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K5: Zukunft E-Commerce

Der Handel in der Zukunft – auf die richtige Mischung kommt es an!

In den letzten Jahren hat sich der Handel 
enorm verändert. Die Pandemie und in 
der Folge der Online-Handel haben das 
Verbraucherverhalten revolutioniert und 
die Art und Weise, wie wir einkaufen, 
neu geprägt. Dabei werden neue Techno-
logien in der Zukunft eine immer wichti-
gere Rolle spielen.

Insbesondere die Künstliche Intelli-
genz (KI) entwickelt sich derzeit mit 
dramatischer Geschwindigkeit zu ei-
ner der treibenden Technologien. Hier-
bei bietet die immer perfekter werdende 
Personalisierung eine der wichtigsten 
Zukunftschancen. Basierend auf gesam-
melten Daten über Kunden-, Surf- und 
Kauf-Verhalten werden personalisierte 
Angebote und Empfehlungen erstellt. 
Über die bereits vielfältig im Einsatz 
befindlichen Empfehlungsmaschinen hi-
naus, ist Programmatic Printing - auch 
bekannt als automatisiertes Drucken 
- auf dem Vormarsch. Individuell auf 
den jeweiligen Kunden zugeschnittene  

Angebote in Echtzeit zu produzieren und 
gleichzeitig die Kosten niedrig zu halten 
ist dabei der Schwerpunkt. Der Einsatz 
dieser Technologie ist für viele Touch-
points geeignet, ob für individuelle Mai-
lings oder entlang des Liefer- und ggfs. 
Retourenprozesses. So kann dem Kunden 
ein immer besseres Einkaufserlebnis ge-
boten und die Kundenbindung gestärkt 
werden.

Mit der zunehmenden Verbreitung von  
intelligenten Sprachassistenten wird 
auch Voice Commerce immer mehr an 
Bedeutung gewinnen. Barrierefrei Be-
stellungen aufgeben, Chatbots für Kun-
denanfragen und Online-Verkaufsgesprä-
che via Live-Chat bieten ein interaktives 
Kauferlebnis. 

Der Einsatz von Virtual und Augmented 
Reality wird zunehmen, den Kaufprozess 
perfektionieren und dem Kunden immer-
sive Erfahrungen bieten. Das Schaffen 
von kundenspezifischen Umgebungen, 
welche die Produkte immer besser in  

Szene setzen um so die Kaufentscheidung 
zu beeinflussen, wird das Marketing von 
morgen prägen. Produktinformationen 
werden in reale Welten projiziert, reale 
Produkte virtuell „anprobiert“ oder im 
eigenen Zuhause „begutachtet“ – bspw. 
anhand eines Produktbildes, das sich re-
alitätsnah in die von der Kamera aufge-
nommene Umgebung integriert.

Das eine System, dass alle Anforderun-
gen eines Händlers abdeckt, gibt es schon 
lange nicht mehr. Für zu viele Aufgaben-
stellungen bedarf es Spezialisten, die auf 
ihrem Gebiet top sind. Diese Systeme 
müssen nahtlos ineinandergreifen um ei-
nen hohen Automatisierungsgrad der 
Prozesse zu garantieren. Durchdachte 
Konnektoren, die heterogene Systeme 
miteinander vernetzen und in eine Pro-
zesskette integrieren, werden wichtiger 
denn je. Dies u.a. auch, um den Perso-
naleinsatz so gering wie möglich zu hal-
ten und die Durchlaufgeschwindigkeit, 
bspw. vom Bestelleingang zum -ausgang 
zu beschleunigen.

Omnichannel-Strategien werden noch 
weiter verfeinert. Die Grenzen zwischen 
Online- und Offline-Handel werden auf-
gelöst. Erfolgreiche Unternehmen wer-
den daher Omnichannel-Strategien ein-
setzen, um ihre Kunden auf allen Kanälen 
zu erreichen - und dies bevorzugt mobil. 
Hochrechnungen von Insider Intelligence 
zufolge wird der M-Commerce bis 2025 
einen Anteil von 44,2 % ausmachen. Die 
Webseiten und Apps für mobile Geräte zu 
optimieren ist somit ein Muss, genauso 
wie die vielzähligen mobilen Zahlungs-
möglichkeiten anzubieten.

Auch auf die Themen Nachhaltigkeit 

und Umweltverträglichkeit werden die 
Verbraucher stärker Wert legen. Händler 
werden daher besonders darauf achten 
müssen, umweltfreundliche Produkte 
und Verpackungen anzubieten, nachhalti-
ge Lieferketten zu etablieren und das Re-
tourenmanagement dem Käufer transpa-
rent darzulegen. Bieten Sie Ihren Kunden 
Hilfestellungen zur Retourenvermeidung 
mit genauer Beschreibung des Produktes, 
hochauflösenden Bildern und den mög-
lichen Gründen zur Vermeidung einer 
Retoure an. So kann der Kostentreiber 
Retoure Ihr Image aufwerten - eine Win-
Win-Situation.

Fazit: Der Handel der Zukunft wird 
stark vom Einsatz der KI dominiert. Om-
nichannel-Strategien, Mobile und Voice 
Commerce sowie die Nachhaltigkeit 
von Produkten und Lieferketten werden 
die wichtigsten Themen sein. Nur Un-
ternehmen, die sich diesen Herausforde-
rungen stellen und auf die Bedürfnisse 
ihrer Kunden eingehen, werden auch in 
Zukunft erfolgreich sein. Essenziell ist 
es, die neuen Technologien objektiv zu 
bewerten und in Phasen einzuführen. 
Voraussetzung hierfür sind die richtigen 
Partner und Systeme mit modernen und 
innovativen Strukturen, einer fundierten 
Basis und engagierten Mitstreitern.
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Wie Onlineshops sich auf die Generation Alpha vorbereiten müssen

Die Generation Z ist morgen schon von 
gestern, die Generation Alpha ist die Zu-
kunft. Um die heranwachsende Käufer-
schaft einzufangen, müssen E-Retailer 
heute handeln.

Während die meisten Händler ihre Shops 
gerade noch an die Gen Z anpassen, soll-
ten Vorrausschauende bereits ein Auge 
auf das Kommende werfen. Auch wenn 
die jüngsten der Gen Z gerade erst das 
kaufkräftige Alter erreichen, rät ECom-
mere-Experte Christoph Hofer, jetzt 
schon an neuen Konzepten zu arbeiten. 

Denn mit der Gen Alpha wächst aktuell 
die erste Generation heran, die sich von 
Geburt an mit digitalen Inhalten kon-
frontiert sieht. Ob zur Beschäftigung, 
zum Lernen oder ganz nebenbei, alle 
ab 2010 Geborenen kennen kein Leben 
ohne Bildschirm. Das prägt junge Köpfe 
ungemein und verstärkt gewisse Trends, 
die sich bereits heute im Ansatz zeigen.

„TikTok made me buy it“

Im Internet gilt bekanntlich das Gesetz 
des Lautesten und Schnellsten: Egal ob 
Nachrichten, Angebote oder Klamot-
tentrends, jede Sekunde zählt. Am ein-
drucksvollsten zeigt das chinesische Vi-
deoportal TikTok. Wer auf der App nicht 
innerhalb eines winzigen Moments die 
Aufmerksamkeit erhascht wird einfach 
weggewischt. Bei der Menge an Content 
müssen sich junge Nutzer nicht mehr mit 
dem Verfügbaren zufrieden geben. Ein 
besseres Video wartet nur ein paar Klicks 
entfernt. So ergeht es künftig auch On-
lineshops. Händler müssen Alpha-Kun-
den gleich auf der Startseite überzeugen, 
um sie nicht an andere zu verlieren. Eine 
Umfrage von Google offenbart außerdem 
einen klaren Wunsch nach Kanalintegra-
tion. Schon Millennials nutzen mehrere 

Kanäle beim Shoppen: Auf Instagram 
inspirieren lassen, direkt im Onlineshop 
bestellen und innerhalb weniger Stunden 
im Laden abholen. Dass Social Media 
eine große Rolle beim Kaufverhalten 
Heranwachsender spielt, geht aus ei-
ner Umfrage von Wunderman Tompson 
hervor. Von 4.000 Befragten gab mehr 
als die Hälfte an, Kaufinspiration beim 
Lieblings-Influencer zu sammeln.

Ebenso hegt die nachfolgende Generati-
on einen Wunsch nach möglichst vielen 
Schnittstellen: Besonders Komfort steht 
dabei im Vordergrund. AR-Filter, die 
Möbel ins Zimmer projizieren, um vor 
dem Kauf das Gesamtbild zu prüfen oder 
Abo Modelle für Verbrauchsgegenstände 
wie Waschmittel und Toilettenpapier ge-
winnen gerade bei den unter 30-Jährigen 
an Beliebtheit. Fest steht, der E-Com-
merce der Zukunft setzt auf Schnellig-
keit, Individualität und Bequemlichkeit. 
Am besten funktioniert das mit möglichst 
vielen Daten und hier kommt die rasant 
voranschreitende KI ins Spiel. In naher 
Zukunft fragen Kinder und Jugendli-
che nicht mehr die Freunde nach einer 
Empfehlung fürs Party-Outfit oder Mit-
tagessen, sondern digitale Assistenten.  

Diese, in Ansätzen schon heute vertre-
tenen Tools, werten Kaufverhalten und 
Vorlieben der Nutzer aus, um Vorschläge 
für den nächsten Einkauf zu geben.

Wie der HDE in einer Umfrage heraus-
fand, nutzen bereits 23 Prozent der deut-
schen Handelsunternehmen künstliche 
Intelligenz in ihren Prozessen. Diese 
schnelle Adaption ist besonders wich-
tig, denn wer die Implementierung von 
Strukturen für neue Technologien ver-
schläft, den hängt die Konkurrenz ab. 
Die zwischen 2010 und 2025 Geborenen 
wachsen in dem Selbstverständnis auf, 
alles einfach, schnell und perfekt auf sie 
zugeschnitten serviert zu bekommen. 
Bleiben Händler bei statischen Webauf-
tritten, verlieren sie diese ungeduldige 
Käuferschaft. Das wäre verschenktes Po-
tenzial: Hochrechnungen ergeben, dass 
die Alpha-Generation zwei Milliarden 
Menschen zählen wird. Also mehr noch, 
als es Baby Boomer gibt. Dementspre-
chend hoch gestaltet sich auch die Kauf-
kraft der Heranwachsenden und bereits 
heute beeinflussen die Alphas das Kauf-
verhalten ihrer Eltern stark.
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