlt die Kombination aus gesicherter Netz
kapazitat, maximaler Photovoltaik (PV)-Nutzung, Speichern und
intelligentem Lastmanagement. Parallel steigt der Anspruch an
resiliente Datennetze. Die Immobilie entwickelt sich von der Ver-
brauchsstelle zur Energiezelle, mit groRer PV-Flache, fossilfreier
Warme und Lade-Hubs, die entscheidende Wettbewerbsvortei-
le bringen kdnnen. Wer hingegen ohne klare Energie- und Da-
tenperspektive plant, riskiert Wettbewerbsnachteile.

Immobilien, die frihzeitig auf nachhaltige Energiever-
sorgung, flexible Grundrisse und urbane Nahe setzen, sichern
nicht nur operative Resilienz, sondern auch langfristige Wertsta-
bilitat. Multifunktionale, anpassungsfahige Flachen erlauben
daruber hinaus eine schnellere Umstellung auf neue Logistik-
konzepte und reduzieren so das Risiko von Leerstanden. Damit
werden Light-Industrial-Immobilien zu einem Asset, das glei-
chermafen von Stabilitat, Zukunftsfahigkeit und Nachhaltigkeit
profitiert.

Der Dialog mit den Kommunen
ist essenziell

Je néher an der Nachfrage, desto grofier die stadtebauliche
Verantwortung. Urbane Logistik braucht gerauscharme Pro-
zesse, kluge Verkehrsfuhrung, eine starke EV-Infrastruktur
und eine Gestaltung, die sich ins Quartier einfugt. Brownfield-
Reaktivierungen verbinden bestehende Netzinfrastruktur mit
kurzen Wegen. Dies bietet einen operativen und 6kologischen
Doppelnutzen fir Kommunen und Nutzer. Moderne Light-In-
dustrial-Standorte schaffen zudem Arbeitsplatze in Logistik,
Technik und IT. So sichern sie nicht nur die Versorgung, son-
dern tragen auch zur Belebung urbaner Lebens- und Arbeits-

Wenn's schnell gehen muss:

raume bei. Wer urbane Brownfields klug integriert, Verkehrslas-
ten intelligent steuert und Ladeinfrastruktur einplant, schafft
Light-Industrial-lImmobilien, die funktional Uberzeugen und zu-
gleich als guter Nachbar im Stadtraum akzeptiert werden.

Eine solche Logistik Iasst sich jedoch nur im engen Dialog
mit Stadten und Gemeinden realisieren. Entscheidend ist ein
frihzeitiges Einbinden der kommunalen Akteure, um gemein-
sam Verkehrsfllisse zu steuern, Infrastrukturbedarfe abzustim-
men und Akzeptanz im Quartier zu sichern. Projekte, die auf
Transparenz setzen, haben nicht nur eine héhere Chance auf
Genehmigung, sondern entwickeln sich auch langfristig zu sta-
bilen, gesellschaftlich verankerten Standorten.

Asien weist den Weg in die Zukunft

Asiatische E-Commerce-Markte, allen voran China, zeigen, wie
dichte, digital gesteuerte Logistiknetze funktionieren; dank fein
granularer Mikro-Fulfillment-Knoten, kurzer Anlieferungstakte,
algorithmischer Tourenplanung und einer nahtlosen Verzah-
nung von Online-Order, stationarem Bestand und Quick-Com-
merce-Services. Flr Deutschland lasst sich daraus keine direk-
te Blaupause ableiten, wohl aber ein klarer Handlungsrahmen:
Nahe vor Masse, Standardisierung vor Sonderlésung. Hinzu
kommen technologische Springe, von Kl-gestltzten Progno-
sen bis hin zu autonomen Fahrzeugen, die globale Bench-
marks setzen und auch den deutschen Markt zunehmend be-
einflussen. Wer heute Light-Industrial-Flachen im Stadtring mit
starken regionalen Plattformen koppelt, Automatisierung anti-
zipiert und Energiezellen baut, wird auch im nachsten Zyklus
wettbewerbsfahig bleiben - unabhangig davon, ob der Impuls
aus Shanghai, Seattle oder Stuttgart kommt. //
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Logistik Insight - Retouren

Retouren als Wachstumshebel

Retouren gehoren zu den grofiten Kostenfallen im Onlinehandel:
Im Schnitt 15 € pro Paket, Millionen unnotiger Transporte und hoher manueller Aufwand.

Kl-gestiitzte Retourenprozesse zeig ie sich aus dem Kostenblock ein
datengetriebener Hebel fiir Effizien "wtwickeln lasst.
VON ALENA SCHNECK ; _ '

DIE AUTOR
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RETOUREN SIND SEIT JAHREN EINE DER
GROSSTEN HERAUSFORDERUNGEN IM E-

Ricksendung nicht nur entgangenen Um-
satz, sondern auch zuséatzliche Kosten
und organisatorische Belastungen.
Durchschnittlich 15 Euro pro Paket mis-

Logistik, Prifung, Wiedereinlagerung und
Kundenservice. Hinzu kommt der 6kologi-
sche FuBabdruck: Millionen Pakete legen
unnotige Wege zurtick, jahrlich entstehen
Tonnen an CO2.

Dennoch werden Retouren in vielen Un-

ternehmen nur als unvermeidliches Ubel

betrachtet. Prozesse sind haufig manuell
organisiert, wertvolle Informationen Gber
Ricksendegrunde bleiben ungenutzt. So
entgehen Chancen, Kosten zu senken,
Produkte zu verbessern oder Kunden zu
halten. Ein neuer Ansatz integriert Klinst-
liche Intelligenz und Datenanalyse kon-
sequent in den Retourenprozess. Rick-
sendungen werden nicht nur abgewickelt,
sondern zum Ausgangspunkt datenge-
stutzter Entscheidungen. Kunden kénnen
Gruinde per Text, Bild oder Sprachnach-
richt mitteilen. Diese Informationen wer-
den von einer Kl ausgewertet und in
strukturierte Handlungsempfehlungen
Ubersetzt. Der Nutzen zeigt sich auf meh-
reren Ebenen: Produkte mit wiederkeh-
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sen kalkuliert werden, verursacht durch |

COMMERCE. Fir Handler bedeutet jede K3

renden Problemen lassen sich friih erken-
nen. Marketing und Vertrieb erhalten

| prazises Feedback fur zielgerichtete Kam-

pagnen. Service-Teams werden entlastet,
da viele Arbeitsschritte automatisiert

erfolgen. Ricksendungen konnen in Um- |

satzpotenziale umgewandelt werden, et-

wa durch Umtauschoptionen oder Gut- !

scheine.

Praxisbeispiele verdeutlichen den
Effekt. Unternehmen berichten von voll-
standig automatisierten Prozessen, die
zuvor manuell liefen. Mitarbeiter werden
von Routineaufgaben entlastet und kon-
nen sich wertschopfenden Tatigkeiten
widmen. Gleichzeitig entsteht ein kla-
reres Bild, warum Produkte zuriickge-
schickt werden und wie diese Erkenntnis-
se in Entwicklung und Vermarktung ein-
flieBen. Auch das Kundenverhalten riickt
in den Fokus:

Viele Ricksender geben detaillierte
Rickmeldungen, wenn einfache Wege

4
’

e

angeboten werden. Ob durch ein Foto, das
eine Naht dokumentiert, oder durch eine
Sprachnachricht zur Passform. Die Qua-
litat dieser Informationen Ubertrifft Stan-
dardgriinde deutlich. Aus anonymen
Rucksendevorgangen werden greifbare
Datenpunkte.

Fir die Logistik bedeutet das Fort-
schritt: Retouren werden planbarer und
transparenter. Wenn schon im Vorfeld klar
ist, welche Mengen und Artikel betroffen
sind, lassen sich Prozesse effizienter
steuern und Bestande besser disponie-
ren. Zudem tragt eine gezieltere Steue-
rung zur Reduktion des 6kologischen Fuf3-
abdrucks bei. Die Einbindung von Kl im
Retourenmanagement steht beispielhaft
fur den Wandel im modernen Handel.

Wahrend lange Zeit der Fokus auf
Checkout und Zustellung lag, riickt nun
die Frage in den Vordergrund, wie Rick-
sendungen produktiv genutzt werden
kénnen. Wer Retouren nicht nur als Kos-
tenfaktor, sondern als Datenquelle und
Umsatzchance versteht, verschafft sich
einen Wettbewerbsvorteil. So wird ein Be-
reich neu gedacht, der bislang wenig Be-
achtung fand, obwohl er enorme wirt-
schaftliche und 6kologische Bedeutung
hat. Die Zukunft des E-Commerce ent-
scheidet sich nicht nur beim Kauf, son-
dern auch bei der Ruickgabe und wie Un-
ternehmen diesen Prozess gestalten. //

T —




Richtig planen: Automatisierung
von Kuhl- und Tiefkuhllager

Die Automatisierung von Kiihl- und Tiefkiihllagern wird zu einer immer wichtigeren

Herausforderung fur E-Commerce-Unternehmen der Lebensmittelbranche. Eine prazise,

zukunftssichere und technologieneutrale Logistikplanung ist essenziell,
um die Effizienz zu steigern, Kosten zu senken und die Mitarbeiter zu entlasten.

VON JAN BEICHT

BEI LEBENSMITTELHANDLERN ZAHLEN
SCHNELLIGKEIT, Effizienz und Zuverlassig-
keit. Der erste Schritt besteht in der Ana-
lyse der Anforderungen und Prozesse.
Dabei sollten Materiafllisse, Produktport-
folio, Auftragsdaten, Personalbedarf, Feh-
lerquoten, sowie Lieferzeiten berticksich-
tigt werden. Das Logistikkonzept muss
Zukunftsszenarien betrachten und mit
flexibel skalierbaren Systemen und Er-
weiterungen, auf sich andernde Anforde-
rungen und Marktbedingungen reagieren
kdnnen. Ubergeordnetes Ziel ist die Opti-
mierung der internen Handlingskosten
und die Vermeidung von Auslieferfehlern.

Automatisierungs-
technologien und Software

Die passende Technologie fir die jewei-
ligen Anforderungen und Temperatur-
zonen zu finden, spielt eine zentrale Rol-
le bei der Lagerautomatisierung. Dies
kann den Einsatz von automatisierten
Lagersystemen, fahrerlosen Transport-
systemen, sowie Robotertechnik fiir das
De-Palettieren und Kommissionieren
umfassen. Intelligente Lagerverwaltungs-
software steuert nicht nur das Lager, sie
muss nahtlos in die IT-Architektur ein-

gebunden werden. Im Idealfall werden
Bestellungen aus dem kundeneigenen
Online-Bestellportal selbststandig, ohne
dass ein Mitarbeiter eingreifen muss, in
Kommissionierauftrage Uberfihrt.

Optimierte
Arbeitsplatzkonzepte

Bei der Kommissionierung nach dem
Prinzip Ware-zur Person wird die Ware auf
ergonomischer Hohe am Arbeitsplatz an-
gedient und kann leicht gegriffen werden.
Dabei steht die Entlastung der Mitar-
beiter im Vordergrund. Hier bieten sich
als Ladehilfsmittel oftmals Tablare an,
um verschiedene Verpackungsgréfien
und -formen sicher im Automatiklager zu
bewegen. Intuitive Nutzer-Dialoge sowie
implementierte Gewichtskontrollen un-
terstutzen eine nahezu fehlerfreie Kom-
missionierung.

MHD
und Anbruchware

Bei der Planung von Lagerprozessen im
Lebensmittelbereich missen Aspekte wie
Mindesthaltbarkeitsdatum, Chargen und
Anbruche berticksichtigt werden.

Hierbei spielt eine ge-

naue Artikel- und Sorti-
mentsanalyse eine ent-
scheidende Rolle. Die Rei-
henfolge, in der die Ware beim
Kommissionieren angedient wird, ist

in der Lebensmittelzustellung von grofder
Bedeutung. Rollcontainer oder Paletten
werden von unten nach oben in umge-
kehrter Auslieferreihenfolge bestlckt,
zusatzlich soll empfindliche Ware stehts
oben liegen.

o

Schnittstelle zur Bauplanung

Sobald erste Logistikkonzepte erarbei-
tet wurden, sollten diese mit dem Baupla-
ner abgestimmt werden. In der Folge wer-
den die Vorzugskonzepte gemeinsam mit
den jeweiligen Fachplanern flr Bau, Kli-
matechnik und Brandschutz detailliert.

Nur so kann ein optimales Gesamt-
konzept erarbeitet werden, unabhangig
davon, ob das Lager in einem bestehen-
den Gebaude oder in einem Neubau ent-
steht. //

DER AUTOR...

Jan Beicht ist Logistikplaner bei Klinkhammer
Intralogistics.
Bild: Klinkhammer

Die passende Technologie fir die jeweiligen Anforderungen und Temperaturzonen zu finden,
spielt eine zentrale Rolle bei der Lagerautomatisierung.
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Echtzeit statt Wartezeit

Kunden wechseln heute laufend zwischen Webshop, App, Prospekt und Kasse hin

und her. Dabei entscheiden oft Sekunden liber Vertrauen oder Verwirrung. Konsistenz bei
hohem Tempo ist daher zur hartesten Wahrung im Handel geworden.

Doch wie lasst sich datenbasierter, kanalubergreifender Unified Commerce

wirklich konsequent umsetzen?

VON SERGEJ PLOVS

Was Unified Commerce ausmacht

Unified Commerce ist heute wichtiger denn je. Denn Kunden
erwarten Echtzeit - und fragmentierte Systeme verursachen
kostspielige Briiche. Multi-Channel und Omni-Channel verbin-
den zwar verschiedene Kanale, lassen aber oft unterschiedli-
che Datenstande zu. Unified Commerce dagegen beginnt
beim Datenmodell. Erst danach kommen die Kanéle. Die Pro-
zesse sind dabei ereignis- statt formulargetrieben. Und Ent-
scheidungen laufen Uber klar definierte Schnittstellen statt
Uber manuelle Workarounds.

Ein API-First-Anspruch ist also keine Spielerei von Technik-
Nerds, sondern die betriebliche Zusicherung, dass Preis, Be-
stand und Identitat innerhalb von Sekunden synchronisiert
werden. Denn Geschwindigkeit ohne Einheitlichkeit skaliert
Fehler. Und Einheitlichkeit ohne Geschwindigkeit bremst
Wachstum. Unified Commerce |6st diesen Zielkonflikt operativ.

Newsletter und Store. Via Identity Resolution werden Kennun-
gen aus diesen Bausteinen zu einem belastbaren Profil zusam-
mengefluhrt - inklusive Consent, Praferenzen und Qualitats-
regeln. Verhaltensbasierte Echtzeit-Events erfassen dabei
Aktionen wie ,Product Viewed*, ,Cart Updated“ (Warenkorb
aktualisiert) oder Order Placed und stellen die entsprechenden
Daten standardisiert bereit.

Eine einheitliche Stammdaten-Governance sichert in diesem
Rahmen konsistente Produkt-, Preis- und Standortdaten. Au-
Berdem definiert sie Verantwortliche, Freigaben sowie Vali-
dierungen, die Inkonsistenzen verhindern. Auf diese Weise ent-
steht ein zentral gespeicherter ,Golden Record”, der die ganze
Wahrheit iber Kunden, Produkte und Bestande blindelt.

Preis- & Promotion-Paritét Bestand in Sekunden Personalisierte Journeys

I =

Webshop ;
isni OMs- Cart Decisio-
Fallbeispiel: ros @ Resenve > Commi @ Abandoned . ning
. . . . App
Wie funktioniert Unified Commerce?
= MDM-Preisobjekt * Click and Collect = Consent
* Promotion-Regelwerk + Endless Aisle * Frequency Capping
) . . ) ) . . = [Echtzeit-Event = Offline-fahiger POS = MNext-best-Action
Nehmen wir als Beispiel eine Customer Journey, die sich zwi-
schen vier Kanalen bzw. Touchpoints abspielt: Webshop, App, fRis it st Ao e i it
Price Variance =0 Event-to-Action<2s Abbruchrate +
Kampagnen-Uplift + C&C-Anteil + Wiederkaufrate *

s g

b

Unified Commerce ist kein Projekt. ESist vielehr das Einldsen eines Kundenversprechéns.
Denn im modernen Handel zahlt nicht die Zahl derKanale, sondern die Konsequenz, mit der j
verlasslich funktioniert.
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Treten dennoch Widerspriiche auf, entscheiden klare Survivor-
ship-Regeln, welche Quelle letztendlich gewinnt. Erst dieses
Zusammenspiel beendet Kanalsilos und ermdéglicht durch-
gangige Commerce-Prozesse. Kl Ubernimmt dabei eine zu-
nehmend wichtige Rolle - und verbessert Matching, Event-In-
terpretation, Datenqualitat und Anomalie-Erkennung. Auf die-
se Weise wirken die einzelnen Bausteine immer mehr wie ein
einziges System.

Moments of Truth:
drei kritische Journeys

Im Kaufprozess zahlen Sichtbarkeit, Verfligbarkeit und Preis
- und das vom Listing bis zum Check-out. Produktdetailseite,
Warenkorb oder Kasse mussen hier dieselben Zahlen zeigen,
sonst entstehen Irritationen und Conversions werden verhin-
dert. Besonders heikel sind Widerspriiche zwischen Online-
und Offline-Kanalen. Schon kleine Abweichungen wirken wie
ein Bruch in der Systemlogik und zerstéren das Vertrauen.

Im Fulfillment stehen dagegen Transparenz und Kontrolle
im Vordergrund. Reservierung, Abholung, Lieferung oder Um-
lagerung mussen als nachvollziehbare Statuskette erschei-
nen, Anderungen sollten sich direkt anstofen lassen. Ohne
diese Sichtbarkeit wachst der Klarungsaufwand. Die Nachfra-
gen, die dadurch nétig sind, Uberlagern das Erlebnis - und die
Zufriedenheit sinkt.

Im Service schlieBlich sollte Proaktivitat als Standard gel-
ten. Erkennt das System Verzogerungen, muss frihzeitig eine
Nachricht zu Ursache, neuer Prognose und konkreten Optionen
erfolgen. Praxiserfahrungen zeigen hier, dass proaktive Kom-
munikationsmafnahme wie diese die Kundenbindung star-
ken, selbst wenn eine Storung auftritt. Entscheidend ist dabei
die Reaktionszeit, nicht die Entschuldigung.

Drei Use Cases zeigen:
So wirkt Unified Commerce

1. Preis- und Promotion-Paritat

Briche entstehen zum Beispiel, wenn Prospektrabatte im
Store nicht bekannt sind oder Preisangaben im Newsletter von
denen im Webshop abweichen. Abhilfe schafft hier ein eindeu-
tiges Preisobjekt im Stammdatenmanagement (MDM), ein
klares Promotion-Regelwerk und ein Event, das Anderungen
sofort an Caches, PoS und Apps verteilt. Die Entscheidungs-
logik pruft dabei Segmente und Konflikte. Die Zielwerte sind
hier: Preisvarianz nahe Null, vollstandige Paritat in maximal
einer Minute, messbarer Kampagnen-Uplift. Ein tagliches,
teamweites Reporting von Abweichungen beschleunigt even-
tuell nétige Bereinigungen.

2. Bestand in Sekunden fiir Click & Collect und Endless Aisle
Damit Reservierungen zuverlassig funktionieren, miissen On-
line- und Store-Systeme nahtlos zusammenarbeiten. Das Or-

Ecommerce Infrastructure & Security

der Management System (OMS) bestatigt Bestande mit einem
zeitlich begrenzten Commit und bildet Umlagerungen als Be-
stellungen ab. So entstehen nachvollziehbare Status-Events im
gesamten Prozess. Im Store ist Offline-Fahigkeit entscheidend:
Féllt die Verbindung kurzzeitig aus, sollten Transaktionen lokal
gespeichert und spater automatisch synchronisiert werden,
ohne Konflikte zu verursachen.

Als Zielgréfien gelten eine Bestandsgenauigkeit von Uber
98 %, eine Event-to-Action-Latenz von unter zwei Sekunden
bei der Anzeige von Produktverfligbarkeiten und ein wach-
sender Anteil an Click-&-Collect-Bestellungen innerhalb von
wenigen Wochen. Wer Bestande jedoch nur stuindlich aktuali-
siert, verliert die Chance auf spontane Kaufe durch Laufkund-
schaft.

3. Personalisierte Journeys in Echtzeit
Shop und App reagieren auf Verhalten, nicht auf den Kampag-
nenkalender. Ein abgebrochener Warenkorb etwa sollte sofort
eine Entscheidung auslésen. Abhangig von Profil und Margen-
ziel kbnnte das System eine passende Aktion auswahlen -
z. B. eine Erinnerung, eine Alternative oder eine Abholung in
der Nahe. Wichtig ist hier, dass alle Aktionen im Rahmen der
erteilten Einwilligungen erfolgen und dass definierte Decke-
lung der Frequenz (Frequency Capping) eingehalten werden.
Realistische Ziele sind in diesem Fall deutlich sinkende
Abbruchraten, Reaktionszeiten unter drei Sekunden bis zur
Ausspielung auf demselben Gerat und steigende Wieder-
kaufsraten durch relevante Empfehlungen. Erfahrungen aus
der Praxis sprechen dabei eindeutig fur weniger Regeln und
mehr Messpunkte. Denn wer jede Situation skriptet, kommt
aus der Pilotphase nie heraus.

Kundenbegeisterung in Echtzeit

Unified Commerce ist kein Projekt. Es ist vielmehr das Einlo-
sen eines Kundenversprechens. Denn im modernen Handel
zahlt nicht die Zahl der Kanale, sondern die Konsequenz, mit
der jede Sekunde verlasslich funktioniert. Wer Wartezeit pro-
duziert, erzeugt Abspriinge. Wer dagegen in Echtzeit liefert,
gewinnt Vertrauen. Das Resultat: mehr Conver-

sions, weniger Rlckfragen - und ein PoS, der
wie ein digitaler Touchpoint funktioniert.
Mitarbeitende werden dankbar daftir sein.
Kunden werden es lieben. Die Konkurrenz
wird es hassen. Und diejenigen, die es
konsequent umsetzen, kdnnen optimis-
tisch in die Zukunft blicken. //

DER AUTOR...

Sergej Plovs ist Geschaftsflihrer bei Vision11, einem Beratungs-
unternehmen flir CRM-Strategie, digitale Transformation und Customer
Experience. Er ist als Autor, Speaker und CX-Experte mit einer

grofRen LinkedIn-Follower-Community bekannt.
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 in der Lieferkette und Kunden, die belastbare Nachweise

ersprechen erwarten.

VON KONSTANTIN PFL
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FUR HANDLER SIND DIE ANFORDERUNGEN FUR 2026 KLAR: Nach-
haltigkeit und Kreislaufwirtschaft mussen in Prozesse, Daten
und Entscheidungen eingebaut werden. Der erste Schritt ist da-
bei Messbarkeit. Ohne Zahlen bleibt Nachhaltigkeit eine Be-
hauptung. Unternehmen fuhren deshalb Produkt-Fufsabdriicke
ein - zeigen also die (geschatzten) Emissionen und Umweltaus-
wirkungen eines Produkts Uber seinen Lebensweg.

Besonders wichtig sind sogenannte Scope-3-Emissionen,
also alle indirekten Emissionen in der Lieferkette, von der Her-
stellung bis zur Entsorgung. Methoden wie LCA (Life Cycle As-
sessment, eine standardisierte Lebenszyklusanalyse) werden
praxisfahig, weil nétige Daten besser verflgbar sind. Eine zent-
rale Rolle bekommt der Digitale Produktpass, kurz DPP: ein Da-
tensatz pro Produkt, der Materialien, Herkunft, Reparierbarkeit,
Recyclingwege und Nachweise blundelt. Regulatorisch zwingt
die CSRD (Nachhaltigkeitsberichterstattung) viele Firmen dazu,
diese Informationen strukturiert zu sammeln und offenzulegen.

Zudem gehen Kreislaufmodelle vom Pilot in den Regel-
betrieb. Reparatur, Refurbishment oder Wiederverkauf werden
planbare Kanale statt Nebenbei-Geschaft. Das verandert die
Sortimentssteuerung: Produkte werden nicht nur einmal ver-
kauft, sondern liber mehrere Lebensphasen bewirtschaftet.
Rlcklaufer sind nicht mehr blof Kosten, sondern Lagerbestand
mit zweiter Chance. Fir Elektronik, Maschinen und Fashion ent-
stehen Ersatzteil- und Reparaturkataloge, die genauso gut ge-
pflegt sein mussen wie das Neuwaren-PIM.

Intelligente Retourenabwicklung

Reverse Logistics wird zur Kernkompetenz. Das beginnt beim
Retourenprozess, der schon online die beste Option vorschlagt:
zurlcksenden, vor Ort reparieren, Ersatzteil liefern oder lokal
spenden. Nach der Ankunft entscheidet ein standardisiertes
Grading, was weiter passiert. Lokale Aufbereitungs-Hubs ver-
kiirzen Wege, Partnerschaften mit Werkstatten erhohen Kapa-
zitaten.
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Umweltfreundliche Zustellung

In der Zustellung gewinnen emissionsarme Optionen an Ge-
wicht. Kunden sehen den Unterschied transparent: Same Day
hat héhere Emissionen, geblndelte Lieferung am Wunschtag
spart CO2. Wer ,langsamere” Slots attraktiver macht, etwa mit
Rabatt, erreicht eine gute Annahme ohne Zwang.

Transparenz der Lieferketten

Lieferkettentransparenz riickt naher an den Produktkatalog.
Handler erfassen, aus welchen Materialien ein Artikel besteht
und wo sie herkommen. Bei risikoreichen Rohstoffen (Holz, Le-
der, Kakao, Palmél) werden Entwaldungsnachweise notwendig.
In der Praxis reichen oft etablierte Mittel wie Chargennummern,
QR-Codes und Auditberichte. Der Digitale Produktpass dient
dabei als Container fur solche Nachweise. Wichtig ist, dass Da-
ten mit dem Artikel ,mitwandern®, wenn er repariert, weiterver-
kauft oder recycelt wird. Nur so entsteht der echte Kreislauf.

Drei-Stufen-Plan

Fir den Einstieg bewahrt sich ein Stufenplan: Phase eins klart
Datenlage und Verantwortlichkeiten: Welche Produkt- und Liefe-
rantendaten existieren, welche fehlen, wer darf was bestatigen?
Parallel werden zwei sichtbare Use Cases live gebracht, etwa
der Digitale Produktpass fiir eine Kernkategorie und die Anzeige
von Emissionen pro Lieferoption im Check-out. Phase zwei ska-
liert Kreislaufkanale: standardisiertes Grading, lokale Aufberei-
tungs-Partner, Wiederverkauf im eigenen Shop. Dazu klare Re-
geln fir Claims und ein Dashboard mit den neuen Kennzahlen
Phase drei verknUpft Entscheidungen Uber alle Kanale: Emp-
fehlungen berucksichtigen FuBabdruck und Marge, retourenar-
me Produkte werden héher gewichtet, B2B-Angebote enthalten
systematisch Refurb-Alternativen. So wird Nachhaltigkeit Teil
des taglichen Betriebs, nicht nur des Jahresberichts. //

© BazziBa/stock.adobe.com:



Sustainable & Circular Economy

Wie Right-Sized Packaging die
Nachhaltigkeit im E-Commerce steigert

Die Herausforderungen im E-Commerce nhehmen stetig zu: Steigende Versandvolumina
sowie Material- und Logistikkosten und der Bedarf an nachhaltigeren Verpackungs-
lIosungen setzen Handelsunternehmen unter Druck. Ein neues Whitepaper von Henkel zur
Verpackungsautomatisierung im E-Commerce bietet praktische Orientierungshilfe.

VON STEFAN GIRSCHNER

ZU GROSS ODER ZU KLEIN UND ZU INEFFIZIENT: Herkdmmliche
Verpackungslosungen im E-Commerce weisen oft gravierende
Schwéachen auf. Hufig werden Produkte in viel zu grofen Kar-
tons verschickt, die mit unnétigem Flllmaterial ausgepolstert
sind. Diese Uberverpackung fiithrt nicht nur zu héheren Ma-
terialkosten, sondern auch zu einer ineffizienten Nutzung von
Lager- und Transportkapazitaten. Aber auch das Gegenteil, die
Unterverpackung, kann zum Problem werden. Ist eine Sen-
dung nicht ausreichend geschitzt, steigt das Risiko von Pro-
duktschaden erheblich. Jede beschadigte Ware kann zu einer
Retoure fihren, die nicht nur finanzielle Verluste verursacht,
sondern auch die Kundenzufriedenheit und das Markenimage
beeintrachtigen kann.

Mafgeschneiderte Verpackungen fur
eine effizientere Lieferkette

Der Ansatz des Right-Sized Packaging wirkt den geschilderten
Problemen entgegen. Durch die automatische Anpassung der
Verpackungsgrofle an das jeweilige Produkt wird unnétiger
Leerraum vermieden und der Einsatz von Flllmaterial deutlich
reduziert. In der ,Packaging & Packaging Waste Regulation”
(PPWR) sind genau definierte Vorgaben fur die Gestaltung von
E-Commerce-Verpackungen zu finden, mit dem Ziel, Abfall und
Ressourcenverbrauch zu verringern und die Kreislaufwirtschaft
zu férdern. Demnach mussen Unternehmen ab dem Jahr 2030
sicherstellen, dass der Leerraumanteil eines jeden Kartons
nicht mehr als 50 Prozent Giberschreitet. Neben geringeren
Material- und Transportkosten und einer Reduzierung der CO2-
Emissionen verbessert sich durch Right-Sized Packaging auch
die operative Effizienz. So konnen durch die Automatisierung
des Verpackungsprozesses hohe Auftragsvolumina schneller
und zuverlassiger abgewickelt werden. Zudem steigt durch die-
se Verpackungslosung auch die Kundenzufriedenheit, da der
Endverbraucher weniger tberflissiges Verpackungsmaterial
entsorgen muss.

Auf den richtigen Klebstoff kommt es an

Ein wichtiger Baustein fiir die erfolgreiche Umsetzung von Right-
Sized Packaging sind moderne Klebstofftechnologien, die fir
eine sichere, stabile und ressourcenschonende Versiegelung
der Verpackungen sorgen. Im Gegensatz zu herkdmmlichen
Klebebandern ermdglichen Hotmelts eine effiziente Verkle-
bung, ohne die Recyclingfahigkeit der Kartonagen zu beein-
trachtigen. Wie grof3 das Potenzial des richtigen Klebstoffs ist,
zeigt das Best-Practice-Beispiel eines britischen E-Commerce-
Handlers, der seinen Verpackungsprozess mit der Lésung Hot-
melts von Henkel optimiert hat. Durch den Einsatz eines effizi-
enteren Schmelzklebstoffs mit niedrigerer Verarbeitungstempe-
ratur konnte das Unternehmen den Klebstoffverbrauch um 52
Prozent und den Energieverbrauch um 42 Prozent reduzieren.

Uber diese und weitere Vorteile von passgenauen Verpackun-
gen konnen sich Handels- und Logistikunternehmen in dem
neuen Whitepaper ,Passt nicht, gibt's nicht - Verpackungsauto-
matisierung im E-Commerce“ von Henkel Adhesive Technolo-
gies informieren. Es enthalt Tipps, wie Unternehmen ihre Verpa-
ckungsprozesse effizienter gestalten, Kosten senken und zu-
gleich ihre Nachhaltigkeitsziele erreichen konnen. //

Mit Right-Sized Packaging lasst sich sowohl die Unter- als auch Uberverpackung
vermeiden. Die Verpackungstechnologie von Henkel passt die Grofe der Versand-
kartons exakt an das zu verpackende Produkt an. Bild: Henkel Adhesive Technologies
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lligenz, immersive Erlebnisse und transparente Lieferketten

'\
Kundennutzen verbindet, bleibt zukunftsfahig.

VON HEINER SIEGER
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DER DIGITALE HANDEL STEHT VOR SEINER NACHSTEN EVOLUTIONS-
STUFE. Nach einer Dekade Uppigen Wachstums wandelt sich
der Markt angesichts knapperer Haushaltskassen von einer
reinen Transaktionsplattform zu einem intelligenten, emotional
aufgeladenen Okosystem. Kunden erwarten mehr als Produk-
te, namlich zusatzlich Personalisierung, Sinn, Einfachheit und
Vertrauen. Funf Trends bestimmen, wie sich der Handel 2026
neu definiert.

1. Kiinstliche Intelligenz als Handelsmotor

Kl entwickelt sich zum unsichtbaren Taktgeber des Commerce.
Systeme erkennen individuelle Bedurfnisse, Stimmungen und
Kontexte - und reagieren in Echtzeit. Sie personalisieren An-
gebote, gestalten Inhalte autonom und steuern Logistik oder
Preisstrategien dynamisch. Wer Kl gezielt, aber verantwortungs-
voll einsetzt, kann Relevanz und Effizienz vereinen. Vertrauen
beim Verbraucher entsteht aber erst, wenn Algorithmen nach-
vollziehbar agieren und die Datennutzung transparent bleibt.

2. Immersive Erlebnisse als Erwartung

Einkaufen wird zum Eintauchen in Markenwelten: Virtuelle
Showrooms, AR-Anproben und interaktive Live-Formate schaf-
fen emotionale Nahe zwischen Marke und Mensch. Die Grenzen
zwischen Shop, Community und Entertainment verschwimmen
zunehmend. Wer als Marke Erlebnisse inszeniert, die inspirieren
statt nur informieren, gewinnt die hochste Aufmerksambkeit einer
Generation, die Commerce als Erlebnis versteht.

3. Architektur bestimmt Agilitat

Hinter der sichtbaren Oberflache entscheidet die technologi-
sche Struktur Uber Zukunftsfahigkeit. ,Headless“-Systeme, Mi-
croservices und modulare APIs l6sen starre Shop-Monolithen
ab. Sie ermdglichen schnelle Anpassungen, Testreihen und In-
novation in kurzer Taktung. 2026 ist der flexible Technologie-
Stack keine Option mehr - er ist Grundvoraussetzung fur Wett-
bewerbsfahigkeit.
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4. Nachhaltigkeit wird Standard, nicht Signal
Verbraucherinnen und Verbraucher verlangen Transparenz ent-
lang der gesamten Wertschopfungskette. Der digitale Produkt-
pass - ab 2026 EU-weit Pflicht - macht Herkunft, Materialein-
satz und CO2-Bilanz sichtbar. Nachhaltigkeit entwickelt sich
vom Marketingversprechen zum Pflichtkriterium. Unternehmen,
die 6kologische Verantwortung in Lieferketten, Verpackung und
Ruckfuhrung leben, schaffen langfristiges Vertrauen und Diffe-
renzierung.

5. Datenstrategie: Beziehung statt Besitz

Mit dem Ende der Third-Party-Cookies ruckt der Aufbau eigener
Datendkosysteme ins Zentrum. First- und Zero-Party-Data er-
maoglichen direkte, freiwillige Austauschbeziehungen zwischen
Marke und Konsument. Erfolgreiche Handler schaffen Mehrwert
flr jede Uberlassene Information - etwa durch personalisierte
Services, Vorteile oder relevanten Content. Datenkompetenz
und Integritat werden zu neuen Markenzeichen.

Quintessenz

Der Handel des Jahres 2026 ist kein Spielfeld einzelner Techno-
logien, sondern ein Orchester aus Intelligenz, Vertrauen und
Verantwortung. Kunstliche Intelligenz, immersive Erlebnisse
und nachhaltige Wertschdpfung verschmelzen zu einem Oko-
system, in dem Kunden nicht Zielgruppe, sondern Partner sind.
Erfolg hat, wer Technologie mit Haltung verbindet - wer Daten
souveran nutzt, Systeme flexibel gestaltet und jede Interaktion
als Teil einer echten Beziehung begreift.

Ja: Next Generation Commerce bedeutet, Technologie, Ethik
und Kundennahe in Einklang zu bringen. Aber vor allem: Das Wie
wird wichtiger als das Was - und genau darin liegt die neue Wett-
bewerbslogik des Handels. //

DER AUTOR ...

Heiner Sieger ist Chefredakteur des e-commerce Magazins
und des Magazins Digijtal Business.
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Vom Schwarzwald
In die Zukunft

Schneider Schreibgerate hat den Schritt gewagt: Raus aus einer teuren
Eigenentwicklung, rein in eine skalierbare Shoplosung. Mit Shopware 6 zeigt das
Traditionsunternehmen, wie digitale Transformation im Mittelstand mit
klaren Zielen und dem richtigen Partner funktioniert.

VON CHRISTIAN OTTO GROTSCH

EIN KUGELSCHREIBER IST NICHT DIGITAL.
SEIN WEG ZUM KUNDEN IST ES LANGST.

Schneider Schreibgerate steht seit 1938
fir Qualitat ,Made in Germany*“. Heute
exportiert das Traditionsunternehmen in
mehr als 130 Lander. Der alte Online-
shop bremste dabei jedoch mehr, als er
half. Jede kleine Anpassung verursachte
externe Kosten, die Content-Pflege war
muhsam. Eine Eigenentwicklung, die teu-
er und unflexibel war.

Gestaltungsfreiheit statt
Abhangigkeit

Die Antwort darauf: ein konsequenter
Neuanfang. Mit Shopware 6, der Com-
merce-Losung, die mehr Gestaltungs-
freiheit bietet, statt Abhangigkeit zu
schaffen. Und mit dotSource als Partner,
der den Weg vom Workshop bis zum Go-
Live begleitete. Die Transformation be-
gann mit einer simplen Erkenntnis: Digi-
tale Zukunft ist kein Konzernprivileg.
Auch ein mittelstandisches Familienun-
ternehmen kann global wachsen, wenn
es die richtige Basis wahlt. Statt starrer
Strukturen setzt Schneider Schreibge-
rate nun auf ein System, das sich flexibel
erweitern lasst und Prozesse automati-
siert unterstutzt.

Das neue Fundament macht sich so-
fort bemerkbar. Uberarbeitete Produkt-
detailseiten schaffen mehr Ubersicht und
Conversions. Such- und Benachrichti-
gungsfunktionen fur ein reibungsloses
Einkaufserlebnis. Mit den modularen

CMS-Funktionen von Shopware kann
Schneider Inhalte eigenstandig pflegen
und durch Storytelling-Elemente und
Cross-Selling gezielt den Vertrieb starken.
Hinzu kommt ein umfassender Marken-
und Design-Relaunch, der die Hand-
schrift von Schneider modern und barrie-
refrei in die digitale Welt tragt.

Technisch hat der Shop einen ent-
scheidenden Schritt nach vorn gemacht.
Die Anbindung an ERP- und PIM-Systeme
verhindert doppelte Datenpflege. Cloud-
Hosting Uber Microsoft Azure macht den
Shop skalierbar und stabil, selbst bei ho-
her Nachfrage. Und weil Sichtbarkeit im
Onlinehandel Uber den Erfolg entschei-
det, legt Schneider grolen Wert auf SEO
und serverseitiges Tracking flr saubere
Daten und fundierte Entscheidungen.

In Zukunft
mehr Eigenstandigkeit

Far Schneider bedeutet das mehr Eigen-
standigkeit. Inhalte lassen sich nun fle-
xibel intern anpassen. Zudem helfen
Shop-Funktionen wie der Rule Builder,
Geschaftsregeln flexibel zu steuern, etwa
Rabatte oder Versandoptionen. Mit dem
Flow Builder lassen sich Ablaufe automa-
tisieren, zum Beispiel Benachrichtigun-
gen oder Freigaben. So laufen Marketing-
und Vertriebsprozesse reibungsloser und
der ROl steigt. ,Der neue Shop ist nicht
nur technisch top, sondern entwickelt

DERAUTOR...

Next Generation Commerce

sich stetig weiter”, sagt Stephan Lauble,
Leiter Marketing und Produktmanage-
ment. Schneider Schreibgerate hat mit
Shopware 6 nicht nur ein System einge-
flihrt, sondern sich strategisch neu auf-
gestellt. Die Plattform ist geeignet fir In-
ternationalisierung, die Einbindung neu-
er Features und den baldigen Relaunch
der B2B-L6sung ,,Schneider Promotion®.

So schreibt das Unternehmen an ei-
ner Geschichte weiter, die Tradition und
Innovation verbindet: Kugelschreiber aus
dem Schwarzwald, verkauft Uber eine
Plattform, die weltweit funktioniert. Die
Botschaft: Digitale Transformation ist
kein Risiko, sondern eine Chance - ge-
rade fur den Mittelstand. Wer bereit ist,
alte Zopfe abzuschneiden und Standard-
systeme zu nutzen, gewinnt Gestal-
tungsfreiheit und Reichweite.
Schneider hat diesen Schritt
gemacht. Und zeigt damit:

Zukunft Iasst sich nicht
aufhalten. Aber man kann
sie gestalten. //

Christian Otto Grétsch ist Griinder & Vorsitzender des Verwaltungsrats von dotSource.
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=== DER DIGITALE WEG ZUM KUNDEN

Arvato Systems
Reinhard-Mohn-StraRe 18

33333 Gutersloh

+49 5241 80 70770
e-commerce@bertelsmann.de
www.arvato-systems.de/commerce

ARVATO
SYSTEMS

Arvato Systems ist Ihr Partner fr die Digitale Transformation.

Als internationaler IT-Spezialist mit starkem Branchen-Know-how be-
gleiten wir Handelsunternehmen und Konsumgiiterhersteller entlang
der gesamten Wertschopfungskette mit Lésungen rund um Stammda-
tenmanagement, skalierbare E-Commerce-Architekturen, Order- und
Retourenprozesse sowie Kundenbindung.

out- und Fulfillment-Funktionen auf einer leistungsstarken Plattform.
We Empower Digital Leaders.

Descartes Systems
(Germany) GmbH

Barer Str. 44

80799 Munchen

Tel.: +49 (0)89 961 60 61 71
E-Mail: info@descartes.com
WWW.pixi.eu

DESCARTES PIXI

Unsere Unified Commerce Suite aroma® vereint Omnichannel-, Check-

Das E-Commerce WMS pixi ist eine Software zur Auftragsabwicklung,
mit der schnell wachsende Online-Héndler, Direct-to-Consumer
Brands & Fulfillment-Anbieter weltweit ihren Kunden ein auBerge-
woéhnliches Einkaufserlebnis bieten. pixi ist Teil der Descartes Systems
Group (Nasdaq: DSGX, TSX: DSG), dem weltweit fllhrenden Anbieter
von On-Demand-Software-as-a-Service-Losungen, die die Produktivi-
tat, Sicherheit und Nachhaltigkeit von logistisch anspruchsvollen Un-
ternehmen verbessern.
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Computop Paygate GmbH
Schwarzenbergstrae 4
D-96050 Bamberg

Fon: +49 (0)951 98009-0
eMail: info@computop.com
Web: www.computop.com

Q t Computop

Computop bietet seinen Kunden weltweit lokale und innovative
Omnichannel-Lésungen fir Zahlungsverkehr und Betrugspravention
im E-Commerce und am POS, mit tGiber 350 Zahlarten und Acquireran-
bindungen fiir Handler, Dienstleister und Industrieunternehmen. Der
Global Player Computop, mit Standorten in Deutschland, UK und USA,
betreut seit Uber 25 Jahren grole internationale Unternehmen wie
C&A, Fossil, die Otto Group, Sixt oder Media Markt. Computop wickelt
jahrlich Transaktionen im Wert von 36 Milliarden US Dollar in 127
Wahrungen klimaneutral ab.

Exotec Deutschland GmbH
RodersteinstraBe 6

84034 Landshut

Tel.: +49 172 1437140
sales.central-europe@
exotec.com

www.exotec.com

EXQTEC

Exotec® ist ein weltweit tatiges Robotikunternehmen, das revolutiona-
re Kommissioniersysteme flr die Lagerlogistik entwickelt und reali-
siert. Das sogenannte Skypod®-System besteht u.a. aus autonomen
Lagerrobotern, die bis zu 12 Meter hoch klettern kdnnen, um eine ho-
he Lagerdichte zu erreichen. Dies steigert den Lagerdurchsatz und die
Produktivitat, ermdglicht den Zugriff auf alle Artikel innerhalb von zwei
Minuten und bietet eine flexible, modulare Erweiterung ohne System-
unterbrechung.
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Klinkhammer
Intralogistics GmbH
Wiesbadener Str. 13
90427 Nirnberg

+49 911 930640
info@klinkhammer.com
www.klinkhammer.com

Intralogistics

Klinkhammer optimiert Ihre Materialfliisse im Lager und setzt innovative

Lagersysteme ein, die speziell auf E-Commerce-Lager zugeschnitten

sind und sich flexibel an schwankende Auftragslagen anpassen konnen.

* Logistikplanung und Materialflussoptimierung, fir nachhaltige
Investitionssicherheit

* Generalunternehmer und Systemintegrator fur Ihr Lager

* Wegweisende Lager- und Kommissioniersysteme fiir kurze Durch-
laufzeiten

* Moderne, intuitive Lagerverwaltungssoftware KlinkWARE

« Individueller Kundenservice und Support rund um die Uhr
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KNAPP AG
Gunter-Knapp-StraRe 5 -7

I "

K N P P 8075 Hart bei Graz, Osterreich
A +43 5 04952-0

- - —

sales@knapp.com
www.knapp.com

KPS AG

Beta-Str. 10H

85774 Unterfohring/Munchen
+49 89 35631-0
info@kps.com

www.kps.com

KPS ist eines der flihrenden Beratungsunternehmen in Europa.

In der E-Commerce-Logistik steckt hinter jedem harmonischen Ein- :
kaufserlebnis eine mafgeschneiderte Logjstik-Losung. -

Ob Sie gerade den Einstieg in die Automatisierung planen oder ein be-

stehendes Fulfillment-Center zukunftssicher ausbauen méchten -

KNAPP ist Ihr Technologiepartner entlang der gesamten Value Chain.

Als Innovationsfiihrer in der Retail- und E-Commerce-Logistik entwickeln ]

wir Lésungen, die exakt auf Ihre Anforderungen zugeschnitten sind: von & B
flexiblen Systemen fiir saisonale Peaks wie Black Friday oder Singles’

Day Uber intelligentes Retourenmanagement bis hin zur nahtlosen Inte-

gration digjtaler Touchpoints im Store.

Gemeinsam mit unseren Kunden beschleunigen wir die digitale Trans-
formation fur die gesamte Wertschépfungskette - von smarten Busi-
ness-Prozessen bis zur herausragenden Customer Experience.

Wir sind der ideale Partner fiir Unternehmen, die ihre Handelsprozesse
neu denken, optimieren und technologisch zukunftsfahig aufstellen
mochten.

g

0OC fulfillment GmbH
. Schanzenstrafe 6-20
fulfillmenttols | s51063ksm

L LU TSI R DR L0 www.fulfillmenttools.com

Das Unternehmen fulfillmenttools verbessert mit seiner Software die
Customer Experience und steigert so den Umsatz im Online Handel.
Das Order Routing informiert Kund:innen im Checkout und findet die
beste Entscheidung flr die Abwicklung einer Bestellung. Als Spin-off der -
REWE digjtal vereint das Unternehmen Tech-Expertise mit Retail-DNA 8- ', s

durch mehr als 90 Jahre Handelserfahrung. Die Plattform basiert auf B Lo
moderner, flexibler und skalierbarer MACH-Technologie und wird kos- o i ! fo i
tenglnstig bereitgestellt. R :

Automated Packaging Solutions
Sparck Technologies B. V.

F
A S k De Tijen 3, 9201 BX Drachten (NL)
N pa rc ' Claus Weigel, +49 151 16125085
A o ' ) c.weigel@sparcktechnologies.com
www.sparcktechnologies.com

Sparck Technologies ist ein fihrender Anbieter maRgeschneiderter Ver-
packungslésungen. Zentrale Produkte sind die Verpackungsmaschinen
CVP Everest und CVP Impack. Die automatisierten Anlagen messen, fal-
ten, verkleben und etikettieren Versandverpackungen, die aus einzelnen
oder mehreren Produkten bestehen kdnnen. Die CVP-Verpackungsanla-
gen sind seit 2014 bei Versendern aus den Bereichen B2B, B2C und Lo-
gistikdienstleistern in neun Landern im Einsatz. Die drei groSten Vorteile
der CVP-Verpackungsldsungen: Es werden bis zu 20 manuelle Packstati-
onen ersetzt. Im Schnitt kdnnen das Versandvolumen um 50 Prozent
und der Wellpappenverbrauch um bis zu 30 Prozent reduziert werden.
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Reden wir Uber... Recht
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Gewinnspiele

Daten gegen Gluck - warum gratis selten kostenlos ist

.,Jetzt kostenlos teilnehmen!“: Gewinnspiele oder Rabattaktionen gehoren langst

zum Alltag im Onlinehandel. Kunden freuen sich uber Chancen auf Preise, Handler Uber neue

Kontakte. Ein klassisches Win-Win also - zumindest auf den ersten Blick.

Juristisch ist das Ganze etwas komplexer.

VON MELANIE LUDOLPH

GEWINNSPIELE, RABATTAKTIONEN UND EXKLUSIVE CLUBS gehoren
langst zum Alltag im E-Commerce - von dem sowohl Kunden als
auch Handler profitieren. Doch das Oberlandesgericht Stuttgart
hat diesem Modell eine interessante Nuance hinzugefligt: Auch
wenn bei solchen Aktionen personenbezogene Daten abgefragt
werden, durfen sie weiterhin als ,kostenlos“ beworben werden.
Ein juristisch nachvollziehbares Urteil - aber eines, das zeigt, wie
komplex der Begriff ,gratis“ im digjtalen Zeitalter geworden ist.

Wenn kostenlos nicht ganz umsonst ist

Nach dem Urteil diirfen Unternehmen ihre Aktionen mit , kosten-
los“ bewerben, solange keine Zahlung erfolgt. Klingt logisch -
schliefllich kostet die Teilnahme kein Geld. Doch im Netz hat fast
alles seinen Preis, und der wird oft in Daten bezahlt. Wer Name,
E-Mail-Adresse oder Geburtsdatum angibt, liefert Informationen,
die im Marketing wertvoll sind. Das ist nicht verwerflich - ent-
scheidend ist, dass alles sauber lauft: freiwillig, informiert und
zweckgebunden. Werden Daten fur ein Gewinnspiel erhoben, dur-
fen sie nicht automatisch auch fir Werbung genutzt werden. Daflir
braucht es eine getrennte Zustimmung,

Transparenz ist die eigentliche Wahrung
Das OLG Stuttgart macht deutlich: ,Kostenlos” gilt nur, wenn die
Datennutzung klar kommuniziert wird. Damit riickt Transparenz
ins Zentrum - und das ist eigentlich eine gute Nachricht. Doch
Datenschutzerklarungen sind oft verschachtelt und
schwer verstandlich. Wer auf klare Sprache
und nachvollziehbare Zwecke setzt, gewinnt
mehr als nur Rechtskonformitat - namlich
Vertrauen.

Auch Teilnehmer profitieren: Wer ver-
steht, was mit den eigenen Daten pas-
siert, entscheidet bewusster und nimmt

Angebote mit besserem Geflihl wahr.

Freiwilligkeit braucht echte Wahiméglichkeiten

Gewinnspiele sind ein wirksames Marketinginstrument - wenn sie
sauber gestaltet sind. Die DSGVO lasst daran keinen Zweifel: Eine
Teilnahme darf nicht davon abhangen, ob jemand zusatzlich
Werbung akzeptiert. , Alles oder nichts® gilt als kritisch, weil es die
Freiwilligkeit untergrabt. Besser sind abgestufte Modelle: Teil-
nahme ja, Marketing optional. So behalten Kunden die Kontrolle,
und Unternehmen vermeiden unnétige Risiken. Gleiches gilt fur
spatere Nutzungen, etwa Profiling oder KI-Auswertungen: Nur was
vom Zweck gedeckt ist, bleibt rechtlich sicher.

Fairness schafft Vertrauen

Datenschutz und Marketing schlieffen sich nicht aus - im Gegen-
teil. Gewinnspiele, die offen mit Daten umgehen, wirken glaubwur-
dig und professionell. Klare Teilnahmebedingungen, verstandliche
Hinweise und sauber formulierte Einwilligungen sind keine Pflicht-
Ubung, sondern ein Qualitatsmerkmal. Zudem lohnt sich, Teilneh-
menden echte Wahimaoglichkeiten zu geben. Wer zwischen reiner
Teilnahme und optionaler Werbung wahlen kann, fuhlt sich ernst
genommen - und teilt Daten eher freiwillig.

Klarheit statt Kleingedrucktes

Das Urteil aus Stuttgart schafft Orientierung - und erinnert daran,
dass ,kostenlos” im Onlinekontext mehr Transparenz verlangt als
je zuvor. Gewinnspiele bleiben erlaubt, auch mit Datenerhebung.
Entscheidend ist, wie offen die Kommunikation gestaltet wird.
Kostenfreiheit bedeutet nicht Wertefreiheit. Wer ehrlich zeigt, wo-
fur Daten genutzt werden, macht Datenschutz zum Teil guter Kun-
denbeziehungen - und das ist der eigentliche Hauptgewinn. //

DIE AUTORIN ...
Melanie Ludolph ist Rechtsanwaltin bei der europaischen Wirtschaftskanzlei

Fieldfisher. Seit fast zehn Jahren beréat sie Unternehmen und internationale Konzerne

aus verschiedenen Branchen zu allen Aspekten des Datenschutzrechts
sowie angrenzenden Rechtsgebieten.

DIE NACHSTE AUSGABE 01_2026 ERSCHEINT AM 9. FEBRUAR 2026

+++ Von ROAS zu POAS - So lassen sich Google Ads endlich auf Gewinn trimmen +++ Cyberangriffe - Wie sich Handler
2026 sinnvoll vor Attacken schitzen kdnnen +++ Micro-Fulfillment - Schnellere, flachen- und kosteneffiziente Konzepte fur

die Same-Day/Next-Day-Belieferung +++
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Bleiben Sie auf dem Laufenden mit den neuesten Entwicklungen und Trends aus der Welt der Kiinstlichen
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Digital. Kompakt. Bequem.

Willkommen bei der Podcast-Plattform des e-commerce magazins -
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