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VORWORT

Liebe Leser:innen,

das Informations- und Entscheidungsver-
halten befindet sich aktuell in einer Phase
tiefgreifender Veranderung. Gleichzeitig wird
das Konsumverhalten volatiler: Konsument-
:innen wunschen sich Orientierung und Ver-
einfachung, reagieren aber sensibel auf
Uberforderung und Reiziiberflutung. Sie wol-
len einfache, schnelle Entscheidungen, méch-
ten aber zugleich individuell beraten werden.
Hier kann Hyperpersonalisierung ansetzen.

Hyperpersonalisierung ist dabei kein neues
Konzept, um Informationsflut in Orientierung
zu verwandeln und Kundenerlebnisse deutlich
zielgerichteter zu gestalten. Doch erst Agentic
Al hebt ihr Potenzial auf ein vdéllig neues
Niveau: Zum ersten Mal wird eine vollstandig
skalierbare, prazise und kontinuierlich lernen-
de Hyperpersonalisierung moglich - in Echt-
zeit, Uber alle Touchpoints hinweg. Agentische
Systeme kdnnen eigenstandig analysieren,
priorisieren, entscheiden und optimieren. Sie
verwandeln Informationsflut nicht nur in Ori-

entierung, sondern in kontextintelligente,
adaptive Kundenerlebnisse, die sich dyna-
misch an individuelle Situationen anpassen.

Unsere Studie zeigt zugleich: Die Grenze
zwischen hilfreicher und zu aufdringlicher
Personalisierung bleibt schmal. Akzeptanz
entsteht nur dort, wo Nutzen klar erkennbar
ist, Transparenz gegeben wird und die
Kontrolle beim Individuum bleibt.

Vor diesem Hintergrund stellen sich zentrale
Fragen: Wie gelingt Hyperpersonalisierung im
agentischen Zeitalter ohne Grenzen zu
Uberschreiten? Welche neue Rolle Ubernimmt
Agentic Al in der Customer Journey? In
welchem Szenario sehen Konsument:innen
den groBten Nutzen?

Diesen und vielen weiteren Fragen widmet
sich die vorliegende Studie.

Wir wlnschen viel SpaBB beim Lesen und eine
erkenntnisreiche Lektlre!
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STUDIENSTECKBRIEF

ECC KOLN

ONLINEBEFRAGUNG
KONSUMENT:INNEN

STICHPROBENGROSSE: n=500
FELDZEIT: Januar 2026
STICHPROBE:

deutsche Konsument:innen
Alter von 18 bis 69 Jahren

internetreprasentativ nach
Alter und Geschlecht

BETRACHTETE SUBGRUPPEN:

d Manner Q Frauen

Altersgruppen
Heavy-Onlineshopper*

' Technologieaffine**

SPEZIAL-ROUNDTABLE
-

Die aufgestellten Thesen wurden mit
FUhrungskraften und Expert:innen
intensiv diskutiert

DATUM: 11.03.2026 (fStunden)

TEILNEHMENDE UNTERNEHMEN:
eismann Tiefkihl-Heimservice GmbH
ELTEN GmbH
Flaconi GmbH
Groupe SEB WMF Consumer GmbH

Industrie- und Handelskammer
Ostwestfalen zu Bielefeld

INTERSPORT Deutschland eG

L. Stroetmann Lebensmittel SE & Co.'KG
Silkes Weinkeller GmbH

WEPA Professional GmbH

THEMEN

kzeptanz und Attraktivita
yper)personalisierter Erleb

,Line of Spookiness™: Wann

slevan und Akzeptanz
selbststandiger KI—Shopping—AgenteR

.//Relevanz von Echtzeit-Interaktionen

Grenzen der Personalisierung
Bedenken und Nachteile von
Hyperpersonalisierung

Bereitschaft zur Freigabe persénlicher
Daten

Relevanz von Transparenz und
Datenschutz

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

** Definition Technologieaffine: Personen, die neuen Technologien wie z.B. Kunstlicher Intelligenz offen gegenliiberstehen und zeitnah nutzen

ECC KOLN



SOZIODEMOGRAPHIE ECC KOLN

Geschlecht Alter @ 45 Jahre Wohnort

Landliche Gemeinde
(unter 7.500 Einwohner) _ 18

Kleinstadt
(7.500 bis 19.999 Einwohner) - 15

m 18 bis 29 Jahre
30 bis 39 Jahre

B 60 Jahre und alter

[ / \J v [ ) : Mittelstadt
40 bis 49 Jahre (20.000 bis 99.999 Einwohner) _ 29
® 50 bis 59 Jahre kleine GroBstadt
(100.000 bis 499.999 Einwohner) _ 19
51 49

groBe GroBstadt _ 19
(500.000 Einwohner oder mehr)

Technologieaffinitat (z.s. kinstliche Intelligenz) Online-Shoppingverhalten* Social Media

Innovator l ~
Ich bin sofort dabei, wenn neue Technologien auf den Markt kommen. 6 TleCh_nO = . Heavy 8 7
' ogie- - o
. o q 0
Early Adopter - 25 affine Onlineshopper _ _
Ich nutze neue Technologien recht schnell, nachdem sie verfiigbar sind. nutzen Social Media
Early Majority Kanale wie
Ich warte eher etwas ab, bevor ich neue Technologien nutze. _ 38 belsplelswelse

Late Majority

m keine Heavy- .
onlinesho yer Instagram, LinkedIn,
Ich warte ab, bis neue Technologien von anderen erprobt wurden, bevor - 15 PP YouTube, Facebook oder

ich sie nutze. TikTok
Laggards
Neue Technologien missen sich erst Gber einen langeren Zeitraum - 16
beweisen, bevor ich daran denke, sie zu nutzen.

INFO n = 500; Angaben in %

*Definition Heavy-Onlineshopper: Personen, die mindestens einmal in der Woche online einkaufen und mindestens 50 Prozent ihrer Einkdufe (ohne Lebensmittel) online tatigen H0E MO <



THESEN IM UBERBLICK

ECC KOLN

HYPERPERSONALISIERUNG
IM ZEITALTER VON AGENTIC AI

Agentic AI andert das Spiel: Hyperpersonalisierung ist
kein neues Konzept — Agentic Al ermdglicht erstmals eine
vollstandig skalierbare und prazise Hyperpersonalisierung
und transformiert das Marketing.

Einfache Personalisierung reicht nicht mehr: Wer
heute noch oberflachlich personalisierte Mails verschickt,
wirft sein Marketingbudget zum Fenster hinaus -
autonome Optimierung in Echtzeit entscheidet Uber
Erfolg.

Vertrauen muss neu aufgebaut werden:
Personalisierung wirkt zunehmend Ubergriffig und verliert
somit an Akzeptanz. Vertrauenswurdige autonome KI-
Agenten kdénnen dieses Problem I6sen und damit die
Basis flr erfolgreiche Hyperpersonalisierung legen.

Ohne Transparenz kein Vertrauen: Konsument:innen
akzeptieren Hyperpersonalisierung nur, wenn sie
verstehen, welche Daten genutzt werden und warum ein
System so entscheidet.

ECC KOLN




MANAGEMENT SUMMARY

1 Konsument:innen zwischen Anspruch und Ambivalenz

1

Konsument:innen stehen heute unter erheblichem Informationsdruck. Im Durch-
schnitt erhalten sie taglich 8,2 werbliche E-Mails an ihre private Adresse.
Relevant erscheint davon meist nur eine. Gleichzeitig reagieren 78 Prozent
genervt, wenn digitale Werbung nicht auf ihre Interessen zugeschnitten ist.
Dabei zeigen sich widersprichliche Verhaltensmuster: Einerseits wiinschen sich
Konsument:innen  Orientierung und bequeme digitale Unterstitzung,
andererseits blicken sie mit Skepsis auf Hyperpersonalisierung. Sie zweifeln
daran, ob hyperpersonalisierte Angebote wirklich hilfreich sind, bewerten
konkrete Anwendungsszenarien jedoch als attraktiv. Zwar bestehen weiterhin
Datenschutzbedenken, doch steigt die Bereitschaft zur Datenfreigabe deutlich,
sobald personliche Vorteile — insbesondere individuelle Rabatte - in Aussicht
stehen. Sie erkennen den Nutzen, wollen aber die Kontrolle behalten. Das zeigt
sich daran, dass 93 Prozent selbst entscheiden mochten, wie stark Inhalte fir sie
personalisiert werden.
N \.;\ -

Hohes Potenzial von relevanter,

I\\

Trotz der verbreiteten Skepsis gegeniber ,zu viel® Personalisierung zeigt sich
ein deutliches Potenzial, wenn personalisierte Erlebnisse einen klaren Nutzen
bieten, etwa dynamische Reiseangebote, KI-gestitzte GréBenempfehlungen
oder individuell angepasste Websites. Dabei unterscheiden sich die Erwartungen
je nach Branche: Besonders im Streaming (51 %), im Online-Shopping (45 %)
und im Reisebereich (43 %) wiinschen sich Konsument:innen individuellere An-
gebote. Gleichzeitig steigt die Kaufbereitschaft splrbar, sobald Relevanz
gegeben ist: 59 Prozent kaufen eher, wenn Empfehlungen auf ihren persénlichen
Vorlieben basieren, und 44 Prozent reagieren positiv auf Angebote, die auf die
aktuelle Situation (Ort und Zeit) Bezug nehmen. Besonders Technologieaffine,
Heavy-Onlineshopper und Jingere bewerten nahezu alle Personalisierungs-
szenarien Uberdurchschnittlich positiv und stehen Hyperpersonalisierung offen
gegenlber. Die Ergebnisse zeigen: Kontext, Prazision und damit passgenaue
individuelle Relevanz sind Treiber wirksamer Personalisierung.

ECC KOLN

2 Der schmale Grat zwischen Wow und Weird

64 Prozent der befragten Konsument:innen haben personalisierte Werbung oder
Empfehlungen durch Unternehmen oder Marken bereits als Ubergriffig oder sogar
~gruseligh® empfunden. Besonders kritisch werden Szenarien bewertet, in denen sehr
intime oder personliche Informationen genutzt werden. Sie lésen das Gefuhl aus,
Uberwacht zu werden. Rund 73 Prozent duBern zudem die Sorge, durch Personalisierung
in ihrem Kaufverhalten manipuliert zu werden und 76 Prozent befiirchten eine
Einschrankung der Angebotsvielfalt. Genau hier liegt die Herausforderung: Wird
Personalisierung als zu aufdringlich wahrgenommen, kann sich das negativ auf
Kaufbereitschaft, Weiterempfehlung und das Markenimage auswirken. Gleichzeitig
winschen sich Konsument:innen mehr Transparenz und Einflussmoéglichkeiten.
Funktionen wie das Loschen gespeicherter Daten, das Zurlicksetzen von Suchverldufen
oder ein Inkognito-Modus werden dabei als besonders wichtig angesehen.

kontextbezogener 4 Agentic AI als Wendepunkt in der Customer Journey
(Hyper-)Personalisierung — vor allem bei Technologieaffinen

Bisher erscheinen die wahrgenommenen hyperpersonalisierten Angebote von den
Befragten noch selten als hilfreich. Selbst im Online-Shopping, wo die meisten
personalisierten Empfehlungen erkannt wurden, empfinden lediglich 39 Prozent diese
als nutzlich. Entsprechend groB sind die Erwartungen an KI: 50 Prozent erwarten durch
KI bessere Einkaufs- und Serviceerlebnisse, 46 Prozent rechnen mit prdaziseren,
passgenaueren Empfehlungen. Der ,Sweet Spot" liegt dabei in der richtigen Balance:
Menschliche Interaktion wird vor allem an emotionalen Touchpoints und in
beratungsintensiven Situationen gewiinscht, KI bei Standardprozessen. Mit dem
Ubergang hin zu agentischen KI-Systemen entstehen neue Formen der Interaktion
entlang der Customer Journey. Autonome Systeme werden kinftig Informationen
filtern, Optionen vergleichen und Entscheidungen vorbereiten oder eigenstandig treffen.
Dies verandert die Logik der Sichtbarkeit und zwingt Handler dazu, ihr Wertversprechen
neu zu denken. Es geht nicht mehr nur darum, Produkte zu verkaufen, sondern in den
digitalen Welten der Kunden sichtbar und relevant zu bleiben. Relevanz entsteht
zunehmend algorithmisch, und die Rolle menschlicher Expertise verlagert sich auf
Bereiche, in denen Vertrauen, Orientierung und emotionale Qualitat entscheidend sind.

ECC KOLN
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Agentic AI andert

das Spiel
, - , Hyperpersonalisierung ist kein
neues Konzept — Agentic Al

. ermoglicht erstmals eine
-~ I G T vollstandig skalierbare und
. o 5 = prazise Hyperpersonalisierung

und transformiert das
Marketing.




(HYPER)PERSONALISIERUNG KANN KAUFBEREITSCHAFT ERHOHEN ECC KOLN

Die Mehrheit zeigt eine hohere Kaufbereitschaft, wenn Produktempfehlungen auf ihren individuellen Vorlieben
basieren.

FRAGE Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

I
St

= =

59 % sagen A, ; :.\ 60 % sagen

30-39: 72%

40-49: 64 % . . : _ i
Uber 60: 48 % 69% ¥ 74% L ey 75% ¥ 75%

~Ich bin eher bereit, ein Produkt zu
kaufen, wenn die Empfehlung auf
meinen individuellen Vorlieben
basiert."

~Ich finde es hilfreich, wenn

Marken/ Unternehmen mir in

einem Onlineshop passende
weitere Produkte vorschlagen."

Heavy-Onlineshopper ' Technologieaffine

INFO n=500; Darstellung der Top-2-Werte (,,stimme eher zu“ + ,stimme vollkommen zu “); Angaben in % ECC KOLN




HYPERPERSONALISIERUNG

Hyperpersonalisierung* bezeichnet die
fortgeschrittene Form der Personalisierung, bei der
Unternehmen mithilfe von Echtzeitdaten, klnstlicher
Intelligenz (KI) und Predictive Analytics
(vorausschauende Analysen) hochgradig individuelle
Inhalte, Angebote und Erlebnisse fir Konsument:innen
schaffen.

Im Gegensatz zur "normalen" Personalisierung, die
sich meist auf einfache Regeln wie ,Name in der
Ansprache" oder ,Produktempfehlungen basierend auf
vergangenen Kaufen"™ beschrankt, nutzt

Hyperpersonalisierung umfassende Datenquellen (z.B. j &

Verhalten, Standort, Kontext) und dynamische
Anpassungen, um maBgeschneiderte Kundenerlebnisse
in Echtzeit zu ermdglichen.

* In der Onlinebefragung verwendete Definition von Hyperpersonalisierung

14

Je mehr sich Kunden in der digitalen
Welt bewegen, desto umfangreicher
wird das Buch, das Uber sie

dieses Buch in Echtzeit liest — und |
Unternehmen ermdglicht, nicht mehr
Zielgruppen, sondern individuelle
Kunden mit der richtigen Botschaft,
am richtigen Ort und zum richtigen
Moment zu erreichen. Das ist
Hyperpersonalisierung.

Kevin Liibcke
Experte Strategie,
Transformation und Change bei
INTERSPORT Deutschland eG

ECC KOLN

. geschrieben wird. KI ist der Lektor, der /.‘~- S

ECC KOLN




ONLINESHOPPING MIT MEISTEN WAHRGENOMMENEN ANGEBOTEN ... ECCKOLN

... aber nur selten sind die wahrgenommenen Angebote wirklich relevant. Als am hilfreichsten bewertet werden
Angebote von Streaming-Diensten und von Banken.

FRAGE In welchen Bereichen in Ihrem Leben haben Sie bereits hyperpersonalisierte Angebote wahrgenommen?; Wie hilfreich oder interessant waren diese Angebote fiir Sie?

_— \_\.
Hyperpersonalisierte Angebote Hyperpersonalisierte Angebote
wahrgenommen hilfreich
Online-Shopping

Social Media

Einkauf von Lebensmitteln
PEHEN

Gesundheitsapps (z.B. Erndahrung, Sport)

Nichts davon
m hilfreich m teils/teils nicht hilfreich

T T W

INFO links: n=429; Mehrfachnennungen madglich, ,Nichts davon™ exklusiv; rechts: 52 < n < 240 (Personen, die entsprechende hyperpersonalisierte Angebote wahrgenommen

haben); alle Angaben in % ECC KOLN




KANN KI HELFEN?

ECC KOLN

Etwa jede:r Zweite glaubt, dass KI das Einkaufs- und Serviceerlebnis spiirbar verbessern wird. Technikaffine

und Heavy-Onlineshopper hingegen zeigen weit mehr Zuversicht.

FRAGE Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

46 %

sagen:
~Ich glaube, mithilfe von KI
kann ich meine Anschaffungen
in den nachsten Jahren noch
mehr auf meine Bedlrfnisse
zuschneiden (z.B. Passformen,
Versicherungen)."

62 % Y69 %
.

Heavy=0Onlineshopper Technologieaffine

INFO n=500; Darstellung der Top-2-Werte (,,stimme eher zu" + ,stimme voll und ganz zu"“); Angaben in %

sagen:
,Mithilfe von KI kbnnen
Einkaufs- und Serviceerlebnisse
zukuinftig auf ein neues Level
gehoben werden.™

70% W69 %

ECC KOLN




VOR ALLEM BEI RATIONALEN FRAGEN KANN KI UNTERSTUTZEN ECC KOLN

Der ,,Sweet Spot" liegt in der Hybridisierung: Menschliche Interaktion wird eher fiir emotionale Touchpoints und
beratungsintensive Situationen gewiinscht, KI fiir datengetriebene Prazision.

FRAGE In welchen der folgenden Situationen ist Ihnen der persénliche Kontakt mit einem echten Menschen wichtig und in welchen Fallen gentigt Ihnen eine KI oder eine
automatisierte Losung?
TR B N

~- i B FOR

| 7
W . 2
O=lieber 50=Dbeides 100=KI/Auto
Mensch gleich gerne matisierung

Produktempfehlungen 41
Preisvergleich und Rabatte
Fragen zu Lieferzeiten und Versandoptionen

Problemlésung bei technischen Schwierigkeiten
- -
Beratung bei komplexen Produkten 'J’

Nasise 1Ry 2
L TR

Beschwerdemanagement ="

Beratung bei héherpreisigen Produkten

Retouren oder Reklamationen

Pers. Angebote basierend auf Kaufverhalten

Finanzierungs- oder Zahlungsoptionen Gesamt

Empfehlungen flur ergéanzende Produkte (Cross-Selling) =i—Heavy-Onlineshopper

Emotionale Kaufentscheidungen EESIIDI0giGHing

Informationen Uber den Bestellstatus bekommen

,

INFO 103 < n < 500; Darstellung der Mittelwerte ECC KOLN 12




EINSCHATZUNG AUS DER PRAXIS

Kunde im Fokus: Die eigentliche Herausforderung besteht darin, Kund:innen liber ihr reines Kaufverhalten
hinaus wirklich zu verstehen - als Menschen mit individuellen Bediirfnissen und Motiven.

KI ist ein extrem machtiges
Werkzeug und kann als Game-

| Changer fungieren - aber nicht

die zentrale Frage ersetzen:
Was will der Kunde wirklich,
und woflr ist er bereit zu
zahlen?

Bastian Siebers
Vorsitzender der
Geschaftsfiihrung / CEO bei
Flaconi GmbH

KI entfaltet Wirkung nur mit echtem
Kundenfokus
Technologische Innovation darf kein

Selbstzweck sein. Der Einsatz von KI muss stetsf &

aus einem spezifischen Kundenproblem
abgeleitet werden, damit Lésungen nicht nur
technisch méglich, sondern auch wirklich
relevant sind.
KI entwickelt sich dabei vom isolierten Feature

Zu einem vielseitigen, eng vernetzten Werkzeug |

und fungiert als zentrale Instanz fur die
intelligente Verarbeitung von Informationen.
Entscheidend ist, technologische Mdglichkeiten
konsequent mit den tatsachlichen Bedirfnissen
der Kund:innen zu verbinden.

ECC KOLN

ECC KOLN
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EINSCHATZUNG AUS DER PRAXIS

ECC KOLN

Agentic AI verandert den Handel, indem sie reaktive Chatbots durch proaktive, autonome Agenten ersetzg, die
komplexe Aufgaben selbststandig ausfiihren. Im Unterschied zur generativen KI erzeugt sie nicht nur Inhalte,

sondern plant und handelt aktiv, um Ziele zu erreichen. »

1

Ny

1

Agentic AI markiert den Beginn

einer neuen Ara der
Hyperpersonalisierung, in der
individuelle Ansprache in "
' Echtzeit prazise und skalierbar |
wird. Sie transformiert
Personalisierung von einer

~ isolierten MaBnahme zu einem #&

zentralen strategischen
Fundament moderner
Marketingansatze.

Holger Olthoff
Leiter Marketing bei
Silkes Weinkeller GmbH

ECC KOLN

14




THESE 2

l Einfache
(== PersonaI|S|erung
o reicht nicht mehr

Wer heute noch oberflachlich
personalisierte Mails
verschickt, wirft sein
Marketingbudget zum Fenster
hinaus — autonome
Optimierung in Echtzeit
entscheidet Uber Erfolg.




NUR EIN BRUCHTEIL DER TAGLICHEN E-MAILS SIND RELEVANT ECC KOLN

Im Schnitt bekommen die Befragten pro Tag rund acht Informations- und Werbeangebote auf ihre private E-
Mailadresse — nur etwa eine davon ist wirklich relevant.

FRAGE Auf welchen privaten Kanadlen bekommen Sie Informations- und Werbeangebote von Marken und anderen Unternehmen? Wie viele Nachrichten sind dies in etwa pro
Tag? Was wilirden Sie sagen, wie viel Prozent der Informations- und Werbenachrichten, die Sie auf den angegebenen Kanalen bekommen, sind flr Sie persénlich relevant?;
Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Newsletter bzw. werbliche E-Mails

Anzahl

pro Tag... : ',/.;: 78 0/0
VoN sagen:
~Mich nerven Newsletter, Pop-

| Ups und weitere Werbung auf
... davon B digitalen Kan&len, wenn diese

relevan i ]
elevant nicht auf meine Interessen

zugeschnitten sind.™

Im Schnitt ist nur eine E-Mail far die
Empfanger:innen wirklich relevant

INFO 422 < n < 500; links: Angaben des Mittelwerts; rechts: Darstellung der Top-2-Werte (,,stimme eher zu" + ,stimme vollkommen zu") ECC KOLN 16




KANN HYPERPERSONALISIERUNG HELFEN? ECC KOLN

Ob Hyperpersonalisierung Streuverluste minimieren kann, sind sich die Befragten uneins. Zudem kann fast die
Halfte der Teilnehmenden nicht einschatzen, ob hyperpersonalisierte Angebote fiir sie hilfreich sind.

FRAGE Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?; Wie ist generell Ihre Meinung zu hyperpersonalisierten Angeboten?

?““‘%
7,

ih

Hyperpersonalisierte Angebote

‘ ‘ 18-29: 37 %
48 0/ 30-39: 53 %
(0 40-49: 59 % @ sehr hilfreich

sagen:

,Hyperpersonalisierung sorgt
daftir, dass ich keine

uninteressanten Standard-E-
Mails mehr bekomme"

57% @ 62 %

B eher hilfreich
B teils/teils
Oeher nicht hilfreich

O dberhaupt nicht hilfreich

Heavy-Onlineshopper Tech.n'ologieéffirbe Z

INFO n=500; links: Darstellung der Top-2-Werte (,,stimme eher zu™ + ,stimme vollkommen zu"); Angaben in % ECC KOLN




KONKRETE SZENARIEN SIND ABER ATTRAKTIV ... ECC KOLN

Bei der Abfrage konkreter Services zeigt sich dennoch eine hohe Attraktivitiat. Dynamische Reiseangebote, eine
KI-GroBenempfehlung oder personalisierte Websites werden vom GroBteil der Befragten als attraktiv eingestuft.

FRAGE Wie attraktiv finden Sie die folgenden Services bzw. Erfahrungen, die Ihnen ein Unternehmen bieten kann?

Top-7 attraktive Services bzw. Erfahrungen

Online- Personalisierte Trailer & Vorschauen
Streaming Ihre Streamingapp schlagt Ihnen Trailer fur Serien ahnlicher Genres vor

Dynamische Angebote
Reisen Direkt nach einer Flugbuchung werden Ihnen passende Hotels und Transfers
vorgeschlagen — basierend auf Zielort, Reisezeit und bisherigen Praferenzen

Retail & KI-GroBenempfehlung
Konsum- Beim Onlinekauf von Kleidung werden Ihnen auf Basis von KérpermalBen,
guter Retourendaten und Lieblingsmarken GréBenempfehlungen

Retail & In-Store Personalisierung
Konsum- Beim Eintritt ins Ladengeschaft lesen Sie auf einem digitalen Display:
guter Willkommen zuriick! Heute 20% Rabatt auf Ihre Lieblingsmarke"

Retail & Personalisierte Websites
Konsum- Sie besuchen den Onlineshop / die Website eines Unternehmens und diese passt
guter sich Thren Vorlieben an (z.B. Sportfans sehen zuerst Sportbekleidung

Retail & Voice-Commerce in Echtzeit
KOF!_Sum' Sie zu Alexa ,Ich habe Hunger,- Antwort: "Basierend auf deinem letzten Einkauf
guter konntest du eine Gemusesuppe kochen. Soll ich dich durch das Rezept fiihren?"

Predictive Risk Alerts
Haftpflichtversicherung aufgrund Ihres Standorts & abgeschlossener Versicher-
ungen ,Sturmwarnung in Ihrer Region — priifen Sie Ihre Hausversicherung"

Versicher-
ungen

INFO 454 < n < 475; Darstellung der Top-2-Werte (,eher attraktiv® + ,sehr attraktiv"); Angaben in % ECC KOLN 18



... VOR ALLEM BEI TECHNOLOGIEAFFINEN ECC KOLN

Technologieaffine, Heavy-Onlineshopper sowie jiingere Generationen stufen die vorgestellten Szenarien im
Vergleich zum Durchschnitt wesentlich attraktiver ein.

FRAGE Wie attraktiv finden Sie die folgenden Services bzw. Erfahrungen, die Ihnen ein Unternehmen bieten kann?

Top-7 attraktive Services bzw. Erfahrungen 40

Personalisierte Trailer & Vorschauen
Ihre Streamingapp schlagt Ihnen Trailer fir Serien &hnlicher Genres vor

Dynamische Angebote
Direkt nach einer Flugbuchung werden Ihnen passende Hotels und Transfers
vorgeschlagen — basierend auf Zielort, Reisezeit und bisherigen Praferenzen

KI-GroBenempfehlung
Beim Onlinekauf von Kleidung werden Ihnen auf Basis von KérpermalBen,
Retourendaten und Lieblingsmarken GréoBenempfehlungen gegeben

In-Store Personalisierung
Beim Eintritt ins Ladengeschaft lesen Sie auf einem digitalen Display:
~Willkommen zuriick! Heute 20% Rabatt auf Ihre Lieblingsmarke"

Personalisierte Websites
Sie besuchen den Onlineshop / die Website eines Unternehmens und diese passt
sich Ihren Vorlieben an (z.B. Sportfans sehen zuerst Sportbekleidung) Gesamt

Voice Commerce in Echtzeit —&-18 bis 29 Jahre

Sie sagen zu Alexa/ Siri/o.a. "Ich habe Hunger" - die Antwort kommt direkt: - ;
"Basierend auf deinem letzten Einkauf kdnntest du eine Gemuisesuppe kochen. 30 bis 39 Jahre
Soll ich dich durch das Rezept flihren?" 40 bis 49 Jahre

Predictive Risk Alerts -H i
eavy-Onlinesh er
Ihre Haftpflichtversicherung benachrichtigt Sie aufgrund Ihres Standorts und avy 0 shopp
abgeschlossener Versicherungen ,Sturmwarnung in Ihrer Region - priifen Sie -B-Technologieaffine
Ihre Hausversicherung"

INFO 84 < n < 475; Darstellung der Top-2-Werte (,eher attraktiv® + ,sehr attraktiv"); Angaben in % ECC KOLN 19



EINSCHATZUNG AUS DER PRAXIS ECC KOLN

Auch im stationdaren Handel stellt sich die Frage, wie (Hyper-)Personalisierung sinnvoll umgesetzt werden kann
und welche Rolle Agentic AI dabei kiinftig spielen wird.

Langfristig missen wir uns auch damit
auseinandersetzen, wie Agentic Al den
stationaren Handel verandert. Denn dieser
kann etwas bieten, was KI nicht leisten
kann: echte Erlebnisse, Emotionen und
soziale Interaktion. Verstarkt durch Daten
und KI kann Hyperpersonalisierung den
Besuch im Laden wieder individuell und
Uberraschend machen.

Marco Rieso
Referatsleiter Handel,
Dienstleistungen, ServiceCenter bei
Industrie- und Handelskammer
Ostwestfalen zu Bielefeld

ECC KOLN 20




ECHTZEITBEZUG KANN KAUFE TRIGGERN ECC KOLN

Insbesondere junge Befragte, Heavy-Onlineshopper sowie Digitalaffine sind eher bereit Produkte zukaufen, die
sich auf aktuelle Begebenheiten beziehen.

FRAGE Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

44 0/0 sagen

18-29: 51%

40-49: 54 % 530 4 59%

Uber 60: 34 %

,Ich bin eher bereit Produkte zu
kaufen, die auf die aktuelle
Situation (Ort & Zeit*) passend
Bezug nehmen."

Heavy-Onlineshopper ' Technologieaffine

INFO n=500; Darstellung der Top-2-Werte (,stimme eher zu™ + ,stimme vollkommen zu “); Angaben in %

* z.B. Wettervorhersagen, tageszeitabhangige Angebote, saisonale Empfehlungen, standortbasierte Tipps H0E MO 2




EINSCHATZUNG AUS DER PRAXIS ECC KOLN

Nicht die Anreicherung immer groBBerer Datenmengen ist ausschlaggebend, sondern die Fahigkeit, den richtigen

Moment zu erkennen und daraus eine sinnvolle, verstandliche Empfehlung abzuleiten.
-

Kontext schlagt Datentiefe
Echte Relevanz entsteht nicht dadurch, G
moglichst viele historische Daten zu sammeln, A Viele UntagiEnmenaaiea

sondern_ indem man die konkre’ge Situ.ation der 3 2 jeden Kunden bis ins Detail
Kund:innen versteht. Entscheidend ist, den kennen zu missen -

Anlass und das Timing richtig einzuordnen. entscheidend ist, den
passenden Bedarf im

Dadurch verschiebt sich der Fokus weg vom | & SRS _
statischen Kundenprofil hin zu einer situativen, S EECUECIEEUE UM EIEIIES
kontextbezogenen Empfehlung, die im Moment | £ veggtehen;

des Bedarfs wirklich weiterhilft. |

ECC KOLN 22




AUF DIE BRANCHE KOMMT ES AN

ECC KOLN

Vor allem bei Streamingdiensten, Onlineshopping und Reisen ist der Wunsch nach individuellen Angeboten

vorhanden.

FRAGE Inwieweit wirden Sie sich (mehr) individuellere Angebote in den folgenden Bereichen wiinschen?

Streaming-
Dienste

(z.B. Vorschlage
von Musik oder
Filmen basierend
auf Ihren
Interessen & denen
Ihrer Freunde)

61% W 67%

18-29: 62%, 30-39:
66%, 40-49: 59%

Online-
Shopping
(z.B. passende
Produkte zu bereits
gekauften - direkt
ihn Ihrer GréBe
und Lieblingsfarbe)

55% 4 59%

18-29: 51%,
40-49: 63%

Reisen

(z.B. Vorschlage
von Reisezielen
basierend auf
Onlinesuchen &
Budget)

51% 4 57%

40-49: 56%
Heavy-Onlineshopper

Technologieaffine

INFO n=500; Anteil ,ware winschenswert"; Angaben in %

Einkauf von
Lebensmitteln

Erndhrungstipps,
Einkaufslisten
basierend auf Ihren

Wocheneinkaufen)

53% 4 58%

18-29: 47%, 30-39:
52%, 40-49: 47%

Gesundheits-
Apps

(z.B. Ernahrung,
Sport), bspw.
Erndhrungstipps
(Proteinzufuhr),

Ubungen basierend

auf

Gesundheitsdaten)

44% @ 46%

18-29: 41%,
30-39: 43%

Banking

(z.B. individuelle
Konditionen oder
Sparangebote -
basierend auf
Ihrem Alter &
Familienstatus)

39% Y 36%

30-39: 38%,
40-49: 37%

Social Media

(z.B. Inhalte im
Feed, die sich auf
Ihre letzten
Onlinesuche
beziehen)

V%

18-29: 27%,
30-39: 39%

Versicher-
ungen
(z.B. individuelle
Policen je nach
Standort oder
Gesundheitsdaten/
Sportlicher
Aktivitat)

¥ 2%

18-29: 25%,
40-49: 27%

ECC KOLN 23



EINSCHATZUNG AUS DER PRAXIS

ECC KOLN

Im B2B treffen oftmals mehrstufige Entscheidungsstrukturen, komplexe Rollen und teilweise lange »
Beschaffungszyklen aufeinander - und stellen Personalisierung damit vor besondere Herausforderungen.

B2B-Umfeld oft besonders
herausfordernd wenn der
Kaufer nicht der eigentliche
Anwender ist. Historische
Bestelldaten des Einkaufers
erlauben nur begrenzte
Ruckschlisse auf die
individuellen Bedurfnisse der

" Endnutzer und damit auch auf

die Produkte, die flir den
nachsten Kauf relevant sein
kdnnten.

Patrick Appe
Head of E-Commerce bei
ELTEN GmbH

vielschichtiger, weil Prozesse, Rollen und
Informationsfllisse weniger klar miteinander
verbunden sind. Wahrend im B2C Kaufer- und
Nutzerdaten haufig konsistent vorliegen und
eine direkte, emotionale Markenansprache
ermaodglichen, fehlen im B2B haufig solche
eindeutigen Anknlpfungspunkte. Dadurch
entstehen besondere Herausforderungen flr
Personalisierung, da Entscheidungen starker
verteilt sind und der tatsachliche Bedarf oft nur
indirekt erkennbar ist.

ECC KOLN
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Vertrauen muss neu
aufgebaut werden

Personalisierung wirkt
zunehmend ubergriffig und
verliert somit an Akzeptanz.
Vertrauenswurdige autonome
KI-Agenten konnen dieses
Problem |6sen und damit die
Basis fur erfolgreiche
Hyperpersonalisierung legen.




WIE WEIT DARF PERSONALISIERUNG GEHEN? ECC KOLN

Auf der einen Seite werden personalisierte Informationen als hilfreich empfunden, auf der anderen Seite als
abschreckend. Die Frage ist, welcher Grad an Personalisierung ist fiir Verbraucher:innen perfekt?

FRAGE Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?; Ab wann empfinden Sie personalisierte Werbung bzw. Empfehlungen durch Unternehmen oder Marken als

Ubergriffig oder "gruselig"? Nennen Sie gerne ein Beispiel

14

89 o

sagen:
,Wird Personalisierung zu
aufdringlich, schreckt mich das
vom Kauf ab."

18-29: 84 %
1 Q 2 %
Uber 60: 96 % 92 %

— i —— = - -
Ab wann empfinden Sie personalisierte Werbung bzw. Empfehlungen durch
Unternehmen oder Marken als iibergriffig oder "gruselig"?
Nennen Sie gerne ein Beispiel.

~Wenn ich nur dariber gesprochen habe und nicht gegoogelt. Ich habe das Gefiihl,
dass jemand mithért."

~Wenn nach Bekanntgabe der Daten eine Flut von Anrufen oder E-Mails reinkommen."
»..wenn man zu viel aber mich weiB."

~Wenn auf einem Medium Werbung erscheint, die auf Nutzungen in einem anderen
Medium beruht.™

~Ich habe zwei Chromebooks fiir unterschiedliches Zwecke, geschéftlich und privat.
Durch die quasi-notwendige Synchronisation bei Google-Produkten bleibt Google trotz
entsprechender Gegeneinstellungen nicht viel verborgen. Das U(bergreifende Tracking
ist mir dann unterm Strich schon etwas unheimlich, obwohl ich ein gewisses Mal3 an
Daten freigeben muss, um komfortabel mit Chromebooks zu arbeiten."

INFO links: n=500; Darstellung der Top-2-Werte (,,stimme eher zu™ + ,stimme voll und ganz zu"); rechts: Exemplarische offene Antworten ECC KOLN 26




ZU GUTE PERSONALISIERUNG LOST UNBEHAGEN AUS ECC KOLN

Wenn Gewohnheiten oder Vorlieben zu detailliert getroffen werden, sehen sich Verbraucher:innen als zu
glasern. Dies Iost ein Gefiihl des Unbehagens aus.

FRAGE Welche der folgenden Griinde haben dazu gefiihrt, dass Sie die Werbung bzw. Empfehlungen als Ubergriffig oder "gruselig" empfunden haben?; Welche Bedenken oder
Nachteile verbinden Sie mit hyperpersonalisierten Angeboten bzw. Erfahrungen?

Zu starke Personalisierung/

Gefiuihl des Uberwachtwerdens
(z.B. sehr detaillierte Kenntnis meiner Vorlieben oder Gewohnheiten)

Hohe Frequenz der Mailings ‘ ‘ 9 0 0/0

verbinden mit \

(z.B. Standort, Gesundheitsdaten, Kaufhistorie in extremem Detail) HyperperSOna”SierU ng VAV Viel
: Einblick in ihr personliches

Nutzung sensibler oder unerwarteter Datenquellen

Unpassende Empfehlungen

Unangemessene Ansprache e AR i
(z.B. Kommunikation ist zu aggressiv oder wirkt unnattrlich) f : e O

Sonstiges

INFO links: n=321 (Personen, die schon einmal Werbung bzw. Empfehlungen als Ubergriffig oder "gruselig" empfunden haben); Mehrfachnennungen mdoglich; rechts: n=500, ECC KOLN
Darstellung der Top-2 Werte (,starke Bedenken" + ,einige Bedenken"); Angaben in %




EINSCHATZUNG AUS DER PRAXIS ECC KOLN

Personalisierung braucht Fingerspitzengefiihl und ist ein schmaler Grat. Sie sollte sich immer wie Hilfe anfiihlen,
um nicht ubergriffig zu wirken.
-

Personalisierung erfordert ein
feines Gespur daflr, wo die
Linie verlauft und es schnell

& ,creepy' oder Ubergriffig ,
- werden kann. Gleichzeitig sind .
wir oft zu vorsichtig — gute

Personalisierung braucht Mut.

Hyperpersonalisierung /
funktioniert nur, wenn sie sich = -
wie Hilfe anfuhlt - nicht wie |+
Uberwachung. *\ ,
RE RS

Bastian Siebers Niko Verwega
Vorsitzender der Key Account Manager bei
Geschaftsfihrung / CEO bei Groupe SEB WMF Consumer
Flaconi GmbH GmbH

ECC KOLN 28




ZU UBERGRIFFIGE WERBUNG BEEINFLUSST EINSTELLUNG NEGATIV ECC KOLN

Mehr als die Halfte der Befragten hat bereits personalisierte Werbung als libergriffig empfunden. Im
schlimmsten Fall kann sich dies negativ auf die Markenwahrnehmung auswirken.

FRAGE Ist es schon einmal vorgekommen, dass Sie personalisierte Werbung bzw. Empfehlungen durch Unternehmen oder Marken als Ubergriffig oder "gruselig" empfunden

haben?; Sie haben angegeben, dass Sie schon einmal Werbung bzw. Empfehlungen durch Unternehmen oder Marken als Ubergriffig oder "gruselig" empfunden haben. Wie hat
SICh dies auf die folgenden Aspekte des Unternehmens ausgewwkt'?

® ..'. Q(r 0" S0v00000e
® ® 00000 ® 0000
@ ® 200 000 o @::' W positiv beeinflusst  ®mkein Einfluss  ® negativ beeinflusst
9@ |
18-20: 83 % U E NN

2RSS Kaufwahrscheinlichkeit [y
Uber 60: 55 % .‘ 67 (ber 60: 78 %

Weiterempfehlung P! 32 64 30- 39' 59 %
Uber 60: 8

%

18-29: 53 %
Image der Marke 33 64 30-39: 70 %
Uber 60: 74 %

Attraktivitat des Produkts & 57 30-39: 68 %

INFO links: n=500; rechts: 303 < n < 312 (Personen, die schon einmal Werbung bzw. Empfehlungen als Ubergriffig oder "gruselig" empfunden haben); Angaben in % ECC KOLN 29



INTIME UND PERSONLICHE INFORMATIONEN SIND UBERGRIFFIG ECC KOLN

Als besonders libergriffig werden diejenigen Szenarien empfunden, die mit besonders intimen und personlichen
Informationen einhergehen.

FRAGE Wie attraktiv finden Sie die folgenden Services bzw. Erfahrungen, die Ihnen ein Unternehmen bieten kann?
Top-7 libergriffige Services bzw. Erfahrungen

Tarifanpassung in Echtzeit Versiche-
Nach einer Woche mit wenig Bewegung steigt die Krankenversicherungspramie automatisch um 8%. rungen

Hyperpersonalisierte Sparziele Banken &
Auf Basis von Social Media Daten wird in Ihrer Banking-App vorgeschlagen ,Herzlichen Gliickwunsch, . Finan;-
du heirat‘est bald! Hier sind verschiedene Konditionen flir einen Hochzeitskredit." dienstleister
L T EE T o= HEIEEE NN T
Retail &
Konsum-
guter

Werbung basierend auf Gesprachen
Nach einem Gesprach mit Freund:innen schlagt Ihnen Ihr Smartphone ein besprochenes Produkt vor.

i ) BTN TR ey - Y — s .
Produktempfehlung Social Media Retail &

Auf Basis von Social Media Daten schlagt Ihnen eine Shopping-App vor "Herzlichen Glickwunsch! Konsum-

Sie bekommen ein Baby. Brauchen Sie noch ein Beistellbett?" guter
| - | _..h}_ oy m——

PersonaI|S|erung auf Basis von Gesundheitsdaten Retail &

Ihre Amazon-App schldgt Ihnen Produkte basierend auf Ihren Gesundheitsdaten vor: "In letzter Zeit Konsum-

warst du gestresst - dies kdnnte helfen." guter
o

Stimmungsbasierte Empfehlungen

Mit Hilfe von Emotionserkennung aus Sprache/Gesicht wird entsprechende Musik empfohlen:

"Deine Stimmung wirkt angespannt. Hier ein paar Empfehlungen fir ruhige Musik."

Online-
Streaming

Dynamische Empfehlung Retail &
Die App Ihres Essenlieferdiensts schlagt Ihnen vor: "Einer deiner Freund:innen hat gerade Pizza KOF}_Sum-
bestellt! Willst du auch? Hier sind 5% Rabatt." guter

INFO 468 < n < 481; Darstellung der Top-2-Werte (,eher Ubergriffig" + ,sehr Ubergriffig"); Angaben in % ECC KOLN 30



TECHNOLOGIEAFFINE & HEAVY ONLINER TENDENZIELL OFFENER ... ECC KOLN

Insbesondere Technologieaffine stufen die abgefragten (hyper)personalisierten Szenarien als weniger
ubergriffig ein.

FRAGE Wie attraktiv finden Sie die folgenden Services bzw. Erfahrungen, die Ihnen ein Unternehmen bieten kann?

Top-7 iibergriffige Services bzw. Erfahrungen 40

Tarifanpassung in Echtzeit
Nach einer Woche mit wenig Bewegung steigt die Krankenversicherungspramie Gesamt
automatisch um 8%.

Hyperpersonalisierte Sparziele Heavy-Onlineshopper / {

Auf Basis von Social Media Daten wird in Ihrer Banking-App vorgeschlagen . .
,Herzlichen Glickwunsch, du heiratest bald! Hier sind verschiedene Konditionen = TeChn0|09|eafﬂne
flr einen Hochzeitskredit."

Werbung basierend auf Gesprachen
Nach einem Gesprach mit Freund:innen schlagt Ihnen Ihr Smartphone ein
besprochenes Produkt vor.

Produktempfehlung Social Media

Auf Basis von Social Media Daten schlagt Ihnen eine Shopping-App vor
"Herzlichen Glickwunsch! Sie bekommen ein Baby. Brauchen Sie noch ein
Beistellbett?"

Personalisierung auf Basis von Gesundheitsdaten
Ihre Amazon-App schlagt Ihnen Produkte basierend auf Ihren Gesundheitsdaten
vor: "In letzter Zeit warst du gestresst - dies kdnnte helfen."

Stimmungsbasierte Empfehlungen

Mit Hilfe von Emotionserkennung aus Sprache/Gesicht wird entsprechende Musik
empfohlen: "Deine Stimmung wirkt angespannt. Hier ein paar Empfehlungen fiir
ruhige Musik."

Dynamische Empfehlung
Die App Ihres Essenlieferdiensts schldagt Ihnen vor: "Einer deiner Freund:innen
hat gerade Pizza bestellt! Willst du auch? Hier sind 5% Rabatt."

INFO 95 < n < 481; Darstellung der Top-2-Werte (,eher Ubergriffig® + ,sehr tUbergriffig"); Angaben in % ECC KOLN 31



... DAFUR VERZEIHEN SIE ABER AUCH WENIGER FEHLER ECC KOLN

Bei der Frage nach den Griinden fiir als ilibergriffig empfundene Werbung, sind es vor allem Heavy-Onlineshopper
und Technologieaffine, die viele Mailings, unpassende Empfehlungen oder Ansprache als storend empfinden.

FRAGE Welche der folgenden Griinde haben dazu gefiihrt, dass Sie die Werbung bzw. Empfehlungen als Ubergriffig oder "gruselig" empfunden haben?

Hohe Frequenz der Mailings

Unpassende Empfehlungen

Merkmale ,}‘selige . \;4.3

-
N

ubergriffiger Werbung -
bzw. Inforla'onen:
4 Unangemessene Ansprache, z.B. Kommunikation

ist zu aggressiv oder wirkt unnaturlich

Heavy-Onlineshopper Technologieaffine  ®m Gesamt

B WA=

INFO 67 < n < 321; Mehrfachnennungen maoglich; Angaben in % ECC KOLN 32




GENERELLE NUTZUNG VON KI-SHOPPINGAGENTEN VORSTELLBAR ECC KOLN

Wahrend etwas weniger als die Halfte bereits von KI-Shoppingagenten gehort hat, kann sich der GroBteil eine
Nutzung dieser durchaus vorstellen.

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

——

KI-Shoppingagenten

-1

Kinstliche Intelligenz (KI) halt zunehmend Einzug in unseren Alltag — auch | § ¥
beim Onlineshopping. Ein sogenannter KI-Shoppingagent ist ein _
intelligenter digitaler Assistent, der beim Einkauf im Internet unterstitzt.

Dieser Agent kann z. B. Produktempfehlungen aussprechen, Preise
vergleichen, Bewertungen analysieren oder sogar im Namen des/der
Nutzers/Nutzerin eine Kaufentscheidung treffen. Die Nutzung solcher

Agenten verspricht Komfort und Zeitersparnis. @

43 61

Prozent haben
bereits von KI-
Shoppingagenten
gehort

Prozent kénnen

sich die Nutzung

vorstellen o
Ja, fur

bestimmte,

Einkiufe

S ]

INFO links: n = 944 (ohne “weiB nicht”), mittig: rE\QOO, rechts: n = :L.(;;O, Affgaben in %

Quelle: ECC KOLN, ECC CLUB STUDIE 2025: Social, Assisted, Agentic - Die Neuformierung des E-Commerce, Kéln, 2025 ECC KOLN 33




WAS MUSS EIN AI-SHOPPINGAGENT BIETEN? ECC KOLN

Persdnlich, sicher und
Transparent

ZIEL: Vereinfachung des Kaufprozesses
Ubergreifend wiinschen sich Befragte

einen KI-Shopping-Agenten, der schnell
passende Produkte liefert, Preise und

Qualitat transparent macht und
insgesamt den Kaufprozess vereinfacht.

Zeitersparnis, Zuverlassigkeit der
Informationen, treffsichere
Empfehlungen

Beim Datenschutz erwarten einige klare
Auskunft, wohin Daten flieBen und wofir
sie genutzt werden - hierdurch kann das
Vertrauen gestarkt und die Akzeptanz

erhoht werden. Auch Fehlerfreiheit zahlt.

Reibungsloser Ablauf

Benutzerfreundlichkeit

. inklusive aller

Produktvergleich

| Beim Online-Shopping erwarten
Nutzer die Mdglichkeit, identische
Produkte aus verschiedenen Shops
direkt miteinander zu vergleichen -
relevanten
Informationen wie Endpreis,
Versandkosten und mdgliche Rabatte.
Damit dieser Vergleich  wirklich
hilfreich ist, braucht es eine hohe
Datenqualitat: aktuelle
Informationen, authentische
Bewertungen und funktionierende
Links sind entscheidend. Zusatzlich
kénnen Ranglisten mit einem
Testbericht-Charakter die Ent-
scheidungsfindung erleichtern und
Orientierung bieten.

Preisoptimierung

Eine effiziente  Preisoptimierung
umfasst Funktionen wie Preisalarme,
einen umfassenden Marktlberblick
und die gezielte Suche nach dem
glnstigsten Angebot - selbstver-
standlich nur auf sicheren und ver-
trauenswuirdigen Seiten.

INFO Ergebnisse aus qualitativen KI-Interviews ‘\

Personalisierung &
Nutzerverstindnis

Bei Personalisierung und Nutzer-
verstandnis zahlt, dass der Agent
Vorlieben lernt, gezielt nachfragt
und nur wirklich passende
Vorschlage macht. Stil, Figur, GroBe
und Budget sollen bertlicksichtigt
werden, gerne mit wenigen
kuratierten Optionen statt Listenflut.
So lassen sich Retouren senken und
neue, aber relevante Alternativen
entdecken, ohne am Bedarf vorbei
zu empfehlen. Kleidungsvorschlage
sollten zudem wirklich passen.

Quelle: ECC KOLN, ECC CLUB STUDIE 2025: Social, Assisted, Agentic - Die Neuformierung des E-Commerce, Kdln, 2025

& Transparenz

Eine hohe Benutzerfreundlichkeit
umfasst einfache Bedienung,
Sprach- oder Stichwortsuche,
schnelle Verfligbarkeit und klare
Oberflachen.

Ebenso wichtig sind Transparenz
und Unabhangigkeit: nachvollzieh-
bare Entscheidungswege, echte Be-
wertungen und keine Bevorzugung
bestimmter Handler.

ECC KOLN
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KI-SHOPPINGAGENT BEI UNBEKANNTEN PRODUKTEN WILLKOMMEN ECC KOLN

KI-Shoppingagenten werden vor allem fiir komplexe Anschaffungen in Betracht gezogen - besonders dort, wo
eigenes Wissen fehlt.

FRAGE In welchen Situationen wiirden Sie am ehesten auf eine KI-Shopping-Agenten zuriickgreifen?,

D, ) e D O AN R
¢~ Situationen, in denen man am ehesten auf KI-Shopping-Agenten zuriickgreift

Wenn ich mich mit den
Produkten nicht Wenn ich mich mit den

auskenne Produkten auskenne

Far tagliche/kleinere

Einkaufe Flr groBere/teurere

Anschaffungen

n v & Flr unkomplizierte Fur komplexe Produkte, die
’f::___’?_’_,;g Produkte mit Planungsaufwand
- . - verbunden sind
s 2 Wenn ich unsicher bin,
- ®
@’/

— welches Produkt das Wenn ich genau weil3, was
richtige ist ich will
4 ° 0
. Flr glnstigere Kaufe Flr hoherpreisige Kaufe
=

S

. _ ‘ |
INFO 546 < n < 563 (Personen, die siéfdie Nutzung vorstellen kénnen),-Barstellung-der Nittelwerte

Quelle: ECC KOLN, ECC CLUB STUDIE 2025: Social, Assisted, Agentic - Die Neuformierung des E-Commerce, Kéln, 2025 ECC KOLN




EINSATZGEBIETE KI-SHOPPINGAGENT

ECC KOLN

Vor allem bei der Reiseplanung, Angebotssuche und dem Online-Fashionkauf kann sich eine Unterstiitzung

durch einen KI-Shoppingagenten vorgestellt werden.

FRAGE Wobei kénnen Sie sich eine Unterstiutzung durch einen KI-Shopping-Agenten

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

Beim Kauf von Kleidung, die zu mir passt

Beim Kauf von Tickets flir Konzerte,
Sportveranstaltungen, etc.

Beim Kauf von passenden Mébeln

Beim Kauf von passenden Kosmetika/
Hautpflege fiir meine Bedirfnisse

Beim Wocheneinkauf von Lebensmitteln und
Verbrauchsgtitern

Bei der Verwaltung und Optimierung meines
Versicherungsschutzes

Im Bereich Investments

Beim Kauf von neuen Snacks, StiBigkeiten oder
Getranken

Bei der Verwaltung meiner Finanzanlagen

Quelle: ECC KOLN, ECC CLUB STUDIE 2025: Social, Assisted, Agentic - Die Neuformierung des E-

vorstellen?

Anlasse

Beim Suchen und Einlésen von Rabatten und Aktionen fur
ein gewlnschtes Produkt

Beim Tracken von Paketen bzw. der Vorbereitung und

Tracking von Retouren

Bei der Planung von und Besorgungen fir spezielle/n
Event/s (z.B. Dinner mit Freunden, Kindergeburtstag,
Weihnachtsfeier mit der Familie)

43

ECC KOLN
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DOCH POTENZIAL BEI SELBSTSTANDIGEM KI-SHOPPINGAGENT ECC KOLN

Trotz eines vermeintlich hohen Nutzens - ein direkter Kaufabschluss iiber den Agenten ist fiir die meisten noch
schwer vorstellbar. Fiir mehr als ein Viertel jedoch unter bestimmten Bedingungen.

FRAGE Wiirden Sie einem KI-Agenten erlauben, selbststandig einen Kauf flir Sie auszuflihren (z.B. bei vorher definierten Kriterien)?

\:/h/_ Geht der Agent bald schon
- \&—d/ selbststandig shoppen?

.0 Q_/——% Die Antwort auf diese Frage féllt eindeutig

-9 ) = aus: Nein.
————=— — Derzeit kénnen sich lediglich

O o

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

Aber es gibt Potenzial: rund

27 %

Prozent der Befragten kénnen sich vorstellen,
einem KI-Shoppingagenten zukiinftig unter /

1

i | .

bestimmten Bedingungen den kompletten ‘
Kaufprozess zu erlauben. ‘

/

J
£ e NRIAPAZ S —— ///
INFO rechts: n = 611, (Personen, die si€h die Nutzung vorstellen kénnen)-Angaben-in-% s ‘ { e _\ 4

A

Quelle: ECC KOLN, ECC CLUB STUDIE 2025: Social, Assisted, Agentic - Die Neuformierung des E-Commerce, Kéln, 2025 ECC KOLN 37




EINSCHATZUNG AUS DER PRAXIS

ECC KOLN

Die technologische Veranderung zwingt Handler dazu, ihr Wertversprechen neu zu denken. Es geht nicht mehr
nur darum, Produkte zu verkaufen, sondern in den digitalen Welten der Kunden sichtbar und relevant zu bleiben.

1

Wenn zuklnftig der Agent des
* Kunden mit dem Agenten des |

4 .-+ Handlers verhandelt, verandert % E(I)?ni:?a%e—lssfowdcgtﬁ %%ﬁ%%nsﬁg
: sich die Machtbalance im

Handel fundamental. Dann HaEndtIerhkL_lngg nkoct? Tell_der
| muss sich jeder Handler NEFEHE] unc?s e (& SEl
| .. fragen, welche Rolle er kiinftig - WErISH
- einnimmt. i

™
Jorg Wolf

Geschaftsflihrer bei
L. Stroetmann Lebensmittel
SE & Co. KG

Christoph Schulz
Digital Process Manager
(eCommerce & PIM) bei WEPA
Professional GmbH

Handlerrolle im agentischen Zeitalter
Mit dem Ubergang hin zu agentischen KI-Systemen
entstehen neue Formen der Interaktion entlang der
Customer Journey. Diese Systeme suchen
selbststandig Informationen, bereiten
Entscheidungen vor und handeln im Auftrag ihrer
Nutzenden. Dadurch verschiebt sich die Frage weg
von klassischer Optimierung hin zur Rolle, die
Handler in solchen automatisierten Okosystemen
kinftig einnehmen - und wie sie dabei weiterhin
Relevanz, Vertrauen und Orientierung sicherstellen.

ECC KOLN 38




EINSCHATZUNG AUS DER PRAXIS ECC KOLN

14 1

Die digitale FuBgangerzone
fallt sich — aber die Kundschaft .. In China gewinnen KI-basierte
Fluch oder Segen? - Der . verandert sich. Immer mehr N Live-Shopping-Moderatoren als !
Handel entwickelt sich vom Kund:innen schicken KI- Gegenpol zu rein '

kundengetriebenen zum KI- &4 Agenten als Stellvertreter vor, % transaktionalen Systemen an

vermittelten Markt - klnftig die in ihrem Auftrag suchen, & Bedeutung und zeigen, wie %
| entscheidet nicht mehr der sammeln und filtern. Handler, ¥ Handel neu gedacht wird: 24/7 J.¥:
| Mensch allein, sondern sein & die ihre Ladentdr nicht aktiv “ verkaufen Avatare Produkte [
. digitaler Agent. Daten sind die §f fir Agenten 6ffnen, bleiben &  und schlieBen die Liicke
& neue Infrastruktur des s&‘ unsichtbar - ihre Produkte &  zwischen automatisierter
Handels. landen nicht in der ' Effizienz und menschlicher
Einkaufstasche dieser neuen Inspiration.
Kundschaft.

Marco Rieso .. .

Referatsleiter Handel, Dienstleistungen, Kevin Lchke Christoph Schulz
ServiceCenter bei Industrie- und Experte Strategie, Digital Process Manager
Handelskammer Ostwestfalen zu Transformation und Change bei (eCommerce & PIM) bei WEPA

Bielefeld INTERSPORT Deutschland eG Professional GmbH
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THESE 4

Ohne Kontrolle kein

Vertrauen
Konsument:innen akzeptieren
Hyperpersonalisierung nur,
wenn sie verstehen, welche
Daten genutzt werden und
warum ein System so
entscheidet.




TRANSPARENZ IST DAS AUND O ECC KOLN

Weil Hyperpersonalisierung oft mit Datenschutzbedenken verbunden ist, wird es flir Konsument:innen immer
wichtiger, nachvollziehen zu konnen, warum konkrete Inhalte oder Angebote vorgeschlagen werden.

FRAGE Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen in Bezug auf hyperpersonalisierte Angebote zu?; Welche Bedenken oder Nachteile verbinden Sie mit hyper-
personalisierten Angeboten bzw. Erfahrungen?

¥ s %
90 %

sagen: IV | haben (starke) Bedenken

»lransparenz ist mir sehr ' el hinsichtlich
wichtig (z.B. Erkldrung, warum R TN A Datenschutz/
mir etwas vorgeschlagen unklarer Datenverarbeitung
wird)." g bei Hyperpersonalisierung

| (N

INFO links: n=500; Darstellung der Top-2-Werte (,stimme eher zu" + ,stimme vollkommen zu"); rechts: n=500; Darstellung der Top-2-Werte (,,einige Bedenken" + ,starke

Bedenken"); Angaben in % ECC KOLN 41



LOSCHUNG VON DATEN UND INKOGNITO-MODUS ALS MOGLICHKEIT ECC KOLN

Die Option, aufgezeichnete Daten und Suchverlaufe zu loschen und bei Bedarf in einen Inkognito-Modus zu
wechseln, gelten fiir die Befragten als zentrale Moglichkeiten, ihre Datennutzung aktiv zu steuern.

FRAGE Welche Mdglichkeiten der Kontrolle finden Sie bei digitalen Angeboten (z.B. Apps Streamlng) notwendlg?

—
W opedg\e €90 K

h -, g J e
\ /1 ]
r\ X @ B4 i N
Blcnburmmmumn m auna g W \ R ' ARt e | . _‘y - K3
CannzIIecon (O a ’" =1 2\-‘ _ _ Bamipepmo Wi " e | -

< —

Loschung blsherlger oo Léschung bisheriger = Inkognlto Modus in . Opt-In zur Nutzung = Opt-Enzur 201 2A0010) MU/
aufgezeichneter Suchen ~dem keine Daten " der Nutzerdaten, umi Datenweiter-
Daten / -aufgezeichnet werden.-. personliche Angebote®: gabe

= I zu machen
¥ss % 22 z 39% 4 38% V3o %

el

G’

30-39: 58 % ‘_]_-0-49: 67 % 4 30-39: 37 % . 30-39: 44 %
40-49: 73 % L, Uber 60: 71 % 41 50-59: 51 % 40- 49 35 % 40-49: 35 %

. d

Eu\:ulnum.“./ §, 3

Heavy-Onlineshopper Technologieaffine N

INFO n=500; Mehrfachnennungen madglich; Angaben in % ECC KOLN




SELBSTBESTIMMUNG UND KONTROLLE WICHTIG ...

ECC KOLN

Nahezu alle Befragten wiinschen sich Mitbestimmung dariiber, wie intensiv Werbung und Angebote individuell

auf sie zugeschnitten werden.

FRAGE Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen in Bezug auf hyperpersonalisierte Angebote zu?
) l . " .| - a e
0

18-29: 88 %

Ober 60: 99 % | ‘ B e
93 0/0 & Kund:innen wollen

Personalisierung — aber sie
sagen: wollen verstehen, warum sie

4 - etwas bekommen. Nur wenn
~Ich mochte selbst entscheiden der Zweck transparent ist und

kénnen, wie stark Angebote und der Mehrwert klar erkennbar
Werbung fiir mich personalisiert wird, entsteht echte

n Akzeptanz.
werden. A

. Markus Meyer
CDO bei eismann Tiefkhl-
Heimservice GmbH

INFO n=500; Darstellung der Top-2-Werte (,,stimme eher zu" + ,stimme voll und ganz zu"“); Angaben in %

ECC KOLN




... WEIL ANGST VOR MANIPULATION UND WENIGER VIELFALT ECC KOLN

Griinde fiir den Wunsch nach mehr Kontrolle liegen in der Sorge, dass personalisierte Inhalte das Kaufverhalten
lenken und sich die wahrgenommene Angebotsvielfalt reduzieren konnte.

FRAGE Welche Bedenken oder Nachteile verbinden Sie mit hyperpersonalisierten Angeboten bzw. Erfahrungen?

EEE a be r .

73 % 2 76 %

Angst vor Manipulation meines ., *% |Weniger Vielfalt, da Inhalt und
Kaufverhaltens t 13 - Produkte nur auf meine
bekannten Vorlieben

zugeschnitten sind

Uber 60: 82 %

INFO n=500; Darstellung der Top-2-Werte (,,einige Bedenken" + ,starke Bedenken"); Angaben in % ECC KOLN 44



PERSONLICHE VORTEILE TREIBEN DATENFREIGABE ... ECC KOLN

Die Bereitschaft, Daten fiir personliche Vorteile zu teilen, hangt stark von der Art der Daten ab. Demografische
Daten oder personliche Interessen wiirden am ehesten freigegeben werden.

FRAGE Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie flir persdnliche Vorteile (z.B. Zeitersparnis, finanzielle Vorteile, zugeschnittene Empfehlungen) die folgenden Daten mit Unternehmen
oder Dienstleistern teilen?

® sehr wahrscheinlich ®eher wahrscheinlich

Demografische Daten*

Persdnliche Interessen

Korperdaten (z.B. GréBe, Gewicht, Fitnesslevel)
Angaben zur Ernahrung & Kalorieaufnahme
Kaufhistorie

Social-Media-Aktivitaten

Bewegungsdaten

Aktueller Standort

Gerate-/Browsingdaten**

Versicherungsdaten

Daten zu Arztbesuchen, Diagnosen und Behandlungen
Fotogalerie auf dem Handy

BOTTOM 5

Steuerdaten

Kontodaten

INFO n=500; Angaben in %

* (z.B. Alter, Geschlecht, Familienstand) ** (verwendetes Gerat, besuchte Webseiten/Apps,...) H0E MO v




... VOR ALLEM BEI OFFENEREN ZIELGRUPPEN ECC KOLN

Technologieaffine, Heavy-Onlineshopper sowie jiingere Befragten zeigen eine deutlich hohere Bereitschaft,
personliche Daten fiir individuelle Vorteile zu teilen — und begegnen Hyperpersonalisierung grundsatzlich offener.

FRAGE Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie flir persdnliche Vorteile (z.B. Zeitersparnis, finanzielle Vorteile, zugeschnittene Empfehlungen) die folgenden Daten mit Unternehmen
oder Dienstleistern teilen?

10

Demografische Daten*

Persdnliche Interessen

Korperdaten (z.B. GréBe, Gewicht, Fitnesslevel)
Angaben zur Ernahrung & Kalorieaufnahme
Kaufhistorie

Social-Media-Aktivitaten

Bewegungsdaten

Aktueller Standort

Gerate-/Browsingdaten**

Versicherungsdaten
Gesamt

=18 bis 29 Jahre
=#-30 bis 39 Jahre
--Heavy-Onlineshopper

Daten zu Arztbesuchen, Diagnosen und Behandlungen

Fotogalerie auf dem Handy

BOTTOM 5

Steuerdaten

Kontodaten —8-Technologieaffine

INFO 93 < n < 500; Darstellung der Top-2-Werte (,sehr wahrscheinlich® + ,eher wahrscheinlich™); Angaben in % ECC KOLN 46
* (z.B. Alter, Geschlecht, Familienstand) ** (verwendetes Gerat, besuchte Webseiten/Apps,...)




RABATTE & CASHBACK ALS TREIBER FUR DATENFREIGABE ECC KOLN

Finanzielle Anreize wie maBBgeschneiderte Rabatte oder Gutscheine sind der effektivste Treiber fiir die Freigabe
von Daten und damit die Akzeptanz von Hyperpersonalisierung.

FRAGE Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?; Welcher Vorteil wiirde Sie am ehesten dazu bewegen, personliche Daten zu teilen?

individuelle Rabatte/ Cashback

deutliche Zeitersparnis

exklusiver Zugang zu limitierten Produkten

sagen: individuell zugeschnittene

" 7 Gesundheits/Wellness-Empfehlungen
,Personalisierte Rabatte
oder Gutscheine individuell zugeschnittene Shopping- 16
T : Empfehlungen
motivieren mich zum
Kauf." individuell zugeschnittene Finanz-

- Empfehlungen
76% QP 76% 40-49: 73 % I
_ Statusvorteile/ digitale Badgets bzw.

N e A . Abzeichen (die je nach Level entsprechende 14
s . Vorteile bieten)

16

Heavy-Onlineshopper ' Technologieaffine

INFO links: n=500; Darstellung der Top-2-Werte (,stimme eher zu™ + ,stimme voll und ganz zu"); rechts: n=390 (Personen, die flir Vorteile persénliche Daten teilen);

Mehrfachnennungen mdglich (max. 3); Angaben in % H0E MO w7




DATEN WERDEN GETEILT, WENN DER MEHRWERT UBERZEUGT ECC KOLN

Wenn ein Service als attraktiv wahrgenommen wird, sind Befragte auch bereit, dafiir ihre notwendigen
personlichen Daten zu teilen.

FRAGE Sie haben angegeben, dass Sie die folgenden Szenarien attraktiv finden. Die eben gesehenen personalisierten Szenarien sind nur méglich, wenn Sie persdnliche Daten
von sich freigeben. Inwieweit waren Sie bereit die notwendigen Daten daflir mit den entsprechenden Unternehmen und Dienstleistern zu teilen?

Datenfreigabe
sehr oder eher wahrscheinlich

Personalisierte Trailer & Vorschauen
Ihre Streamingapp schlagt Ihnen Trailer fir Serien dhnlicher Genres vor

Dynamische Angebote

Direkt nach einer Flugbuchung werden Ihnen passende Hotels und Transfers
vorgeschlagen - basierend auf Zielort, Reisezeit und bisherigen Praferenzen

KI-GroBenempfehlung
Beim Onlinekauf von Kleidung werden Ihnen auf Basis von KérpermaBen,
Retourendaten und Lieblingsmarken GroBenempfehlungen gegeben

In-Store Personalisierung
Beim Eintritt ins Ladengeschéft lesen Sie auf einem digitalen Display: ,Willkommen 003000
zuriick! Heute 20% Rabatt auf Ihre Lieblingsmarke™

L ooxo
ipgo o’

Personalisierte Websites
Sie besuchen den Onlineshop / die Website eines Unternehmens und diese passt sich
Ihren Vorlieben an (z.B. Sportfans sehen zuerst Sportbekleidung)

= 041110101 1L

Voice-Commerce in Echtzeit o doo

Sie zu Alexa ,Ich habe Hunger,- Antwort: "Basierend auf deinem letzten Einkauf e Ve * a1
kénntest du eine Gemusesuppe kochen. Soll ich dich durch das Rezept fliihren?"

Predictive Risk Alerts oo 121
Haftpflichtversicherung aufgrund Ihres Standorts & abgeschlossener Versicherungen
»Sturmwarnung in Ihrer Region - priifen Sie Ihre Hausversicherung"

INFO 219 < n < 331 (Personen, die die jeweiligen Services als attraktiv einstufen); Darstellung der Top-2-Werte (,eher wahrscheinlich® + ,sehr wahrscheinlich“); Angaben in % ECC KOLN 48



ECC KOLN — DER PARTNER AN DEINER SEITE

ECC INSIGHTS

Deine
Wissensplattform
rund um die neusten

Trendthemen fir Handel
und Vertrieb

100+

STUDIEN

ECC NEXT

Deine
Beratungsplattform
flr eine erfolgreiche
digitale Zukunft

100%

DEIN PARTNER

ECC EVENTS

Deine
Networkingplattform
mit vielseitigen
Eventformaten

250+

EVENTS

ECC CLUB

Dein
Golden Tick_et
fir das ECC KOLN

350+

MITGLIEDER

ECC KOLN

Als Tochtermarkte des renommierten
IFH KOLN (Institut fir
Handelsforschung) bieten wir dir eine
einzigartige und exklusive Wissens-,
Beratungs- und Networking-
Plattform, um dich fit fur die Zukunft
des Handels zu machen.

Egal ob etabliertes Handels-
unternehmen oder Start-up, ob
Dienstleister oder Markenhersteller,
unsere Community-Plattform
versorgt dich mit den besten Insights
und Ressourcen, um dein Geschaft
zu optimieren und erfolgreich zu
sein.

Mit stolzen 25 Jahren Erfahrung sind
wir der fihrende Experte flur alle
aktuelle Trends und Entwicklungen in
der digitalen Handelswelt.

www.ecckoeln.de iNn

ECC KOLN
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http://www.ecckoeln.de/
https://www.linkedin.com/showcase/ecc-koeln/

Capgeminiin Schritten

Wir sind ein globaler Partner

Capgemini ist ein globaler Partner fiir die KI-gestiitzte Geschafts-
sowie Technologietransformation. Das Unternehmen schafft
messbaren Mehrwert fiir seine Kunden, indem es die Zukunft
von Organisationen gestaltet und im Zusammenspiel von K,
Technologie sowie dem Mensch Realitdt werden lasst.

)
42 OOOO Menschen + mehrals
.1 60 Nationalitdten

Amerika

Prasenz.

S

: r.;‘;-i_,,*
W 2
Koy

Leitmotiv
Asien-
Pazifik

Europa, Afrika und
Naher Osten

Zukunft

r /'K‘

Australien *  ~

Die menschliche Energie
durch Technologie
freizusetzen — fiir eine
inklusive und nachhaltige

unseren Werten

A
Ehrlichkeit @
e

Vertrauen

</

Freiheit

Teamgeist

CY

Bescheidenheit

Spa

@ .Uber 5 5 Jahre Tradition @ ﬂ
Durch den Einsatz umfassender Wir konzentrieren uns auf die grofiten

Wir unterstitzen die Fihrungskrafte von
heute und morgen dabei, ihre Ziele zu

erreichen...
Wir arbeiten strategisch mit Organisationen auf der ganzen Welt

zusammen.
85% 95%
unseres Umsatzes

der Top 200 Unternehmen
der Forbes Global 2000 stammen von
bestehenden Kunden

4,3/5

Kundenzufriedenheit

iNeste AIRBUS B *”
nationalgrid KUEMNE+NAGEL® élv‘Enecn £ FRESENIUS % FiLA
EYy /ACTION EONSE

Breakthrough Energy  UNILEVER < CooperStandard

Digitale Technologien und Innovationen verdndern
Unternehmen innerhalb und Gber Branchengrenzen hinweg.
Automobilbranche | Banken & Versicherungen
| Energie- und Versorgungswirtschaft | Handel
| Healthcare | High Tech | Konsumgiiter | Life
Sciences | Luftfahrt & Verteidigung |
Maschinenbau & Industrie | Media &
Entertainment | Public Sector |
Telekommunikation | Transport & Logistik

sogeti

owrer Calpgannisni 9
..liefert innovative Lésungen in den Bereichen Quality Engineering, Cloud und Anwendungsentwicklung.

Fachkompetenz zur Erfillung vielfaltiger
Geschaftsbeddirfnisse

Strategie und Transformation

Einsatz von Fachwissen in Technologie, Datenwissenschaft und kreativem Design,
um Beratungin den Bereichen Strategie, Innovation und Transformation zu bieten.
Applikationen und Technologie

Entwicklung, Modernisierung, Erweiterung und Absicherung von IT- und digitalen
Umgebungen mithilfe neuester Technologien zur Entwicklung, Optimierung und
Wartung von Anwendungen.

Engineering

Forderung von Synergien zwischen der digitalen und der ingenieurtechnischen
Welt, um unseren Kunden zu helfen, ihr F&E-Potenzial freizusetzen und intelligente
Produkte, Abldufe und Dienstleistungen im grofRen MaRstab zu entwickeln.
Betrieb von Geschéaftsprozessen

Steigerung der Effizienz sowie der operativen und technologischen Exzellenz durch
Business Process Outsourcing und Managed Services fir Anwendungen, die in

Capguvdmi& invent

..ist die Marke der Gruppe fur digitale Innovation, Beratung und Transformation.

ini @ engineering

..arbeitet als Anbieter von Ingenieurs- sowie Forschungs- & Entwicklungsdienstleistungen an der
Konvergenzvon physischen und digitalen Welten.

Chancen unserer Kunden, um echten
Mehrwert zu schaffen

Customer
First

[}
Customer-First-
Kompetenzzentren

#H2

weltweit bei SAP
S/AHANAG-
Zertifizierungen

Intelligente
Industrie

56

Designstudios

40+

Enterprise Management

Enterprise
Management

2/3

der 500 weltweit
groRten F&E-Investoren
sind Engineering-
Kunden

far eine bessere Zukunft...

90+ 21

Forschungslabore Applied Innovation

Exchanges
Ranked#1 Capgemini
Capgemini Research Ventures

Institute

eine Zukunft, in der wir und unsere
Kunden zu nachhaltigeren
Unternehmen werden.

...Inspiriert von unserem
Versprechen

Make
it

real. m—

—...wir helfen, das

- Mdogliche mit Gen Al
& Agentic Al neu zu
definieren

35.000+

Daten- & Al-Berater und Ingenieure

135.000+

Teammitglieder geschultin Gen Al
& Agentic Al

1 5 + Technologiepartnerschaften

und ein globales Gen Al Google
Cloud Center of Excellence

- Unsere Verpflichtungen
- als Unternehmen...

netzero

¢ bis 2040 — Reduktion unserer COz-
¢ Emissionen um 90% im Vergleich zu 2019*

100%
i erneuerbare Elektrizitat bis 2026

i Unterstitzung unserer Kunden bei der
i Einsparungvon 10 Millionen Tonnen CO: bis

12030

* Die verbleibenden 10% der Emissionen werden durch
¢ hochwertige CO2-Entnahme kompensiert, um ,net zero" zu
*erreichen.




SALESFORCE

Wer ist Salesforce und was machen wir?

Salesforce ist das #1 Al CRM und hilft Unternehmen, zu Agentic Enterprises zu werden — einem
neuen Arbeitsmodell, bei dem Menschen und KI-Agenten gemeinsam den Kundenerfolg in
gesteuerten Systemen vorantreiben. Unsere einheitliche Plattform vereint Menschen, Agenten,
Apps und Daten, sodass Teams mit gemeinsamem Kontext und intelligenter Ausfuhrung in
Vertrieb, Service, Marketing und Betrieb arbeiten kbnnen. Aufgebaut auf einem Fundament aus
Vertrauen, Governance und Echtzeit-Insights bewegt Salesforce Kl Uber das Experimentieren
hinaus — und verwandelt Intelligenz in verantwortungsvolles unternehmerisches Handeln, das die

Produktivitat steigert und jede Kundenbeziehung vertieft.



IHR KONTAKT VOM ECC KOLN

ECC KOLN

ECC KOLN
Kai Hudetz Maj Hammerschmidt Joanna Czock c/o IFH K6ln GmbH
Geschaftsfih Projektman in Projekt i SUEIEIASlAE e
schaftsfiihrer rojektmanageri rojektmanagerin 50858 Koln
+49 (0) 221 943607-10
k.hudetz@ifhkoeln.de m.hammerschmidt@ifhkoeln.de j.czock@ifhkoeln.de www.ecckoeln.de

¥ @ecckoeln
in /company/ifh-koeln-gmbh
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HYPERPERSONALISIERUNG: SZENARIEN NACH BRANCHEN

Retail & Konsumgiiter

Dynamische Produktempfehlung: Bei regnerischem Wetter werden Ihnen auf Basis
von Standortdaten in Onlineshops direkt Jacken & Regenschirme angezeigt

In-Store Personalisierung: Beim Eintritt ins Ladengeschaft lesen Sie auf einem
digitalen Display: ,Willkommen zurlick! Heute 20% Rabatt auf Ihre Lieblingsmarke"
Predictive Replenishment: Ihr Handy erinnert Sie mit einer Benachrichtigung: ,Ihr
Shampoo ist bald leer - jetzt nachbestellen™

Voice Commerce in Echtzeit: Sie sagen zu Alexa/ Siri/o.a. "Ich habe Hunger" - die
Antwort kommt direkt: "Basierend auf deinem letzten Einkauf kénntest du eine
GemiUsesuppe kochen. Soll ich dich durch das Rezept fihren?"

Virtueller Styling-Assistent: Sie bekommen in Threm Kundenkonto oder Ihrer App
eine Nachricht: ,Basierend auf Ihrem letzten Kauf empfehlen wir diese Jacke"
Personalisierung auf Basis von Gesundheitsdaten: Ihre Amazon-App schldgt Ihnen
Produkte basierend auf Ihren Gesundheitsdaten vor: "In letzter Zeit warst du gestresst -
dies kdnnte helfen"

Warenkorb-Personalisierung: Die App eines Baumarkts denkt beim Einkauf mit: "Auf
Basis ihres Warenkorbs kéonnten Sie ein Gartenhaus bauen wollen, dann brauchen Sie
eventuell noch Holzlack?"

KI-GroBenempfehlung: Beim Onlinekauf von Kleidung werden Ihnen auf Basis von
KérpermaBen, Retourendaten und Lieblingsmarken GréBenempfehlungen gegeben
Personalisierte Websites: Sie besuchen den Onlineshop / die Website eines
Unternehmens und diese passt sich Ihren Vorlieben an (z.B. Sportfans sehen zuerst
Sportbekleidung)

Standortbasierte Push-Nachrichten: Sie gehen an einem Laden vorbei und auf IThrem
Handy ploppt eine Nachricht auf "Heute bekommst du 20% auf deinen Lieblingssnack.
Schau vorbei!"

Werbung basierend auf Gesprachen: Nach einem Gesprach mit Freunden schlagt
Ihnen Ihr Smartphone ein besprochenes Produkt vor

Produktempfehlung Social Media: Auf Basis von Social Media Daten schlagt Ihnen
eine Shopping-App vor "Herzlichen Glickwunsch! Sie bekommen ein Baby. Brauchen Sie
noch ein Beistellbett?"

Personalisierte Einkaufslisten: Ihre Bonus-App schldagt Ihnen anhand Ihrer letzten
getatigten Einkaufe vor: ,Ihre woéchentliche Einkaufsliste ist bereit"

Dynamische Empfehlung: Die App Ihres Essenlieferdiensts schlagt Ihnen vor: "Einer
deiner Freunde hat gerade Pizza bestellt! Willst du auch? Hier sind 5% Rabatt."

Online-Streaming (Video & Musik)

Personalisierte Trailer & Vorschauen: Ihre Streamingapp schlagt Ihnen Trailer fur
Serien dhnlicher Genres vor

Interaktive Empfehlungen: Streaming-App & Social Media sind verknipft: ,Freunde
schauen gerade diese Serie - jetzt ansehen™

Stimmungsbasierte Empfehlungen: Mit Hilfe von Emotionserkennung aus

Sprache/Gesicht wird entsprechende Musik empfohlen "Deine Stimmung wirkt angespannt.

Hier ein paar Empfehlungen fir ruhige Musik."

Dynamische Angebote: Direkt nach einer Flugbuchung werden Ihnen passende Hotels
und Transfers vorgeschlagen - basierend auf Zielort, Reisezeit und bisherigen Praferenzen
Echtzeit-Angebote basierend auf Standort: Nach Ankunft am Zielort ploppt auf dem
Handy auf: "Willkommen in Barcelona! Basierend auf deinen letzten Food-Fotos hier 5
Restaurants, die deinem Essensmuster entsprechen.”

Gesundheitsbasierte Freizeitempfehlung: Nach der Ankunft an Ihrem Zielort schlagt
die Kartenapp vor "Auf Basis deines Fitnesslevels haben wir dir eine Route durch die Stadt
zusammengestellt. Los geht's!"

Banken & Finanzdienstleister

Individuelle Finanzberatung: Ihre Banking-App schldgt Ihnen einen Sparplan basierend
auf Ihren Ausgaben vor

Echtzeit-Budgetwarnungen: Ihre Banking-App warnt Sie: ,Sie nahern sich Ihrem
Monatsbudget - hier sind Sparideen®

Hyperpersonalisierte Sparziele: Auf Basis von Social Media Daten wird in Ihrer
Banking-App vorgeschlagen ,Herzlichen Glickwunsch, du heiratest bald! Hier sind
verschiedene Konditionen flr einen Hochzeitskredit."

Individuelle Policen: Ihre Krankenversicherung schlagt Ihnen eine individuelle
Versicherungspolice vor - basierend auf ihren zuriickliegenden und prognostizierten
Gesundheitsdaten

Predictive Risk Alerts: Ihre Haftpflichtversicherung benachrichtigt Sie aufgrund Ihres
Standorts und abgeschlossener Versicherungen ,Sturmwarnung in Ihrer Region - prifen
Sie Ihre Hausversicherung"

Tarifanpassung in Echtzeit: Nach einer Woche mit wenig Bewegung steigt die
Krankenversicherungspramie automatisch um 8%
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sehr/eher attraktiv sehp/eher Ubergriffig

Retail & Konsumgiiter

Dynamische Produktempfehlung: Bei regnerischem Wetter werden Ihnen auf Basis von Standortdaten in
Onlineshops direkt Jacken & Regenschirme angezeigt

In-Store Personalisierung: Beim Eintritt ins Ladengeschaft lesen Sie auf einem digitalen Display: ,Willkommen
zurlick! Heute 20% Rabatt auf Ihre Lieblingsmarke"

Predictive Replenishment: Ihr Handy erinnert Sie mit einer Benachrichtigung: ,Ihr Shampoo ist bald leer - jetzt
nachbestellen®

Voice Commerce in Echtzeit: Sie sagen zu Alexa/ Siri/o.a. "Ich habe Hunger" - die Antwort kommt direkt:
"Basierend auf deinem letzten Einkauf kdnntest du eine Gemisesuppe kochen. Soll ich dich durch das Rezept flihren?"

Virtueller Styling-Assistent: Sie bekommen in Ihrem Kundenkonto oder Ihrer App eine Nachricht: ,Basierend auf
Ihrem letzten Kauf empfehlen wir diese Jacke"

Personalisierung auf Basis von Gesundheitsdaten: Ihre Amazon-App schldgt Ihnen Produkte basierend auf Ihren
Gesundheitsdaten vor: "In letzter Zeit warst du gestresst - dies kdnnte helfen"

Warenkorb-Personalisierung: Die App eines Baumarkts denkt beim Einkauf mit: "Auf Basis ihres Warenkorbs
koénnten Sie ein Gartenhaus bauen wollen, dann brauchen Sie eventuell noch Holzlack?"

KI-GroBenempfehlung: Beim Onlinekauf von Kleidung werden Ihnen auf Basis von KérpermafBen, Retourendaten
und Lieblingsmarken GréBenempfehlungen gegeben

Personalisierte Websites: Sie besuchen den Onlineshop / die Website eines Unternehmens und diese passt sich
Ihren Vorlieben an (z.B. Sportfans sehen zuerst Sportbekleidung)

Standortbasierte Push-Nachrichten: Sie gehen an einem Laden vorbei und auf IThrem Handy ploppt eine Nachricht
auf "Heute bekommst du 20% auf deinen Lieblingssnack. Schau vorbei!"

Werbung basierend auf Gesprachen: Nach einem Gesprach mit Freunden schldgt Ihnen Ihr Smartphone ein
besprochenes Produkt vor

Produktempfehlung Social Media: Auf Basis von Social Media Daten schlagt Ihnen eine Shopping-App vor
"Herzlichen Glickwunsch! Sie bekommen ein Baby. Brauchen Sie noch ein Beistellbett?"

Personalisierte Einkaufslisten: Ihre Bonus-App schlégt Ihnen anhand Ihrer letzten getatigten Einkaufe vor: ,Ihre
wochentliche Einkaufsliste ist bereit"

Dynamische Empfehlung: Die App Ihres Essenlieferdiensts schlagt Ihnen vor: "Einer deiner Freunde hat gerade
Pizza bestellt! Willst du auch? Hier sind 5% Rabatt."
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sehr/eher attraktiv sehr/eher Ubergriffig

Online-Streaming (Video & Musik)

Personalisierte Trailer & Vorschauen: Ihre Streamingapp schldagt Ihnen Trailer fiir Serien dhnlicher Genres vor 72% 28%

Interaktive Empfehlungen: Streaming-App & Social Media sind verknipft: ,Freunde schauen gerade diese Serie -
jetzt ansehen®

Stimmungsbasierte Empfehlungen: Mit Hilfe von Emotionserkennung aus Sprache/Gesicht wird entsprechende
Musik empfohlen "Deine Stimmung wirkt angespannt. Hier ein paar Empfehlungen fir ruhige Musik."

Reisen

Dynamische Angebote: Direkt nach einer Flugbuchung werden Ihnen passende Hotels und Transfers vorgeschlagen
- basierend auf Zielort, Reisezeit und bisherigen Praferenzen

Echtzeit-Angebote basierend auf Standort: Nach Ankunft am Zielort ploppt auf dem Handy auf: "Willkommen in
Barcelona! Basierend auf deinen letzten Food-Fotos hier 5 Restaurants, die deinem Essensmuster entsprechen.”

Gesundheitsbasierte Freizeitempfehlung: Nach der Ankunft an Ihrem Zielort schlagt die Kartenapp vor "Auf Basis
deines Fitnesslevels haben wir dir eine Route durch die Stadt zusammengestellt. Los geht's!"

Banken & Finanzdienstleister

Individuelle Finanzberatung: Ihre Banking-App schldgt Ihnen einen Sparplan basierend auf Ihren Ausgaben vor

Echtzeit-Budgetwarnungen: Ihre Banking-App warnt Sie: ,Sie nahern sich Ihrem Monatsbudget - hier sind
Sparideen®

Hyperpersonalisierte Sparziele: Auf Basis von Social Media Daten wird in Ihrer Banking-App vorgeschlagen
,Herzlichen Glickwunsch, du heiratest bald! Hier sind verschiedene Konditionen fur einen Hochzeitskredit."
Versicherungen

Individuelle Policen: Ihre Krankenversicherung schlagt Ihnen eine individuelle Versicherungspolice vor - basierend
auf ihren zurlickliegenden und prognostizierten Gesundheitsdaten

Predictive Risk Alerts: Ihre Haftpflichtversicherung benachrichtigt Sie aufgrund Ihres Standorts und
abgeschlossener Versicherungen ,Sturmwarnung in Ihrer Region - prifen Sie Ihre Hausversicherung"

Tarifanpassung in Echtzeit: Nach einer Woche mit wenig Bewegung steigt die Krankenversicherungspramie
automatisch um 8%
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